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Ich wünsche Ihnen viel Fortune und blei-

ben Sie uns treu!

Ihr

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch

Glauben ist gut, Wissen ist besser.

Es gibt kaum eine Profession, die so wenig

ernst genommen wird wie das Marketing.

Ich habe schon viele Meetings erlebt , in

dem sich jeder Manager berufen fand,

seine Meinung zu Marketingmaßnahmen

zu äußern. Viele dieser Manager hatten

dabei weder einen betriebswirtschaft -

lichen noch einen Marketinghintergrund.

Deren Äußerungen lauten dann: „Mir

gefällt das nicht…“, „Müssen wir so viel

Geld für Werbung ausgeben, das wirkt ja

doch nicht direkt…“, „Lassen Sie mich in

Ruhe mit Bildern und Gefühlswelten, am

Ende zählen doch nur unsere tollen

Produkte…“ usw. usw.

Anscheinend hilft beim Marketing der

gesunde Menschenverstand. Ent sprech end

unergiebig sind solche Meetings: Man

tauscht Meinungen aus. Es ist zwar richtig,

dass in Deutschland die politische Mei -

nungs  bildung auch über die Stamm tische

in den Kneipen erfolgt, allerdings würde

ich mir dies in Unternehmen anders wün-

schen.

Das ist auch ein Grund dafür, weshalb im

Moment die Idee des Marketings im Sinne

einer marktorientierten Unter nehmens -

führung mehr Wunsch als Wirklichkeit ist.

Die Unternehmen, die dies praktizieren,

sind allerdings hoch erfolgreich. Schwarz -

kopf von Henkel ist nur ein Beispiel dafür .

Mehr Professionalität ist angesagt.

Dies setzt allerdings im Marketing an.

Man ist als Marketingmanager diesen

Wirren nicht hilflos ausgeliefert. Hier sollte

das Motto von Herrn Markwort, dem

Chefredakteur von Focus gelten: Fakten,

Fakten, Fakten. Entsprechend sollten sich

Marketingmanager munitionieren und die

Wirkung der Maßnahmen im Sinne einer

glasklaren Beweisführung begründen und

belegen. Dabei reicht es nicht aus , sich

aus dem Angebot von Marktforschungs -

agenturen zu bedienen. Vielmehr ist

intern ein System zu entwickeln , das eine

solche Beweisführung ermöglicht. Zudem

bedarf es auch der Professionalisierung

des Wissens im Marketing und bei den

Entscheidern. Genau hier sehen allerdings

auch die Marketingverantwortlichen

Probleme und Optimierungspotentiale,

wie unsere Markeneffizienzstudie zeigt.

Ich bin der Meinung, dass hierin die

Chancen der Zukunft stecken, frei nach

dem chinesischen Wort für Krise, das zwei

Bedeutungen aufweist: 1. Die Krise und 

2. Die Chance.

Treten Sie an, um dem Marketing durch

die Darlegung von Wirkungszusammen -

hängen und einer klaren Beweisführung

wieder mehr Geltung zu verschaffen.

Man wird es Ihnen danken, denn:

Glauben ist gut, aber Wissen ist besser.
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Termine

NEU Seminar – Kommunikation 

am 22. und 23. April 2010

Seminar – Behavioral Branding

am 04. und 05. Mai 2010

Seminar – Markenführung 

in B2B-Märkten 

am 17. und 18. Juni 2010

Seminar – Praxisorientierte

Markenführung am 

21. und 22. September 2010

Weitere Informationen zu 

unseren Seminar en 2010 

finden Sie auf den Seiten 

5 bis 8.
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Stellhebel für mehr Effizienz in der
Markenführung
Wo Manager Potentiale sehen

Gerade in Zeiten der Krise werden

Markenmaßnahmen zunehmend auf den

Prüfstand gestellt. Umso wichtiger scheint

es, die Effektivität und Effizienz der Maß -

nahmen unter Beweis stellen zu können.

Dies betrifft ein breites Spektrum von

Maßnahmen. Im Kern geht es allerdings

um die klassischen Fragen:

� Machen wir die richtigen Dinge? Und:

� Machen wir die Dinge, die wir

machen, richtig gut?

Im Juni 2009 nahmen insgesamt 138

Manager aus den unterschiedlichsten

Branchen an einer Studie von ESCH. 

The Brand Consultants zur Effizienz in 

der Markenführung teil . Das Ergebnis 

der Befragung zeigt, dass eine effiziente

Markenführung heute in vielen Bereichen

mehr Wunsch als Wirklichkeit ist. Poten -

tiale liegen brach, die es zu heben gilt .

Die Studie behandelt folgende Frage -

stellungen:

� Wie effizient ist die Markenstrategie

entwickelt?

� Wie effizient ist die Markenkommuni -

kation gestaltet?

� Wie gut ist die Marke bei den Mit -

arbeitern im Unternehmen verankert? 

� Wie effektiv und effizient erfolgt das

Markencontrolling?

� Wie wirksam werden die Brand

Investments gesetzt?

� Wie gut ist der Markenmanagement -

prozess gestaltet?

Die wichtigste Botschaft vorab: Da, wo es

in der Markenführung hart wird, beste-

hen offensichtlich die größten Defizite.

Daraus ergibt sich möglicherweise auch

die zunehmende Schwächung der Rolle

des Marketings in vielen Unternehmen .

Marketing ist nicht mehr Chefsache, weil

viele Marketers alleine daran scheitern,

ihren Erfolgsbeitrag glasklar zu beweisen.

Der Grund ist einfach: Sowohl was die

Investition der Mittel in Maßnahmen

betrifft als auch bei der Beweisführung

der Wirkung durchgeführter Maßnahmen

herrschen keine klaren Verhältnisse. So ist

bei den Instrumenten des Marken -

controllings und den Brand Investments

der Grad der wahrgenommen Umsetzung

im eigenen Unternehmen am geringsten

und das Delta zwischen der Umsetzung

und der wahrgenommenen Wichtigkeit

des Themas am größten.

Die größten Probleme bei den Marken -

investments ergeben sich daraus, dass

offensichtlich große Unsicherheit darüber

besteht, ob man die Gelder wirklich ent-

sprechend den Zielvorgaben sinnvoll inve-

stiert und das Marketingbudget zur

Erreichung dieser Ziele auch eingesetzt

wird. Damit einher geht die Unsicherheit ,

ob die Maßnahmenverteilungen eher für

kurz-, mittel- oder langfristige Zieler -

reichungen geeignet sind. Hier spiegelt

sich wahrscheinlich das Wissen wider, dass

man oft kurzfristige Aktionen zu Lasten

eines langfristig nachhaltigen Erfolges

pusht. So problematisch diese Bereiche

gesehen werden, so scheinen hingegen

Fragen der Mediaplanung, d. h. die Ver -

teilung der Budgets zur zielgruppenge-

rechten Ansprache, besser gelöst. Offen -

sichtlich suggerieren hier GRP’s und ande-

re Messgrößen eine Genauigkeit , die man

in den anderen Feldern nicht empfindet.

