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Conclusions

1. Vous avez une motivation
intérieure

2.Vous avez de la concurrence

3.Vous devez vous distinguer
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se simplifie pas
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Une marque, qu’est-ce que c’est ?

Une marque est la perception d'un
produit ou d'une organisation dans
le coeur et I'esprit des gens.



Une marque, qu’est-ce que c’est ?

représentations

mehntales,
Marque = associations,
ressentis
(émotions)







Le ’
s effets d’une marque forte
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Les effets d’une marque forte
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Les effets d’une marque forte
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Cohérence




Les effets d’une marque forte
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Disposition a payer un prix
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he marque forte

est profitable !
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|l est p055|ble

de controler la
perception

d’une marque.




Nous autres, économistes
d’entreprise, aimons les
modeles...




Markenstrategie

Markenwerte & Visionen
Markenversprechen
Unternehmenspersonlichkeit
Markenbotschaften & Werte
itioni g (USP gien /EKS)

Strategle-Visualislerung
Digitale & klassische Medien

Markenfithrung
Integrierte Kemmunikation
Cross-Media-Konzepte

Schidsselwerte-Vermittiung

Markenelemente

Werte-Visualisierung

Markenstrategie

Markenanalyse
Zielgruppen & Kernzielgruppen
Wattbewerber
Marktanalyse

Leitideen & Philosophie
Markenzeichen
Cl/CD/Kemmunikation

Angebote & Unternehmen Keyvisuals

DIE 8 X P DER BRAND GESTALT

1. POINT OF VIEW BRAND GESTALT 5. PRINCIPLES

2. PEDIGREE
6. PROPERTIES

3. PRODUCT

7. POSITIONING
4. PERSONALITY 2
Weiche Personiichkeit soll dene &. PROMISE
Marke ausstrahien? Weiche
‘measchiichen Markmaie

solen ihr zugeordnet werden?

DIMENSIONEN DER MARKENPERSONLICHKEIT.

« urwiichsig
c?;:s;msuusn Eich
" 2Uveildsslg % + abenteuerlich
- fleifig ~ ZUVERLASSIGKEIT 4p
+ sicher & « zéh
TEHVERMOGEN
. b e * robust
« intelligent ’
+ verstandig INTELLIGENZ .
AHIGKE/ - elit

- geschaftstiichtig R4l elitar

Yk KULTIVIERTHEIT  + glamourds
+ erfolgreich + gut aussehend
- fiihrend ErFoLG @
« selbstsicher + charmant

Y CHARME - weiblich

- sanft

A AUFGESCHLOSSEN- .
HEIT

A EINFALLS-
REICHTUM

A LEBHAFTIGKEIT

A KUHNHEIT

Markenevaluierung

Mediaplanung
Marken-Kommunikation
Optimierte Inhalte
Analyse & Optimierung
Markenpflege

MARKEN-
KERN

Ist ein gehdren zu

[ W | }
hen ) Marken (Recht)

—
CC I

o

2. B. Waren, Dienst-
leistungen, Personal,
Architektur, .,

Markenobjekte

haben

T T

gehocen dem

Eigenschaften
der Markenobjekte

} Marke (Marketing)

Selbstbitd

L> | Markeninhaber

BRAND PERSONALITY | ARCHETYPEN.

DER SCHOPFER
Kreativ, erfederiach, fantasevoll,

DAS KIND

seBstbewisst,

DER HERRSCHER
A DER WEISE :
esoterisch, intefigent, skeptisch, geduidiy,
Spartaniach, dstansieny, perecht.

DER ENTDECKER
1, ~utig, freidensiebend, neugieriy,
Entdeckerdrang, urasgepasst. einreigingerich
pedady
fintinsass
DER BODENSTANDIGE
Scherresiiebens, s, Auvmv,m'\mmmk.mwm

oot sy eheitbend, mtveibend, sosoniermistich

Erhormam pllxAtbewusit
DER NARR DER MAGIER
L espebtion smabbanp Ut :

Spiritued], mystends, vertdhverisch, clever,

aschend, Vindisch, mesig,
e \ uv_m(mxmmw‘
DER LIEBHABER DER HELD
Leidenchaftich, prhivoll, emphativch, Behertt, mwtig, selbitios, stark, beharrtich,
‘wnrlich, IGstern, energetivch, genederisch Qualfiriert, gerecht

Markenidentitat

Vision
Waohin wollen wir?

Personlichkeit
e kommunizieren wir?
Werte
Woran glauben wir?

Leistungen

~ - Kommunikation
des Markennutzen-
i versprechen

Markenimage

Marken-
attribute

Markennutzen

Was vermarkten wir?

K
Was kénnen wir?

Herkunft
Woher kommen wir?

4
4
4

Selbstbild der
internen Zielgruppen

Fiir den Kopf
Funktionaler Markennutzen:
JWas kann ich?”

Fiir das Herz

Einzigartiger Charakter, Charme,
Werte und Personlichkeit

Markenpersonlichkeit

~Ablieferung”
des Markennutzen-
versprechen

Markenbildung

Markenbekanntheit
Fremdbild der
externen Zielgruppen
Markenversprechen
(“Erwarte ich”)
Fiir den Kopf

Funktionaler Markennutzen:
.Was bringt das mir?"

Fiir das Herz
Wow-Erlebnisse, Life-Style
Identifizierung mit der Marke

Markenerlebnis
(.Liebe ich!)

