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| EDITORIAL |

Haben Sie Rickgrat?

Marken sind wie Menschen. Manche haben Riuckgrat,
andere nicht. Manche haben einen Standpunkt, andere
sind ein Féhnchen im Wind.

Menschen orientieren sich immer an Persdnlichkeiten
mit Rickgrat. Das Gleiche trifft auch bei Marken zu. Der
Grund ist einfach: Menschen sind Sinnsucher. Marken
sind Sinnstifter.

Daran éndert auch digital und social nichts, im Gegenteil:
Gerade dort wird es immer wichtiger, Rickgrat zu bewei-
sen. Marken mit klarer Persénlichkeit werden haufiger im
Internet gesucht, haben mehr Freunde auf Facebook, es
wird mehr Gber sie getwittert und naturlich schaut man
sich auch mehr YouTube-Videos von solchen Marken an,
als von Marken mit schwacher Persénlichkeit.

Bleibt deshalb alles gleich? Naturlich nicht. Das wusste
schon Marshall McLuhan, der meinte: ,The medium is the
message”. Es geht also immer darum, wie man die Marken-
botschaft passend fir jedes Medium verpackt und insze-
niert, mit packenden und glaubwirdigen Geschichten.

Vor allem geht es aber auch darum, sich sténdig zu hin-
terfragen und kompromisslos in den Spiegel zu schauen.
Bei manchen Menschen féngt der Selbstbetrug morgens
schon im Bad an - beim Blick in den Spiegel. Andere
sehen sich so, wie sie sind und ziehen ihre Lehren daraus.
Auch das ist bei Marken wichtig: Look in the mirror and
face the brutal facts. Nur so kann man sich verbessern.

Markenfihrung heif3t, Dinge sténdig in Frage zu stellen
und den unbedingten Wunsch zu haben, besser zu werden.
Es ist aber kein &ndern um des Anderns willen, sondern
eine Entwicklung mit klarem Ziel und - mit Rickgrat.

Wie heif3t es so schén: You can’t climb a mountain with
your hands in the pockets. Ich winsche Ihnen viel Willens-
kraft beim Aufstieg auf den Gipfel, vor allem aber viel
Spaf} beim Lesen des Magazins!

Herzliche Grifie

e

Prof. Dr. Franz-Rudo}f Esc

%_L/
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| IDENTITAT: DAS RUCKGRAT IN DER DIGITALEN WELT |

|dentitat: das Ruckgrat
in der digitalen Welt

Franz-Rudolf Esch, Andrea Klaus, Franziska Seibel

Digitalisierung ist das Mantra unserer Zeit. Im Jahr 2020
sollen 80 Prozent der Unternehmen ihre Wertschépfungs-
ketten digitalisiert haben - bislang sind es nur rund 20
Prozent. Auch in der Markenfihrung stellt das Digitale
scheinbar alle Spielregeln auf den Kopf. Der Abgesang
auf ihre Souveréanitat angesichts des steigenden Ein-
flusses der Konsumenten wird lauter. Wer hat die Zugel
in der Hand2 Und was braucht es fir eine erfolgreiche
Markenfuhrung heute und in Zukunft?2

Demokratisierung der Marke: Aus Kunden-

dialog und Interaktion erwachsen Chancen.

Die Zeit der frontalen Beschallung ist léngst besiegelt,
die Kommunikation revolutioniert. Digitale und vernetzte
Plattformen erméglichen Menschen eine neue Form der
Selbstorganisation, des Austauschs und der Mitsprache.
Das spiren auch Marken: Konsumenten heben sie in
kirzester Zeit in den Himmel und begraben sie genauso
schnell wieder. Wer aufmerksam zuhért und sich auf den
Dialog einlé@sst, kann wertvolle Erkenntnisse gewinnen
oder gar die Kunden in die Entwicklung einbinden.

Co-Creation durch Crowdsourcing hat sich dafir als ein
Instrument etabliert. Beispiel Manhattan: Die Kosmetik-
marke entwickelte auf Facebook mit ihren Fans die 20-
teilige Nagellack-Kollektion Community Colours. Die Fans
konnten Gber Themenwelten, Design, Farben, Finishes
und Benennung der Lacke entscheiden. Das Ergebnis:
Blogs und Modemagazine berichteten zahlreich und
Community Colours wurde zu einem des bisher erfolg-
reichsten Nagel-Displays (Abb. 1).

Radikale Kundenorientierung: Marken ge-
winnen, die konsequent Mehrwert bieten.

Wir leben in einer Zeit der Multioptionalitat. Ein Wunder-
land der Méglichkeiten! Wie als Marke in dem Uberan-
gebot Uberleben? Lange galt Emotionalisierung als Aus-
weg. Auch heute zdhlen Emotionen noch. Aber: Harte
Fakten und konkrete Konsumerfahrungen sind einfacher
denn je zu vergleichen. Produkte werden nach dem Kauf
in Online-Shops bewertet, kommentiert oder Erfahrungen
mit einer Service-Hotline gelobt und kritisiert. Die Emp-
fehlungen anderer und die wahrgenommene Relevanz

Abb. 1: Unser aller”: Gemeinsam mit den Konsumenten kreierte Manhattan eine Nagellack-Kollektion

und zog sie so aktiv in den Produktentwicklungsprozess mit ein. | Quelle: Manhattan.
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| IDENTITAT: DAS RUCKGRAT IN DER DIGITALEN WELT |

Abb. 2: Agilitat und individueller Mehrwert: Ouftfittery versorgt modebewusste Ménner

mit individuell zusammengestellten, kompletten Ouffits. | Quelle: Ouffittery.

fur sich selbst beeinflussen das Entscheidungsverhalten
der Konsumenten wesentlich. In allem, was Marken ini-
tileren und anbieten, erwarten sie konkrete Mehrwerte
fur sich. Gerade junge Start-ups reagieren hier flexibel
auf individuelle Bedirfnisse. Outfittery und Modomoto
haben beispielsweise die Zielgruppe der modebewussten
Maénner anvisiert, die aber fir Mode-Shopping wenig
Zeit, Nerven oder GespUr haben. Die Lésung: Experten
senden jedem Kunden individuell zusammengestellte
Outfits (Abb. 2).

Ein immer besseres Verstdndnis der dynamisch agieren-
den Kunden ist entscheidend, um mit entsprechenden
Botschaften, Produkten und Services zu reagieren. Big
Data gilt als SchlUssel. Getétigte Kéaufe, Bewegungs-
profile, Mediennutzung, Einstellungen oder das soziale
Umfeld sind nur Beispiele méglicher Auswertungen und
VerknUpfungen. Doch Vorsicht: Entscheidend ist nicht
die FUlle an Daten, sondern die Weise, wie man damit
umgeht und daraus Erkenntnisse zieht.

Auch weniger komplexe Datenauswertungen leisten
einen Mehrwert. Beispiel BSH: Der Hausgerdte-Hersteller
lernt durch Amazon-Kundenkommentare mehr Gber die
Starken und Schwdéchen seiner Produkte und bindet die
Bewertungen systematisch in den Produktentwicklungs-
prozess ein.

Wer schlaft, verliert: Agilitat ist ein
unabdingbarer Erfolgsfaktor.

Neue Erwartungen der Konsumenten, beschleunigte Ent-
wicklungen und die Uberwindung der Grenzen von Zeit
und Raum bilden ein Umfeld, das von Marken eine noch
nie dagewesene Agilitat erfordert. Keine Marke kann es
sich leisten zu verharren. Marken mussen sich mit den
Bedurfnissen und Lebenswelten ihrer Zielgruppen kon-
tinuierlich auseinandersetzen und mit entwickeln. Das
starre Denken in Kommunikationskanélen behindert hier.
Denn ob Markenerfahrungen digital oder analog, mobil
oder stationér erfolgen, ob sie durch die Marke gesteuert
sind oder nicht, interessiert die Konsumenten nicht. Sie
unterscheiden nicht. Jede Begegnung zahlt auf deren
Markenerleben ein. Und sie erwarten, dass ,ihre” Marken
Uberall dort stattfinden, wo sie sich bewegen. Google
geht voran und hat es sich zum Ziel gesetzt, ,Spaces”
innerhalb der Lebenswelten von Menschen zu belegen.

