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Grundlage: ,,Was macht eine Marke aus?*“

Der Begriff Marke wird in der Wissenschaft und in der Praxis bis heute sehr
unterschiedlich definiert. Die folgende Definition kombiniert die Marke als Zeichen,
die Marke als Wirkung und die Marke als Produkt:

,Die Marke ist ein individuelles und schutzfahiges Zeichen bzw.
Zeichenbiindel, das ein Marktteilnehmer im Wettbewerb verwenden kann,
um angebotene bzw. anbietbare Leistungsbindel durch die Kennzeichnung
von denen anderer Marktteilnehmer zu unterscheiden und durch die
Verwendung zugleich in seinem Sinne positive, d.h. tauschrelevante
Wirkungen bei aktuellen und potenziellen Tauschpartnern bzw.
Tauschbeeinflussern zu entfalten, die seine Zielsetzungen zu erreichen
helfen.” (Welling 2005)

Was macht Marken erfolgreich?

¢ Differenzierung

e Positionierung

e Konstanz

¢ Authentizitat

e Wiedererkennbarkeit

Nutzen der Marke

Nachfrager Perspektive Anbieterperspektive
Orientierungsfunktion Praferenzbildung
Informationsfunktion Preispolitischer Spielraum
Vertrauensfunktion Effiziente ErschlieBung von

Wachstumspotenzialen

Symbolische Funktion (bspw. Prestige, [Segmentspezifisch differenzierte
Identitat, Sinn) Marktbearbeitung

Kundenbindung

Wertsteigerung des Unternehmens
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Markenbildung

Identitatsbasierte Markenfihrung nach Burmann et al. (2018)

Bei der identitatsbasierten Markenflihrung wird zwischen der Markenidentitét

(Selbstbild) und dem Markenimage (Fremdbild) unterschieden. Diese beiden

Bausteine bedingen und beeinflussen sich gegenseitig.

Markenidentitat

Markenimage

Vision
Wohin wollen wir?
ha

Kommunikation
.| des Markennutzen-
versprechens

Marken-
attribute

Marken-
Personlichkeit bedurfnisse
Wie kommunizieren wir?
Brand
Touch

Points

Leistungen
Vision
Personlichkeit
Werte
Kompetenzen
Herkunft

Werte
Woran glauben wir?

Kompetenzen
Was konnen wir?

v e e
Leistungen
‘Was vermarkten wir?

Markennutzen

(Customer
a Journey)
Herkunft
Woher kommen wir? Ablieferung*
des Markennutzen-

versprechens

Marken-
erlebnis

Markenbekanntheit

Selbstbild der internen Fremdbild der externen
Zielgruppe Zielgruppe

Die Markenidentitat wird anhand sechs verschiedener Identitatskomponenten

erfasst;

Herkunft

Basis der Markenidentitat; hilft bei der Beurteilung der eigenen Entwicklung
Kompetenzen

Ressourcen und organisationale Fahigkeiten eines Unternehmens;
begriinden einen Wettbewerbsvorteil

Art der Markenleistungen

Nutzbarkeit der Marke fir den Kunden; zeigt, woran die Mitarbeiter arbeiten
Werte

Grundiberzeugungen der Marke und ihrer Reprasentanten

Personlichkeit

verbaler und nonverbaler Kommunikationsstil der Marke

Vision

Entwicklungsrichtung; bringt Wunschvorstellung zum Ausdruck; motiviert
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Fur eine Analyse der eigenen Markenidentitat sollten moglichst viele Mitarbeiter aus
verschiedenen Abteilungen und Hierarchiestufen einbezogen werden.

e Sammeln Sie zusammen mit Ihren Mitarbeitern Stichpunkte zu den sechs
verschiedenen ldentitditskomponenten.

e Entscheiden Sie anhand unten genannter Kriterien, welche Komponenten
fur Ihre Marke am wichtigsten sind.

Beantworten Sie stichpunktartig die folgenden Fragen:

Markenherkunft
[Woher kommen wir? | Welche Kultur pragt uns? | Was haben wir bereits erreicht?]

Kompetenzen
[Was kdnnen wir? | Worin sind wir gut? | Was machen wir besser als
Wettbewerber?]

Art der Leistungen
[Was vermarkten wir? | Welchen Nutzen bringen wir dem Kunden?]
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Werte
[Woran glauben wir? | Welche Werte pragen uns? | Wie sind wir authentisch?]

Personlichkeit
[Wie kommunizieren wir? | Was sind unsere Personlichkeitsmerkmale?]

