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Passen billig unter teuer unter
einen Hut?

Am13.Mirz2011ist das Dutzend voll: Dann werden die Marken-
Awards fiir die beste neue Marke, den besten Markenrelaunch
und die beste Markendehnung zum zwélften Mal vergeben. Und
was ist aus den Preistrigern der vergangenen Jahre geworden?
Diese Frage beantwortet die im Dezember 2011 erschienene
Studie ,Brand Excellence — Lernen von den Marken-Award-
Gewinnern”. Die Studie dokumentiert die Weiterentwicklung
der einzelnen Preistriger nach dem Award-Gewinn.

Inder Summe haben es die Preistriger geschafft, ihre Positionen
zu verteidigen oder gar auszubauen. Thnen ist es gelungen, den
Konsumenten den Wert ihrer Marke zu verdeutlichen. Das ist
durchauskeine Selbstverstindlichkeit. Denn viele Herstellerund
Hindler, kennen nur ein Profilierungsinstrument: den Preis.
Ein durchaus gefihrliches Instrument, denn es wird wohl im-
mer einen geben, der es noch giinstiger kann. Wer nicht mehr
als den Preis zu bieten hat, gerit schnell in einen Teufelskreis,
aus dem es so schnell kein entrinnen gibt.

Dem Konsumenten kann man dakeinen Vorwurfmachen, denn
esist durchaus legitim einen hohen Wert zu erhalten und einen
geringen Preis dafiir zu zahlen. Nein, es ist eher ein Versagen
der Hersteller und des Handels, die es nicht schaffen, den Wert
ihrer Produkte herauszustellen: Fin Differenzierungsmerkmal,
daseinzigartigund seinen Preis wertist. Aber wenn starke Mar-
ken schwicheln und Marktanteile an Billigmarken verlieren,
ist die Versuchung grof, mit preisaggressiven Zweitmarken
dem unliebsamen Wettbewerb Paroli zu bieten. Eine durchaus
riskante Strategie, hochwertig und preiswert unter einem Dach
zu vereinen. Statt den Wettbewerb zu schwichen, kann diese
Strategie nur zu einem bitteren Selbsttor werden.

Die Sonderausgabe ,,absatzwirtschaft marken“ setzt sich inten-
siv mit diesem Thema auseinander. Eine Menge spannender
Fragen warten auf Sie: Sind Premium- und Volumenmarke in
einem Unternehmen vereinbar? Verwissert die Billigmarke das
Premiumimage? Oderist Gegenangriffdie beste Verteidigung?

Die Antworten auf diese und mehr spannende Fragen erhalten
Sie am 13. Mirz 2012 in unserer Sonderausgabe marken.
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Redaktionsprogramm

True Fruits, Deutsche Telekom und Air Berlin konnten
sich 2011 in die Siegerliste des Marken-Awards eintragen.
»absatzwirtschaft marken” prisentiert die Fallstudien aller
Finalisten und Sieger des Marken-Awards 2012 in den drei
Kategorien ,Beste Neue Marke®, ,Bester Markenrelaunch®
und ,Beste Markendehnung®.
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Wagen Sie mit uns einen Blick in die Zukunft. Was kommt da
nochaufunszu? Alles iibertrieben oder nachhaltiger Trend? Es
istkeine Frage, ob sich die Neuen Medien durchsetzen werden
oder nicht. In der Gesellschaft sind sie bereits angekommen,
ihr Durchmarsch scheint unaufhaltsam. Dies ist eine Ent-
wicklung, die gesellschaftliche Implikationen hat, weil sich
nicht nur die Medienlandschaft und die Technologie dndern,
sondern auch das Verhalten der Menschen. Wir bereiten Sie
heute auf die Zukunft vor.

Kreative Regelbrecher

Wer nur den Mainstream folgt, wird sich nicht unbedingt
erfolgreich vom Wettbewerb differenzieren. Verabschieden
Sie sich von klassischen Werbemustern — brechen Sie mit alt-
hergebrachten Regeln. Rebellische Regelbrecher hinterlassen
stets einen groferen Eindruck. Thnen wird mehr zugetraut,
denn sie trauen sich etwas. ,Regelbrecher wirken michtiger,
weil sie den Eindruck machen, als kénnten sie sich alles erlau-
ben“ resiimiert der niederlindische Sozialpsychologe Gerben
Van Kleef'von der Universitit von Amsterdam die Ergebnisse
eines Experiments.

Warum wir Marken lieben

Begierde st fiir langfristiges Markenwachstum entscheidend.
Sieist wahrscheinlich die Ursache, warum Konsumenten eine
Marke hiufiger kaufen, sie auch bereit sind, fiir sie mehr aus-
zugeben, sie Freunden empfehlen oderihrverzeihen, wenn sie
enttiuscht werden. Starke Begierde schafft starke Nachfrage.
Und starke Nachfrage schafft Wachstum. Wir prisentieren
exklusiveine Studie der begehrtesten Marken in Deutschland.

