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Vorwort V
 

Vorwort 
 
Seit einigen Jahren beschäftige ich mich beruflich mit Marken und den damit 
zusammenhängenden rechtlichen Fragen. Doch die rechtliche Seite ist nur eine 
Seite der Medaillie. So entstand der Wunsch, Marken auch aus einem betriebs-
wirtschaftlichen Blickwinkel zu betrachten – und zwar aus dem Blickwinkel 
kleiner und mittlerer Unternehmen, die oftmals nur über begrenzte Ressourcen 
verfügen.  

Das Buch gibt einführend einen Überblick über die wissenschaftlichen Grundla-
gen der Markenführung. Anschließend widmet es sich wissenschaftlichen Er-
kenntnissen zur sinnvollen Gestaltung von Markennamen und Markenlogos. 
Aus diesen wissenschaftlichen Erkenntnissen werden praktische Handlungsem-
pfehlungen für kleine und mittlere Unternehmen abgeleitet. Das Ziel der Unter-
nehmen, die Marken einsetzen, ist es, bei potentiellen Kunden wahrgenommen 
und dauerhaft in der Erinnerung abgespeichert zu werden. Doch welche Anfor-
derungen bei der Gestaltung des Markennamens und des Markenlogos zu beach-
ten ist, wissen kleine und mittelständische Unternehmen oft nicht. Hier soll das 
Buch einen Beitrag dazu leisten, Wissensdefizite abzubauen. 

Für ihre immerwährende Unterstützung danke ich Frau Prof. Dr. Nadja Jehle. 
Voller Geduld liest sie seit Jahren meine Werke Korrektur, hinterfragt so man-
che Formulierung und hilft mir beim Formatieren in den Untiefen von Word.  

 

Berlin, im März 2011 Dr. Stefanie Jehle 
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