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Consulu§
Die Marke - der Erfolgsfaktor
auch fur kleine und mittlere
Unternehmen
Grinderstammtisch Rotenburg
Wirtschaftsforderung Landkreis Rotenburg (Wimme)

Problem: Wettbewerb

= Es gibt nahezu nichts mehr, was es nicht schon gibt

= Das eigene Angebot droht in der Masse unterzugehen

= Wirklich Neues gibt es kaum
= Irgendwie ist doch alles das Gleiche
= Geiz ist geil”

= Sau-Billig*

- Wie soll man da wahrgenommen werden ?

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe
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Consulting

Fach-Begriffe

MARKETING

= Marketing, der Unternehmensbereich,
dessen Aufgabe (Funktion) es ist, Waren und Dienstleistungen
zu vermarkten?

= Marketing, die marktgerechte und marktgerichtete
Unternehmensfiihrung?

= Marketing, der operative Aktivitaten-Mix
(Marketing-Mix-Instrumente) - oder doch eher eine

= Fuhrungskonzeption, die andere Bereiche wie zum Beispiel
Beschaffung, Entwicklung, Personal, Produktion und
Verwaltung mit einbindet?

= Marketing, das Konzept der marktorientierten
Unternehmensfiihrung zur Befriedigung der Bedirfnisse und
Erwartungen der Kunden?

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 8
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Consulting

Fach-Begriffe

MARKE
= Marketin
g Marke
= Marke
(engl. brand,

* Homepage wortlich: Brandzeichen)
= Webseite

= Web-Marketing

= SEO, SEA, SEM

= Blog

= Facebook

= Twitter

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 10
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Problem: Wettbewerb

= Es gibt nahezu nichts mehr, was es nicht schon gibt

= Das eigene Angebot droht in der Masse unterzugehen
= Wirklich Neues gibt es kaum

= Irgendwie ist doch alles das Gleiche

= So muss Technik"

= Sau-Billig*

- Wie soll man da noch besser sein ?

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 11
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; M
Wie soll man da noch
besser sein ?

Ist anders sein eine Alternative ?

= Das wirklich Neue, das Besondere hervorheben

= Sich abgrenzen vom Angebot der Wettbewerber

= Sich eindeutig positionieren

> nach den Wiinschen und Bediirfnissen
der Zielgruppe ausrichten

> einzigartig sein - mit der Marke

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 12
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Consulting

Thesen

= Wer Marketing sagt meint auch Marke
= Auch Dienstleistungen kénnen Marken werden
= Marken sind Bestandteile eines Systems

= Funktional sind Leistungen austauschbar

Schuhe = Schuhe
Supermarkt = Supermarkt
Beratung = Beratung

= Marken entstehen nicht in ,Kreativ-Kiichen®,
sondern in den Kopfen der Menschen

= Marken unterscheiden sich durch Emotionen, Erinnerungen,
Gefuhle, sensorische Reize, Bilder
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Erkennen Sie die Marke ?

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor

Manfred W. Schoppe

Erkennen Sie die Marke ?
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Manfred W. Schoppe
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Erkennen Sie die Marke ?

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor Manfred W. Schoppe

Erkennen Sie die Marke ?

Marlboro
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Erkennen Sie die Marke ?
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Erkennen Sie die Marke ?

-« --Com- Herzlich willkommen
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Einzigartig sein - mit der Marke
Wahrnehmungsschwellen Giberwinden
Marke sein
Bekanntheit
Marken-
Dreiklang
Sympathie Markenpraferenz

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 22

WS)

M ing
Die Kraft der Marke -

auch fur kleine und mittelstandische Unternehmen

= Das wirklich Neue, das Besondere hervorheben

= Sich abgrenzen vom Angebot der Wettbewerber

= Sich eindeutig positionieren

> nach den Wiinschen und Bediirfnissen
der Zielgruppe ausrichten

> einzigartig sein - mit der Marke

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 23
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Die Kraft der Marke -

auch fur kleine und mittelstandische Unternehmen

Marke machen?

Marken-
Name

Das magische
Branding Dreieck

Produkt-/
Verpackungs-
Gestaltung

Marken-
Zeichen

Das magische Branding-Dreieck; Quelle: Langner, 2002, S.27

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe
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Die Kraft der Marke -

auch fur kleine und mittelstandische Unternehmen

Was ist wichtig?

8ut 1y; .
z‘/v//,,ge,7 Verschiede Sprachen

se‘oa(
~ Marken-Name

POsitjy,q \eicht

2y S50/, poS'lt'\Ve L
m Prod“kt Zlat,o,,en E\,\ebmsassozla’uonen

sy erkenne®

Verwendung im Internet

leicht auszusprechen ~ 84tim Gedachtnjs behal
alten

In Europa und den USA sind liber 6,5 Mio. Warenzeichen eingetragen.
Jahrlich kommen etwa /2 Mio. dazu.

Der neue Duden enthalt (nur) 135.000 Worte. (25. Auflage Stand 2012)
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Consulting

Die Kraft der Marke -

auch fur kleine und mittelstandische Unternehmen

Was ist wichtig?