Die Anforderungen und Handlungsfelder der Marken-
fohrung éndern sich dadurch zwangsléufig. Es gilt, die
Reise der Kunden zwischen On- und Offline-Welt besser
zu verstehen, um an den relevanten Kontaktpunkten
marken- und kundenspezifisch agieren zu kénnen. Dazu
kann ein Life-Experience-Tracking hilfreich sein, bei dem
man die Kundenreise via Smartphone erfassen und
bewerten lassen kann.

Heute an Morgen denken: Die Digitali-
sierung verdndert Geschéaftsmodelle schnell
und hebelt ganze Branchen aus.

Die Digitalisierung aller Lebensbereiche und die erfor-
derliche radikale Ausrichtung am Kunden erméglichen
Unternehmen neue Wege der Wertschépfung und
formen neue Marken. Zugleich sind etablierte Unterneh-
men gezwungen, ihre Geschéaftsmodelle vor dem Hinter-
grund der Entwicklungen zu adjustieren. Marken, die mit
ihrem Leistungsangebot gestern noch relevant waren,
kénnen morgen schon in der Bredouille sein. In der
Verlagsbranche sorgte die Digitalisierung zum Beispiel
fur sinkenden Umsatz bei klassischen Printtiteln, gleichzei-
tig traten mit Internet Start-ups bedrohliche Konkurrenz
auf den Plan. Der Medienkonzern Axel Springer hat froh
reagiert und sich auf ein neues Selbstverstéandnis einge-
schworen. Ziel ist, das fuhrende digitale Medien-
unternehmen zu werden - und dies auf Basis der journa-
listischen Kompetenz. Konsequent verabschiedete man
sich von unlukrativen Geschéftsbereichen wie Regional-
zeitungen und investierte in digitale Modelle, wie in die
Karriereplattform Stepstone, die Immobilienplattform
Immonet oder das Preisvergleichsportal Idealo.
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| IDENTITAT: DAS RUCKGRAT IN DER DIGITALEN WELT |

Risk of Ignorance: Marken als aktive
Akteure, reagieren allein reicht nicht.

Es ist Fakt: Marken missen reagieren. Aufkeimende Shit-
storms, sich schnell éndernde Kundenbedirfnisse, neue
Technologien und Kontaktpunkte in der Lebenswelt der
Zielgruppe oder gar Bedrohungen fir das Geschéfts-
modell fordern Marken immer wieder heraus. Ist eine
Marke nicht schnell genug, wird sich ein anderer einen
(Wettbewerbs-) Vorteil verschaffen. Aber: Stark werden
und bleiben Marken vor allem dann, wenn sie nicht nur
auf Verédnderungen reagieren, sondern sich als Initiator
dieser verstehen. Impulse kénnen schon ,im Kleinen” ge-
setzt werden und den Dialog mit der Zielgruppe initiieren.
Beispiel McDonald’s: Auf der offenen Dialog-Plattform
.Unser Essen. Eure Fragen” widmet sich die Fast-Food-
Kette individuell und fur jeden einsehbar den Fragen der
Fans und Kritiker. Fast 20.000 Fragen gingen im ersten
Jahr ein, z.B. zu Zutaten oder Rezeptwinschen (Abb. 3).

Wer von , Aktion” spricht, muss darUber hinaus an das
grof3e Ganze denken. Hétte uns Apple nicht beigebracht,
dass Computer intuitiv bedienbar sein missen und De-
sign hierbei durchaus eine Rolle spielt, wirden wir dies
heute erwarten? Amazon hat gezeigt, dass uns Vor-
schlédge geboten werden sollten, die uns ebenfalls inte-
ressieren kdnnten und Spotify hat bewiesen, dass man
seine Lieblingsmusik nicht kaufen muss.

Auf der einen Seite gilt es, die néchste grofie Idee

for die Marke zu haben, auf der anderen Seite ist auf
Entwicklungen und Impulse von auf3en zu reagieren.
Hierbei einen klaren Kopf zu bewahren, ist nicht einfach.
Abschmettern von Shitstorms, willkirliche Adaption
neuer technologischer Trends und digitale Expansion
ohne Konzept sind oftmals Folgen eines blinden Akti-
onismus. Eine andere Reaktion auf die Uberforderung
durch die Digitalisierung ist, sich verzweifelt an Beste-
hendes zu klammern - eine durchaus menschliche Re-
aktion. Denn in bekannten Situationen fihlen wir uns
sicher, weil wir wissen, mit welchen Verhaltensmustern
wir (re)agieren kénnen. Umbriche als Chancen zu
sehen, fallt schwer.

Der Wegweiser durch die Metamorphose:
IDENTITAT.

Die Chance derart unsteter Zeiten liegt nun in der Aus-
einandersetzung mit dem Kern, dem eigenen Wesen, der
Identitat. Findet eine Rickbesinnung auf das Wesentliche
(Wer bin ich?) statt und wird sich auf eine Adjustierung
eingelassen (Wer méchte ich sein?), ist Platz fir Neues.
Die Metamorphose gelingt.
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Fur Markenverantwortliche bedeutet dies, dass nun eine
Phase der allumfassenden Identitétsfindung (wieder)
beginnt: Wofir soll die Marke stehen?2 Warum sollen die
Kunden uns kaufen2 Was bedeutet dies fir die Identitat
der Mitarbeiter? Was fur das Selbstversténdnis der Kun-
den? Und welche Implikationen hat das Versténdnis der
Markenfihrung? Aber eines nach dem anderen.

Riuckbesinnung auf die Identitét der Marke:
Wer bin ich und wer méchte ich sein?

Die Identitat der eigenen Marke stellt den zentralen An-
ker dar. Je schneller die Welt sich wandelt, je gréf3er die
Notwendigkeit zur Anpassung fur jeden Einzelnen wird,
umso starker wird die Sehnsucht nach Identitat, einem
Fels in der Brandung, an den man sich klammern kann.
Dabei bieten starke Marken — ob digital oder analog -
Orientierung.

Auch neue ,digitale” Marken entwickeln ein normatives
Gerust fur ihr Geschéaftsmodell und beantworten die
wesentlichen Fragen: Warum gibt es uns2 Was treibt
uns an? Wofir stehen wir ein2 Wer sind wir als Marke?
Warum sollen die Kunden uns kaufen2 Welches grofie
Ziel wollen wir erreichen?

JEDEN MORGEN FRISCH:

ECHTE EIER FUR
ECHTE McMUFFINS.

Hallo Eyk,

nein, natrlich nicht! Fir unseren McMuffin
verwenden wir frische Eier aus Freilandhaltung.
Jedes Ei wird im Restaurant aufgeschlagen und in
einer runden Form gebraten - daher die
ungewohnliche Form.

Gapostat 5. Mai 2014

Abb. 3: Reagieren und agieren: McDonald’s macht seinen Fans und
Kritikern mit der Plattform ,Unser Essen. Eure Fragen” ein Angebot zum
offenen Dialog. | Quelle: McDonald'’s.

Passion for Brands. ESCH.



| IDENTITAT: DAS RUCKGRAT IN DER DIGITALEN WELT |

Nur wenn klar definiert ist, wofir die Marke stehen soll,
kann darauf hingearbeitet werden, dass das Erleben
von Kunden, aber auch Bewerbern und Mitarbeitern
konsistent ist und diese die Marke als differenzierend
wie préferenzbildend wahrnehmen. Dies macht einen
fortwéhrenden Abgleich mit der Identitdt unweigerlich
notwendig. Handelt es sich um eine Kampagnen-, Pro-
duktidee, ein neu identifiziertes Kundenbedirfnis oder
Geschéaftsmodell — mafigeblich ist immer die Frage:
Wie kann ich im Sinne meiner Marke (re)agieren?

