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Marken/Brands

Marke: Differenzierungskennzeichen vs. Konkurrenz.
BASEt AalG dzy OSNBSOKaA
A Name, Zeichen, Zahl, Form, Ton/Jingles

Urheberecht: Copyright©
Eintrag IGE Bern:
Nutzungsrecht gemass Nizza-Klassifikazion

Markenpolitik:
Bestandteil Produktstrategie/-fuhrung im Marketing
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Unternehmen
Marke ist dauerhaft gliltiges Versprechen
das eingehalten werden muss

!
MARKE

L)

Das Vorstellungsbild im Kopf des Konsumenten
Konsumenten

Unterhaltung Tourismus Institutionen

“Tor or THE woRLD
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@ Marken: WANN
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PORsSCHE
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Entwicklungsstufen Markenflhrung

Markenverstandnis

Werte und Erlebnis
1980 bis heute

Herkunft, Funktion, Qualitat

=

1850 bis 1980 AUfgabe del’
Markenflihrung
Einheits-Konsument Hybrider Konsument
Massenmarke Segment-/ Szenen-/ Erlebnismarke
Anonyme Marke Personalisierte Marke
| Qualitatsschwankung
"ll MARKTWERT GMaH

Juristischer Markenbegriff
8 4 MarkenG: Entstehung des Markenschutzes

Der Markenschutz entsteht

1. durch die Eintragung eines Zeichens als Marke in
das vom Patentamt gefiihrte Register

2. durch die Benutzung eines Zeichens im
geschaftlichen Verkehr, soweit das Zeichen
innerhalb beteiligter Verkehrskreise als Marke
Verkehrsgeltung erworben hat, oder

3. durch die im Sinne der Pariser
Verbandstbereinkunft zum Schutz des
gewerblichen Eigentums (Pariser
Verbandsibereinkunft) notorische Bekanntheit
einer Marke.
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Zwang zur Markenuberlegungen

Ainformationsiiberlastung i
98% aller Informationen landen weltweit auf dem Mull

A72% aller Konsumente erleben Produkte als
absolut Austauschbar

AErlebnisorientierung des Kunden
(von Needs zu Wants) ~

AHybrides Kaufverhalten J\\

Kann-Sparer

."" ‘ J Muss-Sparer
‘r,/l MARKTWERT GmaH .

Die Marke ist ein in der Psyche des Konsumenten
fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbildvon
einem Produkt oder einer Dienstleistung

‘VIJ MARKTWERT GMBH




Marken erzeugen Vorstellungen und Verhaltenswirkungen bei
den Nachfragern.

: &

Eine Marke ist ein in der Psyche des Konsumenten
verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild.

“BASEt RSNJ al N] SYFNKNXzy3I Aa

Monopolstellung in der Psyche der Konsumenten

dzy R RAS oDSYSNASNYzy3I | FFS

was als Markenidentitat zusammengefasst wird.

"’/l MARKTWERT GMBH

Das Markenversprechen

5AS [SAalddzy3d k RI &
U einem grossen Absatzraum

Uber einen langeren Zeitraum

in gleichartigem Auftritt und

gleich bleibender

(1"l Tube]

E-
3

cC. . C

oder verbesserter Qualitat angeboten
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<. Motive der Markenpolitik_1

0
=1

Ty

- Nutzen fur den Produzent / Marketer
Pommc-- wUnterscheidung von Konkurrenz

@ wRasche Indentifikation
wQualitatsanmutung
You wlmage- und Prestigefunktion

- WPreisspielraum

= wKundenbindung

"M MARKTWERT GMaH
al . .
w» Motive der Markenpolitik_2

B
ATy

Nutzen fir den Konsumenten
w Risikoreduktion
w Orientierungsfunktion bei Prod.vielfalt
w Reduktion Entscheidungsaufwand im Kaufprozess
w Quasi-Automatisierung bei geringer Einkaufszeit
w Ruhiger Pol in unruhigen Zeiten
w Soziale Integration im Markenfamily
w Anerkennung und Zugehorigkeit
w Sicherheitsversprechen durch Omniprasenz
w Gegenwert fiir/bei geringem Einkaufsbudget

‘r”l MARKTWERT GMBH
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Aufgabe der Markenfuhrung

Vorstellungsbilder in den Kopfe der Zielgruppe

v\

Identifikations- Differenzierungs-

funktion funktion

Zeichen, Logo versus Konkurenz

Tonsignal versus Produktlinie
ZERMATT Farbe

MATTERHORN
n

"”l MARKTWERT GMBH

Motive der Markenpolitik

Blindtest Test mit Darbietung der Marken

ziehe Marke Avor  ziehe Marke B vor egal, gleich gut ziehe Marke Aver  ziehe Marke B vor egal, gleich gut

