DR. OTTE BRAND CONSULTING

Das Einzige,
was einen Kiichenbauer
im Wettbewerb unterscheidet,
ist seine Marke.

Und dies beinhaltet viele Chancen.

Baden, 13. November 2012
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Was ist eine Marke — wirtschaftlich?

Eine Marke ist
eine Lizenz, Uberdurchschnittlich viel Geld zu verdienen.
Warum?

Gute Marken erzielen im Allgemeinen deutlich hohere
Preise, als schwache Marken oder gar Produkte.

Warum?

Menschen mégen Marken.



Beispiele: Zahllos

Mineralwasser (1,5l)

Coop Prix Garantie
Alpina

Rhazinser

Valser

San Pellegrino

0,65
0,95
1,20
1,30
1,40
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Preis-Premium

46%
85%
100%
130%



Beispiele: Zahllos

Bier (0,5I)

Coop

Tell

Haldengut
Feldschlosschen
Heineken

0,60
1,20
1,35
1,60
2,30
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Preis-Premium

100%
125%
166%
280%



Beispiele: Zahllos

Auto

Seat Alhambra ab
VW Sharan
Ford Galaxy

37'650.-
40°400.-
42350.-
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Preis-Premium

/.
7,5%
12,5%
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Beispiele: Zahllos

Qualitiits-Markenschweine aus
Schleswig-Holstein
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25560 Schenefeld
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Sie dirfen wahlen ...
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CHF 125°000.-

LU EG. (/9 Mercedes-Benz

www.lueg.de

CHF 110‘000-
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CHF 100°000.-
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Gute Produkte reichen nicht aus.

Es ist die Marke,
die entscheidet.



DR. OTTE BRAND CONSULTING

Darum:

Bitte sprechen Sie in Zukunft nicht mehr primar Gber
Qualitat, Kundenorientierung, Preis-Leistungsverhaltnis,
Kundendienst, Liefertreue, Gewahrleistung o. a.

Warum?

Dies sind lediglich Produktaussagen.

Im Produkt kénnen Sie nicht gewinnen.

Jeder spricht nur Gber das Produkt (lhr Friseur, Ihr Garagist).
Produktaussagen bieten keine nachhaltige Differenzierung.

Uber das Produkt zu sprechen ist generisch. Es verscharft
den Preiswettbewerb. Sprechen Sie liber Ihre Marke.
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Scharfer Preiswettbewerb? ,,... Kunden sind immer weniger
bereit ...

Markentrends

Qualitatsvertrauen im Hdéhenflug!

Der Glaube an die Qualitat von Markenartikeln steigt seit

2005 wieder sprunghaft an
- in Prozent -
70

67,1
60

e /

—l— "Markenartikel sind qualitativ
besser als markenlose Ware" 47,8

40

2007

1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003

2005

Quelle: VerbraucherAnalyse 1993 bis 2007
Gesamtdeutschland; n bis 31.783
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Scharfer Preiswettbewerb? ,,... Kunden sind immer weniger
bereit ...”

Markentrends
Geldausgabebereitschaft steigt

- in Prozent -
80
70,0
70
66,0 [ Far besondere
Qualitat gebe ich
gern mehr aus
65,1
60 —l—-Manchmal leiste ich
mir ganz bewusst
60,5 die beste Qualitat
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Scharfer Preiswettbewerb? ,,... Kunden sind immer weniger
bereit ...”

Markentrends
Geldausgabebereitschaft steigt

- in Prozent -
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Scharfer Preiswettbewerb? ,,... Kunden sind immer weniger
bereit ...

Markenorientierung:
Der Kauf von Markenartikeln lohnt sich...

meistens

meistens
nicht

A

« ™. unentschieden
Lo

l _-_.——‘H_
g

H_.—-I

Zur Verfugung gestelt von Markenlexikon.com

191 1992 1993 1994 1995 1996 199F 19% 1999 2000 2001 2002 200G 2004 2005 206 2007 D08 2009 2010

Frage "Lobnt sich lhrer Meinung nach inden meiden Falken, dass rman Marle rartkel kauft, oder lchnt es gch e istensnicht?!
Quele: Allenshacherh akt- und YWerhetrdgeranalyse (AYWA), 1991- 2010
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Gehen wir tiefer:

Es gibt Eigenschaften des Produktes.
Diese differenzieren nicht nachhaltig.
=> Produkt-Vertrauen ist i. d. R. nicht dauerhaft schaffbar.
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Gehen wir tiefer:

Es gibt Eigenschaften des Produkts.
Diese differenzieren nicht nachhaltig.
=> Produkt-Vertrauen ist i. d. R. nicht dauerhaft schaffbar.

Warum?
Produkteigenschaften haben keinen nattrlichen
Kopierschutz.
Qualitat ... kopierbar, gleicht sich immer mehr an.

Garantie ... kopierbar, gleicht sich immer mehr an
(IKEA 25 Jahre ...).

Allgemein: Produkteigenschaften haben geringe Bedeutung.
Denn: Der Kunde muss nicht wissen. Er darf ignorant sein.
Er darf Qualitat voraussetzen und tut dies meist auch.
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Gehen wir tiefer:

Es gibt Eigenschaften des Produktes.
Diese differenzieren jedoch nicht nachhaltig.
Das Produktvertrauen ist daher stets fragil.