Diese Haltung sollte nicht mit Starrsinn gleichgesetzt
werden. Identitéten sind nicht als in Stein gemeif3elte
Konstrukte zu verstehen. Im Gegenteil: Evolution ist
bedeutsam und wird immer wieder notwendig werden.
Wichtig ist hierbei, den eigentlichen Kern nicht aus den
Augen zu verlieren. Um sich auf die eigene Identitét zu
besinnen und gleichzeitig Entwicklung zuzulassen, sollte
man die beiden zentralen Fragen fir die Marke beant-
worten: Wer bin ich? und Wer méchte ich sein?

Amazon hat sich von Anfang an nicht nur als Online-
Héndler fir Bicher verstanden, sondern sich ein héheres
Ziel gesetzt: ,To be earth’s most customer centric com-
pany; to build a place where people can come to find
and discover anything they might want to buy online.”
Damit schafft Amazon einen klaren Anker und ist gleich-
zeitig offen fur Entwicklungen in weitere (Geschéfts-)
felder.

Identitdt geht alle an: Mitarbeiter erfillen die
Marke mit Leben, deren Selbstverstdndnis
ist erfolgsentscheidend.

Wissen Mitarbeiter nicht, wofur ihre Marke steht und wie
sie diese umsetzen sollen, kann die Markenidentitat nicht
zum Leben erweckt werden. Insbesondere in Phasen, in
denen die Marke weiterentwickelt wird und neue Wege
geht, wie im Falle von Axel Springer, ist es essentiell, alle
Mitarbeiter mitzunehmen. Hier muss vermittelt werden,
was die Verénderungen for ihre tégliche Arbeit bedeuten
und wie sie die Marke dort umsetzen kénnen. Verstehen
sich die Mitarbeiter als Botschafter ihrer Marke, wird
diese Teil ihres Selbstversténdnisses und lebendig.

Vice versa: Die ldentitéat der Kunden spie-
gelt sich in den Marken und in den Marken
spiegelt sich die (gewinschte) Identitdt der
Kunden.

Die Digitalisierung und damit einhergehende Demokrati-
sierung hat die Wechselbeziehung zwischen Marke und
Kunden verstéarkt. Menschen haben mehr denn je Einfluss

darauf, wie Marken von auf3en wahrgenommen werden
(z.B. durch Bewertungen) und kénnen sie aktiv mitgestal-
ten (z.B. durch Co-Creation). Das Selbstverstdndnis der
Mitgestalter geht somit zu Teilen in die Marke Gber.

Diese Entwicklung ist per se positiv, da sie die Beziehung
zwischen Marke und Kunde intensiviert und wichtige
Impulse liefern kann. Gleichzeitig ist es Aufgabe der
Markenfthrung, die Identitét der Marke zu wahren und
eine ,Verwaschung” dieser zu verhindern. Es ist darum
die MarkenfUhrung, die einen Rahmen vorgeben muss,
in dem die Offnung stattfindet: Wie weit wollen wir ge-
hen2 Was Uberlassen wir den Kunden2 Was durfen wir
im Sinne unserer Marke nicht aus der Hand geben? Ist
ein solcher Rahmen fur alle klar definiert, obliegt die
FUhrung einzig und allein den Markenverantwortlichen,
sichert deren Souverdanitat, und erméglicht zugleich eine
Offnung im Sinne der Marke.

Alle Macht der Markenfihrung!

Die aufgezeigten Herausforderungen haben es in sich,
ohne Frage. Zugleich stellen sie eine gro3e Chance

for die MarkenfUhrung dar. Marke, Geschéftsmodell,
Unternehmensfihrung — alles wirkt aufeinander und
muss deshalb noch enger miteinander verzahnt werden.
Wird Markenidentitét als der zentrale Anker verstanden
und aus ihr die Leitplanken fur Entscheidungen und das
gesamte Handeln abgeleitet, kann so nicht nur ein kon-
sistentes und Uberzeugendes Markenerleben geschaffen,
sondern auch das Unternehmen sicher in die (digitale)
Zukunft gefOhrt werden.

Literatur- und Quellenhinweise:

= Esch, F.-R. (2014): Strategie und Technik der Marken-
fohrung, 8. Aufl., Vahlen Verlag, Minchen.

= Esch, F.-R.; Knérle, C.; Strédter, K. (2014): Internal
Branding, Vahlen Verlag, MUnchen.

= Kroeber-Riel, W.; Esch, F.-R. (2015): Strategie und
Technik der Werbung, 8. Aufl., Kohlhammer Verlag,
Stuttgart.

= Esch, F.-R.; Puhlmann, A.; Schmitt, M. (2014): Schéne
(neue) digitale Welt, in: die bank, Nr. 10/2014.
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| VERHEIZEN SIE IHRE MARKE? — EINE CHECKLISTE |

Verheizen Sie lhre Marke?

Marken werden meist von innen zerstért. Die Zerstérungsmuster sind oft ahnlich.
Die folgenden Fragen helfen Ilhnen, den Stand in lhrem Unternehmen zu ermitteln.

ja nein

intern

Die Marke findet Gehér im Top-Management.

Das Top-Management hat bei wichtigen Entscheidungen stets Auswirkungen
auf die Marke im Blick (und entscheidet nicht nur nach quantitativen Zahlen wie
Kosten, Umsatz, Gewinn usw.).

Unsere Fihrungskréfte leben die Markenwerte vor.

Unsere Mitarbeiter erzéhlen mit Stolz von unserer Marke.

FUhrungskréfte und Mitarbeiter werden im Sinne der Marke geschult.

Wir ziehen bei strategischen Entscheidungen zur Marke an einem Strang.

Bei der Umsetzung von Marke denken wir ganzheitlich und nicht in Silos.
Gute Ideen fur die Marke werden geférdert (und nicht durch Bereichsdenken
behindert).

Bei allen Entscheidungen fur neue Produkte und Wachstumsoptionen werden
diese mit Blick auf die Markenidentitét und -positionierung gepruift.

Wir fohren regelméflig Mitarbeiterbefragungen zur Markenwahrnehmung
durch und wissen deshalb, wie unsere Mitarbeiter die Marke sehen.

extern

Preisaktionen sind fur uns nicht Uberlebensnotwendig.

Unsere Verké&ufer nutzen die Marke als ein zentrales Verkaufsargument.

Uns féllt es leicht, unseren Markenauftritt bei Partnern (z.B. Handel) durchzusetzen.
Wir haben regelméflig Innovationen am Markt.

Unsere Innovationen zahlen auf das Markenkonto ein (stérken die Marke).
Kunden kénnen anhand unseres kommunikativen Auftrittes genau erkennen,

fur was unsere Marke steht.

Unser kommunikativer Auftritt ist eigensténdig und grenzt sich deutlich von

den Auftritten der Wettbewerber ab.

Unser kommunikativer Auftritt ist Uber unterschiedliche Kontaktpunkte formal
und inhaltlich integriert ausgestaltet.

Kunden haben ein klares Bild von unserer Marke.

Das Image bei den Kunden hat sich in den letzten Jahren verbessert.

Wir fohren regelméfig Befragungen zur Markenwahrnehmung durch und wissen
deshalb, wie unsere Kunden und Nicht-Kunden die Marke sehen.

