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Marken in B2B-Markten intern verankern

Die Menschen hinter einer Marke machen den Unterschied.

Viele Vorstande in B2B-Branchen sehen
eine Marke nur als bunte Kommunikation,
die sich hauptsachlich fir vermeintlich
kundennahe B2C-Mérkte eignet. Doch
damit liegen sie falsch. Denn eine Marke
schafft auch im B2B-Bereich einen wert-
vollen Beitrag zur Wertschopfung und ist
weitaus mehr als nur reine Kommuni-
kation.

Vergleichbare Anbieter mit nahezu identi-
scher Qualitat und ahnlicher Preisstellung
konkurrieren immer stérker um die Gunst
der Kunden im B2B-Bereich. Zudem wis-
sen die relevanten Einkdufer haufig weni-
ger Uber ihre Zulieferer, als diese selbst
tatsachlich meinen. In den meisten Fallen
wird der Begriff Marke nur auf einzelne
Produkte bezogen, anstatt diesen auch als
Absender von Leistungen oder eines
Vertriebsmitarbeiters zu verstehen, der
diese Produkte dem Kunden vermittelt.
Nur wenige Vorstdnde wie der Vorstands-
vorsitzende des Werkzeugmaschinen-
konzerns Gildemeister erkennen in
Marken den ,Schlussel fur einen Markter-
folg”. Eine Marke ist wesentlich mehr als
nur die beim Patentamt registrierte
Herkunftsbeschreibung eines Produkts
oder einer Leistung. Sie ist eine Mission
fir das Unternehmen und ein Ver-
sprechen an den Kunden, das bei allen
Kundenkontakten glaubhaft und kompe-
tent vermittelt werden muss.
Unternehmen wie Caterpillar, IBM, Wirth,
Hilti oder BASF liefern den Beweis fir die
Kraft starker Marken im B2B-Bereich und
machen ihre Mitarbeiter zum elementaren
Bestandsteil ihrer Markenstrategie.

1. Marken schaffen Identifikation und
Fokus fiir ein Unternehmen

Der CEO von Honeywell, David Cote,
schreibt in dem firmeneigenen Marken-
handbuch véllig zu Recht: ,Every Honey-
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well employee is a brand ambassador.
With every customer contact and whene-
ver we represent Honeywell, we have the
opportunity either to strengthen the
Honeywell brand or to cause it to lose
some of its luster and prestige.
Generations of Honeywell employees
have built our powerful brands with their
hard work, spirit of innovation, passion
for quality and commitment to custo-
mers.” Der Aufbau einer starken Marke
erfordert nicht nur das Involvement des
Top Managements, sondern auch die
Verankerung im Denken, Fihlen und
Handeln der Mitarbeiter.

Fiihrungskrafte als Leitfiguren der inter-
nen Markenfiihrung

Das Verstandnis und Bewusstsein fur die
Marke muss von den obersten Fihrungs-
ebenen initiiert und nachhaltig verankert
werden. Vorstand oder Inhaber in B2B-
Unternehmen sind zentrale Leit- und
Identifikationsfiguren. Ihre Handlungen
beeinflussen nachhaltig die Glaubwiirdig-
keit einer Marke nach innen und auBBen.
Symbolische Handlungen im Sinne der
Marke, wie z.B. das konsequente Tragen
eines Firmenpins, wie bei Dr. Jirgen Ham-
brecht von der BASF, oder die regelmaBi-
ge Integration der Markenwerte in
Vorstandsreden schaffen ein einheitliches
Grundverstandnis bei den Mitarbeitern
und férdern die nachhaltige Identifikation
mit einer Marke.