\Wort-Bild-Marken
typografische Gestaltung

s
(\Nec =
Marken-Zeichen e
Positjy e eicht 2
wahrnehmbar
interessant genus

Spielraum fr farbliche leich 5, erkennen

Gestaltung

Markenzeichen (Logo) und Markennahme miissen nicht zwangslaufig getrennt

sein. Gestalterische Alternativen sind: Markenname im Zeichen integriert (z.B.
Bayer-Kreuz) oder typografisch gestaltete Markennamen (z.B. Coca-Cola)
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Die Kraft der Marke -

auch fur kleine und mittelstandische Unternehmen

Was ist wichtig?

Produkt_De .
SIgn
w  Produkt-/
unverwechse Verpac ku nas Verpackungs-Design

€rgonomische r,, r p g \eicht 24 erkenne?

m

Gestaltung _
Earben ) praktische Handhabung
technische Faktoren asthetische Merkmaje

Im Mittelpunkt stehen die Wiinsche des Konsumenten. Bei der Vermarktung tiber

Mittler (z.B. Einzelhandel, Versandhandel) sind dem Vertriebsweg spezifische
Anforderungen zu beachten (Transport, Lagerung, Warenprasentation am POS).
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Consulting

0.1 Vorgehensweis

Auftrags- ) .
Analyse Situations-
Analyse

spitz re|n®> ZIe'

-Formulierung / Strategie

tell people
“Before you Ca?them to think

an
what you W' © st know

t you, YO
abou yywho you are.

clearl

Martin Lindstrom

Visionen

zum

Erfolg

fuhren . Copyright © 2006 MWS Consulting "
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0.1 Vorgehensweise

Situations-
Analyse

Auftrag
Analy,

spitz rein” | Ziel e - -
-Formulierung / Strategie
——————————+————0—-
Planung <—§
Q
:
Durchfiihrung [¢—*
v
Kontrolle
Visionen
zum
Erfolg
fuhren . Copyright© 2006 MWS Consulting
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Consulting

0.1 Vorgehensweise

1. Analyse
Verbraucher, Wettbewerber, Marken (Angebotsportfolio)

2. Ziel / Strategie
Marken-Bild (z.B. Internetportal), Marketing-Grobkonzept

= 3. MaBnahmenplanung
Die 4-P's (Produkt, Preis, Placement, Promotion), Budget

= 4. Durchfihrung

= 5, Kontrolle

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 30

Consulting

1.1 Analyse

Situations-Analyse

Alles ist relativ. Bevor wir uns zu irgendeinem Ziel auf den Weg machen,
muss klar sein, wo wir stehen.

= SWOT-Analyse
Wo befinden wir uns? - Im Sinne von:
Was kénnen wir?
Was kénnen wir (noch) nicht?
Was koénnten wir noch tun?
Was fir Gefahren lauern?

= Benchmark
Wo befinden wir uns relativ? - Im Sinne von:
Wo befinden wir uns beziglich relevanter Kriterien im Vergleich zu
unseren Wettbewerbern?
07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 31
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SWOT-Analyse

Strengths / Starken

E Was lauft gut?
TU'; Worauf sind wir stolz?
: Wo sind unsere Starken?
'.9. Wo stehen wir momentan?
©
3
=
wv
kX. / Schwichen
ngspun
thr Ausga

Das ist

Sje kennen lhre Mbg\ichl;e'\ten.

Was fehlt uns?

Wo sind noch Hiirden zu nehmen?

interne F

Was kénnen wir (noch) nicht?

Woflr schamen wir uns?

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe

Consulting

Oportunities / Chancen

Wo liegen unsere
Zukunftschancen?

Was liegt noch brach?
Was kénnten wir noch leisten?

Was kénnen wir ausbauen,
verbessern?

Threats / Gefahren

Welche Probleme, Schwierigkeiten
kénnten kommen?

Welche Risiken gehen wir ein?

externe Faktoren / Entwicklungen / fremd

Wo lauern Gefahren?

Benchmark

umfassend

en.
Chancer erkne\r:v':a\che Felder noch

Sie erkenne

i sind bzw. et
f;/g\c?he positionierungd besetz

Consulting

»CHANCE”

»CHANCE"

kompliziert Bedienbarkeit simpel

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe
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1.2 Analyse

07.11.2012

Consulting

Verbraucher-Einstellungen (U&A)

= Situation (Verwendung)

Alle denkbaren Verwendungssituationen fiir Produkte dieses
Marktsegments erfragen und sammeln und anschlieRend abbilden.

(z. B.: Tageszeit der Verwendung bzw. des Einkaufs, Verwendungsgelegenheit spontan oder geplant, usw.)

Need-Analyse
Alle funktionalen und emotionalen Eigenschaften der Produkte dieses
Segments beschreiben und anschlieRend bewerten.

