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ACNTILE Wenn alle das gleiche sagen...
stellung

Premium Pilsener

Deutsches Reinheitsgebot
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... ist das zwar laut, aber auch wenig pragnant!
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\Was konnen stadte und Regionen

Problem- -
Wie k ' '
stellung ann man sich wirkungsvoll differenzieren?
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Markenentwicklun
Was kénnen Stadte und Regionen

Problem- -
Wie k ' '
stellung ann man sich wirkungsvoll differenzieren?

<o 1T

Designed
by nature

Vie das Land,
so das Jever.

<« findet {iberall ein Stiick Zuhause.
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Problem-
Gu
stellung te und wertvolle Marken sind unverkennbar!
ar!
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Abstrakt Zielsetzung der Markenfiihrung

Was wollen Unternehmen mit der Markenfuhrung erreichen?

Grundlagen der Markenfuhrung

Was steckt wirklich dahinter?

Instrumente der Markenfuhrung

Wie funktioniert Markenfuhrung in der Praxis?
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Markenentwicklung un

Was kénnen Stadte und Regionen VO

Abstrakt Stadt als Marke?

Sind die Denkansatze und Methoden auf Stadte ubertragbar?

Der praktische Nutzen fur die Stadte

Erwarten Sie nicht zu viel! ... aber was kann man erwarten?

Markenfuhrung fur Stadte

Welche Voraussetzungen sind erforderlich?
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Markenentwicklun
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Definitionen
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en Stadte und Regionen von de

Was konn

Definition Sl - auch unter dem Begriff Warenzeichen bekannt - ist rechtlich
ein besonderes Zeichen, das dazu dient, im Handelsverkehr bestimmte
Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von gleichartigen

Waren und Dienstleistungen anderer Unternehmen zu unterscheiden.
(juristische Definition)

Unter kann man rechtlich, schutzfahige Sachverhalte zur
Erzielung von verhaltensrelevanten und entscheidungsrelevanten

Vorstellungsmustern in der Psyche von Menschen verstehen.
(verhaltenswissenschaftliche Definition)

entstehen nicht im Unternehmen, sondern in Kopf und Herz der

Konsumenten.
(icon Added Value)

KommunalDialog
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Definition Weitere Stichworte zur

...unverwechselbares Vorstellungsbild;

...einzigartiges Set von Vorstellungen, Assoziationen, Bildern,
Verpflichtungen verbunden mit einem Namen und Symbol;

...Antwort auf das Verlangen des Menschen nach einer verlasslichen
Orientierungs- und Entscheidungshilfe auf der Basis eines stabilen
Vertrauens;

...Absender eines relevanten Leistungsversprechens und dessen
konkrete Manifestation im Kopf und Herzen der Zielgruppe;

...mehr als nur Produkterlebnis, sondern ganzheitlich erlebbar beim
Einkauf, beim Personal, beim Service, etc. ﬁ
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Zielsetzung der Markenfuhrung

Was wollen Unternehmen mit der Markenfuhrung erreichen?

KommunalDialog
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Zielsetzung
der
Marken-
fuhrung

Unter-
nehmens-
erfolg
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ist das gestaltbare Objekt des Unternehmenserfolges...

... zur Steigerung der Wertschopfung
... zum Erzielen von Marktanteilen
... zur Sicherung von Wettbewerbsvorteilen
... zur Durchsetzung von Preispolitik

... zur Bindung der Verbraucher (Loyalitat)
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Markenentwickl Na
Was kénnen Stadte und Regionen von

Zielsetzung Marktkapi- Anteil des
der Markenwer] talisierung Markenwertes
Marken- 2005 in Mrd| 8.2005 in an _‘:elr_ Markt-
fuhrung LELS Euro Mrd Euro Konzern apitalisierung
Coca Cola 56, 85,2] R 66%-
. Microsoft yile} 384,7 B 13%
Stelgerung IBM 44, 207, B 21%
= GE 39, 289,3| General Electric  |Jili] 13%
Marken- = 29, 128,2 H 232
wertes  |NexE 2, 58, B 33
Disney 21, 40,4 I 54%
Micbonalds 21 339 e ———i
Toyota 0] 431,7 J 5%
Mariboro 17, 241,31 Altria-Group B 7%
Mercedes 16, 42 4 Daimle-Chrysler I 39%
oW 1 219 I 57
SAP 7, 45,1 B 7%
Siemens 6, 57,0| B 1%
VW 4, 18,1 ——
adidas 3, 67 I 50%
KommunalDialog Nhvea 21 81 Beie'idorfAG I 262 ﬂ
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Markenentwicklun

en Stadte und Regionen von de

Was konn

Zielsetzung
der
Marken-
fuhrung

Der Stellenwert der Marke fuir die Markenartikelindustrie ist also klar:

Kunden-
bindung Die Markenfiihrung stellt in den meisten Unternehmen den
Kernpunkt der systematischen Kundenbindung dar!

