A H I ; Arbeitsgemeinschaft historischer Forschungseinrichtungen
in der Bundesrepublik Deutschland e.V.

AHF-Information Nr. 085 vom 23.04.2009

Mairkte und Markenwerte

3. Sitzung des Arbeitskreises Marketinggeschichte
der Gesellschaft fiir Unternehmensgeschichte e.V. (GUG) im Hause der Loewe AG,
Kronach, 27. Marz 2009

Unter dem Motto ,Mirkte und Markenwerte® fand am 27. Marz 2009 die dritte Sitzung des Arbeitskreises
Marketinggeschichte im Hause der Loewe AG, Kronach, statt. Die Loewe AG ist 2008 fiir den besten Marken-
Relaunch vom Deutschen Marketingverband und der Zeitschrift Absatzwirtschaft mit dem ,Marken Award
2008“ ausgezeichnet worden und bot daher den passenden Rahmen fiir eine Diskussion zwischen Praktikern
und Unternehmenshistorikern. Veranstalter der Tagung war die Gesellschaft fiir Unternehmensgeschichte. In
seiner BegriifSung hob Frieder C. Lohrer, Vorstandsvorsitzender der Loewe AG, die Bedeutung der Marke, des
Marketings und der Unternehmensgeschichte fiir Loewe hervor. Er pladierte fiir ein umfassendes Verstandnis
von Markenwerten, das u.a. auch das markenaddquate Verhalten der Mitarbeiter einschlieflen miisse. Der
Vorsitzende des Arbeitskreises, Paul Erker (LMU Miinchen), setzte sich wiederum fiir eine starkere Einbin-
dung von Wirtschafts- und Unternehmenshistorikern in aktuelle Entscheidungsprozesse ein. Gerade ange-
sichts der Wirtschaftskrise miisse man in der Wirtschaft mehr Geschichte wagen und wirtschaftshistorisches
Wissen einfordern.

Am Vormittag stand dann ganz die Entwicklung der Marke Loewe seit den 70er Jahren und ihre erfolgreiche
Repositionierung seit 2003 im Vordergrund. Zunichst ging Markus Speidel (Miinchen) auf die Unter-
nehmensgeschichte von Loewe in den 70er und 80er Jahren ein. Er konstatierte dabei, dass das Unternehmen
zu Beginn der 70er Jahre den Anschluss an die Branche verloren hatte und keinerlei Markenimage mehr
besafi. Erst Ende der 70er Jahre gelang die Wende. Hierzu trugen einerseits Restrukturierungsmafinahmen
und andererseits die technologische Profilierung bei. Dieser Entwicklung trugen auch das Marketing und die
Offentlichkeitsarbeit des Unternehmens Rechnung, indem es sich in der Marketingliteratur (Kataloge usw.)
und den Pressemitteilungen, als Anbieter professioneller Elektronik zu positionieren suchte. Dieser Wandel in
der Auflendarstellung wird auch in Markenbezeichnung sichtbar. Die eingefiihrte Markenbezeichnung
»Loewe Opta“ wurde zu Gunsten der Wortmarke ,,Loewe“ und spiter ,Loewe.” fallen gelassen. Damit waren
wesentliche Grundlagen fiir die weitere Entwicklung der Marke Loewe gelegt worden.

Aus Sicht des Unternehmens stellte Henrik Rutenbeck (Kronach) die Repositionierung der Marke seit 2003
vor. Er hob hierbei hervor, dass heute das Unternehmen Marken-gesteuert ist. Grundlage aller Unter-
nehmensentscheidungen ist die Markenmission, Premium Hersteller fiir Home Entertainment Systeme zu
sein. Die zentralen Eckpunkte der Markenstrategie sind dabei die Markenwerte minimalistisches Design,
sinnvolle Innovationen und exklusive Individualitit. Thre Implementierung in die Markendimensionen
Produktangebot, Verhalten der Mitarbeiter und Handler, Produktdesign sowie Kommunikation standen dann
im Mittelpunkt der Présentation. Als vielleicht schwierigste Herausforderung fiir die Markenfiihrung
bezeichnete Rutenbeck die kontinuierliche Fortentwicklung und Aktualisierung der Marke. Nur dann kénne
es gelingen, Kunden langfristig zu begeistern. Durch die Kohérenz der verschiedenen Mafinahmen sei es
gelungen, Loewe als Premium Hersteller fiir Home Entertainment Systeme in Europa zu positionieren.