(AnschlieRend zu den wichtigsten Eigenschaften die GroRe der Bediirfnisfelder definieren; Haufigkeit x Anzahl
Verbraucher)

Bewertung
Relevante Marken aus Konsumentensicht in Relation zu den einzelnen
Eigenschaften und zu den einzelnen Bedirfnissen bewerten.

Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 34

SpaR, Unbeschwertheit

Consulting

Need-Analyse / Bewertung

(Wettbewerber)

Neues, Verdnderung

* Marken Starken  Schwaiche

ennen. Sie erfahren, was

potentia\e ben e wirklich wichtig ist,

dem Konsume

pjektiver Sicht.

A

aus dessen sy

[%]

60%

\ 4
konventionell, traditionell
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Consulting

Das iPhone und die Marktforschung

Stellen wir uns fir einen kurzen Moment vor,

im Jahr 2006 Apple hatte einen Marktforschungsauftrag vergeben.
Handynutzer sollten befragt werden, ob sie sich vorstellen
kénnen, ein Mobilphone fiir mehr als 500 Euro zu kaufen.

Die Antwort ware mehr als klar gewesen. Kein Interesse,
denn Handys waren damals zum Preis ab 50 Euro im Markt.

im Jahr 2007 stellte Apple das iPhone vor und iiber Nacht waren die
Ergebnisse der Standard-Marktforschung Makulatur.

bis Ende 2011 hatte Apple 146 Millionen iPhone-Gerate verkauft.
Zum Glick hatte Steve Jobs auf die Standard-Marktforschung
verzichtet. Sonst ware die Welt heute um iPhones, iPads und
andere schone Dinge armer.

Quelle: Prof. Dr. Ferdinand Dudenhéffer, Marketing-site.de, 11.05.2012

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 36

Consulting

Marken-Psychogramm - rositionierungs-
Modell -

Entdeckung
Lebensfreude Uberlegenheit

Sie entscheldes Felder* ist Ihr Angebot,

Harmonie |n einem dieser,

itioniert. —
|hre Leistung position!

Sicherheit Kontrolle
Kontinuitdt

Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 37
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Consulting

Produkt-Portfolio

Mac Pro o iMac e Mac minie MacBooko MacBooke

Q .
© Pro Air
"_T
(%)
4
c
£
‘> Quad-Core 21,5" 2,5 GHz 23GHz  13"2,4 13" 2,8 11" 1,6GHz 2GB
—
(@)
v
8-Core 21,5" 2,7 GHz 2,5GHz  15"2,2 15"2,4 13" 1,7GHz 4GB
12-Core 27" 2,7 GHz 17" 2,4 GHz
Server 27" 3,1 GHz
07.11.2012 38

Consuw§ »,
Produkt-Portfolio - Apple -
iPad iPhone iPod iPod iPod iPod
touch nano shuffle classic
Sortiments-Breite

08.11.2012
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Consulting

Produkt-Portfolio - App!
o IPad o iPhone@ iPod o iPod @ iPod o iPod _ °
© touch nano shuffle classic
i:
2
c
()
e
e} schwarz, weiB  schwarz, wei3  schwarz, weiB in 7 Farben in 5 Farben in 2 Farben
5 16 GB 3Gs sGB 8 GB 8 GB 2 GB 160 GB
(V]
schwarz, weiB  schwarz, wei3  schwarz, weiB in 7 Farben
32 GB 4 8GB 16 GB 16 GB
schwarz, weiB  schwarz, weiB  schwarz, weil
64 GB 4s 168 32 GB
32 GB
64 GB 40
07.11.2012 20
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Produkt-Verpackung

Spiegelt addaquat und authentisch wieder

Produkt-Positionierung
Produkt-Qualitat
Produkt-Preis
Produkt-Distribution

Produkt-Kommunikation

(siehe > Marketing-Mix)

Consulting

08.11.2012
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MWs]
0.1 Vorgehensweise
= 1. Analyse
Verbraucher, Wettbewerber, Marken (Angebotsportfolio)
= 2. Ziel / Strategie
Marken-Bild (z.B. Internetportal), Marketing-Grobkonzept
= 3. MaBnahmenplanung
Die 4-P's (Produkt, Preis, Placement, Promotion), Budget
= 4. Durchfihrung
= 5. Kontrolle
07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 44
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Vorgehensweise

Situation: Verbraucher, Wettbewerber,
Marken (Angebot)

GOLDFISCHE
kleine, mittlere, grolRe

45
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Vorgehensweise

Situation: Verbraucher, Wettbewerber,
Marken (Angebot)

noch ein GOLDFISCH

GOLDFISCHE
kleine, mittlere, grolRe

46

Vorgehensweise

Situation: Verbraucher, Wettbewerber,
Marken (Angebot)

noch ein GOLDFISCH
aber irgendwie

GOLDFISCHE
kleine,
mittlere,
grolRe

anders

47
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Vorgehensweise

Situation: Verbraucher, Wettbewerber,

Marken (Angebot)

der andere
GOLDFISCH

GOLDFISCHE
kleine,
mittlere,
grolRe

48

Vorgehensweise

Situation: Verbraucher, Wettbewerber,

Marken (Angebot)

der neue, andere
GOLDFISCH
unter den

GOLDFISCHEN
kleine, mittlere, grolRe

49
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Consulting

Vorgehensweise.

