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Uber uns

Wer wir sind

ESCH. ist der Wegbereiter fir den Erfolg Ihrer Marken-
fohrung. Wir haben eine Passion fir Marken und ver-
fogen Uber eine einzigartige Expertise und Know-how
unter den Managementberatungen.

Was uns auszeichnet

Mit unseren Kunden entwickeln wir wissenschaftlich
fundierte Lésungen, die funktionieren und Marken stark
machen. Wir schlagen eine Bricke von der Strategie
zur Umsetzung und bringen lhre Marken zum Glénzen.
Wir fOhlen uns dem Kunden und der Marke verpflichtet.
Dabei verbinden wir Leidenschaft mit Analytik und
Kreativitat.

1| Einzigartige Expertise
250+ nationale und internationale Projekte rund
um das Thema Marke

2 | Am Puls der Forschung
650+ Publikationen und Forschungsimpulse aus dem
Institut for Marken- und Kommunikationsforschung
sowie dessen internationalem Forschungsnetzwerk

3 | Umsetzungsorientiert
Impulsgebende, individuelle Lésungen mit dem
Blick for das Machbare

4 | Einfach auf den Punkt
Komplexe Zusammenhénge fur Sie einfach auf den
Punkt gebracht

5 | Auf Augenhéhe
Unternehmerisches, menschliches Handeln und
Arbeiten auf Augenhéhe mit unseren Kunden
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Unsere Leistungen

1 | Markenstrategie
Vision & Mission, Markenidentitdt & Positionierung,
Marke & CSR, Markenportfolio, Markenarchitektur

2 | Markenumsetzung
Branding, Kommunikationsentwicklung, Kommuni-
kationsoptimierung, Pitchbegleitung

3 | Markenwachstum
Potentialanalyse, Markendehnung, Markenallianzen,
Markeninnovation

4 | Touchpoint Management
Customer Touchpoint Assessment, Customer Ex-
perience Journey, Customer Touchpoint Tracking,
Customer Experience Strategie

5 | Employer Branding
Employer Branding Strategie, Recruiting Touchpoint
Management

6 | Interne Markenfihrung
Behavioral Branding, Markenprozesse

7 | Markencontrolling
Messung Markenstérke, Marketing Spend Effectiveness

Unsere Referenzen

Zu unseren zufriedenen Kunden zéhlen namhafte
Unternehmen aus allen Branchen im B2B- sowie B2C-
Sektor: Vom Global Player und bérsennotierten Grof3-
konzern Uber familiengefuhrte Unternehmen bis zum
erfolgreichen Mittelsténdler und Hidden Champion.
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Executive Summary

1. Auf der Uberholspur: Marke gewinnt
weiterhin an Bedeutung.

Fir 43 Prozent aller B2B-Unternehmen hat das Thema
Markenfihrung bereits eine hohe Relevanz. 40 Prozent
aller B2B-Entscheider sind sich sicher, dass die Marke
zukiUnftig noch weiter an Bedeutung gewinnen wird.

2. Grofde Licke: Insbesondere bei den
wichtigsten Markenthemen gibt es Luft
nach oben.

Der Aufbau eines klaren Images und einer hohen
Bekanntheit, die Verankerung der Marke bei den Mit-
arbeitern sowie Kontaktpunktmanagement werden von
Uber 50 Prozent der Befragten als wichtigste Marken-
themen fir den Unternehmenserfolg identifiziert. Diese
Top-Themen sind gleichzeitig die Felder, bei denen die
B2B-Unternehmen am schwéchsten aufgestellt sind.

3. Verschenktes Potenzial: Die Differen-
zierung vom Wettbewerb funktioniert
noch nicht.

14 der 16 beispielhaft ausgewdhlten Positionierungsthe-
men werden von mindestens 50 Prozent aller befragten
Unternehmen kommuniziert. Die B2B-Entscheider geben
im Durchschnitt 10,76 Themen an, four die ihre Marke
besonders steht — eine sehr hohe Zahl.

Eine Fokussierung auf wenige, aber dafur relevante
Differenzierungsmerkmale findet kaum statt. Man fahrt
stattdessen eine ,Risikoabsicherungsstrategie”. Anstatt
eines klaren Markenimages entsteht ein diffuses Mar-
kenbild.

4. Verkaufsargument Marke: Professionelle
Markenfihrung stéarkt den Vertrieb.

Knapp 50 Prozent der B2B-Unternehmen setzen die
Marke als Verkaufsargument ein, 40 Prozent hilft die
Marke beim Verkauf sowie bei der Einfuhrung neuer
Produkte. Bei professioneller Markenfihrung steigen
diese Werte um bis zu 29 Prozent.

5. Marke zahlt sich aus: Eine starke Marken-
strategie steigert das Geschéftsergebnis.

Eine starke B2B-Marke erhéht den Absatz gegeniber
dem Branchendurchschnitt um 25 Prozent. Der Umsatz
wird im Schnitt um 18 Prozent gesteigert.
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Die Studie

Ziel der Studie ist die Statusbestimmung
der B2B-MarkenfUhrung in Deutschland.
Hierzu wurden in einer umfassenden CATI-
Studie (Computer Assisted Telephone Inter-
views) 252 zentrale Entscheider (Geschdfts-
fUhrer / Vorstand, Marketing und Vertrieb)
verschiedenster B2B-Unternehmen befragt.

Die folgenden Branchen werden in der
Stichprobe abgedeckt: Maschinenbau /
Anlagesysteme (22 Prozent), Bau (14 Pro-
zent), IT (14 Prozent), Chemie (10 Prozent),
Logistik (9 Prozent), Werkzeuge (9 Prozent),
Stahl (9 Prozent), Pharma (4 Prozent) und
Sonstige (9 Prozent).
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Inhalte

1. Die Relevanz der Marke fur B2B-Unternehmen
Franz-Rudolf Esch / Daniel Kochann / Franziska Seibel

Die Relevanz der Marke fur B2B-Unternehmen wéchst. Beim Professionalitatsgrad zeigt
sich aktuell noch Potenzial.
2. Status quo der B2B-Markenfihrung in Deutschland

Franz-Rudolf Esch / Daniel Kochann

Das Thema Marke findet sich noch zu selten auf der Agenda des Top-Managements wieder.
So verwundert es nicht, dass bei wichtigen Themen grofier Nachholbedarf besteht.

3. Die Differenzierung vom Wettbewerb im B2B-Umfeld
Franz-Rudolf Esch / Daniel Kochann / Franziska Seibel
Generische Ausrichtungen sind weit verbreitet. Hier wird das Potenzial einer differenzie-
renden und préferenzbildenden Positionierung verspielt.
4. Das Zusammenspiel von Marke und Vertrieb
Franz-Rudolf Esch / Daniel Kochann
Eine starke Marke hilft dem Vertrieb und wirkt somit positiv auf das Unternehmensergebnis.

