| DIGITAL BRAND LEADERSHIP: IM WIRBELSTURM DER DIGITALISIERUNG IST DIE MARKE DER LEUCHTTURM |

Digital Brand Leadership:
Im Wirbelsturm der Digitalisierung
ist die Marke der Leuchtturm.

Dominik Brendel / Natalie Adler

Die Digitalisierung stellt ganze Branchen und Mérkte
auf den Kopf. Neue Wettbewerber tauchen auf, Kunden
dndern ihr Verhalten grundlegend - Digitalisierung
und Vernetzung scheinen die Regeln zu veréndern. Die
Anforderungen an Unternehmen, die richtigen Antwor-
ten auf diese Herausforderungen zu finden, steigen.
Vor welche Herausforderungen stellen diese Verénde-
rungen die Markenfuhrung?

Den Fragen, wie Marketingmanager diese Herausfor-
derungen sehen und darauf reagieren, sind Absatz-
wirtschaft und ESCH. The Brand Consultants in einer
gemeinsamen Studie mit Entscheidungstrégern unter-
schiedlichster Branchen auf den Grund gegangen. Im
Folgenden stellen wir lhnen die Kernergebnisse der
Studie vor. Die Details mit Fallbeispielen, wie Unter-
nehmen mit der Digitalisierung umgehen und welche
Schlusse daraus abzuleiten sind, kénnen Sie gerne in
unserer Studie ,Digital Brand Leadership” nachlesen.

Die digitale Evolution

Die technischen Méglichkeiten werden immer vielféltiger,
die Innovationszyklen werden kurzer, die Kommunikation
und Interaktion erhéhen sich und der Kunde will besser
verstanden werden. Da verwundert es nicht, dass die
digitale Vernetzung zwischen Mensch, Maschine und
Marke auf den Schreibtischen der Marketingentscheider
mit meist héchster Prioritét liegt. Doch statt eines kom-
pletten digitalen Umbaus, handelt es sich vielmehr um
eine digitale Evolution — eine stetige und kontinuierliche
Anpassung an die Umweltbedingungen. Dies erfordert
digitale Weiterentwicklungen und Ma3nahmen. Doch
zundchst mUssen die verénderten Bedingungen gesich-
tet werden.

#DigitalerKunde

Starke Verdnderungen im Verhalten und bei den Erwartungen der Kunden |
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Abb. 1: Die Verénderungsstérke der Bedurfnisse und Erwartungen des digitalen Kunden; n = 24 | Quelle: ESCH. The Brand Consultants, lcon made

by Freepik from www.flaticon.com.
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Auch wenn sich Erwartungen von Kunden
dndern, lhre Bedirfnisse tun es nicht.

Zu diesen veranderten Rahmenparametern gehért, dass
gerade die jUngeren Generationen mit der Erwartung
von ,anywhere, anytime, any device”, wie es so schén
heif3t, Marken gegenuiber treten.

Geprdgt werden diese Erwartungen der Konsumenten
vom verfigbaren technischen Angebot, aber auch durch
die Erfahrungen mit den digitalen Vorreitern. Damit, so
beobachten die Manager, werde es irrelevant, ob eine
Erfahrung bei einem Wettbewerber oder bei einem
beliebigen anderen Unternehmen gemacht wird. Die
Usability und Customer Experience im Umgang mit
digitalen Vorreitern wird auch von allen anderen Unter-
nehmen erwartet. Kurz gesagt: Amazon, Google & Co.
kultivieren Erwartungen, denen alle nachkommen mussen
und setzen gerade in Sachen Convenience und Einfach-
heit Standards (Abb. 1, S. 3).

Dagegen haben sich die Bedirfnisse als solche nicht
gedndert. Das Bedurfnis nach Absicherung in der Versi-
cherungsbranche zum Beispiel oder das Bedurfnis nach
Mobilitét in dem Bereich der Automobile hat sich nicht
gedndert. Die Suche der Menschen nach einem Sinn ist
ebenso gleich geblieben — so auch die Eigenschaft von
Marken als Sinnstifter.

