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Ein klingender Name

Auch wenn der gedruckte Brockhaus verschwindet, das Ende
der Marke Brockhaus muss damit nicht zwangslaufig verbunden sein.
Meint Markenforscher Franz-Rudolf Esch.

m Buchmarkt gibt es nicht viele

glinzende Marken mit Strahl-

kraft. Vielfach sind nicht die
Verlage die Marken, sondern die
Autoren, weil man weifd, wofiir

diese stehen. Zu den wenigen Aus- |

nahmen zihlen der Duden, Lan-
genscheidt und Brockhaus. Der
Duden ist das Nachschlagewerk
fr Rechtschreibung, Langen-
scheidt das Fremdworterbuch,
und der Brockhaus umfasst das
Wissen der Welt.

Die erste Auflage des Brock-
haus erschien um 1809. Deren
2000 Exemplare wurden
vollstindig verkauft. Der
Brockhaus wurde von da ab zum
Synonym des enzyklopiddischen
Handworterbuchs.

Laut Innofact sind Brockhaus
und Rowohlt die bekanntesten
deutschen Verlagsmarken. Der
Duden und der Brockhaus sind
zudem die Marken mit der
hochsten Glaubwiirdigkeit. Thnen
bringt man auch das meiste
Vertrauen entgegen. Am 22.
November 2012 wurde der Brock-
haus noch zur Marke des Jahrhun-
derts gekiurt — und dies zu einer

schon lange kein Geld mehr zu
verdienen war.

Wer es sich frither leisten
konnte, kaufte sich einen Brock-
haus. Der beachtliche Preis
konnotierte die herausragende
Qualitit des Werkes, sowohl was
die inhaltlichen Recherchen betraf

stattung selbst. Der Brockhaus in
der Bibliothek zeugte von Kenner-
schaft, man konnte sich damit
schmiicken.

Doch durch das Internet und
Wikipedia hat sich die Welt
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»Produktkategorien
mogen sterben,
Marken konnen

ewig leben«

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch,
Direktor des Instituts fiir Marken-
und Kommunikationsforschung,
EBS Business School

i verdndert und damit auch die

i Bedurfnisse der Kunden. Statt mit
i Stolz die schonen Ausgaben des

i Brockhaus in der Bibliothek zu

| zeigen, punktet man heute im

i Freundes- und Bekanntenkreis
Zeit, in der mit einer Enzyklopidie |
| in einem Buch nachzuschlagen,

| geniigen heute wenige Klicks im
i Internet, um sich wann, wie und
{ 'wo man will umfassend zu

{ informieren.

eher mit interessanten Apps. Statt

Seit der Griindung von Wikipe-

dia ist dieses Nachschlagewerk,
i das von der Schwarmintelligenz
als auch die bestechende Buchaus- |

und dem Input Dritter lebt, die

| unbestrittene Instanz in diesem

i Bereich geworden. Thr musste

i auch die englische Encyclopaedia
i Britannica im Jahr 2012 weichen.

Die Versuche von Brockhaus

| gegenzusteuern, kamen zu spit. Zu

i lange hat man an dem ehemals
erfolgreichen Geschiftsmodell

. festgehalten, der Sprung auf die

' neuen Medien erfolgte zu spit und
. eher halbherzig. Dabei hitte man

! von anderen Marken lernen

| konnen: Maggi koénnte heute auch

! nicht mehr von der Wiirze leben.

| Die Marke wird durch stindige

! Markendehnungen in neue

| Kategorien aktuell gehalten. Apple
| entwickelt sich zu einer Entertain-
| mentmarke, bei der neben Pro-

! dukten auch Dienstleistungen wie
| iTunes angeboten werden, und

{ Red Bull ist schon lange von einem
! Energydrink zu einer Medien-

! marke mutiert. Marken, die sich

| nicht oder zu langsam bewegen,

| sterben.

Doch genau darin steckt auch die

| gute Botschaft: Produktkategorien
| mdgen sterben, Marken kénnen

| ewig leben. Der Brockhaus verfiigt
i nach wie vor {iber einen beacht-

| lichen Markenwert. Die Marke ist

| bekannt und hat immer noch ein

| gutes Marken-Image bei Kunden.

! Daran kann man ansetzen und dies
! in Bereiche, die der Brockhaus als

| Marke glaubwiirdig abdecken kann,
i kapitalisieren. In diese Richtung

{ wurden auch schon Gehversuche

! unternommen, bei denen man

i unterschiedliche Zielgruppen

i angesprochen (etwa Kinder und

i Jugendliche), Lern- und Lehrpro-

i gramme entwickelt und Sachbii-

i cher angeboten hat, die natiirlich

i multimedial erhiltlich waren.

i Denkbar ist auch die Lizenzvergabe
i des Namens bei entsprechender

| Passung der Lizenzprodukte zur

| Marke. Selbstverstdndlich kénnen

i das andere auch, aber sie haben

i eben nicht diesen klingenden

! Namen. &b
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