Bei der Markenkontrolle wird zwar schon

einiges getan: Regelmäßige Soll-Ist-

Abgleiche und Kontrollen finden mit ent-

sprechenden qualitativen und quantitati-

ven Kennzahlen statt. Allerdings fragen

sich 38 % der Befragten, ob sie wirklich

die richtigen Kennzahlen verwenden.

Zudem ist man sich hinsichtlich der zwi-

schen den Kennzahlen bestehenden

Ursache-Wirkungs-Beziehungen unschlüs-

sig. Hier sieht man großes Optimierungs -

potential und fordert entsprechend eine

weitere Professionalisierung des Marken -

controllings. Eine nach innen gerichtete

Kontrolle, z. B. hinsichtlich der Mitarbeiter -

identifikation und des Marken commit -

ments, ist ebenfalls noch ein großes

Manko in den Unternehmen. Dabei ist es

wichtig, bei Markenentscheidungen die

Mitarbeiter mit im Boot zu haben und zu

wissen, wie diese zur Marke stehen .

Die Unsicherheiten bei den Investments

und der Markenkontrolle sind eng mitein-

ander verknüpft. Trotz vieler Markt -

forschungstools liegen offensichtlich noch

keine für die jeweiligen Unternehmen

maßgeschneiderten, zufriedenstellenden

Controlling-Lösungen vor. Oft existieren

verschiedene Ansätze nebeneinander, die

von verschiedenen Marktforschungs -

agenturen als Spezialisten in bestimmten

Bereichen (z. B. bei Markenstatus mes -

sungen, Kundenzufriedenheits messungen

usw.) entwickelt und betreut werden.

Hier lassen sich aus Unternehmenssicht

noch mehr Insights generieren, indem

man eine bessere Abstimmung und

Vernetzung der unterschiedlichen Ansätze

anstrebt. Zudem muss an der Beweis -

führung hinsichtlich der Wirkung qualitati-

ver Daten auf quantitative Größen gear-

beitet werden. Dies wäre die Prämisse

dafür, mehr Klarheit bei den Marken -

investments zu schaffen.
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Positiv ist das Bild hingegen bei der

Markenstrategie: Hier klafft die geringste

Lücke zwischen der Wichtigkeit und dem

Grad der Realisierung in den Unter nehmen.

So werden Markenidentität und -positio-

nierung klar definiert und sind offensicht-

lich auch hinreichend dokumentiert.

Ebenso erfolgt eine klare Definition und

Priorisierung der Zielgruppen. Aufhol -

bedarf besteht allerdings beim systemati-

schen Vorgehen zur Erzielung von

Marken wachstum. Hier scheint ein echter

Engpass vorzuliegen, der die Kapitalisie -

rung der Marke und der Ausschöpfung

von Zukunftspotentialen im Wege steht.

Ein weiterer Optimierungspunkt ist das

regelmäßige Hinterfragen der Annahmen,

die der Markenstrategie zugrunde liegen.

Wesentliche Handlungsfelder aus Sicht der

Manager bestehen in der Nachhaltigkeit

der Markenführung, der konsequenten

Verankerung der Markenidentität sowie

in der klaren Vermittlung der Marken -

werte nach innen und außen . Dies spie-

gelt sich auch in den folgenden Punkten

wider.

Obwohl die Markenführung nach innen,

d. h. gegenüber den Mitarbeitern im

Unternehmen, von allen sechs Themen

die zweithöchste Relevanz aufweist, gibt

es hier noch viel zu tun: Mitarbeiter w er-

den zwar über die klassischen Medien der

internen Kommunikation (wie Intranet

oder Mitarbeiterzeitschrift) über die

Marke informiert, allerdings wird diesen

Medien häufig nur eine geringe Auf -

merksamkeit geschenkt, so dass sich nur

sehr begrenzt Überzeugungswirkungen

erzielen lassen. Zudem mangelt es an

einer bereichsspezifischen Übersetzung

der Markenwerte in konkrete Verhaltens -

weisen. Genau dies ist jedoch die Grund -

lage dafür, dass Mitarbeiter die Marke

leben und entsprechend den Marken -

werten handeln können. Gerade bei

Dienstleistungsunternehmen und B2B-

Unternehmen nehmen Mitarbeiter durch

ihr Verhalten einen zentralen Einfluss auf

die Wahrnehmung der Marke und prägen

als Markenbotschafter das Markenbild der

Kunden. Selbst bei Mitarbeitern mit direk-

tem Kundenkontakt herrscht jedoch noch

eine erhebliche Lücke zwischen Wunsch

und Wirklichkeit. Aus diesen Defiziten

resultiert der klar geäußerte Wunsch von

einem Drittel aller Befragten, die Marken -

werte künftig möglichst verhaltensnah

und leicht verständlich an die Mitarbeiter

des Unternehmens zu vermitteln. Fast

ebenso häufig wird das Vorleben der

Marke sowie das Übersetzen im Arbeits -

alltag als Herausforderung betrachtet. Es

ist zwar ein gewisses Bewusstsein über

die Bedeutung der Marke vorhanden,

allerdings zeigt sich auch bei Führungs -

kräften, dass ihre Rolle als Vorbilder bei

der Umsetzung der Marke noch ausbau-

fähig ist.

Bei der kundengerichteten Marken -

kommu nikation zeigen sich ebenfalls

einige Handlungsfelder. Vor allem bleibt

im Dunkeln, welchen Beitrag die verschie-

denen Kommunikationsmaßnahmen zur

Stärkung der Marke leisten. Zudem wird

die formale und inhaltliche Abstimmung

der Kommunikationsmaßnahmen über

alle Kontaktpunkte hinweg als weitere

Baustelle genannt. Deshalb sehen rund

37 % der Befragten eine zentrale

Herausforderung in der Entwicklung und

Umsetzung eines nachhaltigen und inte-

grierten Markenauftritts. Die verständliche

Vermittlung der Positionierungsbotschaft

bzw. des Produktnutzens scheint darüber

hinaus ebenso ein Problem wie eine ziel-

gruppenadäquate Ansprache der Kunden.

