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Unter dem Motto ,Mirkte und Markenwer-
te” fand am 27. Madrz 2009 die dritte Sit-
zung 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 ei-
ne Diskussion zwischen Praktikern und Un-
ternehmenshistorikern. Veranstalter der Ta-
gung war die Gesellschaft fiir Unternehmens-
geschichte. In seiner Begriifung hob FRIE-
DER C. LOHRER, Vorstandsvorsitzender der
Loewe AG, die Bedeutung der Marke, des
Marketings und der Unternehmensgeschich-
te fiir Loewe hervor. Er plddierte fiir ein
umfassendes Verstindnis von Markenwer-
ten, das unter anderem auch das markenad-
dquate Verhalten der Mitarbeiter einschliefSen
miisse. Der Vorsitzende des Arbeitskreises,
PAUL ERKER (LMU Miinchen), setzte sich
wiederum fiir eine starkere Einbindung von
Wirtschafts- und Unternehmenshistorikern in
aktuelle Entscheidungsprozesse ein. Gerade
angesichts der Wirtschaftskrise miisse man in
der Wirtschaft mehr Geschichte wagen und
wirtschaftshistorisches Wissen einfordern.
Am Vormittag stand dann ganz die Ent-
wicklung der Marke Loewe seit den 1970er-
Jahren und ihre erfolgreiche Repositionie-
rung seit 2003 im Vordergrund. Zunichst ging
MARKUS SPEIDEL (Miinchen) auf die Unter-
nehmensgeschichte von Loewe in den 1970er-
und 1980er-Jahren ein. Er konstatierte dabei,
dass das Unternehmen zu Beginn der 1970er-
Jahre den Anschluss an die Branche verloren
hatte und keinerlei Markenimage mehr besafs.
Erst Ende der 1970er-Jahre gelang die Wende.
Hierzu trugen einerseits Restrukturierungs-
mafSnahmen und andererseits die technologi-

sche Profilierung bei. Dieser Entwicklung tru-
gen auch das Marketing und die Offentlich-
keitsarbeit des Unternehmens Rechnung, in-
dem es sich in der Marketingliteratur (Katalo-
ge usw.) und den Pressemitteilungen als An-
bieter professioneller Elektronik zu positio-
nieren suchte. Dieser Wandel in der Aufien-
darstellung wird auch in Markenbezeichnung
sichtbar. Die eingefiihrte Markenbezeichnung
,Loewe Opta” wurde zu Gunsten der Wort-
marke ,Loewe” und spater ,Loewe.” fallen
gelassen. Damit waren wesentliche Grundla-
gen fiir die weitere Entwicklung der Marke
Loewe gelegt worden.

Aus Sicht des Unternehmens stellte HEN-
RIK RUTENBECK (Kronach) die Repositio-
nierung der Marke seit 2003 vor. Er hob
hierbei hervor, dass heute das Unterneh-
men Marken-gesteuert ist. Grundlage aller
Unternehmensentscheidungen ist die Mar-
kenmission, Premium-Hersteller fiir Home-
Entertainment-Systeme zu sein. Die zentra-
len Eckpunkte der Markenstrategie sind dabei
die Markenwerte minimalistisches Design,
sinnvolle Innovationen und exklusive Indivi-
dualitdt. Thre Implementierung in die Mar-
kendimensionen Produktangebot, Verhalten
der Mitarbeiter und Hindler, Produktde-
sign sowie Kommunikation standen dann im
Mittelpunkt der Pradsentation. Als vielleicht
schwierigste Herausforderung fiir die Mar-
kenfiihrung bezeichnete Rutenbeck die kon-
tinuierliche Fortentwicklung und Aktualisie-
rung der Marke. Nur dann konne es gelingen,
Kunden langfristig zu begeistern. Durch die
Kohérenz der verschiedenen Mafinahmen sei
es gelungen, Loewe als Premium-Hersteller
fir Home-Entertainment-Systeme in Europa
zu positionieren.

