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Marken als Identifikationspunkt

Markenverstandnis

Marken haben eine tausendjihrige Tradition. Es gibt
heute noch Marken mit ihren Markenzeichen und
Markenritualen, die sich durch Wiedererkennung und
Durchgéangigkeit fest in unserem Leben verankert

haben.
A 04 1. Die Marke ist nicht nur ein Name oder ein Logo.
rd &3
2. Die Marke ist ein komplexes Vorstellungsbild in den
Kdpfen ihrer Zielgruppe.
3. Dieses Bild setzt sich aus der Summe aller
Merkmale zusammen, die die Zielgruppe der Marke
hOly zuweist.
Watet 4. Das innere Markenbild steuert das Verhalten der
Zielgruppe.
5. Es kann durch kommunikative Ma3nahmen
beeinflusst werden.
Markenwerte

Unternehmen wollen erfolgreich sein und den Unternehmenswert erhéhen. Sie wollen erfolg-
reich im Wettbewerb agieren und sich fest in den Zielgruppen verankern. Aber in wirtschaftlich
anspruchsvollen Zeiten gehen Wunsch und Wirklichkeit vielfach auseinander. Kurzfristiges
Reagieren und manchmal schon panische Modernisierungstendenzen setzen gewachsene
Markenwerte leichtfertig aufs Spiel. Die Unverwechselbarkeit der Unternehmen geht verloren,
die Wiedererkennung nimmt Schaden.

Gerade in Zeiten in denen Produkte immer ahnlicher und somit austauschbarer werden, riickt
emotionaler Mehrwert immer starker in den Vordergrund und wird zur bestimmenden Grol3e.
Der emotionale Mehrwert wird getragen von der Unternehmenserscheinung, von den Werten
und sonstigen Vorstellungen, die vom Unternehmen vermittelt werden.

Emotionaler Mehrwert sind die weichen Faktoren, die beim Betrachter, immer wenn die Marke
ins Spiel kommt, einen Film ablaufen lassen. Marken sind der entscheidende Identifikations-
punkt, sie sind verantwortlich dafir, dass sich Kunden bei ahnlichem Nutzen ,richtig* ent-
scheiden. Marken l6sen das gewunschte Herzflimmern aus und sorgen fur die kaufentschei-
dende emotionale Bindung. Die Herzen der Verbraucher miissen erobert werden. Uberzeu-
gen, Vertrauen gewinnen und eine emotionale Beziehung entstehen zu lassen, dass ist das
Erfolgsrezept von morgen.

Bieten wir unseren Kunden etwas, umschmeicheln wir sie mit attraktiven Angeboten und ei-
nem Design, dass bei ihnen Herzflimmern auslost. Erfolgreiche Produkte wie z.B. der neue
Mini ist mit Vernunft nicht zu erfassen. Er ist teurer als viele der Wettbewerbsmodelle, er ist
auf jeden Fall nicht praktischer, aber er hat Sexappeal, so dass sich selbst Fahrer von viel
hochwertigeren Fahrzeugen fiir den Mini begeistern.
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Der erfreuliche Effekt fir BMW - das Modell entwickelt sich zu einem echten Goldesel.

Gehen Sie einmal zu einem Mini-Handler und sehen sie, wie perfekt alle Marketinginstrumen-
te aufeinander abgestimmt sind und wie perfekt ein durchgangiges Image vermittelt wird — ein
echter Augenschmaus.

Wie setzen sich Marken zusammen und auf welchen Ebenen wirken Marken auf die Betrach-
ter?

