Zurlick zum Ursprung — Regionalitat als Markenwert

Prof. Dr. Konrad Zerr, Hochschule Pforzheim
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Kennen Sie diese Marken?

Warhons sind ety sh st mrdogon
Duusbe: VWhe Werburg witht. Caviatian Setwier 2007

Marke?

Marken schaffen ,,Hintergrund“ und beeinflussen die
unbewusste Wahrnehmung

Produkt A Produkt B

Quell: In Anlen helerfHold, Minchen 2007

Marken wirken unterbewusst!

PILOT

Kot SARIY
Denknn
Fakben

see Varnunft ®

(] Sprache

(L X R ]

AUTOPILOT

vetewant, jspize|

(Dt beiden Systeme im Gehirnc der Piot und sein Autopilot. Der Autopion stevert das
Verhalten impizit, d. h. ohne darlber 2u reflektieren, und handelt spontan. Der Pilot
L nicht

winsehbar.
Ca Wi Werburg wirk, Chovsaan Schwsar 3507
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Marken schalten den Verstand aus.

- Marken sind VOR-Urteile; sie schalten den Verstand aus!

Parson ma geringer Marssnafirt

Wie Marken im Genhien wirken: das Phancmen der kortikaten Entlastung. Die Wahl der
Lisblingsmarke finks) benotigt im Vergleich zur Winhl einer anderen Marke jrechts)
wnigor Dia L evrastees

Duede: Whe Werbung wirkt, Chrisian Scheser 2007

Marken sind....
Marke =
,the consumer's idea of a
product
David Ogilvy

Eine Marke hat ein Gesicht wie
ein Mensch.

Hans Domizlaff

Markenleistung. Was verbinden Sie mit den Marken?

Soliditat?  Starke Marken vermitteln Inhalte!

Innovation? Starke Marken vermitteln Werte!

Auc
@ Status? Starke Marken vermitteln Sinn!

Leidenschaft? Starke Marken wecken Sehnsucht!

N N N N

Die drei Hauptziele der Markenfiihrung.

a VOR-Urteile schaffen und pflegen!

Kreation und Kommunikation eines ideellen
Zusatznutzen!

a Steigerung des Markenwertes!
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Typische ,Earnings” einer starken Marke.

Eine starke Marke ist:

* ... bekannt,

+ ... begehrt,

* ... wird gekauft,

« ... erobert Kunden von der Konkurrenz,
» ... bindet lhre Kunden,

Das ist harte Arbeit!

* ... wird weiterempfohlen,

+ ... schafft positive Erfahrungen (Markengeschichten),

+ ... hat Markenfans, die sich fiir die Marke engagieren!

Werbung und schéne Markenwelten alleine kdnnen das nicht leisten.
Inhaltliche Substanz, Konsequenz und Konstanz sind notwendig!

1"
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| Kriterien flr ,starke* Marken?

3
FOKUS: m macht nur Fastfood. Wer braucht einen Gemischtwarenladen!

RELEVANZ: mit sucht man besser. Gelber Strom? @
. Strom

EINZIGARTIG: Hat @ Konkurrenz? Kennen Sie Burn m von Coke?

" .
) _ 4 y Persi
LEISTUNG: Die halten, was sie versprechen. E
=

EMOTIONALISIEREND: funktionale Leistung + Design im Produkt vereint

KONSISTENT: Ein Porsche bleibt immer ein Porsche.

12

©2008 | Prof. Dr. Konrad Zerr | Hochschule Pforzheim wwaw.hs-plorzheim.do




Bausteine einer Marke

Mar i i ifikation
Was bietet die Marke Welche Emotionen, Bilder Welches Engagement
un werden wird der Marke
sowie sozial? mit der Marke
e e Markensprache Marken-Bekenntnis
Markenlelstung Markensymbolik Marken-Engagement
Markenkompetenz Markengeschichte Marken-Erleben

Forderung des sozialen &
okologischen Engagements
Von Kunden und
Mitarbeitern

»Einbau” sozialer und
oOkologischer Leistungs-
komponenten in die

Marke

Glaubwiirdige Représen-
tation 8kologischer und

sozialer Werte nach Innen
und Auen

Augmentierung um Werte der Nachhaltigkeit
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Werte?

Langfristig stabile Grundiberzeugungen.

Geben Orientierung.

Bilden BewertungsmaRstab.

Geben an, wofir die Marke steht.
Basis der Markenidentitat.
Substanz der Marke.

