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‘Branding‘ und Integrierte Marketing-Kommunikation

Praktische Aspekte der Markenarchitektur
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1. Marken sind Ausdruck imaginarer — im weitesten Sinne zwischen Konsumenten und Produkten.

2. Sie grunden auf , die Gruppen von Menschen tber Produkte,
Dienstleistungen, Unternehmen oder Organisationen besitzen und sich zu Bedeutungsfeldern verdichten lassen.

3. Marken verwenden zu ihrer Kennzeichnung ; ihr Wirkmechanismus ist in Metaphern
darstellbar.

4. Die mit ihnen verbundenen Vorstellungen beziehen sich 6konomisch auf :

5. Sie stellen ihren Verwendern einen Uber den unmittelbaren Gebrauchswert hinausgehenden Mehrwert in Aussicht,
ein . Es basiert auf Vorstellungen, die mit subjektiv als wichtig
empfundenen Produkt- oder Serviceeigenschaften verbunden sind und in der Erfahrung bestatigt wurden.

6. Die des Uberlegenen Gebrauchswertversprechens beruht auf
zielgerichteten Mal3nahmen der Anbieter, die unmittelbar durch das Nutzerverhalten affirmiert werden.

7. Marken konnen allein stehen oder zu Systemen entwickelt werden — :

8. Je nach Wertschatzung der zuséatzlichen Leistung sind Verbraucher oder Nutzer bereit, ein Zu
zahlen, das verwendbar ist, um den Aufwand der zielgerichteten Malinahmen zu finanzieren und das dariber
hinaus die Gewinnmarge tUberproportional erhéhen kann.

9. Die Vorteile einer entwickelten Markenstrategie liegen fur die Hersteller neben der Erzielung des Preispremiums in
der tieferen und der besseren , fir die Konsumenten in der
zuverlassigen

10. Markenspezifische Beziehungen sind durch steuerbar; diese generiert und justiert kontinuierlich
Bedeutungen und bezieht sie auf adressatenspezifische Erwartungen.

Marken sind , die auf kommunizierten Vorstellungen und Erwartungen grtinden. Sie sind steuerbar und benutzen

zu ihrer Kennzeichnung. lhre inhaltliche Bestimmung ist ein



Markenbildung

Die Bildung einer Marke erfordert die kontinuierliche Anpassung einer jeweils bestehenden Identitat an eine in Bezug auf die
Kundenperspektive ideale Vorstellung. Die hierzu erforderlichen MalBhahmen erfolgen mittels systematischer Positionierung.
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Vom Produkt zur Marke

Eine Marke ist mehr als ein ,nur’ niitzliches Produki. Die imaginare Beziehung aktualisiert auf den Gebrauch bezogene, gelernte
Vorstellungen und Erwartungen.
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Brand Touchpoint Wheel

Kontinuierliche Beeinflussung

informationen

Erfahrungen vor_ Erfahrungen im
dem Kauf durch Kaufprozess durch
- Frihere Erfahrungen - Verkaufsgesprache
- Geschaftsh - Fachanzeigen - Angebotsunterlagen gesprache

- Handelspartnerkontakt - Korrespondenz
- Mailings - Werbegeschenke
- Produktbroschiren - Werksbesuche
- Allgemeine Angebote - Weitere Vertragspartner
- Multimedia / DVDs

- Hochschulinforma - Salesforce akte zu Mitarbeitern

- Visitenkarte

Erfahrungen nach
dem Kauf durch

- Rechnungen

- Dokumentation

- Anlagenkennzeichnung
- Serviceingenieure

- Kundenmagazin

- Symposien
enderempfehlungen

Erfahrungen mit Marken- und Produktbotschaften werden phasenweise anhand identifizierbarer Kontaktsituationen
gemacht.
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Markenidentitat

Markenidentitat

Leistungsversprechen Glaubwirdigkeit

Beziehung Marke - Kunde

Eine mehrdimensionale Markenidentitat ist die Basis der Beziehung zu Markt und Kunden. Sie konturiert ein Imaginares
Eigenschaftsprofil.
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Markenkapital und Markenwert

Markenkapital / Brand Equity

Schafft Wert fur den Kunden Schafft Wert fur das Unternehmen
- Verstandlichkeit und Verarbeitbarkeit - Wirksamkeit der Marketingprogramme
von Informationen - Markenloyalitat
- Vertrauen in die Kaufentscheidung - Preis / Marge
- Kundenzufriedenheit - Markenerweiterungen
- 'Trade-leverage' / Hebelwirkung

Markenkapital wird durch den erfolgreichen Einsatz der Marketinginstrumente zum Wert fur Unternehmen (ROI) und Kunden
(Wertschatzung).
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Brand Steering Wheel

Das traditionelle Verstandnis des Brand Steering Wheel ist stark absenderorientiert. In unserer Weiterfuhrung stehen im
Zentrum die verschiedenen Beziehungsebenen; auch der Benefit wird beziehungsorientiert formuliert. Marken sind immer
unmittelbar.
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Leistungsversprechen der Marke (schema)

Kundenanforderungen

Botschaften * Kommunikation

Leistungs-

Versprechen
der Marke

Produkt - Organisation - Ablaufe

Produktentwicklung = Angebotspolitik = Distribution

Die Komposition aus visuellen, verbalen und non-verbaler Botschaften sowie der Produktleistung pragt die Bedeutung von Marken
im Bewusstsein ihrer Anwender. Das Leistungsversprechen Ist die verbindende GroRRe. Es geht deutlich Gber Promise hinaus.
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Marken und Kommunikation

Umbrella Campaign

Dachkampagne

Image Campaign

Image-Kampagne

Product Campaign

Produktkampagne

Kampagnenartig verknupfte Image- oder Produktbotschaften mit aktionsorientierten MaBnahmen richten sich an bestehende und
potenzielle Verwender. Ihre Funktionen sind Abgrenzung und Positionierung im Wettbewerb sowie Beeinflussung von Verhalten.
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Eine Anzahl von Hindernissen ...

.. kbnnen bei der strategischen Arbeit mit Markenidentitaten unverhofft auftreten:
1. Preisdruck
2. Wettbewerberproliferation
3. Fragmentierte Markte und Medien
4. Komplexitat der Markenstrategien und Beziehungen
5. Vorurteile beim Strategiewechsel
6. Vorurteile gegeniber Innovationen
7. Druck, anderswo zu investieren

8. Kurzfristiger Druck

Devise: Energie, Nachhaltigkeit und Standhaftigkeit kultivieren!
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MARK-MAN®

MARK-MAN Ulrich Hermanns
Kaldenkirchener StralRe 4

D - 41063 Monchengladbach

Tel +49 (0) 21 61 /203 20 93
Fax + 49 (0) 21 61 /203 20 94

info@mark-man.de
www.mark-man.de
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Brand Touchpoint Wheel

Standige Beeinflussungen

Erfahrungen vor_ Erfahrungen im
dem Kauf durch Kaufprozess durch
- XXX - XXX
- XXX - XXX
- XXX - XXX
- XXX - XXX
- XXX - XXX
- XXX - XXX - XXX - XXX
- XXX - XXX
- Kxx Erfahrungen nach - Kxx
dem Kauf durch
- XXX
- XXX
- XXX - XXX - XXX

- XXX
- XXX
- XXX

Erfahrungen mit Marken- und Produktbotschaften werden an identifizierbaren Stellen gemacht.
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