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Telefoninterviewer/innen gesucht

rktforschungsstudie suchen wir ab sofort Telefon-
wer/innen.

eitraum: innerhalb der nachsten zwei bis drei Wochen
* freie Zeiteinteilung

» erfolgsabhangige Vergutung (pro gefiuhrtes Interview)
* Die Interviews werden von zu Hause geflhrt.

 Bewerbungen bitte per Telefon oder E-Mail an Micha
E-Mail: Telefon: 0421/2

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fiir Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen
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Literaturhinweise zur 13. Vorlesung am 11.07.2007

Meffert/Burmann/Koers (Hrsg.): Markenmanagement,
|dentitatsorientierte Markenflihrung und praktische Umsetzung,

2., vollstandig Uberarbeitete und erweiterte Auflage,
Wiesbaden 2005, S. 3 - 67

Burmann/Wenske: Markenidentitat und Markenpersdnlichkeit —
Wachstumschance oder Wachstumsbremse? LiM-Arbeitspapier

Nr. 16, Download unter www.lim.uni-bremen.de

innovatives



s

v

)/

7.

8.

‘ 9. Markenpolitische Entscheidungen

Aufbau der Vorlesung

Konzeptionelle Grundlagen des Marketing

Markte und Umwelt der Unternehmung
Marketingentscheidung und Marketingkonzeption
Kauferverhalten und Marktsegmentierung
Produkt- und programmpolitische Entscheidungen
Kommunikationspolitische Entscheidungen
Preispolitische Entscheidungen

Distributionspolitische Entscheidungen

10. Marketingkoordination
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" 8 Untergliederung des 9. Kapitels
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Historische Entwicklung von Marken und deren

Management -

2. Funktionen von Marken

3. ldentitatsbasiertes Markenmanagement

4. Ausschopfung von Wachstumspotenzialen durch

Identitatsbasiertes Markenmanagement

innovatives



s

v Entwicklungsstufen der Markenflihrung (1)
)/
Marken- Marken-
verstandnis fuhrungs-
A ansatz

Eigentums- Herkunfts-
zeichen orientiert

> {

Mitte 19. Jhd
-Anf. 20. Jhd

Aufgaben-
umwelt

Qualitatsunsicherheit

Anonyme Ware
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v | Entwicklungsstufen der Markenflihrung (2)
Marken- Marken-
verstandnis fuhrungs-
ansatz
Merkmals- Instrumente-
katalog orientiert
ol
Eigentums- Herkunfts-
zeichen orientiert
. >
Mitte 19. Jhd| Anf. 20. Jhd.
-Anf. 20. Jhd| - Mitte 60er Aufgaben-
umwelt
~ Wachstum

~Technische Innovationen
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v Entwicklungsstufen der Markenfihrung (3)
)/
Marken- Marken-
verstandnis A fuhrungs-
ansatz
- .
Vermarktungs- Geschafts-
form ki
orientiert
|
Merkmals- Instrumente-
katalog orientiert
o
Eigentums- Herkunfts-
zeichen orientiert
. - >
Mitte 19. Jhd| Anf. 20. Jhd| Mitte 60er
-Anf. 20. Jhd| - Mitte 60er | - Mitte 70er Aufgaben-
, umwelt
~ Rezession,
 Aufhebun g

" der Preisbindung
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v‘ | Entwicklungsstufen der Markenfihrung (4)

)/
Marken-
nerstandniJ Marken-
A fuhrungs-

ansatz

Subjektives Verhaltens-
Image orientiert

» .
Vermarktungs- Geschafts-
form system-
orientiert
l-"'
Merkmals- Instrumente-
katalog orientiert

—
Eigentums- Herkunfts-

zeichen orientiert

\YAVAVAVZ

Mitte 19. Jhd| Anf. 20. Jhd.| Mitte 60er| Mitte 70er > 1
-Anf. 20. Jhd| - Mitte 60er | - Mitte 70er | - Ende 80er Aufgaben-

umwelt

Marktsattigung
Handelsmarken
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v | Entwicklungsstufen der Markenflihrung (5)
)/
Marken- Marken-
verstandnis fuhrungs-
- Identitats- ansatz
??7? orientiert
(Fraktal)
Subjektives Verhaltens-
Image orientiert
Vermarktungs- Geschatfts-
system-
form orientiert
Merkmals- Instrumente-
katalog orientiert
—
Eigentums- Herkunfts-
zeichen orientiert
. . : >
Mitte 19. Jhd] Anf. 20. Jhd.,] Mitte 60er| Mitte 70er
_Anf. 20. Jhd| - Mitte 60er | - Mitte 70er | - Ende 80er| 20€r Jahre Aufgaben-

umwelt

Markeninflation

Information Overload
Imitationen

innovatives
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... Nutzenbundel mit
nachhaltiger
Differenzierungskraft

Marken sind ...

