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GRUNDLAGEN DES INTERNATIONALEN MARKENMANAGEMENTS

TAO? Nach Abschluss der Veranstaltung wissen Sie als Studierende, was eine

Ic/ /’ 7 1/l internationale Marke ist, worauf die Identitat einer Marke beruht und welche
o N ‘KRAFT’ Bedeutung internationale Marken in der heutigen globalen Welt haben.
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DEFINITION UND WIRKUNG VON INT. MARKEN

Bewertung Bewertung
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Geschmackstest Geschmackstest
ohne Marke mit Marke

Eine (int.) Marke ist ein Bundel an funktionalen und

Blindtest: 51% der Testpersonen bevorzugen den

Geschmack von Diet Pepsi, 44% den Geschmack

. . .
von Diet Coke, 5% sind unentschieden. nicht-funktionalen Nutzen, deren Ausgestaltung

Markentest: Nur 23% der Testpersonen bevorzugen aus Sicht der Zielgruppen eine ldentifikations- und
den Geschmack von Diet Pepsi, aber 65% den Differenzierungsfunktion Ubernimmt und das
Geschmack von Diet Coke, 12% sind unentschieden. Verhalten pragt.

Quellen: De Chernatony/McDonald, 1992, S. 93 sowie in Anlehnung an Burmann et al., 2018, S. 13 und Esch, 2018, S. 22 © GREG KISS e



VORTEILE VON MARKEN

S EIGERUNG @ PREIS PRE-
UNTERNEHMENS- MIUM UND/ODER

WERT Bl HOHERER ABSATZ IDENTIFIKATION

__BASIS VOEEEILE SYM- VORTEILE RISIKO- &
FUR NEUE UNTER- BOLISCHER FUR KOSTEN-
PRODUKTE NUTZEN KUNDEN REDUKTION

NEHMEN
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GRUNDLAGEN DES MARKENMANAGEMENTS

MARKENIDENTITAT:
Selbstbild der Marke

MARKENIMAGE:
Fremdbild der Marke

Positionierung
& Umsetzung

MARKEN-
KOMPETENZ

Feedbacks zur
Umsetzung
(UGC)




ECKPFEILER DES INTERN. MARKENMANAGEMENTS

DIFFERENZIERUNG
GLOBALE LOKALE /
MULTINATIONALE
MARKE MARKE
STANDARDISIERUNG
ROLEX der energiediscounter

+ Einheitlicher weltweiter Markenauftritt erlaubt Kostenvorteile + Lokale Differenzierung von Konkurrenzangeboten
+ Globale Marken signalisieren internationale Kompetenz + Spezifische Anpassung an lokale Kundenbedurfnisse
+ Neue Produkte konnen schneller etabliert werden + (Dadurch) Generierung hoherer Markenertrage
+ Globale Marken werden weltweit wiedererkannt + Bessere Berucksichtigung lokaler rechtlicher Anforderungen
- Kaum Berucksichtigung lokaler Kundenbedurfnisse - Erhohte Kosten aufgrund steigender Komplexitat
- Risiko fur internationale Schlagzeilen bei lokalen Problemen - Begrenzte Ausnutzung von Synergie- und Skaleneffekten

Quellen: Berndt/Fantapié Altobelli/Sander, 2016, S. 279f. sowie dhnlich Steenkamp, 2017, S. 75ff. © GREG KISS @



AGENDA

SICH VERANDERNDE KUNDENBEDURFNISSE & RAHMENBEDINGUNGEN

Nach Abschluss der Veranstaltung sind Sie in der Lage zu beschreiben,
\ | welchen Herausforderungen das internationale Markenmanagement gegenuber
I ' steht.
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HERAUSFORDERNDE RAHMENBEDINGUNGEN

MULTIOPTIONALES MARKTTRANSPARENZ
KUNDENVERHALTEN KUNDEN Angleichung des Informations-

Variierendes, instabiles und standes Uber die Produkte und ihre
komplexes Kundenverhalten Qualitat sowie Uber die Preise

DISRUPTIVE INNOVATIONEN KANALHARMONISIERUNG
o Disruptive Geschaftsmodelle Verzahnung der Online-/
Offline-Kanale zu einem naht-
losen Erlebnis; Click & Collect

mit starkem Einfluss auf die
Wettbewerbssituation

SOCIAL COMMERCE
Privatpersonen und
Kleinstunternehmen

werden zu Marktakteuren

ONLINE MEDIENLANDSCHAFT

Vielzahl neuer Online-Medien &
facettenreiches Medienkonsum-
verhalten sowie Verlust der