Die Analyse der Markenmanagement -

prozesse zeigt, dass die Planung der

Markenmaßnahmen nicht immer im

Rahmen eines klar definierten Prozesses

erfolgt, durch den auch die Zusammen -

arbeit mit anderen Abtei lungen geregelt

wird. Mitsprache- und Entscheidungs -

rechte anderer Abteilungen bei der stra-

tegischen Markenführung sind vielmehr

häufig nicht eindeutig geregelt. Dies ist

deshalb kritisch, weil Verantwort lichkeiten

nicht immer klar geregelt und selbst

Standardprozesse unzureichend doku-

mentiert und hinterlegt sind. Bei Unklar -

heiten oder zur Klärung von Spezial fällen

der Markenführung existiert jedoch nur in

den seltensten Fällen eine Schlichtungs -

stelle in Form eines Brand Boards. Eine sol-

che ad-hoc Regelung des Markenmana -

ge ments ist äußerst ineffizient und kann

viel Zeit und Energie kosten, die nicht auf

die Spur gebracht wird und schließlich bei

der Realisierung einer klaren und

kontinuierlichen Marken strategie fehlt.

Die Ergebnisse der Studie zeigen , dass an

allen sechs Stellhebeln für eine effiziente

Markenführung Handlungsbedarf identifi-

ziert werden kann. Dabei bestehen unter-

nehmensspezifische Unterschiede: Je nach

Branche oder Unternehmensgröße lassen

sich unterschiedliche Ansatzpunkte identi-

fizieren und priorisieren. Über alle

Bereiche hinweg besteht der größte

Optimierungsbedarf jedoch bei den Brand

Investments und dem Markencontrolling.

Diese Bereiche sind aber zunehmend

gefordert und entscheidend bei der

Frage, ob Markenmaßnahmen umgesetzt

werden oder nicht. Die positive Nachricht

dabei lautet jedoch, dass bei allen im

Rahmen der Studie identifizierten Heraus -

forderungen keine Hürde unüberwindbar

erscheint, sondern vielmehr bereits

erfolgsversprechende Lösungsansätze exi-

stieren, die es zu fördern und trotz aller

krisenbedingten Einsparungsmaßnahmen

anzugehen gilt. Die Aufforderung kann

daher nur lauten: „Es gibt viel zu tun .

Packen wir’s an!“

Möchten Sie die Effizienz Ihrer Marken -

führung durchleuchten oder nähere

Informationen zu den Ergebnissen der

aktuellen Managerstudie von ESCH. The

Brand Consultants haben? Dann neh-

men Sie einfach Kontakt mit uns auf!
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Seminar – Kommunikation
In unserem zweitägigen Seminar werden die grundlegenden Bausteine
und Strategien für eine erfolgreiche Kommunikation aufgezeigt.

Agenda: 22.04.2010

09.00–09.15 Begrüßung und Vorstellung der Teilnehmer

09.15–09.45 Rahmenbedingungen der Kommunikation

09.45–10.45 Kommunikationsziele ableiten

10.45–11.00 Kaffeepause

11.00–12.00 Case Study 1

12.00–13.30 Mittagessen

13.30–15.00 Kommunikationsstrategien bestimmen und 

umsetzen I

15.00–15.15 Kaffeepause

15.15–16.45 Kommunikationsstrategien bestimmen und 

umsetzen II

16.45–18.00 Case Study 2

Ab 18.30 Gemeinsames Abendessen

Agenda: 23.04.2010

09.00–10.00 Sozialtechniken: Kommunikation wirksam gestalten I

� Ursachen für grundlegende Wirkungs unter schiede

kennen und nutzen

10.00–10.15 Kaffeepause

10.15–12.30 Sozialtechniken: Kommunikation wirksam gestalten II

(einschl. praktischen Übungen)

� Kontakt herstellen 

� Aufnahme der Werbebotschaft sichern 

� Emotion vermitteln 

12.30–14.00 Mittagessen

14.00–15.00 Sozialtechniken: Kommunikation wirksam 

gestalten III (einschl. praktischen Übungen)

� Verständnis erreichen 

� Im Gedächtnis verankern

15.00–15.15 Kaffeepause

15.15–16.15 Von Einzelmaßnahmen zum Gesamtbild:

Kommunikations- bzw. Touchpointanalyse

16.15–17.15 Case Study 3

17.15–18.00 Gemeinsame Diskussion aktueller Fragestellungen

aus dem Teilnehmerkreis und Abschluss des Seminars

Das Seminar richtet sich an das ober e und

mittlere Management aus den Bereichen

Markenmanagement, Produkt manage -

ment, PR, Kommunikation, Werbung,

Marktforschung, Mediaplanung und

Personalmanagement.

Die Bedingungen für die Kommunikation

haben sich in den letzten Jahrzehnten

dramatisch geändert. Nur noch maximal

2% der angebotenen Werbebotschaften

erreichen ihre Empfänger, der Rest landet

ungenutzt auf dem Informationsmüll.

Doch wie gelingt es , Kunden zu errei-

chen? Auf welche Weise können die

Besonderheiten des eigenen Angebots

gegenüber der Konkurrenz herausgestellt

werden? Welche Möglichkeiten zur

Beeinflussung existieren? Welche Regeln

müssen bei der Gestaltung von Werbe -

botschaften beachtet werden? An wel-

chen Punkten kommen Kunden in

Kontakt mit dem Angebot bzw. der

Marke und wie sind diese effektiv zu

gestalten? In unserem zweitägigen

Kommunikationsseminar werden genau

diese Fragen beantwortet. Zudem veran-

schaulichen wir Ihnen, welche Faktoren im

Rahmen der Entwicklung erfolgreicher

Kommunikation zu beachten sind.

Neben zahlreichen Beispielen aus der

Praxis wenden die Teilnehmer den vermit-

telten Stoff in verschiedenen Case Studys

an und präsentieren und diskutieren

gemeinsam in Gruppen Lösungen. 

Nach dem Besuch des Seminars sind Sie in

der Lage, die gewonnenen Kenntnisse in

der praktischen Arbeit nutzbringend mit

Blick auf zentrale Hindernisse und Erfolgs -

faktoren für eine effiziente Kommuni -

kation einzusetzen.

Termin:

22. und 23.04.2010 (zweitägig)

Anmeldeschluss:

15.02.2010

Anmeldeschluss15.02.2010
NEU



Anmeldeschluss01.03.2010

Agenda: 04.05.2010

10.00–10.15 Begrüßung und Vorstellung der Teilnehmer

10.15–11.15 Ziele und Wirkungen des Behavioral Branding

11.15–12.00 Zielgruppen des Behavioral Branding

12.00–13.00 Case Study

13.00–14.30 Mittagessen

14.30–15.30 Prozess des Behavioral Branding

15.30–16.30 Maßnahmen zum Aufbau von Markenwissen

16.30–17.00 Kaffeepause

17.00–18.30 Maßnahmen zur Umsetzung der Marke in

Verhaltensweisen

18.30–19.30 Case Study

Ab 19.30 Gemeinsames Abendessen

Agenda: 05.05.2010

08.00–09.00 Maßnahmen zur Umsetzung der Marke in

Strukturen und Prozesse

09.00–10.30 Maßnahmen des Employer Branding zur

Attraktion und Selektion von Right Potentials

10.30–10.45 Kaffeepause

10.45–11.45 Case Study

11.45–13.00 Maßnahmen zur Kontrolle des Behavioral

Branding

13.00–14.30 Mittagessen

14.30–15.30 Praktikervortrag: Erfolg mit Behavioral

Branding

15.30–16.00 Diskussion zum Vortrag

16.00–16.30 Kaffeepause

16.30–17.30 Diskussionsrunde zu aktuellen Fragestellungen

und zukünftigen Herausforderungen

Das Seminar richtet sich an das ober e und

mittlere Management aus den Bereichen

Markenmanagement, Personalmanage -

ment, PR, Kommunikation, Werbung und

Marktforschung. 