Markenidentitit als Schliissel zum Erfolg

Der Markt fiir Kaffeekapseln und -systeme ist nirgends so
hart umkimpft wie in der Schweiz. Nicht nur weil die Schweiz
Heimmarkt des Weltmarktfithrers Nespresso ist und weitere
internationale Marken sowie verschiedene Einzelhandels-
ketten ihr Stiick vom Kuchen haben wollen, sondern auch
weil Patente fiir Kapselsysteme auslaufen. In einer Fallstudie
zeigen wir, wie sich eine Marke in diesem schwierigen Um-
feld neu definiert und mit einer differenzierenden Identitit
zielgruppengerecht positioniert.
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Der Erfolg beginnt im Unternehmen

Die Mitarbeiter sind die Botschafter der Marke, sie machen
die Marke erlebbar. ,absatzwirtschaft” stellt eine Systematik
vor, mit der sich die Markenverankerung bei den Mitarbeitern
messen lisst. Aulerdem bewerten wir zwolf Instrumente der
internen Markenverankerung.

Die Rezepte erfolgreicher Medienmarken

In Zeiten des Uberflusses stellt sich fiir Verlage, Sender
und Onliner die Frage mehr denn je: Was macht Medien als
Werbetriger erfolgreich? absatzwirtschaft nimmt Zeitungen
und Zeitschriften, TV-Sendungen und Online-Portale unter
die Lupe, die 2011 in ihrem Segment Marktfithrer waren, die
stark gewachsen sind, besonders innovativund originell waren.
Waslisst sich von ihnen lernen? Was unterscheidet Sieger und
Verlierer im Medienmarkt? Und vor allem: Was qualifiziert
Medien zum wirkungsvollen Werbetriger?

Von der fiktiven zur realen Marke

Traditionell geht man eigentlich immer davon aus, dass erst
das Produkt und dann die Marke kommt. Aber es geht auch
anders herum. Das heifit, es existiert noch kein Produkt und
dennoch wird eine Marke aufgebaut. So werden in Filmen und
Fernsehserien Marken aufgebaut, die es in der realen Welt
noch gar nicht gibt. Die Zuschauer bekommen unbewusst
ein Bild der Marke vermittelt, ohne aufdringliche Werbung.
Reverse Product Placement heifdt dieses Phinomen, erst die
Platzierung, dann die Vermarktung. ,,absatzwirtschaft” zeigt
Thnen, welche Marken bereits diesen Weg gegangen sind und
wie sich fiktive Marken in den Markt bringen lassen.

Von der Brand Excellence zur PoS-Exzellenz

Hersteller investieren heute massiv in die Marke. Doch am
Point-of-Sale kommt vom Markeninvestment kaum etwas
an, obwohl dort ein Grofiteil der Kaufentscheidungen fillt.
»absatzwirtschaft” analysiert auf der Basis von Benchmark-
Beispielen, welche Touchpoints am Point of Sale fiir Hersteller
erfolgskritisch sind, um ihre Markenprisentation zu optimie-
ren und welche Elemente man dafiir einsetzen kann.

Marktforschung im Waschsalon

Zwei Konzerne haben sich zur gemeinsamen Marktfor-
schung zusammengetan: der Hausgeritehersteller BSH und
der Waschmittelhersteller Henkel. Ungew6hnlich wie die
Kooperation auch das Projekt: Gemeinsam betreiben sie in
Miinchen einen Waschsalon. Wer Fragen zu den Maschinen
beantwortet, bekommt einen Gratiswaschgang. ,,absatzwirt-
schaft” berichtet tiber die Erfahrungen aus und mit diesem
innovativen Marktforschungsprojekt.

Die Zukunft der Marke

Die Sonderausgabe zum absatzwirtschaft marken-award 2012
am 13. Mirz 2012 in Diisseldorf zeigt, das eine starke Marke
ein zentraler Erfolgsfaktor ist und nicht nur der Preis als
Profilierungsinstrument rund um den Wert der Marke zihlt.

Die 30.000 Exemplare dieser Ausgabe erreichen iiber 80.000
Marketingverantwortliche in Deutschland und dem deutsch-
sprachigen Ausland.

Mit Threr Anzeige in dieser Ausgabe treffen Sie deshalb ex-
akt auf Thre Zielgruppe: die Fithrungs- und Fachkrifte im
Marketing, Vertrieb, Verkauf, Produktmanagement, Kommu-
nikation — Werbung wie Media — und ihre BeraterInnen in
den Agenturen. Beiihnen fallen die Investitionsentscheidungen
in die Marketing Hard- und Software der Markenartikel-
unternehmen.

Die Vergabe des absatzwirtschaft-marken-Awards 2012 im
Diisseldorfer ,Capitol” und die Sonderausgabe marken verbin-
densich zu einem vielbeachteten Eventin der Marketing- und
Kommunikationszene!

Nutzen Sie bitte deshalb die Sonderausgabe als Werbetri-
ger. Zeigen Sie in Threr Anzeige unseren Lesern, wie sie mit
wirkungsvollen Markenstrategien auch in Zukunft wachsen
konnen!

Lassen Sie mich recht Ihre Platzierungswiinsche wissen!
Uber Thre Beteilung mit einer Anzeige freut sich

Thre
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Regina Hamdorf
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Die Sonderausgabe geht mit 30.000 Exemplaren an die Bezieher
der absatzwirtschaft im Rahmen Thres Abonnements, an die
Besucher der Veranstaltung und wird auf diversen Marketing-
und Kommunikations-Messen und —Events verbreitet.
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