= 1. Analyse
Verbraucher, Wettbewerber, Marken (Angebotsportfolio)

2. Ziel / Strategie

Marken-Bild, Marketing-Grobkonzept

= 3. MaRnahmenplanung

Die 4-P‘s (Produkt, Preis, Placement, Promotion), Budget

4. Durchfiihrung

= 5. Kontrolle

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 50

Consulting

Marken-Bild

Entwicklung des Marken-Bildes

= Wettbewerbsumfeld
Welche Segmente lassen sich erkennen?
In welcher Kategorie konkurrieren wir?

= Zielgruppe
Welcher Zielgruppe kdnnen wir profitabel ein Giberlegenes Angebot
machen?

- Verbindung von
Was charakterisiert die potentiellen Verwender unserer Produkte - mit -
Wo sind wir kompetent?

= |nsight
Was ist die wichtigste Erkenntnis Uber die Einstellung der Zielgruppe zu

unserem Markt?
07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 51
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: —
Marken-Bild. - Schliissel-Elemente - &
-1-
= Versprechen ' + Komm auf meine Party, da

kannst du was erleben

Was ist die Marke (das Produkt)?
Was ist das wichtigste Argument dafiir?

= Nutzen 2 2 Da lernst du ‘ne Menge Leute

. . kennen und kannst SpaB haben
Was tut das Produkt fur mich? ’ ’
Was tut das Produkt mit mir?

3 Denn ich kenne ‘ne Menge

u Beg ru ndung 3 interessante Leute
Grunde, warum ich das Versprechen glauben soll.

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 52
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i M
Marken-Bild - Schliissel-Elemente -
-2-

= Pe I’SOh|ICh ke't (menschliche Eigenschaften)
Wie tritt die Marke (das Produkt) auf?
Wie verhalt sich die Marke (das Produkt)?

= Werte
Was sind Prinzipien, fir die die Marke einsteht?
Woran glaubt die Marke?

= Markenkern

Die ,Essenz“ der Marke in einem Wort
oder wenigen Worten?

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 53
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Consulting

Marken-Bild.

Markenfiihrung heiBt nicht
nur FleiB, Geld und
Fakten, sondern auch
Versprechen Einf[]hlungsverm(')'gen,
Neugier und Psychologie.

Marken entstehen nicht nur
bei uns im Marketing-Biiro,
sondern

in den Kopfen der

Personlichkeit
Menschen.

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 54

Consulting
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Marke Bedeutungen bewusst einsetzen

03.09.2012 Manfred W. Schoppe " - Erfolgsfaktor Marke

MWS)

Consulting

Marke - Bedeutungen bewusst einsetzen

M. L T. - Moskau

Inkasso Team

"lhr Schuldner muss kein russisch konnen ... "

Quelle: beteiligung.moskau-inkasso.com
03.09.2012 Manfred W. Schoppe - Erfolgsfaktor Marke 57
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Ein wirksamer Slogan ...

07.11

spricht von den Vorteilen von Produkt, Person oder Idee.
formuliert einen Unterschied zur Konkurrenz.

macht eine einfache, direkte, pragnante, knackige und
treffende Aussage.

kann witzig sein.

hat etwas Personliches und Besonderes an sich.

Quelle: www.wikipedia.de

2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe
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Ein wirksamer Slogan ...

07.11

vermittelt einen glaubwiirdigen und anschaulichen Eindruck
von Produkt, Person oder Idee.

gibt dem Konsumenten oder Wahler
ein gutes Gefihl.

bringt den Konsumenten dazu,
einen Wunsch oder Bedarf zu spiiren.

Quelle: www.wikipedia.de

2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe
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Consulting

Welche Marke ?

1971 Das etwas andere Restaurant

1978 Essen mit SpaR

1982 Gut, daR es McDonald’s gibt

1987 Der Platz wo Du gern bist, weil man gut iSt
1991 McDonald‘s ist einfach gut

1999 Every time a good time

2003 Ich liebe es

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor Manfred W. Schoppe 60

Welche Marke 2

My
1971 - |
4|
=& B
1978 c =
R HE
¥ tx”
1982 :
1987
1991 - A [SE=E—
MMM p L TUATH AT -}f-._
1999 . is Ey s S iy
2003 | —
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Erfolgsfaktor Slogan -

Die Kernbotschaft der Marke

= einprdagsamer Spruch

= Aussage in kompakter Form

= mit dem Marken-Namen verbunden
= zentrales Versprechen

= kommuniziert das

Alleinstellungs-Merkmal der Marke

- einzigartig sein - mit der Marke

07.11.2012 Die Marke -der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 62

Marketing-Grobkonzept.