#Markenidentitat

91 Prozent finden die Markenidentitét
in einer digital vernetzten Welt
»sehr wichtig”

»sehr wichtig”

Wert von mind. 90
auf einer Skala von 1 bis 100

Abb. 2: Die Wichtigkeit der Markenidentitét in der digitalen Welt;
n = 22 | Quelle: ESCH. The Brand Consultants, lcon made by

Freepik from www.flaticon.com.
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Identitat der Marke als Sinngeber und
Orientierungshilfe

Unter allen befragten Experten herrscht Einigkeit: Die
Grundprinzipien der Markenfihrung haben sich durch
die Digitalisierung nicht gedndert, wohl aber ihre Ins-
trumente. An der Bedeutung eines strategischen GerUsts
gibt es nichts zu ritteln. Im Gegenteil: In der Digitalisie-
rung brauche man Markenstrategie und ldentitdt mehr
denn je (Abb. 2).

Ein klar definierter Markenkern ist und bleibt das Herz-
stuck der Markenfhrung. Je komplexer die Umwelt
wird, umso bedeutender wird das Vertrauen, das starke
Marken ausstrahlen. Die Marke bietet Sinn und Orien-
tierungshilfe in einer digitalen Welt voller Austauschbar-
keit und Transparenz. DarGber hinaus bleibt es wichtig,
Selbstahnlichkeit und Konstanz Gber Zeitrdume und
Kontaktpunkte hinweg zu wahren. Es gilt nach wie vor:
Die Marke definiert sich von innen.

All das heif3t allerdings nicht, dass die Markenfihrung
sich nicht veréndert habe. Im Gegenteil: Auf operativer
Ebene missen sich Markenmanager tagtéglich komplexen
Fragen stellen. Es wird schwieriger bei den verfigbaren
Kommunikationskanélen den Uberblick zu bewahren.

Es muss einer operativen Unruhe in Unternehmen ent-
gegensteuert werden, wo die Neigung besteht, Trends
hinterher zu laufen. Hier stellt sich die Frage, ob wirklich
jeder neue trendige Kontaktpunkt ausgestaltet werden
sollte. Viel wichtiger ist es, dass die Kontaktpunkte und
ihre Ausgestaltung zu der eigenen Marke passen.

Im Meer der méglichen Touchpoints

Zu den nach wie vor wichtigen Offline-Kontaktpunkten,
wie z.B. Vertriebs- und Servicemitarbeiter, die Produkt-
prasentation am POS oder das Produkt selbst, kommen
digitale Kontaktpunkte hinzu — und dadurch steigt die
Anzahl und Komplexitét des Managements der Kontakt-
punkte (Abb. 3, S. 5).

FUr jeden Kanal und seine jeweilige Zielsetzung muss

die Markenbotschaft passend aufbereitet werden. For
den Kunden muss erkennbar sein, dass sich die Marke
mit ihm und den Kandélen auseinander gesetzt hat.

So gilt es ein ganzheitliches Verstdndnis der einzelnen

Kontaktpunkte und der Customer Journey zu erhalten —
was manchmal leichter gesagt als getan ist. Gerade die
Integration von on- und offline stellt eine gro3e Heraus-
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Abb. 3: Im Meer der méglichen Touchpoints. Steigende Komplexitét

im Touchpoint-Management durch die Digitalisierung. | Quelle:

http://pixabay.com/

forderung dar. Doch insbesondere diese Verzahnung der
Kontaktpunkte innerhalb der Kundenreise ist elementar,
genauso wie deren Messung und Uberprifung. Denn
nur was messbar ist, kann auch gemanagt und optimiert
werden.

Kurzfristige Performance-Marketing-
Philosophie trifft auf Markenaufbau

In der recht einfachen Messung digitaler Kontaktpunkte
sehen die Manager Chance und Gefahr nahe beieinander.
So wird die Tendenz zur ,Hard-Numbers”-Mentalitét
und das Stirzen auf kurzfristige Performance-Ziele be-
furchtet. Das kultiviere eine Haltung der schnellen und
stéindigen Kursénderung in der Markenfuhrung, bekann-
termafBen oftmals der Untergang grofler Marken.