Beide Beitrdge wurden in der folgenden Diskussion breit und kontrovers diskutiert. So stellte etwa Christian
Kleinschmidt (Marburg) die Existenz einer Marketingstrategie bei Loewe in den 70er Jahren in Frage. Paul
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Erker (Miinchen) warnte auf3erdem vor Ex-Post-Betrachtungen. Frieder C. Lohrer (Kronach) hob dagegen die
Langfristigkeit von Transformationsprozessen in Unternehmen hervor. So habe die Ende der 70er Jahre von
Dieter Motte eingeldutete Wende in der Marketing- und Designstrategie von Loewe erst Stiick fiir Stiick
gegriffen. Nach seinem Ausscheiden als Geschiftsfithrer habe Motte diesen Prozess aber noch fast dreif3ig
Jahre als Berater begleitet. In der Diskussion wurde aulerdem die Validitit von Zielgruppen-Modellen in
Zeiten der Krise sowie das Verhiltnis von Zufall und Strategie im Marketingverhalten diskutiert. Henrik
Rutenbeck (Kronach) konzedierte, dass es durchaus Gliicksfille geben koénne, aber gerade die Entwicklung
von BMW vom Nischenanbieter zum Premium-Automobilhersteller zeige die Relevanz eines kontinuier-
lichen und in sich konsistenten strategischen Brand-Managements.

Genau diese Relevanz wurde am Nachmittag auch in dem Werkstattbericht von Britta Stiicker (Kdln) zu
einem an der Universitdt Koln durchgefiihrten Projekt wieder aufgegriffen. Anhand der historischen Analyse
von zehn bestehenden deutschen Unternehmensmarken sollen die Wirkungszusammenhinge der Unter-
nehmensmarkenfithrung in der Vergangenheit fiir Gegenwart und Zukunft untersucht werden. Eine These ist
dabei, dass Unternehmensmarken mafigeblich durch ihre Geschichte gepragt werden. Als Faktoren, die
strategische Wandlungs- und Anpassungsprozesse des Brand-Managements auslosen kénnen, wurden u.a.
Fusionen, das gespannte Verhidltnis von Tradition und Moderne in Unternehmen, Reputationskrisen,
Corporate Social Responsibility sowie schlieSlich die Revitalisierung von Marken genannt. Als Klippe in der
Markenfithrung wurde die Vernachldssigung der tatsichlichen Stirken und Leistungen eines Unternehmens
in den von Markenberatern entworfenen Missionen und Visionen herausgearbeitet. Eine Schwéchung der
Marke konne zusatzlich durch zu starke Fokussierung auf das Produkt unter Vernachldssigung der vielschich-
tigen Leistungen eines Unternehmens erfolgen.

In der Diskussion stellte sich die Frage nach dem Expertenwissen in der Markenfithrung. Die Referentin hob
hierbei die besondere Rolle von Psychologen und Controllern bei der Markenentwicklung hervor. Allgemein
wurde die Vielschichtigkeit des Projektes begriifit, wobei in Frage gestellt wurde, ob in der Kiirze der geplan-
ten Bearbeitungszeit alle Punkte wirklich eingelost werden konnten. Auflerdem wurde die potentielle Kluft
zwischen Anspruch und Wirklichkeit der Bedeutung von Tradition in der Entwicklung der jeweiligen Unter-
nehmensmarken diskutiert.

