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Uber uns:

Wir steigern den Erfolg Ihrer Marke.

Unsere DNA ist die universitiare Forschung.

Uns treibt die Leidenschaft fir Marken. Wir sind
Wegbereiter fur den Erfolg unserer Kunden. Unser
Grunder Professor Dr. Franz-Rudolf Esch steht wie
kein Zweiter fur das Thema Marke. Seit Gber 30
Jahren forscht er zu Marke, Strategie, Kunden-
verhalten und Kommunikaton. Rund 50 betreute
Promotionen und zahlreiche Preise fir seine
Forschung sprechen fir sich.

Unsere Erfahrung ist einzigartig.

Mit unseren Kunden entwickeln wir fundierte
Lésungen, die funktionieren und die die Identitat der
Marke starken. Wir schlagen die Bricke von

der Strategie zur Umsetzung im Unternehmen,

bei Mitarbeitern, den Produkten und Services.

Wir bringen lhre Marke an allen Kontaktpunkten

der Reise lhrer Kunden zum Strahlen.

Mit unserer Erfahrung aus mehr als 700 nationa-
len und internationalen Projekten sowie Gber 1.000
Publikationen verfugt ESCH. Gber eine einzigartige
Expertise.

Zu unseren zufriedenen Kunden zéhlen namhafte
Unternehmen aus allen Branchen im B2B-, Dienst-
leistungs- und B2C-Sektor: Vom Global Player und
bérsennotierten Gro3konzernen Uber familiengefihr-
te Unternehmen bis zum erfolgreichen Mittelsténdler
und Hidden Champion. Fir den Erfolg lhrer Marke
geben wir alles!

Warum ESCH.?

Wir schaffen Commitment.

Wir Uberzeugen und nehmen die relevanten An-
spruchsgruppen im Unternehmen mit auf die Reise.

Wir bringen Strategien auf die Bahn.

Wir bauen keine Luftschlésser, sondern individuell
zugeschnittene Lésungen, die zu lhrer Marke passen
und profitables Wachstum schaffen.

Das beste Ergebnis zihlt.

Wir setzen lhre Marke in wirksame Maflnahmen um.
Nur das, was der Kunde erlebt, leistet einen Beitrag
fur die Marke.

Wir sind Wegbereiter.

Wir sind Vorreiter und verbinden neueste
Forschungserkenntnisse mit praktischen Beratungs-
erfahrungen. Dadurch schaffen wir impulsgebende
Lésungen fur lhren Erfolg.

Passion for Brands. ESCH.



Personlichkeit fangt dort an,
wo der Vergleich authort.

Diese Aussage von Karl Lagerfeld ist nicht nur rich-
tungsweisend fur die Modewelt, sondern auch for
starke Marken. So wie grof3e Persénlichkeiten haben
starke Marken ein unverkennbares Gesicht.
Anspruchsgruppen wissen genau, wofur die

Marke steht. Starke Marken représentieren ein klares
Leistungsversprechen, das sie jeden Tag mit ihren
Produkten und Dienstleistungen einlésen missen.
Ansonsten enttéuschen sie ihre Kundschaft.

Unternehmensmarken spiegeln den Track Record
erfolgreicher Unternehmen wider. Sie schiuren klare
Erwartungen, die es zu erfillen gilt. Versprechen,
die von jedem Mitarbeiter eingelést werden mussen.
Dies gilt for die BASF genauso wie fur Allianz, Wurth
oder Bosch. Ahnliches gilt fur Produkt- und Dienst-
leistungsmarken wie Frosch, Persil, Ferrero Rocher,
Mini, Victorinox, 1&1 oder EasyCredit.

Marken sind somit mehr als nur ein Logo oder
schéne Bilder in Werbung oder den sozialen Medien.
Jede Marke hat ihren eigenen Charakter: wesens-
pragende Werte, die Uber die Markenidentitét nach
innen und auf3en transportiert werden und die
widerspiegeln, wofir eine Marke steht.