Je professioneller die Marke gefUhrt wird, desto kraftvoller kann diese eingesetzt werden.

5. Die Auswirkungen der B2B-Markenfuhrung auf das
Unternehmensergebnis
Franz-Rudolf Esch / Daniel Kochann / Christian Knérle
Ein gutes Markenmanagement zahlt sich aus. Das zeigen die harten Zahlen.
6. Zukunftsthemen fir B2B-Marken

Franz-Rudolf Esch / Daniel Kochann / Christian Knérle

Zu den wichtigsten Zukunftsthemen gehéren die interne Verankerung der Marke sowie
Markenidentitét und -positionierung. Hierbei gilt: erst die Pflicht, dann die Kir.
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Die Relevanz der Marke
fOr B2B-Unternehmen

Franz-Rudolf Esch / Daniel Kochann / Franziska Seibel

Die Marke macht den Unterschied. Der Professionalitdtsgrad hinkt noch hin-
terher.
Markenfihrung wurde in der Vergangenheit von B2B-
Unternehmen stark unterschétzt. Viele Vorsténde in Betrachtet man den aktuellen Professionalitétsgrad der
B2B-Branchen verstanden unter einer Marke nur ,bunte B2B-Markenfihrung, zeigt sich ein Delta von 12 Prozent
Kommunikation” oder ein Logo. Dieses Bild dreht sich zur heutigen Relevanz (siehe Abb. 1). Der Schluss liegt
gerade. Wie Hr. Dr. Reitzle, der ehemalige Vorstands- nahe: Zwar steigt die Bedeutung der B2B-Markenfih-
vorsitzende von Linde, anmerkt, leisten Marken auch rung stetig an, allerdings hinkt die praktische Umset-
in B2B-Madrkten einen nachhaltigen Beitrag zur Wert- zung oftmals hinterher. Gleiches gilt fir den Einfluss der
schépfung und sind daher so professionell zu steuern Marke auf die Kaufentscheidung. Dieser wird derzeit
wie Produktions-, Entwicklungs- oder Kostenmanage- noch unterschétzt. Insgesamt geht jeder Dritte B2B-
ment (Esch / Knérle, 2010). Entscheider von einem grof3en Einfluss aus. In anderen
Branchen bzw. fur B2B-Marken mit einer hohen Marken-
Auch unsere Studie zeigt, dass die Marke langsam orientierung liegt dieser Wert um ein Vielfaches héher.
Fahrt aufnimmt. Immerhin schon fir 43 Prozent der Unternehmen wie Caterpillar, HILTI, Wirth oder BASF
befragten B2B-Entscheider hat das Thema Markenfih-  liefern bereits heute den Beweis, dass im B2B-Bereich

rung Stand heute eine hohe Relevanz und wird auch in  starke Marken zum Erfolg beitragen.

40 Prozent der Félle kinftig an Bedeutung gewinnen.

Dies verwundert nicht, denn gerade im Hinblick auf

immer besser vergleichbare Angebote wird Differen- Fazit: Die Bedeutung der Marke im B2B-Sektor steigt,
zierung zunehmend schwierig, auch im B2B-Sektor. der Professionalitétsgrad hinkt aber noch hinterher.
Die Marke kann den Unterschied machen.

% der B2B-Entscheider die ,voll und ganz”
oder ,voll” zustimmen

Hohe Relevanz des Themas Markenfihrung

0,
im eigenen Unternehmen SR

Zukinftig steigende Bedeutung des Themas Marke
im eigenen Unternehmen

Grof3er Einfluss der eigenen Marke auf die Kaufentscheidung

Relevanz von Marken bzw. Leistungen von Markenanbietern
fur die eigenen Kunden beim Beschaffungsprozess

Hoher Professionalitédtsgrad der Markenfihrung
im eigenen Unternehmen

Abb. 1: Relevanz der Marke im B2B-Bereich | Quelle: ESCH. The Brand Consultants 2013.
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Status quo der B2B-Marken-
fOhrung in Deutschland

Franz-Rudolf Esch / Daniel Kochann

Relevanz vs. Erfillungsgrad Lucke

% der B2B-Entscheider die ,voll und ganz” Licke zwischen
oder ,voll” zustimmen Relevanz und Erfillungsgrad
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Abb. 2: Relevanz und Erfillungsgrad von Markenthemen im B2B-Bereich | Quelle: ESCH. The Brand Consultants 2013.

Markenfﬁhrung findet noch zu selten einen deutscher B2B-Unternehmen einnimmt. Unserer Erfah-

Platz auf der Top-Monagemen’r-Agenda. rung nach ist man davon aber noch weit entfernt. Zwar
steigt die Relevanz fir Markenthemen kontinuierlich an,
Eine Marke ist mehr als nur ein schénes Logo. Diese der Marketingbereich ist jedoch in vielen B2B-Unterneh-

Erkenntnis, die friher noch im B2B-Umfeld fir Diskussio-  men nach wie vor eine Insel, die vom Vertrieb separiert
nen sorgte, findet immer mehr Zustimmung. Man kénnte  ist und héufig nur zuarbeitet. Eine Harmonisierung von
deshalb meinen, dass die Markenfihrung auch immer Marke und Geschdéftsmodell findet zudem kaum statt.
haufiger einen Platz auf der Top-Management-Agenda Hier werden grof3e Potenziale verschenkt.

SEITE 8



| STATUS QUO DER B2B-MARKENFUHRUNG IN DEUTSCHLAND |

Als erfolgstreibend gelten Bekanntheit,
Aufbau eines klaren Images, Verankerung
bei den eigenen Mitarbeitern und Kontakt-
punktmanagement.

In unserer Studie haben wir 15 Themenbereiche rund um
die Marke ausgewdhlt und diese im Hinblick auf die Re-
levanz fur den Unternehmenserfolg sowie den aktuellen

Erfllungsgrad beim jeweiligen B2B-Anbieter untersucht

(siehe Abb. 2, S. 8):

= Am relevantesten fur den Unternehmenserfolg sind
aus Sicht der B2B-Entscheider die ,Schaffung eines
klaren Images” (59 Prozent) sowie der ,,Aufbau einer
hohen Bekanntheit” (58 Prozent).

» Uber 50 Prozent der Befragten sehen zudem in der
Verankerung der Marke bei den eigenen Mitarbei-
tern” sowie im Feld ,Kontaktpunktmanagement”
eine hohe oder sehr hohe Relevanz. Das ist insofern
erfreulich, als dass bei vielen Kontaktpunkten die
eigenen Mitarbeiter durch den direkten Kunden-
kontakt eine durchschlagende Wirkung haben und
so Einfluss auf die Markenwahrnehmung nehmen
kénnen. Entsprechend ist die Umsetzung der Marken-
identitdt und -positionierung nach innen (bei den
eigenen Mitarbeitern) und nach auf3en (an den wich-
tigsten Kundenkontaktpunkten) essentiell.

