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Geleitwort Vii

Geleitwort

Obwohl die Marke und ihre Erforschung seit vielen Jahrzehnten zum festen Be-
standteil der Betriebswirtschaftslehre und insbesondere der Marketingwissen-
schaft gehodrt, sind fundierte Publikationen zum Markencontrolling bisher sehr sel-
ten zu finden. Dies mag daran liegen, dass in den langen Zeiten des ,ungezigel-
ten* Wachstums und der stidndigen Eroberung neuer Mérkte die Frage nach der
~Accountability“ des Marketing und der Markenfiihrung obsolet erschien und nicht
gestellt wurde. Angesichts nachlassender Wachstumsdynamik und eines zuneh-
menden Effizienzdruckes in vielen Markten hat sich diese Situation in den letzten
Jahren dramatisch verdndert. Auch bei Investitionen im Marketing und der Mar-
kenfhrung wird heute immer 6fter der Nachweis einer angemessenen Profitabili-
tat gefordert. Immer ofter wird in diesem Zusammenhang vom ,Marketing Rol*
bzw. dem ,Brand Rol" gesprochen.

Vor diesem Hintergrund hat Herr Dr. Mathias Kullmann ein theoretisch fundiertes
Konzept flr ein identitdtsbasiertes Controlling von Mehrmarkenstrategien erarbei-
tet und anhand einer umfassenden empirischen Studie einer anspruchsvollen U-
berpriifung unterzogen. thm ist es dabei auch gelungen, die praktische Relevanz
seines Konzeptes anhand eines Simulationsmodells und konkreter Handlungs-
empfehlungen fiir den SiRwarenmarkt zu belegen.

Diese Dissertation ist der fiinfte Band der Buchreihe zum ,innovativen Mar-
kenmanagement” des Deutschen Universitats-Verlags (DUV). Diese Reihe do-
kumentiert die Forschungsarbeiten am deutschiandweit ersten und einzigen Lehr-
stuhl fiir innovatives Markenmanagement (LiM®) an der Universitat Bremen und
des Lehrstuhls fur Marketingmanagement (LMM) an der privaten Handelshoch-
schule Leipzig. Gleichzeitig sollen dadurch weitere Forschungsbemiihungen zum
innovativen Markenmanagement motiviert und ein reger Erfahrungsaustausch an-
gestoflen werden. Als Griindungsherausgeber dieser Buchreihe freue ich mich
Uber jede Art von Feedback zu dieser Buchreihe und dem hier vorliegenden flnf-
ten Band (Email: burmann@uni-bremen.de). Es ist geplant, mindestens drei Dis-
sertationen pro Jahr in dieser Reihe zu verdffentiichen, um in kurzen Abstanden
immer wieder mit neuen Ideen das wachsende interesse am Thema ,innovatives
Markenmanagement” zu beleben.



VHI Geleitwort

Abschlielend wiinsche ich der Arbeit von Herrn Dr. Mathias Kullmann aufgrund
ihrer hervorragenden konzeptionellen und empirischen Qualitét eine weite Verbrei-
tung in Wissenschaft und Praxis.

Univ.-Prof. Dr. Christoph Burmann



Vorwort IX

Vorwort

Marken werden heute vielfach als eine der zentralen Wertschdpfungsquellen im
globalen Wettbewerb verstanden. Die Wahi der ,richtigen" Markenstrategie zur
Steuerung der Ressource Marke wird aus dieser Perspektive zu einem Kernthema
der Unternehmensieitung. Vor dem Hintergrund einer fortschreitenden Fragmen-
tierung der Mérkte und einem gleichzeitig steigendem Kostendruck der Markenan-
bieter gewinnen dabei Mehrmarkenstrategien zunehmend an Bedeutung.

Den mit dieser Form der Marktbearbeitung verbundenen Chancen, z.B. Optimie-
rung von Marktabdeckung und -durchdringung sowie der Realisierung von Syner-
giepotenzialen durch das Markenportfolio, stehen allerdings nicht unerhebliche
Risiken gegeniiber. Insbesondere droht die Kannibalisierung der Marken eines
Portfolios durch gegenseitige Marktanteilssubstitution. Die Vermeidung konkurrie-
render Leistungsangebote bei gleichzeitiger Sicherstellung der Wirtschaftlichkeit
der Marktbearbeitung stellt somit die zentrale Herausforderung an das Manage-
ment von Mehrmarkenstrategien dar.

