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Werbung schafft Aufmerksamkeit
Aufmerksamkeit schafft Marke
Marke schafft Mehrwert
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Kurzfristige Sales Aktivierung und

langfristige Markenbildung.

Beide bewirken einen Sales Uplift fur
unterschiedliche Zeithorizonte.

Sales uplift over base

Two ways marketing works

Brand buildin

Long term sales growth _

Sales activation
Short term sales uplifts

\

<+ >

Short term effects dominate ~6 months Time

Quelle: Binet, Field (2017): Marketing Effektivness in the Digital Era
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Starke Marken definieren wir

mit dem RUP-Markenhaus.
Wir glauben:
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Jede starke Marke hat einen wahren Kern.
Wir arbeiten diesen Kern heraus und geben
iIhm neue Relevanz im aktuellen

gesellschaftlichen Umfeld.
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Das Wettbewerbsumfeld

bestimmt das
Branchenklima.
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Insight & Needs

Der Referenzpunkt

sind immer Menschen
mit realen Bediirtnissen.
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Insights & Needs Was sind die wahren Bediirfnisse der Zielgruppe
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Value Creation

Welche Leistung muss

erbracht werden, um das
Bedirtnis zu decken?
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Insights & Needs Was sind die wahren Bedirfnisse der Zielgruppe

Value Creation

Wie kénnen wir diese Bedurfnisse befriedigen?
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Die unternehmerische Vision

Ein grofBes Ziel.
Eine sinngebende Vision.

Ein eindeutiger Appell.




DAS MUSTERHAUS FUR MUSTERNAME

Insights & Needs Was sind die wahren Bedirfnisse der Zielgruppe

Value Creation
Wie kénnen wir diese Bedurfnisse befriedigen?

Vision & Mission Eine starke Vision fiir die langfristige Zukunft
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Brand Competence

Was kann das
Unternehmen

wirklich gut?
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Brand Competence

Was kann das Unternehmen, die Marke wirklich gut?
1. Die gegenwdrtigen Kernkompetenzen des Unternehmens/der

Marke.
2. Die zukunftigen Kernkompetenzen des Unternehmens/der

Marke.
3. Was soll sich andern?
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Insights & Needs Was sind die wahren Bedirfnisse der Zielgruppe

Value Creation
Wie kénnen wir diese Bedurfnisse befriedigen?

Vision & Mission Eine starke Vision fir die langfristige Zukunft
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Brand Competence - "
Was kann das Unternehmen wirklich gut? Was kann das Unternehmen wirklich gut?
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Value Proposition

Das rationale

und emotionale
Nutzenversprechen.
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Value Proposition

Was ist das rationale, was ist das emotionale Nutzenversprechen
der Marke?

1. Das gegenwartige rationale Nutzenversprechen

Das gegenwadrtige emotionale Nutzenversprechen

Das zukuinftige rationale Nutzenversprechen

Das zukuinftige emotionale Nutzenversprechen

Was soll sich andern?

SEENEEIN
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Insights & Needs

Was sind die wahren Bediirfnisse der Zielgruppe

Value Creation
Wie kénnen wir diese Bedurfnisse befriedigen?

Vision & Mission Eine starke Vision fir die langfristige Zukunft

nach auBen

nach innen

B i
rand Competence Was kann das Unternehmen wirklich gut? Was kann das Unternehmen wirklich gut?

Value Proposition Rationales Nutzenversprechen

Emotionales Nutzenversprechen
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Unique Selling Proposition

Was macht das

Nutzenversprechen einzigartig
und lost zum Handeln aus?




Unique Selling Proposition (USP)

1. Was machte bisher das Unternehmen/die Marke einzigartig?
Wie lautete bisher das einzigartige verkaufende
Nutzenversprechen?

2. Was macht das Unternehmen/die Marke in Zukunft einzigartig?
Wie lautet in Zukunft das einzigartig verkaufende
Nutzenversprechen?

3. Was soll sich andern?
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Insights & Needs Was sind die wahren Bedirfnisse der Zielgruppe

Value Creation
Wie kénnen wir diese Bedurfnisse befriedigen?

