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| EDITORIAL |

Brickenschlag

Menschen, die andere Uberzeugen, kénnen Bricken
schlagen. Bricken, um Ufer zu Uberwinden und andere
von ihrer Meinung zu Uberzeugen, sie mit ins Boot zu
nehmen und zu Fans und Jingern zu machen.

Starke Marken kénnen dies auch. Um solche Bricken
zu schlagen, bedarf es bei jeder Marke eines Reason
for Beings, etwas, was die Marke antreibt. Es bedarf
aber auch einer Vision, was man in zehn bis 15 Jah-
ren erreicht haben will. Und naturlich bedarf es einer
Haltung, die sich in klaren Markenwerten ausdrickt und
zum Ausdruck bringt, warum die Marke so attraktiv for
ihre Zielkunden ist.

Dies ist die strategische Basis oder das normative Gerust
der Marke. Manchen Marken fehlt ein kohérentes und
zukunftsgerichtetes normatives Gerist, das die Stérken
der Marke zum Ausdruck bringt. Alle erfolgreichen
Marken haben hingegen diese klare Haltung.

Und: Sie bringen sie zum Ausdruck. Sie schaffen
Protagonisten im Unternehmen, die im Sinne der Marke
denken, fihlen und handeln und sie schaffen ein
kohdrentes Markenerleben an allen Kontaktpunkten mit
ihren Kunden, um diese zu begeistern und ihr Marken-
versprechen einzulésen.

Davon handeln diese MARKEN.Insights. Es geht um die
Schaffung einer soliden strategischen Basis und darum,
- wie man diese konsequent umsetzen kann.

BESTE BERATER 2017 Ich winsche Ihnen viel Spaf3 beim Lesen und die eine
= oder andere gute Idee fur lhre tégliche Arbeit.

Auf bald und herzliche Grifie

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch
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| CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT: WIN-WIN FUR KUNDEN UND MARKE |

Customer Experience Management

Win-Win fU0r Kunden und Marke

Jana Schneider / Maximilian Arthen

Customer Experience — mehr als nur Buzz.

Anfang Juli 2017 wurde in Deutschland der Suchbegriff
.Customer Experience” 2,64-mal haufiger auf Google
eingegeben als ,Globale Erwdrmung” — und das trotz
G20-Gipfel in Hamburg. Fest steht also: Das Thema
umtreibt die deutschen Manager. Zurecht, denn in vielen
Unternehmen bestehen hier grof3e Verbesserungspo-
tenziale. Aber wo? Und woran liegt es, dass viele Un-
ternehmen trotz der hohen Priorisierung des Themas die
PS nicht auf die Bahn bringen kénnen2 Unter anderem
diesen Fragen sind wir in unserer brandaktuellen Studie
.Customer Experience Champions. Ein Blick durch die
Brille des Kunden” nachgegangen. In dieser zeigen wir
auf, welche Marken die Kénige der Customer Experien-
ce sind, was sie besser machen als andere und was die
Verlierer-Seite kennzeichnet. Als Jury haben wir die Kun-
den sprechen und frei begeisternde und frustrierende
Marken nennen lassen. Das Ergebnis: 750 Teilnehmer,
die aus erster Hand fast 2.700 Beurteilungen Gber Mar-
ken, deren Stellschrauben und Begeisterungsfaktoren,
geschildert haben.

Gewinnen Sie mit diesem Beitrag erste Einblicke in die
Studie sowie Tricks und Kniffe for Thr Customer Experien-
ce-Management.

Marke und CX: Die eine Hand wascht die
andere.

Ohne eine starke Marke kann auch das Kundenerleben
nicht berauschend sein. Abb. 1 zeigt deutlich: Mar-
kenstrategie und Customer Experience stehen in einem
positiven Verhdltnis zueinander. Ist die Markenstrategie
eher schwach ausgeprégt, Uberzeugt die Customer Ex-
perience nicht — der untere rechte Quadrant bleibt leer.
Hingegen gibt es, wie oben rechts dargestellt, starke
Marken, die im Customer Experience Management noch
einige Hélzer drauflegen sollen und missen, um auch
weiterhin fir Kunden relevant und interessant zu blei-
ben.
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Es gilt, die Marke anzugreifen und diese zu entwickeln,
bevor man damit nach auBen gehen kann. Wofur steht
die Marke? Warum sollte der Kunde die Marke wéhlen
und nicht die Konkurrenz? Fragen, die es zu kléren gilt
und die jeder Mitarbeiter beantworten kénnen muss.
Eine klare Markenidentitét stellt den Ausgangspunkt

fur alle weiteren Handlungen des Unternehmens dar.
Darauf aufbauend sollte dann die Customer Experi-
ence-Strategie ausgerichtet werden. Hier sind es die
einfachen Fragen, die die Basis darstellen: Welche Kon-
taktpunkte passen zur Marke und sind for den Kunden
relevant? Wie bespiele ich die passenden Kontaktpunkte
im Sinne der Marke? Sind die Marke und ihre Werte an
jedem BertUhrungspunkt fir den Kunden sichtbar und er-
lebbar? Erst wenn Sie diese Fragen positiv beantworten
kénnen, ist der Weg zum CX-Champion geebnet.

Ohne Markenidentitat kann keine herausragende Custo-
mer Experience erreicht werden.
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Abb. 1: Die analysierten Marken als Punktewolken | Quelle: ESCH.

The Brand Consultants, Customer Experience Champions 2017.
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| CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT: WIN-WIN FUR KUNDEN UND MARKE |

Mitarbeiter als Treiber fur Customer
Experience

Ist das Grundgerust aus Marken- und Customer Ex-
perience-Strategie gelegt, gilt es, dieses an die Mit-
arbeiter zu vermitteln. Denn strategisch hergeleitete
Markenwerte und eine akribisch zusammengestellte
Touchpoint-Strategie bringen nichts, wenn diese nicht
sorgfdltig bei den Mitarbeitern verankert werden. Jeder
Mitarbeiter muss wissen, wofur die Marke steht und wo-
for nicht und wie er die Werte in sein tégliches Denken,
Handeln und Fohlen Gbertragen kann. Denn den Mitar-
beitern kommt auch in puncto Customer Experience eine
mafgebliche Bedeutung zu. Trotz steigender Zahl an
digitalen Kontaktpunkten werden immer noch fast 70%
des Kundenerlebens durch reale BerGhrungen geprégt.
Und das zu grofien Teilen durch Mitarbeiter. So sind
diese an 60% der begeisternden und sogar an 70% der
frustrierenden Erlebnisse unmittelbar beteiligt (Abb. 2).