Mitarbeiter fungieren als Markenbot -

schafter und beeinflussen mit ihrem

Verhalten das Image einer Marke maß-

geblich. Wie aber können Unternehmen

gewährleisten, dass Wunsch und Wirk lich -

keit nicht auseinanderklaffen und sich

Mit arbeiter im Sinne der Marke verhal-

ten? Wie gelingt es, die Marke im Denken ,

Fühlen und Handeln zu verankern? Wo lie-

gen die Hürden bei der Umsetzung? Wer

ist wann zwingend ins Boot zu holen?

Welche Instrumente sind für welche Ziel -

gruppen tatsächlich praktikabel? Wie wird

eine nachhaltige Verankerung sicherge-

stellt? In unserem zweitägigen Seminar

werden genau diese Fragen beantwortet

und veranschaulicht, wie Markenführung

nach innen systematisch erfolgt. Zudem

profitieren Sie von aktuellen Erkennt -

nissen des Forschungsprojekts „Behavioral

Branding“, einer Kooperation der Uni versi -

tät Gießen und der Universität St. Gallen

mit ausgewählten Unter nehmen, die bereits

erfolgreich die Marke nach innen verankern.

Neben zahlreichen Beispielen und einem

Vortrag aus der Praxis wenden die Teil -

nehmer den vermittelten Stoff anhand

von Case Studys an und diskutieren ge -

meinsam in Gruppen Lösungen. 

Nach dem Besuch des Seminars sind Sie in

der Lage, das vermittelte Wissen in der

praktischen Arbeit nutzbringend und mit

Blick auf zentrale Hindernisse und Erfolgs -

faktoren für eine effiziente Marken -

führung nach innen einzusetzen.

Termin:

04. und 05.05.2010 (zweitägig)

Anmeldeschluss:

01.03.2010
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Seminar – Behavioral Branding
In unserem zweitägigen Seminar werden Strategien, Abläufe und Instrumente
der internen Markenführung behandelt und erfolgskritische Stolpersteine aufgezeigt.



Seminar – Markenführung 
in B2B-Märkten
In unserem zweitägigen Seminar werden die grundlegenden Bausteine, Strategien
und Instrumente erfolgreicher Marken führung in B2B-Märkten aufgezeigt.

Agenda: 17.06.2010

08.45–09.00 Begrüßung und Vorstellung der Teilnehmer

09.00–10.00 Macht starker Marken in B2B -Märkten

10.00–11.00 Kaffeepause

11.00–12.30 Markenidentität und Ableitung der

Markenpositionierung

12.30–14.00 Mittagessen

14.00–15.00 Case Study 1: Markenidentität und

Positionierung

15.00–15.15 Kaffeepause

15.15–17.00 Markenarchitektur

17.00–17.30 Kaffeepause

17.30–18.30 Case Study 2: Markenarchitektur

19.00–20.00 Gemeinsames Abendessen

ab 20.00 Diskussionsrunde

Agenda: 18.06.2010

09.00–10.30 Behavioral Branding: Bedeutung der

Markenführung nach innen

10.30–10.45 Kaffeepause

10.45–12.00 Praktikervortrag: Behavioral Branding in 

B2B-Märkten

12.00–13.30 Mittagessen

13.30–15.15 Umsetzung nach außen: Kontaktpunkte und

Kommunikation I

15.15–15.30 Kaffeepause

15.30–17.00 Umsetzung nach außen: Kontaktpunkte und

Kommunikation II

17.00–18.00 Gemeinsame Diskussion aktueller

Fragestellungen aus dem Teilnehmerkreis 

und Abschluss des Seminars

Das Seminar richtet sich an das ober e und

mittlere Management aus den Bereichen

Markenmanagement, Vertrieb, Produkt -

management, PR, Kommunikation,

Werbung, Personalmanagement und

Marktforschung.

Markenführung etabliert sich zunehmend

auf der Tagesordnung von B2B-Unter -

nehmen. Dennoch schlummert hier noch

viel Potenzial. Wofür steht die Marke und

was differenziert sie vom Wett bewerb?

Wie kann eine Marken architek tur für

Kunden und Mitarbeiter nachvollziehbar

konzipiert werden? Wie können Marken

bei dem wichtigsten Kontakt punkt, dem

Mitarbeiter, wirkungsvoll verankert wer-

den? An welchen Punkten kommen

Kunden mit der Marke in Kon takt und

wie werden diese effektiv gestaltet, um

die Marke zu stärken? In unserem zwei -

tägigen Seminar werden genau diese

Fragen beantwortet. Zudem wird ver an -

schau licht, welche Bausteine die Marken -

führ ung in B2B-Märkten berücksichtigen

muss.

Neben zahlreichen Beispielen und einem

Vortrag aus der Praxis wenden die Teil-

nehmer den vermittelten Stoff anhand

von Case Studys an und präsentieren und

diskutieren gemeinsam in Gruppen

Lösungen.

Nach dem Besuch des Seminars sind Sie in

der Lage, das vermittelte Wissen in der

Praxis nutzbringend anzuwenden und die

zentralen Hindernisse und Erfolgsfaktoren

für eine effiziente Markenführung bei der

Umsetzung im Blickfeld zu haben.

Termin:

17. und 18 .06.2010 ( zweitägig)

Anmeldeschluss:

15.04.2010

Anmeldeschluss15.04.2010
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Seminar – Praxisorientierte
Markenführung
Das zweitägige Seminar ist eine „Tour de Raison” durch alle wichtigen Themen der
Markenführung und der Kommunikation.

