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Mehrwert durch Markenwert: 
Emotionalisierung als Schlüssel zum Ertrag 



Die Bedeutung von Marken 



Marken schaffen  

Orientierung … 



…denn sie sind mehr als ein Logo 



...und mehr als ein Produkt. 



Sie überzeugen 

und verführen uns. 



 

Denn sie versprechen 

unseren Kunden  

Substanz und 

Emotionen. 



Sie stehen für rationale Faktoren... 



...wie Erfahrung 

Weltmeister-Fußballschuh – erster Fußballschuh mit Schraubstollen  
schrieb Geschichte als das „Wunder von Bern“, 1954  



... wie Erfahrung 
...wie Qualität 

Weltmeister-Fußballschuh 1974 –„Adidas Kaiser 5“ 



... wie Erfahrung 
...und Kompetenz 

Weltmeister-Fußballschuh 2010  – “Predator X“  



...und entfachen  

Emotionen... 

 



...wie Vertrauen 



...wie Lebensgefühl 



...und Unbeschwertheit. 



Marken können sogar  

zum Religionsersatz 

werden… 

 







Eine starke Marke steigert den Wert des Produktes 

0,57 € 

 

0,26 € 

0,73 € 



…und ist die Basis des Ertrags 

€ 2.400 € 160 € 40 € 160 

http://www.bestseller.is/vara.asp?CatID=1&ProductID=733


Quelle: Interbrand, Financial Times Deutschland, Feb. 2010 

…und trägt so ihren Wert zur Unternehmensbilanz bei. 

Unternehmenswert: 95 Mrd. US $ 
Markenwert: 69 Mrd. US $ 

Markenwert 
65% 



During difficult 
economic times, 
consumers 
gravitate towards 
the brands they 
know, the brands 
they love 
and trust. 
 
Muhtar Kent, CEO Coca-Cola 







Produkte entstehen in Fabriken –  
Marken in den Köpfen der Kunden 
 

Produktsubstanz 
Inhalte, Technik und Produktion 

Markenwelt 
Wahrnehmung durch den Konsumenten 



8.000.000 registrierte Marken weltweit 



Markenrelevanz 

90% (3.6) 82,5% (3.3) 80% (3.2) 62,5% (2.5) 95% (3.8) 95% (3.8) 

* Quelle: McKinsey / MCM; empirisch bewertet auf einer Skala von 1bis 5 

100% (5.0) 

Lebensmittel und 
Getränke 

Automobil 
Energie- 

versorgung 
Transport 

und Logistik 
Tele-

kommunikation 
Luxusgüter 

Markenrelevanz 



Globale Kundenerwartungen an Automobilmarken 

Hygienefaktoren 
(Eintrittskarte) 

Begeisterung 

Glücksgefühl 

Euphorie 

Volumen- 
markt 

Mobilität 

Qualität 

Zuverlässigkeit 

Preis-Leistung 

Sicherheit 

Restwert 

Motivatoren 
Premium- 
markt 

Prestige 

Innovationen 

Historie 

Motorsport 

Top Service 

Erfolg 

Zufriedenheit 

Sicherheit 

Berechenbarkeit 

Emotionalität 

Rationalität 



Die Marke Audi -  
Herkunft und Entwicklung 



Die Entwicklung der Marke Audi 
Pionier des Automobilbaus 
 

August Horch 
1868-1951 

1909 1907 1885 1899 

1932 
 Auto Union AG 

1949 
Auto Union GmbH 

1969 
Audi NSU Auto Union GmbH 

1873 

1985  AUDI AG 



Kernkompetenzen 

Führend in Hochwertigkeit 

Leidenschaftlicher Automobilbau 

Technologiepionier 



Konsistenz und Authentizität der Marke 

Progressiv  

• Technologie-Pionier 
• Infragestellen herkömmlicher Wege 
• Standards setzen 

Sportlich   

• Automobile Leidenschaft   
• Sportwagen 
• Performance-Fokus 
• emotionales/einzigartiges Design 

Hochwertig 

• Führend bei Qualität, Stil 
und Verarbeitung 



Positionierung im Wettbewerb 

Traditionell Modern 
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Inszenierung 

Feminisierung Wandel der Arbeitswelt 

Globale Kaufkraftverschiebung Wandel der Nachhaltigkeit 

Simplexität Digitalisierung 

Urbanisierung 

Altersbeben 

Megatrends beeinflussen unsere Gesellschaft 



Konsequente Markenemotionalsierung 
in allen Kommunikations- und Vertriebskanälen 

Produkt Handel 

Kommunikation Mensch 



Produkt - gestern 



Produkt - heute 



Audi Kunde - gestern 



Audi Kunde - gestern 



Audi Kunde - heute 



Audi Kommunikation - gestern 



Audi Kommunikation - heute 



Audi Kommunikation - heute 
 



Audi Werbung - vorgestern 

DKW 1964 



Audi Werbung - gestern 

Audi quattro 1986 



Audi Werbung - heute 

Audi A3 2013 



Audi Handel - gestern 



Audi Handel - heute 



Audi Handel - heute 

Audi Zentrum Genf, Schweiz 

Audi Centre Sydney, Australien 



(Er-)Folge der Markenemotionalisierung 



Markenimage Emotion / Qualität 
1994-2010 
 

Quelle: Auto Motor und Sport, „Die besten Autos 2010“ 
 

  

  Alfa Romeo 

  
  

BMW 
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  Fiat   Ford 
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Porsche 
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  Smart   
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Entwicklung Audi Produktportfolio 

Limousine 
Avant 

RS 

Limousine 
Avant 

S6 Limousine 

Coupé 

S6 Avant 
A8 

A4 

A6 

A8 

Coupé 

A2 
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A2 
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S3 5-Türer 
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A3 
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A1 Sportback 

TTS Roadster 
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1995 2002 2013 2020 
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A1 3-Türer 
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2.393 2.440 
2.786 2.690 

3.252 
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in Mio. EUR 
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Auslieferungen an Kunden 
Welt (in Tsd.)  +12% 

in 1.000 Einheiten 



TOP 10 Märkte Audi weltweit  
Auslieferungen Januar-März 2013 vs. Vorjahr 



Ergebnisentwicklung 
AUDI AG 
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Fazit 



Fazit 

• Eine klar positionierte, imagestarke Marke ist das Fundament 
des Unternehmenserfolgs. 

• Eine Marke muss in allen Kommunikations- und Vertriebskanälen 
konsequent und konsistent positioniert sein. 

• Das Produkt ist die Substanz des Markenversprechens. 

• Im automobilen 

Premiumsegment ist die 

Emotionalisierung einer  

Marke einer der Schlüssel  

zur Ertragssteigerung. 



Vielen Dank! 

Vielen Dank! 