Aufrichtigkeit Lebendigkeit Kultiviertheit Robustheit

bodenstandig wagemutig zuverldssi vornehm
(familienorientiert, (angesagt, Ssig naturverbunden

iR lamourés, I :
kleinstadtisch) aufregend) (fleiBig, sicher) gfgausse hend) (mannlich, westlich)

ehrlich temperamentvoll in}9|g?3'n| charmant taff
(aufrichtig, echt) (cool, jung) ké,p‘;‘,gc,;g,,-,,-c,,) (weiblich, weich) (robust)
heilsam phantasievoll erfolgreich
(urspriinglich) (einzigartig) (filhrend, souverén)

heiter modern
(gefihlvoll, (unabhéngig,
freundlich) zeitgemal)

Vision
[Wohin wollen wir uns entwickeln? | Was mochten wir in 5-10 Jahren erreichen?]
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Sie haben nun viele Stichpunkte gesammelt, die Ihre Markenidentitat ausmachen.
Um die fiir Sie wichtigsten Merkmale herauszufinden, Uberprifen Sie, ob folgende

Kriterien erfullt werden:

o Differenzierung: Hilft das Merkmal, die Marke von ihren Wettbewerbern zu
unterscheiden?

e Kundenwinsche: Findet das Merkmal beim Kunden Anklang?

e Mitarbeiter: Werden die Mitarbeiter dadurch motiviert?

e Glaubwirdigkeit: Ist das Merkmal glaubwrdig?

Markieren Sie nun die Merkmale, die die meisten Kriterien erftillen. Diese kénnen
Sie fir sich in das Bild Ihrer Markenidentitat Ubertragen:

Leistungen

" N
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“People don’t buy
what you do.
They buy why

you do it.”

,Menschen
kaufen nicht was
Sie tun, sondern

warum Sie es
tun.”

Simon Sinek
(2009)

Ubung

Markenbildung

Golden Circle: Was ist Ihre Motivation?

Was macht Unternehmen erfolgreich? Dieser Frage ist Simon Sinek nachgegangen
und hat herausgefunden, dass erfolgreiche Unternehmen von innen nach auf3en
kommunizieren und damit Menschen inspirieren. Entscheidend ist: Sie beginnen
ihre Kommunikation mit dem WARUM.

WIE

Features / Prozess
Einige Unternehmen wissen, WIE sie es tun. Das sind die

Dinge, die sie zu etwas Besonderem machen oder die sie D
von der Konkurrenz abheben.

WARUM
&@ Motivation Wir glauben,
Nur sehr wenige Unternehmen wissen, WARUM sie tun, was .5 dass ...
WARUM sie tun. Es geht nicht darum, Geld zu verdienen. WARUM ist
ein Zweck, ein Anlass oder eine Uberzeugung. Es ist der
eigentliche Grund firr die Existenz Ihres Unternehmens.

Quelle: Sinek, S. (2009)

Stellen Sie sich folgende Fragen:
e Warum interessieren sich Menschen fir uns?
e Warum existiert unser Unternehmen?
e Woran glauben wir?

Vervollstandigen Sie den folgenden Satz so oft wie mdglich:

Wir glauben daran, dass ...
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Erganzen Sie aul’erdem die folgenden Satze:

Deshalb gestalten wir unsere Produkte/Services so, ...

Das Ergebnis daraus ist unser Produkt/Service ...
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Limbic Map: Was sind lhre Werte?

Die Limbic® Map stellt den Emotionsraum einer Marke Ubersichtlich dar.
Menschliche Motive, Werte und Winsche lassen sich auf der Limbic® Map

darstellen und in Relation zueinander bringen.

Stellen Sie sich folgende Fragen:

e Wie wollen wir zukiinftig wahrgenommen werden?

e Wer wollen wir sein?
e Fir was wollen wir stehen?

Wahlen Sie mind. 10 Begriffe aus der Limbic Map aus und kreisen Sie diese ein.

