Stefan Koch, DSP GmbH, Ettlingen:

Scharfen Sie Ihr Markenbild!

AWie Handelsunternehmen lhre
Markenkommunikation im Internet verbessern

AStrategische Tipps fiur einen
konsistenten Auftritt im Internet
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DIE AUFMERKSAMKEITSSPANNE
SINKT UNTER GOLDFISCH-NIVEAU

Goldfisch

9 SEK.

Web-User
8 SEK.
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DAS LIMBISCHE SYSTEM:
DER AUSLOSER DES KAUFVERHALTENS

Unser ,,emotionales Gehirn®
liegt im inneren des GrofShirns.

zentrale Bedeutung fir unser
Gedachtnis und Lernvermogen.

,Belohnungszentrale“




Sprechen Sie Ihre Kunden
in allen Medien Ami:'t
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lhr Fachgeschaft Website, Social Media Printmedien
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Inr Handwerkszeug zum
Markenaufbau
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Welche Visionen
und Ziele haben Sie
far Ihr Unternehmen?
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Welche Vision und Ziele haben Sie
far Ihr Unternehmen?
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Deutsche Bank: Die Geschichte eines Untergangs




Welche Vision und Ziele haben Sie
fur Ihr Unternehmen?
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iStell Dir eine Welt
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Welche Vision und Ziele haben Sie
fur Ihr Unternehmen?
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Kennen Sie lhre Zielgruppen?
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SINUS-MILIEUS
OHO DINK




Beispiele fur Zielgruppen

- B2C
- Demografische Merkmale (Alter, Geschlecht,
Familienstatus Wohnort usw.)
- Soziookonomische (Bildungsstand, Gehalt, Beruf)
- Psychografische (Einstellung, Motivation, Meinung
USW.)

- Kaufverhalten (Preissensibilitat, Kaufreichweite usw.)
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Beispiele fur Zielgruppen

- B2B

Organisatorische Merkmale (Unternehmensgrolie,
Unternehmensstandort, Marktanteil usw.)
Okonomische Merkmale (Finanzen, Liquiditat,
Bestande usw.)

Kaufverhalten des Unternehmens (Buying Center,
Lieferantentreue, Kaufzeitpunkt usw.)
Personenbezogene Merkmale (Informationssammlung,
Zeitdruck, usw.)
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Alle reden davon,
nur wenige schaffen ihn:

den Markenkern
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Folgt Inr Handeln einem konsequenten Markenkern?

Was kann meine Marke?

MARKENRAUM

MARKEN-

ATTRIBUTE

Was ist meine Marke?

Markensteucrrad nach Esch




Folgt Inr Handeln einem konsequenten Markenkern?

Was kann meine Marke? Wie wird meine Marke wahrgenommen?

MARKEN-

TONALITAT

MARKENRAUM MARKENHULLE

MARKEN- MARKEN-
ATTRIBUTE \

Was ist meine Marke? \—/ Wie ist meine Marke gestaltet?

Markensteucrrad nach Esch

BILD




Markennutzen:
Was kann lhre Marke?

Ihre Marke steht fur di€ualitat
und Benefits Ihrer Produkte und Leistungen




Folgt Inr Handeln einem konsequenten Markenkern?

Was kann meine Marke? Wie wird meine Marke wahrgenommen?

MARKEN-

TONALITAT

MARKENRAUM MARKENHULLE

MARKEN- MARKEN-
ATTRIBUTE \

Was ist meine Marke? \—/ Wie ist meine Marke gestaltet?

Markensteucrrad nach Esch

BILD







Folgt Inr Handeln einem konsequenten Markenkern?

Was kann meine Marke? Wie wird meine Marke wahrgenommen?

MARKEN-

TONALITAT

MARKENRAUM MARKENHULLE

MARKEN- MARKEN-
ATTRIBUTE \

Was ist meine Marke? \—/ Wie ist meine Marke gestaltet?

Markensteucrrad nach Esch

BILD




Markentonalitat:
Wie wird meine Marke
wahrgenommen?

Ihre Marke wird durctAktionen und Handlungen
und in den Medien wahrgenommen




Folgt Inr Handeln einem konsequenten Markenkern?

Was kann meine Marke? Wie wird meine Marke wahrgenommen?

MARKEN-

TONALITAT

MARKENRAUM MARKENHULLE

MARKEN- MARKEN-
ATTRIBUTE \

Was ist meine Marke? \—/ Wie ist meine Marke gestaltet?

Markensteucrrad nach Esch

BILD




Markenbild:
Wie Ist meine Marke gestaltet?

Ihre Markeist ein Zeichen, signalisiert mit Farben und kommuniziert
mit definierte Schriften undemotionalen Bildern




Folgt Inr Handeln einem konsequenten Markenkern?

Was kann meine Marke? Wie wird meine Marke wahrgenommen?

MARKEN-

TONALITAT

MARKENRAUM MARKENHULLE

MARKEN- MARKEN-
ATTRIBUTE \

Was ist meine Marke? \—/ Wie ist meine Marke gestaltet?

Markensteucrrad nach Esch

BILD




Formulieren Sie
lhren Markenkern
IN emotionalen Slogans
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Nike:
BMW:
IKEA:
Audi:

Axe

dm:

Hipp:
Apple:
Hornbach:
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Beispiel aus unseren Projekten

Wir sind diemietwaesche.de und Berufskleidungsservice
ist unsere Leidenschaft. Weil wir nicht nur hervorragende
Berufskleidung sauber und punktlich bereitstellen, sondern
mit malRgeschneiderten Konzepten individuell auf jeden
Kunden eingehen. diemietwaesche.de - sicher versorgt!




Beispiel aus unseren Projekten

sicher versorgt!



Wie entwickeln wir ein
Markenbild?
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Logo, Wort- und Bildmarke

Standige Weiterentwicklung

7 FUR HAUS v SPORT FUR MAUS UND SPORT

NIVEA NIVEA
CREME CREME

HAUTPFLEGE ZUR HAUTPFLEGE ZJUR HAUTPFLEGE

O/ ror waus uxo sport \ 2

[ NIVEA ).
\ CREME /:

© \ ZUR HAUTPFLIGE / ¢

CREME

ZUR HAUTPFLEGE




Logo, Wort- und Bildmarke

Standige Weiterentwicklung

AN <= QD 2

CITROEN

& Go g|€ o ® Microsoft



Logo, Wort- und Bildmarke

Reduktion auf die wesentlichafernelemente

‘cfiie'mietWaesc—he.de \ﬁﬁ’diemietwaeschede

Sicher versorgt.

rein. personlich. zuverlassig!

“diemietwaesche.de  diemietwaesche.de



Eigenstandigkeit durch Farbe

Farben sind Emotion und Differenzierung
RGB, CMYRantone RAL und Co.
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Mono-Farbkonzepte,
Farbkompositionen,
und Farbflachenanteile

Douglas Subway
Facebook Commerzbank
Marlboro DHL

Kinderschokolade Tesa Google AOK

Yellow Strom Fonic Benetton Germanwings
B

.|

Evonic FDP Langenscheidt

Telekom

Microsoft Windows
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4 Typographie, Schriftwahl . ,
Schriftwahl, Charakter und Anmutung, :
Cé Microsoft CoreFonts, Google Fonts, -y '\ W e “
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Typographie und Form ftir Logos




Gestaltungsraster schaffen
Struktur , Ordnung.

22222222222222



Gestaltungsraster

AlsCDMerkmaluntrennbar mit der
Schriftgestaltung verbunden.
Kann typisch fir eine Marke werden.