‘r”l MARKTWERT GMBH
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Markenstrategie einleiten

A Analyse der Kundenbedirfnisse (Outside-In)
A Erfassung des (Marken-)image

A Analyse der Identitit der Marke aus Unternehmenssicht

(Inside-Out)

A Erkennen von Identitits- GAPQ &

Initialisierung zur Ubereinstimmung von Selbst- + Fremdbild

"’/‘ MARKTWERT GMBH

Mogliche Gestaltung Situationsanalyse

10 20 30 40 S50 60 70 80 90 100

Zustimmung in %
sehr erfolgreich
Regional tatig
Serids
Qualitatsorientiert
Tiefpreisorientiert
Innovativ
Fortschrittlich
Kundenfreundlich
Vertrauenswiirdig
Sozial
Riicksichtslos
Schwerfallig
Sympathisch

"’/‘ MARKTWERT GMBH
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Mogliche Gestaltung Situationsanalyse

Sympathie
100
Audi
80 VW BMW
pel .
60 Mitsubishi ‘Rover OMercedes
O ord OVoIvo
@Toyota g jaguar
40 . Sma
Fiat O (OMazda .Rolls
OPeugeot ()Saab “Royce
20
OHyundal
0
0 20 40 60 80 100 Qualitat
"’/‘ MARKTWERT GMBH Quelle: Gruner + Jahr 2009

Aktienkaufbereitschaft

und Markenbewusstsein

Aktienkaufbereitschaft Darstellung in %
Mercedes
40
30 @Siemens
i Hoschst @ Lufthansa
20 Sash ® : o éBaanyer @ Telekom
Bank 24

Hypo-/Vereinsba

10 Dresdner Bank
0
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Klares Markenbild
"’/‘ MARKTWERT BmaH Quelle: Gruner+Jahr 2002
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Mogliche Gestaltung Situationsanalyse

Soziale Lage
Oberschicht : Liberal-intellektuelles-M.
Konservatives-M.
Obere
Mittelschicht Postmodernes-M.
Modernes
- Birgerliches-M.
Mittlere S
Mittelschicht —‘
Aufstiegorientiertes-M.
Untere Kleinburgerliches-M.
Mittelschicht
Traditionelles
Arbeiter-M. Hedonistisches-M.
Unterschicht
M=Milieu Konser | Status Konsum | Geniessen Antimateri | Antimaterk
vative Besitz Brauchen | Erleben alismus alismus
ASei nJAEmpf
\
Wl MARKTWERT GMBH Grundorientierung

=]

Semantisches Differential zur Analyse
von Selbst- und Fremdbild

sehr sehr
erfolgreich | erfolglos
innovativ U konservativ
regional ~y Uberregional
serioss || |V unserios
qualitatsorientiert {4 leistungsorientiert
tiefpreisorientiert = hochpreisorientiert
fortschrittlich 1| traditionell
exklusiv gewdhnlich
kundenfreundlich zentralistisch
vertrauenswurdig \ distanziert
elegant N schlicht
W s Baan fsol St

20.06.2011
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Ergebnis einer Situationsanalyse
70
g 60
8§ 50 —
o 40 —— Fremdbild
IS _ _— :
%D 28 _ . Av — ] Selbstbild
g 10
§ 0
"’/l MARKTWERT BmBH =
Markenpolitische
Entscheidungs-Alternativen
[ Marken ]

[ | |
[Herstellermarken] [ Handelsmarken ]
Markenartikel ROLEX Klass. Handelsmarken & .
Dienst- A!((S Discounter- g’Rl')?/

leistungsmarken Handelsmarken

No-Names

‘r,/l MARKTWERT GMBH
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Markenpolitische
Entscheidungs-Alternativen

[ Marken ]

[ Herstellermarken ] [ Handelsmarken ]

AErtragssteigerung: Grésserer Einfluss auf Kalkulation
AProfilierung: Eigenes Image schérfen

ADifferenzeirung: Abstandhaltung vs. Konkurrenz
AKundenbindung: Markenpriferenzen schaffen
ASortimentsoptimierung: Qualitts-/Preisliicken schliessen
AVertikalisierung: Herstellermacht reduzieren

‘V/l MARKTWERT GMBH

Handelsmarken:
Eigenmarken ALDI

e 2
[

‘VIJ MARKTWERT GMBH

20.06.2011
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Wertm. Anteil Handelsmarken