Je starker eine Marke ist, umso stdrker sind die
Préferenzen fur diese Marke und die Zahlungs-
bereitschaft. Der Preis folgt der Stérke der Marke,
nicht umgekehrt. Loyale Kunden, Vertrauen, Bindung
und Weiterempfehlung sind Folgen verléasslichen
Verhaltens der Marke.

Marken sind Sinnstifter und geben
ein klares Leistungsversprechen.

Die Krux fir viele Marken ist allerdings, dass diese
entweder nur zweite Wahl fir Kunden oder gar
verzichtbar sind. Laut Havas sind 77 Prozent aller
Marken weltweit for Kunden bedeutungslos und
somit entbehrlich. Solche Zahlen gibt es fir alle
Branchen, von B2B Uber B2C bis hin zu Dienstleis-

tungsmarken. Die Hitlisten starker und schwacher
Marken sind dabei Uber unterschiedliche Studien
hinweg oft sehr &hnlich.

Manager, die fur solche Marken verantwortlich
sind, merken meist einen schleichenden Prozess zur
Bedeutungslosigkeit: weniger treue Kunden, abneh-
mende Leistungen im Handel, hartere Preisgespré-
che, Preiserosionen, viele Aktionen und Discounts
sind nur ein paar typische Beispiele dafir, wie sich
Markenschwéche auswirken kann.

77 Prozent aller Marken sind for den Kunden
verzichtbar. Sie haben kein klares Profil und sind
deshalb nicht praferenzprégend.

Statt nun an den Wirkungen zu arbeiten, empfiehlt
es sich, sich mit den Ursachen der Markenschwéiche
auseinanderzusetzen. Und fur diese gibt es grob
gesprochen nur zwei Ursachen: die Identitét und
Positionierung der Marke oder eine unwirksame
Umsetzung der Markenwerte in Mafinahmen, die
nicht auf das Markenkonto einzahlen.

Im Folgenden zeigen wir lhnen, wie Sie es schaf-
fen, mit einer klaren Markenidentitét und einer
starken Markenpositionierung, die klar auf den Punkt
bringt, warum Kunden Ihre Marke wéhlen sollten
und nicht den Wettbewerb, erfolgreicher zu werden.
Ziel ist es, Uber die Umsetzung der Markenidentitét
und der Positionierung nach innen und aufBen ein
einzigartiges préferenzbildendes Markenimage in
den Képfen der Anspruchsgruppen aufzubauen.



Von der Strategie iiber die
Umsetzung zum Markenimage

Jede Marke verfugt Uber ein ganz eigenes individu-
elles Gesicht, eine Persénlichkeit, die wie der Mensch
eigene ldentitdtsmerkmale aufweist. Diese prégen
die Marke und bringen zum Ausdruck, wofur eine
Marke steht und wofir nicht. Der Aufbau einer star-
ken Marke erfolgt von der Strategie Uber die Umset-
zung zum Markenimage (vgl. Abb. 1).

Strategie: doing the right things

Im Bereich der Strategie ist die
Identitat und damit die essenziel-
len, wesensprégenden Merkmale
der Marke festzulegen.

Wir empfehlen, diesen Prozess im
Unternehmen zu starten
(vgl. Abb. 2).

Strategie

Wer und was man
sein mochte”

Markenidentitét

Positionierung

Ebenso wenig wie Menschen ihre eigene Persén-
lichkeit bei anderen finden, findet eine Marke ihre
Persénlichkeit alleine durch Befragung der Kunden.
Vielmehr sollte sich das Management erst intern den
Status der Marke, deren Stérken und Schwéchen und
das, was die Marke besonders macht, genau an-
schauen und unter die Lupe nehmen. Diese
Innensicht kann dann systematisch mit der Perspekti-
ve externer Anspruchsgruppen abgeglichen werden,
um daraus mit Blick auf die Wurzeln der Marke und
den kunftigen Herausforderungen und Verédnderun-
gen im Markt eine zukunftsgerichtete Identitét zu
entwickeln.

