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Einteilung von Marken

nach dem Einsatz:

» Unternehmensmarken

« ein umfassender Familienname flr alle Produkte
» Markenfamilien

* Individuelle Markennamen (Shampoo)

* Handelsmarken

« Zuliefermarken (z.B. Intel)

* Generics

* Lizenznamen

nach der Entwicklung:

* Markenartikel

» Landwirtschaftliche Produkte
» Regionen als Marken

¢ Industrielle Marken

* Erlebnismarken

« Zuliefermarken

» Kultur- und Personenmarken

company brand (Herstellerebene)
consumer brand (Konsumentenebene)
endorser brand (Markenfamilie)
Globalisierung der Marken

« verschiedene sprachliche Bedeutungen

* Pajero

* kulturell-religidse Hurden
* Null Komma Josef
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« verschiedene Alphabete
*OMV O OMV

* Global Brand Value: es geht um viel Geld!
1. Coca-Cola: 67 Mrd. $
2. Microsoft: 57 Mrd. $
3.IBM: 56 Mrd. $

4, GE: 49 Mrd. $

5. Intel: 32 Mrd. $

6. Nokia: 30 Mrd. $

7. Toyota: 28 Mrd. $

8. Disney: 28 Mrd. $

9. McDonald’s: 28 Mrd. $
10.Mercedes: 22 Mrd. $

« Unterschiedliche Gesetzeslage

* Erstregistrierung zahlt

(,first to register country”, z.B. Venezuela)

* Konkreter Gebrauch der Marke zahlt (,first to usecountry”, z.B. USA)
« Konsequenzen des Nichthandelns

* In manchen Landern bleibt der Markenschutz erhalten

* In manchen Landern verfallt er

» Anzahl der Trademarks

* USA: 2 Mio. registrierte Marken

* EU: 3 Mio. registrierte Marken

* pro Jahr ca. 500.000 neue Registrierungen

Wettrennen um die Aufmerksamkeit

* Schneller sehen
O Aktivierung auslosen tber
* Emotion (Erotik, Gesichter, Humor, Angst??)
* Uberraschung (Widerspriiche, Provokation etc.)
* physische Reize (GroR3e, Farbe, Bewegung)

 Schneller aufnehmen
O Information sehr gezielt einsetzen

* Logos nicht Giberfrachten
* Bildersprache einsetzen (Heraldik, Logos, Symbole)
* gute Lesbarkeit (keine Versalien, keine Negativschrift)

» Schneller verstehen
O knappe, einfache und unmiverstandliche Positionierung, jedes Element (Wortmarke,
Bildmarke, Slogan) unterstiitzt das andere

* Schneller behalten
O viele Wiederholungen, Kontinuitat
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UBERSICHT:
1. Uberblick zum Begriff Marke

2. Integriertes Branding:
a.Strategie und Branding
b.Marketingmix und Branding
c.Kommunikationsmix und Branding
d.Integriertes Branding (Marke, Symbole, Slogan)

3. Messung von Branding-Erfolgen

access Integriertes Branding

Tewme

Dr. Jérg Kraigher-Krainer

Segmentierung Positionierung
Strategie R Preispolitik
Kommunikationsspolitik
Marketing- Werbung
Mix
> Events
Kommunika- PR Slogan
tions-Mix R
Name
Branding N Grafik
Promotions
|
Produktpolitik
Vertriebspolitik
Zielgruppenfindung

1. Strategie — der STPI-Prozess:
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Segmenting, targeting, positionig, integrating

1. Segmentierung: den Gesamtmarkt in homogene Teilsegmente unterteilen

2. Zielgruppenbestimmung: Konzentration auf jene Segmente, die am erfolgsversprechendsten
erscheinen

3. Positionierung und Differenzierung: eine klare Position beziehen, flr etwas stehen, einzigartig sein

4. Integration, Integration, Integration .............cccccveveennn.
Mediamix, Cl, Markenpflege, Slogans, Key visuals etc.

