WISSEN GEORG-BERGLER-PREIS

Anreiz

fur Transfer

Zum ersten Mal wurde der Georg-Bergler-Preis fiir
Absatzwirtschaft, gestiftet vom GfK-Niirnberg e.V.
und dem Fachverlag der Verlagsgruppe Handels-
blatt, verliehen. Ziel des Preises ist die Férderung
des Transfers zwischen Wissenschaft und Praxis.

von Peter Hanser

as verbinden Sie mit
dem Namen ,Em-
eukal“? Und was mit
»Georg Bergler®?
Zum ersteren wird
Thnen spontan si-
cherlich das bekannte Hustenbonbon des
Niirnberger Apothekers Dr. Carl Soldan

46

einfallen. Der Apotheker erfand 1923 das
Eukalyptus-Hustenbonbon, das heute
immer noch auf dem Markt ist (www.
em-eukal.de).

Mit Georg Bergler werden Sie es schon
schwerer haben, vor allem, wenn Sie zu
den jlingeren Jahrgingen zihlen. Der
1900 in Lohr am Rhein geborene Georg

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch wurde fiir
sein Buch ,Markenfiithrung* mit dem
erstmalig vergebenen Georg-Bergler-Preis
fiir Absatzwirtschaft ausgezeichnet.

Bergler spielte sowohl als Wissenschaft-
ler, als akademischer Lehrer und als
Wirtschaftspraktiker eine bedeutende
Rolle in der deutschen Nachkriegswirt-
schaftsgeschichte. Und beschiftigt war
der junge Bergler von 1925 bis 1932 bei
eben diesem Apotheker Carl Soldan. Die
Legenden, die sich aber nicht bestitigen
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lassen, schreiben ihm die Entwicklung
des heute noch aktuellen Markenklassi-
kers Em-eukal zu. Das mag vielleicht
nicht verwunderlich sein, beschiftigten
sich doch seine ersten wissenschaftlichen
Arbeiten in den 30er-Jahren des 20.
Jahrhunderts mit dem Markenartikel der
pharmazeutischen Industrie.

Doch was haben GfK in Niirnberg und
der Handelsblatt Fachverlag gemein,
dass sie den hochstdotierten Publika-
tionspreis fiir Marketing-Literatur Georg
Bergler gewidmet haben? Aufklirung lie-
fert ein tiefer Riickblick in die Geschichte
der deutschen Absatzwirtschaft.
Wissenschaftlich und menschlich ge-
prigt wurde Bergler wihrend seines
Wirtschaftsstudiums an der Niirnberger
Handelsschule in den 20er-Jahren des
letzten Jahrhunderts von Wilhelm Rieger,
dem wohl klarsten und konsequentesten
Denker der deutschen Betriebswirtschaft.
Sein zweiter wissenschaftlicher Ziehvater
war Wilhelm Vershofen, der studierte
Philosoph, dessen betriebswirtschaft-
licher Ansatzpunkt die Erforschung des
Menschen und seines Verhaltens war.
Mit diesem Ansatz griindete Vershofen
die renommierte ,Niirnberger Schule®,
1936 berief er Bergler in die Geschiifts-
fithrung der neuen ,,Gesellschaft fiir Kon-
sumforschung” und des ,Instituts fiir
Wirtschaftsbeobachtung der deutschen
Fertigware“. Zu Berglers Kollegen ge-
horten damals der spitere Bundeskanzler
Ludwig Erhard und Erich Schifer. Lange
bevor das Wort Marketing in Deutsch-
land populidr wurde, bemtihte sich Berg-
ler, diese noch unbekannte Disziplin
der ,Markt- und Verbrauchsforschung“
voranzutreiben.

Nach dem Zweiten Weltkrieg erhielt
er einen Ruf auf den Lehrstuhl fir Be-
triebswirtschaftslehre, insbesondere Ab-
satzforschung, Werbelehre und Verbrau-
cherforschung der Universitat Niirnberg.
Parallel beteiligte er sich mafigeblich am
Wiederaufbau der GfK, deren Vorstands-
vorsitzender er von 1955 bis 1962 war.
1950 griindeten seine Studenten aus Be-
geisterung iiber seine Ideen und anlisslich
seines 50. Geburtstags die ,,Absatzwirt-
schaftliche Gesellschaft Niirnberg e.V.
Aus anfinglichen Vereinsmitteilungen
wurden bald anspruchsvollere Rund-
briefe mit absatzwirtschaftlichen Bei-