14-21 Mal ,nein”  Sie sind auf dem Weg zu ihrer eigenen Beerdigung. Reif3en Sie das Ruder herum.
7-13 Mal ,nein”  Driften Sie nicht in die Todeszone ab, sondern suchen Sie nach konkreten Lésungs-
ansatzen for lhre Schwachpunkte.
0-6 Mal ,nein”  Sie sind schon gut unterwegs, vielleicht geht ja noch mehr. Bleiben Sie dran.
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| B2B BRAND EXCELLENCE — POTENTIALE ERKENNEN UND HEBEN |

B2B Brand Excellence -
Potentiale erkennen und heben

Franz-Rudolf Esch, Thomas Backes

Der Kampf um Kunden im B2B-Sektor wird hérter. An-
gebote werden vergleichbar, die Transparenz im Markt
steigt und Digitalisierung heizt den Wettbewerb zudem
weiter an. Umso wichtiger ist es for B2B-Unternehmen,
die Kraft der eigenen Marke zu entfalten und dazu zu
nutzen, einen Unterschied im Markt zu machen, den
der Kunde wahrnimmt.

Grof3e Potentiale im Bereich B2B-Marken-
fUhrung.

Vor diesem Hintergrund erkennen immer mehr B2B-
Unternehmen die Vorteile einer professionellen Marken-
fohrung. Sie méchten die zahlreichen vorhandenen
Potentiale ihrer Marke fur sich heben. Unsere aktuelle
Studie zur B2B Brand Excellence unterstreicht dies nach-
haltig. Um Status quo und die Zukunft der B2B-Marken-
fOhrung in Deutschland zu erheben, haben wir darin
branchenibergreifend mehr als 250 zentrale Entscheider
aus Geschéftsfuhrung, Marketing und Vertrieb befragt.
Die Befragten messen dabei dem Thema Marke heute
bereits hohe Relevanz bei (43 Prozent). Die Ergebnisse
zeigen allerdings auch deutlich, dass Entwicklung und
FUhrung einer B2B-Marke vielfach Optimierungspotential
birgt, das es zu heben gilt (Abb. 1).

Ein klares und eigenstdndiges Bild der Marke
in den Képfen schaffen.

Die gréfiten Potentiale bestehen dabei gerade bei

den vier Themen, denen die héchste Relevanz fur den
Unternehmenserfolg beigemessen wird: die Erzielung
eines klaren Images und einer hohen Bekanntheit der
Marke, die Verankerung der Marke nach innen bei den
Mitarbeitern sowie professionelles Customer Touchpoint
Management. Dieses Ergebnis zeigt zunéchst deutlich,
dass Potentiale fur die Professionalisierung der B2B-
Markenfuhrung sowohl auf der Strategie- als auch auf
der Umsetzungsebene bestehen.

Auf der Strategieebene ist insbesondere eine fundierte
Herleitung von Markenidentitdt und Positionierung
entscheidend Uber Erfolg oder Misserfolg. Die Marken-
positionierung drickt dabei in einem Satz aus, warum
Kunden ein Unternehmen wéhlen sollen. Um sich vom
Wettbewerb abzuheben, muss bei der Entwicklung der
Positionierung eine deutliche Fokussierung auf einige
wenige, zentrale Merkmale der Marke erfolgen. Nur
dann kann auch beim Kunden letztlich ein klares Bild
der Marke ankommen.

Insbesondere B2B-Marken verfigen aber héufig Gber
ein eher diffuses Markenimage. Grinde dafir sind in
mangelnder Fokussierung und der Belegung der immer
gleichen Positionierungsthemen zu sehen. Unsere Studie
zeigt in diesem Zusammenhang, dass B2B-Marken durch-
schnittlich mehr als zehn fir sie ,zentrale” Themen zum
Gegenstand ihrer Positionierung machen. Alleine die
Themen Qualitét, Kompetenz, Vertrauen, Service, Sicher-
heit und Serviceorientierung schreiben sich mehr als 80
Prozent der befragten Unternehmen auf die Fahnen. Die
Schnittmenge an Positionierungsthemen ist damit sowohl
innerhalb einer Branche als auch im gesamten B2B-Sektor
sehr grof3, eine wirkliche Differenzierung findet kaum statt.
Betrachtet man anschlieflend die Umsetzungsebene, so
offenbaren sich héaufig Schwierigkeiten, die Markeniden-
titdt und Positionierung wirkungsvoll zu transportieren —
nach innen genauso wie nach aufien. Die Marke im
Innern zu verankern, also im Denken, Fihlen und Han-
deln der eigenen Mitarbeiter, ist das Ziel der internen
Markenfihrung. Mitarbeiter missen die Markenwerte
verinnerlichen, damit es nicht zu Widersprichen zwischen
kommunizierten und gelebten Markenbotschaften und
infolge zu unzufriedenen Kunden kommt. Ma3nahmen
der internen Verankerung bleiben hingegen wirkungslos,
wenn sie bestenfalls halbherzig geplant und nicht nach-
gehalten werden. Interne Markenfuhrung ist stattdessen
als Change Management Prozess zu sehen, der langfris-
tig geplant, gesteuert und nachgehalten werden muss.
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Relevanz vs. Erfullungsgrad

Licke

M Relevanz M Erfollungsgrad
Klares Image
Hohe Bekanntheit

Verankerung bei den Mitarbeitern
Customer Touchpoint Management
Markenidentitat

Markenfihrung ist Chefsache
Markenpositionierung
Markenmanagementprozess
Produki- und Markenporifolio
Verankerung in der Organisation
Markenkommunikation
Markenarchitektur
Markencontrolling

Verankerung im Anreizsystem

o
u
o
o
o

Employer Branding

Abb. 1: Relevanz und Erfollungsgrad von Markenthemen im B2B-Bereich |
Quelle: ESCH. The Brand Consultants 2014.

Ziel der Umsetzung nach auflen ist es, die Marke attrak-
tiv fur die Zielgruppen zu machen. Neben einer guten
Markenkommunikation trégt insbesondere ein systema-
tisch durchgefihrtes Kundenkontaktpunkt-Management
(Customer Touchpoint Management) zum Erfolg bei.

95 Prozent der Befragten mafien dem Thema in einer
ESCH.-Studie zu Customer Touchpoints zukinftig hohe
Relevanz bei, eine hohe Professionalisierung sahen
hingegen nur 7 Prozent. Im Rahmen des systematischen
Customer Touchpoint Managements ist zundchst her-
auszufinden, welches die relevanten Kontaktpunkte fir
die eigene B2B-Marke sind. Anschlieend sind diese
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Kontaktpunkte so auszugestalten, dass die Positionierung
durchgéngig for den Kunden wahrnehmbar ist und ein
konsistentes Markenerlebnis erzeugt wird. Wer Customer
Touchpoint Management richtig betreibt, schont Ressourcen
und setzt bis zu 25 Prozent der Investments auf Maf3nah-
menebene effektiver ein — fur die richtigen Kontaktpunkte.
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Ein gutes Markenmanagement zahlt sich
aus: fur Unternehmen und Vertrieb im
Besonderen.

Entscheider durften sich hdufiger mit der folgenden Frage
konfrontiert sehen: Bringt es uns etwas fir das Unter-
nehmensergebnis, wenn ich gutes Markenmanagement
betreibe? Die Antwort der Befragten unserer B2B Brand
Excellence Studie féllt dabei klar positiv aus: Einerseits
wirkt eine starke Marke direkt auf das Ergebnis ein,
indem sie Weiterempfehlung (51 Prozent) und Loyalitét
(39 Prozent) steigert, ein Preis-Premium erméglicht

(21 Prozent) und sich positiv auf Marktanteil (28 Prozent)
und Cross-Selling-Rate (24 Prozent) auswirkt. Betrachtet
man hier ausschlief3lich die Unternehmen, die den Pro-
fessionalitétsgrad der eigenen Markenfihrung als hoch
einschdtzen, so liegen die Werte nochmals deutlich héher.
Demnach ist wenig verwunderlich, dass die befragten
Entscheider den Effekt der Marke als Wachstumstreiber
gegeniber dem Branchendurchschnitt (25 Prozent Absatz,
18 Umsatz) beziffern (Abb. 2).

