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Unsere}und\en wollen eine nachhaltige

Steigerung des Wertes, den ein Unternehmen im
Laufe der Zeit im Markt erzeugt und fir sich
realis




Markenstrategie
Ist Unternehmens-
strategie aus einer
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https://www.instagram.com/p/BdNFxiIjZqa/







30% 33 %

Inflationsrate Preissteigerung Anteil
Aktionsangebote

Quellen: WKO, Statistik Austria, Zeitraum: 2020-2025 AMA Marketing | 13.01.26




The single most important
business decision in evaluating a

business is pricing power. And if

you need a prayer session before

raising price, then you‘ve got a

terrible business.

- Warren Buffet




Verkaufer und Kaufer haben gegenlaufige Ziele:

Unvergleichbarkeit Vergleichbarkeit

— Unvergleichbare Leistungen flihren zu einem unvergleichbaren Preis.
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Marken verkaufen einen Wert, der uber den Preis
ausgedruckt wird!

Produkte Marken

Product Wert
Promotion Wahrnehmung
Placement Wertschatzung

Price Wertschopfung

AMA Marketing | 13.01.26



Entweder Sie spielen das Preisspiel oder das Wertspiel.
Nur wenn Sie mischen, werden Sie mit Sicherheit verlieren.

Wert

Spiel Spiel

Quelle: BrandTrust
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Der Start des Wertspiels:

Welche Rolle wollen Sie Im

Leben Ihrer Kunden
spielen?
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Moglichkeiten der Preisfindung;:

? Wettbewerbspreise
)

Bauchgefiihl Zahlungsbereitschaft des
Kunden
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Wie viel Wert geht in der Wertschopfungskette auf dem
Weg zum Kunden verloren?

Unternehmen erbringen im allgemeinen eine héhere Unternehmensleistung
(zu hohen Kosten), als sie vermitteln konnen.

Findet eine Differenzierung mit Hilfe von Leistung nicht statt, bleibt nur noch
der letztmaogliche Differentiator - der Preis.

Als Ergebnis verkaufen die betroffenen Unternehmen ihre Leistung zu einem
zu niedrigen Preis und erzielen damit unbefriedigende Ertrage.

Mit der Zeit gewohnen sich die Kunden an die niedrigen Preise; Preiserhéhungen
sind deshalb kaum noch durchzusetzen.

Sind die Kosten nicht weiter zu reduzieren, bedeutet dies das Ende des Unternehmens.

+
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Wenn Sie denken, Sie verkaufen ein normales Produkt,
dann bekommen Sie einen normalen Preis.

Wenn Sie denken, Sie verkaufen ein aufsergewohnliches
Produkt dann bekommen Sie elnen au@ergewohnllchen

M Bdhd |




Machen wir einmal einen Test:

Olivendl Donegal Decke McRostie Hut von
Carte Noir -Gurtel Borsalino

Eiderdaunendecke Pullover Handgemachte
Alpaka- Bonbons
Intarsie
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Wie bringt man Menschen dazu, mehr fur das gleiche zu
bezahlen?

Gruppe 1 (mit Geschichte) Gruppe 2 (ohne Geschichte)
Person | Alter | Geschlecht Beruf Person | Alter | Geschlecht Beruf
1 38 Wy Industriekauffrau 1 24 Wy YWebdesignerin
2 25 m Dipl-Kaufmann 2 27 m Dipl-Wirtsch.Inf.
3 25 m Metallhauer 3 23 m Maurer
4 28 W Elektromeisterin 4 24 W Kauffrau
a 49 m Dipl.-Ing. a a5 m Dipl.-Ing.
b 29 Wy Dipl. Soz.-Pad. &) 52 W Lehrerin
7 56 Wy Hausfrau 7 46 Wy Hausfrau
o 26 m Student o 26 m Student
9 33 W Studentin 9 24 Wy Studentin
10 25 m Azubi 10 19 m Azubhi
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Brand
Zahlungsbereitschaft ohne Kontext:

Ohne Geschichte

Mit Geschichte

Frage: Wieviel ist Ihnen dieses Produkt wert? Gruppe 1: Produkte ohne Markengeschichte
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Zahlungsbereitschaft mit Kontext:

Index Ohne Geschichte
A

300
250
200
150
100
50
0

Olivenol Pullover Gurtel Bonbons Wolldecke Bettdecke Hut

Fur Produkte, deren Kontext der Kunde kennt, ist er bereit, 94 % mehr zu bezahlen.
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Der wahrgenommene Wert bestimmt
uber die Zahlungsbereitschatft.




Was kauft Ihr Kunde?
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Marke A Marke A Marke A
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2 B Markenmehrwert
2 - ===
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Marke A Marke B
e o : : 4
Objektiver Subjektiver Brutto- Preis A Mehrwert A Preis B Mehrwert B
Nutzen Nutzen Nutzen
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Der wahrgenommene Wert bestimmt
uber die Zahlungsbereitschatft.




