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mhplus BKKAOK BayernBarmerDAKAOKINT Neuhaus/Katzhütte

BarmerKnappschaftSBKDAKAOKPRA Sulzbach-Rosenberg

Bahn BKKKnappschaftIKK  BarmerAOKINT Görlitz

BKK RheinlIKK  DAKTKAOKINT Hennef

IKK  KnappschaftBarmerDAKAOKINT Pößneck/Lobenstein

Deutsche BKKIKK  TKBarmerAOKINT Magdeburg-Altstadt

BarmerBKK AktivAOK Baden-W.LKKAOKPRA Rothenburg

Vaillant BKKIKK  TKBarmerAOKINT Essen-Huttrop

BKK ZFTKBarmerDAKAOKPRA Simmern/Rheinböllen

BKK Mobil OilTKBarmerDAKAOKPRA Burghausen

DAKTKIKK  BarmerAOKINT Bautzen-Land

IKK  TKKnappschaftBKK HoeschAOKINT Dortmund-Zentrum

ktpBKKBahn BKKDAKAOKKnappschaftINT Hoyerswerda

IKK  DAKTKBarmerAOKINT Rheinbach

KKHBarmerKnappschaftIKK  AOKINT Leipzig-Zentrum

TKmhplus BKKDAKBarmerAOKINT Bad Aibling 

IKK  TKBarmerDAKAOKINT Sinsheim

SBKTKBarmerCity BKKAOKPRA Wedding

Nr. 5Nr. 4Nr. 3Nr. 2Nr. 1Nano
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Brand Identity

Versorgungs-Angebote
Regionale Ausdehnung
Versorgungs-Partner

Kostenträger
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Value Proposition
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Management Gesellschaft
Leistungserbringer-Verbund

+:���� �!�+��A ���

MITARBEITER SHAREHOLDER
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����HA!

H���KB!

�� :�
��A�AE
�B!BA�

Brand
Essence
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G R O W T H

B U I L D

M A K E C R E A T E
Markenguthaben 
(Geschäftswert)

Markenbild 
(Imagewert)

Markenvermögen
(Finanzwert)

Brand 
Assets

Brand 
Franchise

Brand
Image

BRAND 
EQUITYV A L U E U S P


������������

„Die Nutzen-
wahrnehmung beim 
Kunden verbessern“

„Das Markenbild 
durch Kommunikation 

gezielt verändern“

„Die Marke als Asset begreifen“

+����� 4%�%�����' 2�� ������������� ���I ���� +�����
�������� ���!�3��2� ����������D"���#��  �����!�4"� �����	�����!��
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Weniger 
KONSUM

Weniger WERBE-
ERINNERUNG

Weniger MARKEN-
ERKENNUNG

Weniger 
MARKEN-
BINDUNG

Unified Messaging

Online-Werbung

Kabel-/Satelliten-TV

Mehr TV-Sender

Mehr Print-Titel

Mehr 
Werbeüberdruss

Mehr 
austauschbare 

Werbebotschaften

Mehr Zielgruppen

Mehr 
austauschbare 

Services

Mehr 
austauschbare 

Produkte

Mehr 
austauschbare 

Packungen

Mehr Radiosender Mehr
Low InvolvementMehr 

Bedürfnissättigung

Mehr Wettbewerb

Mehr Marken/ 
Handelsmarken

Mehr Handelswege

Mehr 
Konsumsättigung

Mehr 
Werbeausgaben

Mehr
austauschbare

Werbesignale/-reize

Mehr 
Markenwechsel
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den Strategieprozess mit 
Marktforschung als 
Entscheidungshilfe und 
Erfolgskontrolle syste-
matisch unterfüttern