KommunalDialog )
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Grundlagen der Markenfuhrung

Was steckt wirklich dahinter?

KommunalDialog
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Grundlagen

der Der Gesamtauftritt von Marken als komplexes Reizmaterial
Marken- fur die menschliche Informationsverarbeitung
fuhrun :

g Branding Ma':k.et.!ng Marketing
hike air | Aktivitdten Aktivitdten

Produkt '

und
Umfeld

(Kompletter Markeh
aus Sicht der Ziel

* yalidiert in vielen
Markten

KommunaID|alog Quelle. Icon Added Value, Nirnberg,
Biiro fiir Kommunikation und Veriinderung verdffentlicht in planung und analyse 2/2004
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MarkenentWiCKlung unn den Markenartiklern lernen”?

Was kénnen Stadte und Regionen VO

Grundlagen _ S
der Linkshemispharische abstrakte Markenaussagen und rechtshemispharische
Marken Iconographie bei einen typischen Hersteller Weisser Ware
fuhrung
Markenversprechen Konkrete Elemente der Markeniconographie
Abstrakte Tradition Boo
Marke nver- kompetent
sprechen cocan cla
N ogan/ Claim
und %L:uum
konkrete zuverlissig
Markener- innovativ
fahrungen

asthetisch

ginfache Bedienung

KommunalDlalog Quelle. Icon Added Value, Nirnberg,

Biiro filr Kommunikation und Verinderung verdffentlicht in planung und analyse 2/2004
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Markenentwicklung und

Was kénnen Stadte und Regionen von

Grundlagen
der
Marken- Markenstarke im Vergleich
fuhrung
Referenz Gebrauchsgiter
) Markeni hi Marken-
Markenbild | L L I iconographie
und gestltzte Markenbekanntheit
Marken- B
guthaben _ _ a
Einpragsamkeit der Kommunikation
Markenuniqueness
Etral-:tn.lltﬁt 5 . N gthzI;k::l;
Mar '
harkenloyalitat
KommunaIDiang Quelle. Icon Added Value, Nirnberg,
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Grundlagen _
Driving Power Analyse
der
Marken- .
= A = Leadership
fuhrung )
= schnellgr Reparatursenvice
s gutdgr Kundendienst
Marken- ebietet hochste Qualitat _
- «schneiden bei dtg stiftung
tre|be|" Warentest gut a
= auf dem neuesten Stand der Technik
» schines Design
DRIVING 3 i
POWER = hat verstandliche Gebrauchsanweisungen
= innovative Probleml&sungen
+ breites Sortiment
« kann man tberall kau
0
RELATIVE STARKEN/ SCHWACHEN
KommunalDialog Quelle. Icon Added Value, Niimberg,

Biiro fiir Kommunikation und Veriinderung verdffentlicht in planung und analyse 2/2004
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Was konn

Grundlagen
der

Marken- Markenfiihrung unter Einbeziehung der
AL MarketingmaBnahmen und des Wettbewerbsumfeldes
sichert die ganzheitliche Evaluierung der Marke

Zusammen-

fassung
Die Marke spricht alle inneren sensualen Reize des

Verbrauchers an und sendet abstrakte Botschaften.
Die assoziative Verarbeitung von Reizen und Botschaften
fuhrt zu starken inneren Bildern

Starke innere Bilder schaffen Markensympathie, Markenvertrauen
und Markenloyalitat und damit stabile Kundenbindungen

Quelle. Icon Added Value, Nirnberg, 22
verdffentlicht in planung und analyse 2/2004
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Instrumente der Markenfuhrung

Wie funktioniert Markenfuhrung in der Praxis?