Anmeldeschluss19.07.2010

Agenda: 21.09.2010

08.45–09.00 Begrüßung und Vorstellung der Teilnehmer

09.00–09.45 Macht starker Marken

09.45–10.00 Kaffeepause

10.00–12.30 Markenidentität und Ableitung der

Markenpositionierung

12.30–14.00 Mittagessen

14.00–15.00 Case Study 1

15.00–17.30 Markenstrategische Optionen:

Markendehnung

17.30–18.00 Kaffeepause

18.00–19.00 Case Study 2

Ab 19.00 Gemeinsames Abendessen

Agenda: 22.09.2010

09.00–10.30 Behavioral Branding: Erläuterung der

Bedeutung 

der Markenführung nach innen

10.30–10.45 Kaffeepause

10.45–12.00 Umsetzung nach außen: Entwicklung von

Kommunikationskonzepten I

12.00–13.30 Mittagessen

13.30–15.15 Umsetzung nach außen: Entwicklung von

Kommunikationskonzepten II

15.15–15.30 Kaffeepause

15.30–17.00 Umsetzung nach außen: Entwicklung von

Kommunikationskonzepten III

17.00–18.00 Gemeinsame Diskussion aktueller

Fragestellungen aus dem Teilnehmerkreis 

und Abschluss des Seminars

Das Seminar richtet sich an das ober e und

mittlere Management aus den Bereichen

Markenmanagement, Kommunikation,

Werbung, Personalmanagement, Markt -

forschung und Mediaplanung.

Markenführung ist eine der zentralen

Managementfunktionen des 21. Jahr -

hunderts. Aber wofür steht die Marke

und was differenziert sie vom Wett -

bewerb? Wir kann eine Markenidentität

und -positionierung abgeleitet werden

und was sind Hindernisse auf dem Weg

dorthin? Wie können Marken bei den

Mitarbeitern wirkungsvoll verankert wer-

den? Wie kann die Markenidentität an

allen relevanten Markenkontaktpunkten

umgesetzt werden? Wie wirkt Kommuni -

kation und wie kann diese effektiv und

effizient gestaltet werden? In unserem

zweitätigen Seminar werden genau diese

Fragen beantwortet. Darüber hinaus wird

veranschaulicht, welche Erfolgsfaktoren zu

berücksichtigen sind.

Neben zahlreichen Beispielen aus der Praxis

wenden die Teilnehmer den vermittelten

Stoff anhand von Case Studys an und

präsentieren und diskutieren gemeinsam

in Gruppen Lösungen. 

Nach dem Besuch des Seminars sind Sie 

in der Lage, das vermittelte Wissen in der

Praxis anzuwenden und die wesentlichen

Erfolgsfaktoren sowie die Meilen- und

Stolpersteine bei der Umsetzung im

Alltag im Blickfeld zu haben.

Termin:

21. und 22.09.2010 (zweitägig)

Anmeldeschluss:

19.07.2010
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Brand Attachment
Emotionale, langlebige Markenbeziehungen als Weg zum Markenerfolg

Die Etablierung erfolgreicher Marken -

beziehungen ist und wird gerade in wirt-

schaftlich schweren Zeiten immer wichti-

ger. Die Strahlkraft der Marke soll den

Kunden langfristig an die Marke binden . 

Der Marke ein emotionales Gesicht zu

verleihen ist nicht genug!

Wirft man einen Blick auf die aktuelle

Kommunikation vieler Anbieter, entdeckt

man zahlreiche Versuche, die Marke emo-

tional aufzuladen und zählt allein 352

Slogans mit „Liebe“ – scheinbar getreu

dem Motto: piep, piep, piep, wir haben

uns alle lieb! 

Allerdings reicht ein emotionaler Slogan

nicht aus: Die Liebe zur Marke ist nicht

der Weg, sondern das Ziel beim Aufbau

einer langlebigen Markenbeziehung!

Auch das vielfach praktizierte Bezie hungs -

marketing (z. B. finanzielle Incentivierung,

regelmäßiger Kontakt oder ein individuel-

les Leistungsangebot) sowie Kunden bin -

dungsprogramme greifen zum Aufbau

einer langlebigen Markenbeziehung oft

zu kurz. Es ist ein Irrglaube, dass allein

durch technisierte Programme, Daten -

banken und anonyme Call -Center Anrufe

eine Beziehung zum Kunden aufgebaut

werden kann. 

Der Aufbau einer stabilen, langfristigen,

emotional begründeten Markenbeziehung

gilt als Königsweg für den Markenerfolg.

Neben vernunftgetriebenen oder auf

Zufriedenheit beruhenden Markenbezie -

hungen geht es heute vor allem darum,

den Kunden emotional an die Marke zu

binden. Diese Art der Bindung bezeichnet

man als „Brand Attachment“.

Brand Attachment löst ein Sicherheits -

gefühl beim Kunden aus und hat eine

klare Markenpräferenz zur Folge. Der

Kunde „liebt“ seine Marke. So ist es keine

Seltenheit, dass Autos Namen gegeben

werden, sich Markenfans glühend über

ihre Marke in Communities austauschen ,

sich sogar die Lieblingsmarke tätowieren

lassen oder diese auf den Nägeln oder

dem T-Shirt zur Schau tragen. 

Kunden mit Brand Attachment zahlen

sich aus!

Kunden mit Brand Attachment haben

einen großen ökonomischen Wert für 

Unternehmen: Emotional gebundene

Kunden sind bereit, ein Preis-Premium zu

zahlen und Anstrengungen für das

Erlangen der Marke in Kauf zu nehmen

(z.B. Aufschieben des Einkaufs oder

Wechsel der Einkaufstätte). Sie tragen die

Marke mit Stolz zur Schau und empf ehlen

sie weiter. Zudem sind sie resistenter

gegenüber Angeboten von Konkurrenz -

marken und lassen größere Nachsicht bei

Negativ-Schlagzeilen im Zusammenhang

mit der Marke walten. Somit werden

Kunden mit hohem Brand Attachment

der Marke auch im Falle einer Markenkrise

eher die Treue halten. Durch die emotio-

nale Gebundenheit werden Fehler leichter

verziehen und Schwächen eher toleriert.

Die emotionale Verbundenheit wirkt

somit wie ein Marken-Schutzschild.Abbildung 2: Beispiele für Brand Attachment

Abbildung 1: Marken mit „ Liebe”-Slogan
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Nicht alle Kunden und nicht jede

Produktgruppe eignen sich für den

Aufbau von Brand Attachment.

Nicht jeder Mensch ist bereit sich zu bin-

den: Auch wenn das Markenimage positiv

beurteilt wird, unterscheiden sich

Menschen in ihrer Neigung, Beziehungen

zu Marken einzugehen und sich langfri-

stig zu binden. 

Welche Faktoren determinieren Brand

Attachment?

Wie unterscheiden sich Menschen in

ihrer Bindungsneigung?

Die zentralen Fragestellungen rund um

das Thema Brand Attachment wurden

vom Institut für Marken- und Kommuni -

kationsforschung (IMK) in einem umfas-

senden Research über verschiedene

Produktkategorien hinweg untersucht. 

Ergebnis der Untersuchung ist , dass die

Markenbeziehung durch folgende

Faktoren definiert wird:

� Emotionale Bindung an die Marke

� Wertschätzung von

Kundenbindungsmaßnahmen

� Bereitschaft, Anstrengungen für die

Marke einzugehen

� Akzeptanz negativer Eigenschaften

der Marke

� Das durch die Marke bedingte

Sicherheitsgefühl

Je nach Ausprägung der einzelnen

Faktoren können fünf verschiedene

Markenbindungstypen unterschieden

werden.