Der Mitarbeiter ist der Spiegel der Marke zum Kunden.
Er transportiert die Werte der Marke. Umso schlimmer,
wenn er diese nicht kennt oder nicht danach handelt.
Denn so kann der Kunde das, wofur die Marke steht,
nicht wahrnehmen. Wichtig ist also, dass die Mitarbei-
ter, vor allem solche mit Kundenkontakt, regelmafig im
Sinne der Marke geschult werden und dies dann auch
umsetzen. R+V hat die Relevanz der Mitarbeiter fur die
Markenbeurteilung erkannt. In dem R+V Markenraum
(Abb. 3) werden Mitarbeiter fur die Bedeutung der Mar-
ke sensibilisiert. Die Markenwerte werden Gber Exponate
und interaktive Medien entlang eines Markenpfades ver-
mittelt. So wird jeder Mitarbeiter zum Markenbotschafter.

Anteil der Mitarbeiter an
BEGEISTERNDEN Erlebnissen

. Mitarbeiter
Sonstiges

Abb. 3: In dem R+V Markenraum werden Mitarbeiter fir die Marke
sensibilisiert | Quelle: R+V Blog.

Die Mitarbeiter sind der Spiegel zum Kunden. Sie mis-
sen wissen, wofir die Marke steht und in ihrem Sinne
handeln.

Mehr Pfui als Hui: Frustration hdélt ldnger
als Begeisterung.

Selbstversténdlich fuhrt ein Kundenerlebnis im Optimal-
fall niemals zu Frustration und immer zu Begeisterung.
Leider ist das in der Praxis so nicht umsetzbar. Trotzdem
ist es wichtig, Frustfaktoren méglichst einzudémpfen, da
diese sich hartnéckiger im Gedéchtnis des Betroffenen
festsetzen als positive Erlebnisse. Wéhrend Enttéduschung
starke negative Emotionen hervorruft, die Uber mehre-
re Wochen nur leicht abfallen, sinkt die Emotionskurve
bei einfacher Begeisterung schnell wieder ab. Das fuhrt

Anteil der Mitarbeiter an
FRUSTRIERENDEN Erlebnissen

. Mitarbeiter
Sonstiges

Abb. 2: Der Einfluss von Mitarbeitern auf die Customer Experience | Quelle: ESCH. The Brand Consultants, Customer Experience Champions 2017.
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Abb. 4: Frust hélt sich hartnéckiger als Begeisterung | Quelle: ESCH. The Brand Consultants, Customer Experience Champions 2017.

dazu, dass der Frust erneut Uberwiegt (Abb. 4).

Die Handlungsempfehlung ergibt sich im Umkehr-
schluss: Der Kunde muss méglichst haufig begeistert
oder positiv Uberrascht werden, damit, wie in Kurve B
dargestellt, positive Emotionen dominieren und das Bild
der Marke prégen. Dabei muss es nicht immer ein au-
Bergewdhnliches Gimmick sein. Meist dienen die einfa-
chen Dinge am Kern der Leistung als Erfolgsrezept. Das
erklért auch, warum das Angebot von Adidas zur selbst-
standigen Schuhgestaltung weniger gut ankommt, als
der Tragekomfort und die optimale Passform der Schuhe.

Der Kunde muss regelméflig am Kern der Leistung be-
geistert werden, wéhrend Frustrationspotenziale még-
lichst im Zaum gehalten werden sollten.

Customer Experience Management wirkt

Kundenbegeisterung hin oder her, was fur viele dennoch
im Mittelpunkt steht sind die Zahlen, die erreicht wer-
den. Dabei besteht hier ein direkter Zusammenhang. For
Marken, die begeistern, sind Kunden im Schnitt bereit,
einen Preisaufschlag von Uber 23% zu zahlen. Doch da-
mit nicht genug: Wer begeistert, wird weiterempfohlen
und Word-of-Mouth ist die wertvollste Werbung, die man
bekommen kann. Doch auch hier ist Vorsicht geboten,
denn umgekehrt wird von Marken, die frustrieren, aktiv
abgeraten — was einen grof3en Schaden fur viele Unter-
nehmen mit sich bringt.

Stellt man einzelne Branchen in den Mittelpunkt der Be-
trachtung, zeigt sich erneut die Relevanz der Marke. Vor
allem in den Bereichen ,Dinge des téglichen Bedarfs”
(68% Markenstérke vs. 32% CX), ,Gebrauchsgiter” (61%
vs. 39%) und ,Bekleidung & Accessoires” (68% vs. 32%)
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ist es eher die Markenstérke als die Customer Experien-
ce, die die Weiterempfehlung treibt. Letztere Uberwiegt
jedoch im Handel (29% vs. 71%), wo der Kunde die
Marke aktiver wahrnimmt und das Einkaufserleben be-
sonders relevant ist. Im Bereich ,Dienstleistungen” ist es
das Zusammenspiel das entscheidet. Hier verlangt der
Kunde eine gute Customer Experience von einer starken
Marke.

Eine strategische Markenausrichtung und Customer
Experience Management sind kein Hokuspokus. Beide
wirken sich im Zusammenspiel auf harte Unterneh-
menskennzahlen aus. Wenn man es richtig macht po-
sitiv, doch umgekehrt ist bei schwachen Marken und
schlechten Erlebnissen von sinkenden Kennzahlen aus-
zugehen. Investitionen in die Strategie sind daher gut
angelegt, die Ergebnisse sind bei konsequenter Umset-
zung schnell spurbar.

Des einen Freund ist des anderen Leid gilt hier nicht.
Markenstrategie und Customer Experience sind fur Kun-
den und Marke lohnenswert.

Fazit: Die Aussteruerung der Markenstrategie und der
Customer Experience sind wichtig um Customer Experi-
ence Champion zu werden.

Passion for Brands. ESCH.
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Welche Kontaktpunkte begeistern
und welche frustrieren?

Maximilian Arthen

Die Kundenreise wird komplexer

Durch die Digitalisierung wéchst die Flut an Kontakt-
punkten der Marke mit ihren Kunden. Dadurch erhéht
sich die Gefahr, dass (reale und digitale) Kontaktpunk-
te einerseits vernachléssigt, als irrelevant angesehen
werden oder gar Uberschétzt werden. In solchen Fallen
ist ein lockenloses Verstédndnis der Kundenreise schwer
méglich. Das fuhrt zu einem Missmanagement, das zu
einer grofien Gefahr fur Marken und Unternehmen wer-
den kann. Wird kein ganzheitliches Erleben der Marke
Uber die relevanten Kontaktpunkte und die Kundenreise
sichergestellt, kann dies zu Frustration bei den Kunden
fohren.

bewertet. Eine freundliche Begrifiung der Empfangsmit-
arbeiterin, eine modern gestaltete Warte-Lounge und
ein kompetenter und freundlicher Service-Berater tragen
zwar im ersten Moment dazu bei, dass der Kunde be-
geistert ist, doch wenn dieser 90 Minuten warten muss
bis ihn ein Service-Berater in Empfang nimmt, flacht
diese Begeisterung schnell ab. Die einzelnen Kontaki-
punkte sind wichtig, aber erst deren Verknupfung prégt
das Erlebnis des Kunden. Es zeigt sich, dass das Ganze
mehr als die Summe seiner Teile ist.