Strategie
Wer und was
man sein méchte”

SENDER

Die Verankerung der Marke in Anreizsystemen wird
gerade einmal von 31 Prozent der Manager hervorge-
hoben. Insofern darf es auch nicht verwundern, wenn
die Markenstérke nicht zur Abschépfung eines — wenn
auch noch so kleinen - Preispremiums genutzt wird.
Schlusslicht bildet erstaunlicherweise das Thema
Employer Branding (Aufbau einer starken Arbeitge-
bermarke). Dies ist verwunderlich, denn héufig sind es
gerade B2B-Unternehmen, die sich im War of Talents
gegenuiber allseits bekannten Marken schwer tun.
Daimler, BMVW, Siemens oder Porsche sind auf den
ersten Blick eben attraktivere Arbeitgeber fur Inge-
nieure, auch wenn Mittelstdndler diesen im Hinblick
auf persénliche Entwicklung und Méglichkeiten zur
Verantwortungstbernahme in nichts nachstehen.
Erschwert wird die Suche nach Talenten dariber
hinaus durch die Standortproblematik, denn B2B-
Anbieter sind meistens nicht in Metropolen wie Berlin,
Hamburg oder Minchen anzutreffen.

Die Top 4-Erfolgstreiber werden aktuell
am schwachsten erfillt.

Vergleicht man nun die Relevanz fior den Unternehmens-
erfolg mit dem derzeitigen Erfullungsgrad, zeigt sich ein
interessantes Bild (siehe Abb. 2, S. 8):

Umsetzung Ergebnis
,Was man intern und ,Was wahr-
extern kommuniziert” genommen wird”

Markenimage

Umsetzung innen

EMPFANGER

Abb. 3: Von der Strategie Gber die Umsetzung zum Markenimage | Quelle: Esch, 2014, S. 92.
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facebook

John Deere
Produkt/Dienstleistung

JOHN DEERE
Chronk  Info  Fotos  John DeereStories  Mehr v

krorn) % ANFANG 2014

emm

John Deere wa Bbicrase CTT 2014 (12 Fotos)

2.175.901 Gefalt me"-Angaber

http://wwew.JohnDeere. cor

Impressum

John Deere
2.175.902 likes
38.700 Personen
sprechen daruber

Pfeiffer Vacuum
336 likes

49 Personen
sprechen dariber

facebook

- ~
Pfeiffer Vacuum
ON |sUnternehmén

Chronk  Info  Fotos .Gefakk me™-Angaben

Peiffer Vacuum
6,04 &
French and German Pfeffer Vacuum employees successfuly participate i the

World Corporate Games
Read more about this here: http://tinyurl.com/por63w4 — in Annecy, France.

Wekome to the offical Facebook page of Pfeffer
Vacuum

http://veww.pfeffervacuum.comy

Imoressum

rotos. >

S0 <

Abb. 4: Facebook-Auftritte von B2B-Unternehmen | Quelle: Facebook-Seiten von John Deere und Pfeiffer Vacuum, Abruf am 31. Juli 2014.

= Prinzipiell lasst sich feststellen, dass for nahezu alle
Themen eine Licke zwischen Relevanz und Erful-
lungsgrad klafft.

= Die Themen, die als die Top 4 fir den Unterneh-
menserfolg genannt wurden (,Klares Image”, ,Hohe
Bekanntheit”, ,Verankerung bei den Mitarbeitern”
und ,Customer Touchpoints”), sind auch die Felder,
die Stand heute am schwéchsten erfillt sind. Wenn
man die Marke starken méchte, aber gerade in die-
sen fur Kunden erlebbaren Punkten zum Aufbau von
Markenbekanntheit und Markenimage Schwéchen
aufweist, darf man sich Uber die wenig Uberzeu-
genden Entwicklungen nicht wundern. Erfolgreiche
Unternehmen wie HILTI arbeiten gerade deshalb
intensiv und erfolgreich an diesen Aspekten.

Sowohl auf Strategie- als auch auf Um-
setzungsebene zeigt sich Potenzial.

Betrachtet man Abbildung 3 (S. 9), wird deutlich, dass
Ursachenforschung fir ein diffuses Markenbild oder eine
fehlende Bekanntheit auf zwei Ebenen betrieben werden

kann: auf der Strategie- und / oder auf der Umsetzungs-
ebene. Auf der Strategieebene entscheidet eine fundierte
Herleitung der Markenidentitdt und Positionierung Uber
Erfolg oder Misserfolg (hierauf wird ndher im folgenden
Kapitel eingegangen). Betrachtet man die Umsetzungs-
ebene von B2B-Unternehmen, offenbaren sich héufig
Schwierigkeiten, die Markenidentitdt und Positionierung
wirkungsvoll nach innen und auf3en zu transportieren.

Zundchst muss die Marke von den eigenen
Mitarbeitern gelebt werden.

Das Ziel der ,internen MarkenfGhrung” oder des ,Be-
havioral Brandings” ist es dabei, die Marke im Denken,
Fuhlen und Handeln der eigenen Mitarbeiter zu ver-
ankern. Gelingt dies nicht, entstehen Widerspriche
zwischen kommunizierten und gelebten Markenbot-
schaften. Die Konsequenz sind unzufriedene Kunden.
Die héaufigsten Griunde fir das Scheitern der internen
Implementierung sind fehlende Emotionalitét, eine
mangelnde Kenntnis, wie man selbst in seinem Verant-
wortungsbereich konkrete Beitrége fir die Marke leisten
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kann sowie das fehlende Nachhalten von Mafinah-
men. So reicht es nicht, die Markenwerte im Intranet

zu veroffentlichen und anschlieBend zu hoffen, dass
jeder Mitarbeiter diese automatisch lebt. Es reicht auch
nicht, die Markenbotschaften mit Pauken und Trompe-
ten in einem einmaligen ,Big Bang” zu verkinden und
anschlieflend die weitere Umsetzung im Sand verlaufen
zu lassen. Behavioral Branding ist ein Change Manage-
ment Prozess, der langfristig geplant, gesteuert und
nachgehalten werden muss. Hier gilt das Motto: ,Steter
Tropfen hohlt den Stein.”

Die Marke muss Uber die relevantesten
Kontaktpunkte nach auflen transportiert
werden.

