Die Echtheit
der Echtheit
der Marke.



Echthelt = Identitat mit sich selbst.

,Das grol3artige an diesem Land ist, dass in Amerika die
reichen Konsumenten im Wesentlichen die gleichen Dinge
kaufen wie die armsten. Du sitzt vor dem Fernseher und
siehst Coca-Cola, und du well3t, der Prasident trinkt
Coca-Cola, Liz Taylor trinkt Coca-Cola, und — stell dir vor! —
auch du kannst Coca-Cola trinken. Eine Coke ist eine Coke,
und kein Geld dieser Welt kann dir eine Coke verschaffen,
die besser ist als das, was der Penner an der nachsten
Ecke trinkt. Alle Cokes sind gleich, und alle Cokes sind gut.
Liz Taylor weil es, der Prasident weil3 es, der Penner weil3
es und du weildt es.”

Andy Warhol
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|dentitat mit sich selbst = Markenartikel

— Funktionsstatus - — Marktstatus — — Psychographischer
status —

— ldentitatsstatus —

VKV

— Mythosstatus -

Positionierte Identitatsstiftende Mythos
Markenwert Markenartikel Marke Marke Marke
= Ausgangsbasis von = Differenzierung iiber = Metaphysische
Marken emotionale und Orientierung
= Funktionsaspektim = Hoher Bekanntheits- kognitive Wirkungen = Marke entsteht in = Wertvermittelnder
Vordergrund grad m EmotionaleMarken dialogischer Mythos
= Ausgestattet mit einer = Uberdurchschitt- -treue durch Kommunikation = ,Religioser® Kult-
Markierung (physisch) liche Qualitat/ Erlebnisvermittiung = Ergebnis eines Pro- und Markenstatus
m ,Siegel” fir das Qua- Preisniveau m Aktive Ausein- sumenten
litatsversprechen des m GroR3e raumlich andersetzung mit Prozesses
Herstellers Verteilung der Marke = Integration in die

m Keine emotionale
Beziehung zum
Konsumenten

Personlichkeit des
Konsumenten
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Fiktion der Identitat

— Taste test for soft drinks —

Blind test Open test

51

... tastes ... tastes indifferent ... tastes ... tastes indifferent
better better better better

Source: Chernatony/McDonald (1992)
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|dentitat und Differenz

ldentitat ist die Differenz zu
sich selbst.

Georg Wilhelm Friedrich Hegel



|dentitat und Differenz
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Selbstahnlichkelt als Prinzip
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Selbstahnlichkeit des Produktes
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Mythos des Immergleichen
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Markenkern statt Markenname
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Die unsichtbare Evolution
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Kontinuitat in der Diskontinuitat

Taglich

NIVEA
CREME

zur Pflege der Haut
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Der unwandelbare Markenkern?
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Markenkern als Botschaft des Falschen
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Der Schopfer als Mythos des Echten

Irates against establishment
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Die Selbstahnlichkeit im Disparaten

‘mobile
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Der Mythos der Authentizitat...
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... als ldentitat der Differenz
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Exkurs: Das Ende der Authentizitat

Selbstverwirklichung

Ich will ich bleiben

(bis 1980 geboren)

Seite 19 | Marz 2004 | Dr. Rainer Zimmermann

Selbstgestaltung

Ich will ein anderes
Ich werden

(ab 1980 geboren)




Selfdesign: Wellness und Spiritualitat
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Selfdesign: Functional Food
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Selfdesign: Radikal anders
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Selfdesign: Piercing




Selfdesign: Tattoos
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Selfdesign: Plastische Chirurgie/Botox
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Selfdesign: Genetic Design
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Echtheit ist kein Kriterium

ASPI
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Markenwert als Kriterium

- Brand value as a percentage of purchase price -

PHILIP MORRIS #5

Purchase price for € 12.9 billion
KRAFT

Estimated

percentage of brand 90 %
value to purchase

price

Purchase price for € 1.6 billion
KRAFT

Estimated

percentage of brand 25 0
value to purchase

price

Source: H.Meffert, “Erfolgsfaktor Marke”
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1Quote: Hugo Powell, CEO Interbrew