Quelle: Burmann/Meffert 2005
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" @ Wirkung nachlassender Markendifferenzierung
)/
Preis- Markt fur Waschmaschinen Wahrgenommene
niveau * Differenzierung
(€] (Deutschland*) der 18 Marken
im Gesamtmarkt
750+ (Index)
200- Preisniveau | 80
650
- 60
600
5501  Markendifferenzierung 40
500
450 | | | | | | I 20

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Quelle: BSH, LiM *) Nur Frontlader
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Konsequenz:
Wachsende Austauschbarkeit von Marken

innovatives
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" Markendefinition (Teil 2)
)/
Marken sind ... ... Nutzenblindel mit

nachhaltiger
Differenzierungskraft

Das Nutzenbiindel umfasst: m, Funktionale
Nutzenkomponenten

=, Symbolische
Nutzenkomponenten

innovatives
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\ Wirkung von Marken
)/

E Eraferenzen Im Blindteiu

80% 1

60% T

40% T

20% T

0%
Marke A Marke B  Unent-
schieden

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fiir Markenmanagement.(LiM). Universitat Bremen
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f‘ Wirkung von Marken

) /
‘ Praferenzen im Blindtest J Praferenzen nach Aufdeckung J
80% T 80% T

60% T 60% T

40% Tt 40% 1
20% T 20% 1
0% 0% )
Marke A Marke B Unent- PepS| Coca-Cola unent-
schieden schieden

‘ Markenimage veréandert das Verhalten !

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fiir Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen
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| Untergliederung des 9. Kapitels

1. Historische Entwicklung von Marken und deren

Management

‘ 2. Funktionen von Marken \

3. ldentitatsbasiertes Markenmanagement

4. Ausschopfung von Wachstumspotenzialen durch

Identitatsbasiertes Markenmanagement

innovatives
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v Funktionen von Marken fur Nachfrager (1)
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1. Markenimages erflllen eine

Orientierungsfunktion:

Markenimages entlasten den Kaufer und
erleichtern ihm die Informationsverarbeitung

» Herkunft
» |Interpretation

i/
KRONUNG

ﬁ.l

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fiir Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen
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v Funktionen von Marken fur Nachfrager (2)
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2. Markenimages erfullen
eine Vertrauensfunktion:

Markenimages reduzieren das
Risiko, eine falsche Kaufent-

scheidung zu fallen

» Sicherheit

= Kontinuitat

» Soziales und
finanzielles
Risiko

Miele

IMMER BESSER

Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fiir
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HARLEY-DAVIDSON

3. Markenimages erfiillen eine "= Prestige
_ _ » Gruppenzugehdrigkeit
symbolische Funktion: = Erinnerungen, Erlebnisse

Markenimages stiften ideellen Nutzen *® Selbstverwirklichung, Konfliktlosung, etc.

innovatives
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" Untergliederung des 9. Kapitels
)/

1. Historische Entwicklung von Marken und deren

Management

2. Funktionen von Marken

‘ 3. ldentitatsbasiertes Markenmanagement \

4. Ausschopfung von Wachstumspotenzialen durch

Identitatsbasiertes Markenmanagement
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v " Die Substanz jeder Marke: Ihre Identitat
)/
Markenidentitat: Markenimage:
Flhrung Wirkung

Marken-
verspreche

Markenidentitat
umfasst diejenigen
raum-zeitlich gleich-
artigen Merkmale der
Marke, die aus der
selbstreflektiven Sicht
der internen Ziel-
gruppen in nach-
haltiger Weise
den Charakter
der Marke
pragen.

Marken-
verhalten

i
erfahrung

Mitarbeiter Kunden
der Marke

innovatives



W ldentitatsorientierte Markenfihrung:
-' Sechsstufiges Planungskonzept

Markenidentitat

Markenherkunft Historische Wurzeln
der Marke ?

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fiir Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen



Herkunft der Marke VW
Der ,KUbelwagen® ....
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Herkunft der Marke VW
...und sein ziviles Gegenstulick, der Kafer

Il.
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Konsequente Fortentwicklung der
Markenherkunft: VW Touareg
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o Kein Bezug zur Markenherkunft: VW Phaeton

;, | Teuerster “Flop” der Firmengeschichte

WW0B20J 280

}
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)L ldentitatsorientierte Markenfihrung:
Die zweite Planungsstufe

Markenidentitat

Wohin geht die Reise in

Markenvision B
den nachsten Jahren?

Markenherkunft

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fiir Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen



Eine gute Vision

~Wenn du ein Schiff bauen willst, so trommle nicht
Manner zusammen um Holz zu beschaffen, die Arbeit
aufzuteilen und Befehle auszugeben. Stattdessen

bring sie dazu, sich nach dem weiten, endlosen Meer

ZUu sehnen!” (Antoine de Saint Exupéry)

innovatives
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ldentitatsorientierte Markenfihrung:

Die dritte Planungsstufe

Markenidentitat

Markenvision

VEWCHE Was kann die Marke/
kompetenzen ; ; Ihre Mitarbeiter gut ?

Markenherkunft

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fiir Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen



" @ Positives Beispiel: BMW

Markenkompetenz:
Flexibles Kapazitatsmanagement

Markenkompetenz:
Dynamisches Fahrverhalten
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