1. Die „Emotionalen“ fühlen sich gefühls-

mäßig stark mit der Marke verbunden

und auch die Wahrnehmung negativer

Eigenschaften mindert die Marken bin -

dung nicht.

2. Die „affektiven Verdränger“ erleben

neben einer hohen emotionalen

Verbundenheit vor allem ein starkes

Sicherheitsgefühl durch die Marke und

sind bereit, Anstrengungen für die

Marke einzugehen. Negative Eigen -

schaften werden dagegen weniger

toleriert.

3. Die sogenannten „Fencesitter“ nehmen

anders als die aktiven Verdränger zwar

weniger die negativen Eigenschaften

der Marke wahr, verspüren aber auch

ein geringeres Sicherheitsgefühl durch

die Marke.

4. Die „Kritischen“ verspüren nur eine

geringe emotionale Verbundenheit mit

der Marke, die Fehlerakzeptanz und die

wahrgenommen Sicherheit durch die

Marke sind ebenfalls gering.

5. Die „Gleichgültigen“ haben in allen

genannten Faktoren nur eine mittelmä-

ßige Ausprägung.

Eine echte Verbundenheit im Sinne des

Brand Attachments bauen daher vor

allem die „Emotionalen“ und die „affekti-

ven Verdränger“ auf.

Nicht nur die Bindungsneigung des

Kunden determiniert den Aufbau des

Brand Attachment, auch nicht jedes

Produkt erweist sich als gleichermaßen

geeignet.

Besitzt eine Marke ein ausgeprägtes

Persönlichkeits- und Imageprofil, baut der

Kunde leichter eine emotionale Bindung

zu ihr auf. Bereiche in denen derzeit

schon ein hohes Markenbindungs-Poten -

tial besteht sind beispielsweise Auto-,

Bekleidungs- oder auch Kosmetik- und

Parfummarken. 

Erlebnisorientierte Inszenierungen und

emotionale Slogans haben sich auch bei

Konsumgütern (wie z.B. „Ich liebe es“ von

McDonalds) etabliert, wohingegen

Investitionsgüter mit einer emotionsorien-

tierten Positionierung schwer zu kämpfen

haben. Für schnell drehende Produkte des

täglichen Bedarfs (z.B. Lebensmittel) oder

Dienstleistungen scheint es ebenfalls

schwieriger eine emotionale Beziehung

zum Kunden aufzubauen. In Bezug auf

den Dienstleistungsbereich ist dieses

Ergebnis verblüffend, da durch die per-

sönliche Interaktion mit dem Kunden

eigentlich großes Potential zum Aufbau

einer emotionalen Bindung bestehen soll-

te und somit dieses Potential wohl derzeit

noch unzureichend genutzt wird. 

Wie können Unternehmen das Brand

Attachment ihrer Kunden beeinflussen?

Natürlich ist schlussendlich vor allem inter-

essant, welche Stellgrößen den Aufbau

von Brand Attachment bedingen und wie

man es schafft, eine emotionale und lang-

lebige Beziehung zwischen Marke und

Kunde aufzubauen. 

Es konnten sechs Treiber zum Aufbau von

Brand Attachment identifiziert werden,

wobei erfolgreiche Markenbeziehungen

vor allem aus Erfahrungen mit der Marke,

der Markenleistung und der Bindungs -

freundlichkeit der Marke resultieren. 

Auch wenn die individuelle Marken -

erfahrung nur bedingt von Unternehmen

beeinflusst werden kann, so kann diese

durch eine entsprechende Ausgestaltung

der Kommunikation oder Inszenierung

von Markenerlebnissen gezielt in die

gewünschte Richtung gelenkt werden. Je

positiver die subjektive Markenerfahrung,

desto stärker ist das durch die Marke

Abbildung 3: Aufsplittung der Markenbindungstypen
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empfundene Sicherheitsgefühl und die

Bereitschaft, Anstrengungen für die Marke

in Kauf zu nehmen.

Die Markenleistung wiederum kann und

sollte aktiv vom Unternehmen gesteuert

werden. Die wahrgenommene Marken -

leistung kann durch die bestmögliche

Darstellung und Ausgestaltung von

Produkteigenschaften, Preis-Leistungs-

Verhältnis und Markenimage verbessert

werden. Oftmals bieten Qualität und Preis

jedoch nur eingeschränkt Differenzie -

rungs potential, Image und Design werden

zunehmend wichtiger. 

Neben der Sicherstellung einer positiv

bewerteten Markenleistung sollten

Markenmanager Augenmerk auf die

„Bindungsfreundlichkeit“ ihrer Marke

legen. Daraufhin stellt sich natürlich die

Frage, wann ein Konsument eine Marke

als „bindungsfreundlich“ wahrnimmt? Ein

konsistenter Markenauftritt an allen

Kontaktpunkten, Beständigkeit und

Kontinuität in der Markenführung sowie

ein Fit zwischen Marke und Konsumenten-

Persönlichkeit machen eine Marke bezie-

hungstauglich. 

Die Treiber des Brand Attachments können

Unternehmen sowohl durch das Produkt

selbst als auch durch das Produkt  umfeld

und die Verkaufssituation beeinflussen: So

können sowohl die Anmutung des

Produkts, die Laden gestaltung als auch

das Verhalten des Verkäufers am Ende

entscheidend sein. Bei Starbucks kaufen

Kunden nicht einfach eine Tasse Kaffee,

sondern dort wird Kaffeetrinken zum

Erlebnis und zum Aus druck eines Lebens -

gefühls. Die freund liche und persönliche

Interaktion mit dem Personal ( z.B. durch

Erfragen des Gast-Namens zum Vermerk

auf dem Becher) und das Empfinden des

Starbucks Cafés als „Rückzugszone“ lei-

sten hierzu ihren Beitrag.

Prinzipiell gibt es keine Patentlösung für

die Etablierung einer langlebigen Marken -

beziehung. Die Wahl geeigneter Mittel

sowie deren Ausgestaltung muss in Ab -

hängigkeit der Ausgangssituation und der

Markenziele individuell erarbeitet werden.

Wie unterschiedlich sich das Brand

Attachment konkret gestaltet, zeigt die

Gegenüberstellung der Ergebnisse für die

Marken Apple und Nivea. Beide Marken

verfügen zwar über ein ausgeprägtes

Brand Attachment, unterscheiden sich

aber hinsichtlich der Bindungsgrundlage

deutlich. Dabei ist nicht weiter überra-

schend, dass der größte Unterschied in

Punkto Markensoziali sation besteht. Hier

hat Apple als junges und modernes

Unternehmen eine deutlich geringere

Ausprägung als Nivea, deren Produkte

möglicherweise schon in der Kindheit

genutzt wurden. Demgegenüber ist

Apple Nivea in Bezug auf die Bindungs -

freundlichkeit überlegen.