= Situation

Markte, Wettbewerber, Verbraucher, Handel, Potentiale

= Zielsetzung
Was soll erreicht werden? (quantitativ / qualitativ)

= Produkt

Programm, Diversifikation (Programm-Breite /-Tiefe), Produkt-Ausstattung

= Preis
Kontrahierungs-Mix (Listenpreise, Rabatte, Konditionen, DB1

* Placement

Vertriebswege (Handelspartner, Vermittler, Mail Order, Internet-Shop etc.)

= Promotion
Kommunikation, Werbung, Verkaufsforderung, PR

= Budget

0711 bnvestitionen fiir die: geplantenAktivititen unehMalknahmen 63

08.11.2012

30



Kommunikations-Mittel /-Formen

Medien,

Messen Mail Order Guerilla
Fernsehen Kino Plakate Internet )
Events Marketing
Shop
Leucht- . :
. Podcast werbung Proben D|re_c t Mai Virales
Radio Direct -
Schaufenster Muster Marketing
Response
-/Deko
Magazin

. Verkehrsmit-
Tllustrierte Websites

Sponsorin E-Mail Gender
tel-Werbung P 9 Marketing
Tageszeitung | - oo Broschiiren L Web-Blogs
(Abo-/ News Letter Kataloge Relations ) u.v.a.m.
Kaufzeitung) 9 PR »,Web2.0
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Webseite

Braucht man
eigentlich
eine Webseite ?

52 Mio

Heutzutage gehen bereits
52 Mio. in Deutschland
regelmalig ins Internet.

Quelle; Bopgle Erhebung 2011 Die Marke - der Erfolgs-Falétor - Manfred W. Schoppe
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97 %

Davon recherchieren

97 % online, bevor sie
ein Produkt kaufen oder
eine Dienstleistung

in Anspruch nehmen.

Quelle; Bopgle Erhebung 2011 Die Marke - der Erfolgs-Fal6®r Manfred W. Schoppe

60 %

Bei Uiber 60 % des Umsatzes
im Stationdren Handel geht
eine Informationssuche im
Internet voraus.

Quelle; 16H Kéln, ,Kein Handel abneNnteraet!s Pressemittaiimg 201104r06d W. Schoppe
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MW3)

47 %

von 3.000 Befragten sagten
aus, dass sie eher Produkte
oder Dienstleistungen von
Firmen in Anspruch nehmen,
die im Internet vertreten sind

Quelle; I6H Koln, ,Kein Handel ah BetYe Pr i 201104-06d W. Schoppe
70

Consulting

Vertrauen in Werbeformen

Empfehlungen von Bekannten  [ENENEGEGEGEGEGEGEEEE o (90)
| Online-Konsumentenbewertungen | ﬁ
[ Markenwebsites | ﬁ'-sum)
Redaktionelle Inhalte, z.B. Zeitungsartikel ﬁ 76 (69)
| FaterSpor-onz] [ 5 (c1)
Fernsehwerbung _ 48 (62)
Werbungin Zeitungen [N 51 (61)
‘Werbung in Zeitschriften _ 50 (59)
Radiowerbung _ 49 (55)
Abonnierte E-Mail-Newsletter [ NN 55 (54)
Plakate/sonstige Aufienwerbung _43 (55)
Kinowerbung [ 46 (52)
| Werbung in Suchmaschinen | _‘ 36(41)
| Online-Video-Spots | NG 33 (37)
[ Oolicevierbeboncec] NN 25 (33)
Werbe-SMS 181(24)
0%  20%  40% 60% 80%  100%

- Absolutes/Durchaus Vertrauen D
( ) Absolutes/Durchaus Vertrauen global

Quelle: Nielsen Global Online Survey / Basis: alle Befragten in Deutschland, n = 500, Ranking nach weltweitem Durchschnitt
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60

Kommunikation

Dialog im Wandel - Technologischer Wandel

Internet-Nutzer - mio. in (D) Mobilfunkanschliisse - mio.in @)

49
42,7,43,55
38,6 408
35,2033
34,4 QNP
28,34
’,
24,80
183 40 L]

2 g Google  Youl[ll

66
24
1997 19981999 20002001 2002 2003 2004 2005 20062007 200820092010 . i

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Quelle: BITKOM 2008 Quelle: BITKOM 2008
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Kommunikation

Dialog - im Wandel

Quelle: P. M. Thomas, Leiter Sinus Akademie
07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 73

08.11.2012

35



07.11.2012

mehrWEB.net

= webt.wirkt.verkauft

Thre neue Webseite.

Von

Marketing-Experten. Sie vollen erstmals im Internst prisent sein?
Mit neuestem Sia haban bereits sine Wabsaite,
‘Web-Marketing. méchten diese aber modsmisiaren odar

optimieran?

Mehr
Erfolg filr Sie. Hier sind Sie richtig.

Hiar antstehen Thre bestan Seiten

Speziell fir kleine und mittlere Unternehmen.