Kapitalkosten

+

–

schwarze 
Zahlen

rote 
Zahlen

Bilanziell 
ausgewiesenes 
Ergebnis

Ergebnis nach 
Berücksichtigung von 
Kapitalkosten 
(Kapitalrendite)

werterhöhend

Mindestrendite

wertmindernd

Economic
Value 
Added

Marken-
barwert

Value Based 
Brand 
Management

„4 P“ der STRATEGISCHEN MARKTFORSHCUNG

Motiv- und 
Muster-

forschung, 
Kulturschemen, 
soziale Milieus, 

Trends

BEDARFS-
EXPLORATION

NACHFRAGE

Wirkungsfaktoren

Probing

Erklärungs-
modell für 

Markenwahl, 
Positionie-
rungs- und 
Potenzial-
prognose

NEEDS BASED 
SEGMENTATION

ANGEBOT

Segmentierung

Partitioning

Positionierungs
-alternativen, 

Konzeptakzep-
tanz, motiva-

tionale Schub-
kraft bzw. Po-

tentialdiagnose

MEHRWERT-
STRATEGIE

KAPITAL

Fokussierung

Priorisierung

Kommunika-
tionswirkungs-

prognose, 
Optimierungs-
diagnose und 
Preis-/Absatz-

prognose

KOMMUNIKA-
TIONSKONZEPT

KOMMUNIKATION

Profilierung

Positio-
nierung

GAP-ANALYSE

Bilanziell 
ausgewiesenes 
Ergebnis
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Milieus

Einstellungen

Entscheidungsverhalten

Demographie

Lifestyles

Wants

Needs

Kultur-
schemen
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Brain 
Cluster

Gebrauchsverhalten
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Konservative
Grundorientierung

„Bewahren“ Status/Besitz
„Haben“

Konsum
„Verbrauchen“

Hedonismus

„Genießen“

Post-
materialismus

„Sein“

Post-
modernismus

„Erleben“Grund-
orientierung

Soziale Lage

Oberschicht

Obere Mittelschicht

Mittlere Mittelschicht

Untere Mittelschicht

Unterschicht

Konservativ-
technokratisches Milieu

10 %

Kleinbürgerliches 
Milieu
14 %

Traditionelles
Arbeitermilieu

5 %

Traditionsloses 
Arbeitermilieu

11 %

Hedonistisches 
Milieu
11 %

Aufstiegsorientiertes 
Milieu
18 %

Modernes Arbeitnehmer-
milieu
7 %

Modernes bürgerliches 
Milieu
8 %

Liberal-intellektuelles 
Milieu
10 %

Post-
modernes

Milieu
6 %

Die SINUS Milieus bilden ein pragmatisches und akzeptiertes „Koordinatensystem“
zur Lebensstiltypisierung

Materielle Grundorientierung
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Quelle: Konzept & Analyse (Nürnberg)
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• Was sind relevante Benefit-/Leistungserwar-
tungen der Verbraucher im untersuchten Markt?

• Welche sind Bestandteil des Grundnutzens, 
welche sind spezifische, differenzierende 
Benefits (Zusatznutzen)?

• Wie wichtig sind emotionale Benefits im 
Verhältnis zu produktspezifischen Vorteilen?

"Nullmessung" der 
Präferenzrangreihe

Beurteilungsraster einer
Zielgruppe

Gesamtmarkt Idealanforderungen

("Ist" in 
Grundgesamtheit)

(Soll = Ideal Product 
Profile)

-��� PatientPartner

Kind

Mutter

Ehe-
mann Arzt

Kinder

Eltern

Wie aus Individuen Teilmärkte werden ...

Unterschiedliche selektive Wahrnehmung des 
gleichen Objekts

��,�5�#���������������������� �����
=%7���7������
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Grund-
bedürfnis

Sekundär-
bedürfnis

Ego-
bedürfnis

Ego-
nutzen

Zusatz-
nutzen

Basis-
nutzenWirksamer Leberschutz

Ich will mir kleine 
„Sünden“ gönnen, ohne 
dauerhaft Schaden zu 
nehmen

Prophylaxe ohne
Nebenwirkungen

Zuverlässige Hilfe 
bei „Leberstreß“

+ Leistungsfähigkeit

Phyto-Arzneimittel 
mit hoher Verträglich-
keit auch bei Dauer-

anwendung

Zellaktive Förderung 
der Regeneration der 
Leber nach „Speiß

und Trank“

Problem Problem-
lösung

Leberschaden durch 
Alkoholgenuß

"Reparatur" der 
"Entgiftungszentrale"
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Visual/Verbal Brand Codes

Erlebniswelt

Persönlichkeit

Reason-Why

Brand Value Propositions

wie bin ich?

was biete ich an?