Eine starke Markenidentitat bildet sich von innen
heraus.

Umsetzung Ergebnis
Was man intern und Was wahrgenommen
extern kommuniziert” wird”

Umsetzung nach innen

«@

Umsetzung nach auBBen Markenimage

KUNDEN & MITARBEITER

Abb.1: Der Aufbau einer erfolgreichen Marke von der Strategie Uber die Umsetzung
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Die Markenidentitat dient als
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Ausgangspunkt for die Markenpositi-
onierung, die eine klare Fokussie-

rung der Markenidentitét darstellt.

Die gewdhlien Positionierungseigen-

schaften missen dabei sowohl fur die
Anspruchsgruppen der Marke relevant sein, als auch
im Wettbewerbsumfeld differenzieren, um ein
eigensténdiges und unverwechselbares Profil der
Marke aufzubauen. Hier ist es eminent wichtig, durch
Wettbewerbsanalysen und tiefere Insights aus
Kundensicht die richtige Position fur die Marke zu

bestimmen.

Eine Positionierung ist ein klares Statement. Sie
besetzen damit ein Territorium im Kopf des Kunden.

Umsetzung: doing things right

Die Marke wird fir Konsumenten jedoch erst dann
sichtbar, wenn diese von Mitarbeitern gelebt, in den
4 P’s und an allen relevanten Kontaktpunkten mit
Kunden wirksam umgesetzt wird.

Um im Ergebnis ein klares Markenimage bei
den Anspruchsgruppen zu erreichen, muss somit

Situationsanalyse und
Erfassung der Marke aus
Innensicht

Erfassung der Marke
aus der AuBBensicht

die Marke nach der Festlegung der Strategie sowohl

nach auBen als auch nach innen zum Leben erweckt
werden. Denn nur, was der Kunde sieht, zahlt auf die
Marke ein.

©® @ ® Mitarbeiter sind nicht nur fur die

Umsetzung der Markenwerte in
"' konkrete Ma3Bnahmen (Innovationen,

Produkt-(Re)Launches, Preis, Kommuni-

kation, Distribution) verantwortlich,

sondern sind auch einer der wichtigsten Kontakt-
punkte auf der Kundenreise. Deshalb sind Mitarbeiter
hinter der Marke zu versammeln und die festgelegten
Markenwerte und die Positionierung im Denken,
Fihlen und Handeln der Mitarbeiter zu verankern.
Ob bei Lufthansa, wo Mitarbeiter regelméfig
geschult werden oder bei Hilti, wo Mitarbeiter von
Sherpas in Camps auf das Werte-Alignment einge-
schworen werden: Erfolgreiche Unternehmen setzen
genau hier an und prifen die Fortschritte.

Ableitung
der Identitat

Ableitung
der Positionierung

METHODEN:
= Analyse des Status Quo

= Workshops mit
Managern und
Mitarbeitern

= Managementinterviews

ZIEL:

Status Quo der Marke,
Schaffung von
Commitment und
Einbezug von Key
Stakeholdern

METHODEN:

= Fokusgruppen

= Tiefeninterviews
= Online-Studien
= Social Listening

= Sekunddranalysen
vorhandener Studien

ZIEL:

Spiegelung der internen
Perspekiive und Ermittlung
erster Ansdize fur die
SOLL-Identitét

METHODEN:
= Wettbewerbsanalysen
= Trendanalysen

= Synthese der Erkenntnisse zur Marke aus Innen- und
AuBBensicht

= Workshops mit Managern und Mitarbeitern

ZIEL: ZIEL:

Identitét, die alle Einzigartige und for
wesenspragenden relevante Zielgruppen
Merkmale der Marke attraktive Positionierung
enthdlt

Abb.2: Exemplarischer Prozess zur Entwicklung von Markenidentitét und Positionierung