Das Unternehmensergebnis wird aber andererseits
genauso auch auf indirektem Wege verbessert, indem

Durchschnitt vs. Professionalitét

das Standing des Vertriebs beim Kunden durch die
Marke gestdrkt und so die Wirksamkeit der Vertriebs-
arbeit positiv beeinflusst wird. So funktioniert Marke im
Vertrieb bereits aktiv als Verkaufsargument (48 Prozent),
sie bewirkt Differenzierung gegeniuber dem Angebot
des Wettbewerbs (43 Prozent), erleichtert durch den Ver-
trauensvorschuss die Neuprodukteinfihrung (40 Prozent)
und lésst sich als Toréffner einsetzen (32 Prozent). Gutes
B2B-Markenmanagement zahlt sich demnach aus -
Unternehmen wie Caterpillar, HILTI, Wirth, BASF oder
John Deere liefern diesen Beweis schon heute.

Lessons Learned

1. Marke gewinnt im B2B-Bereich weiter an Bedeutung.

2. Es besteht Handlungsbedarf: Bei den wichtigsten
Markenthemen gibt es Luft nach oben.

3. Kein Potential verschenken: B2B-Unternehmen mus-
sen fur ein klares Image und Differenzierung vom
Wettbewerb sorgen.

4. Marke als Verkaufsargument nutzen: Professionelle
Markenfuhrung stérkt den Vertrieb.

5. Marke zahlt sich aus: B2B-Unternehmen mit starker
Markenstrategie steigern ihr Geschdéftsergebnis.

Steigerung

Il Durchschnitt

I Hoher Professionalitétsgrad

Héhere Weiterempfehlung

Hohe Wiederkaufsrate / Loyalitét

Kontinuierliches Absatzwachstum

Hoher Marktanteil

Hohe Cross-Selling Rate

Héherer Umsatz pro Kunde

Durchsetzung eines Preis-Premiums

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

Differenz bei
hohem Professionalitétsgrad

1

zustimmen

Abb. 2: EBIT-Wirkungen einer starken Markenstrategie | Quelle: ESCH. The Brand Consultants 2013.
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Verankerung der Marke im Vertrieb

Markenidentitét und -positionierung

Interne MarkenfUhrung

Optimierung Markenkommunikation

Customer Touchpoint Management

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

49 %

46 %

43 %

39%

39%

Abb. 3: Die Top 5 der zukinftigen Herausforderungen in der B2B-Markenfihrung | Quelle: ESCH. The Brand Consultants 2014.

Der Ausblick: die Zukunftsthemen
fGr B2B-Marken.

B2B-Unternehmen haben die wichtigsten Zukunftsthemen
erkannt. An der Spitze der zukinftigen Herausforderungen
stehen daher mit der Verankerung bei den Mitarbeitern
im Innen- und Auf3endienst (49 Prozent) sowie Marken-
identitat und Positionierung (46 Prozent) genau die Themen,
for die sich auch im Status quo das gréfite Potential iden-
tifizieren ldsst.

Mit 39 Prozent belegt auch Customer Touchpoint Mana-
gement einen der vorderen Rénge unter den zentralen
Zukunfisthemen (Abb. 3). Systematisches Kundenkontakt-
punktmanagement wird insbesondere dahingehend an
Relevanz gewinnen, da es nun gilt, die Vielfalt an neuen
digitalen Touchpoints auf ihre Relevanz fur die eigene
Marke hin zu Uberprifen und in Abhéngigkeit davon mar-
kenkonform auszugestalten.

Die Zukunftsthemen besitzen damit nicht nur Relevanz
fur die klassischen Kontaktpunkte, sondern gelten un-
veréndert auch fur den digitalen Raum, denn Kunden
wechseln heute weitestgehend flieBend zwischen beiden
Welten. Durch den technologischen Fortschritt und neue
Interaktionsméglichkeiten sind neue Anforderungen und
genauso auch Chancen hinzugekommen. Im Rahmen des
Digital Branding zeigt sich dabei schnell, dass fir B2B-
Unternehmen nicht alles wichtig ist, was technisch még-
lich ist. Allerdings gibt es zunehmend Ansatzpunkte fur
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intelligente Lésungen, die Kunden helfen und die Bezie-
hung von Unternehmen und Kunden stérken. Auch das
haben die deutschen B2B-Unternehmen erkannt. Jetzt bleibt
abzuwarten, inwiefern die erfolgreiche Umsetzung gelingt.

Literaturhinweise:

= Esch, F.-R. (2014): Strategie und Technik der Marken-
fohrung, 8. Auflage, Vahlen Verlag, Minchen.

= Esch, F.-R.; Knérle, C.; Strédter, K. (2014): Internal
Branding, Vahlen Verlag, MUnchen.

= ESCH. The Brand Consultants (2014): B2B Brand
Excellence Studie 2014. Starke Marken zahlen sich aus.

= ESCH. The Brand Consultants (2012): Customer
Touchpoint Management Studie 2012. In BerGhrung
mit dem Kunden.
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E-Learning: die Marke
einfach und nachhaltig bei den
Mitarbeitern verankern

Franz-Rudolf Esch, Franziska Seibel

Die Identitdtsentwicklung einer Marke ist sicherlich nicht
einfach. Ist der Schritt der Definition der SOLL-Marken-
identitat geschafft, fangen die eigentlichen Herausfor-
derungen meist erst an. Wird die Marke nicht nachhaltig
im Unternehmen und somit bei den Mitarbeitern veran-
kert, handelt es sich schnell um eine Todgeburt. Howard
Schultz, CEO von Starbucks, formulierte dies prégnant:
»,Can’'t do enough advertising to undo a mistake that
one barista can make in five minutes with a customer.”
Verhadlt sich der Mitarbeiter nicht im Sinne der Marke,
kann das Erlebnis nicht aufs Markenkonto einzahlen und
schadet so der Marke (Abb. 1).

Die interne Implementierung ist ein
langwieriger Prozess. E-Learnings kénnen
helten, diesen effizient und ressourcen-
schonend zu gestalten.

Um die Marke bei den Mitarbeitern nachhaltig zu ver-
ankern sind drei Grundpfeiler fir markenkonsistentes
Verhalten zu legen: 1. Die Mitarbeiter mussen fur ihre
Marke begeistert werden. 2. Sie mUssen ihre Marke
verstehen. 3. Sie mUssen sie in ihrem Verantwortungs-
bereich umsetzen und zum Leben erwecken kénnen.
Deshalb reichen massenkommunikative Ma3inahmen,
beispielsweise in Form einer Kampagne, alleine nicht
aus. Mitarbeiter missen sich mit ihrer Marke auseinan-
dersetzen und mit den Markenwerten arbeiten. Dies ist
die Voraussetzung, um die Marke zum Leben zu erwecken.

Es ist belegt und unbestritten, dass dabei Fohrungskréfte
als Vorbilder, Motivatoren und Wéchter des Fortschritts
for einen solchen Prozess erfolgskritisch sind. Ebenso
unstrittig ist auch, dass die direkte Arbeit in Workshops —
face to face — eine sehr gute Methode fur die Erstver-
mittlung und Auseinandersetzung mit der Marke ist.

Allerdings wird es bei Unternehmen mit einer grof3en
Mitarbeiteranzahl und diversen Standorten schwierig,

die Durchsetzung und das Nachalten der Marke durch
Workshops alleine zu realisieren. Dies ist ein aufwén-
diges und langwieriges Unterfangen. Dies umso mehr,
weil neben dem Thema Marke oft andere Projekte in
den Unternehmen laufen und ebenfalls in die Umsetzung
gelangen sollen. Gerade die Belastung durch Fihrungs-
krafte wird dadurch sehr hoch, die neben diversen
Themen auch noch ihr Tagesgeschéaft managen missen.
Um eine Uberforderung der Mitarbeiter und eine damit
einhergehende Reaktanz zu vermeiden, darf die Marke
also zu keinem Zeitpunkt eine Belastung darstellen.