Frustmomente oder Momente der Begeisterung bestim-
men, ob der Kunde eine Marke ins Herz schlief3t, ihr treu
bleibt oder diese aus seinem Relevant Set |6scht.

Das ganzheitliche Erleben der Marke an relevanten Kon-
taktpunkten ist wichtig und zahlt sich aus.

Neben der Vernachlassigung relevanter Kontaktpunkte
besteht auch die Gefahr der Uberinterpretation. Werden
Kontaktpunkte unternehmensintern als hoch relevant
eingestuft, obwohl sie dies fur den Kunden nicht sind,
investieren Unternehmen Budget, das folglich nicht den
gewuinschten oder gar keinen Nutzen stiftet. Tatséchlich
liegen die Fehlinvestitionen der Unternehmen in for
Kunden irrelevante Kontaktpunkte bei ca. 46%. (ESCH.
The Brand Consultants, CX Studie 2016).

Die richtige Erfassung, Analyse und Bewertung jedes
Kontaktpunktes und der ganzheitlichen Kundenreise

ist demzufolge fur Unternehmen unumgénglich. Es ist
Uberlebensnotwendig, die Vielzahl der Kontaktpunkte
aufeinander passend und markenkonform zu steuern,
denn die Relevanz einer guten und nahtlos verknipften
Experience ist unbestritten. Aus unserer Erfahrung wis-
sen wir allerdings, dass die gesamte Kundenreise meist
schlechter bewertet wird als einzelne Kontaktpunkte.

Wenn ein Kunde beispielsweise in ein Autohaus geht
um seinen Wagen reparieren zu lassen und die Kon-
taktpunkte einzeln betrachtet Bestnoten erhalten, wird
die Kundenreise im Gesamten jedoch héufig schwécher

Die richtige Analyse, Bewertung und Steuerung von Kon-
takpunkten ist ausschlaggebend fir die Kundengewin-
nung, Kundenbindung sowie die Weiterempfehlung.

Treiber von Frustration und Begeisterung
erkennen

Marken, die das ganzheitliche Markenerleben an allen
Kontaktpunkten besonders gut umsetzen, sind Custo-
mer Experience-Champions (CX-Champions). Sie lassen
mégliche Frustrationspotenziale an den unterschied-
lichen Kontaktpunkten gar nicht erst aufkommen. Mit
diesen Marken verbinden Kunden positive Erlebnisse, die
einen bleibenden Eindruck hinterlassen — und die sie im
besten Fall direkt mit ihrem Umfeld teilen. Begeisterte
Kunden dienen als Multiplikatoren fir die Marke: Win-
Win! Unternehmen tun deshalb gut daran, sich auf die
relevantesten Treiber der Begeisterung zu fokussieren.
Welche Kontaktpunkte in den unterschiedlichen Phasen
der Customer Journey zur Begeisterung beitragen oder
Frust hervorrufen, ist fir jedes Unternehmen individuell
zu prufen.

Den einen Schlusselfaktor fir eine begeisternde Custo-
mer Experience gibt es nicht.
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| WELCHE KONTAKTPUNKTE BEGEISTERN UND WELCHE FRUSTRIEREN |

Uber verschiedene Branchen hinweg zeigen sich den-
noch klare Muster im Kundenfeedback: Es zéhlt der Kern
der Markenleistung und nicht die Peripherie! Zu den
Treibern der Begeisterung zdhlen ein gunstiger Preis,
freundliche Mitarbeiter mit Gber 60%, die Qualitét und
die Vielfalt der angebotenen Produkte sowie die emp-
fundene Einfachheit (Abb. 5). Diese Faktoren trennen
aus Kundensicht die alltGgliche Spreu vom begeistern-
den Weizen. Es sind somit weniger die Gimmicks, son-
dern vielmehr die harte Arbeit am Kern der Leistung, die
den Unterschied machen.

Fur die Begeisterung zéhlt der Kern des Angebots und
weniger die Peripherie.

Der Mitarbeiter als Erfolgskriterium der
Kundenreise

Ebenfalls kénnen Mitarbeiter den Unterscheid ausma-
chen. Fur Kunden ist ein guter Service, der sich im Auf-
tritt und Verhalten des Mitarbeiters widerspiegelt, ein
Faktor, der maf3igeblich zur Begeisterung beitrégt. Die
Mitarbeiter nehmen somit eine Schlisselposition in pun-
cto Kundenerlebnis ein. Gerade bei Marken, bei denen

Treiber der Begeisterung

neben einem physischen Produkt die Dienstleistung ent-
scheidend ist, kommt dem Mitarbeiter eine besondere
Rolle zu. Der Mitarbeiter ist das Gesicht der Marke zum
Kunden. Umso wichtiger also, dass er freundlich und
kompetent auftritt und im Sinne der Marke handelt -
denn Mitarbeiter sind Markenbotschafter und représen-
tieren mit ihrem Verhalten téglich das Unternehmen.

Der Mitarbeiter beeinflusst somit in hohem Mafle, wie
der Kunde die Marke wahrnimmt. Howard Schuliz, der
CEO von Starbucks, ist sich dessen bewusst. Sein Zitat
We can’t do enough advertising to undo a mistake
that one barista can make in five minutes with a custo-
mer” verdeutlicht dies. Starbucks sieht seine Mitarbeiter
als Partner an, die den Grundstein des Erfolgs bilden.
Aufgrund der hohen Relevanz des Mitarbeiters bei der
Customer Experience, wéhlen sie beim Recruiting auf-
geschlossene und kommunikative Mitarbeiter aus. Das
ausgerufene Ziel ist es, die Géste nicht nur zufrieden zu
stellen, sondern zu begeistern.