KommunalDialog
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Markenentwicklung un

Was kénnen Stadte und Regionen VO

Instrumente Diagnose
der

Marken-
filhrung Quantitative Messung der Markenstarke, des Markenbildes

und des Markenguthabens
Tools

Positionierung

Berlcksichtigung des Wettbewerbs- und Marketingumfeldes

Markenarchitektur

Bewertung von hierarchische Markenstrukturen und Dachmarken

KommunalDialog
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Markenentwicklung un

Was kénnen Stadte und Regionen VO

Instr:mente Zielgruppenbewertung
er

Marken- Analyse der Starken und Schwachen
fuhrung in einzelnen Kundensegmenten

Tools .
Controlling

Marken-Tracking zur laufenden Messung von Bekanntheitsgraden,
Wiederkaufsraten und Marktanteilen

Validierung des Marketingmix

Verteilung der Investitionen in Markenkommunikation,
Vertriebsoptimierung, Produktinnovation

Markenwertermittiung

KommunalDialog
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Stadt als Marke?

Sind die Denkansatze und Methoden auf Stadte ubertragbar?

KommunalDialog
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Marketingleiter eines
groRen Markenartiklers

Personelle Ausstattunq:

45 Beschaftigte (80% mit
akademischer Ausbildung),
Marketing- und Werbefachleute mit
spezifischer Berufserfahrung,
professionelle Strukturen

KommunalDialog
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Marketingleiter eines
groRen Markenartiklers

Einbindung in das Unternehmen:

Stabsstelle, direkt dem Vorstand
zugeordnet, sehr haufige Meetings,
kurze Entscheidungswege,
unmittelbarer Budgetzugriff

KommunalDialog
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Marketingleiter eines
groBen Markenartiklers

Externe Beratungsstrukturen:

Marktforschung (laufend)
Werbeagenturen (laufend)
Unternehmensberatungen
(sporadisch)

Budgets hoch

KommunalDialog
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Marketingleiter eines
groRen Markenartiklers

Bedeutunqg der Markenfuhrung:

Gesamtes Unternehmen auf
Entscheidungen und Umsetzung
der Markenfuhrung eingerichtet,

hoch angesiedelte Position mit
grolRer Entscheidungs- und Durch-
setzungskraft

KommunalDialog
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Marketingleiter eines
groBen Markenartiklers

Budgets:

In Abhangigkeit der
Leistungsfahigkeit werden zum Teil
hohe Prozentanteile des Umsatzes
fur die Markenfuhrung budgetiert.

Je nach Unternehmensgrolde sind
dies jahrlich bis zu zweistellige
Millionenbetrage

KommunalDialog
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Was kénnen Stadte und Regionen VO

Fazit:

Die Rahmenbedingungen zwischen Markenartiklern und Stadten
konnten unterschiedlicher nicht sein.

Die Ausgangsbedingungen fur professionelle Markenfuhrung sind bei
Stadten nicht in der Konsequenz zu schaffen, wie die Markenartikel-
industrie dies vormacht.

KommunalDialog
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Was konn

Stadt Der ikonografische Ansatz funktioniert nicht nur bei klassischen

als Marken, sondern auch bei ...
Marke?

100
Ubertrag-

barkeit? sexy _
Clever, naiv 80

Karrierestreben 20

90

Friede 60
Neutralitat 50
Gemeinsamkeit
Hilfe 40
Stil 30
Luxus
groRe weite Welt

schottisches Hochland 10
... Produktkategorien

KommunalDialog 5
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Markenentwicklun

en Stadte und Regionen von de

Was konn

Stadt ... und laBt sich auch auf Stadte ubertragen.
als
Marke?

Ubertrag- .
barkeit? Kunst und Kultur

Events

Metropole, Big Business

Schmelztiegel 40
Faszinierende Natur 30
20

Exotik, Mystik 10

KommunalDialog
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Markenentwmklung und
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Stadt Der Markenwert einer Stadt wird vom ihrem gesamten Auftritt gepragt,...
als

Marke?

Geschichte Personlichkeiten

Stadtblld / Stadtwertel Kultur Nachtleben Sport

Ir "
l\r
u

Markenwert

L Bk e RV Ny \\@

Shopping

Kommunikation
Adiesse [&] http: /A berlin des

bedifade
Marke der menestadt

Stadt

Sehenswiirdigkeiten

KommunalDialog
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Das Studiendesign ist auf die vier relevanten Zielgruppen einer
Stadt ausgerichtet,...

[t [l [t T

KommunalDialog
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' ar
Was konnen stadte und Regionen von den Marken

...das Fragenprogramm berucksichtigt die relevanten Bereiche
einer Stadt fur diese Zielgruppen.