Kon-
sument

Optiker

Brand Essence
wer bin ich?

was biete ich an?

wie trete ich auf?

wie lebe ich?

ZEISS (Logo)

Milieu Präzisionsoptiker

Zuverlässiger Partner

Beständigkeit / Erfahrung

Vertrauen

Qualität/Gütesiegel

Leidenschaft / Innovationskraft

klassisch, wertbeständig („Gutmensch“)

bürgerlich-wertkonservative Lebenswelt*

„Lens‘n Care“ (?)

Spitzenqualität aus Tradition
(... verdient Vertrauen)

* SINUS MILIEU (Kulturschemen)

B E I S P I E L
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Corporate Culture / Behavioral Values3)

1) Die „DNA“ eines Unternehmens („a brands‘ single-minded net / net“ ... D. Aaker)
2) Markenversprechen an Stakeholder (Desired Image) als Leitbild nach innen und außen („Leveraging the brand essence“ ... D. Aaker)
3) Corporate Culture (Leitlinien für Mitarbeiterverhalten)

Brand Promise / Value Propositions2)

DEUTSCHE BANK
Leading to results

Corporate Brand Essence1)

Commitment We are committed to being the best in the 
industry in making our clients successful

Unique Insights
Fresh Ideas

Unique insights that directly translate into 
superior value for our clients. Fresh ideas 
that deliver creative solutions to our clients

We place customers at the center of our 
activities and they drive all that we do

Global Reach
We deliver the customers local strength 
and expertise backed by the resources of 
an integrated global organization

We benefit from the diversity of our
business and our people by
working together to achieve success

illustrativ

Customer 
Focus

Innovation

Teamwork

We are constantly challenging 
conventional wisdom and developing new 
solutions to meet customer requirements

Performance Performance that delivers superior results 
during our clients‘ competitive advantage

We are committed to a result oriented 
culturePerformance

Trust Shared trust that translates into lasting 
relationships and superior solutions We behave reliably, fairly and honestlyTrust

Brand Identity

Deutsche Bank illustrativ Deutsche Bank

B E I S P I E L
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Attention Interest Desire Action

Angebot Need KaufSignal 

Markenkommunikation

Recognition Interest Condition Choice

Attract Angebot Verhalten TreueSignal

Customer Relationship Management

Involve Motivate Retain

Motivate SelectInvolveAttract
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NACHFRAG
E

ANGEBOT KOMMUNIKATIONS-
WIRKUNG

Brand Image

Brand Identity

Umsatz

Zeit

KOMMUNIKATIONSSTRATEGIE

LEBENSZYKLUSKURVE1 KOGNITIV-AFFEKTIV

2 KONATIV-KONDITIONIEREND

3 KOGNITIV-INTENSIV

MOTIVATIONSFORMAT

ERLEBNISWERT / -WELT

Marke
als

KULT
Marke

als
SYMBOL

Marke
als

PERSON

Marke
als

ROUTINE
Marke

als
SOZIO-

NUTZEN
Marke

als
EGO-

NUTZENMarke
als

PRODUKT

BENEFIT
AS HERO

BRAND / PRODUCT
AS HERO

USER
AS HERO

IDENTITÄTSORIEN-
TIERTE 
MEHRWERT-
KOMMUNIKATION

NUTZENORIEN-
TIERTE 
MEHRWERT-
KOMMUNIKATION

4EMOTIONAL-SUGGESTIV
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Copy Strategy

1. Need (Target Group)
What do which people want?

2. Benefit (USP)
What do we want people 
to believe?

3. Reason-why
What do we want people 
to know?

4. Character (UAP)
What do we want people 
to feel?

5. Goal (Desired 
Response)
What do we want people 
to do?

1. Ausdruck des 
unternehmens-
intern erfolgten 
Denkprozesses

2. Grundlage zur 
externen Agen-
tursteuerung

3. Definition der 
unbedingt zu 
beachtenden 
Werbeinhalte

4. Bewertungs-
maßstab nur 
für Inhalt der 
Kommuni-
kations-
maßnahme

/#4��	�����!�1�+����5��������[�5�#�����\����� �
:#���������#��������!��������!�������������!�B;C
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ZEISS-Frau
• blond
• jünger als bisher
• modischer, trendiger