Ziel der Umsetzung nach auf3en ist es, die Marke at-
traktiv for Zielgruppen zu machen. Neben einer guten
Markenkommunikation trégt insbesondere ein systema-
tisch durchgefihrtes Kundenkontaktpunkt-Management
(Customer Touchpoint Management) zum Erfolg bei.
So scheitert die kommunikative Umsetzung oftmals
bereits an der Auswahl der richtigen Kontaktpunkte.
Investiert ein B2B-Unternehmen wie Pfeiffer Vacuum
viel Zeit und Geld in den Aufbau eines Facebook-
Aufirittes, ist dies verschwendetes Kapital. 336 Likes
sprechen eine deutliche Sprache: Uber Facebook wer-
den schlichtweg nicht die relevanten Anspruchsgruppen
erreicht (siehe Abb. 4, S. 10). Fur andere B2B’ler wie
John Deere kann Facebook wiederum die perfekte
Plattform zur Markenkommunikation sein. John Deere
verléngert hier das Erlebnis der Marke, indem das

Positiv-
Beispiel

Negativ-
Beispiel

Unternehmen Uber zahlreiche Events berichtet und
emotionalisiert. Die Fans bekommen einen Raum, ihre
Begeisterung fir Produkte von John Deere zu teilen.

Die schlechte Nachricht: Eine allgemeingultige Antwort,
welche Touchpoints im B2B-Bereich die relevantesten
sind, gibt es leider nicht. Die gute Nachricht: Fir jedes
B2B-Unternehmen ldsst sich dies mittels eines gesteu-
erten Prozesses herausfinden. So ist beispielsweise
for Farbhersteller der Farbeimer einer der wichtigsten
Kontaktpunkte, fir Logistikunternehmen der Container
und fur Bohrmaschinenhersteller der Koffer besonders
relevant (siehe Abb. 5).

Mit Customer Touchpoint Management
kéonnen Investments deutlich effektiver
eingesetzt werden.

Wer Customer Touchpoint Management richtig betreibt,
schont Ressourcen und setzt bis zu 25 Prozent der
Investments auf MaBnahmenebene effektiver ein. Kein
Wunder also, dass deutsche Manager das Thema Custo-
mer Touchpoint Management ,,auf dem Radar” haben.
In der brancheniUbergreifenden ESCH. Customer Touch-
point Studie von 2012 gaben 95 Prozent aller Befragten
an, dass das Thema zukinftig an Bedeutung gewinnt.
Eine hohe Professionalitét sahen hingegen nur 7 Prozent.

Fazit: Die Relevanz vieler Markenthemen wird bereits
heute gesehen, bei der Umsetzung gibt es jedoch viel
Luft nach oben.

Abb. 5: Wichtige B2B-Touchpoints und ihre Ausgestaltung | Quelle: Sto / Greutol / Evergreen.
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Die Differenzierung vom
Wettbewerb im B2B-Umfeld

Franz-Rudolf Esch / Daniel Kochann / Franziska Seibel

% der B2B-Entscheider die ,voll und ganz” oder ,voll” zustimmen

Qualitat 86%

Technische Kompetenz 82%

Vertrauen 82%
Service 81%

Lésungsorientierung 81%

Sicherheit 80%

Kundenorientierung 77%

Flexibilitét 74%

Schnelle Lieferung
Partnerschaftlichkeit

Innovation

Tradition

Bestes Preis-Leistungsverhdaltnis
Soziale Verantwortung
MarktfGhrerschaft

Gunstiger Preis

Abb. 6: Positionierungsthemen | Quelle: ESCH. The Brand Consultants 2013.

Viele B2B-Unternehmen verstecken sich das Handeln im Unternehmen vor. Darauf aufbauend
hinter einer generischen Ausrichfung und bedeutet Positionierung eine Fokussierung auf wenige
verspielen das Potenzial einer differenzieren-  relevante Eigenschaften. Die zentrale Frage lautet:
den und pr&ferenzbildenden Posi’rionierung. +Warum soll der Kunde unsere Marke und keine andere
wdhlen2” Die Positionierung spiegelt die Besonderhei-

Markenmanagement ohne klare Strategie ist wie ten der Marke wider, soll for den Kunden relevant sein,
Bauen ohne Fundament. Die Identitét und Positionie- vom Wettbewerb differenzieren und langfristig verfolgt
rung bilden dabei das Herzstick der Markenstrategie. werden kénnen. Nur dann kann eine eigensténdige und
Die Markenidentitét erfasst die wesensprégenden praferenzbildende Position in den Képfen der Zielgrup-
Merkmale einer Marke und gibt die Leitplanken fur pen verankert werden.
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Betrachtet man die Aussagen der befragten Entscheider, (und dann auch oftmals generische) Aspekte zu bewer-

zeigt sich hier erhebliches Potenzial (siehe Abb. 6, S. 12):  ben, ist kontraproduktiv. Denn: In der Praxis entfalten
insbesondere solche Marken eine Wirkung, welchen die
* Von 16 abgefragten Ansétzen werden 14 Positio- Konzentration auf einige wenige Kernaussagen gelingt.

nierungsrichtungen von mindestens 50 Prozent der
befragten Unternehmen gespielt.

- Lediglich die Themen ,Marktfohrerschaft” (40 Pro- Die Herausforderung: eine Fokussierung
zent) und ,ginstiger Preis” (23 Prozent) werden auf drei bis vier Kernthemen, die dann
seltener kommuniziert. konsequent nach innen und auf3en ge-

= Mehr als 80 Prozent aller betrachteten B2B-Marken spiel’r werden.
stehen fir ,Qualitét”, ,Technische Kompetenz”,
Vertrauen”, ,Service” und ,Lésungsorientierung”. Diese Ergebnisse bestatigen unsere Erfahrungen aus
= Die ,Qualitat” ist mit 86 Prozent der Spitzenreiter. Markenprojekten mit B2B-Unternehmen. Stérker als
in anderen Branchen findet nur selten eine Fokussie-
rung auf einige wenige Werte statt. Es fallt schwer, sich
Die 252 befragien B2B-Entscheider geben auf drei bis vier Kernthemen zu einigen, welche dann
im Durchschnitt 10,76 Themen an, fir die konsequent nach innen und auf3en verankert werden.
ihre Marke besonders steht — eine sehr Stattdessen tritt man gegeniber Kunden als Bauchla-
hohe Zahl! den auf, der nahezu alle Winsche erfullt. Somit wird
es den Zielgruppen erschwert, ein klares Vorstellungs-
Es stellt sich folgende Frage: Welcher Kunde ist in der bild der Marke aufzubauen (siehe Abb. 7). Zudem hilft
Lage, so viele Besonderheiten einer Marke gleichzei- auch der reflexartige Bezug auf die Qualitét nicht. Das
tig wahrzunehmen? Die Faustformel ,je mehr desto machen alle.
besser” gilt fir Marken nicht. Sehr viele verschiedene

# Brillux "weber

..mehr als Farbe

Qualitét

AN
AN

Hochwertige Produkte
Losungen
Service
Kompetente Beratung
Innovation

FUhrungsrolle im Markt

Nachhaltigkeit /
Umweltschutz

v
v
v
v
v
v
v
v

AN A A A D N N N
AN A NUA A D N N N

Kundenndéhe

AR A IR A NRID D N R N N

AN
AN
AN

Profitum / Spezialist

Abb. 7: Was ist das Besondere der Marke? Auszug einer Wettbewerbsanalyse im Bereich Fassade / Warmedémmung |
Quelle: ESCH. The Brand Consultants 2013.
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| DIE DIFFERENZIERUNG VOM WETTBEWERB IM B2B-UMFELD |

Gleiches gilt fur die Abgrenzung vom Wettbewerb. Eine
klare Differenzierung ist kaum erkennbar und fehlt in
den héufigsten Féllen. Die Frage, warum der Kunde zu
uns kommen und nicht zur Konkurrenz gehen sollte,
bleibt meistens unbeantwortet.