Es gibt Eigenschaften der Marke.
Diese differenzieren dagegen nachhaltig.

Marke # Produkt!

=> Marken-Vertrauen ist i. d. R. dauerhaft.
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Die meisten Marken-Definitionen sind unbrauchbar.

Eine Marke ist ein autopoietisches, lebendes,
selbstreplikatives System, welches auf der Grundlage
synergetischer Prozess-Strukturen nach dem Prinzip der
Selbstkonsistenz bzw. Selbstahnlichkeit evolviert.

Darum hier eine einfache, praktisch handhabbare Definition:

Marke = Besonderheit
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Die meisten Marken-Definitionen sind unbrauchbar.

Darum hier eine einfache, praktisch handhabbare Definition:

Marke = Besonderheit

Warum mogen Menschen Marken?

Der Mensch kann nur das Besondere lieben.
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jenseits der Produktbesonderheiten.
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Die meisten Marken-Definitionen sind unbrauchbar. Darum
hier eine einfache, praktisch handhabbare Definition:

Marke = Besonderheit = Identitat

Ilhre Marke ist die Summe aller lhrer Besonderheiten
jenseits der Produktbesonderheiten.

Marken-Flihrung:

Wir lassen alle unsere Besonderheiten immer und Uberall
so wirksam werden, dass der Kunde gerne den
gewlinschten Preis zahlt (und uns gerne weiterempfiehlt).
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Gehen wir noch tiefer:

Eine Marke ist im Kern
ein besonderes Versprechen

(jenseits der Produkteigenschaften!).



DR. OTTE BRAND CONSULTING

Gehen wir noch tiefer:

Eine Marke ist im Kern
ein besonderes Versprechen

(jenseits der Produkteigenschaften).

Das Versprechen wird erganzt und prazisiert
mit besonderen Uberzeugungen (Werten)

(jenseits der Produkteigenschaften).



DR. OTTE BRAND CONSULTING

Gehen wir noch tiefer:

Eine Marke ist im Kern
ein besonderes Versprechen

(jenseits der Produkteigenschaften).

Das Versprechen wird erganzt und prazisiert
mit besonderen Uberzeugungen (Werten)

(jenseits der Produkteigenschaften).

Versprechen und Werte kommen in einer

besonderen Form daher, dem Stil der Marke.
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Marke ist eine Verbundenheit auf zwei Ebenen:

Uberzeugungen:
... das finde ich (auch) ganz wichtig ....“
= Werturteil

+

Schonheitsempfinden:
... das gefallt mir (auch) ....”
= Gefallensurteil
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Die Marke Schweiz
... sehen, wie stark es wirkt ...

Das besondere Versprechen:

Die besonderen Uberzeugungen / Werte:

Der besonderen Stil:
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Die besonderen Uberzeugungen / Werte:
sparsam, ehrlich, plinktlich, zuverlassig, bescheiden
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Marke Schweiz
sehen, wie stark es wirkt ...

Das besondere Versprechen:

Die besonderen Uberzeugungen / Werte:
sparsam, ehrlich, plinktlich, zuverlassig, bescheiden

Der besonderen Stil:
sauber, gemassigt
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Marke Schweiz
sehen, wie stark es wirkt ...

Das besondere Versprechen:
Freiheit und Selbstbestimmung

Die besonderen Uberzeugungen / Werte:
sparsam, ehrlich, plinktlich, zuverlassig, bescheiden

Der besonderen Stil:
sauber, gemassigt
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Marke Schweiz

sauber
Q

ehrlich

punktlich

gemassigt
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Marke ,lhr Unternehmen”

lhr besonderes Versprechen:
Das, was Sie tief innerlich flir das Wichtigste halten.
(jenseits von Produkt, Preis, Qualitat etc.)

lhre besonderen Uberzeugungen / Werte:
Das, worauf Sie allerhochsten Wert legen.
(jenseits von Kundenorientierung, Garantie etc.)

lhr besonderer Stil:
So, wie Sie auftreten.
(fir den bestmoglichen authentischen Eindruck)
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Die Wertschépfungskette der Marke:

Marke

Besonderheit

ldentitat (Vorbild)

Image (Abbild)

Preis-Premium

Gewinne = gute L6hne = Expansion = Arbeitsplatze = Freude
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Unsere Empfehlungen:

Formulieren Sie lhr einzigartiges Versprechen.
Formulieren Sie lhre einzigartigen Werte.
Legen Sie lhren persodnlichen Stil fest.

Machen Sie dies in Ihrem ganzen Unternehmen und fur
jede lhrer Aktivitaten handlungsverbindlich.

Nehmen Sie sich dazu viel Zeit (und ggf. eine Flasche
Wein). Es lohnt sich!
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Denn eines ist sicher:

Produkte kommen und gehen. Die Marke bleibt.

Wenn alles anfangt mit lhrer Besonderheit,
dann endet alles mit Freude.

Ich wiinsche Ihnen die Kraft Ihrer Marke!

Herzlichen Dank!
lhr THOMAS OTTE



