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Marken sind in vielen Unternehmen mittlerweile zu wichtigen 
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Geleitwort 

Die Marke gehort im Marketing und in der Betriebswirtschaftslehre zu den ann 

langsten untersuchten Phanomenen. Seit den 20er Jahren des vergangenen Jahr-

hunderts wird sie von vielen wissenschaftlichen Experten aus den verschiedensten 

Blickwinkeln analysiert. In dieser Zeit wurden zahlreiche Markenfuhrungsansatze 

entwickelt. Nahezu alle diese Konzepte zur Fijhrung von Marken beschaftigen sich 

ausschlieflllch mit marktorientierten Aspekten des iVIarkenmanagennents. Ein beson-

derer Fokus liegt dabei vor allem auf der marktgerichteten Kommunikation von 

iVIarken. Demgegeniiber werden Fragen der innengerichteten Fuhrung einer Marke 

bislang vernachlassigt. Gerade groften Unternehmen fallt es deswegen oftmals 

schwer, in sich durchaus schlussig entwickelte Markenkonzepte auch tatsachllch im 

Markt umzusetzen. Verantwortlicii hierfur ist haufig die fehlende Unterstutzung durch 

die eigenen Mitarbeiter und Absatzmittler. 

Dieselbe einseitige und damit falsch verstandene „Marktorientierung" war lange 

Jahre auch in der Forschung zum strategischen Management zu beobachten. Erst 

durch die Entwicklung des Theorieansatzes des Resource-based views (RBV) bzw. 

seiner aktuellen Weiterentwicklung des Competence-based-views (CSV) als Ergan-

zung des traditionellen Market-based views (MBV) konnte dieses Deflzit im strategi

schen Management uberwunden werden. Diese seit den 80er Jahren breitere 

Akzeptanz gewinnende Theorieentwicklung greift der identitatsbasierte Ansatz der 

MarkenfiJhrung auf, der im deutschsprachigen Raum Mitte der 90er Jahre von 

Meffert und Burmann entwickelt wurde. In diesem Ansatz wird die marktgerichtete 

Perspektive der Markenfuhrung um die innengerichtete Perspektive auf Basis des 

RBV und CBV erganzt. 

Vor diesem Hintergrund hat sich Frau Sabrina Zeplin die Aufgabe gestellt, ein 

theoretisch fundiertes Konzept der innengerichteten identitatsbasierten Markenfuh

rung zu erarbeiten und es in zahlreichen Expertengesprachen und zwei breit ange-

legten empirischen Untersuchungen bei Mitarbeitern und Kunden von knapp 20 

grofien Unternehmen zu uberprufen. Diese Aufgabe ist insoweit verdienstvoll, well es 

ein solches theoretisch fundiertes und empirisch umfassend ijberpruftes Gesamtmo-

dell der innengerichteten Markenfuhrung bislang in der Marketingwissenschaft nicht 
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gibt. Ein solcher „erster Wurf' lasst naturgemaR noch Raum fur vielfaltige Verbesse-

rungen. Diese Weiterentwicklungen anzuregen ist das eigentliche Ziel der vorliegen-

den Arbeit. 

Diese Dissertation ist der dritte Band der neuen Buchreihe zum „innovativen 

Markenmanagement" des Deutschen Universitats-Verlags (DUV). Diese Reihe soil 

die Forschungsarbeiten am deutschlandweit ersten und einzigen Lehrstuhl fiir 

innovatives Markennnanagement (LIM®) an der Universitat Bremen dokumentieren. 

Gleichzeitig sollen dadurch weitere Forschungsbemuhungen zum innovativen 

Markenmanagement an anderen Universitaten und Institutionen motiviert und ein 

reger Erfahrungsaustausch auf diesem Gebiet angestofien werden. Als Herausgeber 

dieser Buchreihe freue ich mich uber jede Art von Feedback zu dieser neuen Buch

reihe und dem hier vorliegenden dritten Band (Email: burmann@uni-bremen.de). Es 

ist geplant, zukunftig mindestens drei Dissertationen pro Jahr in dieser Reihe zu 

veroffentlichen, um in kurzen Abstanden immer wieder mit neuen Ideen das Interes-

se am Thema Jnnovatives Markenmanagment" zu beleben. 

