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Gliederung

e Definition Marke
e Marke als Kommunikation
 Marke als sozial geteiltes Wissen

e Cognitive Mapping von Marken
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Definitionen zur Marke

Klassische Definition: Markenartikel

 Kennzeichnung

e Gleichbleibende Qualitat

e Gleichbleibender Preis

e Standardisierung nach Menge, Gute, Aufmachung
 Verkauf in besonderen Verkaufsstatten
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Entwicklung der Markenforschung

 Marke als Technik
Merkmalskataloge (Domizlaff, 1939)
Beispiele: Odol (1893), Dr. Oetker Backin

« Marke als Personlichkeit
,EIn Markenartikel wird wahrgenommen wie eine
Personlichkeit* (Erke, 1984)
Die Marke ist eine Personlichkeit und hat einen
eigenen Charakter* (Kapferer, 1992)

 Marke als Kommunikation
,Markenpolitik ist Kommunikationsmanagement”
(Trommsdorff, 1997)
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Marke =, Metap

das, was
tbrigbleibt, wenn
man das
physische
Produkt entfernt”.

,Der Markt ist
Eigentumer des
,Metaprodukts*
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Definition der Marke , als Kommunikation“

Eine Marke ist ein Zeichensystem, das flr
eine Leistung steht und Bedeutungen
Zlelorientiert an Zielgruppen vermittelt.
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Die Marke Im Kommunikationsprozess

P P — R —
Unternehmen . Marke o~ Konsument
—— ————————— ———————
Sender Botschaft / Medium Empfanger
- Z. B. Kriterien wie: - Z. B. Kriterien wie:

* Unternehmensziele
* Marketingpolitik
* Marketingziele

e etc.
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Sozial geteiltes
Wissen

Bedeutunﬁen

Bedurfnisse
Motivationen
Einstellungen
Soziale Trends
etc.

Zeichen

konkrete Anwendungen
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Marken sind Tell unserer Alltagskultur

e Jede Marke transportiert Bedeutungen.

 Marken und Konsumsymbole sind Tell
unseres kulturellen Wissens.

 Bedeutungen von Marken sind sozial
geteiltes Wissen.
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Marke als sozial geteiltes Wissen
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Erste Phase: Analyse des Markenwissens

Erholung ]

Service ]

Grol3es Unternehmen ]

Sonne ]
Urlaub ]
Gute Hotels ]

-
Meer ]
1. Was fille Ihnen zu -U TUl cin? Schretben Sie bitte s zo 10 Stichworte auf, Reisen | ]

Zuverlassig ]

Fliegen ]

Ferne I

Menschen ]

Abenteuer ]

4 Pauschalreisen ]

< Natur ]

_ Strand ]
Billig ]

7 Spal3 } ]

Werbung ]

Essen ]

9 Umfassende Angebote ]

Unzufrieden ]

teuer ]

Preis / Leistung ]

Kultur ]
: 1
Bitte geben Sie noch an iblicl encinnlicl Alter Ruhe 4
Wbl MR Schiffsreisen [ ]
Betreuung ]

TUIl
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Freelisting = Wissenselemente

e Tellnehmer/innen der Markenstudie werden
gebeten, so viele Begriffe zur Marke zu nennen,

wie thnen einfallen.

* EIn einfaches Beispiel:
Das Unternehmen TUI modchte herausfinden, wie
seine Kundlnnen zur Marke TUI stehen.
Beispielfrage:
_Nennen sie alle Assoziationen, die Ilhnen zu
Valensina einfallen?”

@)
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Cognitive Mapping: Das Vorgehen

» Freelisting zur Begriffsgenerierung
 Auswahl der (haufigsten und wichtigsten) Begriffe

 Triadentest zur Ahnlichkeitsanalyse der
ausgewahlten Begriffe

« Konsensanalyse zur Ermittlung der
Ubereinstimmung

* Visualisierung des Markenmaps mittels 3D-
Darstellung

(I GEORG -AUGUST-UNIVERSITAT Georg — Elias — Miiller - Institut fiir Psychologie
Ao JJ GERHGH Abteilung fiir Sozial- und Kommunikationspsychologie



Wie denken Studierende tUber den MINI?

(1N CODFER | |
| MINI COOFER

— Y| GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT Georg — Elias — Miiller - Institut fiir Psychologie
WA GOTTINGEN

Abteilung fiir Sozial- und Kommunikationspsychologie



Befunde fur das Beispiel MINI

TOP 15 - Assoziationen

N = 33 fur Freelisting o
und Triadentest sportlich
. wendig
* Hohe soziale niedlich
Geteiltheit D=.74 sehnell
« 5 Bedeutungs- stilvoll
: ] jung
dimensionen cool
praktisch
sicher
exklusiv
extravagant
trendy
witzig
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Befunde fur das Beispiel MINI

-.‘_'.1 mini_kin - Mage
Fil= Edit KINEMAGE Display YIEWS Toolz Help MAGE

ndig

- Produkteige

a =

lusiv

Exklusivitat

ravagant

0.496 Jugendlichkeit

&5
b= ] Staltl % Eudora by QUALCOMM - I @ Explorer - I::'\F'mgramme'\...l Microsoft PowerFoint - [F'r...I I Q mini_kin - Mage |<E|5ﬂrmf—:ifbﬂd)ﬂ 16:00
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Markenaufbau:

Die FIFA © — WM 2006 in Géttingen
Messzeitpunkt 1

Ereizeit-lnn jexiko

tier

Jahnsportpark

/.
‘gerz i Besucher

iInwanduebertragung
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Markenaufbau:

Die FIFA © — WM 2006 in Géttingen
Messzeitpunkt 3

Jahnstadion-Erneuerungen

wiele Menscohen In der Stadt
Kh =. aenseliesel
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Was bringt Cognitive Mapping in der Anwendung?

 |Informationen uber die grundlegenden Bedeutungen
der Marke und ihre Verbreitung:
Woflr stehen wir eigentlich?

e |Imagestudien und Recall-Tests konnen diese
Information nicht liefern.

« Beantwortung von Fragestellungen zu
Markenerweiterung, Kommunikation und
|dentifikation
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Die Marketing-Instrumente

Kommunikations- Produktpolitik
politik

Preispolitik Distributions-
politik
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Zweilte Phase: MalRinahmen fur die Praxis

e Naming * Product Placement
e Branding * Merchandising

e evtl. Corporate Identity * Messen

e Corporate Design e Events

* Werbung e Sonderwerbeformen

e Public Relations
e Sales Promotions
 Internet

e Sponsoring
 Direct Marketing
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Herzlichen Dank fur lhre
Aufmerksamkeit!
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