E-Angebote bieten hier eine effiziente und ressourcen-
schonende Lésung, da die Mitarbeiter hierdurch sowohl
zeitgleich als auch zeitnah abgeholt werden kénnen
(Abb. 2). Anders als die klassischen massenkommu-
nikativen MaBnahmen vermitteln sie zudem nicht nur
Informationen, sondern gewdhrleisten durch interaktive
Elemente eine Auseinandersetzung mit der Marke, die
aufgrund von spielerischen Ergénzungen auch noch Spaf3
macht. Zudem kann man E-Learning durch Gamification-
Elemente auch wettbewerbstauglich gestalten und den
Erfolg kontrollieren. Welche Kriterien E-Learnings bei der
Implementierung der Marke erfullen sollten, und wo sie
an Grenzen stof3en, stellen wir im Folgenden vor.

CFO asks CEO: "What happens if we invest
in developing our people and then they leave
us?" CEO: "What happens if we don't, and
they stay?"

& Reply T} Retwest W Favorite ees More

Abb. 1: Erfolgswirksamkeit der Mitarbeiter |
Quelle: twitter.com.
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E E-Training: Markentraining

2, Definition Marke
e —

1. Einfihrung Marke

Der Experte

Professor Dr. Franz-Rudolf Esch im Interview

“Markensind  § v
Vorsteflungsbilder W,

<« E-Training Hauptmend

3. Wertbeitrag von Marken

4. Mitarbeiter pragen Marken 5. Reslimee

1, Einfilhrung Marke | 1.1 Der Experte 8¢

urick Q) & B »  weiter

Abb. 2: Digitales Markentraining als effizientes und ressourcenschonendes Instrument zur internen Implementierung. |

Quelle: ESCH. The Brand Consultants, Campus One.

1. Notwendigkeit: Die Mitarbeiter missen
ans Thema Marke herangefGhrt und fir die
eigene Marke begeistert werden.

Ein Grofdteil der Mitarbeiter kommt meist eher rudimentéar
mit Marke in BerUhrung, oft wird sie entsprechend als
Marketingthema abgetan. 37 Prozent der Mitarbeiter
kénnen die eigene Marke nicht erkléren (Rusert, Larsen,
2004). Im ersten Schritt ist entsprechend ein Grund-
verstéindnis for das Thema Marke sowie Sensibilitét for
die Rolle der Mitarbeiter zu vermitteln. Die Mitarbeiter
mUssen das Leistungsversprechen der Marke kennen
und sich dariber bewusst sein, dass es ihre persénliche
Aufgabe ist, dieses umzusetzen — und zwar unabhéngig
davon, ob sie direkten, indirekten oder keinen Kunden-
kontakt haben.

Entsprechend sollte das E-Learning in einem allgemeinen
Teil die Mitarbeiter an das Thema Marke heranfGhren
und so fur ihre Bedeutung sensibilisieren. Aus unserer
Erfahrung kann das Versténdnis sowie Commitment auf
Seiten der Mitarbeiter zudem gesteigert werden, wenn
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der Prozess der Markenentwicklung in groben Zigen
vorgestellt wird. Weiter eignen sich beispielsweise Inter-
views mit dem Vorstand, Projektverantwortlichen oder
auch Kunden, um die Notwendigkeit der Marke fir das
eigene Unternehmen aufzuzeigen.

2. Notwendigkeit: Nur wenn die Mitarbeiter
die Marke wirklich verstehen, kénnen sie
diese auch umsetzen.

Im ndéchsten Schritt geht es nun darum, mit den Mitar-
beitern zu erarbeiten, wie sie die Marke in ihrer téglichen
Arbeit umsetzen und zum Leben erwecken kénnen. Die
notwendige Voraussetzung hierfir ist zunéchst ein tiefes
Verstédndnis, was die Marke for das eigene Unternehmen
bedeutet. Der Markenwert ,,auf Augenhéhe” kann zum
Beispiel eine dem Kunden entsprechende legere Kleidung
bedeuten, oder dass man sich bei der Beratung neben
den Kunden setzt und nicht ihm gegentber. Hier sollte
durch verschiedene Ubungen sichergestellt werden, dass
die Werte markenkonsistent verstanden werden.

Passion for Brands. ESCH.
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Im Folgenden sollten bereichsspezifische Dos und
Don’ts erarbeitet werden. Die Auseinandersetzung im
E-Learning bietet hierfir eine gute Basis, ersetzt aber
keine Operationalisierung. Ein guter Weg kann es hier
sein, diese in Workshops mit Vertretern der verschiede-
nen Bereiche abzuleiten. Auf diese Weise halt sich der
Aufwand in Grenzen, durch die Ubungen im E-Learning
ist gleichzeitig die Voraussetzung der Nachvollziehbar-
keit bei den Ubrigen Mitarbeitern geschaffen. Stellen
die Bereichsvertreter die erarbeiteten Dos und Don'ts
anschlieflend vor, kénnen so Handlungsrichtlinien nicht
nur schnell erarbeitet werden, sondern die Wahrschein-
lichkeit einer adéquaten Umsetzung dieser steigt auch.

3. Notwendigkeit: Eine Implementierung
ist nur dann erfolgreich, wenn die Marken-
werte in der Organisation langfristig
verankert werden.

Die Markenimplementierung ist kein zeitlich begrenzter
Prozess. Wir beobachten, dass viele Untrenehmen stark
starten und zu Beginn des Prozesses ein wahres Feuer-
werk an MaBnahmen initileren und schwach enden. Ihnen
geht férmlich die Luft aus. Von Nachhaltigkeit ist da keine
Spur. Das Thema Marke ist aber fortlaufend zu setzen
und kontinuierlich an der Umsetzung der Werte durch
die Mitarbeiter zu arbeiten. Insbesondere dahingehend,
dass es sich bei der entwickelten Marke um eine SOLL-
Positionierung handeln sollte, ist die Operationalisierung
von Anfang an ambitioniert. Hier kann das E-Learning
genutzt werden, um Baustellen zu identifizieren, und
zwar sowohl auf Bereichs- als auch auf organisationaler
Ebene. Auch kénnen hier erste Ideen entwickelt werden,
wie diese zukUnftig behoben werden kénnen. Zum einen
kann hierdurch das Commitment der Mitarbeiter gesteigert
werden, da sie mitwirken und somit ein Teil der Marke
werden. Zum anderen kénnen die Ergebnisse mit Erlaub-
nis des Betriebsrates bereichsspezifisch ausgewertet
werden. Auf diese Weise erhdélt man schnell einen guten
Uberblick, wo sich in der Organisation die gréBten Stell-
hebel befinden. Gleichzeitig kénnen die Ergebnisse als
Ausgangsbasis fur die bereits erwéhnten Operationali-
sierungsworkshops dienen und diese hier geschérft wer-
den. Der Vorteil auch hier: Nicht alle Mitarbeiter missen
durch Workshops geschult werden, durch ihren Input ist
aber dennoch jeder mit seiner ,Stimme"” vertreten.

Kombinationen mit Gamification, Teamwettbewerben
oder einer Erweiterung als Austauschplattform sollten
zudem je nach Bedarf und Passung ergdnzt werden. Auf
diese Weise werden die Mitarbeiter immer wieder aufs
Neue fur die Umsetzung der Marke motiviert. Weiter
forciert eine regelméflige Wiederholung des E-Trainings,

beispielsweise alle zwei Jahre, das Thema Marke in der
Organisation und hélt somit ,die Flamme am brennen”.
Werden die Ergebnisse ausgewertet, lésst sich auf diese
Weise zudem der Fortschritt der Umsetzung kontrollieren
und leicht Stellhebel identifizieren, die einem Erleben
der Marke (noch) entgegenstehen. Auch kénnen so neue
Mitarbeiter leicht an das Thema Marke wéhrend des
Onbaording-Prozesses herangefUhrt werden. Sind dem
E-Learning Lizenzmodelle hinterlegt, kann dieses je nach
Bedarf kostengUnstig immer wieder in Anspruch genom-
men werden.

