Personlichkeit als Marke -

Marken brauchen
Personlichkeit(en)

Speziell Sportler und Legenden leisten einen wesentlichen

Beitrag zum Wert von Marken.

arken sind Qualitatsmerkmale und Wertfaktoren und es

ist langst kein Geheimnis mehr, dass Marken von gro-
Rerer Bedeutung sind, als die Produkte oder Dienstleistungen
selbst. Der Wert der Marke macht oftmals den GroRteil des
Unternehmenswerts aus, laut unseren Forschungen liegt der
Antell des Markenwerts bel rund 40% des Unternehmens-
werts - Tendenz steigend! ,Menschen kaufen Marken, keine
Produkte” - dieser Satz gilt vor allem in der globalen Kommu-
nikationsgesellschaft. Der Verbraucher hat keine Beziehung
zu einem Produkt, er ist der Marke treul Die Darbietung der
Marke ist eine groe Herausforderung, die eine ausgeklogel-
te Strategle und professionelle Part-
ner bendtigt. Durch eine gut gefohrte
Marke schlieBen sich Menschen einer
Gesellschaft an. Sie schafft Vertrauen,
Selbstbewusstsein und Kundenloyali-
tat und kann zum Symbol eines spezi-
ellen Lifestyles werden,

Es Ist also wenig verwunderlich, dass
Marken auch in der Welt des Sport-Bu-
siness eine essenzielle Rolle spielen.
Rund ein Drittel der Weltbevolkerung
betreibt selbst aktiv Sport oder verfolgt
dementsprechende Events. Es gewinnt
Immer mehr an Bedeutung for Vereine, den Wert ihrer Mar-
ke zu erkennen. Mit dem entscheidenden Ziel, den Umsatz zu
maximieren, um in der groBen Welt des Sports konkurrenzfa-
hig zu bleiben, ist die Steigerung des Markenwerts unabding-
bar. Eine wichtige Rolle auf dieserm Weg nehmen prominente
Sportler und Legenden ein, sogenannte Testimonials.

Fans zittern mit erfolgreichen Sportiern mit, erleben die Ho-
hen und Tiefen und identifizieren sich mit ihnen. Durch das
fanatische Verfolgen der Sportart entsteht ein hohes ldentifi-
kationsniveau zwischen Marke und Fan. So ein hohes _brand in-
volvernent” gibt es fast nur im Sport zu sehen. Fan eines Vereins
und seiner Marke zu seln, beeinflusst das Privatieben und den
sozialen Status der Person, die Werbeeffekte sind langanhaltend
und nachhaltig. Es werden Trikots, Schals und alle moglichen All-
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agsgegenstande mit einem Vereinswappen gekauft. Durch die-
ses Oberdurchschnittlich hohe ,consumer engagement” haben
Sportmarken die ultimative Markenloyalitat vorzuweisen,

Ein Testimonial, das for alles Werbung macht, verliert schnell
an Einfluss und Glaubwordigkeit. Authentizitat spielt hierbei
eine kritische Rolle, die Leute merken
schnell ob Ihnen etwas vorgemacht
wird, oder sich der Sportler natorlich
verhalt. Grundzige wie Erfolg, Sym-
pathie und Ehrlichkeit kann von dem
Sportler auf das Produkt transferiert
werden - dasselbe funktioniert aller-
dings auch in die andere Richtung.
Wird ein Testimonial in einen Skandal
verwickelt, kann das herbe Verluste for
das Image der Marke zur Folge haben!
Die Vorbildfunktion agiert im Rahmen
eines Testimonials als primarer Fak-
tor, Schlagzellen die der Sportler auBerhalb der Werbeaktion
macht, werden vom Konsumenten auf die Marke zurockge-
fohrt ~ sowohl in positiver als auch negativer Weise.