Aus einer Poly-Krise wird

eine Perma-Krise




Jir sind daten gc{i riebener
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Was tun die Menschen?
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Was tun die Unternehmen?
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Sie optimieren, was sie kontrollieren
;-Konnen.
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Wirtschaft und Markte sind letztlich
grofsformatige Ausdrucksformen
menschlichen Verhaltens.

Alles, was Wachstum erzeugt, entsteht aus

menschlichen Motiven, Erwartungen und
Entscheidungen.







Maslow in der Moderne

Selbstverwirklichung

Individualbedﬁrfnisé\

Soziale Bediirfnisse
Sicherheitsbediirfnisse

Physiologische Bediirfnisse

T T

Maslow ,A Theory of Human Motivation“ (1943)
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Beispielmarken versuchen, eine globale

Self-
transcendence Herausforderung zu 16sen oder

) verbinden uns mit etwas GréBerem.
Purposeful

actions

al

X

Beispielmarken geben

Value Driver

Provides Self- ..
Hope actualization Hoffnung, motivieren und
se0 schaffen Identifikation. d f‘ . d °
( C0
(> O T cliinieren die
Motivates Heirloom Affiliation/
belonging °
ey A\
2 & —~ einzelnen
M X ¢ . .
Reduces Rewards Nostalgia Design/ Badge Social ?elsplelmarken redUZIeren ° °
anxiety me aesthetics value Interaction Angste & Stress WeCken 1menslo en
' I]. °
Erinnerungen, machen SpaB und
@ N, ﬁ e S bieten einen Schmuckwert.
Wellness Therapeutic  Entertainment ~ Humour Thrill/ Self- Self-
value excitement determination expression
8§ e e @ M
Séves Simplifies Makes Reduces Organizes Integrates Connects Be|sp|e|marken br|ngen Zeitersparnis’
time money Risk . .
reduzieren Aufwand, reduzieren
ao Kosten, liefern Informationen,...
? o & e 3 @ I & , ’
Reduces Avoids Reduces Quality Variety Sensory Informs Provides Transparency
effort hassles cost appeal access

Quelle: Value Driver Pyramid auf Basis von Almquist et al “the elements of value” (2016).
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1 6 P PayPal $

Reduziert das Risiko

. . . in einem Bereich/ Hilft, Dinge zu ordnen und
Funktionelle Bediirfnisse einer Tatigkeit strukturieren
i y i . Lieferando
Vereinfachung von Schafft einen Integriert ein anderes
Prozessen/Aktion oder monetéren Produkt/ein bestehendes
Flink” Vermittlung Vortell Ritual und reduziert
dadurch Komplexitét
Hilft Zeit
. 00
eéinzusparen @ 3@ =[](c]=) @ IC 'ﬁ% Verbindet bestehende
saves simplifies Makes Reduces Organizes Integrates Connects Produkte, Gewohnheiten Google Home
time money Risk
amazonprime g\ @ @g @ 32 & 0 a
Legt
Senkt den Aufwand R:?;C:S hAav::‘c;ss Re[duic(es Quality Variety S:D”:sa"‘/ Informs P;(C)Z\ed;s Transparency Geschaf’[stat|gke|t/
(Informationssuche, Mittel, Prozessabliufe. ...
mentale Kapazitét,...) offen
* Trustpilot

Spricht mindestens
einen Sinn im

Verm(flde.t . Hilft, die Kosten in einem Besonderen an )

®Pay Umstandlichkeit im bestimmten Bereich zu LUSH Macht einen neuen

Handling (Convenience) reduzieren Bereich zugénglich
) N Aufklarung tiber @

CHECK?24 st qualitativ Bietet eine vielfaltige Produktfunktionalitdt «_ e
~~"  hochwertig — Auswahl en/Erklaren eines ¢ -gf‘”w’a Chat GPT
@ amazon . s
Vi”gf bestimmten Themas " *
Quelle: Weiterentwickelt aus Basis von Aimquist et al “the elements of value” (2016). : WIKIPEDIA.
49 Brand
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Emotionale Bediirfnisse

it .’
Nutzt nostalgische \
Elemente, um sich Inspiriert durch spezifisches Design, \j

durch besondere visuelle Codes

Erméglicht positiver Erinnerungen
personliche zu bedienen Mercedes-Benz
Belohnung Ermdoglicht die Demonstration von Status

Mindert Angste
und Sorgen

Tragt zur Entspannung und
Stressreduktion bei

YoGIGea’

ORGANIC

Hilft, einen Zustand
des Unwohlseins zu
verbessern

Kneipp

Quelle: Weiterentwickelt aus Basis von Aimquist et al “the elements of value” (2016).