Von dan "GroBen larnan. - So verhalfan vir Thnan 2u mehr Erfolg. - Wir machan mit Thnsn:

Ihre besten Seiten.

kompetent. schnell. glnstig.
s Bstir Geftast artitabart  Thed biestar; Saber konnan  sehon 7 dapi Gugwrivert von
mit dem millionenfach bereits in 5 Arbeitstagen 2 bis 3 Anzeigen in einer
bewshrten Webseitan- online ssin. Tageszaitung®! =ind Sie
Systam. von Werbe- ond M B S SGH7  Dndatafe st Hhian b
Web-Marketing Profis schon in 48 Stunden. Seiten im Internet prasent
Zielorientiert for Sia aptimiert

wir fiir Sie - kor hnell, gansti
Von der page* bis bir zur it Shop

Hisr in Hamburg erstellen vir
Thra neus Webssite.

mehrWEB. net
Institut far Web-Marketing
Hamburg, Lerchanstrais 28

Hier sntstahen
Ihra besten Ssiten.

nach Haben Sie noch Fragen oder brauchen Sie Hilfa. Wir sind gerne for Sie da.
Fragen? Schraibarn Sie uns » Kontakt oder rufen Sis sinfach an: D40 - 43274757

Die-Marke —der Erfolgs-Faktor——Manfred-W-Schoppe
» Thre besten seiten

= 2um Shap

DomainChackar -
aratis

Ist Thre Wunsch-
Demain noch frai?
Einfach jatt prifan.
» hier

Veranstaltung

§™%, | Grindenwoche

® Deutschiand
erivscrm A

Gratis-Veranstaltungen

13. + 13, November

in Hamburg von

mehrWEBnet zur

Grondarwoche 2012

> mehr

Angebote
Gratis-Website "Free”
Thre nee Websalie
Sefbat arstellen. Mt
millionenfach
benahriem
Chie-Systam.

i

Thre neue Webseit -
erstallen wir kompatent,
=chnell, ginstig. Fragen
Sie uns » Kontakt oder
rufen Sie einfach Rainer
Kopitzki an: Hamburg,
Tel. 040 - 43274757

Bartner der
e mumu\:;r-
Deutsd
N | s

Mitglied der
Handelskammar
Hamburg

Consulting

>

Ihre besten Seiten.

1
¢
H

Consulting

Man kann nicht ,Nicht-Kommunizieren®

07.11.2012

KemmuRikation

MmURIkaHoe micalleSInnen

Sehen Visuglla Welrissennsle

Horen Auelitive Wainrrienminz

iasten HEpuSCHENYARMERMUNE,

Riechen O)lfzlirariserie Walrifngnamiire

Schmeckeny= GUStaterSCHENVARMERMUNE;

Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe
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Kommunikation.

Man kann nicht ,nicht Kommunizieren®
Der Beweis:

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 76

Kommunikation

Timing

» rechtzeitig werben

Bild-Quelle: Schober Newsletter vom 29.04.2008
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»DER UMWELTFREUNDLICHSTE ANWENDUNGSBEREICH

FUR DEUTSCHE BERGBAUTECHNIK

EIN DISKUSSIONS.
BETRAG VON \
DIPLING. THOMAS ZILER, ¢
(GESCHAFTSFUHRENDER

(GESELLSCHAFTER DER ZILIER
BETEIUGUNGS GMBH

DIE BRAUNKOHLE. WAS LIEGT NAHER?

Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred
07.11.2012 W. Schoppe 78

Kommunikation

Erwartung i Der Spezialist fiir §
NURNBERGER Finanzdienstleistunc

Hauptagentur

Personliche Betreuung.

Realitdt
Garantiert schnelle Regulierung.

Service vom Fachmann
direkt in Ihrer Nihe.

1ch nehme mir gern Zeit fiir Sie.

Hauptagentur

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 79
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Consulting

Schnuppermonat

Tel:05251/172916
Sonderaktionbei Antucys s 3 )
7)

far 12098 pacetson
WS Consulting

Testen Sie unseren Seryjce |
30 Tage fijr nur )

891' EURO

(Festoreis gl 199 sy

Pacerborn, 25. April 2007

Bewerbung als telefonische Sekretarin

Sehrgeehrte Damen und Herren,
mein Name it £va Top. Ich arbeite im TopBiro-Telefonteam bundeswet fur dber 300 Unternehmen
Mit_professioneller Kompetenz und menschiicher Warme nehme ich im Namen Ihver Firma die o die,

im ersten Monat o
Teleongesprache.enigegen. Dabei setze ich meine hohe fachche. Kompetenz und el oo spaten 79, £y

asteniose £t
< di egennahme
ehosteniose Dberming a,,’g,"sggggngg Prichen innerhalp ge s
200 P eMai Fax oger s "UPPEIMOnats
! Fax oder Syt

Prasentation" gemacht habe,
méchte ich auch Ihnen ger zur Verfigung stelen. Fir die Zeiten Ihrer Abwesenheit oder wen Sie
inmal nicht gestort werden wollen, konmen Sie mich ganz nach Ihren individuellen Vorstelungen ais
Ihve telefonische Sekretarn einsetzen. Ich melde mich im Namen lhrer Fi on fhnen
gewinschten Meldetext. Des Weiteren erteile ich Ihven Anvufern Auskunft Gber die durch Sie