Abschliefiend wunsche ich der Arbeit von Frau Dr. Sabrina Zeplin aufgrund ihrer 

hervorragenden konzeptionellen und empirischen Qualitat eine weite Verbreitung in 

Wissenschaft und Praxis. 

Univ.-Prof. Dr. Christoph Burmann 

mailto:burmann@uni-bremen.de


Vorwort 

"You can fool some people all the time. And you can fool all the people some time. 

But you can't fool all of the people all the time" 

A. LINCOLN 

Dieses Zitat gilt gleicliermaflen fur Menschen wie fur Marken. Die Zielgruppen, deren 

Verhalten durch eine Marke beeinflusst werden soil, lassen sich niciit gesamthaft und 

dauerhaft durch einen „schonen Sciiein" tauschen. Nur wenn eine Marke das halt, 

was sie in ihrer werblichen Kommunikation verspricht, ist sie glaubwurdig und hat 

eine in sich konsistente Markenidentitat. Und nur dann wird sie verhaltensrelevant, 

d. h. fur die Zielgruppe der Konsumenten: kaufverhaltensrelevant. 

Urn eine solche in sich konsistente Markenidentitat aufzubauen und zu erhalten, ist 

ein Zusammenspiel aus aufiengerichtetem und innengerichtetem Markenmanage-

ment mit abgestimmten, ineinandergreifenden Maflnahmen erforderlich. Wahrend 

sich die Internationale Markenforschung bisher intensiv mit dem auliengerichteten 

Markenmanagement und dabei insbesondere dem marktgerichteten Einsatz des 

Marketinglnstrumentariums beschaftigt hat, wurde die innen- (d.h. mitarbeiter-) 

gerichtete Perspektive der Markenfuhrung bisher weitgehend vernachlassigt. Vor 

diesem Hintergrund habe ich im Rahmen meiner Dissertation auf Basis des identi-

tatsbasierten Ansatzes der Markenfuhrung einen umfassenden Ansatz fur das 

innengerichtete Markenmanagement entwickelt. Die vorliegende Dissertationsschrift 

dokumentlert die theoretische und empirisch-explorative Herleitung sowie die 

empirische Validierung des Modells. 

Mein Dank gilt insbesondere meinem Doktorvater Herrn Professor Burmann fur seine 

hervorragende Betreuung wahrend meiner Dissertation. Die haufigen Gelegenheiten, 

mit ihm zu diskutieren und seine anspruchsvolle und konstruktive Kritik haben melne 

Arbeit immer ein grofies Stuck vorangebracht. Welterhin mochte ich Heidi Schroder 

und den wissenschaftlichen Mitarbeitern am Lehrstuhl fur innovatives Markenmana

gement (LiM®) an der Universitat Bremen fur ihre unermudliche Unterstutzung 

danken. Besonders mochte ich zwei Personen dankend erwahnen, ohne die es 

dieses Buch so nicht geben wurde: Valerie Feldmann, die mir in der schwierigen 

Anfangsphase des Dlssertationsvorhabens motivierend zur Seite stand, und Kathari-

na Schafer, die alle Zwischen- und Endversionen meiner Dissertation gelesen hat 

und dabei jeden noch so kleinen logischen Bruch entdeckt hat. Meine Promotion 

habe ich zu grofien Teilen auch meinen Eltern und meinen Grofieltern zu verdanken. 
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die schon in fruher Kindheit wichtige Grundlagen dafur gelegt haben und mir bis 

heute vieles ermoglicht haben, das bei weitem nicht selbstverstandlich ist. Auch ohne 

die Unterstutzung meines Ehemanns, der geduldig alle wissenschaftlichen Hohen 

und Tiefen ertragen hat, ware meine Promotion nicht moglich gewesen. SchlieRlich 

mochte ich meinem Arbeitgeber The Boston Consulting Group fur die Freistellung 

und die finanzielle Unterstutzung fur meine Promotion herzlich danken. 

Ich hoffe, mit diesem Buch wichtige Anregungen fur die weitere Forschung und die 

Unternehmenspraxis geben zu konnen und wunsche alien Lesern interessante 

Erkenntnisse bei der Lekture. 

Dr. Sabrina Zeplln 
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