Erfolgreiche Marken sind kein Zufallspro-
dukt, sondern das Ergebnis eines systema-
tisch gesteuerten Prozesses.

Was in B2C-Unternehmen lédngst auf der Tagesordnung
steht, erscheint fir manche B2B-Unternehmen noch in
weiter Ferne. Héufig spart man die Strategieebene ein.
Die kommunikative Umsetzung erfolgt vor der strate-
gischen Markenentwicklung, womit das Pferd von hinten

Entwicklung der Markenidentitét
auf Basis der internen Unternehmenssicht

MARKEN-
KOMPETENZ

aufgezdumt wird. Im Ergebnis entstehen beispielsweise
schwache Internetauftritte ohne Aussagekraft und aus-
tauschbare Broschuren fir die Vertriebler.

Der Aufbau starker B2B-Marken sollte
auf der Strategieebene starten und syste-
matisch erfolgen.

Abbildung 8 veranschaulicht den Prozess zur Entwick-
lung der Markenidentitét. Dieser erfolgt in vier Schritten:
Entwicklung der Markenidentitét auf Basis der internen
Unternehmenssicht, Entwicklung der Markenidentitét
aus Sicht externer Anspruchsgruppen, Synthese und
Bewertung der Ergebnisse sowie Entwicklung der SOLL-
Markenidentitdt und -positionierung.

Entwicklung der Markenidentitét
aus Sicht externer Anspruchsgruppen

KOMPETENZ

%, 9
%
&) £
W, &
R, ‘,r\&
Ure

Synthese und Bewertung

Wettbewerbsanalyse

SOLL-Markenidentitdt und -positionierung

5 My
< &
%%\’ O
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YQ—
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MARKEN-
KOMPETENZ

% 9
% &
% 5
Dy, &

R, ‘b‘&
Ure

—~———

NUizen 2

——

Positionierungssatz

Tonalitét 1

Nutzen 4

Abb. 8: Der Weg zu einer erfolgreichen Markenidentitét und Positionierung | Quelle: Esch, 2014, S. 118.
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Schritt 1 — Entwicklung der Markenidentitat
aus interner Unternehmenssicht

Im Rahmen der internen Erfassung erfolgt eine Samm-
lung der zentralen Markeninhalte Stand heute. Die
Markenidentitéat beantwortet die Frage ,Wer bin ich2”
und berucksichtigt dabei sowohl harte Faktoren (What's
in it for me?) als auch weiche Faktoren (How do | feel
about it2). IBM beispielsweise formulierte ,IBM is relia-
ble and trustworthy” als Antwort auf die Frage ,What’s
in it for me2”, BASF gibt mit ,You are on the safe side
with BASF” eine klare Orientierung, wie sich die Marke
anfohlt.

Schritt 2 — Entwicklung der Markenidentitat
aus Sicht externer Anspruchsgruppen

In diesem Schritt werden die wichtigsten Markenfacetten
aus Sicht von externen Zielgruppen gesammelt und
durch qualitative oder quantitative Methoden Gberprift.
Dabei kénnen die Markenstérke erfasst und Marken-
treiber ermittelt werden. Hierbei gilt die Regel: Es zdhlt,
was der Kunde denkt.

Schritt 3 — Synthese und Bewertung

In Schritt 3 erfolgt die Spiegelung der internen und
externen Ergebnisse. Einzelne Markeninhalte werden
verdichtet, geschérft oder eliminiert. Als Ergebnis erhalt
man die Basis fur die zukinftige Markenidentitét.

Schritt 4 — SOLL-Markenidentitét und
Positionierung

Im letzten Schritt wird die zukinftige Markenidentitét
definiert. Es erfolgt eine Fokussierung auf die wichtigs-
ten drei bis vier Komponenten, die zur Formulierung
eines kurzen und prégnanten Positionierungssatzes
dienen. Somit sind die Leitplanken fir das Handeln im
Unternehmen gesetzt und die Frage, warum Kunden
die eigene Marke und nicht den Wettbewerb wdhlen
sollten, beantwortet.

Fazit: Stand heute schaffen es die meisten B2B-Unter-
nehmen nicht, sich vom Wettbewerb abzuheben. Die

Entwicklung einer klaren Markenidentitét und Positio-
nierung in der Strategiephase macht den Unterschied.
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Das Zusammenspiel
von Marke und Veririeb

Franz-Rudolf Esch / Daniel Kochann

Eine starke Marke hilft dem Vertrieb der Schluss liegt nahe: Eine starke Marke hilft dem

und damit dem Un’rernehmensergebnis. Vertrieb und damit dem Unternehmensergebnis. Dies
zeigt sich auch in unserer Befragung (siehe Abb. 9):

.Sales start before your salesman calls”. Diese Ver-

triebsweisheit trifft vielleicht nirgendwo stérker zu als im = Die Hélfte der B2B-Entscheider gibt an, dass die

B2B-Segment. Haufig sehen sich Vertriebsmitarbeiter Marke aktiv als Verkaufsargument eingesetzt wird.
unbekannter B2B-Marken zunéchst mit schwierigen = Bei 43 Prozent schafft die Marke einen Differenzie-
Aussagen konfrontiert, bevor es zum eigentlichen Ver- rungsvorteil gegentber Konkurrenten und bei 40
kaufsgespréch kommen kann: ,Ich kenne Ihr Unterneh- Prozent hilft die Marke beim Verkauf der Produkte
men nicht”, ,Ich kenne die Produkte lhres Unternehmens sowie bei der EinfGhrung neuer Produkte.

nicht”, ,Ich kenne lhre Kunden nicht”, ,Ich kenne die = FOr ein Drittel der Unternehmen dient die Marke
Erfolgszahlen Ihres Unternehmens nicht”. Das passiert als Turéffner und beeinflusst die Kaufentscheidung
dem Auf3endienstler von HILTI wohl eher nicht. Folgen- der Kunden. Die Rolle der Marke, um als relevante

Durchschnitt vs. Professionalitéat Steigerung

% der B2B-Entscheider die ,voll und ganz” Differenz bei

- Durchschnitt - Hoher Professionalitétsgrad oder ,voll” zustimmen hohem Professionalitétsgrad

48%

Marke als Verkaufsargument +26

Marke als Differenzierungsvorteil

Erleichterung des Verkaufs und
der EinfGhrung neuer Produkte

Marke als Kaufentscheidungstreiber

Marke als Turéffner

Nutzung zentraler Marken- und
Kaufentscheidungstreiber in der
Vertriebsargumentation

Weniger Rabattdiskussionen und Nachléasse

Abb. 9: Zusammenhang zwischen Marke und Vertrieb | Quelle: ESCH. The Brand Consultants 2013.
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A

".:.-Egr'_.,gﬁuﬁ

Abb. 10: Kontaktpunkte von HILTI | Quelle: HILTI.