An dieser Fragestellung setzt die vorliegende Arbeit an. Ziel ist es, einen Beitrag
zur integrierten und dynamischen Koordination von Markenportfolios im Sinne ei-
nes systematischen Mehrmarkencontrollings zu leisten. Zu diesem Zweck wird
aufbauend auf den theoretischen Grundlagen und der Analyse der Determinanten,
Ziele und Anforderungen an ein derartiges System, ein integriertes Analyse- und
Steuerungsmodell konzeptionell entwickelt. Dieses Modell wird anschlieend am
Beispiel des Markenportfolios eines deutschen S{iRwarenanbieters mittels realer
Daten empirisch validiert.

Die vorliegende Arbeit wurde im Méarz 2006 von der Wirtschaftswissenschaftlichen
Fakultat der Universitat Bremen als Dissertationsschrift angenommen. lhre Erstel-
lung wurde durch die Unterstutzung zahireicher Personen und Institutionen beglei-
tet, denen ich an dieser Stelle meinen Dank aussprechen méchte. Mein besonde-
rer Dank gilt zundchst meinem akademischen Lehrer und Doktorvater, Herrn
Univ.-Prof. Dr. Christoph Burmann, der mich als externer Doktorand umfassend
geférdert hat. Durch seine intensive und konstruktive Betreuung und seine wichti-
gen inhaltlichen impuise hat er entscheidend zur erfolgreichen Fertigstellung die-
ser Arbeit beigetragen. Herrn Prof. Dr. Jochen Zimmermann gilt mein herzlicher
Dank fiir die Ubernahme des Zweitgutachtens.



X Vorwort

Die Datenbasis des empirischen Teils dieser Arbeit stitzt sich auf eine Befragung
von Uber 1.000 Konsumenten, deren Durchfihrung ohne McKinsey & Company,
Inc. nicht méglich gewesen wdére. Stellvertretend méchte ich hierflir meinem Bera-
ter-Kollegen Dr. Jesko Perrey danken, der sich in den letzten vier Jahren zudem
als wichtiger Mentor meiner beruflichen Entwickiung erwiesen hat. Meinem Freund
und Kollegen Dr. Fabian Hieronimus danke ich sowoh! flr die wertvollen inhaltli-
chen Diskussionen als auch fiur seine Unterstitzung aufRerhalb der wissenschaftli-
chen Arbeit. Schlieflich méchte ich mich in meinem Kollegenkreis bei der "Fellow-
im-Leave-Community" des 19. Stockwerks des Frankfurter Biros bedanken. Ins-
besondere mein "Roommate” Dr. Markus Schuster erwies sich nicht nur als kom-
petenter Diskussionspartner sondern auch als Wegbegieiter auflerhalb wissen-
schaftlicher Themen und Birozeiten.

Bedanken méchte ich mich auch bei meinen besten Freunden aus dem schénen
Ruhrgebiet. Sie haben durch ihre Unterstiitzung in schwierigeren Zeiten der Arbeit
sowie durch den Spaf und die erlebnisreichen Tage abseits der Dissertation ent-
scheidend zu ihrem erfolgreichen Gelingen beitragen. Auerdem danke ich mei-
nen Geschwistern Barbara und Victoria, insbesondere fiir die unermiidliche Unter-
stitzung beim Korrekturlesen der diversen Manuskriptversionen. Dariiber hinaus
moéchte ich vor allem meiner Freundin Lorraine danken, die mir mit ihrer Liebe und
Herzlichkeit wahrend der Dissertation zur Seite stand und so mein Leben ent-
scheidend bereichert hat.

SchlieBlich und nicht zuletzt méchte ich meinen Eltern zutiefst danken, die einen
weitaus grofleren Anteil am Gelingen dieser Arbeit haben, als sie vielleicht vermu-
ten! Sie haben mich in allen Phasen meines Lebens liebevoll geférdert und unter-
stitzt und damit die Grundlage fiir die erfolgreiche Erstellung dieser Arbeit ge-
schaffen — ich weil, dass diese Unterstiitzung nicht immer einfach war. |hr steter
Ruckhalt verbunden mit der Freiheit, eigene Entscheidungen zu treffen und meine
Interessen zu verfolgen, gaben mir einerseits eine gesunde Gelassenheit und an-
dererseits zugleich den nétigen Ansporn. Euch widme ich diese Arbeit.

Mathias Kullmann
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