trigen, denen 1953 die ersten Ausgaben
einer mit Schreibmaschine geschriebenen
»Zeitschrift® mit dem damals schon kre-
ierten Titel ,absatzwirtschaft folgten.
Zur gleichen Zeit bemiihte sich die Ar-
beitsgemeinschaft Deutscher Verkaufs-
leiter-Clubs (aus der 1958 der Deutsche
Marketingverband hervorging) das The-
ma publizistisch voranzutreiben. Deshalb
lag nichts niher, als dies gemeinsam zu
tun. So entstand 1958 die Zeitschrift
»absatzwirtschaft, die seitdem in der
Verlagsgruppe Handelsblatt erscheint.

Diese enge Verkniipfung von Wissen-
schaft und Praxis, wie sie im Wirken
Berglers zum Ausdruck kam, greift auch
der neu geschaffene Preis auf, der von
nun ab alle zwei Jahre vergeben wird. So
soll das Buch aus dem Themenkreis der
»marktorientierten Unternehmensfiih-
rung” stammen und wissenschaftliche
Erkenntnisse aus Marketing und Vertrieb

DER PREISTRAGER

Prof. Dr. Georg Bergler zeichnete aus, dass
er sowohl der deutschen absatzwirtschaft-
lichen Forschung starke Impulse gab, als

auch ein Mann der Praxis war.

besonders anschaulich und praxisnah
darstellen. Zudem sollte das Buch weg-
weisend und thematisch von grofler
Aktualitit und Relevanz sein. Ziel des
Preises ist zudem die Forderung des
Transfers zwischen Wissenschaft und
Praxis. Aus diesem Grund ist auch die
Hilfte des Preisgeldes von 20000 Euro
in die Forderung der Wissenschaft zu
investieren. ]

Die Wahl der Jury, bestehend aus Prof. Dr. Richard Kéhler, Prof. Dr. Manfred
Krafft (Universitdt Miinster), Dr. Raimund Wildner (GfK-Ntirnberg e.V.) und
Peter Hanser (,absatzwirtschaft”) fiel einstimmig auf das Buch ,Strategie und
Technik der Markenfithrung" von Franz-Rudolf Esch. Mit der Auszeichnung
wiirdigt die Jury die gelungene Verbindung von Wissenschaft und Praxis zum
Thema Markenfithrung im Buch von Franz-Rudolf Esch.

Das Thema Markenfiihrung ist heute aktueller denn je, denn Marken sind in
vielen Unternehmen zentrale immaterielle Wertschépfer. Insofern spiegeln die
Kapitel des Buches wie Aufbau und Stirkung von Marken, die Entwicklung

und Technik der

.MARKEN-
FUHRUNG

Esch, Franz-Rudolf: Strategie
und Technik der Marken-
fihrung, 3. Aufl., Verlag Vah-
len, Miinchen 2005, 646 S.,
49 Euro, ISBN 3-8006-3236-5.

tragfihiger Markenidentitidten und -positionie-
rungen, die Kapitalisierung von Marken durch Mar-
kendehnungen und Bildung von Markenallianzen,
die Fiithrung von Markenportfolios, das Manage-
ment von Markenarchitekturen und die Kontrolle
der Markenmafnahmen sowie die Markenbewer-
tung die aktuellen essenziellen und existenziellen
Herausforderungen fiir das Management wieder.
Die nicht vollstindige Aufzahlung der Kapiteliiber-
schriften ldsst aber auch schon die Struktur des
Buches deutlich werden: Das Thema Markenfiih-
rung behandelt Esch von der einzelnen Marke iiber
das Portfolio bis hin zur Markenarchitektur. Eine
Struktur, wie sie sich in anderen deutschsprachigen
Werken zur Markenfiihrung nicht findet.

Esch gelingt es, die Erkenntnisse der Verhaltenswis-
senschaft konsequent auf die Praxis zu tibertragen.

Auch neue Erkenntnisse der Neuro-Marketing-Forschung sind in die dritte
Auflage auf verstindliche und auch kritische Art integriert. Die hervorragende
didaktische Aufbereitung und eine Vielzahl von Praxisbeispielen machen das
komplexe Thema in all seinen Facetten leicht zuginglich. Dabei scheut sich
Esch nicht, klare Handlungsempfehlungen fiir die Praxis zu geben.
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