Passung der Werte
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Was verandert sich?

Okonomie des
Geldes
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Was verandert sich in Bezug auf Regionalitat?

Houts Riickbesinnung
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Chancen regionaler Produkte am Beispiel ,Rothaus®

= Bierkonsum sinkt = pfiffige Markenfiihrung

= Konzentration auf GroRbrauereien  Qualitat aus dem Schwarzwald

= hoher Werbeetat » Einpragsames Logo
= Verhandlungsmacht = hohe Handelsmargen
gegentiber Lieferanten
. N . = Verpackung (z. B. Tannenzapfle)
= Bundesweite Verfligbarkeit
der Produkte = Gegenteil zur anonymen GroRbrauerei:

= Traditionell, authentisch, ehrlich und
heimatverbunden

= Emotionaler Nutzen fiir den Verbraucher:

= weckt Sympathie, schafft Vertrauen
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Der Ruhrpott
hilt zusammen.

2
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Auch die Einzelhandler erkennen die Chancen

d fhre
Heimat liehen.
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Auf was ihre Kunden zusétzlich Wert legen...

Herkunft der Nahrungsmittel kennen

Regionale Nahe des Produzenten

Identifikation mit der Heimat

Nachhaltiger Erhalt der Landschaft

Glaubwiirdigkeit des Produzenten

VERTRAUEN

Wertewandel unserer Zielgruppe:
Was Kunden wollen...

lo Plorzhaim wwnw.hs-plorzheim.de
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Produktbeispiele

Markenmechanik. Die wichtigsten Bausteine einer Marke.

Markensubstanz

Was bietet die Marke?

Funktional
Sozial

Emotional
Asthetisch

Wie tritt die Marke auf?

Markenbild Markenidentifikation

Wie bindet und begeistert

die Marke?
Markensprache Kundenclub
Markensymbolik Communities
Markengeschichte Empfehlungen

. Zer, Konrad 2007

Die Markensubstanz von Streuobstprodukten

Markensubstanz

Funktional: Natiirlichkeit und Gesundheit

Was bietet die Marke
funktional, emotional Sozial: Nachaltigkeit/Erhalt der Umwelt
sowie sozial? Emotional: Regionale Identifikation/Verbundenheit

Bausteine einer Marke

Markenbild

Welche Emotionen, Bilder
und Assoziationen werden
mit der Marke verbunden?

Emotionen und Geschichten:
-Kindheitserinnerungen
-Spielen auf den Feldern
-Familie und Geborgenheit

nen:

-Echtheit und Ehrlichkeit
-Gesund und Genuss
-Tradition und Verantwortung

-Saftiges griin
-Gesunde Baume
-Spielende Kinder

Bausteine einer Marke

Markensubstanz Markenbild Markenidentifikation

Was bietet die Marke
funktional, emotional
sowie sozial?

Welche Emotionen, Bilder Welches Engagement
und Assoziationen werden wird der Marke
mit der Marke verbunden? entgegengebracht?

Produktpolitik Kommunikationspolitik m

- Qualitat - Wertekonforme

- Natiirlichkeit Kommunikation

- Nachhaltigkeit - Klarheit und

- Entstehung Glaubwiirdigkeit

- Herkunft - Ndhe zur Zielgruppe

- Dialogforen
- Diskussionen
- Empfehlungen




Markenpositionierung. Das Markensteuerrad von ICON. Die Entstehung einer Markenpersonlichkeit.

Was bietet die Marke? Wie gibt sich die Marke?
5 ) « naturverbunden Marken-
Genuss im Dienste der Natur « fachkundig nutzer
« natiirlich
« regional
+ hochwertig
+ anspruchsvoll
« integer

* Gesund :

ol Marken- Werpe— Vertriebs- : Marken- Preis

- Okologie symbol | i stil H wege | name

- Landschaftsschutz H

Marken- Werbe- Marken- Marken-
Was sind die besonderen Welche Symbole stehen logo inhalt attribute claim
Vorzlge der Marke? fur die Marke?
Quelle: in Ahnlehr Aaker J.L., Di de 2000
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To do’s fiir regionale Marken Noch Fragen?

Prof. Dr. Konrad Zerr
= Produktionsfiihrungen Hoit:?::h:mr;eim
= Events

= Sponsoring regionaler Vereine
= Engagement bei Volksfesten

= Offentlichkeitsarbeit

Oherer Preis muss kein Hindernis sein, sondern kann sogar als
Gutesiegel wirken
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