VALUE SHARES OF PRIVATE LABEL BY COUNTRY

CounTrY Recion PL Suare CounTtry Resion PL SHARe
1 | Switzerland Europe 45% 20 |Norway Europe 8%
2 |Germany Europe 30% 21 |Ireland Europe 7%
3 |GreatBritain  |Europe 28% | 22 | Czech Republic |Emerging Markets 7%
4 | Spain Europe 26% | 23 |Hong Kong Asia Pacific 4%
5 | Belgium Europe 26% | 24 |Brazil Latin America 4%
6 |France Europe 24% | 25 | Greece Europe A%
7 |Netherlands Europe 22% 26 | South Africa Emerging Markets A%
8 |Canada North America 19% | 27 | Puerio Rico Latin America 4%
9 |Denmark Europe 17% | 28 | Japan Asia Pacific 4%
10 |United States [ North America 16% | 29 |lsrael Europe 3%
11 | Sweden Europe 14% | 30 | Singapore Asia Pacific 3%
12 |Austria Europe 14% 31 |Chile Latin America 3%
13 |New Zealand |Asia Pacific 12% 32 | Argentina Latin America 3%
14 | ltaly Europe 11% | 33 | Colombia Latin America 2%
15 | Portugal Europe 11% | 34 | Creatia Emerging Markets 2%
16 | Hungary Emerging Markets 10% | 35 | Thailand Asia Pacific 1%
17 | Slovakia Emerging Markets 10% | 36 | Mexico Latin America 1%
18 |Finland Europe 10% 37 | South Korea Asia Pacific 1%
19 |Australia Asia Pacific 9% | 38 | Philippines Asia Pacific <0.5%

(“ACNielsen

Executive News Report from ACNielsen Global Services
September 2005

Fazinationsvergleich von Marken

Bahn

Post

Mobil

Luft

Bundesbal
D-Bahngeskllsch
SBB

Austria Pos|

Deutgche Briefpost 2 .
Post Bchweiz B Osterreich
Telekom Adstria .
Deutsche Telekom B Schweiz

W Deutschland

Swisscom

Austrian Airlines
Lufthansa
Swissgair

01 2 3 45 6 7 8 9 10

Quelle: HSG 2005

-IMH

20.06.2011
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Territoriale Marken-Strategien

‘r,ll MARKTWERT GMBH

Markenziele

Globalziel:
Existenzsicherung des Unternehmens durch Markenfiihrung

Strategisches Ziel:
Steigerung des Markenwertes

T Aus finanzwirtschaftlicher Sicht:
Wie erfolgreich ist die Marke?

T Aus psychografischer Sicht:
Warum ist die Marke erfolgreich?

! IM MARKTWERT BmeH
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Markenziele

Okonomische Ziele (Bsp.):
A Markenabsatz
A Markenanteil

Psychografische Ziele (Bsp.):

A Markenbekanntheit

A Markenimage

A Markentreue

A Markenassoziation

A Angenommene Markenqualitat

"’/‘ MARKTWERT GMBH

Zielpyramide der Markenflihrung

Globalziel

Strategische Ziele

Okonomische Ziele

Psychografische Ziele

"’/‘ MARKTWERT GMBH

20.06.2011
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Marken

schaffen psychologischen Nutzen

Orientierungsfunktion

Entlastungsfunktion Informations- und

Nutzen der Marke
aus Konsumentensicht

Identifikationsfunktion

Qualitats- i g des Risikos

Ausdruck von Gruppenzugehdorigkeit

"’/‘ MARKTWERT GMBH

N

Psycho-
logischer
Zusatznutzen

Marken

schaffen okonomischen Nutzen

Differenzierung

Kundenbindung Profilierung

Nutzen der Marke
aus Unternehmersicht

Preispremi Wertsteigerung

v Wettbewerbs-
"/‘ MARKTWERT GmBH vorteile

~

>

Okonomischer
Zusatznutzen

20.06.2011
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Markenstrategie

Voraussetzungen zur Markenstrategiefindung :
- Definition der Grobpositionierung

- Bildung strategischer Geschaftseinheiten SGF
- Differenzierung vs. KK durch Feinpositionierung

!