Alternative wahrgenommen zu werden, wird unserer
Erfahrung nach aktuell unterschétzt.

= Zentrale Marken- und Kaufentscheidungstreiber wer-
den von jedem funften B2B-Unternehmen erhoben
und in der Vertriebsargumentation genutzt.

= Einen Schutz vor Rabatt- und Nachlassgespréchen
sehen 19 Prozent.

Je professioneller die Marke gefUhrt wird,
desto kraftvoller kann sie als Instrument
for den Vertrieb genutzt werden.

Betrachtet man ausschlief3lich die Unternehmen, die
ihren Professionalitétsgrad der MarkenfUhrung als hoch
einschdtzen, steigen alle Werte erheblich an (siehe
Abb. 9, S. 16). So setzen z.B. 74 Prozent der B2B‘ler mit
einem hohen Professionalitétsgrad in der Markenfih-
rung die Marke als Verkaufsargument ein (Steigerung
um 26 Prozent). 72 Prozent sehen in der Marke einen
Differenzierungsvorteil gegeniber dem Wettbewerb
(Steigerung um 29 Prozent).

Die Schlussfolgerung fur den Vertrieb ist offensichtlich:
Je professioneller die Marke gefUhrt wird, desto kraftvol-
ler wird sie als Instrument fir den Vertrieb genutzt. Von
entscheidender Bedeutung fir den Einsatz der Marke im
Vertrieb ist hierbei der Auf3endienstmitarbeiter als einer
der wichtigsten Kontaktpunkte. Auf3endienstler stehen
in direktem Kundenkontakt und prégen das Markenbild
mit am stérksten. Daraus folgt: Mitarbeiter mit direktem
Kundenkontakt missen die Markenwerte und Positio-
nierung in ihrer Gesamtheit verstehen und ins Verhalten
Ubersetzen kénnen. Erkennen Vertriebler den Mehrwert

SEITE 17

der Marke und schaffen es die Unternehmen, ihren
Vertrieblern die Marke ,einzuhauchen”, entsteht eine
Win-Win-Situation: Die Marke erleichtert den Vertrieb
(for den Auf3endienstmitarbeiter), der Vertrieb kurbelt
den Absatz an (fur das Unternehmen).

HILTI schafft es, wie nahezu kein anderes
Unternehmen im B2B-Umfeld, seine Marke
im Vertrieb einzusetzen.

Dies ist kein Zufall, sondern das Ergebnis einer konse-
quenten internen und externen Markenfihrung. Die
Markenidentitéat genief3t die volle Unterstitzung des
Top-Managements und wird von diesem vorgelebt.
RegelméBig werden Mitarbeiter auf allen Hierarchie-
ebenen im Sinne der Marke geschult. Hierfir gibt es
sogenannte ,Sherpas”, die die Markeninhalte an die
Angestellten vermitteln. Das Ergebnis: HILTI erzielt seit
Jahren Top-Werte — sowohl im Hinblick auf die Mitar-
beiter- als auch auf die Kundenzufriedenheit. Kunden
schwérmen nicht nur von der Qualitéat und Leistungs-
starke der Produkte, sondern auch vom Kundenservice,
der immer fur sie da ist. Verstérkt wird diese AufBen-
wirkung durch charakteristische Markensignale: Man
denke nur an den roten Bohrmaschinenkoffer, die roten
Bauhelme oder das rote Auto des Au3endienstmitarbei-
ters (siehe Abb. 10).

Fazit: Starke B2B-Marken erleichtern den Vertrieb und
steigern den Verkauf.

Passion for Brands. ESCH.



| DIE AUSWIRKUNGEN DER B2B-MARKENFUHRUNG AUF DAS UNTERNEHMENSERGEBNIS |

Die Auswirkungen
der B2B-MarkenfUhrung auf
das Unternehmensergebnis

Franz-Rudolf Esch / Daniel Kochann / Christian Knérle

Ein gutes Markenmanagement zahlt sich aus.

Héaufig stellen sich Entscheider in Unternehmen folgende
Frage: ,Bringt es uns etwas fir das Unternehmensergeb-
nis, wenn ich ein gutes Markenmanagement betreibe2”
Die einfache Antwort lautet: Ja! Verschiedene Studien
belegen dies: Starke Marken ...

= ... wirken positiv auf Umsatz und Aktienkurs. Bei
Unternehmen mit signifikant verbesserter Reputation
steigt sowohl der Umsatz als auch der Aktienkurs
signifikant stérker als bei Unternehmen, deren Re-
putation sich nicht éndert oder verschlechtert
(Gregory / Wiechmann, 1997, S. 21).

= ... beeinflussen die Aktienkaufbereitschaft positiv.
Je klarer das Image einer Marke, desto héher ist die
Kaufbereitschaft einer Aktie dieser Marke (Gruner +
Jahr, 1998, S. 292-294).

= ... beeinflussen den Unternehmenswert positiv. Der
Anteil des Markenwertes an dem Unternehmenswert
betrégt je nach Branche zwischen 18 Prozent und 62
Prozent (PriceWaterhouseCoopers / Sattler, 1999, S. 12).

= ... wirken positiv auf die Motivation der Mitarbeiter.
Mitarbeiter starker Marken setzen sich stéarker fur ihr
Unternehmen ein, sind seltener krank und arbeiten
langer. Durch geringes Commitment von Mitarbeitern
entsteht ein jahrlicher Schaden von bis zu 118,4 Mrd.
Euro in Deutschland (Gallup, 2014).

= ... wirken positiv auf den Return to Shareholder. Starke
Marken realisieren einen knapp 2 Prozent Gber dem
Durchschnitt liegenden Total Shareholder Return. Bei
schwachen Marken liegt er mehr als 3 Prozent unter
dem Durchschnitt (Court et al., 1999, S. 101).

= ... realisieren ein Preis- und ein Mengenpremium
(Esch, 2014, S. 10-12). Eine Bohrmaschine der starken
Marke HILTI kostet ca. 340 Euro mehr als die der
schwdcheren Marke Makita. BASF erzielt selbst im
Commodity-Bereich noch ein Preispremium.

