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Vorwort 

Die Welt um uns herum ist in den letzten Jahren deutlich unbeständiger, unsi-

cherer, komplexer und mehrdeutiger geworden, was weithin anhand der ver-

änderten VUCA-Rahmenbedingungen beschrieben wird. Das Kürzel steht für 

Volatility, Uncertainty, Complexity und Ambiguity. Es verdeutlicht, dass wir in 

einer deutlich unruhigeren Zeit leben, in der Politik und Religion als Orientie-

rungspunkte immer mehr an Bedeutung verlieren. Dementsprechend werden 

Marken immer mehr zum Orientierungsanker, an dem sich Menschen festhal-

ten. Ihre Zustimmung und Sympathie zeigen sie durch ihren Kauf bzw. den 

Konsum bestimmter Marken, seien es regionale Marken, Bio-Marken, vegane 

Marken, nachhaltige Marken oder Subkultur-Marken. „Normale“ Marken ohne 

„Special“ geraten fast schon unter Zugzwang. 

Wer ohne Purpose ist, ist im Prinzip schon passé und gilt als unerwünschte 

Marke. Früher setzten sich die Schönheitsköniginnen für Weltfrieden ein, heu-

te setzen sich viele Marken für die Weltrettung ein. Das ist einerseits löblich, 

andererseits aber auch an Überheblichkeit kaum zu überbieten. Dabei ist es 

durchaus erwünscht und realistisch, wenn die von Marken angebotenen Leis-

tungen sinnvoll sind und das Unternehmen eine echte Daseinsberechtigung 

hat, indem es unser Leben schöner, einfacher, schneller, erfrischender, siche-

rer oder erlebnisreicher macht. Starke Marken geben Sicherheit. Sie sind be-

ständig und vereinfachen unserem Alltag. Auch senden sie eindeutige Bot-

schaften, die wir leicht verstehen und an die wir uns gerne erinnern. 

Flixbus steht für preiswerte Fernreisen, Google für die schnelle Suche, Knop-

pers für das Frühstückchen, Krombacher für mit Felsquellwasser gebrautes 

Bier, Netflix für das Streaming von Filmen und Serien, Milka für Zartheit, Nivea 

für milde Pflege, Spotify für Musikstreaming, Tesla für Elektroautos und Volvo 

für Sicherheit.  

Wer preiswert reisen möchte, schnell etwas sucht oder morgens Hunger hat, 

weiß was er tun kann – und welche Marke ihm helfen kann, sein Bedürfnis 

bestmöglich zu erfüllen. Dafür zahlen wir unserem Geld oder unseren Daten, 

oder beides. Wir werden vermehrt selbst zum Produkt und als Influencer sogar 

zur Marke. Wir schreiben Kommentare wie früher ausschließlich Journalisten 

und drehen kleine Kurzfilme, in denen wir uns und anderen die Welt erklären. 

Die Marken sind oft dabei und vielfach auch Thema – wie in diesem Praxis-

buch von zwei erfahrenen Markenexperten: Günter Hofbauer und Daniel Mai-

er. 

Die beiden Autoren spannen den Bogen von begrifflichen Grundlagen und Zu-

sammenhängen, über das strategische und operative Markenmanagement, 
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bis zum Markencontrolling, lassen im Kapitel „Digitalisierung und Zukunft der 

Marke“ den Autor des Vorworts in Kapitel 6 zu Wort kommen und führen ab-

schließend die gewonnenen Erkenntnisse in ihrer Schlussbetrachtung zu-

sammen. 

Wer als Praktiker einen fundierten Einstieg ins Phänomen „Marke“ sucht, wird 

in diesem Buch fündig und befähigt, seine Marke oder Marken für die VUCA-

Welt fit zu machen. 

 

Karsten Kilian 

Würzburg, im Januar 2023 
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