A 7
ntwort per Fax bitte an 052511 72919

2 Jch méchte den Schmupparmons AT nehmen i senden i nverbindiicn,
en Sie mi unversindiich g

Der erste Eindruck zahit und dies ist beim Telefonieren immer et bingenerean Topaio gy,
; iteresser Bitte senden i
S i Prospektmateri
iz,

Meine freundiche Stimme steft 1hnen durchgehend von Mortag bis Fritag in der Zeit von 7.00 bis =

19,00 Unr, also bl Stunden taglch, zur Verfigung. Mein telefonisches rscheinungsbid it faut WS Consug =
sehr gut Fir Durchschitt nicht me als 153 Euro e -

monatlch. Ich war und werde nicht krank und belaste S daher auch icht mit Urlaubsausfal oder =

Lohmnebenkosten

i die biliegende Fax/Brifantwort 2.
Mitreundiichen Grien

€ CGop

BaTop
|

1172916  jaro;

Pbueroge 105251172019

P

80
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Consulting

Saisonaler Anla

Lassen Sie ds
b_ﬂi Stch e.:m;';’,,,sf’"‘m‘”

[hr exklusiver
SommerBonus

BOGNER

im Wert von 5 ey
37w

fiir
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>

iae Uberraschung
Tum Geburtsmg gine freudige

von dodenhof!
Sie diirfen sich zu Ihrem Geburtstag einen Wunsch erfiillen!

Senr geshrter Herr Schoppe,
wir wiinschen Ihnen 2u [hrem alles Gute, viel Gllck und hotfen, dass sich Ihre Wiinsche
fiir das neue Lebensjahr erfillan

Wi S gutan Fraumdan imsarn Hases gahdcan, madchvan v natUrich sicht mtloaren tndon dastahan,
halt haben wir uns fiir Sie eine besandere -aschung ausgedacht. Das Schine daran:

Sie haben die frete Wah, fr welchs Guschank Sis sch entscheiden,

Nutzen Sie Ihren Geburtstagsgutschein und holen Sia sich Ihre Geourtstagsiberraschung im card service a, oder

lassen Sie sich - fails [hnen dies eher zusagt - zu Katfes und Kuchen im Dachgarten-Restadrant unseres Hauses

einladen.

Schausn Sie doch innerhalb der nichstan Wochen bel uns vorbei und génnen Sie sich thr Wunschgeschenk.

Wir freuen uns auf ihren Besuch und wilnschen weiterhin viel Spafl mit threr dodenhaf card!

Ihr

%ﬁbﬂ % PS: Zum Gaburistag erhalten ia von s
~ n Geschenk lhrer Wahl!
‘Hermann Dodannof

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe

Consulting

82

Besonderer Anlass

Consulting
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07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor Manfred W. Schoppe

Marke / Positionierung

07.11.20

Gerd Heinssen
Baustoffe GmbH u. Co. KG

¥
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Consulting
Formel Attention Aufmerksamkeit erregen
Interest Interesse wecken
Desir: »Das will ich haben"
esire (Besitzwunsch ausldsen)
Action Abschlqss
(Kauf bewirken)
Die AIDA-Formel wurde 1898 von E. St. EImo Lewis zur Gliederung von Verkaufsgesprachen entwmkelt

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe

WS)

Consulting

Bauchentscheidung

Der Mensch
entscheidet zu

80 %

mit dem Bauch

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 87
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Zielgruppe

Wir brauchen Mut und Bauchgefuhl

Der Erfolg eines Unternehmens
beginnt im Kopf der Mitarbeiter

Rupert Stadler, Audi-Chef (CEO des Jahres 2012)

Quelle: Interview von Manfred Engeser und Franz W. Rother Wirtschaftswoche, 25.05.2012
07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 88

Beispiel: Der gesamte Markt
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Consulting

Angebot
Angebot|
fur eine
Vielgruppg
Zielgruppe
03.09.2012 Manfred W. Schoppe - Erfolgsfaktor Marke 90

Consulting

Kern-Zielgruppe

spitz rein® .

Keim-Zielgruppe

08.11.2012
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spitz rein®

Zahle nicht die,
die Du
erreichst.

Erreiche die, die
zahlen.

7.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 93
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Zielgruppe

Veranderungen in den Zielgruppen

Wachsende Kluft

Z. B Veranderung des durchschnittlichen
. realen Nettoeinkommens pro Kopf
Elnkommen gegeniiber 1992, in Prozent

Bei den reichsten 10%
der Bevilkerung

Durchschnitt
insgesamt

" Quelle: DIW

Bei den darmsten 10%
der Bevilkerung

| I | 1 I | | I | I | I | 1 | I
92 93 94 95 96 97 98 99 2000 01 02 03 04 05 06 07

Quelle: Der Spiegel , 2009 - Nr. 11
07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 94

Consulting

Zielgruppe

Es gibt unzahlige Zielgruppen.