So gilt es, die Wahl der KPIs und Taktiken zwischen kurz-
fristigem Abverkauf und langfristigem Markenaufbau
zu balancieren — ein altbekanntes Problem, welches aber
eine neue Tragweite durch die Digitalisierung erféhrt.

Die Digitalisierung verdndert Mérkte —
und Geschaftsmodelle.

In vielen Bereichen sind Markteintrittsbarrieren und
Set-up-Kosten durch die Digitalisierung gesunken. Hinzu
kommt die Konvergenz von Branchen: So werden aus
bestehenden Angeboten und Produkten neue Leistungen
entwickelt, welche, wie beispielsweise Car-Sharing, enor-
mes Potenzial haben ganze Mérkte neu zu definieren.
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Auch wirft die Digitalisierung mit Blick auf den Wettbe-
werb Fragen zur Differenzierung auf, weil die Manager
vielfach von einer hohen Markttransparenz aufgrund
zunehmend gut informierter Kunden ausgehen. Fur
viele Kerngeschéfte und Marken muss die Digitalisierung
mehr als eine Frage der neuen Kundenansprache und
Kontaktpunkterweiterung sein: Eine Chance zur Neu-
ausrichtung oder Erweiterung des Unternehmens. Die
Einbindung moderner und flexibler Arbeitskulturen und
teils ein neues Selbstverstandnis kénnen den Wandel
der Zeit ins Positive wenden.

Die interne Kultur als Voraussetzung fir
den Markterfolg

Ist die interne Kultur bereit fur die Digitalisierung? Alle
Manager sehen im Mindset und der internen Kultur eine
grof3e Herausforderung und zugleich Voraussetzung fir
den kinftigen Markterfolg in einer digitalisierten Welt.
Nicht nur an die einzelnen Mitarbeiter, sondern an die
Arbeitsprozesse und die Art der Zusammenarbeit werden
neue Anforderungen gestellt. Zyklen der Verénderungen
werden viel schneller und die Anpassungen des Unter-
nehmens in Prozessen, Organisationen und Denkstruk-
turen immer kirzer. Gerade hier gilt es individuelle, von
innen getriebene Lésungen zu entwickeln, um langfristig
Erfolg zu haben.

Hoéher, schneller, weiter — und komplexer

Die Zukunft, so die Annahme der Manager, wird eine
noch héhere Komplexitét und Geschwindigkeit mit sich
bringen. Die Verantwortlichen in der Markenfihrung
werden gefordert sein, dieses Umfeld mit einer Zunahme
an Komplexitét zu managen.

Konkret fehlt es in den Unternehmen noch an Ansétzen,
die komplette Customer Journey (online und offline) zu
verstehen und Insights daraus zu generieren. Auch die
Notwendigkeiten, neue Kontaktpunkte intelligent auszu-
wdhlen und zu gestalten, das reale und digitale Erleben
méglichst anzugleichen und die Seamless Experience
sicher zu stellen, werden genannt. Die tégliche Flut
neuer Themen und neuer Formate erfordert es, den Mix
an Kontaktpunkten in immer kirzeren Zyklen auf den
Prifstand zu stellen und auch bewusst ,Nein” zu sagen.
Welche Kandle lasse ich weg und in welche investiere
ich? An welchen Kontaktpunkten setze ich welche
thematischen Akzente? Wieviel Budget verschiebe ich
von Kanal A in Kanal B2 Ab welcher Anzahl von Kontakt-
punkten ist es zu viel? Ist ein minder ausgestalteter
Kontaktpunkt besser als keine Présenz in diesem Kanal
zu zeigen?2” Das sind Fragen, die die Manager in Zukunft
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noch mehr beschéftigen werden. Der Weg zu automati-
sierten, auf individueller Ebene abgestimmten Kampagnen
schwebt dartber hinaus Einzelnen als Zielbild vor. Komplexitét