Abenteuer Thrill

Impulsivitat Rebellion

Extravaganz Mut Sieg

Risikofreude
Kampf Dominanz

- . Spontanitat
Individualismus Autonomie Macht

Freiheit Ruhm

Kreativitat

Elite
barchsetzung

Kuns Abwechslung o
- atus
Spal? Neugier Stolz Leistung
Humor Ehre Effizienz
Leichtigkeit ;
eichtigkel Funktionalitat Fleik Ehrgeiz
Fantasie Toleranz Ordnung Hartnéckigkeit
Offenheit o Moral  Logik
Genuss Flexibilitat - - 1cchaft Gerechtigkeit Prazision
Tra Poesie Geh keit Hvdiene Disziplin
raumen Herzlichkeit Familie | enorsamiett - Priicht 2
A Sinnlichkeit Vert freue  sauberkeit Askese AN
) ertrauen Geborgenheit Verlasslichkeit : \
49‘9,@ Geselligkeit  Heimat Gesundheit Sparsamkeit $°0
Nostalgie Sicherheit ~ Tradition ~Qualitat < 1:\9\\“
0\

Quelle: Hausel, H. (2011)
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Claims

Claim — die schlagwortartige Werbeaussage

Anforderungen an einen Claim:

Spiegelt Werte & Philosophie der Marke wieder
Spricht die Bedurfnisse der Zielgruppe an

Passt zum Image und zur Tonalitat der Marke

Ist glaubwirdig

Differenziert sich von den Aussagen der Wettbewerber
Ist langfristig und kampagnenubergreifend einsetzbar
Stellt den wesentlichen Vorteil der Marke dar

Verschiedenste Markenarchitekturen:

Drei Worte mit Punkt getrennt (,Gelb. Gut. Glnstig“)

Drei Wort als in sich geschlossener Satz (,Ich liebe es.)

Wortspiele (,VoRWEggehen® // ,Teams Work®)

Redewendungen und Phrasen (,Immer besser* // ,Nichts ist unmdglich®)

Reime (,Unterm Strich, zahl ich® // ,Immer da, immer nah* // ,Einmal hin,
alles drin®)

Gleiche Anfangsbuchstaben (,Gelb. Gut. Gunstig“ // ,Spiel, Spal3,
Spannung®)

Witz (,Alles, auler Hochdeutsch®)
Mundart (,In Bayern dahoam, in der Welt Zuhaus*)
Botschaft (,Versichern heil3t verstehen® // ,Leistung aus Leidenschaft®)

Visualisieren (,Strom ist jetzt gelb®)

Entwicklung eines Claims:

Nehmen Sie lhre eigenen Glaubenssatze zur Hand und markieren Sie die
wichtigsten Schlagworte (siehe Ubung Golden Circle)

Kombinieren Sie die Schlagworte mit passenden Claim-Architekturen
Entwickeln Sie auf diese Weise verschiedene Claims
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Entwicklung eines eigenen Claims

Ihre Schlagworte aus den Glaubenssatzen:

Schlagworte kombiniert mit verschiedenen Markenarchitekturen:
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Entwicklung Claim - Beispiel Hotellerie:

Glaubensséatze und Schlagworte:

Wir glauben daran, dass...
.. wir bieten kbnnen, was Du brauchst
.. wir Herz und Seele im Nationalpark sind
.. wir Uberzeugt davon sind, was wir tun

.. wir Leidenschaft, Wille, Begeisterung, Durchsetzung, Empathie und stetige
Weiterentwicklung im Team haben

.. wir unser starkes Team flr Mitarbeiter und Gaste nach auf3en bringen kénnen
.. das Hotel zu Deinem Wohlfuihlort werden kann

.. wir ein echter und herzlicher Ort fiir unsere Gaste werden

.. dass im Hotel weiterhin ein starkes Team sein wird

.. wir immer fur unsere Gaste da sind, wenn sie uns brauchen

.. wir eine familiare Einheit sind

.. wir mit dem professionellen und motivierten Team dieses Hotel umbauen
kénnen, um es zur Nr. 1 in der Region in Sachen Kurzurlaub, Tagung und VA’s
zu machen

Erste Claim-ldeen fur das Hotel:

e Herzlichkeit ist unsere Natur.
e Besonders. Begeisternd.

e Das Herz der Eifel.

e Herz und Seele der Eifel.

e Zeit fur Herzlichkeit.

¢ Harmonie und Herzlichkiet.

e Herzlich. Harmonisch. Heimisch.
e Natdrlich herzlich.

e UnzwEIFELhaft gut.

e BemerkensWERT gut.

e Natur ist des Pudels Kern.

¢ Kernkompetenz Natur.

¢ Kerngesunde Eifel erleben.
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Personas

Personas

Personas sind
stellvertre-
tende, fiktive,
realitatsnahe
Profile von

Kunden,
Nutzern und
anderen
Zielgruppen.

Personas = Stilgruppen

Personas sind stellvertretende, fiktive, realitatsnahe Profile von Kunden,

Nutzern und anderen Zielgruppen (konkrete Lebensrealitaten werden

abgebildet)

Personas bieten die Mdglichkeit, Bedurfnisse, Herausforderungen und

Motivationen genauer zu betrachten

Gesamter Markt

Unterscheid Personas vs. Zielgruppe:

o Bei Zielgruppen wird der qﬁuq}ﬂ\\ @@ﬂ?