!7��%
+%��%���

ZEISS/WOEHLK als 
wertkonservative tragende 
Säule im VC Powerhouse

Das VC Power-
house entsteht

1 + 1 + 1 = 4

"�%��

Präzision für Ihre Augen

!��%��','

• Verbindlich
• Empathisch
• Leidenschaftlich
• Zuverlässig
• Zeitlos
• Klassisch

4%��%'���
"����

• CI/CD Zeiss
• Symbole
• CD
• Schriften 
• Farben

"���
H���	#
�M�;�'���%�
����������

B E I S P I E L
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USP = Unique Selling Proposition (Nutzen)    UAP = Unique Advertising Proposition (Erlebniswelt)
* beispielhaft nach GfK AdVantage®/ACT

Qualitätsdimension Messansatz*

Durchsetzungsqualität Recall quantitativ

Rationale Konditionierung USP

Anmutungsqualität Likes/Dislikes qualitative Diagnose

Emotionale Konditionierung

Emotionale Schubkraft Pre/Post Choice quantitativ

UAP

Beurteilungskriterien für die Effektivität von Werbung
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Das Markenbild, das der Verbraucher von der Marke hat, wird durch den gesamten
Markenauftritt, also letztlich durch den gesamten Marketing-Mix beeinflußt, 

das heißt nicht nur durch die Kommunikation

Verpackung

Markenguthaben

Brand Image

Logo

Key Visual

Design/Ästhetik

Outlet

Werbung

Promotions

PR

Produkt/
-range

FarbcodesProdukt/-range   
• Logo
• Branding
• Farben/Farbcodes
• Verpackung
• Design
• Outlet/Handel
• Werbung
• Promotions
• PR
• Preis
• Opinion Leader

• Markenbekanntheit
• Klarheit des 

inneren Markenbildes
• Attraktivität des 

inneren  
Markenbildes
• Subjektiv 
wahrgenom-

mener Werbedruck
• Einprägsamkeit der 

Werbung
• Markenuniqueness 

Preis

Opinion Leader

Quelle: ICONSULT (Hamburg)

Gestern

Heute

Morgen

Gestern

Heute

Morgen

• Sympathie
• Vertrauen
• Loyalität

Brand Franchise

Brand Equity

User
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Brand Equity Scorecard

• Marktanteil
• Marktanteilswachstum
• Distribution
• Relevant Set (Position)
• First Choice
• First Choice Value
• Käuferreichweite
• Preisposition/-premium
• Bedarfsdeckung

BRAND
EQUITY

Marken-
vermögen

Marken-
guthaben

Marken-
bild

Brand Choice
• Größe
• Wachstum
• Profitabilität
• Wettbewerbs-

intensität
• Innovationsrate

2.3 Market Source
• Klarheit
• Eigenständigkeit
• Einprägsamkeit
• Attraktivität
• Sympathie

Inneres Bild

• ROS
• ROI

Manager‘s Perspective

• BNEBIT
• BONRAT

• Barwert
• EVA

Shareholder‘s Perspective

• Cash-flow
• RONA

• Markenbekanntheit 
(Recognition)

• Werbeerinnerung (Recall)
• Wahrgenommener 

Werbedruck
• Aktualität (Leadership)

Erlebte Präsenz

• Kernbotschaften
(„Value Propositions“)

• Markenpersönlichkeit 
(„Brand Character“)

• Perceived Quality 
(User/Non User)

• Perceived Price (User/Non 
User)

• Kaufgründe (User)

Markenidentität
• Vertrauen
• Zufriedenheit
• Usage/User Base
• User Typologie2.

1

Brand Loyalty

BRAND
ASSETS

BRAND 
FRANCHISE

BRAND 
IMAGE

Glossar
= Return on Sales
= Return on Investment
= Brand Net Earnings 

before Interest and Tax
= Brand Operating Net 

Result after Tax 
= Net Present Value
= Return on Net Assets
= Economic Value Added
= Customer Satisfaction

ROS
ROI
BNEBIT

BONRAT

NPV
RONA
EVA
CUS

• Process KPI
• Six Sigma

Brand Operating Reality
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