Kontrollverlust

. Digitaler Kunde
Marken-Fit

Markenidentitat

Interne Kultur

Schnelligkeit

Ein Ausblick: Die Zukunft von Digital Brand
Leadership

Aus der Studie ergeben sich zentrale Felder und Her- Authentizitét
ausforderungen fur die Markenfohrung der Zukunft.
Sie zeigen auf, welche Spielregeln sich éndern und
welche Prinzipien bleiben (Abb. 4).
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Kundendialog
Touchpoints

1. Ein veréndertes Nutzungsverhalten seitens Kunden
durch technologischen Fortschritt ja, aber keine
Verénderung der Bedurfnisse.

2. Technologie und Innovation als Werkzeuge der Abb. 4: Die Zukunfisthemen des Digital Brand Leaderships. |
Markenfuhrung - nicht andersrum. Quelle: ESCH. The Brand Consultants.

3. Authentizitét und Transparenz von Unternehmen
und Marken als oberstes Gebot einer Gesellschaft
mit Informationsbedarf, der von Uberall und immer
gestillt werden kann — und wird. Die Studie

4. Kundendialog und -néhe als Chance for Customer
Insights, um kurzfristige und langfriste Marketingziele =~ Wie gehen aber die unterschiedlichen Branchen mit die-

uaBunppMI] SHIBPURISA

in Einklang zu bringen. sen Herausforderungen konkret um2 Welche Beispiele
5. Need for Speed: Die Welt wird sich noch schneller gibt es, auf diese mit Ruhe und Kraft zu reagieren? Die
drehen, die Innovationszyklen werden immer kirzer - Antworten darauf und weitere Inhalte erfahren Sie in der

Unternehmen, die sich nicht anpassen werden, verlieren.  Studie ,Digital Brand Leadership” ab dem 26. November
6. Die Umsetzung der Markenwerte nach innen als Basis  auf unserer Website www.esch-brand.com.
fur den Erfolg nach auf3en.

Die Autoren der Studie
Im Wirbel der Digitalisierung: die Marke

als Leuchtturm Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch ist Grinder und wissen-
schaftlicher Beirat von ESCH. The Brand Consultants.
Diese Themen umtreiben die Manager und Entscheider Mit ESCH. begleitet er renommierte Unternehmen in
heute und in Zukunft. Die aufgezeigten Herausforderun-  nationalen und internationalen Projekten rund um
gen der Digitalisierung wiegen schwer. Vermeintlich wir- Markenstrategie und Markenfihrung. Dominik Brendel
beln die Vernetzung und die ,Digitale Transformation” ist Director bei ESCH. und Experte fir digitale Themen.
ganze Mérkte, Kundenverhalten und Geschéftsmodelle Andrea Klaus und Natalie Adler sind als Consultant
auf. Die Angst vor dieser Veranderung ist da und wird bzw. Senior Associate bei ESCH. tatig. Christian Thunig
Uberall heif3 diskutiert. Wie beruhigend ist es zu wissen, ist Chefredakteur der Absatzwirtschaft.

dass sich die Spielregeln der Marke an sich nicht gedn-
dert haben. Die Kraft starker Marken bildet in diesem
Wirbelsturm den Leuchtturm und bietet Orientierung.

Werden aus der Markenidentitét die Leitplanken abge- Wie ist lhre Einschatzung zum Thema
leitet, bietet sie ein GerUst fur Entscheidungen und das Digi’ral Brand Leadership?

gesamte Handeln. Aus ihr kann die Vielfalt der Touch-

points gesteuert und die interne Kultur weiter entwickelt Nehmen Sie sich doch 10 Minuten Zeit for
werden. So kann durch eine gezielte MarkenfGhrung aus unsere Umfrage unter www.esch-brand.com/
bspw. dem gro3en Thema der digitalen Touchpoints ,nur digital-brand-leadership.

noch” ein Kommunikationskanal, einer von vielen, werden.
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