Die Elemente des Markenkerns

Im Mittelpunkt aller Markenbetrachtungen steht der Markenkern, ihn gilt es zu entwickeln und
SO zu positionieren, dass der Betrachter der Marke den gewiinschten Eindruck gewinnt. Mar-
kenentwicklung muss eine nachhaltige Angelegenheit sein, die gepragt ist von Sorgfalt und
Authentizitat.
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Markenpersonlichkeit

Markenwert

Das eigentliche

\c;\éis\?\?e;r(tj:: :tlg:ﬁr Die Prinzipien und
Werte, flr die
die Marke steht

Der originare
Nutzen der Marke

Der Prozess der Markenfiihrung

Im Prozess der Markenfiihrung unterscheiden wir drei Ebenen:

Strategische Ebene, Kommunikations-Ebene, Zielgruppen- Ebene
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Strategische Ebene
(Offizielle Codierung)

Markenpersodnlichkeit

Markenwert

Markennutzen

Tonalitat Angebotsiibergreifende Inhalte

Kommunikations-Ebene Angebot
(Transport der Codierung)

Markenpersonlichkeit

Markenwert

Markennutzen

Zielgruppen-Ebene
(Subjektive Codierung)

Strategische Ebene

Auf der Strategischen Ebene wird definiert, wie das Unternehmen wirken soll und welche Zie-
le und Aufgaben zu erfiillen sind. Das Management hat infolgedessen die Aufgabe diese defi-
nierten Punkte gradlinig und konsequent umzusetzen.

Kommunikations-Ebene

Hier geht es um den Transport des Markenkerns. Es mul3 ein Kommunikations-Mix aus Nut-
zenorientierung und der Vermittlung der weichen Faktoren und Emotionen gefunden werden.

Subjektive Ebene

Es kommt darauf an, was letztendlich beim Betrachter ankommt, wie die Botschaften von der
Zielgruppe verstanden und noch wichtiger, wie sie verarbeitet und abgespeichert werden. Nur
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wenn es gelingt sich positiv in der Erinnerung abzuspeichern, kommt es zur Unverwechsel-
barkeit und zur gesuchten Wiedererkennung.

Wenn der Kunde zufrieden ist mit dem was ihm an Nutzen und emotionalem Mehrwert gebo-
ten wird, festigt sich seine Meinung und es entsteht ein positives Image.

Um erfolgreich zu einem positiven Image zu gelangen ist es daher unumganglich, aus seiner
Marke heraus gradlinig und konsequent alle Markenbausteine, Marketingmal3nahmen und
kundenrelevanten Elemente zu entwickeln.

Die Marke, der Markenkern wird im Erscheinungsbild des Unternehmens dargestellt. Die
Kommunikation vermittelt die Inhalte und die Mitarbeiter Uberzeugen durch ihr Handeln.

Verhalten

Erscheinungsbild

Aus der Marke heraus leitet sich ein ganzes Bindel von Mainahmen und Handlungen ab.
Diese zu gestalten und da heraus eine durchgangige Geschichte — eine Story — zu entwickeln,
ist die Aufgabe des Designs. Das Herzflimmern setzt ein.
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Wir bezeichnen diesen Vorgang als Identity Building. Wenn Sie sich Gedanken zu Ihrer Marke
machen und den Prozess des Identity Building beginnen, stellen Sie sich als erstes die fol-
genden Fragen:

1.

Wie sehen Sie sich?

2. Woflr wollen Sie in der Zukunft stehen?
3.
4
5

Was differenziert Sie?
Wen wollen Sie ansprechen?

Wie wollen Sie lhre Vision umsetzen?

Identity Building ist ein langwieriger und nachhaltiger Prozess, der in erfolgreichen und identi-
tatsstarken Unternehmen an hochster Stelle und mit grolem Stellenwert betrieben wird.

Drei Beispiele aus ldentity Building Prozessen, die wir flr
unsere Kunden durchfihren konnten.

1. Deutsche Bank: E-Communication und Maxblue

2. Villeroy & Boch: Positionierung, Lifestyle Guide, Produktde-
sign, Kommunikation — der komplette Prozess seit mehr als
15 Jahren

3. Sick: ein erfolgreicher Zulieferer — eine weltweit operierende
Insider-Marke
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Durchgéangigkeit —der Schlissel zum Erfolg

Diese einfache Wabhrheit gilt sowohl im Kleinen als auch im GrofR3en. Als wir von der Deut-
schen Bank beauftragt worden sind, die Identitat der Bank auf die E-Communication und auf
das Bild der Bank im Inter- und Extranet zu Ubertragen, bot sich uns ein Bild von groR3er In-
konsistens.
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Die Bank prasentierte sich mit unterschiedlichsten Erscheinungsbildern, in sich teilweise wi-
dersprechenden Tonalitaten. Die Online Erscheinung und die Offline Kommunikation hatten
nichts miteinander zu tun.