Nach auBen mussen die Markenwerte
. 0 und die Positionierung nicht nur durch
Kommunikationsmafinahmen, sondern
. auch in Produkten und Prozessen fur
den Kunden erlebbar werden. Zu Louis
Vuitton zdhlen hierbei nicht nur ikonische Produkte
und herausragende Shoperlebnisse, sondern auch
bester Service und Beratungsprozesse, die auf die
Exklusivitat der Marke einzahlen (vgl. Abb. 3).
Bei Aldi wéren dies hingegen der einfache Einkauf
durch Ubersichtliche und klare Ladengestaltung,
keine Gimmicks, die vom Wesentlichen ablenken und
dauerhaft ginstige Preise, um das Image des einfa-
chen und gunstigen Einkaufs zu stérken. Je besser
die wesensprégenden Merkmale an allen Berih-
rungspunkten mit dem Kunden umgesetzt werden,
desto klarer und konsistenter sind die Vorstellungsbil-
der und damit das Markenimage der Marke.

LOUIS VUITTON

Abb. 3: Louis Vuitton

Passion for Brands. ESCH.



Die Markenidentitat wirksam ableiten

Marken sind Vorstellungsbilder in den Képfen der
Kunden. Ausgehend davon missen beim Aufbau

der Markenidentitat die Wissensstrukturen und die
damit verbundenen verhaltenswissenschaftlichen und
neurowissenschaftlichen Erkenntnisse bericksichtigt
werden. Unbestritten ist dabei, dass es Unterschiede
bei der Verarbeitung verbaler und nonverbaler sowie
rationaler und emotionaler Informationen gibt.

Verstand und Vernunft unterscheiden uns von Tieren,
aber wir denken nicht gerne.

Bei der bewussten Informationsaufnahme steu-

ern Konsumenten selbst, welche Informationen sie
aufnehmen und fokussieren sich dabei auf die Hard
Facts, also rationale Nutzen und Eigenschaften der
Marke. Der Kunde befindet sich hier sprichwértlich

HARD FACTS

Pilot

im Bereich des Piloten, nimmt bewusst Informatio-
nen auf und entscheidet rational. Die Seite der Hard
Facts beantwortet dabei die Frage ,\What's in it for
me?” und beinhaltet die harten und nachprifbaren
Teile der Marke. Sei es der exzellente Geschmack bei
Lindt, der auf die Sorgfalt der Zubereitung, die lange
Tradition und Erfahrung sowie auf tolle Ingredienzien
zurickzufUhren ist oder die Haltbarkeit bei Miele,
die u.a. durch herausragende Qualitat und extreme
Teststandards erkléarbar ist.

Bei der flichtigen und unbewussten Informati-
onsaufnahme spielen Soft Facts, wie flichtige Bilder,
Gerdusche, Difte und Gefihle im Kontakt mit der
Marke die gréiere Rolle. Hier ist das Gehirn auf Au-
topilot gestellt, Informationen werden unbewusst und
permanent beiléufig verarbeitet. Die Seite der Soft
Facts beantwortet die Frage ,How do | feel about it2”

SOFT FACTS

Autopilot

- \ 4

What's in it
for me?

How do | feel
about it2

Abb. 4: Das Markensteuerrad als Identitétsansatz



und enthadlt die weichen und emotionalen Teile der
Marke. So wird Apple als jung, dynamisch, intuitiv
und dsthetisch empfunden.

Die meisten Menschen sind im Autopilot unterwegs.

In Anbetracht der Tatsache, dass auf Seiten der
harten Faktoren héufig ein Patt bei der Wahl zwi-
schen Marken vorliegt und die Méglichkeiten der
Differenzierung in diesem Bereich abnehmen, spielen
die weichen Faktoren im Wahlverhalten der Konsu-
menten zunehmend eine gréf3ere Rolle. Um beiden
Seiten optimal gerecht zu werden, gilt es bei der
Entwicklung einer starken Marke, sowohl die Seite
der Hard Facts als auch die Seite der Soft Facts zu
berucksichtigen. Ein Tool, das beide Seiten optimal
berUcksichtigt, ist das Markensteuerrad nach Esch
(vgl. Abb. 4).

Hard Facts: What’s in it for me?