Was bedeutet das in Zukunft für Apple

und Nivea? 

� Wie entwickelt sich die Bindung zu

Nivea, wenn beim Vorstoß in neue

Märkte die Markensozialisation weni-

ger bedeutsam ist? 

� Wie groß wird das Brand Attachment

zu Apple, wenn sich mit der Zeit die

Sozialisationswirkung verstärkt?

Durch eine Analyse der Brand Attach ment

Treiber kann genau analysiert werden, wo

die Marke heute steht und darauf auf-

bauend sind Maßnahmen für eine erfolg-

reiche Markenzukunft ableitbar.

So aufwendig, komplex und facettenreich

der Aufbau und das Management des

Brand Attachment auch erscheint , ist

abschließend doch zu sagen: Bleiben Sie

dran. Es lohnt sich!

Abbildung 4: Übersicht über die Brand Attachment Treiber 

Abbildung 5: Gegenüberstellung Brand Attachment Treiber Apple und Nivea
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Quick – Takeaways
Raster zur Prüfung: 
„Wo liegen noch Potentiale für eine effizienter e Markenführung?“
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Aufbau starker Marken durch wirksame
Kommunikation 
Best Practice: Mepha – Die mit dem Regenbogen

Starke Marken stützen sich auf zwei

Säulen: die Markenbekanntheit und das

Markenimage. Die Markenkommunikation

bedient beide Stellhebel der Marken stärke

und ist wesentlich am Aufbau starker

Marken beteiligt. 

Während zur Steigerung der Markenbe -

kanntheit eine reine Aktualisierungs -

wirkung ausreichend ist, stellt der Aufbau

des Markenimages hohe Anforderungen

an die Gestaltung der Markenkommuni -

kation. Die herrschenden Rahmenbe-
dingungen machen einige wesentliche

Regeln erforderlich, die bei der Gestaltung

wirksamer Markenkommunikation zu

beachten sind. Damit die Markenkom -

muni kation zur Umsetzung der Marken -

positionierung beiträgt, muss sie drei zen-

trale Anforderungen erfüllen: Sie muss

� sich an den Informationsgewohn -

heiten der Zielgruppe ausrichten, um

die Empfänger überhaupt zu errei-

chen und von ihr wahrgenommen zu

werden: Sichtbarkeit.

� sich von der Kommunikation anderer

Konkurrenzmarken abgrenzen, um der

eigenen Marke durch eine eigenstän-

dige Gestaltung auch auf den ersten

Blick zugeordnet werden zu können:

Eigenständigkeit.

� integriert gestaltet sein, da sich erst

durch viele Wiederholungen die

erwünschten Lerneffekte erzielen 

lassen: Integration.

Viele Unternehmen beachten diese

grundlegenden Gestaltungsregeln nicht

hinreichend. Die Markenkommunikation

gleicht dann einem Sammelsurium von

Gestaltungsvarianten und -formen, die

zum wirksamen Aufbau starker Marken

nicht geeignet sind. Auch die Kommuni -

kation der Marke Mepha, dem führenden

Hersteller von Generika in der Schweiz,

war bis zum Jahr 2003 bestenfalls in der

Lage, durch die Erzielung einer Aktuali -

sierungswirkung die Bekanntheit von

Mepha zu steigern. Die Gestaltung der

Abbildung 1: Markenkommunikation als 
Schnittstelle zwischen der Soll -Markenpositionierung und dem Markenimage

Abbildung 2: Mepha-Kommunikation im Jahr 2003
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Kommunikationsmittel variierte so stark,

dass jede Maßnahme für sich wirken

musste: Bis auf das Markenlogo fehlten

dominante formale Elemente, die eine

schnelle Zuordnung der Kommunikations -

mittel zur Marke Mepha ermöglichten .

Eine Vermittlung zentraler Markennutzen

und -tonalitäten zum Aufbau eines attrak-

tiven und eigenständigen Markenimages

erfolgte nur unzureichend. Die vermittel-

ten Werbeinhalte waren nicht fokussiert.

Bei flüchtiger Betrachtung wurden die

zentralen Marken botschaften nicht wahr-

genommen.

Grundlage zur Optimierung der Mepha -

Kommunikation bildet die Ende des Jahres

2003 in Form eines Markensteuerrades

erarbeitete Markenidentität. Aus ihr

wurde als Extrakt eine Markenpositio -

nierung abgeleitet, welche die durch die

Markenkommunikation zu vermittelnden

Emotionen und einzulösenden Nutzen -

versprechen definiert. Bei der Umsetzung

der Markenpositionierung übernehmen

die verschiedenen Medien der persönli-

chen und der Massenkommunikation

unterschiedliche Aufgaben:

� Die klassische Medienwerbung

umfasst Fernsehspots, Zeitschriften -

inserate und Außenwerbung (Plakate).

Sie zielt darauf ab, die Aufmerksam -

keit auf Mepha zu lenken und dur ch

den Aufbau eines attraktiven Marken -

images dafür zu sorgen, dass Mepha-

Generika bei der Kaufentscheidung als

Alternative wahrgenommen werden.

� Andere Maßnahmen der Marktkom -

muni kation (wie persönliche Beratung,

Prospekte, Broschüren, Messen usw.)

dienen dazu, die bei einer Kaufent -

scheidung entstehenden Informations -

bedürfnisse zu befriedigen und neben

der Bekanntheit und dem Image wei-

tere Informationen bedarfsgerecht zur

Verfügung zu stellen.

Um Mepha als den Generikahersteller in

der Schweiz zu etablieren, thematisieren

Fernseh- und Printwerbung zunächst den

Vorteil von Generika gegenüber Original -

präparaten und wecken das Bedürfnis

nach guten Medikamenten zu günstigen

Preisen. Im Vordergrund stehen dabei

nicht einzelne Produkte, sondern die

Marke Mepha.

Fernseh- und Printwerbung sind inhaltlich

und formal gut aufeinander abgestimmt.

Es werden dieselben Per sonen, Bilder und

Texte verwendet. Der eingesetzte Slogan

„Gute Medikamente zu gesunden Preisen“

bringt den zentralen Markennutzen von

Mepha prägnant zum Ausdruck und sorgt

für eine klare Abgrenzung gegenüber

Originale-Herstellern wie Pfizer, Novartis

oder Bayer. Der Fernsehspot ist durch ein

frühes und deutlich erkennbares Branding

sofort als Mepha-Spot er kennbar und

steigert somit die Markenbekanntheit von

Mepha.