Dies wiedersprach dem hohen Anspruch: world leading, world class und most valueable.

Nach dem Identity Building Prozess prasentiert sich die Bank im weltweit einheitlichen Design:

Univarsal Colors

itor Relations

o | Group iformation

E-Style Guide,

Group E-ConiT)

Deutsche Bank

Nachdem sich der neue Augenschmaus auch in héhere Besucherzahlen und Kundenzufrie-
denheit umgesetzt hatte, wurden wir beauftragt, die neue Online Investment Bank der Deut-
schen Bank zu gestalten und den Identity Prozess durchzufihren.

Wir entwickelten die Marke, das Design, die Topline Marketingstrategie und das Marken-
positionierungs-Konzept. Identity Building fir eine weltweit operierende neue Marke.
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Entwicklung eines weltweit akzeptierten Markennamens, der sowohl als Marke als auch als
lokale Doméane schutzfahig ist. ,Blue” ist der Beriihrungspunkt zur Deutschen Bank, da blau
die Hausfarbe der Bank ist. ,Max" unterstreicht den Stellenwert.

Die Zielgruppe schlief3t professionelle Anwender als auch private Nutzer ein.
Die Definition der Zielgruppe wurde durch Tests und Kundenbefragungen abgesichert und in
einem Zielgruppen-Manual festgeschrieben.
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In einem Design-Manual wurden anschlieBend alle gestalterischen Aspekte festgeschrieben
und die Tonalitdt durch Moodboards, Movies, etc beschrieben.
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Qualitats-Kunde

Eine wichtige Aufgabe im Marketing ist, neuartige Kundenbindungs-Programme zu entwickeln
und daflr zu sorgen, dass die Kunden sich bestens bedient fuhlen und mdéglichst zu leiden-
schaftlichen Empfehlern der Marke und der Produkte werden.
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Potentieller Kunde

Inhalte, Vorziige

Beratung

Bekannter Besucher

Kommunikation

Unbekannter Besucher
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Lifestyles — Villeroy & Boch

Villeroy & Boch ist eine der altesten Marken Europas. Um auch in Zukunft erfolgreich Wohn-
und Lebensstile entwickeln zu kdnnen, kommt es sehr auf eine durchgangige Sprachregelung
und eindeutige Positionierung der Marke und der einzelnen Produkt-Kollektionen an.

In einem umfangreichen Findungsprozess haben wir mit dem Unternehmen festgelegt, dass
wir in der Unternehmenskommunikation nur noch vier grof3e Stilwelten: Classic, Country, Ea-
sy, Metropolitan benutzen wollen. In diesen Stilwelten sind alle Kollektionen und Produktl6-
sungen integriert und prasentieren sich alle Produktstories.

Neue Produktkollektionen werden ebenfalls in diese Stilwelten hinein gestaltet. Um die Stil-
welten immer wieder im Zeitgeist zu beleuchten, entstehen jedes Jahr neue Interpretationskol-
lagen, die dem gesamten Vertrieb und Marketing zuganglich gemacht werden. So hat jeder
Villeroy & Boch Mitarbeiter, der sich um die Kunden bemiht ein klares Bild von den eigenen
Stilwelten.
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Zielgruppen - Beschreibung der Tonalitat

Classic Life Easy Life Country Life Metropolitan Life
unkonventionell,
Der Lifestyle Klassik Familiengluck, Lebensqualitat, mulitikulturell, urban,
Tradition Modern Life Naturverbundenheit | weltoffen