[t [l [t T

KommunalDialog
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nnen Stadte und Regionen von

nen?
Was ko

Stadt Mulnchen, Hamburg und Koln sind "starke" Stadte mit einer ausge-
v aI: , pragten Markeniconographie und einem starken Markenguthaben.
arke?

Iconographie

Beispiele 5
urg m 0O Munchen

Durchschnitt
der 5 Stadte

Dusseldorf g

Nurnberg R

Quelle: icon regio, Vortrag expo real 2002 Durchschnitt Guthaben
KommunalDialog der 5 Stadte

Biiro fiir Kemmunikation und Verinderung
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Markenentwmkl.ung Phe
Was konnen stadte und Regionen von den Mark

Stadt Was macht eine Stadt unique?
als Nur knapp 1/4 der Befragten sind der Ansicht, Dusseldorf unterscheide sich
Marke? deutlich von anderen GroRstadten.

Beispiele l I
65
59
46
23
11

Dusseldorf Hamburg Munchen Koln Nurnberg

Quelle: icon regio, Vortrag expo real 2002 Stadt ist unique H& Stadt ist nicht unique
KommunalDialog
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Markenentwicklung und

Was kénnen Stadte und Regionen von

Stadt Was macht eine Stadt unique?
als Auf Nachfrage ist das Besondere an Dusseldorf die Exklusivitat und die

Marke? Wirtschafts- und Handelskompetenz.
Beispiele
B Tonalititen ®,
Dusseldorf exklusiv/ nobel 6
offen K
. . ausgelassene Stimmung 2
unterscheidet sich arrogant 2
von anderen
GroRstadten M Benefits @
Wirtschafts- und
Handelsmetropole 7
M Industrie/ Wirtschaft 4
Mode 2
Borse 2
B Konigsallee / Ko 3
B Karneval 2

Quelle: icon regio, Vortrag expo real 2002

KommunalDialog 40
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Markenentwickl.ung un
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Stadt Was macht eine Stadt unique? W Benefits
als Die differenzierenden Merkmale von Hamburg Wirtschafte. S\,ﬁf r.:andasmetropde

Marke? sind der Hafen, der hohe Freizeitwert und die at_tral:_tiv {;Jrloaristeg_ |
: ] ] gunstige verkenrsanpbinaung
Offenhelt ( Tor zur Welt ) hohe Kriminalitatsrate

B Tonalitaten
offen
Hamburg Betriebsamkeit/ Lebendigkeit/ Leben
Flair/ Atmosphare
unterscheidet sich attraktiv/ freundlich/ sympathisch

von anderen rauh/ nichtern
GrofR3stadten arrogant

M Hafen
65 B Umgebung/ Umland
Meer

Alster/ Elbe
Hansestadt

o

WWhOo -

Beispiele

M Industrie/ Wirtschaft
Handel
viel Industrie
Reeperbahn
St. Pauli

WaAaNwWO OO ® @ Noooooooo@@

Quelle: icon regio, Vortrag expo real 2002

KommunalDialog
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Markenentwickl.un
Was kénnen Stadte und Regionen

Stadt Was macht eine Stadt unique?

als Was mogen die Befragten an Dusseldorf? Vor allem die Konigsallee und die
Marke? Altstadt. 10% der Befragten kritisieren die mangelnde Sauberkeit.
100
Beispiele | — "
90 > Konigsallee/ Ko
| Likes 82%
s > P T
70 gute Einkaufsmdglichkeiten 5
| —» hoher Freizeitwert 4
60 schone Stadt 2
|0 offen/ yveltoffen 3
Dislikes 48% ° exklusiv 3
, —» modern 2
gﬁgtrsallber 1g 40 ruhig/ gemiitlich 2
chaotischer Verkehr 4 ‘L | StraBer! (19) ] hat Flair 2
schlechte Struktur 4 Benefits (26) 3|0 g:}and(:ftﬁ'8|¢?1(g;3) — Theater 3
T litat (20 N
arrogant 8 Lr onaltat(20) - 5o  Tonaitat(13) — | unstundKultur 2
nuchtern/ kuhl" 2 | Karneval (7) Altbier K
uberfiillt / Gedrange 2 10 Kultur (7) Kneipen 2
Gastronomie (7)
Ruhrpott 2 «——  Stadt(4) (l) Umgebung/Umland _p Rhein 4
Quelle: icon regio, Vortrag expo real 2002 (4)
KommunalDialog i
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Markenentwicklun

en Stadte und Regionen von de

Was konn

Der praktische Nutzen fur die Stadte

Erwarten Sie nicht zu viel! ... aber was kann man erwarten?