Auch die Ergebnisse unserer Studie fur das B2B-Umfeld
zeigen eine deutliche Verknipfung des Themas Marke
mit dem Unternehmensergebnis (siehe Abb. 11, S. 19):

Mehr als die Hélfte stimmen zu, dass eine starke
Markenstrategie zur héheren Weiterempfehlung fuhrt.
= 39 Prozent sehen in einer starken Markenstrategie
den Treiber fur eine hohe Wiederkaufrate.
= Jeder Dritte erkennt in einer starken Markenstrategie
einen Faktor fur ein kontinuierliches Absatzwachs-
tum, mehr als jeder Vierte einen Faktor fir einen
hohen Marktanteil.

Unternehmen mit hohem Professionalitéts-
grad profitieren stark von der Marke.

Betrachtet man die Ergebnisse fir B2B-Unternehmen
mit einem hohen Professionalitétsgrad in der Marken-
fohrung, steigen diese Ergebnisse Uber alle abgefragten
Dimensionen radikal an (siehe Abb. 11, S. 19):

= FUr 71 Prozent der Top Performer fihrt eine starke
Markenstrategie zur Weiterempfehlung (Steigerung
um 20 Prozentpunkte).

= 67 Prozent bescheinigen eine hohe Wiederkaufsrate
(Steigerung um 28 Prozentpunkte) und 58 Prozent
ein kontinuierliches Absatzwachstum (Steigerung um
25 Prozentpunkte).

Der Schluss liegt nahe: Je héher der Professionalitéts-
grad der MarkenfUhrung, desto gréfier sind die Chancen,
dass sich dieses auch monetér auszahlt.

Betrachtet man nun konkret den Einflussgrad der Marke
auf das Unternehmensergebnis im Vergleich zum Wett-
bewerb, offenbart sich ebenfalls ein deutliches Bild
(siehe Abb. 12, S. 19):

= Eine starke Marke steigert den Absatz gegeniber
dem Branchendurchschnitt um 25 Prozent.

= Der Umsatz wird um 18 Prozent gesteigert.

= Dariber hinaus kénnen starke Marken einen im
Durchschnitt um 17 Prozent héheren Preis verlangen
als vergleichbare Wettbewerber.
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Durchschnitt vs. Professionalitét Steigerung

% der B2B-Entscheider die ,voll und ganz” Differenz bei

I Durchschnitt B Hoher Professionalitéitsgrad oder ,voll” zustimmen hohem Professionalitétsgrad

Héhere Weiterempfehlung

Hohe Wiederkaufrate / Loyalitat

Kontinuierliches Absatzwachstum

Hoher Marktanteil

Hohe Cross-Selling Rate

Héherer Umsatz pro Kunde

Durchsetzung eines Preis-Premiums

Abb. 11: EBIT-Wirkungen einer starken Markenstrategie | Quelle: ESCH. The Brand Consultants 2013.

Geschétzter Prozentwert

Starke B2B-Marke steigert den Absatz gegentber
dem Branchendurchschnitt um ...

Starke B2B-Marke steigert das Wachstum gegentber
dem Branchendurchschnitt um ...

Starke B2B-Marke steigert den Umsatz gegenuber
dem Branchendurchschnitt um ...

Starke B2B-Marke erméglicht ein Preispremium gegenuber
dem Branchendurchschnitt um ...

Abb. 12: Einfluss starker Marken auf das Unternehmensergebnis | Quelle: ESCH. The Brand Consultants 2013.

Fazit: Eine starke Marke ist kein Selbstzweck. Nicht nur
die Schaffung eines positiven Images spricht fir ein
systematisches Markenmanagement, sondern auch die
harten Zahlen.
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Zukunftsthemen fUr B2B-Marken

Franz-Rudolf Esch / Daniel Kochann / Christian Knérle

Interne Verankerung der Marke sowie
Markenidentitét und Positionierung gelten
als besonders relevant.

Bei den B2B-Markenthemen der Zukunft lassen sich
folgende Tendenzen erkennen (siche Abb. 13, S. 21):

= Fast die Hélfte aller Befragten sieht in der ,Verankerung
der Marke im Vertrieb” das Top Thema der Zukunft.

= Auf Platz 2 folgt das strategische Fundament einer je-
den Marke. 46 Prozent bestimmen die Schérfung der
~Markenidentitét und Positionierung” als Zukunftsfeld.

= Auf dem dritten Rang folgt die Verankerung der
Marke bei den Fihrungskréften und Mitarbeitern.
Dieses Thema ist gerade im B2B-Bereich hochgradig
erfolgsrelevant.

= Zudem unter den Top 5 rangieren die Themen , Opti-
mierung der Markenkommunikation” und ,Customer
Touchpoint Management”. Die effektive und effiziente
Aussteuerung der richtigen Kontaktpunkte mit den
Kunden pragen das Markenimage in hohem Mafle.

= Derzeit noch etwas auflerhalb des Fokus rangiert
der Aufbau einer starken Arbeitgebermarke auf dem
letzten Platz. Hier ist vielen B2B-Unternehmen offen-
sichtlich noch nicht klar, dass der War for Talents
schon im vollen Gange ist und die Nachwuchssorgen
die Wachstumsbremse fur Deutschland darstellen
kénnen.

= ,Digital Branding” und die ,Verknipfung von Marke
und Pricing” stehen derzeit noch nicht auf der Priori-
tatenliste. Nicht alles was im digitalen Bereich méglich
ist, ist auch fir B2B-Unternehmen wichtig. Allerdings
gibt es auch hier zunehmend intelligente Lésungen,
die Kunden helfen und die Beziehung zwischen Unter-
nehmen und Kunden stérken. Vaillant beispielsweise
bietet seinen Fachpartnern eine App an, durch die
das Versenden von Barcodes per Post Gberflussig wird.
Die App vepSCAN vereinfacht somit den Prozess und
schafft einen direkten Mehrwert.

Der Vergleich der Zukunftstrends mit den bisherigen
Ergebnissen der Studie zeigt folgenden Status quo:

Die deutschen B2B-Unternehmen haben die wichtigs-
ten Ansatzpunkte fur sich identifiziert. Allen voran die
Verankerung der Marke nach innen, sowohl im Vertrieb
als auch bei den eigenen Fuhrungskréften und Mitar-
beitern. Erst wenn jeder im Unternehmen weif3, wofir
die Marke steht, kann dies auch glaubhaft an Kunden
vermittelt werden. Notwendige Voraussetzungen hierfir
sind eine fundiert abgeleitete und vom Wettbewerb
differenzierende Markenidentitét und Positionierung.
Nur wenn das Fundament stabil ist, kann der Bau des
Gebadudes erfolgreich sein. Ist das Fundament auf der
Strategieebene entwickelt, kann die Umsetzung nach
innen und auf3en stattfinden. Letztere erfolgt Gber die
systematische Steuerung und Auswahl der wichtigs-
ten Customer Touchpoints, die dann kommunikativ im
Sinne der Marke ausgestaltet werden. Auch das haben
die deutschen B2B-Unternehmen erkannt. Jetzt bleibt
es abzuwarten, inwiefern es gelingt, diese Punkte auch
erfolgreich umsetzen.