Die beiden letzten Vortrage behandelten vergleichend das Marketing in der Zucker- und Automobilzuliefer-
industrie. Die auf den ersten Blick tiberraschende Zusammenstellung stellte sich als Gliicksfall heraus, denn
in beiden Fillen handelt es sich um weitgehend abgeschirmte Mirkte mit Oligopolcharakter. Sowohl die
Zucker- als auch die Automobilzulieferindustrie liefern zudem hauptsichlich an die Nahrungsmittel- bzw.
Automobilindustrie und haben nur geringen Kontakt zum Endverbrauchermarkt.

Dirk Schaal (Mannheim/Leipzig) hob in seinem Beitrag tiber die Zuckerindustrie insbesondere den historisch
bedingten korporativen Marketingansatz hervor. Das zentrale Verbandsmarketing habe in der ersten Hailfte
des 20. Jahrhunderts wesentlich zum Imagewandel des Zuckers vom Luxusgut zum Grundnahrungsmittel
beigetragen. Nach dem Zweiten Weltkrieg versuchte man in der BRD erfolgreich durch die Regulierung des
Zuckermarktes, den Verlust von Zuckerriibenanbaugebieten im Osten zu kompensieren. Seit etwa 1970 ging
der Haushaltsverbrauch von Zucker konstant zuriick, wahrend die Industrie zum Hauptabnehmer avancierte.
Zeitgleich gewann die Branchenwerbung durch die Griindung der Centralen Marketing-Gesellschaft der
deutschen Agrarwirtschaft mbH (CMA) an Bedeutung. Zusitzlich versuchte die Zuckerindustrie durch
korporative Wissenschafts-PR die Gegenargumente gegen einen hohen Zuckerverbrauch zu entkriften.
Durch die Deregulierung des Markts (2006) und das jiingste CMA-Urteil des Bundesgerichtshofes (2009)
konnten Unternehmensmarken in der Zuckerindustrie wieder an Bedeutung gewinnen.

Stephanie Tilly (Bochum) prégte in ihrem Beitrag fiir das Marketingverhalten der Automobilzulieferindustrie
das Diktum des ,,Marketing des Abhéngigen®, da die Marketingmdglichkeiten in diesem Sektor stark einge-
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schrankt sind. So ist zum einen die Werbung mit dem Zulieferstatus genehmigungspflichtig und zum anderen
ist der freie Kraftfahrzeugteilemarkt unterentwickelt. Aulierdem fehlt in zahlreichen Fillen der Kontakt zum
Endverbrauchermarkt. In allen Bereichen dominieren die Automobilmarken das Geschehen. So werden zum
Beispiel durch die Automobilindustrie auch klassische Zulieferprodukte héufig als Originalteile vermarktet.
Durch ihre starke Marktstellung konnen sie auch das Marketingverhalten der Zulieferindustrie bestimmen.
Gegenbeispiele erfolgreichen Zuliefermarketings wie zum Beispiel die Reifenindustrie oder den Zulieferer
Peddinghaus gibt es nur wenige. Erst in jiingster Zeit entsteht im Windschatten der IT-Industrie (,,Intel
inside-Effekt®) ein neues Bild des Zulieferers, das auch im Interesse des Automobilherstellers ist (,ingredient
branding®).

In der Diskussion wurde noch einmal auf die eingeschrinkten Marketingaktivititen in beiden Branchen
eingegangen. Dirk Schaal (Mannheim/Leipzig) bestitigte, dass in Deutschland der Zucker lange Zeit nicht
verkauft, sondern verteilt wurde, wahrend Stephanie Tilly (Bochum) auf die geringe Marktransparenz in der
Automobilzulieferindustrie hinwies.

In der Abschlussdiskussion wurde der gelungene Gedankenaustausch zwischen Unternehmensvertretern und
Wirtschaftshistorikern als sehr gewinnbringend hervorgehoben. Dariiber hinaus soll kiinftig auch die Inter-
disziplinaritit des Arbeitskreises gestarkt und Anschluss an die internationale Marketinggeschichte gesucht
werden. Es ist auflerdem geplant, die niachste Sitzung zum Thema Marketing und Medien durchzufiihren.

Kilian Steiner
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