Fazit: Mit Hilfe von E-Learning wird die
Grundlage fir das Markenerleben ge-
schaffen. Umfassend, einfach und schnell.

E-Learnings verbinden die Vorteile von massenkommuni-
kativer und persénlicher Kommunikation in einer einzig-
artigen Weise. Einerseits kénnen hierdurch alle Mitarbeiter
zeitgleich und zeitnah abgeholt werden. Andererseits
findet durch Ubungen eine Auseinandersetzung mit der
Marke statt, wie man sie sonst nur in der persénlichen
Kommunikation, beispielsweise Gesprédchsrunden, findet.
Werden E-Trainings weiter mit bereichsspezifischen Work-
shops verbunden und in diesen Handlungsrichtlinien er-
arbeitet, wird so der Grundstein fur das Erlebbarmachen
der Marke gesetzt. Durch eine regelméfiige Wiederholung
des Trainings kénnen weiter nachhaltig das Thema Marke
im Unternehmen forciert und gleichzeitig der Stand der
Umsetzung sowie aktuelle Stellhebel erfasst werden.

Nichtsdestotrotz darf auch bei E-Learnings die Individua-
litét des Unternehmens nicht vernachléssigt werden. Was
bei dem einen funktioniert, muss nicht bei dem anderen
funktionieren. Selbst innerhalb des Unternehmens sind
so genannte ,Nested Groups” anders abzuholen: Einen
Ingenieur muss man anders adressieren und bespielen als
einen Vertriebler. Entsprechend gilt es auch bei E-Learnings,
diese individuell an die Anspriche und die Kultur des
Unternehmens anzupassen. Ganz im Sinne der Umsetzung
der Markenwerte sollten diese schlieflich bereits Gber
das E-Training erlebbar werden.

Literaturhinweise:

= Esch, F.-R. (2014): Strategie und Technik der Marken-
fohrung, 8. Auflage, Vahlen Verlag, Minchen.

= Esch, F.-R.; Knérle, C.; Strédter, K. (2014): Internal
Branding, Vahlen Verlag, Minchen.

= Rusert, B.; Larsen, J. (2004): More than one in three
employees can't fully explain their company’s products
or services, unter: http://www.maritz.com/press-
releases/2004/learning-what-company-does.html,
abgerufen in 07/2005.
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Aus der Praxis:
Ergobag und Vorwerk

Franz-Rudolf Esch

Ergobag. Ein Hoch auf vier Freunde.

Wodurch zeichnen sich Unternehmer aus? Auf jeden Fall
durch eine gute Idee gepaart mit dem Mut, diese auch in
die Tat umzusetzen. Wenn wie bei Ergobag dazu noch die
richtigen Menschen zusammenkommen und ihrer gemein-
samen ldee Leben einhauchen, sind zentrale Weichen

gestellt — fur tolle Produkte und eine neue, starke Marke.

Den Mut fur die eigene Idee entwickeln.
Finf Freunde kenne ich noch aus dem Roman von Enid

Blyton. Das war spannend, aber Fiktion. Das hier ist Realitét.

Wenn vier Freunde ein Unternehmen grinden, dafur ihr
gesamtes Erspartes auf eine Karte setzen und Kredite
aufnehmen, um eine Idee zum Erfolg zu machen, habe
ich davor grof3en Respekt. Wenn Sie dann auch noch
Jirgen Hambrecht, den ehemaligen Vorstandsvorsitzen-
den der BASF, dazu bringen, ihre Idee zu unterstitzen,

b “

zeugt dies von groBer Uberzeugungskraft. Ich kenne Herrn
Hambrecht aus unserem Markenidentitétsprojekt mit der
BASF. Herr Hambrecht setzt wie alle erfolgreichen Top-
Manager auf Menschen, weil er weif3, dass nur durch die
besten Mitarbeiter ein Unternehmen langfristig erfolg-
reich sein kann. Und er hat dabei voll auf die richtigen
Menschen gesetzt.

Die Ergobag-Story: Eine Idee zum Leben erwecken.
Ergobag startete im Jahr 2010 und ist heute ein Riesen-
erfolg. Die ldee dahinter ist denkbar einfach. Sie entstand
auf einer Party, auf der eine Physiotherapeutin erzéhlte,
wie ein ergonomischer Schulranzen aussehen sollte. Die
vier Freunde nahmen sich Trekking-Rucksécke zum Vor-
bild. Dort erfolgt eine Gewichtsverlagerung von bis zu
70 Prozent auf den stabilen Beckenbereich, der Ricken
wird so entlastet. Zudem wéchst der Rucksack mit, er
passt sich dem Kind an.

Abb. 1: Die neue Schulranzen-Kollektion von Ergobag. | Quelle: Ergobag Website.
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Die
WOW-Faktoren

Abb. 2: Der Markenauftritt an den Kontaktpunkten ist orchestriert. | Quelle:

Der Name Ergobag ist Programm. Der Rucksack ist er-
gonomisch geformt, man kann ihn mit Kletties individu-
alisieren, er ist nachhaltig und wird zu 100 Prozent aus
recycelten PET-Flaschen hergestellt. Zudem ist er gut sicht-
bar durch Reflektoren und fluoreszierende Sicherheitssets.
Markenidentitat, Mission, Vision und Unternehmenswerte

Abb. 3: Grund zur Freude: Ergobag wurde mehrfach ausgezeichnet,

jungst erst mit dem Markenaward 2015 in der Kategorie ,Beste neue
Marke”. | Quelle: Ergobag Website.

Ergobag Website.

wurden so entwickelt, wie es grofie Konzerne nicht besser
kénnten. Wie sagen die vier Freunde so schén: Ein gesunder
Geist wohnt in einem gesunden Kérper. Ergobag stérkt
Kindern das Ruckgrat.

Die Umsetzung bringt dabei voll auf den Punkt, worum
es bei Ergobag geht. Von Schulranzenparties, Spray
Days, Uber den Internetauftritt bis hin zu den liebevoll
gestalteten Broschuren. Sie ist orchestriert und an die
Bedirfnisse der Kunden — von Fachhéndlern bis Eltern
- angepasst. Durchgehend spiUrt man die Liebe zum
Detail. Vor allem aber haben die Grinder den Mut, ihre
Rucksécke auch zu einem Premiumpreis anzubieten.

Der Mut der Grinder wird belohnt.

lhre Ziele haben sie erreicht: Sie haben den Fachhandel
und die Herzen der Eltern im Sturm erobert. Bereits in der
Saison 2013/2014 wurde mit 300.000 verkauften Schul-
rucksdcken ein Marktanteil von 21% erzielt. Uber 31
Millionen 0,51 PET-Flaschen wurden bislang zu Rucksécken
verarbeitet. Im néchsten Schritt steht die Internationali-
sierung von Ergobag an.

Dazu sage ich nur: wow! Vor allem freut es mich, dass
meine ehemalige Studentin Anne-Cathrin Pink nicht nur
etwas gelernt hat, sondern dies auch grandios umsetzt.
Eine tolle Entwicklung — auch persénlich! Ich verneige
mein Haupt vor diesen jungen Unternehmern.
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| AUS DER PRAXIS: ERGOBAG UND VORWERK |
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VORWERK SHOPS IN DER NAHE VORWERK GRUPPE

Abb. 4: Konsequenz in der Markenfihrung féingt nicht erst beim
Markenauftritt, sondern viel friher an. Vorwerk ist vorbildlich und
richtet Produktinnovationen an den Markenwerten aus. | Quelle:
Website Vorwerk.

Konsequenz: Vorwerk als Vorbild.