WETTBE
WERB

MEDIEN 9

einer Share Economy Kommunikationshoheit




ZUNEHMENDER KONSUM VON ONLINE-MEDIEN
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SICH VERANDERNDE BEDURFNISSE IN EINEM LAND

Veranderung
zum Vorjahr (in %)

Sicherheitsbedurfnis +7%
Leistungsorientierung +8%
Vertrauen +11%
Zuhause +9%
Verantwortung +11%
Innovation +11%
Soliditat -1%
Optimismus +3%
Wettbewerb +6%
Macht -2%
Verzicht -2%
Luxus +3%
Abenteuerlust +2%

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

B ,wird wichtiger” (in %)




DIVERGIERENDE BEDURFNISSE ZW. LANDERN

China Brasilien

Deutschland

O I_-_Iedonistischer Nutzen @ Sozialer Nutzen O I:Iedonistischer Nutzen @ Sozialer Nutzen O I:Iedonistischer Nutzen @ Sozialer Nutzen
) Asthetischer Nutzen @ Utilitaristischer Nutzen ) ,_A_\sthetischer Nutzen @ Utilitaristischer Nutzen O ,_A_\sthetischer Nutzen @ Utilitaristischer Nutzen
@ Okonomischer Nutzen @ Okonomischer Nutzen @ Okonomischer Nutzen
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= Nach Abschluss der Veranstaltung sind Sie in der Lage zu beurteilen, welche
. Vor- und Nachteile eine standardisierte versus differenzierte Marktbearbeitung

\ fur das internationale Markenmanagement bringt.
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IMPLIKATIONEN FUR DAS MARKENMANAGEMENT

Internationale Standardisierung Internationale Differenzierung
vorteilhaft bei... vorteilhaft bei...
moglichst homogenem Nachfrageverhalten Gefahr von Reimporten
iInternational einheitlicher Positionierung und ressourcenintensivem/risikoreichem Auf- und
einheitlichem Image Ausbau einer lokalen Marke

Notwendigkeit landesspezifischer Anpassung von

hoher Mobilitat der Nachfrager Produkteigenschaften

groldem Media-Spillover stark dezentraler Unternehmensstruktur
geozentrischer Unternehmensorientierung polyzentrischer Unternehmensorientierung
internationaler Schutzbarkeit der Marken Imitationsgefahr einer global erfolgreichen Marke

Quelle: in Anlehnung an Berndt/Fantapié Altobelli/Sander, 2016, S. 279f. © GREG KISS @



LOKALE DIFFERENZIERUNG GLOBALER MARKEN
© © © WNCE COLOMBIA

FRISKO® LANGNESE® HOLANDA _
DINAMARCA ALEMANIA MEXICO ‘”/ 2 Tn n .]-:'In N

ALGIDA® WALL’S GOOD HUMOR

1n-1-7

TURQUIA | ITALIA | INGLATERRA | ESCOCIA USA | CANADA
ESTONIA | SINCAPUR

© © &

LUSSO" PINGUINO® ESKIMO®

SUIZA ECUADOR AUSTRIA

© © ©

FRIGO® KIBON’ MIKO® Sanﬂww Corn Soup
Landerspezifische Landerspezifische Landerspezifisches

Markennamen Markenlogos Produktangebot




DIFFERENZIERUNG BEI HOUSE-OF-BRANDS
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ZUSAMMENFASSUNG

MARKEN

..sind wichtige immaterielle Werttreiber von Unternehmen,
dle die Kaufentscheidung der Kunden beeinflussen.

MARKENMANAGEMENT

..befasst sich mit der Gestaltung der ldentitat, der
Posmonlerung und der Umsetzung einer Marke.

% INTERN. MARKENFUHRUNG

..Ist stets ein Spagat zwischen max. Standardisierung
& max. Differenzierung bei der Marktbearbeitung.

GLOBALE DIGITALE MARKEN

..Sind vornehmlich nach der Devise entwickelt worden:
Every brand can be global in a keystroke".

LOKAL DIV. BEDURFNISSE

..sprechen jedoch oft gegen eine hochstmogliche Standardi-
S|erung und fur eine starke Differenzierung internationaler Marken.
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