Markierung (Branding) kommuniziert unsere Positionierung

! IM MARKTWERT GMBH

. 3 Marken-Strategien

Produktanzahl
einer Marke

Einzelmarke Familienmarke DEMINEIGE

Flr jedes Alle Produkte Samtliche Produkte
Produkt einer Linie eines Unternehmens
eine Marke unter einer Marke unter einer Marke

e

! IM MARKTWERT GMBH

20.06.2011
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Beispiele fir Dachmarken

(Company- oder Umbrella-Konzept)

BASF
\

N_tle

+ Neue Zielgruppen ansprechen
+ Floprisiko verringert

+ Line Extension

+ Positiver Synergietransfer

+ AufwandsverteiluAng

- Koordinationsaufwand
- Substitutionseffekt

‘V/l s s - Dominoeffekt bei Problem

Einzelmarken der Firma Ferrero

(Produkt- oder Monomarken-Konzept)

FERRERO

POCH [;’“

o " "
POCHER  duplo 5
CloTro s

b nutella  Reffeclo
FERREROKUSSCHEN ™™™ wicer £

FRESH MINTS

‘VIJ MARKTWERT GMBH

20.06.2011
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Einzelmarken der Firma Ferrero

(Produkt- oder Monomarken-Konzept)

WU et e

Marken des Henkel-Konzerns in der

Produktkategorie Waschmittel

Persil || S || G523 || Perwoll || Sl || &

Qualitat und Die schlaue At Das starke und
fasertiefe zu waschen ergiebige
Reinheit e

! IM MARKTWERT GMBH

20.06.2011
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http://www.wander.ch/jemalt_produkteeinstieg/jemaltcategory/jemaltdetail.htm?prodid=305&WT.ac=de/teaser_jemalt_portionen_blau-de%2Egif

Familienmarke Nivea

(Produktgruppen -, -line- oder Range-Marken-Konzept)

‘r,ll MARKTWERT GMBH

Familienmarke Nivea

(Produktgruppen -, -line- oder Range-Marken-Konzept)

‘VIJ MARKTWERT GMBH

20.06.2011
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http://www.jacobs.de/jacobs/page?siteid=jacobs-prd&locale=dede1&PagecRef=188
http://www.jacobs.de/jacobs/page?siteid=jacobs-prd&locale=dede1&PagecRef=204
http://www.jacobs.de/jacobs/page?siteid=jacobs-prd&locale=dede1&PagecRef=246
http://www.jacobs.de/jacobs/page?siteid=jacobs-prd&locale=dede1&PagecRef=306
http://www.jacobs.de/jacobs/page?siteid=jacobs-prd&locale=dede1&PagecRef=200

Neu: Co-Branding

‘r,ll MARKTWERT GMBH

Der gemeinsame Auftritt von ansonsten

selbstandigen Marken in einem kooperativen

Verbund heil§t Co-Branding
(Bsp. Hadgen-Dazs/Baileys)

T
Coca-Cola

Problematik: Zwei Identitaten sind zu koordinieren

R
%

ny

Integrierte Umsetzung der Markenidentitat

POS
Aktionen
Pricing Mitarbeiter-
verhalten
Design :
Integrierte Werbung
Umsetzun
Mailings Sponsoring
Public Events
Relations I e
WH iizcrinci e

20.06.2011
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Markensteuerung ist Kopfsteuerung

Markensteuerung

Vorstellungsbild bei
Markenziel Markenfiihrung N Konsumenten

Hemisphareniorschun

ASH
Qs Tastsinn g
Rechnen prit linke Hand S

S Musik

. Tastsinn 2,
g g rechte Hand ﬁ Kreativitat
Systematik Kunstverstandnis

Sprache @ Gefiihle
Tanz

—

¢ 2 ) Wahrnehmung

TR ;
&,
@A\\‘,—"zi fVerstand e, Bildhauerei
Wissenschaft Logik Yorstellungskraft
Schriftstellerei Phantasie
M Analyse E m)ﬁﬂ

‘r”l MARKTWERT GMBH

20.06.2011
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Hemispharische Markengestaltung

I |Iinke Hemisphérel rechte Hemisphare I

Akaribir = _sen
ABlauer Farbcode
AHelle Sonne
Aweisser Sand

AFrische

ADuft
ADeodorierung

S |

‘IM MARKTWERT GMBH

F
.1+ Phase fiNamfel Wechseln
5,54
e
51
i i o
3,64 ;
a
—-\_,_“
A t —t—t—t——t——F———»
1375 1990 1991 1882 1803 8B4 AR5 1996 ioev dsee Jqhr

! IM MARKTWERT BmeH
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http://www.zanox-affiliate.de/bin/z_ct_ppc.dll?97742C2112117794&ULP=311014

Schematisierte Denkwelse

Markenschemata sind grosse komplexe Wissenseinheiten, die typische Eigenschaften
und feste standardisierte Vorstellungen umfassen, die man von Objekten, Personen,
Institutionen oder Ereignissen hat.

