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Management -
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3. ldentitatsbasiertes Markenmanagement

4. Ausschopfung von Wachstumspotenzialen durch

Identitatsbasiertes Markenmanagement
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Marken sind ... ... Nutzenbundel mit

nachhaltiger
Differenzierungskraft

Das Nutzenbiindel umfasst: m, Funktionale
Nutzenkomponenten

=, Symbolische
Nutzenkomponenten
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‘ 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 !
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1. Historische Entwicklung von Marken und deren

Management

2. Funktionen von Marken

‘ 3. ldentitatsbasiertes Markenmanagement \

4. Ausschopfung von Wachstumspotenzialen durch
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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
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L ldentitatsbasierte Markenfihrung:

Die vierte Planungsstufe

Markenidentitat

Markenvision

Woran glaubt
die Marke?

Markenwerte

WETGCHE
kompetenzen

Markenherkunft
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Klare Markenwerte
Beispiel: Body Shop

 We consider testing products or ingredients on animals to be AGAINST
morally and scientifically indefensible.

e We support small producer communities around the world who
PP P SUPPORT

supply us with accessories and natural ingredients

€3 THE BODY SHop

- FrRAPrIFFad

drralrfrdafFfy sam T
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W ldentitatsbasierte Markenfihrung:
Die fuinfte Planungsstufe

Markenidentitat

Markenvision

Marken- Wie kommuniziert die

personlichkeit Marke ?
(verbal und nicht-verbal)
Markenwerte

Marken-
kompetenzen

Markenherkunft
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Klare Markenpersonlichkeit
Beispiel: WEST

TESTIT.

~ e unkonventional

e exzentrisch




Klare Markenpersonlichkeit
Beispiel: WEST

_ TESTIT.

=
LB

-




Klare Markenpersonlichkeit
Beispiel: WEST




«WC ldentitatsbasierte Markenftuhrung:
Die sechste Planungsstufe

Markenidentitat

Markenvision

Marken-
personlichkeit

Welche Produkte
und Dienstleistungen
passen zur ldentitat ?

Markenwerte

Marken-
kompetenzen

Markenleistungen

Markenherkunft
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200 2003 2004 2005
,Ilch mag die Marke Jaguar®  24% 19% 17% 14%

Quelle: Auto,Motor und Sport: Die besten Automobile, N=108.000
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\ Schrumpfung des Absatzes von Jaguar
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Anzahl Neu-
zulassungen

In Deutschland
4 - 60 %
7.000 -

6.000

5.000

4.000

3.000

2.000

1.000

O —
2001 2002 2003 2004 2005

Quelle: Kraftfahrt-Bundesamt
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Markenidentitat kann Wachstumsmotor
oder Wachstumsbremse sein

) /
‘ Strategische Flexibilitg" J
@
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-

hoch

Markenidentitat als Markenidentitat al

Wachstumsbremse Wachstumsmoto

niedrig

diffus pragnant

‘ Zustand der Markenidentitg"iJ
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Schrumpfung des Umsatzes von Karstadt

Umsatz
(in Mio €)

A

8.000 -

7.500 -

7.000 -+

6.500 A

6.000 -

5.500 -

2001 2002 2003 2004 2005

Quelle: Karstadt (nur stationarer Einzelhandel)
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Defizite bel der Markenidentitat konnen durch
viel Geld und Personal nicht kompensiert werden !

Strategische Flexibilitat

hoch

niedrig Karstadt
und andere

diffus
Zustand der Markenidentitat

pragnant

innovatives
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v | Markenidentitat als Wachstumsmotor
) /

Strategische Flexibilitat

|
@) |
Volkswagen '

hoch :
I

|

und andere
___________ i
@ ) @
niedrig Karstadt I .
und andere

diffus
Zustand der Markenidentitat

pragnant
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v Pragnante Markenidentitat von Bang & Olufsen
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Ertragswachstum von Bang & Olufsen

Ergebnis
v. Steuern
in Mio. DKK

A

450 A
375 A
300 A
225 A
150 -

75 A

2000/01 2001/02 2002/03  2003/04 2004/05

Quelle: Bang & Olufsen
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W Pragnante Markenidentitat:

;, | Ressourcen beschleunigen das Wachstum

Strategische Flexibilitat

|
|
Volkswagen :
hoch
und andere |
|
|

Karstadt Bang & Olufsen

niedrig
und andere und andere

diffus pragnant

Zustand der Markenidentitat
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Umsatzwachstum von Nivea

in Mio. €
3.500 -

3.000 -

2.500 -

2.000 -

1.500 A

1.000 A

500 A

1970 1980 1990 2000 2005

Quelle: Beiersdorf AG
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W) Marken sind ganzheitlich zu verstehen, als Nutzen-
bindel mit nachhaltiger Differenzierungskraft.

imm) Die Differenzierungskraft einer Marke beruht auf ihrer
ldentitat.

II- Die Markenidentitat wirkt nur dann als nachhaltiger
Wachstumsmotor, wenn sie ...

m. eng verzahnt ist mit Herkunft und Kompetenzen der Marke
m. durch eine professionelle innengerichtete Fiihrung in den

,Kopfen und Bauchen* aller Mitarbeiter fest verankert wird
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Aufbau der Vorlesung
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v Koordinationserfordernis im Marketing

)/
| Koordination |

| |
I Abstimmung aller mrdination des

A Marketing mit
RRVitten Inneely anderen betrieblichen

des Mariauy ‘ Funktionsbereicgi
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v | Schnittstellen zu anderen Funktionen

MARKETING +——

F & E:

Beschaffung:

Produktion:

Logistik:

Finanzierung:

Produktoptimierung
Marktlicken besetzen

glunstige Konditionen
hohe Qualitat

grol3e Serien
Sortimentsvielfalt

Lieferkosten
Lieferservice

Liquiditat
Zahlungsziele, Kreditierung

innovatives
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