Die Werte der
Gesellschaft bewahrend aufgeschlossen bewuBt, extrovertiert
Das Individiuum bedacht entwickelnd, sympathisch anspruchsvoll

Das Leben erfolgreich leben, hier und genieRen individuell,
jetzt, mit Blick in selbstbewult,
die Zukunft erfolgreich

D modern, " o ..
as ) wertvoll i gefithlvoll/natiirlich | souverdn
Lebensgefihl harmonisch

exklusiv bis jung frech bis romantisch, natur- | loftig bis upside
biirgerich zeitlos, praktisch, | verbunden,
trendig handwerklich

Der Stil

In einem Manual sind die Villeroy & Boch Lebenswelten sehr detailliert beschrieben. Die Be-
schreibungen bestehen aus Schlagworten, Texten und Bilderwelten. Die Bereiche, die be-
schrieben sind, gehen von designrelevanten Punkten Uber Lebensgewohnheiten, Vorlieben
bis hin zu Schwerpunkten der Unterhaltung, der Bildung und vielem mehr aus.

Umsetzung in Classic
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Erfolgsfaktor Marke — die Produktstories

Eine Marke braucht interessante Produkt- oder Dienstleistungsstories. Eigene und kein lang-
weiliges ,Abziehbild’ eines Wettbewerbsproduktes. Konsistente Geschichten, die fur die Ziel-
gruppen erzahlbar und nachvollziehbar sind, werden zur Erfolgsgeschichte. Die Geschichten
konnen ruhig polarisieren, wichtig ist nur, dass die Zielgruppen angesprochen werden, sich in
den Geschichten wiederfinden und das Herzflimmern entsteht.

In der Umsetzung zahlt die Konsequenz und die Durchgangigkeit. Vermeiden sie babyloni-
sche Stimmenverwirrung und erhalten sie die Durchgéangigkeit in allen Elementen. Ein exklu-
sives Designprodukt vertragt keine billigen ,Neuheiten-Aufkleber, auch wenn die Marketing
Agentur darauf besteht.
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Je konsistenter die Geschichten mit Inhalt und Produkt auftreten, desto sicherer wird dieser
Weg. Erfolgreiche Konzepte leben durch die Gradlingkeit.

New Haven eine innovative Luxuskollektion von Villeroy & Boch. In allen Elementen wird die
Geschichte von Long Island als Insel fur innovativen Luxus erzahlt. Von den Produkten, den
Broschuren, den MarketingmafRnahmen bis hin zur Prasentation folgt alles dem Roten Faden
dieser Geschichte.
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Sick — Unternehmensvision, ldentity Building

Sick ein Familienunternehmen wird AG und ist auf weltweitem Expansionskurs.

Sick ist ein Zulieferunternehmen und ist durch seine Produkte nur Insidern bekannt, die die
Sensorik-Produkte in ihren Anlagen und Maschinen verbauen. Obwohl somit das Unterneh-
men nicht direkt fir Endabnehmer sichtbar ist, war es dem Management enorm wichtig, einen
maximalen Grad an Wiedererkennung und Differenzierung zu erreichen.

Das Konzept ist sehr erfolgreich und das Unternehmen kann auch in den schwierigen Zeiten
erfolgreich wachsen und seinen Expansionskurs entschlossen fortsetzen.

Der Prozess begann mit einer ausfihrlichen Diskussion und Definition der Unternehmens-
Vision. An dieser Diskussion waren Mitarbeiter aus allen Ebenen des Unternehmens beteiligt.
Es sollte von Anfang an ein gemeinschaftlicher Prozess angeschoben werden, der dann spéa-
ter gemeinschaftlich getragen werden kann.

VISION - motivierter, effizienter, selbstbewulter, differenzierter, deutlicher,
bewul3ter, erfolgreicher

Diese sieben Begriffe sind die Impulse, die dem Unternehmen Sick innere Starke und eine
nach auf3en erlebbare Strahlkraft geben. Es sind Werte, die friher in der Person des Unter-
nehmensgriinders vereint waren. Heute missen sie von den Mitarbeitern in das Unternehmen
hineingetragen und individuell mit Leben und Inhalten versehen werden. Sie kénnen von kei-
ner FUhrungsspitze verordnet oder von externen Beratern aufgepflanzt werden. Wohl aber
muss der nie endende Definitionsprozel3 von einer starken, kreativen Hand in Gang gesetzt
und moderiert werden.