Im Vortrag konzentrieren wir uns auf die Punkte 3 und 4:

3. Positionierung und Differenzierung:

4. Integration, Integration, Integration ..............cccceveeeennn.
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X Positionierungsmaoglichkeiten nach
ALCEDD Treacy/Wiersema

Dr. Jorg Kraigher-Krainer

Kriterien einer
guten Positionie-

rung: Zotter Schokelade

* wertvoll best product

» wahrnehmbar
» einzigartig

* dauerhaft

. Produkt-
e filhrenschaft

Proposition)

Beziehungs- best total
Ll }W@Chaft solution
rschaft

best total costs

Hofer/Aldi
TREACY M., WIERSEMA

F., The Discipline of
Market Leaders,
Cambridge 1995

4. Positionierung, die bereits in die Forschung eingeflossen ist:

Erlebnisorientierung (z.B. Entertainmentshopping)



G
access

2 006

Kongresse, Tagungen und Incentives

Business & Kommunikation

=
G , _ s
access 2. Der Marketingmix

Dr. Jérg Kraigher-Krainer

Produktpolitik Preispolitik Vertriebspolitik Kommunikationspolitik

neue Produkte Vertriebssysteme

| Verkaufsforderung |

‘ Produktverbesserung ‘

‘ Rabatte, Boni, Skonti ‘ Direct-Marketing

‘ Gffentlichkeitsarbeit ‘
Lieferbedingungen Verkaufsorgane
|5iponsoring, Prod. F'IacemtI

Event-Marketing

| Produktdifferenzierung |

| Produkteliminierung |

‘Zalllungsbedingungen|

T

O e marke

personl. Verkauf

Logistiksysteme Interne Kommunikation

Was versteht man unter ,Integrierter Kommunikation“?

« inhaltliche und formale Abstimmung aller KommunikationsmaBnahmen und —instrumente

* Ziele:

* die durch die Kommunikation erzeugten Eindriicke vereinheitlichen und gegenseitig verstarken

* klare, pragnante, glaubwirdige und auf die Faktoren Wiederholung und Bestatigung aufbauenden
Unternehmenskommunikation

* Basis: elementare Lerngesetze
* kognitive Schemata
0 klare Ordnerbildung im Kopf
* Lernen widerspruchlicher Materialien
O Merkfahigkeit sinkt
* Folgen nicht integrierter Kommunikation
* widersprichliche Inhalte erschweren, behindern oder verhindern das Lernen!
* unnotwendig teure, unwirksame oder diffuse Vorstellungen tUber das Unternehmen
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access 3. der Kommunikationsmix
Dr. Jérg Kl"aoiguhner—l{rainer
UBERSICHT: . . .
I Strategisches Kommunikationskonzept
Begriff Marke fiir das Gesamtunternehmen
2. Integriertes o
Branding: % . ] B
a. Strategie und = Strategie der Gesamtkommunikation
Branding m
b.Marketingmix =
und Branding _GCJ
C. K_Gml'ﬂfll‘ikal-:l % Integratior Integratior Integration Integratior Integration
tionsmix un =
Branding 3 ~ / | ~ ™~
) += Werbe- VKF- DM- Messe- e =
d.Integration © . . . . .
T B, 5| strategie strategie strategie strategie strategie
Symbolen, wn
Slogans
3. Messung von Werbe- VKF- DM- Messe- -——=-
Branding-Erfolgen abteilung| [abteilung| [abteilung| [abteilung| [abteilung
Taktische Planung
(Bruhn 1997)

4. Branding: der Name

» Was lost der Name aus? (Uberraschung, Neugier, Langeweile ...)
« aber: es gibt auch sleeper-Effekte (Churchill, clinique) — ein Name |6st sich nach einiger Zeit von der
Ursprungsassoziation

« ist das Wort angenehm fur das Ohr?

* ist es leicht zu merken?

 Wie eigenstandig und unverwechselbar ist der Name?

« Ist der Name schutzfahig?

* Wie flexibel ist er einsetzbar? — denken Sie international:

* wie flissig klingt der Name in verschiedenen Sprachen?

* welche Bedeutungen hat er?

* bleibt er unverwechselbar?

* ist er aussprechbar?

* ist er international schitzbar?

4. Branding: gestalterische Elemente
« Corporate Design

* Produkt und Produktdesign

« Jingles

* “angesagte Themen”
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4. Branding: der Slogan

« vertieft Assoziationen zur Marke
* prazisiert und unterstitzt die USP
« leistet einen eigenen Beitrag zum Markenwert

Checkliste Slogan:

00 haben Sie einen Slogan?

O wieviele kennen ihn?