El n Be | S pIE| Glnbalis_ierungsf
j un g e kritiker
Zielgruppen m

ZU

Generation Y

definieren:

Quelle: P. M. Thomas, Leiter Sinus Akademie, auf dem GroRhandelstag der Handelskammer Hamburg 2012 (Sinus-Milieus®)
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Zielgruppe

Beispiel: Beschreibung

= mannlich

= geboren 1989

= in Deutschland geboren

= beruflich erfolgreich

* Hobby zum Beruf gemacht
= Auszeichnungen

= vielreisender

= gehobenes Einkommen

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 96

Zielgruppe

Beispiel: Die Personen dahinter

Thomas Miiller Bill Kaulitz
=

Musiker (TokiHoteI)

FuRBballspieler

gleiche Beschreibung - verschiedene Interessen und Einstellungen

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 97
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Zielgruppe

,Ein 17-jdhriger Skateboarder hat mit
einem 52-jdhrigen Skateboarder

mehr Gemeinsamkeiten als

ein 17-jahriger Hip-Hopper mit
einem 17-jahrigen Punk

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 98

Zielgruppe

= Manner
= Frauen

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 99
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Consulting

Marken-Vertrauen

Interaktion von
marken- und personenspezifischen Eigenschaften

Kategorie- Klassische Emotionale
spezifika Leistungsversprechen Markennutzen

- - Vertrauens-
KONSUMENT Vertrauens- - (Cl aen MARKE
bereitschaft Sl wiirdigkeit
Ansprechende Handeln im Sinne des
Personlichkeit Markenpersonlichkeit Kunden
Quelle: Dr. Oliver Hupp, Division Manager Brand and Communication Research, GfK Marktforschung, Nirnberg,
07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 100

Consulting

Markenvertrauen - bei Dienstleistungen

Treiber sind

e
S

Kundenorientierung
Leistungsorientierung
Leistungserfiillung
Ehrlichkeit

Transparenz

Quelle: Dr. Oliver Hupp, Division Manager Brand and Communication Research, GfK Marktforschung, Nirnberg

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 101
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Markentreue

Markenbindung

Markenvertrauen

Quelle: Dr. Oliver Hupp, Division Manager Brand and Communication Research, GfK Marktforschung, Niirnberg,
07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 102

Marken-Erfolg

Markenvertrauen,

aber auch Markensympathie

begriunden unterschiedlich ausgepragte
Markenbeziehungen.

Starke Markenbeziehungen
gehen immer einher mit einem
hoheren Markenerfolg.

Quelle: Dr. Oliver Hupp, Division Manager Brand and Communication Research, GfK Marktforschung, Niirnberg
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Red Bull - verleiht Fligel

Der Konsument zahlt fur 1 Liter

= Red Bull 1.000

Energy Drink lj

= Coca-Cola 300 S
Original

= Mineralwasser 100

Preisvergleich 2004, Durchschnittspreise LEH (stark gerundet) / Mineralwasser = Preisbasis 100

07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 104

e | KOnzentrieren Sie Ihre Investments.

DER HIMBEER-
MARMELADE

i
x

Das Gesetz der Himbeer-Marmelade:

Je groBer das Brot ist, auf dem man
die Himbeermarmelade verteilt,
desto dinner wird die Schicht.

Gerald M. Weinberg,

Buch: Das Gesetz der Himbeermarmelade
07.11.2012 Die Marke - der Erfolgs-Faktor - Manfred W. Schoppe 105
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MWS

onsulting

Visionen
Zum

Erfolg
fihren

spitz rein®

www.mws-consulting.de

MWS

Visionen zum Erfolg fuhren Consulting

MWS Consulting UG (haftungsbeschrénkt) & Co. KG

Die Unternehmensberatung fur
Marketing, Markenfiihrung, Fiihrung

Hammeweg 19, 27412 Tarmstedt
www.mws-consulting.de

Brand Improvement

Agentur fur Marketing, Werbung, PR
Lerchenstrale 28, 22767 Hamburg
www.brandimprovement.de

mehrWEB.net — Institut fiir Web-Marketing
Kopitzki+Schoppe

LerchenstraRe 28, 22767 Hamburg
www.mehrWEB.net

Ihre besten Seiten.
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Urheberrecht:

Alle auf diesen Seiten verwendete Texte, Bilder, Animationen, Grafiken, sowie die
Gestaltung und das Layout der Seiten unterliegen urheberrechtlichem Schutz.

In dieser Prasentation gezeigte und genannte oder zitierte Marken, Slogans,
Zeichen und Abbildungen sind Eigentum der jeweiligen Rechteinhaber. Aus der
Verwendung als Beispiele oder Zitat kann nicht abgeleitet werden, dass diese frei
verwendbar waren.

MWS Consulting, spitz rein, die entsprechenden Logos mit und ohne Schriftzug
MWS Consulting sind eingetragene Marken von Manfred W. Schoppe.
mehrWEB.net verbundene Namen und Zeichen (z.B. Smile) sind Marken von
mehrWEB.net - Institut fiir Web-Marketing, Kopitzki+Schoppe GbR.
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