KommunalDialog
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Was

Der
praktische
Nutzen

VLTI cinen ganzheitlichen Ansatz fiir den

SICCICIN A Renauftritt von Stadten

Antworten

eIl cne systematische Orientierung an
Antworten [SCIIZACN e[V o]elcTy

eine klare ldentitat nach Innen und
Aulden

den strategischen Rahmen flr das
Stadtmarketing

Vorgaben fur die operative Arbeit
mehr als ein klassisches Leitbild

KommunalDialog
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Markenentwickl.ung
Was kénnen Stadte und Regionen

Der
praktische
Nutzen

U A I Die Frage nach dem aktuellen

SLCEL Standort der Marke in der Wahr-
nehmung aller relevanten Ziel-
gruppen lasst sich verlasslich und
quantifizierbar beantworten.

Antworten

Fragen und
Antworten

Auf Dauer kann der Erfolg oder
Misserfolg des Stadtmarketing
differenziert nach Zielgruppen und
Problemfeldern gemessen werden
(CONTROLLING!).

Operative Probleme konnen mit der
Markenfuhrung nicht direkt gelost
werden.

KommunalDialog
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Markenentwicklung un

Was kénnen Stadte und Regionen VO

Der
praktische
Nutzen

fur die Nicht unmittelbar, sie liefert
SICBL iedoch nachhaltige Argumente
fur die Uberzeugungsarbeit, die
im strategischen Markenaufbau
begrundet sind.

Antworten

Fragen und
Antworten

KommunalDialog
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Markenentwickl.ung un
Was kénnen Stadte und Regionen VO

Der
praktische
Nutzen

U I Nicht unmittelbar, sie liefert

SLCRL jedoch individuelle
Erklarungsmuster fur die
Situation in der jeweiligen Stadt.

Antworten

Fragen und
Antworten

Sie liefert quantifizierbare Werte
zur Relevanz von Leerstanden
fur das gesamte Markenbild.

KommunalDialog
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Markenentwickl.ung un
Was kénnen Stadte und Regionen VO

Der
praktische Antworten

Nutzen

fur die Nicht unmittelbar, sie liefert
SICCICI iedoch Erklarungsmuster und
damit gute Argumente fur die
Einflussfaktoren auf die
Standortqualitat der Innenstadt
und deren Rolle im Markenwert
der Stadt.

Fragen und
Antworten

KommunalDialog

48




nd Markenpflege:
- n Markenartiklern lernen?

Markenentwicklun

en Stadte und Regionen von de

Was konn

Markenfuhrung fur Stadte

Welche Voraussetzungen sind erforderlich ?
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Marken-
fuhrung

Iy Sl Systematische Markenfiihrung fiir Stadte macht

Voraus- Sinn, erfordert jedoch Arbeits- und Entscheidungs-
setzungen strukturen, die konsequent auf die Marke ausge-
richtet sind!

Markenfuhrung in Stadten muss Chefsache sein!

Markenfuhrung in Stadten braucht Know how!

” ﬁ
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Markenentwicklung un

Was kénnen Stadte und Regionen VO

Marken-
fuhrung

fur Stadte Markenfiihrung in Stadten braucht eine adaquate

Voraus- Personalausstattung!
setzungen

Markenfuhrung in Stadten braucht Budgets!

Markenfuhrung in Stadten muss der Kern des
Stadtmarketings sein!
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Marken-
fuhrung

fur Stadte
Bedienen Sie sich der Erfahrungen aus der

Voraus- profession
e m
setzungen llen Markenfiihrung der Markenartikler!

Meth '
oden und Tools sind weitgehend ubertragbar!

und ...
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Markenpflege:

den Markenartiklern lernen?

Markenentwicklung und
n Stadte und Regionen von

\Was konne

Kontaktdaten:

Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH
Dipl.-Ing. Norbert Lingen

Thumenberger Weg 27

90491 Nurnberg

Tel. 0911/9593 161  Fax 0911/9593 160
info@marktundstandort.de

TL KommunalDialog

Dipl.-Geogr. Thomas Lepping
Brockhoffskuhle 4c

46325 Borken - Weseke

Tel. 02862/418200 Fax 02862/418210
info@tl-kommunaldialog.de
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