Beide Beitrdge wurden in der folgenden Dis-
kussion breit und kontrovers diskutiert. So
stellte etwa CHRISTIAN KLEINSCHMIDT
(Marburg) die Existenz einer Marketingstra-
tegie bei Loewe in den 1970er-Jahren in Fra-
ge. Paul Erker warnte auflerdem vor Ex-Post-
Betrachtungen. Frieder C. Lohrer hob dage-
gen die Langfristigkeit von Transformations-
prozessen in Unternehmen hervor. So habe
die Ende der 1970er-Jahre von Dieter Mot-
te eingeldutete Wende in der Marketing- und
Designstrategie von Loewe erst Stiick fiir
Stiick gegriffen. Nach seinem Ausscheiden
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als Geschiftsfiihrer habe Motte diesen Pro-
zess aber noch fast dreiflig Jahre als Bera-
ter begleitet. In der Diskussion wurde aufler-
dem die Validitat von Zielgruppen-Modellen
in Zeiten der Krise sowie das Verhiltnis
von Zufall und Strategie im Marketingver-
halten diskutiert. Henrik Rutenbeck konzi-
dierte, dass es durchaus Gliicksfélle geben
konne, aber gerade die Entwicklung von
BMW vom Nischenanbieter zum Premium-
Automobilhersteller zeige die Relevanz ei-
nes kontinuierlichen und in sich konsistenten
strategischen Brand-Managements.

Genau diese Relevanz wurde am Nach-
mittag auch in dem Werkstattbericht von
BRITTA STUCKER (Ké&ln) wieder aufgegrif-
fen. In dem vorgestellten Forschungsprojekt
sollen anhand der historischen Analyse von
zehn bestehenden deutschen Unternehmens-
marken die Wirkungszusammenhinge der
Unternehmensmarkenfiihrung in der Vergan-
genheit fiir Gegenwart und Zukunft unter-
sucht werden. Eine These ist dabei, dass
Unternehmensmarken mafigeblich durch ih-
re Geschichte geprdgt werden. Als Fakto-
ren, die strategische Wandlungs- und Anpas-
sungsprozesse des Brand-Managements aus-
losen konnen, wurden unter anderem Fu-
sionen, das gespannte Verhiltnis von Tradi-
tion und Moderne in Unternehmen, Repu-
tationskrisen, Corporate Social Responsibili-
ty sowie schliellich die Revitalisierung von
Marken genannt. Als Klippe in der Marken-
fithrung wurde die Vernachlassigung der tat-
sdchlichen Stiarken und Leistungen eines Un-
ternehmens in den von Markenberatern ent-
worfenen Missionen und Visionen herausge-
arbeitet. Eine Schwachung der Marke konne
zusitzlich durch zu starke Fokussierung auf
das Produkt unter Vernachldssigung der viel-
schichtigen Leistungen eines Unternehmens
erfolgen.

In der Diskussion stellte sich die Frage nach
dem Expertenwissen in der Markenfiihrung.
Die Referentin hob hierbei die besondere Rol-
le von Psychologen und Controllern bei der
Markenentwicklung hervor. Allgemein wur-
de die Vielschichtigkeit des Projektes begriifit,
wobei in Frage gestellt wurde, ob in der Kiir-
ze der geplanten Bearbeitungszeit alle Punk-
te wirklich eingelost werden koénnten. Au-
Berdem wurde die potentielle Kluft zwischen

Anspruch und Wirklichkeit der Bedeutung
von Tradition in der Entwicklung der jewei-
ligen Unternehmensmarken diskutiert.

Die beiden letzten Vortrige behandelten
vergleichend das Marketing in der Zucker-
und Automobilzulieferindustrie. Die auf den
ersten Blick tiberraschende Zusammenstel-
lung stellte sich als Gliicksfall heraus, denn in
beiden Féllen handelt es sich um weitgehend
abgeschirmte Mérkte mit Oligopolcharakter.
Sowohl die Zucker- als auch die Automo-
bilzulieferindustrie liefern zudem hauptsach-
lich an die Nahrungsmittel- bzw. Automobil-
industrie und haben nur geringen Kontakt
zum Endverbrauchermarkt. DIRK SCHAAL
(Mannheim/Leipzig) hob in seinem Beitrag
iiber die Zuckerindustrie insbesondere den
historisch bedingten korporativen Marketin-
gansatz hervor. Das zentrale Verbandsmar-
keting habe in der ersten Hilfte des 20.
Jahrhunderts wesentlich zum Imagewandel
des Zuckers vom Luxusgut zum Grundnah-
rungsmittel beigetragen. Nach dem Zweiten
Weltkrieg versuchte man in der BRD erfolg-
reich, durch die Regulierung des Zucker-
marktes den Verlust von Zuckerriibenanbau-
gebieten im Osten zu kompensieren. Seit et-
wa 1970 ging der Haushaltsverbrauch von
Zucker konstant zuriick, wihrend die Indus-
trie zum Hauptabnehmer avancierte. Zeit-
gleich gewann die Branchenwerbung durch
die Griindung der Centralen Marketing-
Gesellschaft der deutschen Agrarwirtschaft
mbH (CMA) an Bedeutung. Zusitzlich ver-
suchte die Zuckerindustrie durch korporative
Wissenschafts-PR die Gegenargumente gegen
einen hohen Zuckerverbrauch zu entkréften.
Durch die Deregulierung des Markts (2006)
und das jingste CMA-Urteil des Bundes-
gerichtshofes (2009) konnten Unternehmens-
marken in der Zuckerindustrie wieder an Be-
deutung gewinnen.