O wieviele kdnnen ihn korrekt Ihrer Firma zuordnen?
O bilden Marke, Symbole und Slogan eine Einheit?
O lobt der Slogan einen echten Nutzen aus?

O wie stark sind die Slogans der Mitbewerber?

O Tipp: die Wiederholung der Marke oder Teile der

Marke im Slogan erhdht die Zuordnung zur Marke
* Master Glue — Masters twice as many materials
* Gut — Besser — Gdsser

Tipps zur Markenintegration
1. schaffen Sie einen Ordner im Kopf des Kunden, in dem er alles einfach ablegen kann, was er Uber Sie
erfahrt
O Branding
1. meistens wird das eine Marke sein
2. kann aber auch eine Person (z.B: politischer Kandidat) sein
3. oder eine Idee wie ,Don’t drink & drive"

2. schaffen Sie eine einzigartige, unverwechselbare und fir den Kunden wichtige Positionierung fr
diesen Ordner

3. stellen Sie sicher, dass diese Marke immer gleichférmig am Markt auftritt
O Corporate ldentity

4. schaffen Sie kreative Briicken zwischen den Standardelementen (Name, Logo, Slogan, Kampagne,
Werbemittel ...):

1. zum Slogan hin (Wechselseitige — die Versicherung auf lhrer Seite)

2. zur Kampagne hin (Sie missen nur die Seite wechseln)

3. zu allen anderen Kommunikationsinstrumenten (Bsp. Polizzenmappe: Die Seiten des Lebens)

5. schaffen Sie Schlisselelemente wie Key Visuals, Jingles, Testimonials, einen sympathischen
Unternehmenssprecher, eine
Firmenlegende, ein Wappen, ein Tier etc.

6. Binden sie alle ein, die in der Kommunikation eine wichtige Rolle spielen werden, ein, v.a. Kunden und
Mitarbeiter
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7. Never change a winning Communication Strategy
O keine Angst vor dem ,Wearout"

Messmethoden: Markenauswahl
alles in allem:
» wert, Geld zu investieren?

Beitrag zum Markenwert:

* Cl-Konformitat, Kontinuitat

* Markenfit, Tonalitat, Position.
« Wirkung nach innen ...

Beitrag zur integrierten Kommunikation:
« Slogans und Key Visuals
 Zeichensysteme

« Cross Media Beitrag ...

prasentierte ldee:

* Nutzen fur den Kunden
« Unigueness, Kreativitat
* Supporting Evidence

* Durchfuihrbarkeit ...

" 15
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access Messmethoden: Markenauswahl
Dr. Jérg Kraigher-Krainer
UBERSICHT: Performance
1. Uberblick zum Ge- | brand | brand | brand
Begriff Marke wicht 1 2 3
2. Integriertes présentierte Idee:
Branding:
2. Strategie und » Nutzen flir den Kunden
EEETE e Uniqueness, Kreativitét
b.Marketingmi . .
" ind Branding * Supporting Evidence
= [T o Durchfiihrbarkeit ...
tionsmix und Beitrag zur integr. Kommunik.:
Branding
d. Integration » Slogans und Key Visuals
von Name, ;
ymbalen. » Zeichensysteme
slogans * Cross Media Beitrag ...
3. Messung von Beitrag zum Markenwert:

Branding-Erfolgen
o CI-Konformitat, Kontinuitat

» Markenfit, Tonalitdt, Position.
e Wirkung nach innen ...

alles in allem:

* wert, Geld zu investieren?




3’(«*

dACCESS

2 006

Kongresse, Tagungen und Incentives

Business & Kommunikation

Messung von Sloganbekanntheit und -zuordnung
die wichtigsten Markenkennzahlen

* recall

* recognition

» Markensympathie
» Markenimage

Markenwertermittlung, z.B: Das Interbrand-Modell

Wertfaktor

§yd

/

0%

Markenstarke

100 %

}." 17
access Markenwertermittlung, z.B: Das Interbrand-Modell
Dr. J6rg Kli'a.ig:h;r—ltrainer
... der Durchschnitt Marktflhrerschaft 25 %
der Gewinne der Stabilitat 15 9%
letzten drei Jahre x
Wertfaktor = Markt 10 %
Markenwert . oy
Internationalitat 25 %
Trend der Marke 10 %
Marketing-Unterstitzung 10 %
rechtlicher Schutz der Marke 5 9%
SUMME 100 %