Segment#1

il

Segment#2

gesamte Markt segmentiert
o Eine Zielgruppe ist also eine

2

Masse von Personas
o Personas dringen tiefer in den
Charakter der Zielgruppen ein

=k

i

Segment#3

Uta istin Segment#1

B

Rolfistin Segment#2

Hugo gehort zu Segment #3

Bei der Erstellung von Personas werden die soziale Lage (demografische
Merkmale), Lebensstile (Verhalten) und Werte (Einstellungen) kombiniert:

Lebensstil
Verhalten: Gewohnheiten,
« Routinen, Rituale »

¥

Soziale Lage

Objektive materielle und
sozialrdumliche Lage:
Einkommen, Bildung, Beruf,
Wohn-/Arbeitsumfeld

]
Werte
Subjektive Einstellungen:
Kognitionen,
Orientierungen, Interessen

>

-
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Entwicklung einer Persona
Beantworten Sie folgende Fragen:

e Welche Kundensegmente mdchten Sie bedienen?
e Was sind die Motive dieser Kunden? Warum kaufen Sie bei lhnen ein?

Sammeln Sie mindestens 10 Segmente und Motive und entscheiden Sie sich dann
fur die maximal 6 Wichtigsten.

Ihre Kundensegmente:

Beispiel ,,Reisemotive”:

e Firmenevents e \Wandern
e Tagungen e Radfahrer
e Busreisen e Motorrad

e Corporates

e Hochzeiten

e Familienfeiern
e Naturerlebnis
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Vorlage Persona-Erstellung (Tourismus)

Name

Alter

Wohnort
Beziehungsstatus
Kinder

Beruf / Position
Ausbildung
Arbeitgeber
Alltagsprobleme
Kontakte
Mediennutzung
Touchpoints
Freizeitgestaltung
Erwartungshaltung
Buchungskanal
Reisetypus
Reisetraum
Motive

Soziales Milieu

Warum ist unser
Geschaft perfekt fir den
Kunden?
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Vorlage Persona-Erstellung (Einzelhandel)

Name

Alter

Wohnort
Beziehungsstatus
Kinder

Beruf / Position
Ausbildung
Arbeitgeber
Kaufentscheider:in
Alltagsprobleme
Personlichkeit
Kontakte
Mediennutzung
Touchpoints
Freizeitgestaltung
Erwartungshaltung
Entscheidungskriterien
Konsumtyp

Online / Offline / No-Line
Anreise / Mobilitat
Kaufimpuls
Beratungsbedarf
Kaufmotive
Kaufdruck
Soziales Milieu
Warum ist unser

Geschaft perfekt fir den
Kunden?
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Beispiel Persona-Erstellung: Motorradfahrer als Reisemotiv

Name

Alter

Wohnort
Beziehungsstatus
Kinder

Beruf / Position
Ausbildung
Arbeitgeber
Alltagsprobleme
Kontakte
Mediennutzung
Touchpoints
Freizeitgestaltung
Erwartungshaltung
Buchungskanal
Reisetypus
Reisetraum
Motive

Soziales Milieu

Warum ist unser

Geschaft perfekt fir den

Kunden?

Thomas Hermanns

56 Jahre

Olpe

Geschieden

1 (auRBer Haus)

Maurer

Maurer

Selbstandig

Stress, Zeitmanagement
Familie, Freunde
Smartphone, PC
Motorrad Portal

Genuss, sportliche Aktivitaten
Parkplatz, Geselligkeit
Telefon, Website

Tourist

Freiheit, Iandlich
Erlebnis, Freiheitsgefihl
Mittelschicht

Lage, Parkplatz, Ausstattung
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Ausblick: Das Gelernte anwenden

Fir folgende MalRnahmen kdnnen Sie Ihre Markenidentitat, Werte,
Positionierung und Personas gezielt nutzen:

o Formulierung von Beitragen fiir lhre Zielgruppe (Kommunikationskanale)
e Entwicklung eines einheitlichen Designs & Logos

¢ Aufbau einer Website passend zur Marke

o Mitarbeitermotivation

e Einheitliche Kommunikation nach aul3en

e Gestaltung der Verkaufsflache

# Stillstand ist Rickschritt
# Erfolg hat drei Buchstaben: TUN
# 72 Stunden

"The story
you tell is
what you
sell”
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