Auf der linken Seite des Markensteuerrades werden
die Hard Facts erfasst, also zentrale Markenattri-
bute und daraus resultierende Markennutzen. Der
Grund: Kunden kaufen keine Eigenschaften, sondern
Produkinutzen. Diese sind jedoch immer durch eine
Reason Why, eine entsprechende Eigenschaft, zu
begrinden. Nutzen lassen sich in sachlich-funktiona-
le (z.B. gutes Preis-Leistungs-Verhdlinis bei Lidl) und
psychosoziale Nutzen (z.B. Gut aufgehoben fihlen
bei der SWISS) unterscheiden.

Soft Facts: How do I feel about it?

Die rechte Seite des Markensteuerrades erfasst die
Soft Facts durch die Festlegung der Markentonalita-
ten und des Markenbildes. Markentonalitéten bilden
dabei Emotionen und Gefihle ab, die durch die Mar-
ke ausgeldst werden. Dargestellt werde Markento-
nalitéten Uber Persénlichkeitseigenschaften, wie z.B.
freundlich, jung oder zurickhaltend. Das Markenbild

umfasst das duBBere Erscheinungsbild der Marke,
das unterschiedliche sinnliche Modalitéten bedienen
kann. So drickt sich das Markenbild nicht nur visuell
durch das Logo oder ein Key-Visual wie der Lila Kuh
von Milka aus, sondern kann auch akustisch (z.B.
Pfeifen von Schwébisch Hall), olfaktorisch (z.B. Duft
der Laden bei Abercrombie & Fitch ), haptisch (z.B.
Flaschengestaltung bei granini) oder gustatorisch
(z.B. Tabasco) ausgestaltet werden.

Bei der Erarbeitung des Markensteuerrades sind
die Inhalte zu identifizieren, die sowohl aus Innen-
sicht als auch aus Auf3ensicht heute bereits auf die
Marke zutreffen. Aus dem Abgleich der Sichtweisen
der Innen- und AufBensicht und unter Bericksichti-
gung der Markisituationen, des Wettbewerbs und
zukinftiger Trends kann im Anschluss die SOLL-lden-
titdt der Marke abgeleitet werden. Das Markensteu-
errad umfasst im Ergebnis alle wesensprégenden
Merkmale einer Marke sowohl auf der rationalen als
auch auf der emotionalen Seite.

Passion for Brands. ESCH.



Die Markenpositionierung bestimmen

Die Markenpositionierung stellt die Fokussierung der
gesammelten und im Markensteuerrad festgelegten
Nutzen und Tonalitéten auf wenige Merkmale dar.
Diese sollten nicht nur fur die Zielgruppen der Marke
relevant, sondern auch zukunftsorientiert sein, da die
Markenpositionierung mindestens 10 Jahre Bestand
haben und langfristig verfolgt werden sollte. Zudem
gilt es, Merkmale im Steuerrad zu identifizieren, die
vom Wettbewerbsumfeld differenzieren, sodass eine
eindeutige Abgrenzung der Marke und ein Heraus-
stellen der Besonderheiten der Marke gewdhrleistet
wird.

Um diesen Ansprichen gerecht zu werden, wird
die Markenidentitat weiter auf drei bis vier Marken-
werte fokussiert. Auch dabei sind Hard Facts und Soft
Facts zu berucksichtigen. Somit besteht jeder Mar-
kenwert aus einem Soft Fact und einem Hard Fact,

der den Soft Fact inhalilich unterstitzt. Die Positio-
nierung stellt die weitere Fokussierung der Marken-
werte auf einen Satz dar, der zusammenfasst, warum
Kunden die Marke und nicht einen der Wettbewerber
wdhlen sollten (vgl. Abb.5).

Markenidentitét
(Wer sind wir?)

Markenwerte

Tonalitat 1

Tonalitét 3

Tonalitat 2

Nutzen 1

B

Positionierung
(Warum soll man
uns wdhlen)

Nutzen 2 Nutzen 3

Positionierungssatz

Abb. 5: Aus dem Markensteuerrad werden Markenwerte und Positionierungssatz abgeleitet



Verankerung der Marke nach innen

und aufen.