Fazit: Es bleibt spannend! B2B-Unternehmen haben die
wichtigen Zukunftsthemen erkannt: Verankerung der
Marke nach innen und Markenidentitdt und -positionie-
rung. Dabei gilt: erst die Pflicht, dann die Kur. B2B’ler
muUssen den Wert ihrer Marken erkennen und nutzen —
denn nur so zahlt sich die Marke aus.
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% der B2B-Entscheider die ,voll und ganz” oder ,voll” zustimmen

Verankerung der Marke im Vertrieb

49 %

Markenidentitét und -positionierung 46%

Interne Markenfthrung 43%

Optimierung Markenkommunikation 399

Customer Touchpoint Management

39%

Markenarchitektur / Portfolio

39%

Markencontrolling 37%

Markenmanagementprozess

Digital Branding

VerknUpfung Marke + Pricing

Employer Branding

Abb. 13: Zukinftige Herausforderungen in der B2B-Markenfihrung | Quelle: ESCH. The Brand Consultants 2013.

SEITE 21 Passion for Brands. ESCH.



| B2B BRAND EXCELLENCE STUDIE 2014 |

Die Autoren

Franz-Rudolf Esch

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch ist Inhaber des Lehrstuhls fir Markenmanagement und
Automobilmarketing sowie Direktor des Institutes fir Marken- und Kommunikations-
forschung (IMK) an der EBS Universitét fur Wirtschaft und Recht, Oestrich-Winkel
sowie Grinder von ESCH. The Brand Consultants, Saarlouis.

Christian Knérle

Dr. Christian Knérle war Mitarbeiter in der Strategieentwicklung der Daimler AG im
Bereich Global Trucks Strategy & Multi-Brand Management. Zuvor war er als Senior
Consultant bei ESCH. The Brand Consultants tétig und verantwortete dort Projekte
in den Branchen Automotive, Aviation, Media, FMCG / Retail und Financial Services.
Zudem war er externer Doktorand von Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch am Lehrstuhl for
Marketing an der Justus-Liebig-Universitét Gief3en.

Daniel Kochann

Dipl.-Kfm. Daniel Kochann verantwortet als Senior Consultant bei ESCH. The Brand
Consultants Projekte in den Bereichen B2B, Automotive & Aviation, Pharma, Konsum-
guter und Handel. Zuvor war er als Berater und Trainer fir Projektmanagement &
Marketing fur die Mercedes-Benz technology Group tétig.

Franziska Seibel

Dipl.-Psych. Franziska Seibel betreut als Consultant bei ESCH. The Brand Consultants
Projekte in den Bereichen Finanzdienstleistungen, Konsumguter / Handel und Energie-
anbieter. Zuvor war sie als Beraterin fir Sasserath Munzinger Plus in Berlin tatig.

SEITE 22



| B2B BRAND EXCELLENCE STUDIE 2014 |

Literaturempfehlungen
und Quellen

Literaturempfehlungen:

Esch, F.-R. / Knérle, C. / Strédter, K. (2014): Internal
Branding. Wie Sie mit Mitarbeitern die Marke stark
machen, Verlag Franz Vahlen, Minchen.

Esch, F.-R. / Kochann, D. (2013): ,Optimale Kundekon-
takte. Markteffizienz durch Customer Touchpoint Mana-
gement”, in: Unternehmermagazin, Nr. 7/8, S. 36-37.
Esch, F.-R. / Kochann, D. (2013): ,Momente der Wahr-
heit”, in: Markenartikel, Sonderheft, Nr. 1, S. 116-118.
Esch, F.-R. / Elste, R. (2007): ,UngekUsste Frésche:
Noch viel Potential im B2B”, in: Unternehmermagazin,
Nr. 10, S. 32-35.

Hartnagel, A. / Esch, F.-R. / Winter, K. (2009):
~Mental Convenience im Produktprogramm der
B2B-Marke Tork”, in: Esch, F.-R. / Armbrecht, W. (Hg.):
Best Practice der Markenfihrung, Gabler Verlag,
Wiesbaden, S. 243-257.

Quellen:

Court, D.C. / Leiter, M.G. / Loch, M.A. (1999):
.Brand Leverage”, in: The McKinsey Quarterly, Nr. 2,
S. 100-110.

Esch, F.-R. (2014): Strategie und Technik der Marken-
fohrung, 8. Aufl., Verlag Franz Valen, Minchen.
Esch, F.-R. / Knérle, C. (2010): ,Markenarchitektur-
strategien in B-to-B-Mérkten erfolgreich konzipieren
und umsetzen”, in: Baumgarth, C. (Hg.): B-to-B-
Markenfuhrung — Grundlagen — Konzepte — Best
Practice, Gabler Verlag, Wiesbaden, S. 219-241.
Gallup (2014): Engagement Index 2013.

Gregory, J.R. / Wiechmann, J.G. (1997): Leveraging the
Corporate Brand, Lincolnwood: NTC Business Books.
Gruner + Jahr (Hg.) (1998), Imagery 2: Innere
Markenbilder in gehobenen Zielgruppen, Hamburg,
GEO Anzeigenabteilung.

PriceWaterhouseCoopers / Sattler, H. (1999): Indus-
triestudie: Praxis von Markenbewertung und Marken-
management in deutschen Unternehmen, Frankfurt
am Main, Fachverlag Moderne Wirtschaft.

SEITE 23

Franz-Rudolf Esch
Christian Knorle
Kristina Strodter

Internal
Branding

Wie Sie mit Mitarbeitern
die Marke stark machen

Vahlen

FRANZ-RUDOLF ESCH

VAHLEN

Internal Branding
— Wie Sie mit
Mitarbeitern

die Marke stark
machen

1. Auflage (Mai 2014),
188 S., ISBN:
978-3-8006-4793-4

Strategie und
Technik der
Markenfihrung

8., vollsténdig
Uberarbeitete und
erweiterte Auflage
2014. 790 S., ISBN:
978-3-8006-4856-6

Passion for Brands. ESCH.



ESCH The Brand
= Consultants

ESCH. The Brand Consultants GmbH

Office Saarlouis
Kaiser-Friedrich-Ring 8
66740 Saarlouis

Fon: + 49 | 6831] 95956 -0
Fax: + 49 | 6831] 95 956 - 99

Mail: office@esch-brand.com
Web: www.esch-brand.com

© COPYRIGHT

Dieses Dokument der ESCH. The Brand Consultants GmbH ist ausschlief3lich fir den Adressaten bestimmt. Es bleibt bis zu einer ausdricklichen
Ubertragung von Nutzungsrechten Eigentum der ESCH. The Brand Consultants GmbH. Jede Bearbeitung, Verwertung, Vervielféltigung und/oder
gewerbsméfBige Verbreitung ist nur mit Einversténdnis der ESCH. The Brand Consultants GmbH zuléssig.

Passion for Brands. ESCH.