So wie ein Mitarbeiter zur Begeisterung beitragen kann,
kann er allerdings auch durch Inkompetenz oder Un-
freundlichkeit beim Kunden Frust hervorrufen. Héaufig
werden deshalb frustrierende Erlebnisse gerade mit

Treiber der Frustration

Gunstiger Preis

Freundliche Mitarbeiter und guter
Kundenservice

63%

599% Gute Qualitat der Produkte

Vielfalt der
Produktauswahl

39%

Schénes Design /

0
28% Produktgestaltung

28% Einfachheit

Langlebigkeit / Gute Sensorik
ot B
27%

Schnelle Reaktion / . %
Erreichbarkeit Noxhhokighsit

Schlechte Qualitét der Produkte

Schlechter, unfreundlicher Service

o
und Mitarbeiter 68%

Hohe Preise

Kurzlebigkeit / fehlende Frische 56%

Verstof3 gegen
ethische / moralische 34%
Normen

Unattraktive / ungepflegte Marktgestaltung

6%-
0,
23% Schlechte Schadliche
Eigenmarken Inhaltsstoffe
R Schlechte

Abb. 5: Treiber der Begeisterung und Treiber der Frustration | Quelle: ESCH. The Brand Consultants, Customer Experience Champions 2017.
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Abb. 6: Barista von Starbucks bei der Arbeit, Quelle: Starbucks

twitter

Twitter is over capacity.

Abb. 7: twitter-Meldung bei einer Systemuberlastung, Quelle: twitter.

Mitarbeitern verknupft. Wie Abbildung 5 zeigt ist dieser
Faktor mit fast 70% ein entscheidender Faktor fir Kun-
denfrustration.

Dass der Service und die Mitarbeiter sowohl begeistern
als auch frustrieren kénnen, hebt die Bedeutung der
Kontaktpunkte hervor und macht die Notwendigkeit klar,
diese richtig zu steuern. Richtig stehen heif3t konkret,
dass die Mitarbeiter markenkonform geschult werden
mussen und die Markenwerte im Denken, FGhlen und
Handeln verankert werden muissen. Erst dann kénnen
sie gegenuber Kunden eine Uberzeugende Leistung er-
bringen und das ganzheitliche Erleben der Marke unter-
stUtzen. Dies setzt einen nachhaltigen Prozess mit Feed-
backschleifen durch und an Mitarbeitern voraus.

Der Mitarbeiter und die Serviceberatung sind ein ent-
scheidender Kontaktpunkt in der Kundenreise. Marken-
schulungen sind ein Muss.

Neben diesem Faktor lassen weitere Faktoren Frust beim
Kunden entstehen. So 16sen qualitativ schlechte Produkte
beim Kunden am starksten Frustration aus (Abb. 5). Dies
ist nicht verwunderlich. Wenn Kunden ihr Geld inves-
tieren, méchten sie auch immer das Beste und Quali-
tativ-Hochwertigste dafir bekommen - das liegt in der
Natur des Menschen.

Frustmomente als Chance

Es besteht aber auch die Méglichkeit frustrierende Mo-
mente als eine Chance fir die Customer Experience zu
sehen, auch wenn vermieden werden sollte, dass solche
Frustmomente auftreten. Als Paradebeispiel kann hier
twitter genannt werden. Der Microblogging Dienst, der
mittlerweile mehr als 328 Millionen Nutzer hat, nutzte

bei einer SystemUberlastung ein Bild, das durch kognitiv
Uberraschende Reize aktiviert. (Abb. 7) Die abstrakte
Darstellung verbildlicht, dass es zur Zeit der Uberlastung
so viele Végel (tweets) gab, dass diese sogar in der Lage
waren den Wal (twitter) aus dem Wasser zu heben und
somit aufs Trockene zu legen.

Es zeigt sich, dass eine Vielzahl an Faktoren Frust oder
Begeisterung hervorrufen kénnen. Diese gilt es aus Sicht
der Unternehmen zu identifizieren und daraus resultie-
rend sich auf die relevanten Begeisterungsfaktoren zu
fokussieren. Dabei hilft den Unternehmen vor allem der
Kunde zu erkennen, auf welche Faktoren es ankommit.
Kunden stimmen mit den Fu3en ab und zeigen, welche
Faktoren sie begeistern oder frustrieren.
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|ldentitat ja, aber wie?

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch

Menschen wie Marken haben eine
Identitat

Ohne Frage ist der Kern der Marke deren Identitét, also
die wesensprdgenden Merkmale, die eine Marke
aufweist.

Wie bei Menschen haben auch Marken sowohl rationale
als auch emotionale Merkmale: Ein Mensch kann sehr
gute mathematische Kenntnisse aufweisen, ein Marke-
tingcrack sein oder gut Klavier spielen kénnen. Dies alles
sind rationale Kriterien. Eine Marke kann aus natirlichen
Inhaltsstoffen hergestellt sein, ein gutes Preis-Leis-

Hard Facts
What's in it for me?2

Left

| sum the el Bewin.
1 i o wcbe e L el it
Ve (b B s | dabogrioe. | am soviraie, | near.
Analytial. Smategic. | am practioal
Avews in eanerl, A rwsir of sveds and kg,
Reallstic. | caloalale couathons and play with pumbern.
lam ander. | am gl

tynaiihan o0y !]‘!Ei!a',lijlllll

i

tungs-Verhdltnis und ein Héchstmaf} an Sicherheit
bieten. Ebenfalls alles rationale Kriterien - und das ist
auch gut so. Genauso kann ein Mensch vertrauenswir-
dig, empathisch und hilfsbereit sein, eine Marke
modern, dynamisch und sportlich. Alles emotionale
Kriterien — und das ist ebenfalls gut so.

Pilot und Autopilot sind zu bestimmen

SchlieB3lich sind auch beide Hirnhdlften der Kunden mit

der Markenidentitat zu bedienen. Der Pilot, bei dem die
Hard Facts der Marke eine Rolle spielen und die Kunden
schlicht wissen wollen ,What's in it for me2”. Und

Soft Facts
How do | feel about it2

Abb. 8: Markenidentitdt muss beide Gehirnhéften ansprechen | Quelle: Merceds, Ads of the World.
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| IDENTITAT JA, ABER WIE? |

naturlich auch der Autopilot, bei dem es um die Soft
Facts der Marke geht und die Kunden die Marke spuren
und empfinden wollen: ,How do | feel about it2”. Mal ist
der Kunde mehr im Autopiloten, typischerweise in der
Vorkaufphase, mal mehr im Piloten, typischerweise in
der Kaufphase. (Abb. 8)

Einfach ist manchmal zu einfach

Wenn nun die Markenidentitét die Basis fur die Ablei-
tung der Markenwerte und der Markenpositionierung ist,
so muss man sich die Frage stellen, welche Form der
Zuspitzung die richtige ist, um die Markenwerte im
ganzen Unternehmen und bei den Anspruchsgruppen
auferhalb des Unternehmens umsetzen zu kénnen.
Viele Unternehmen entscheiden sich meist fur drei
Markenwerte und fokussieren sich dabei einseitig auf
rein emotionale Kriterien. Diese Einfachheit ist verfGhre-
risch, aber ist sie auch zielfGhrend? Meist erfolgt eine
Fokussierung auf drei emotionale Werte (z.B. sportlich,
progressiv, dsthetisch), weil die Aufgabe der Markendefi-
nition einseitig aus dem Betrachtungswinkel der Kom-
munikation erfolgt.