durch Abzeichen und Auszeichnungen

@ M X ‘*7 o N\ Meta

Reduces Rewards Nostalgia Design/ Badge Social
anxiety me aesthetics value Interaction Fordert soziale Interaktion
=7 ‘i
=2 AR
Wellness Therapeutic ~ Entertainment ~ Humour Thrill/ Self- Self-
value excitement  determination  expression

Schafft Moglichkeit zur
Selbstdarstellung/Ausdruck von

Wirkt begei d Personlichkeit .
Bietet Ablenkung Irkt begeistern PANDORA

durch Unterhaltung und belebend

NETFLIX . ) . W Verleiht das Gefiihl von Kontrolle
qudert eine positive durch Entscheidungsmdglichkeiten
Stimmung durch
Humor und Leichtigkeit Klarna

=
@ innocent

43
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Lebenswandelnde Bediirfnisse '

T=5LRA

Spendet Hoffnung, verspricht eine bessere
Zukunft

g <&

Provides Self-
Hope actualization
00
(
> i
Motivates Heirloom Affiliation/
belonging
Verleiht Antrieb, um ein
individuelles Ziel zu erreichen
A
GARMIN. Hilft, ein Verméchtnis zu schaffen, etwas

das die Existenz liberdauert

{I&-
PATEK PHILIPPE
GENEVE

Quelle: Weiterentwickelt aus Basis von Aimquist et al “the elements of value” (2016).

R %
CLUB-MATE

Hilft bei der personlichen
Selbstverwirklichung/Weiterentwicklung

Bietet Eintritt in eine Wertegemeinschaft

44
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Gesellschaftsbeinflussende
Beduirfnisse

Schafft die Verbindung mit etwas
Gr6Berem, um eine transzendentale
Erfahrung zu erméglichen

A
A~

/A TOMS

Self-
transcendence

&

Purposeful
actions

L6st oder adressiert einen gesellschaftlichen/
globalen Missstand

o o4 \,/ ‘X\/f"\

patagonia

Quelle: Weiterentwickelt aus Basis von Aimquist et al “the elements of value” (2016).
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Beispielmarkt: Mineralwasser in Deutschland

S

Beispielmarken versuchen, eine VIVA CON AGUA
globale Herausforderung zu l6sen. SANKT PAULI

Beispielmark ben Hoff , S * .
molti\?i:;aznzns%ia?%n I(()ierr‘thji?iEation. AQU/ \RIUS S.PELLEGRINO

N

Beispielmarken reduzieren Angste, N ;
wecken Erinnerungen, machen SpaB Ac\elﬁolzener evian

und bieten einen Schmuckwert. WI LD/\ LP Vittel vo,vic

Beispielmarken bringen Zeitersparnis,

reduzieren Aufwand, reduzieren Kosten, liefern sl QWNS\IH”M‘ ol
Informationen, ... Saskia ‘:%é M smattwater ‘uo

Das Wasser mit Stern

Almaquist et al “the elements of value” (2016).

Brand



Was ist Ihnen das MEHR an
Se>® Mineralien wert?

1/l wertvolle

Von Natur aus hoch und K

mineralisiert.



DIE RELEVANTESTE WASSERMARKE DER GENERATION 7.

Voss - For the Ultimate Purist

Voss ist kein Wasser sondern ein Lifestyle,

die den idealisierten Lebensstil der Gen Z

verkorpert. Voss ist ein Teil der Community

und ein Statement, kein Lebensmittel.

Voss trifft den Geschmack der Generation in
Wort, Bild und Ton. Die Marke stimuliert die
Attraktivitdtstreiber wie Selbstdarstellung,

Praktikabilitat sowie Hedonismus und ist ein

Garant flir Likes.




Protecting the source of

S.PELLEGRIN S-S T e

Learn more about how Sanpellegrino is dedicated to
nourishing the future by protecting the gifts of the Earth.

CONTACT US

DISCOVER MORE

‘\ Food
for Soul

O 0 O

Let's #SupportRestaurants
S.Pellegrino Young Chef
S.Pellegrino keeps standing side by side with talents of

Academy gastronomy.

Join us in supporting restaurants. # Supp O rt Re S taura

Discover the online educational platform created by DISCOVER MORE
S.Pellegrino to nurture and inspire the next generation of

culinary game-changers. - + . ‘

DISCOVER MORE




DIE RELEVANTESTE WASSERMARKE DER GENERATION Y (MILLENNIALS)

Aquarius - Wir sind alle Verlierer

,2Du gehst taglich an deine Grenzen? Du bist
stets auf dem Weg zur ndchsten Challenge
und mochtest immer das Beste fiir dich
herausholen? Aquarius hilft dir dabei, nicht
aufzugeben und weiterzumachen. Aquarius
unterstiitzt deinen Kérper und Geist jeden

Tag aufs Neue mit wichtigen Mineralien."”