Die Werbung erzielt in Hin blick auf die

Steigerung der Markenbekanntheit und

die Etablierung von Mepha als Generika -

hersteller ihre angestrebte Wirkung:

Wussten 2001 lediglich 30% der Schweizer,

was Generika sind, wissen heute rund

80%, dass es sich bei Generika um ( günsti-

gere) Nachahmermedikamente handelt.

Die Sloganelemente „gute Medikamente“

und „gesunde Preise“ werden die Haupt -

assoziationen zur Marke Mepha, die unter

den Generikaherstellern eine Top-Of-Mind

Awareness von 33% erzielt.

Abbildung 3: Printanzeige von Mepha aus dem Jahr 2004
Anzeigentext: „Immer mehr Menschen wünschen sich gute Medika mente zu gesunden Preisen. Deshalb gibt es
Mepha Generika. Generika sind Medikamente mit derselben W irkung wie die jeweiligen Original medikamente.
Mit Mepha Generika erhalten Sie also Medikamente, 
die gleich wirken aber wesentlich weniger kosten .“
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Zur Vermittlung des angestrebten Marken-

images wird in der Kommunikation der

Regenbogen als Schlüsselbild eingesetzt .

Der Regenbogen stellt ein geeignetes

Bildmotiv dar, weil er positiv belegt ist

und Mepha im Logo bereits ein Regen -

bogen-Farbspektrum nutzt. Ein Regen -

bogen löst angenehme Emotionen wie

Freude, Entspannung und Harmonie aus ,

vermittelt einen freundlichen, farbigen

Eindruck und steht für Assoziationen wie

Natur, Sonne und Sommer. Zudem stellt

der Regenbogen die positive Auflösung

nach einem Gewitter oder Regenfall dar.

Die Analogie zur Krankheit und zur Ab -

hilfe durch Medikamente ist naheliegend.

Durch Übertragung dieser Facetten auf

die Marke Mepha wird der Grundstein für

den Aufbau eines starken, positiven und

auch eigenständigen Markenbildes gelegt .

Der Regenbogen fungiert in der Marken -

kommunikation als starke Klammer und

wird innerhalb eines Mediums gleich

mehr fach verwendet: Im Bild als Haupt -

motiv oder im Hintergrund, als stilisiertes

Farbspektrum im Logo und im Slogan

„Mepha – Die mit dem Regenbogen“.

Durch die mehrfache Verwendung des

Regenbogens wird dessen Wahrnehmung

auch bei geringer Aufmerksamkeit der

Kommunikationsempfänger sichergestellt.

Da es sich bei einem Regenbogen um ein

lebendiges und gleichzeitig einfaches Bild

handelt, ist er sehr gut in der L age, auch

bei flüchtigem Betrachtungsverhalten

zum Aufbau eines attraktiven Marken -

images beizutragen. Der Regenbogen

wird heute eng mit der Marke Mepha

verknüpft und ist die zweithäufigste

Assoziation zur Marke. Er lädt das Marken-

bild mit positiven Markeneigenschaften

wie „fröhlich“, „entspannend“ und „opti-

mistisch“ auf und sorgt so für eine Ab -

grenzung gegenüber anderen Generika -

anbietern wie Sandoz, Spirig oder Helve -

pharm.

Seit dem Jahr 2005 rücken verstärkt ein-

zelne Produkte in den Vordergrund.

Hauptziel der Produktwerbung ist es, die

Bekanntheit der beworbenen Produkte

und deren Abverkauf zu steigern. Auch

wenn Produktwerbung bis heute dem

Motto „Product is king“ folgt, so wird

durch die Verwendung der zentralen mar-

kenspezifischen Elemente (Logo, Regen -

Abbildung 4: Fernsehspot von Mepha aus dem Jahr 2004

Klingel: * DING DONG *

Jingle: „Gute Besserung mit dem Regenbogen.“ Sprecher: „Mepha.“

Sprecher: „Immer mehr Menschen wünschen sich gute Medikamente zu gesunden Preisen .
Deshalb gibt es Mepha Generika .“ 

„Gute Medikamente zu gesunden Preisen . Ich vertrau dem Regenbogen.“

Abbildung 5: Verwendung des Regenbogens in der Mepha-Kommunikation
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bogen, Markenname und Claim) eine hin-

reichende Vermittlung der Marke Mepha

forciert.

Für die Zukunft ist jedoch wünschens-

wert, die Marke Mepha durch wirksame

Imagewerbung wieder stärker in den

Vordergrund zu rücken. Die stetig

gewachsene Produktanzahl macht

Werbung auf Produktebene zunehmend

unpraktikabel. Eine Beschränkung der

Werbewirkung auf das Bekanntmachen

von Produktneuerscheinungen greift lang-

fristig zu kurz und vernachlässigt nicht

zuletzt auch erfolgreiche „ältere“ Produkte.

Durch Imagewerbung mit emotionalen

Bildelementen soll die Strahlkraft der

Marke Mepha vielmehr gezielt gestärkt

werden. Diese wirkt schließlich auf die

Attraktivität des gesamten Produkt -

portfolios und sorgt für den Aufbau lang-

fristiger Präferenzen. Die Produktkom -

muni kation wird parallel dazu wie gehabt

weitergeführt. Sie ist für Fachpersonen

unverzichtbar, da sie konkrete

Information zu den einzelnen Produkten

enthält.

Durch die Optimierung der Markenkom -

munikation gelang es Mepha in den v er-

gangenen Jahren nicht nur Bekannt heits -

steigerungen zu erzielen, sondern auch

ein attraktives und eigenständiges Marken-

image aufzubauen. Mepha gilt heute

nicht nur als größter und erfolgreicher

Generikahersteller der Schweiz, sondern

wird als ein freundliches, sympathisches,

faires und zuverlässiges Unter nehmen

wahrgenommen. Damit erlangt die

Marke eine attraktive Position in den

Köpfen der Zielgruppen und nimmt unter

den Generikahersteller eine Alleinstellung

ein.

Das Beispiel Mepha zeigt , dass die

Markenkommunikation einen wesentli-

chen Beitrag zur Stärkung der Marke lei-

stet. Die wirksame Gestaltung der

Markenkommunikation ermöglicht den

Aufbau eines attraktiven Markenimage,

welches für die Bildung von Marken -

präferenzen sorgt und damit für den

wirtschaftlichen Erfolg der Marke unver-

zichtbar ist.

Möchten Sie Ihre Markenkommuni -

kation auf den Prüfstand stellen oder

haben Sie Interesse an näheren

Informationen zum Thema Kommuni -

kationsanalyse? Dann nehmen Sie ein-

fach Kontakt mit uns auf!

Abbildung 7: Bildmotive der neuen Imagekampagne aus dem Jahr 2009

Abbildung 6: Fixationen bei Betrachtung einer 
aktuellen Produktanzeige von Mepha 
(Quelle: Management Tools AG, 2007)
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