Ich glaube, dass die reine Fokussierung auf emotionale
Kernwerte einer Marke und deren Kommunikation nicht
zielfGhrend ist.

Drei wesentliche Grinde sprechen dagegen:
1. Zu starker Fokus

Meist werden solche emotionalen Markenkernwerte
primér mit Blick auf die externe Kommunikation entwi-
ckelt. Das Marketing beschrénkt sich somit auf das, was
viele hinter dem Marketing vermuten: Kommunikation.
Wer sich als Pappentréger fur den Vertrieb sieht und
damit zufrieden ist, kann bei solchen Markenwerten blei-
ben. Wer Marketing im Sinne einer marktorientierten
Unternehmensfihrung versteht und die Marke auch
wirksam nach innen verankern will, dem ist damit nicht
geholfen.

2. Willkirliche Nutzenargumentation

Selbst in der externen Kommunikation bedarf es bei
vielen Unternehmen konkreter Nutzenversprechen, die
den Kern der Marke vermitteln sollen. Gerade bei
B2B-Unternehmen und bei Dienstleistungsunternehmen
ist dies wichtig. Eine rein emotionale Kommunikation
reicht hier oft nicht aus. Werden die Nutzen und deren
Hierarchisierung nicht vorher klar festgelegt, droht die
Gefahr, dass die Nutzenargumentation willkurlich wird
und nicht die gewunschte Wirkung erzielt.

3. Mangelnde Uberiragbarkeit

Wenn man die einzelnen Funktionsbereiche im Unter-
nehmen hinter die Marke bringen méchte, reichen die
emotionalen Werte oft nicht aus. Viele Bereiche kénnen
damit schlicht nichts anfangen. Was heif3t ,ésthetisch”
beispielsweise fur einen Vertriebsmitarbeiter oder for
einen Servicemitarbeiter? Es gibt ein Ubersetzungspro-
blem und daraus resultiert Ablehnung. Man macht so
weiter wie bisher. Nutzen sind gerade im Unternehmen
wichtig, weil jeder Bereich dann konkret Gberlegen
kann, wie dort auf diese Nutzen eingezahlt werden
kann. Die Nutzen bestimmen den Fokus der Arbeit und
der Weiterentwicklung, die Tonalitdten (emotionale
Markenwerte) den Fokus fur Verhalten und Interaktion.
Ohne Nutzen wird die weitere Operationalisierung in
MaBBnahmen fur die jeweiligen Bereiche schwierig.

Der Zweiklang der Markenidentitat zahlt

Aus meiner Sicht bedarf es bei den Markenwerten somit
eines Zweiklangs, in dem bei jedem Markenwert sowohl
die Frage ,How do | feel about it2” als auch die Frage
What's in it for me2” beantwortet wird. Das hilft
Unternehmen, besser die PS auf die Bahn zu bringen. Es
schafft Verstéindnis in den Bereichen, die Menschen
werden dort abgeholt, wo sie sind und wie sie denken,
und es erméglicht eine bessere Operationalisierung in
konkrete Maflnahmen. Am Ende des Tages entscheidet
Uber Erfolg oder Misserfolg, was der Kunde wahrnimmt
oder eben nicht wahrnimmt, beim Produkt, bei den
Services, in der Kommunikation und an allen denkbaren
BerUhrungspunkten mit der Marke.
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Mission und Vision 4.0 als
Fundament der Digitalisierung

Daniel Kochann / Johanna Pott

Digitalisierung und Marke

Die Unternehmenswelt ist in Aufruhr. Das Unwort
.Digitalisierung” ist in aller Munde und verbreitet Angst
und Schrecken. Die Reise in eine ungewisse Zukunft
hat for alle léngst begonnen und die Geschwindigkeit
des Wandels nimmt immer mehr zu. Jeder méchte ganz
vorne mit dabei sein, nicht hinterherhinken. Doch ist das
machbar? Wie flexibel miUssen die Unternehmen sein?
Nach unserer Studie zu Digital Brand Leadership furch-
ten 50% der Marketingentscheider den grofien Kampf
darum, die Glaubwirdigkeit, Kompetenz und Klarheit
der eigenen Marke im digitalen Umfeld zu verteidigen
und sich weiterhin vom Wettbewerb zu differenzieren.

Das Geschaftsmodell weiterentwickeln

Alte Strukturen aufbrechen, agil werden und dennoch
die eigene Linie nicht auBer Acht lassen — das sind die
Herausforderungen, mit denen die Unternehmen kon-
frontiert werden. Aufgrund der Digitalisierung dréngen
immer mehr Wettbewerber auf den Markt. Marktein-
trittsbarrieren sind gesunken und so wird es kleinen
innovativen Newcomern immer leichter den Markt auf-
zumischen. Das stellt die Unternehmen vor eine grofie
Herausforderung und eine Anpassung ist Voraussetzung.
Kritisch zu hinterfragen ist dafir die Zielsetzung des Un-
ternehmens fur die Zukunft:

= Was genau bedeutet Digitalisierung fur mein Unter-
nehmen?

= Wie verdndert sich der Markt durch die Digitalisie-
rung?

= Wie verdandert sich unsere Kundenansprache und
wie erreichen wir unsere Kunden auch noch in 10
bis 15 Jahren?

= Wie wirkt sich die Digitalisierung auf unsere Kern-
werte, Vision und Mission aus?
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Ein Unternehmen, das einst sehr erfolgreich war, dann
jedoch Opfer seiner eigenen Kultur wurde ist Nokia. Ob-
wohl das Unternehmen schon mehrmalige Wandel er-
folgreich vollzogen hatte, vom Gummistiefelproduzenten
hin zu einem der innovativsten Unternehmen, scheiterte
es schlieBlich an der Erfindung der Smartphones. Nicht,
dass das Unternehmen bei dem Trend nicht héatte mithal-
ten kénnen. Vielmehr wurde ihm die Fehlentscheidung
zum Verhdngnis, Smartphones nicht genigend Wich-
tigkeit beizumessen. Nokia héatte sein Geschéftsmodell
weiterentwickeln und mit alten Gewohnheiten brechen
muUssen, um im Markt présent zu bleiben.