Um die Positionierung wirksam zum Kunden zu
tragen und ein klares Markenimage in den Képfen
der Kunden aufzubauen, gilt es, die entwickelten
Markenwerte und die Positionierung sowohl nach
innen bei den Mitarbeitern als auch nach auf3en in
kommunikative Maflnahmen umzusetzen.
Mitarbeiter stellen den wichtigsten Kontaktpunkit
auf der Kundenreise dar. Dies zeigt sich unter ande-
rem daran, dass Mitarbeiter fur 60% der begeistern-
den aber auch fur 70% der frustrierenden Kunden-
erlebnisse verantwortlich sind. Umso wichtiger ist
es, Denken, FUhlen und Handeln der Mitarbeiter
auf die Marke auszurichten und sie zu Botschaftern
der Marke zu machen (vgl. Abb.6). Zusétzlich gilt es,
die Positionierung in kommunikative MaBnahmen
real und digital nach auBen umzusetzen. Dabei sind
sozialtechnische Kriterien zu bericksichtigen, die die

FUHLEN
Wie fuhlt sich
die Marke an?

Wahrnehmbarkeit, Differenzierung vom Wettbewerb
und die Integration der Kommunikation sicherstellen.
ESCH. The Brand Consultants hat viele Imple-

mentierungsprojekte begleiten durfen, darunter
auch fur die Barmenia Versicherungen. Der Versi-
cherungsmarkt ist hart umkémpft. Umso wichtiger
ist es, Klarheit, Relevanz und Verstandlichkeit der
Marke regelméfig zu hinterfragt. Die Barmenia hat
sich dieser Frage angenommen. In einem umfassen-
den Prozess wurde eine klare und differenzierende
Identitét und Positionierung entwickelt, welche die
Leidenschaft und Menschlichkeit der Barmenia in den
Fokus stellt. Im Anschluss wurde die neue Marke im
Denken, FUhlen und Handeln der Mitarbeiter veran-
kert. Zudem begleitete ESCH. The Brand Consultants
die externe Umsetzung und Entwicklung der neuen
Kommunikationskampagne (vgl. Abb. 7).

DENKEN
Wie denke ich im
Sinne der Marke?

HANDELN

Wie verhalte ich mich
im Sinne der Marke?

Abb. 6: Interne Verankerung der Marke im Denken, Fihlen und Handeln der Mitarbeiter
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ESCH. Best Practice:
Barmenia Versicherung

Voller Sechutz zum glnstigen Preis: Die

e P g sk
e s
1-—...-.-——..-&-.-—«.

HANS GEBERT

Die Zahavarscharung, @ jedes Licheln
breier machi #MachenWirGem

WENN ES UM IHRE FAMILIE GEHT,
DENKEN WIR EINFACH SO,
ALS GINGE ES UM UNSERE FAMILIE. Barmenia

EINFACH. MENSCHLICH.

aul barmena de

Produkte Service

MITUNSERER ZAHNVERSICHERUNG A
WIRD IHNEN DAS LACHELN —

BESTIMMT NICHT VERGEHEN
i | WARUM SOLLTE THRE

" % 3 1 'l EINFACH MAL ONLINE WIRVERSICHERN I
= E || VERSICHERUNG SIE NICHT | GENAUSO PERSONLICH BERATEN VIERBEINER SO GU
il waczomkocenemcoeny GBI weRben. wie voroRt WIRKLICHALLE Wi

Aus Liebe zum Leben

Abb. 7: Kommunikative Umsetzung der Markenpositionierung der Barmenia. Vorher (oben): Die Barmenia unterscheidet sich nicht vom

Einheitsbrei in der Versicherungsbranche. Nachher (unten): Das ,groe B schafft ein eindeutiges Branding und eine klare Differenzierung.
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Das Markenimage als MaBgrofe fiir den

Transfererfolg

Markenidentitat und Markenpositionierung spiegeln
die Sicht des Unternehmens auf die Marke wider. Erst
durch die erfolgreiche Verankerung der Marke nach
innen und auf3en wird dieses Selbstbild auch fir den
Kunden spurbar und reflektiert sich als Markenimage
in den Képfen der Konsumenten. Je besser die we-
sensprdgenden Merkmale an allen Berthrungspunk-
ten mit dem Kunden umgesetzt werden, desto klarer
und konsistenter ist das Markenimage.