Erhebliche Abweichungen

o

12.1 Mrd. EUR

Differenz:
ca. - 30%

8.5 Mrd. EUR

Interbrand Semion

Quelle: BBDO Consulting (2003), Interbrand (2003), Semion (2003)
Umrechnungskurs fur Interbrand Markenwerte: Euro/US $: 1,25
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16 Mrd. EUR

Semion

@ Bayer
Differenz:
ca. - 50%

8.2 Mrd. EUR

BEES




Robuste Markenbewertungsmodelle liegen vor

Markenbewertungsverfahren im Uberblick

—>

Finanzorientierte
Modelle

Verhaltensorientierte
Modelle

—»

Betriebswirtschaftlich-

verhaltensorientierte —

Modelle

Input-/Output und
Portfolio-Modelle
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Verhaltens-
wissenschaftliche
Perspektive

Konsumenten-
wahrnehmung

BBDO Fragebogen Marken-
Fiinf-Stufen-Model starke
_

Py Brand
T = || = T Profit
i IE Rate

~——
status

Finanzwirtschaftliche
Perspektive:

Quantitative Herleitung
eines monetaren
Markenwerts

—» Marktorientierte Ansatze

Erfolgsorientierte
Ansétze

Kostenorientierte
Anséatze

Relief-from-Royalty
Methode

Integration beider
Perspektiven

Markenbezo-
gene Umsatze

Brand Profits

I
Diskontierung
/ v

Markenwert




Beim BEVA-Modell greifen erprobte Teil-Module effektiv
Ineinander und erbringen einen validen Markenwert.

Brand Status

(Nachfragerperspektive)

Identitits- inEgie
Positionierte stiftende HRie
Markenartikel| Marke Marke
Markenware
Funktionsstatus Marktstatus Psychographischer Identitatsstatus Mythos-Status

Status

v

Brand Profit Rate

Ermittlung der
monetaren Basis

Adaption gemaR i
Markenrelevanz :
in der Branche

Adaptierte

Transformation |
in Brand Profit
Rate (BPR)

Netto-
Umsatze Marken-
bezogene
Net Umsaétze

Brand Profits
(pro Periode)

Markenstarke-Scores pro Stufe .
Adaptierte | ] |
BPR
r----------------'l X
\| Market Quality |: Monetare ! 4
—————— R Basis
3 Marken- ¥ Wachstumsrate
i entwicklungs- 1 X
i potential I | v ‘ - 4]
.. der Zukunft —1 2
Barwert TR ' T 1
. v . Y t
. . _ Kalkulatorische
Markenwert [€— DISkorZI?IIqurungS Lebenszeit
der Marke

Seite 31 | Marz 2004 | Dr. Rainer Zimmermann




Loyalitat als harteste Wahrung des Echten

Ungestutzte
Markenbekannt- 21% Ist die Marke ,Top of mind“?
heit
Gestitzte : L :
Wie bekannt ist die Marke im
Ik\]/lgf[kenbekannt- Markt?
—————————————————————————————————————————————————————————————— Inwieweit
elingt es der
mage Wie positiv ist die e
l) i)
Wahrnehmung der Marke~ Bekanntheit
“““““““““““““““““““““““““““““““““““““““ Uber
Ist die Marke im ,Relevant samtliche

Set“? _Stufen h_inweg
in Loyalitat zu
konvertieren?

Kauf Wie hoch ist die
Konvertierungsrate?
- Wie treu sind die Kunden der
Loyalitat 0
y 5% Marke? T~
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Preispremium als Rente des Echten

- Brand Equity Drivers® -

Markeneigenschaften

Produktqualitat
Preispremium
Erhéltlichkeit
Innovationsfahigkeit
Anmutung
Markentradition
Markenvertrautheit

Q

Marken-Values
(Nutzendimensionen)

Functional Value
Prestige Value
Uniqueness Value
Self-Expression Value
Hedonic Value

d
v
b
> Markenstarke Preispremium-
(CBBE) akzeptanz

?