Doch Agilitat ist nicht alles! Der GeschéftsfGhrer von
Zappos, einem Online-Schuhhéndler, ist ein starker
Vertreter von ,Holacracy”, einer neuartigen Manage-
mentphilosophie. Diese férdert die Selbstorganisation
der Mitarbeiter und lehnt eine Hierarchie von oben ab.
Stattdessen gibt es keine festen Strukturen, sondern Au-
tonomie und Demokratie, mit dem Ziel, dass Entschei-
dungen dort getroffen werden, wo das Wissen vorliegt.
Allerdings zeigt sich, dass die Mitarbeiter mit der neu er-
langten Freiheit Uberfordert sind: Statt starker intrinsisch
motiviert zu arbeiten, resignieren viele und kindigen. Es
zeigt sich also, dass Agilitat Stabilitéat braucht.

Ein Unternehmen, das den steten Wandel seiner Bran-
che ebenfalls immer wieder zu spiren bekommen hat,
ist Netflix. Einst starteten sie als Online-DVD-Verleih und
setzten sich hartnéckig gegen die Konkurrenz durch.
Einen gravierenden Wandel seines Geschéaftsmodells
musste Nefflix verzeichnen, nachdem Online-Strea-
ming-Platfformen immer mehr Zulauf verzeichneten.
Vom einstigen DVD-Verleiher wandelte sich Netflix nun
also zu einer ebenfalls erfolgreichen Streaming-Platt-
form. Der Wettbewerb stieg allerdings mit der Zeit
immer starker an, sodass sich Netflix erneut abset-

zen musste. Daher entschied sich das Unternehmen,
sich vom reinen Verwerter von Filmen zum Entertain-
ment-Streaming-Portal zu wandeln und begann eigene
Formate zu produzieren.

Passion for Brands. ESCH.
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Drei Reinkarnationen des Unternehmens und erfolgrei-
cher denn je — wie hat Netflix das geschafft?

Als Erfolgsgarant bei Netflix hat sich eine agile Organi-
sationsstruktur in Verbindung mit einem Fundament aus
klar definierten Unternehmenswerten, einer inspirieren-
den Vision und einer motivierenden Mission erwiesen.
So kann das Unternehmen flexibel auf Verénderungen
reagieren, verliert dabei aber seine Leitlinie nicht. Viel-
mehr schafft Netflix durch das gro3zigige Eingestehen
von Handlungs- und Gestaltungsfreirdumen den Mitar-
beitern gegeniber eine Mentalitét, die in ihrer Dynamik
der eines Startups dhnelt.

Nur eine ganzheitliche, stetige
Uberpriofung fohrt zum Erfolg.

Wie die Beispiele eindrucksvoll zeigen, stellt die Digitali-
sierung erhdhte Anforderungen an die Markenfihrung.
Die Kundenerwartungen und -ansprachen aber auch die
Marktbedingungen haben sich veréndert. Die Entwick-
lungszyklen sind rasanter geworden und verlangen dem-
entsprechend eine zUgige Reaktion der Organisationen
und Prozesse. Daher ist der Grad zwischen einer reinen
Wandlungsbereitschaft und einer doktrinéren Wertesicht
eines Unternehmens schmal.

Mehr denn je gilt daher: Die Digitalisie-
rung fordert eine Haltung!

Was also ist zu tun? Die Manager sollten aufgrund der
rapiden Verdnderungen in regelméfligen Absténden
prufen, ob ihre Mission und Vision noch relevant bzw.
Uberhaupt kompatibel mit der Digitalisierung und den
verdnderten Umweltbedingungen sind. Wahrend die
Vision friher eine Gultigkeit von bis zu 30 Jahren hatte,
so hat sich diese durch den raschen Wandel auf 10 bis
15 Jahre verringert. Nichtsdestotrotz hat sich an ihrer
Wichtigkeit nichts veréndert: Eine starke Marke hilft,
auch in Zeiten der digitalen Transformation stark zu
bleiben. Denn das Unternehmen l&uft nach wie vor Uber
seine Marke.

Mission, Vision und Unternehmenswerte geben dem Un-
ternehmen Orientierung und Halt. Die Mitarbeiter brau-
chen einen weisenden Stern am Horizont, nach dem sie
sich auch in stirmischen Zeiten richten kénnen. Ein sol-
cher ist die Mission. Sie beantwortet die Frage nach dem
Unternehmenszweck: ,Warum gibt es uns, was treibt uns
an?”. Zusatzlich spiegelt sie die idealistische Motivation
der Mitarbeiter wider. Das Unternehmen 3M verfigt
beispielsweise Uber eine sehr plakative Mission:

“To solve unsolved problems innovatively.”

Neben der Mission gibt es auch die Vision. Die Vision
ist das grof3e Ziel, das die Anstrengungen der Mitarbei-
ter fokussiert und anspornt. Sie gilt als Motivator und
Richtschnur fur das ganze Unternehmen. Amazon hat
sich

Jo become the earth most customer-centric company”

auf die Fahnen geschrieben. Mission und Vision sind
mit dem Geschéftsmodell stringent zu verknupfen. Erst
dann kénnen die Mission und Vision dem Unternehmen
in Zeiten des Wandels Kompass und Anker sein. Ebenso
sind die Unternehmenswerte und Grundsétze klar zu de-
finieren und zu sagen, wofir das Unternehmen steht. Sie
dienen quasi als Handlungsleitplanken und der Orientie-
rung fur Mitarbeiter. LG Electronics hat drei Grundsétze
formuliert, die pragnant und bespielhaft verdeutlichen,
in welcher Weise diese Werte auftreten kénnen:

= No Excuses — At LG, we try to meet every road block
with an alternate route — brainstorming and working
harder before saying “no”.

= “We" not “I" - LG’s embraces a code of strong
teamwork — encouraging pride in achievement as
goals are met by many working together as one.

= Fun Workplace - LG's workplace is one where the
individual’s creativity and freedom are respected,
and work is made fun.

Anpassung alleine ist oft nicht genug.

Der Erfolgs-Cocktail fir Unternehmen besteht aus drei
zentralen Ingredienzien:

1. Der Haltung mit einer revolutionéren Vision,
mitreilenden Mission und klar definierten Werten
und Grundsatzen.

2. Der Innovationskraft, mit der das Unternehmen
schnell auf verédnderte Winsche und Bedirfnisse
der Kunden eingeht und Trends im Markt setzt.

3. Der Wandlungsféhigkeit, durch die sich das Unter-
nehmen sténdig weiterentwickelt und sich selber
standig reflektiert.