Dies setzt eine konkrete Operationalisierung in
die 4 P’s und in Maf3inahmen voraus, die fir Kunden
sichtbar und erlebbar werden. Dazu sind entspre-
chende Operationalisierungssysteme zu entwickeln.
Bei Miele l@sst sich beispielsweise durch verschie-
dene, gezielt gesteuerte Merkmale auf die Qualitéat
einer Miele-Waschmaschine schlieflen. In der Psy-
chologie spricht man von Irradiationen, also Aus-
strahlungseffekten eines prifbaren Merkmales auf

©

Tenalitat 1 Tonalitat 2 Tonalitét 3

Nutzen 1

Nutzen 2 MNutzen 3

Positionierungssatz

eine andere, nicht unmittelbar prifbare Eigenschaft.
Die Schwere der Waschmaschine konnotiert ebenso
Haltbarkeit und Qualitét wie die Emailbeschichtung,
die statt Plastik Verwendung findet. Wir wissen aus
unserer Erfahrung, dass sich solche nachprifbaren
Operationalisierungen in jedem Bereich umsetzen
lassen.

Zur Umsetzung der Marke in die 4 P’s bedarf es kla-
rer Operationalisierungssysteme und Prozesse.

Ziel ist es, eine méglichst groBe Ubereinstimmung
zwischen Markenidentitdt und Markenimage zu erzie-
len (vgl. Abb. 8). Ob durch die Umsetzung tatséch-
lich das gewunschte Image bei den Konsumenten
aufgebaut wird, sollte regelméfig durch Markensta-
tus- und Imageanalysen geprift und Mafinahmen zur
Verbesserung der Verankerung abgeleitet werden.

Abb. 8: Das Idealbild: Markenidentitat und Markenimage stimmen Uberein

Passion for Brands. ESCH.



Fazit

Marken sind Vorstellungsbilder in den Képfen der
Kunden. Um diese Vorstellungsbilder erfolgreich
aufzubauen, gilt es, eine Markenidentitdt zu entwi-
ckeln, die nicht nur fur die Zielgruppen der Marke
relevant, sondern auch zukunftsfdhig und vom
Wettbewerb differenzierend ist. Dabei sollte die
Entwicklung im Unternehmen starten und mit der
externen Sicht auf die Marke gespiegelt werden.
Doch die Entwicklung der Identitat und Positionie-
rung reicht nicht aus. Umsetzung ist Strategie und
somit missen zundchst die Mitarbeiter hinter der
Marke versammelt werden. Als Markenbotschafter
gehéren sie zu den wichtigsten Kontaktpunkten auf
der Kundenreise und pragen das Markenbild auf
Seiten des Kunden nachhaltig. Die Verankerung der
Marke nach innen ist ein entscheidender Hebel zur
Wertschépfung. Zudem gilt es, Identitat und Posi-
tionierung Uber ein klares, differenzierendes und
integriertes Branding nach auf3en zu tragen. Nur
dann, wenn alle Schritte sorgfdltig erarbeitet und

gegangen werden, kann auch ein langfristig starkes
Bild der Marke aufgebaut werden. Markenfihrung
ist kein Selbstzweck: Sie steigert nachhaltig die Mar-
kenstérke und den Unternehmenswert.

Fir mehr Informationen zum Thema Markenidentitét
und Positionierung sowie zur Umsetzung der Marke

nach innen und auflen, besuchen Sie unsere Websi-
te unter www.esch-brand.com oder wenden Sie sich
direkt an uns.
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