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Visionen, Leitbilder
Unternehmensstruktur
Geschäftssituation
Produkte
Ziele
Märkte, Wettbewerb
Positionierung
Marken-Selbstbild
Stärken/Schwächen
Risiken/Chancen

Briefing
Workshops, Interviews mit
Unternehmensvertretern
Bewertung Themen/Maßnahmen
Insider-Insights
Kunden/externen Fachleuten
Markenwahrnehmung
Markenglaubwürdigkeit
Zielgruppen-Insights

Märkte
Anteile, Entwicklungsprognosen
Zielgruppen, Key Groups
Fachmedien, Fachgruppen
Wettbewerb
Positionierungsanalyse
Markenanalyse
Marketingmaßnahmen

Desk-Research

Identität und Profil
Selbstwahrnehmung, Wunschbild
Markenstruktur
Markenarchitektur
Markenpersönlichkeit
Markenkern, Markenwerte
Positionierung im Markt
Markenbotschaft
Differenzierung im Wettbewerb
USP, Mehrwert, Kundennutzen

Markenworkshop

Markenstrategie
Markenanalyse Markenstrategie

Marke im Unternehmen
Corporate Principles
Corporate Brand Story
Corporate Culture
Marke im Markt
Markenwerte, -persönlichkeit
Markenarchitektur
Markenpositionierung, USP
Markenbotschaft, Markenidee
Markenzyklus

Markenbasis

Marktpositionierung

Grundlagen
Corporate Identity Strategie
Zielgruppenstrategie
Content Development
Kernbotschaften und Themenstrategie
Dramaturgie von Themen und Maßnahmen
Planung
Phasendifferenzierte Kampagnendramaturgie
Maßnahmenplanung (1-3 Jahre)
Budgetplanung

Kommunikationsstrategie

Markenimplementierung I

Implementierung der Sstrategie bei Führungskräften und Fachpersonal

Dialog-Research

Dieses PDF wurde für den Ausdruck auf DIN A3 quer aufbereitet.

Markenstrategie Die Markenstrategie umfasst im weiteren Sinn alle Schritte für den “Bauplan einer Marke” – von der Markenanalyse bis zur Kommunikationsstrategie. Sie gewährleistet, dass die
Marke kein Oberflächenphänomen der Kommunikation bleibt, sondern aus der Unternehmensstrategie erwächst. Sie sorgt für eine konstante interdisziplinäre Ausrichtung der Kommunikation auf
übergeordnete Positionierungsziele. In seiner Funktion als ein Instrument der strategischen Unternehmensführung kann die Markenstrategie auf weitere Aktionsfelder des Unternehmens angewendet
werden, z. B. auf das Personalmanagement oder auf die Produktentwicklung.

Markenauftritt Im Markenauftritt wird die sinnliche Erscheinung einer
Unternehmens-, Produkt-, Einzelmarke oder Markenfamilie gestaltet und
angewendet. Er umfasst Image- und Vertriebspublikationen ebenso wie
das Erscheinungsbild der Marke im öffentlichen Raum (von Events bis zu
Orientierungs-und Leitsystemen). Das in der Markenstrategie ermittelte
Wertesystem erlaubt dem Markenauftritt eine zielführende Emotionalisierung
der Zielgruppe. Die sprachliche Gestaltung des Markenauftrittes stützt
die Glaubwürdigkeit der über die Themenstrategie vermittelten Marken-
botschaft. Die übergeordnete, konstant wiedererkennbare Gestalt der
Marke beschränkt sich jedoch nicht auf das Verbale und Visuelle, sondern
erstreckt sich auf jede Form des Markenerlebnisses (Verhalten von Mitar-
beitern, Corporate Sound etc).

Markenauftritt

für Unternehmens- oder
Produktmarken, Einzelmarken
oder Markenfamilien
Verbal
Markenname
Markenclaim
Corporate Wording
Visuell
Wort-/Bildmarke
Corporate Design

Markendesign
Markenpublikationen
Geschäftsausstattung
Imagepublikationen
vertriebsunterstützendes Material
(Print und digital)
Marke im öffentlichen Raum
Corporate Signage
Messe und Veranstaltungen

Anwendungen

Markenimplementierung II

Implementierung von Marke und Markenauftritt bei Mitarbeitern

Markenführung Um ihre übergeordneten und langfristigen Erfolgsziele
zu erreichen, muss die Marke in allen der für ihre “Veröffentlichung”
nutzbringend einzusetzenden Kommunikationskanäle wie Werbung, PR,
Dialog-, Online- und Eventmarketing zentral geführt werden. Die Marken-
führung hält die primär durch Unternehmenskommunikation und Marke-
ting sowie operative Agenturen erbrachten Leistungen konsistent und
markenkonform und damit effizient, um das Wirksamwerden der in der
Markenstrategie angelegten Effekte zu garantieren: Markenpräferenz,
Markentreue und Markterfolg sowie letztlich die effiziente Steigerung
des Unternehmenswertes. Damit die Zielpositionierung erreicht und
teure Fehlpositionierungen vermieden werden, ist ein kontinuierliches
oder periodisches Markenmanagement sinnvoll.

Markenführung

Interne Kommunikation

Vertriebskommunikation

Imagekommunikation

Markenmanagement/Markencontrolling

Zentrale Steuerung und Kontrolle der Markenkommunikation

Schnittstellenmanagement

Brand Brief Content Brief Creative Brief

Markenanalyse Eine nachhaltig erfolgreiche Marke kann
nur auf einem soliden Fundament aufgebaut werden. Die
Markenanalyse liefert der Markenstrategie die unverzicht-
baren Grundlagen. Ergebnis der Markenanalyse ist ein
klares, plastisches Bild – eine ‚Landkarte‘ vom Umfeld und
von den Bedingungen der zu entwickelnden Marke. Außer-
dem identifiziert die Markenanalyse u. a. “Kommunika-
tionskapitalia”, die für den Aufbau einer einzigartigen und
substantiierten Marke genutzt werden können, sowie
Ansatzpunkte der Markenentwicklung und ggf. vordring-
lichen Ad hoc-Optimierungsbedarf.

Markenstrategie Die Markenstrategie definiert die Marke in ihren
Funktionen, Beziehungen, Inhalten und Werten. Sie formuliert eine
unverwechselbare, glaubwürdige Markenpersönlichkeit. Durch die
Entwicklung der Markenbasis entwirft sie die Grundlagen für die
Positionierung der Marke im Markt wie innerhalb des Unternehmens.
Auch die Implementierung der Marke und ihre Umsetzung werden
auf strategischer Ebene vorgedacht und durchgespielt. Ergebnis der
Markenstrategie sind die grundlegenden, langfristigen Richtungs- und
Norm-Entscheidungen, die für eine Identität und Orientierung stiftende
Dauerhaftigkeit sorgen. Gleichzeitig fungiert die Markenstrategie als
strategische Leitplanke und Horizont in dem von taktischer Flexibilität
bestimmten Betriebs- und Marketingalltag.

Marktpositionierung In Form der Kommu-
nikationsstrategie wird mit der Markenstrategie
das Szenario für die Positionierung der Marke
in allen Märkten, internen und externen
Aktionsfeldern und Beziehungen des Unter-
nehmens entworfen. Auch hierbei ist die
Implementierung der Marke von Bedeutung.
Die frühzeitige Information der nicht prozess-
beteiligten Führungskräfte und des Fachper-
sonals verhilft zu Legitimation und operativer
Effizienz.