Denn die Kriterien haben sich nicht gewandelt, lediglich
die Wertigkeit einzelner Aspekte hat zugenommen.
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Brand Behavior:
Markenbegeisterung bei
Mitarbeitern wecken

Thomas Backes / Johanna Pott

Mitarbeiter beeinflussen das Marken-
erleben

Stellen Sie sich den folgenden Fall vor: Ein Pizzaliefer-
service hat in einem mehrmonatigen Strategieprozess
Markenwerte und Positionierung definiert und anschlie-
Bend eine breite Kommunikationskampagne lanciert, die
genau diese Werte wirksam auf den Punkt bringt. Den
Kunden freut’s und er greift zum Hérer. Was jetzt noch
fehlt ist das letzte Bindeglied zwischen Marke und Kun-
de: der Pizzabote. Gemurmelte Beschimpfungen wegen
eines vermeintlich zu geringen Trinkgeldes, zweifelhafte
Hygiene und ein Abgang mit quietschenden Reifen. Alles
in allem das Gegenteil davon, was die Kommunikation
verspricht, und sicherlich nicht die Art von Service, die
Kunden begeistert.

Die Ergebnisse unserer aktuellen Studie zu den
+CX-Champions” zeigen, dass die Mitarbeiter eines Un-
ternehmens das Markenerleben der Kunden maf3geblich
beeinflussen — im Positiven wie im Negativen. Der Pizza-
lieferservice hat durch die geschilderten negativen Kun-
denerlebnisse fur sich die Notwendigkeit erkannt, Ab-
hilfe zu schaffen und das Mitarbeiterverhalten zukinftig
stérker mit der eigenen Marke in Einklang zu bringen.
Das Ziel besteht damit im Aufbau eines Brand Behavior,
d.h. eines markenkonformen Verhaltens der Mitarbeiter,
das die Marke und ihre Werte gegeniber den Endkun-
den erlebbar macht.

Dazu wurde ein schlankes MaBnahmenprogramm entwi-
ckelt, das die genannten Kernprobleme angeht. Zu den
konkreten Maflnahmen zéhlen unter anderem:

= Ein am Lieferantenausgang prominent platzierter
Spiegel (,Kannst du so zum Kunden: ja oder nein2")

= Ein Hinweis zu Bewertungsméglichkeiten der Fahr-
weise auf der Transportbox der Motorroller (,Bewer-
te meinen Fahrstil unter...”) sowie

= die Personalisierung der Lieferbons (,Es bediente
Sie: Malte Schmidt”), ebenfalls inkl. einer On-
line-Bewertungsméglichkeit.
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Durch diese Uberschaubaren Mafinahmen férdert der
Lieferservice bei seinen Mitarbeitern die Auseinanderset-
zung mit den Markenwerten, schafft durch das Pizza-
boten-Ranking konkrete Anreize fir markenkonformes
Verhalten (z.B. Awards, Gewinne) und gibt Kunden zu-
satzliche Méglichkeiten, in Dialog mit der Marke zu tre-
ten. Die positive Wirkung der MaBnahmen wurde auch
vom Kunden zuruckgespielt: So wurden die Online-
Bewertungsméglichkeiten in den Pilotstédien gut ange-
nommen und die Anzahl der eingehenden Beschwerden
Uber die Boten deutlich reduziert.

Das Beispiel steht als Sinnbild fur ein zentrales Learning,
das wir in zahlreichen unserer Internal Branding-Projekte
gemacht haben: Méchte man Mitarbeiter fir die Marke
begeistern, geht es nicht um die schiere Masse, sondern
vielmehr um die gezielte Auswahl genau der Mafinah-
men, die fur das Unternehmen funktionieren und die die
Marke auf allen drei Stufen ,Think, Feel, Act” vermitteln.

Schon mit bodensténdigen MaBnahmen und dem rich-
tigen Internal Branding-Ansatz ergibt sich also die Még-
lichkeit, die Customer Experience durch Brand Behavior
der Mitarbeiter zu verbessern. Doch wie Uberzeugt und
begeistert man Mitarbeiter von der eigenen Marke?

Die haufigsten Stolperfallen: Woran der
Aufbau von Brand Behavior scheitert

Im Vorfeld des erfolgreichen Aufbaus von Brand Behavi-
or gilt es sich zunéchst mit den klassischen Stolperfallen
der Implementierung auseinanderzusetzen. Zumeist ist
einer von finf Fehlern schuld daran, dass sich im Inter-
nal Branding die gewunschten Erfolge nicht einstellen:

Die Ma3nahmenplanung erfolgt geméf3 ,One size fits
all”: Die Relevanz von markenkonformen Verhalten
variiert im Unternehmen, nicht alle Mitarbeiter missen
gleich intensiv trainiert werden.Die Rolle der FGhrungs-
kréfte wird unterschétzt: Verhalten sich Vorgesetzte nicht
im Sinne der Marke unterminiert dies den gesamten
Prozess.

Passion for Brands. ESCH.
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Es werden ungeeignete Maflnahmen gewdéhlt: Aus der
Vielzahl von MaBnahmen gilt es kritisch diejenigen Bun-
del zu entwickeln, die den Zielen (,Think, Feel, Act”) und
Besonderheiten der internen Zielgruppen am besten
gerecht werden.

Die Marke wird nicht operationalisiert: Die Marke soll
fOr Mitarbeiter Ubersetzt werden, damit sich jeder seines
eigenen Beitrags zum Markenerleben des Kunden be-
wusst wird.

Glamour zéhlt mehr als Nachhaltigkeit und Kontrolle:
Marke wird in den Képfen verankert, wenn sie Mitarbei-
tern gegenuUber stetig ins Gedéchtnis gerufen wird und
Fortschritte (z.B. im Markenwissen) getrackt werden.

4 Schritte fOr den erfolgreichen Aufbau
von Brand Behavior

Der Weg zur erfolgreichen Verankerung der Marke, der
genau diese Stolperfallen umschifft, lésst sich anhand
der 4 Stufen des SIIR-Ansatzes systematisieren. In jedem
Teilschritt gilt es dabei eine zentrale Frage zu beantwor-
ten (Abb.9):

1. Warum ist Marke wichtig? - Sensibilisieren

Zundchst ist es wichtig, Topmanagement und Vorstand
fur die Bedeutung der Marke zu sensibilisieren. Damit
soll die Begeisterung fur die eigene Marke befeuert wer-
den: einerseits fur das, wofur sie steht, andererseits for
das, was sie dem Unternehmen langfristig bringt. Eine
klare Nutzenargumentation Warum Marke” auf Ebene
des Gesamtunternehmens ist zentral fur den gesamten
Prozess.

2. Wer ist wann und wie ins Boot zu holen? - Involvieren

Der zweite Schritt dient dazu, FUhrungskréfte aus Abtei-
lungen einzubeziehen. Um diese als Markenbotschafter
zu gewinnen, werden gemeinsam mit den FUhrungskréf-
ten Dos und Don’ts entwickelt, die die Leitplanken des
Brand Behavior definieren. Vorab ist in einer Roadmap
festzuhalten, welche Abteilungen wann involviert wer-
den.