Wer die Bedirfnisse, Wiinsche und Erwartungen aller im Unternehmen zusammenlebender
Menschen als wichtig akzeptiert, wer seine Mitarbeiter bestarkt, die sieben Vision-Tugenden
in das Unternehmen einzubringen, ist auf dem Weg zur echten Unternehmensidentitat. Eine
so gewachsene Unternehmensidentitat stitzt sich auf Werte und Starken, die wie eine geneti-
sche Pragung in Krisenzeiten als stabiles Fundament zur Verfligung stehen. Im Inneren wer-
den Energien frei, nach aul3en gewinnt das Unternehmen an Souveranitat und Strahlkraft.

Ist ein breiter Konsens tber VISION gefunden und visualisiert, fallt die Einigung Gber gemein-
same Verhaltensregeln und Umgangsstile sehr viel leichter. Es entsteht eine Harmonie zwi-
schen den identitatsstiftenden Kréften und den Ausdrucksformen und Stilen. Die Beziehungen
zu Geschaftspartnern und Kunden kehren zum offenen Dialog zurlick. Anstelle der selbstherr-
lichen Sendermentalitat, entwickeln die Unternehmen eine Dialogkultur.
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Umsetzung der Vision in das Unternehmensdesign
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SICK

Umsetzung des Unternehmensdesigns auf alle Elemente, Geschaftsausstattung, Beschilde-
rung, Fahnen, Broschiren, Geschaftsberichte, Verpackung, Produkte, Architektur, Messen,
Spots, Ausstellungen, etc ... und das weltweit.

Bewertung der Marktposition:
Die Marktposition unterstitzt die Positionierung der Marke innerhalb der
SICK-Geschaftsgebiete.

Die Bewertung erfolgt durch die folgenden Kriterien:

Kultur

Bekanntheitsgrad und Eigenstindigkeit
Marktgeltung der Marke des Produktsortiments

Entwicklung einer Matrix, die bei Expansion als auch Ubernahmen, die Integration und Zu-
sammenfihrung der Marken regelt. Diese Matrix wurde durch die starke Expansion und Inter-
nationalitdt der Marke Sick vielfach erfolgreich angewendet und hat die zusammengehenden
Unternehmen vor emotionalen Schaden bewahrt, da das Vorgehen von Anfang an eindeutig
geklart war.

Fazit

Eine integrierte Markenstrategie ist nicht nur dafiir verantwortlich Unverwechselbarkeit und
Differenzierung zu erreichen, sondern durch die gewonnene Effizienz und das verbesserte
Zusammenspiel lassen sich erheblich Kosten einsparen.
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Glaubwiirdigkeit und Vertrauen sind heute die Schlisselwerte einer erfolgreichen Unterneh-
mensidentitat. Sorgen wir dafur, dass unsere Kunden und Betrachter eine gute Meinung von
unserem Unternehmen haben.

Sehen wir unsere Marke als Qualitatsversprechen.

Stimmigkeit und Authentizitat sind die Grundlagen eines zukunftsorientierten Unternehmens-
Designs.

In einem erfolgreichen Unternehmens-Design spiegelt sich die Unternehmensstrategie wieder.
Es geht ums Ganze, deshalb missen wir ganzheitlich vorgehen.

Erobern wir nicht nur die Kopfe unserer Kunden, sondern die Herzen. Eine Mi3achtung der
Emotionen hat unvermeidliche Konsequenzen. Erzeugen wir Herzflimmern.

Schaffen wir Bindungen und entwickeln Love Stories, die zum echten Kundenmagnet werden.
Machen wir das Unternehmen zu einem echten Goldesel.
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