aus Milch
gemacht
Schokolade

// kakaohaltig

Sissigkeiten

/

Schokotafel

schmeckt
Kalorien macht dick gut

I Schokorigel

ABett h

"’/l MARKTWERT GmaH"""
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Schematisierte Denkweise

aus Milch Y
Milka s i
~__ 5
Schokolade

// kakaohaltig

Schokotafel Sussigkeiten

/

schmeckt

, Kalorien macht dick gut
I Schokorigel

ABett h

20.06.2011
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Schematisierte Denkwelse

. Gesunde

INET

£ Erholung oo
lila > Alpenwelt lila Kuh
Verpackung :

lila Pause Uk

aus Milch

Z mg gemacht
Versuchung... chokolade
Schokotafel SUssigkeg kakaohaltig

/

schmeckt

vvvvvv Kalorien macht dick gut

Schokorigel

ABett h

| /(P

Das Markensteuerrad

20.06.2011
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Das Markensteuerrad

<:>§omogene Konkurrenz oft Diﬂerenzierungschancer>

Das Markensteuerrad fiur A/berto Plzza

Der Spezialist fiir

italienische TK-Gerichte
mit dem original
neapolitanischen
Geschmack

italienisch
original / authentisch
lustig / frech
witzig

jung
traditionell

Ton
Szenen
Farben

Bilder

starker Duft
gusto d'italia
reichhaltiger Belag
dinner Boden

heiss geliefert

15 Min. von zu Hause

! IM MARKTWERT BmeH
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Das Markensteuerrad fiir H = W
reif / traditionell
authentisch / naturecht
frohlich

kinderliebend
ehrlich /-echt

Der Spezialist fir
natdrliche
Kindernahrung

Kinder Start-
und Aufbau-
produkte.

Das Beste nebst
der Muttermilch.

p——— ey
\ nirp HifP &

Hypoallergene 2
Anfangsnahrung  yypoallergene
Ealgenahrung

sk it a

27


http://www2.hipp.de/produkte/allergie/stufenernaehrung.asp
http://www2.hipp.de/produkte/allergie/stufenernaehrung.asp

Das Markensteuerrad (IST)

Markenstil

Markendesign

Orientierungsanker

Markenzeichen
Markenkern

Marken-
historie

Markenstarke

Markenmythos

Markenseele
Markenkultur

Markenphilosophie

Markenbreite, -tiefe
Markenaura

‘VIJ MARKTWERT GMBH

Markenname, -zeichen, -symbol

Markenloyalitat

Markenpersonlichkeit
Markenverfligbarkeit

Markenbekanntheit

Markenvertrautheit
Markenpreis

Markenimage
Sparmarke

Luxusmarke

Szenenmarke

TERAmArke
Regionalmarke
Euromarke
Oko-Marke

¥EROMNA FELDBUSCH

High-Technomarke

20.06.2011
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http://www.prime-artists.de/download/auto_verona.jpg

Markenloyalitat

Markenstil ke :
Markenname, -zeichen, -symbol Markenpersonlichkeit
Markendesign Markenverfligbarkeit
Orientierungsanker Markenbekanntheit
Markenzeichen Markenvertrautheit
Markenkern Markenpreis
Marken- Markenimage
historie lhr Unternehmen Sparmarke
Luxusmarke
Markenmythos Szenenmarke
Markenseele Trendmarke
Markenkultur Kultmarke
Markenphilosophie Regionalmarke
Markenbreite, -tiefe Euromarke
Markenaura AN
. High-Technomarke “*2rk®
MARKTWERT BM_EH

Markenfalschungen

Konsumentenbezogene Faktoren:

I Bereitschaft, die Falschungen zu kaufen wegen
hoher Prestigewirkung.

T Konsumenten sehen den Unterschied nicht
T Handler kdnnen Produkte zum Teil nicht unterscheiden

Produktbezogene Faktoren:

T Ginstige und qualitatsorientierte Kopie moglich
T Rasche time to market

"’/‘ MARKTWERT GMBH

20.06.2011

29



Markenfalschungen

Distributionsfaktoren:
T Vertriebswege sind nicht ausreichend kontrollierbar

T Handler kdnnen Internet chat rooms und nicht
authorisierte dealerships nutzen

Lokale behordliche Einflussfaktoren:
T Lokale Behorden nehmen keinen Einfluss, sie konnten
sogar selbst beteiligt sein
T Verbot wiirde zu Arbeitsplatzverlusten und Unruhe fiihren

T Zollbeamte/Polizisten konnen Originale nicht erkennen

"’/‘ MARKTWERT GMBH
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