Vision & Mission Eine starke Vision fir die langfristige Zukunft
nach auBen nach innen
Brand Competence - el
Was kann das Unternehmen wirklich gut? Was kann das Unternehmen wirklich gut?
Value Proposition Rationales Nutzenversprechen Emotionales Nutzenversprechen

Unique Selling

; o . 5
Proposition (USP) Was ist das einzigartig verkaufende Nutzenversprechen?
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Reason(s) to believe

Warum sollte man dem

Unternehmen/der Marke
Glauben schenken?
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Reason(s) to believe

1. Warum sollte man diesem Unternehmen/dieser Marke in der
Vergangenheit vertrauen? Welche Beweise gab es?

2. Warum sollte man diesem Unternehmen/dieser Marke in
Zukunft vertrauen? Welche Beweise wird es in Zukunft geben?

3. Was soll sich andern?
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Insights & Needs Was sind die wahren Bedirfnisse der Zielgruppe

Value Creation
Wie kénnen wir diese Bedurfnisse befriedigen?

Vision & Mission Eine starke Vision fir die langfristige Zukunft
nach auBen nach innen
Brand Competence - el
Was kann das Unternehmen wirklich gut? Was kann das Unternehmen wirklich gut?
Value Proposition Rationales Nutzenversprechen Emotionales Nutzenversprechen
Unigue Selling Was ist das einzigartig verkaufende Nutzenversprechen?
Proposition (USP) gartig P ’

Reason(s) to believe Warum soll man dem Nutzenversprechen Glauben schenken?
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Values & Personality

Welchen Werten

ist die Marke
Verptlichtet?




REICHLUNDPARTNER

Values & Personality

1. Welchen Grundwerten war das Unternehmen/die Marke bisher
verpflichtet?

2. Welchen Grundwerten soll das Unternehmen/die Marke in
Zukunft verpflichtet sein?

3. Was soll sich andern?
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Insights & Needs

Was sind die wahren Bediirfnisse der Zielgruppe

Value Creation
Wie kénnen wir diese Bedurfnisse befriedigen?

Vision & Mission Eine starke Vision fir die langfristige Zukunft

nach auBen nach innen
Brand Competence - el
Was kann das Unternehmen wirklich gut? Was kann das Unternehmen wirklich gut?
Value Proposition Rationales Nutzenversprechen Emotionales Nutzenversprechen
Unique Selling Was ist das einzigartig verkaufende Nutzenversprechen?
Proposition (USP) gartig P ’

Reason(s) to believe

Warum soll man dem Nutzenversprechen Glauben schenken?
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Limbic® Map

Der Motiv- und Werteraum des Menschen

REICHLUNDPARTNER
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Brand Essence

Was ist die

Kernbotschaft der Marke,
des Unternehmens?
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Brand Essence

1. Was ist die Kernbotschaft des Unternehmens/der Marke?
2. Was soll die Kernbotschaft des Unternehmens/der Marke sein?
3. Was soll sich andern?
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Insights & Needs

Was sind die wahren Bediirfnisse der Zielgruppe

Value Creation
Wie kénnen wir diese Bedurfnisse befriedigen?

Vision & Mission Eine starke Vision fir die langfristige Zukunft
nach auBen nach innen
Brand Competence - el
Was kann das Unternehmen wirklich gut? Was kann das Unternehmen wirklich gut?
Value Proposition Rationales Nutzenversprechen Emotionales Nutzenversprechen
Unigue Selling Was ist das einzigartig verkaufende Nutzenversprechen?
Proposition (USP) gartig P ’

Reason(s) fo believe Warum soll man dem Nutzenversprechen Glauben schenken?