STEPHANIE TILLY (Bochum) pragte in ih-
rem Beitrag fiir das Marketingverhalten der
Automobilzulieferindustrie das Diktum des
~Marketing des Abhidngigen”, da die Marke-
tingmoglichkeiten in diesem Sektor stark ein-
geschrankt sind. So ist zum einen die Wer-
bung mit dem Zulieferstatus genehmigungs-
pflichtig und zum anderen ist der freie Kraft-
fahrzeugteilemarkt unterentwickelt. Aufler-
dem fehlt in zahlreichen Fillen der Kontakt
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zum Endverbrauchermarkt. In allen Berei-
chen dominieren die Automobilmarken das
Geschehen. So werden zum Beispiel durch die
Automobilindustrie auch klassische Zuliefer-
produkte héufig als Originalteile vermarktet.
Durch ihre starke Marktstellung konnen sie
auch das Marketingverhalten der Zulieferin-
dustrie bestimmen. Gegenbeispiele erfolgrei-
chen Zuliefermarketings wie zum Beispiel die
Reifenindustrie oder den Zulieferer Pedding-
haus gibt es nur wenige. Erst in jlingster Zeit
entsteht im Windschatten der IT-Industrie
(,,Intel inside-Effekt”) ein neues Bild des Zu-
lieferers, das auch im Interesse des Automo-
bilherstellers ist (,,ingredient branding*).

In der Diskussion wurde noch einmal auf
die eingeschrankten Marketingaktivitdten in
beiden Branchen eingegangen. Dirk Schaal
bestitigte, dass in Deutschland der Zucker
lange Zeit nicht verkauft sondern verteilt
wurde, wihrend Stephanie Tilly auf die ge-
ringe Marktransparenz in der Automobilzu-
lieferindustrie hinwies.

Abschieffend wurde in der Schlussdis-
kussion der gelungene Gedankenaustausch
zwischen Unternehmensvertretern und Wirt-
schaftshistorikern als sehr gewinnbringend
hervorgehoben. Dartiiber hinaus soll kiinftig
auch die Interdisziplinaritdt des Arbeitskrei-
ses gestarkt und Anschluss an die interna-
tionale Marketinggeschichte gesucht werden.
Es ist aulerdem geplant, die nachste Sitzung
zum Thema Marketing und Medien durchzu-
ftihren.

Konferenziibersicht:

BegriifSung: Frieder C. Lohrer, Vorstandsvor-
sitzender Loewe AG

Einfiihrung in das Thema der Sitzung: PD Dr.
Paul Erker, LMU Miinchen

Markus Speidel (Miinchen): Vom Nischenher-
steller zum wendigen Mittelstandler. Technik
als Markenwert bei Loewe in den 1970er und
1980er Jahren.

Henrik Rutenbeck (Kronach): Nach allen Re-
geln gegen die Regeln. Mit integrierter Mar-
kenfiihrung zu emotionalem Mehrwert,

Britta Stticker (Ko6ln): Unternehmensmarken
made in Germany.

Dirk Schaal (Mannheim/Leipzig): Reklame

fiir Zucker: Marketing und PR (1950-2008).

Stephanie Tilly (Bochum): «Partner der
Groflen»? Marketing auf Industriegiitermark-
ten - Die Automobil-Zulieferindustrie in den
1960-80er Jahren.
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