Markenimage

PRODUKT-
DESIGN

CORPORATE
DESIGN

BRAND POSITIONING CANVAS " — -
RESSOURCEN UND TRENDS = WETTBEWERBER
KOMPETENZEN ﬁ UND TREIBER E UND SUBSTITUTE ggg
KUNDEN-
PERSONA(S) @
DELIVERABILITY ‘g DESIRABILITY @ DIFFERENTIATION C‘.

CREATIVE # ADVANTAGE

O Frages: This warkis iensed under the Creativs Commens Attrbuson-ShareAlin 4.0 memational (OC 8Y.54 &7) Licarea.

Vision

Markenintension

Was wollen wir bewirken?

Markenraum

Themen | Themen

Struktur

Welche Themen besetzen wir?

Markenstruktur

Grundelemente

Welche Kompetenzen verkdrpern wir?

Markenkérper

Werte | Werte

Wie sieht die Marke aus?

Markenkern

Grundsitze

Kompetenz

Typografie

Holistische
Positionierung

Woraber defintert sich die Marke?

© Dr. Klaus Schmidt

@ heymel-marketing.de

Marken- Marken-
Werte Personlichkeit

\nhére

Markt &
Verwender-
Motivation

Unternehmens-
Strategie

Marken-
Verhalten

Marken-
Leistung

Positionierungs-

Markenerlgbnisstrategie
Verantwortungsbewusstasin Image
(sozial, tkologisch, Touchpoints
athisch, digital) i i
_ Markenrelevanz Gl
Wachstum sichern Kundznarwartungan Epersain (L)
ibertreffen
Innovationan Markenwerte
F,F'fi'.f Quatt
Prinzipien
MARKENKERN
Fair :

e O Yy Vertieh
ug Mensc s g - - ertriebs
und Natur Transparsnz Markenverhalten : Management strategie
Umweltschonande Renananes ; ) el Datenstrategiz
Produktion Nachhaltiges Marketing Nachhaltigas

Bessllschaftliches Marketing
Engagement use
Differenzierungsstrategie

Brasic Sawive Nl {5 Punlt o)

Deine Marke als Haus

Leitbild
(Corporate identity)

N -



Il y a un modele que j’aime tout particulierement :
MDOYGU
Do Wil You

EERcircLE
Do 2 WHAT'S

- '“"5 PURPOSE. T
2N HoWw

Do YoV
Do kAT

YoU po 2

WHKT

DEA: StmoN SINEK Do You Do 2







H1
La marque, c’est toi !
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H2
Oublie #1: Forme une équipe !




%
Créer une conscience /
commune

\



H3
Montre ta personnalite !




THE 8 P OF BRAND GESTALT

Munich, November 2020
Selte 26

» zuverlassig

- fleiBig ~ ZUVERLASSIGKEIT 4
* sicher

- intelligent

- verstandig

INTELLIGENZ 4

« geschaftstichtig

» erfolgreich
. fiihrend ErRFoLG @
 selbstsicher

Das Markenpersanlichkeitsmodell basiert auf der Untersuchung «Dimensions of Brand Personalitys von Jennifer L. Baker, verdffentlicht im Journal of Marketing Research im August 1597.
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NATUR-

VERBUNDENHEIT

@ STEHVERMOGEN

DIMENSIONEN DER MARKENPERSONLICHKEIT.

urwichsig
mannlich
abenteuerlich

« zah

robust

Yk KULTIVIERTHEIT

Yk CHARME

HEIT

A EINFALLS-
REICHTUM

A LEBHAFTIGKEIT

A KUHNHEIT

« elitar
» glamouros
» gut aussehend

charmant
weiblich

 sanft

 modern

A AUFGESCHLOSSEN- .

unabhangig
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« Tantasievoll

T oS ) | S
« ynverwechselbal

» temperamentvoll

 locker
» jugendlich
+ mutig

+ fortschrittlich

© 2020 BrandDoctor

+ aufregend















ZAHNARZT IM GLATT
DANIEL WINTER
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H4
Raconte ton histoire !
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#S

Laisse les autres
raconter P’histoire !
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H6

Ameénage les points
de contact!
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Dental Care

Lorem ipsum dolor sit amet

. = Qf Dental Care
(/ — ~ V' Lorem ipsum dolor sit omet
: Lerem psurm dolor st amet, cons ectetur aelipiscing ol

Dental Care

towern dpsamm oiofor s amet

Dental Care

Lorem fpsum dofor sit amet

Dental Care Dental Care

R Dental Care

~ V' Lorem ipsum dolor sit amet
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(F Dental Care

Loremn ipsum dofor sit amet:

Q: Dental Care ‘ : Dental Care

Lorem ipsum dolor sit amet e 8 V' Lorem ipsum dolor sit amet

latis UNde omnis Iste natus error sit
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PLAYLIST

Office Space .

«The detalls are not
the details. They make
the design»

Love Yes - Ebony Mix STEVEN BROWN Half Out 15 hours ago 5215 3

-+ Open the Skies Single Gun Theory  Burning Bright (Bu... 15 hours ago

-+  Inspiration Section 25 From The Hip 15 hours ago
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H7
Utilise ta fenéetre publicitaire !
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8
Fais appel aux sens !
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KUKUI

GINGER SPIRIT
Ne17

parfum d'amblance
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#9
Persévere !



#10
Prend part, contribue !



Newsletter Kontakt DE « Suche Q

Flr Zahnarzte Fur Patienten Die SSO Wissen Jobs Shop Kongress

Schweizerische Zahndrzte-Gesellschaft
Société suisse des médecins-dentistes
Societa svizzera odontoiatri

Swiss Dental Association

Alleine kommt man weit.

Gemeinsam kommen
wir weiter.

MEHR ERFAHREN
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Questions ?



Merci beaucoup !