3. Was bedeutet die Marke fur die tégliche Arbeit der
Mitarbeiter? - Integrieren

Im dritten Schritt geht es darum, Gber alle Ebenen hin-
weg Mitarbeiter in den Prozess zu integrieren, um gezielt
das Markenversténdnis ins Unternehmen zu tragen. So
fuhren interne Markentrainer Workshops mit Abteilun-
gen durch, in denen bspw. Markenwerte konkret mit der
Arbeitsrealitét der Mitarbeiter verknUpft, die Marke wei-
ter operationalisiert und (z.B. abteilungsspezifische) Dos
und Don'ts festgehalten werden.

4. Wie lasst sich die Marke nachhaltig in ,Think, Feel,
Act” verankern? - Realisieren

Im letzten Schritt geht es darum, das Thema Marke
daverhaft am ,Kécheln” zu halten. Dazu eignet sich
eine Mischung aus rationalen (z.B. Integration in Pro-
duktentwicklungsprozess) und emotionalen MaBnahmen
(z.B. Markenrallye), die das Thema stetig aktualisieren.
Insbesondere fur die langfristige Verankerung gilt es, die
Mafinahmen mit Anreizen (z.B. Punktesysteme, Wettbe-
werbe) zu versehen, um das Involvement der Mitarbeiter
hoch zu halten.

Wer ist wann und wie
ins Boot zu holen2

Wofir steht unsere
Marke?

Wie wird die Marke
langfristig im Denken,
Fihlen und Handeln
verankert?

Was bedeutet das fir

mich und meine tagliche
Arbeit?

Abb. 9: Der SlIR-Ansatz zur Implementierung der Marke nach innen | Quelle: ESCH. The Brand Consultants.
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Fazit: Brand Behavior durch individuelle Strategie und
abgestimmte MaBnahmen.

Viele Unternehmen haben die Relevanz eines einheitli-
chen Brand Behavior bereits erkannt. Dazu zéhlen aber
keineswegs nur die ,groflen” Marken: Vielmehr profi-
tieren alle Marken — unabhéngig, ob Grof3konzern oder
KMU, B2B oder B2C — vom Brand Behavior der Mitar-
beiter. Dessen erfolgreicher Aufbau ist dann eine Frage
der richtigen Strategie und Ausgestaltung: Buy-in im Top
Management, Zielgruppenhierarchisierung, Auswahl und
Konzeption der richtigen Maf3nahmen unter Berucksich-
tigung von ,Think, Feel, Act” sowie eine konsequente
Umsetzung zdéhlen zu den zentralen Erfolgsfaktoren. So
kénnen Unternehmen durch Brand Behavior genau das
Verhalten bei Mitarbeitern initiieren und férdern, das sie
sich aus der Marke heraus winschen — und das bei Kun-
den fir begeisternde Markenerlebnisse sorgt.
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Deutscher Markenkongress 2018:
Der Countdown lauft

Markenkongress 2018

Auf dem Nr. 1 Kongress fir Markenfuhrung erwarten Sie
spannende Insights und intensiver Austausch mit Gleich-
gesinnten — Markenstrategen, CMOs, Geschéftsfihrer

und Vorsténde diskutieren, wie man unter den aktuellen
Herausforderungen die Marke zum Strahlen bringt. Es ist
die Plattform zum Austausch rund um das Thema Marke.

Was Sie auf dem Markenkongress erwartet

Lernen Sie von den Besten. Freuen Sie sich auf Top-Re-
ferenten starker Marken, die lhnen Einblicke in ihre Mar-
kenfUhrung geben werden. In authentischen Praxis-Ca-
ses schildern die Referenten, wie sie Herausforderungen
gemeistert und ihre Marke zu Stérke gebracht haben.
Profitieren Sie von diesem Food for Thought, das Sie fir
lhre eigene Markenfihrung nutzen kénnen.

Der Austausch mit den anderen Teilnehmern in unge-
zwungener Atmosphdre |&dt zum Lernen und entspann-
ten Netzwerken ein.

Abb.10: Martin Berger (Executive Vice President Marketing & Corporate
Development bei Vorwerk) | Quelle: ESCH. The Brand Consultants.

Der Markenkongress blickt dabei seit seinem Bestehen
auf eine Historie renommierter Referenten und Marken
zurick. Ob DAX-Konzern, Mittelsténdler oder Start-up,
von Industrie- und Konsumgutern bis zu Finanzdienst-
leistungen: zentrale Hot Topics der MarkenfGhrung wie
Customer Experience und digitales Markenmanagement
werden durch die Vielfalt der Referenten aus unter-
schiedlichen Blickwinkeln heraus beleuchtet. Diese Viel-
falt macht den Markenkongress einzigartig!

-Tickets sichernl

nkohgr&‘ss.de

14. Deutscher Markenkongress
01. Mérz 2018

Lindner Congress Hotel, Frankfurt
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Kontakt, Anmeldung und Early Bird-Tickets

Sichern Sie sich frihzeitig Ihr Early Bird-Ticket fir den
Deutschen Markenkongress in Frankfurt am Main. Die
Anmeldung ist ab jetzt online méglich. Alle Informatio-
nen zum Deutschen Markenkongress und lhrer Anmel-
dung finden Sie auf unserer Kongresswebsite unter

www.markenkongress.de

Ein Hinweis zur Anmeldung: Da beim Deutschen Mar-
kenkongress neben den Vortrdgen der gemeinsame
Austausch im Zentrum steht, ist auch for 2018 das Platz-
kontingent begrenzt. Sichern Sie sich also rechtzeitig lhre
Tickets.

Ruckblick Markenkongress 2016

Der ausverkaufte 13. Deutsche Markenkongress fand im
Mérz 2016 in der Lufthansa Academy in Seeheim u.a.
mit Referenten von Google, Opel, Sto und Vorwerk statt.

Die Stimmen der Teilenehmer:

= ,Bereichernd und bestérkend, viele tolle Leute.”

=, Fachlich exzellent, inspirierend und impulsgebend.”

= ,Abwechslungsreiche Reise in die moderne Marken-
fohrung”

= Viele Marketingprofis”

=, Interessante Praxiscases”

Abb.11: Herr Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch im Vortrag zum Thema Digital Brand Leadership. | Quelle: ESCH. The Brand Consultants.

Abb.12: Herr Martin Berger und Frau Anne-Cathrin Pink nutzen die Pause zum Gespréich (links). Frau Tina Muller (ehem. Chief Marketing Office und
Vorstandsmitglied der Opel GmbH) stellt den Teilnehmern Herausforderungen ihrer Marke und Lésungswege vor (rechts). | Quelle: ESCH. The Brand

Consultants.
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