OFFIGEGOSSIP o -

DA GEHT MEINE LAUNE PUNKTLICHKEIT KANN
SCHON BEIMHINSEHEN % DERNICHT HAL
DENBACHRUNTER, BUCHSTABIEREN.

DENNEHMEIGH " DERRECHNETH1
NIGHT HEHRCE. N pOCHINENCELAUS. °
AQUARILS

DIEHABEN DOCH DER KANNNICHT MAL
WAS MITEINANDER. i

TGN
Lt FIRBLICHPASSER.  cxta o e

WER?
DENKENNEICH NICHT.

CHALLENGE

H l ”"“l'“;"r

CHALLENGE CHALLENGE
1] A "




Wieviel kostet eine Flasche Wasser?

*Preise im Rewe Onlineshop 1L PET Flasche

Almquist et al “the elements of value” (2016).
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Beispielmarken versuchen, eine
globale Herausforderung zu l6sen.

Beispielmarken geben Hoffnung,

1L Wasser:

motivieren und schaffen Identifikation. Cugee”)

Beispielmarken reduzieren Angste,
wecken Erinnerungen, machen SpaB
und bieten einen Schmuckwert.

Beispielmarken bringen Zeitersparnis,
reduzieren Aufwand, reduzieren Kosten, liefern

Informationen, ...

@x& 1,10 €

51
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| YOU SAWYC
100% GIRLFRIENDS
TR e ON TINDER.i#

WE DON'T TELL STORIES ABOUT OUR BEER Shi
BEING FROST BREWED OR COMING FROM

SOME SNOWY MOUNTAIN RANGE. AND OUR —ISIT REALLY THAT HARD TO
BEERS DON'T NEED A COLD INDICATOR LABEL. D, ’ FIEH "p "mn H““ns[ln
IMEAN COLDEST. REALLY? YOU ONLY BRAG 7

ABOUT HOW COLD YOUR BEER IS WHEN

THERE'S NOTHING ELSE TO BRAG ABOUT. ! IS THAT REALLY
WE DON'T TELL BEER STORIES. OUR BEERS A GOOD IDER?
SPEAK FOR THEMSELVES.

WUHY HAVERT 400
TRKEN THE BINS 0UT?

| SHOULDI'T HAVE
T0 TELL Y00, S00
SHOULD JUST Krow!

| ESCAPE THE STORM,
FIND J0UR PARADISE...

U VIT’'S AMAZING WHAT YOU:CAN
Py ACK INTO A 12-OUNCE BOTTLE.

T FLAVOR IS NOW IN SESSION. |
“ > WA 4 | Q} % } oR H E s
2 E%  CARIS MAJ
v / ; 3 ‘. b § £ 4 3»"(‘%")‘ SER'ESV N
ABV 46 1BU 40 J g 3 i . o iy
S k- ! G e e ] ir
DESCRIPTION HSH7| OFA 2 Qli= K= IPA - [REFAEERAE P : : | Ll
FLAVOURS 2,212, Fresh#}, Tt HiC| 2t ki, R . L | ]
y gl A & M HE
: | :1‘\ ! i ’; t P R E s I D E N

DARK ALE

SLOW IPA

&=22 otojmojo|

THERE 1§:
A GOD.

oz osistAlERIA
ELich
) '3, 12|30 E20|H3 cotat gto| S5
A CLASSIC PORTER WITH ASUBTLE
HICKORY FLAVOUR FROM

GERMAN MALT& SMOKED OVER BEECHWOOD



Wie sieht es im Biermarkt aus?

Beispielmarken versuchen, eine B Rt n

globale Herausforderung zu l6sen.

Beispielmarken geben Hoffnung, Neumarkter
motivieren und schaffen Identifikation. Lammsbrau

Beispielmarken reduzieren Angste,
wecken Erinnerungen, machen SpaB = 1
und bieten einen Schmuckwert. @K S e

gegriindet 1328

Beispielmarken bringen Zeitersparnis, @igial

reduzieren Aufwand, reduzieren Kosten, liefern O:eITINGER' S O
i 5 )

Informationen,... | - et

Almquist et al “the elements of value” (2016).
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Wieviel kostet ein Pils?

1L Bier:

Beispielmarken versuchen, eine ﬁppvpus
globale Herausforderung zu l6sen. -

Beispielmarken geben Hoffnung,
motivieren und schaffen Identifikation.

Beispielmarken reduzieren Angste,
wecken Erinnerungen, machen SpaB
und bieten einen Schmuckwert.

Beispielmarken bringen Zeitersparnis,
reduzieren Aufwand, reduzieren Kosten, liefern
Informationen, ...

*Preise im Rewe Onlineshop

Almquist et al “the elements of value” (2016).
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