Values & Personalities #1 #2 #3

#4

Brand Essence

Kernbotschaft an unsere Kunden.
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Brand Style

Welche
Stilelemente

priagen die Marke?
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Brand Style & Tonality

Wie definiert sich die Markenstilistik?
(bisher und in Zukunft)
 Markenfarbe

* Slogan, Claim

* Sound, Geruch, Haptik, Verhalten
* Verbaler Kern, visueller Kern

Was soll sich andern?
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Insights & Needs
Value Creation

Vision & Mission
Brand Competence

Value Proposition

Unique Selling
Proposition (USP)

Reason(s) fo believe
Values & Personalities #1
Brand Essence

Brand Style
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nach auBen

Was sind die wahren Bediirfnisse der Zielgruppe

Wie kénnen wir diese Bedurfnisse befriedigen?

Eine starke Vision fur die langfristige Zukunft

nach innen

Was kann das Unternehmen wirklich gut? Was kann das Unternehmen wirklich gut?

Rationales Nutzenversprechen

Emotionales Nutzenversprechen

Was ist das einzigartig verkaufende Nutzenversprechen?

Warum soll man dem Nutzenversprechen Glauben schenken?

#2 #3 #4

Kernbotschaft an unsere Kunden.

Logo, Slogan, Typografie, Farben, Formen, Sounds, Gertiche, ...

Okologisches Umfeld @
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Brand Position

Die Positionierung

als Basis der
Kommunikation.
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Insights & Needs
Value Creation

Vision & Mission
Brand Competence

Value Proposition

Unique Selling
Proposition (USP)

Reason(s) fo believe
Values & Personalities
Brand Essence

Brand Style

o]
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Okonomisches Umfeld
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Was sind die wahren Bediirfnisse der Zielgruppe

Wie kénnen wir diese Bedurfnisse befriedigen?

Eine starke Vision fur die langfristige Zukunft

nach auBen nach innen
Was kann das Unternehmen wirklich gut? Was kann das Unternehmen wirklich gut?
Rationales Nutzenversprechen Emotionales Nutzenversprechen

Was ist das einzigartig verkaufende Nutzenversprechen?

Warum soll man dem Nutzenversprechen Glauben schenken?

#1 #2 #3 #4

Kernbotschaft an unsere Kunden.

Logo, Slogan, Typografie, Farben, Formen, Sounds, Gertiche, ...

Okologisches Umfeld
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Big Idea
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Eine Idee, die die Positionierung starkt, fur

alle Zielgruppen interessant ist, tGber alle

Kandle spielbar ist und fir mehrere Jahre
taugt?
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Big ldea

Die Big Idea ist das Herz jeder Kampagne.

+Meistens, plotzlich auftretender Gedanke, der Erfolg bei etwas
verspricht. Gedanke, der ein Problem |0st.” Wir suchen nach
kreativen Ideen und Innovationen.
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Der verbale Kern

Gerade das Wording gewinnt durch die digitale Transformation an
Bedeutung. Es sorgt fur die Eigenstandigkeit und
Gegenpositionierung zu den Mitbewerbern und ist auch relevant fur
alle Suchmaschinen.
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Der visuelle Kern

Erst wenn es gelingt, einen eigenstandigen Bildstil zu entwickeln,
wir ein Markenauftritt auch wirklich eigenstandig. Der visuelle Kern
schafft Aufmerksamkeit und wirkt im Idealfall wie ein Schuss ins

Gehirn.
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Kampagnenziel

* Markenbildende Kompagne
* Absatzfordernde Kompagne
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Markenbildung

* Markenkampagne (Imagekampagne)

* Employer Branding Kampagne

* Corporate Social Responsibility Kampagne
* Efc.
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Absatzférderung

* Preispromotion

* Markenpromotion

* Wissenspromotion

* Gewinnspiele

* Abverkaufspromotion

* Einfuhrungspromotion/Launchkampagne
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Brand Position

Das Messeinstrument
fur die
Markenkommunikation.
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Brand Competence

Brand Benefit

5
4
3
Style & Tonality )
1
0

Brand Value

Brand Essence

Unique Selling Proposition (USP) Brand Personality

Reason(s) to Believe

© Reichl und Partner Werbeagentur Gesellschaft m.b.H. | www.reichlundpartner.com



REICHLUNDPARTNER

Thx!
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