?
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Brand Equity Drivers® Modell

- Ubersicht tiber die Markeneigenschaften -

Markeneigenschaften

Beschreibung

Produktqualitat

Preispremium

Erhaltlichkeit

Anmutung

Markentradition

Innovationsfahigkeit

Markenvertrautheit

Wahrgenommene Qualitat hinsichtlich verwendeter Materialien/
Inhaltsstoffe und des Verarbeitungsprozesses

Wahrgenommenes Preispremium relativ zu Wettbewerbermarken

Verfugbarkeit, Distributionsgrad der Marke, Zugénglichkeit

Markenasthetik, Produkt-, Verpackungsgestaltung und -design, Art
der Markenprésentation am Point of Sale

Geschichte, Tradition und Herkunft der Marke

Investition der Marke in technische und stilistische Neuerungen,
Entwicklung modischer Trends

Bekanntheit, Assoziationen mit bzw. Wissen Uber die Marke

Seite 34 | Marz 2004 | Dr. Rainer Zimmermann




Brand Equity Drivers® Modell

- Ubersicht Giber die Marken-Values -

Marken-Values
(Nutzendimensionen)

Beschreibung

Functional Value

Prestige Value

Uniqueness Value

Self-Expression Value

Hedonic Value

Basisnutzen einer Marke

Verkorpert Zweck- und Gebrauchstauglichkeit einer Marke
Risikoreduktionsfunktion: Marke schafft Sicherheit, Kontinuitat,
Vertrauen

Sozialer Geltungsnutzen einer Marke

Fahigkeit der Marke, dem Besitzer Status und soziales Ansehen zu
bescheren und Zugehdorigkeit zu einer bestimmten sozialen Gruppe zu
demonstrieren

Differenzierungsnutzen einer Marke
Einzigartigkeit, Pragnanz der Marke
Fahigkeit der Marke, das Beddrfnis nach Individualitat zu befriedigen

Identifikationsnutzen einer Marke
Fahigkeit der Marke, als Mittel des Selbstausdrucks und Lebensstils
verwendet zu werden

Emotionaler, asthetischer Nutzen einer Marke
Fahigkeit der Marke, polysensorische Erlebnisse, Geflihle wie
Genuss, Freude, Vergnlgen etc. auszulésen
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Markentradition, Markendesign, Selfexpression

Functional
Value

Prestige
Value

Uniqueness )

Value

Self-Expression ’

Value

Hedonic
Value

+0,51

-0,16

0,07

+0,29

+0,18

+0,32

CBBE!

+0,61

Anmutung

Marken-

+0,29

tradition

0006

Preis-
Premium-
akzeptanz

Die Preispremiumakzeptanz wird
positiv vom Markenwert beeinflusst

Der Functional Value ist der starkste
Markenwerttreiber und Basisvoraus-
setzung fur alle Marken

Der Prestige Value hat eine negative
Wirkung (mutmalflich aufgrund der
Studienmethodik)

Der Unigueness value hat einen leicht
negativen Effekt

Der Self-Expression Value ist ein starker
Treiber der CBBE

Anmutung und Markentradition sind
wichtige Markeneigenschatften, die direkt
auf die Markenstéarke wirken

1 Konsumentenbasierter Markenwert (Customer-based brand equity): Vom Kunden wahrgenommene Markenstéarke
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Die Echtheit der Marke iIst die
Differenz zu sich selbst.



Copyright

Diese Unterlagen sind ausschlie3lich zu Prasentationszwecken gedacht.
Das Copyright liegt ausschlief3lich bei BBDO Germany,

Dr. Rainer Zimmermann.

Veroffentlichungen, auch auszugsweise, nur mit Genehmigung des Autors.

© BBDO Germany 2004
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