


Wettbewerbsintensitit, volatile Verhaltensmuster und dhnliche EinflussgroBen haben
tradierte Kaufgewohnheiten verindert. Die Marketingantworten von Unternehmen
hierauf reichen von einer Verstirkung der Anstrengungen zur Verankerung von
Produktmarken im relevanten Kaufset des Kunden bis zur Vemachlidssigung von

Produktmarken zu Gunsten des Aufbaus von Unternehmensimages.

Es steht zu vermuten, dass von der erodierenden Bedeutung von Marken am ehesten
Branchen und Produktgruppen ausgenommen sind, in denen Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften von Produkten eine grofle Rolle spielen und in denen soziale
bzw. sozialpsychologische Dimensionen kaufentscheidend sind. Traditionelle bzw.
iiber eine lidngere Zeit etablierte Images mit sozialem Gewicht, demonstrativer
Konsum in Verbindung mit der eigenen Kauthistorie und &hnliche verhaltens-
beeinflussende Mechanismen stiitzen die Rolle von Marken und erzeugen Loyalititen.
Der Autor wendet sich genau diesem spezifischen Untersuchungsfeld zu, wenn er sich
auf das Premiumsegment der Automobilmarken konzentriert. Seine Erkenntnisse sind

daher umso bedeutsamer, sofern sie auch hier einen Wandel im Verhalten erkennen

lassen.

Der vorliegende Band ist zwar in erster Linie eine wissenschaftliche Arbeit und in
diesem Sinne eine fundierte theoretisch-konzeptionelle und empirische Untersuchung,
die sich auch methodisch auf hohem Niveau, den ,,State of the Art*“ widerspiegelnd,
bewegt. Dennoch enthilt sie unmittelbar praktische Implikationen, die der Verfasser
explizit herausarbeitet. In diesem Sinne ist die Abhandlung ein gutes Beispiel fiir den
Grundsatz, dass die Praxis besonders auf eine gute theoretische und methodische Basis

angewiesen ist, um erfolgreich Entscheidungen treffen zu konnen.

In diesem Sinne wiinsche ich dem Buch eine gute Aufnahme in Wissenschaft und

Praxis.
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