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Vorwort

Vorwort

Vor dem thematischen Einstieg würde ich Ihnen, liebe Leserinnen und liebe Leser, ger-
ne erläutern, wie es zu der inhaltlichen Erstellung des Buches kam. In meiner beruf-
lichen Funktion als freiberufliche Hochschuldozentin lehre ich im Fachbereich Wirt-
schaftswissenschaften, insbesondere Marketing, an diversen Hochschulen im In- und 
Ausland. Parallel zu meiner wissenschaftlichen Lehrtätigkeit führt mein Mann einen 
Gartenbaubetrieb. Hierbei handelt es sich um einen Produktionsbetrieb mit der Kulti-
vierung von Zierpflanzen. In Gesprächen mit Gartenbauunternehmern kam es immer 
häufiger zu der Frage nach der Notwendigkeit einer Unternehmensmarke im Garten-
bau. Die mir gestellten Fragen zielten neben der gefragten Notwendigkeit ebenso auf 
die Frage nach einem möglichen Vorgehen ab. Hieraus resultiert die vorliegende Mo-
nografie, in der eine Hinwendung zu dem Thema „Theorie und Praxis bei der Etablie-
rung einer Unternehmensmarke im Gartenbau“ erfolgt. Die Thematik wird vorgelagert 
durch die Darstellung des Agrarsektors, insbesondere des Gartenbausektors. Es erfolgt 
die erklärende Darstellung theoretischer Grundlagen, bevor praktisch vertiefend und 
nachgelagert die theoretischen Inhalte auf ein Praxisbeispiel transferiert werden. Die 
Bedeutung der Marke ist dabei sowohl wissenschaftlich als auch praktisch unbestrit-
ten. Die Macht, die von einer Marke ausgeht, ist dabei zentral und richtungsweisend 
bei den Beziehungsgruppen und den Marktteilnehmern. Die praktische Anwendbarkeit 
der Ausführungen ist durch die anwendungsbezogene Checkliste gegeben, die dem an-
wendenden, gartenbaulichen Betrieb erste Ansätze mit der Thematik offeriert und eine 
intensive Auseinandersetzung mit der Thematik ermöglicht. Es werden grundlegende 
Überlegungen in Gang gesetzt, um eine Hilfestellung bei der Entwicklung und Einfüh-
rung einer Unternehmensmarke zu offerieren. An dieser Stelle soll jedoch explizit dar-
auf hingewiesen werden, dass eine Expertenmeinung nicht außer Acht gelassen werden 
sollte. Insbesondere ist diese bei der Prüfung rechtlicher Gegebenheiten und Schutz-
rechte etc. unerlässlich. Vielmehr ist der Fokus darauf ausgerichtet, dass der Betrieb vor 
dem Einholen von fachlicher Expertise in der Lage ist, erste Ansätze eigenständig zu er-
arbeiten, um einem sach- und fachkundigen Experten zu vermitteln, welche Überle-
gungen bisher erfolgt sind. Ich wünsche Ihnen viel Freude beim Lesen und zahlreiche 
neue Erkenntnisse.
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