Was hat ein Staubsauger-Roboter mit Konsequenz in
der MarkenfUhrung zu tun? Er ist ein Beispiel dafir, wie
konsequent Vorwerk die eigenen Markenwerte lebt und
wie ernst das Unternehmen das Thema ,,Marke” nimmit.
Auch in der Forschung und Entwicklung.

Markenwerte: Papier ist zu geduldig. Leider.

Viele Markenwerte klingen gut und taugen nichts. Das
liegt zum einen daran, dass es sich entweder um Allgemein-
plétze handelt, die wenig den Markenkern herausschélen,
zum anderen daran, dass sie nicht in entsprechende Maf3-
nahmen umgesetzt und fir den Kunden erlebbar werden.

Vorwerk lebt die Markenwerte konsequent.

Anders ist dies bei Vorwerk. Hier wird die Marke gelebt
in einer Konsequenz, wie man sie sich bei allen Unter-
nehmen winschen wirde. Die Marke steht for Uberlegen-
heit. Dies wird in die Bereiche dekliniert, einer davon
dreht sich um den Kunden. Diesem méchte man es —
neben anderen Aspekten — einfach machen, freundlich
sein und lhnen ,dienen”. Das klingt zunéchst so, wie man
es vielleicht auch bei anderen Marken kennt. Aber: Es
wird von der Forschung und Entwicklung, Gber die Pro-
dukte und alle anderen Bereiche konsequent umgesetzt.
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Abb. 5: Die Aufgabe fir den Forschungs- und Entwicklungsbereich:
Einen Staubsauger-Roboter im Sinne der Marke entwickeln. Dieser
muss nicht nur Uberlegen, sondern auch freundlich sein. | Quelle:

Website Vorwerk.

.Kobold”: Der freundliche Staubsauger-Roboter.

Ein Beispiel: Staubsauger-Roboter, also Staubsauger, die
alleine saugen, sind im Kommen. Sie saugen zwar, stof3en
dabei aber immer an die geliebten Mébel oder an die
Wand, bevor sie die Richtung éndern. Dazu meinte Herr
Berger, Executive Vice President bei Vorwerk: Das ist
nicht freundlich, wenn ein solcher Roboter gegen die
Lieblingsmébel stéf3t bevor er die Richtung éndert und
dann in wilden Mustern weitermacht: Anstof3en, drehen,
saugen, etc. Die Aufgabe fir den Forschungs- und Ent-
wicklungsbereich war nicht einfach: ein freundlicher
Staubsauger-Roboter, der die Mébel schont. Daraus ent-
stand ein Roboter, der zuerst den Raum mit allen Mébeln
kartographiert, sich dann eine optimale Saugstrategie
entwickelt und erst dann loslegt. Naturlich stoppt er recht-
zeitig vor den Mébeln. Kollisionen sind ausgeschlossen.
Darf ein solcher Kobold-Staubsauger-Roboter teurer sein
als andere? Antwort: Er muss. Denn er ist es wert.

Passion for Brands. ESCH.
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Strategie und
Technik der
Markenfihrung

8., Uberarbeitete und
erweiterte Auflage (2014),
790 Seiten, ISBN:
978-3-8006-4856-6

FRANZ-RUDOLF ESCH

VAHLEN

Ausgezeichnet mit dem George-Bergler Preis der GfK und des
Fachverlags Handelsblatt fir die gelungene Verbindung von
Wissenschaft und Praxis. Dieser Klassiker zeigt die Rahmenbe-
dingungen, Ziele und Grundsatzstrategien der Markenfihrung
auf. Er stellt die Entwicklungen und Umsetzung der Marken-
identitdt und Markenpositionierung ausfuhrlich dar. Der Aufbavu,
die Gestaltung, die Kommunikation sowie das Wachstum von
Marken werden detailliert analysiert. Komplexe Entscheidungen
zur Markendehnung, zur Bildung von Markenallianzen sowie
zur Fihrung von Markenportfolios und Markenarchitekturen
beschreibt das Werk in bestechender Form. Die achte Auflage
berucksichtigt auflerdem aktuelle Entwicklungen wie insbeson-
dere Social Media und virale Verbreitung von Markenbotschaf-
ten, Touchpoint Management, Employer und Internal Branding.

Internal
Branding

Wie Sie mit Mitarbeitern
die Marke stark machen

o Behavioral Branding

.1,'«!:" mrd §

‘;ﬁf

B Vahlen .

Strategie und
Technik der
Werbung

8., aktualisierte und
Uberarbeitete Auflage
(2015), 460 Seiten, ISBN:
978-3-1702-6258-4,

ET: vorauss. Juni 2015

Strategie
und Technik
der Werbung

Kohlhammer

Die Werbelandschaft ist voll mit austauschbarer, langweiliger
und blutleerer Werbung, die keinen Beitrag zur Markenaktuali-
sierung und Markenprofilierung leistet. Es klafft eine Professio-
nalitatslicke bei der Entwicklung und Umsetzung von Werbung.
Die Werbung ist an sich sténdig verschérfenden Markt- und
Kommunikationsbedingungen anzupassen. Dies gilt sowohl for
den klassischen Werbebereich als auch fur Werbung im Internet
sowie andere neue Medien.

Strategien und Techniken der Werbung werden in der vorlie-
genden achten Auflage wissenschaftlich fundiert, anschaulich
und auf dem neusten Stand internationaler Erkenntnisse ver-
mittelt. Dabei flielen verhaltens- und neurowissenschafiliche
Erkenntnisse zur Werbewirkung mit ein. Zahlreiche Praxisbei-
spiele dienen der Veranschaulichung.

Corporate Brand
Management

Internal Branding
1. Auflage (2014), 188 S.,
ISBN: 978-3-8006-4794-1

Mitarbeiter und Marken sind zentrale Wert-
treiber in Unternehmen. Gerade Mitarbei-
ter prégen wesentlich das Bild der Marke.
Als Markenbotschafter sind sie oft der wich-
tigste Kontakt zu Kunden und Geschéfts-
partnern. Gezielte MaBnahmen, um die
richtigen Mitarbeiter zu finden und die
Unternehmensmarke in deren Denken,
Fihlen und Handeln zu verankern, werden
immer wichtiger. Dieses Buch zeigt syste-
matisch MafBnahmen zur Entwicklung eines
wirksamen Employer Branding im Rahmen
eines effektiven und effizienten Internal
Branding.

Behavioral Branding
3., aktualisierte Auflage (2012),
504 S., ISBN: 978-3-8349-7134-0

Marken werden nicht nur durch Produkte
und Marketingkommunikation aufgebaut,
sondern auch durch das Verhalten aller
Mitarbeiter des Unternehmens. Die
Autoren zeigen Methoden zur Analyse
der Schwachstellen im Brand Behavior
des Mitarbeiters auf. Sie entwickeln ein
strategisches Konzept, um die Marke
durch Mitarbeiter-Kunden-Interaktion zu
stérken. Zur Veranschaulichung werden
aktuelle Ergebnisse aus Forschungspro-
grammen sowie Beitrége von Praktikern
aus unterschiedlichen Branchen aufgefihrt.

SEITE 18

Corporate Brand Management —
Marken als Anker strategischer
FUhrung von Unternehmen

3., Uberarbeitete Auflage (2014),

400 S., ISBN: 978-3-8349-3446-8

Die Autoren zeigen, wie Unternehmen ein
wirksames und wertschépfendes Corporate
Brand Management als marktorientiertes
FOhrungskonzept etablieren kénnen. Im
Mittelpunkt stehen dabei die Entwicklung,
Gestaltung und Umsetzung der Beziehung
zwischen der Unternehmensmarke und ihren
Kunden, Mitarbeitern, Shareholdern, Stake-
holdern sowie den Produki- und Familien-
marken. Das FUhrungskonzept wird anhand
zahlreicher Praxisbeispiele illustriert.
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