Behavioral Branding bei Mitarbeitern
nachhaltig verankern

Interne Markenkampagnen, Roadshows
und Schulungen helfen dabei, zu Beginn
eines Roll-Outs das grundlegende
Verstandnis fur die eigene Marke zu
schaffen. Um die Markenwerte nach
innen glaubhaft und vor allem einfach zu
transportieren, helfen strategische

Initiativen den Nukleus der Marke zu ver-
mitteln. So hat die Robert Bosch GmbH
sich bereits vor einiger Zeit einen internen
Fokus mit der Initative ,BeQik, BeBetter,
BeBosch” gesetzt. Sie dient dazu, die
Kernwerte der Marke an die Mitarbeiter
zu vermitteln. BeQik steht fiir das Uber-
treffen der Kundenerwartungen. Der
Name umfasst die Qualitat, Innovation
und den Kundenfokus. BeBetter reflek-
tiert die Zuverlassigkeit und Stabilitat,
wahrend BeBosch den Stolz und Enthu-
siasmus verkorpert, der die Mitarbeiter
motiviert.

Intranetportale wie das ,Brandville” von
Siemens und Markenhandbuicher, die tber
das klassische CD-Handbuch hinausgehen,
schaffen langfristige Wissensplattformen,
um offene Fragen der Mitarbeiter zu kla-
ren. Gleichzeitig kénnen unterhaltsame
Plattformen zum Austausch von Erleb-
nissen mit einer Marke Interaktion schaffen,
wie z.B. das Portal ,My-basf-story.com”
fur die 95.000 BASF-Mitarbeiter in aller
Welt. Neben der reinen Wissensver-
mittlung ist ein gezieltes Storytelling um
die Mythen einer Marke besonders wirk-
sam. Sicherlich wird man einem neuen
Mitarbeiter bei DHL die Expertise in
Logistikdienstleistungen rund um den
Erdball erkléren kénnen. Aber ist es nicht
spannender, einem neuen Mitarbeiter zu
erzshlen, dass die Marke DHL von den
Namensgebern Adrian Dalsey, Larry
Hillblom and Robert Lynn (D, H and L)
gegriindet wurde, die ihr erstes Geld mit
der schnellen Lieferung von Schiffs-
papieren per Luftweg verdienten und
dadurch den Reedereien Zeit und Geld
sparten?

Damit von der Definition der Marke aber
nicht nur leere Worthulsen und schone
Bilder bleiben, mussen die Fihrungskrafte
der nachgelagerten Ebenen die definier-
ten Markenwerte aktiv vorleben und
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gemeinsam mit ihren Mitarbeitern Frei-
raume und Ansatzpunkte zur Umsetzung
der Marke fur die tégliche Arbeit schaffen.
Schulungen und Leuchtturmprojekte fur
ausgewahlte Bereiche kénnen wichtige
Ansatzpunkte fur die Umsetzung der
Marke im Denken, Fihlen und Handeln
schaffen. Die feste Etablierung eines
Markenbotschaftersystems und die regel-
maBige Schulung von Mitarbeitern sichern
dabei die Kontinuitat der Markenfihrung.
Neben der Vermittlung von Wissen und
der Verankerung von Markenwerten im
Verhalten der bestehenden Mitarbeiter
gewinnt allerdings auch die Attraktion
neuer Mitarbeiter durch Employer
Branding stark an Bedeutung. Unter-
nehmen wie DHL oder ThyssenKrupp stel-
len daher zu Recht die Bedeutung ihrer
Mitarbeiter in den Fokus von Marken-
kampagnen. Diese wirken nicht nur nach
aufBen, sondern auch nach innen.

Die Verankerung der Marke nach innen ist
dabei kein Selbstzweck, sondern ein wirk-
samer Hebel zur Schaffung von Wert-
schopfung. Der Grund dafir ist einfach.
Eine Marke schafft nach innen den not-
wendigen Fokus fur Mitarbeiter, motiviert
diese und erleichtert Entscheidungen im
Alltag, die getroffen werden mussen.
Zwar investierten viele Unternehmen in

der Chemiebranche wie BASF oder Altana
zweistellige Millionenbetrage in ihre
Markenkampagnen, solche Markenbudgets
sind allerdings gering im Vergleich zur
Wirkung eines personlichen Kontaktes mit
einem Mitarbeiter einer dieser Corporate
Brands. Im Gegensatz zu den B2C-
Maérkten haben B2B-Unternehmen hier
einen entscheidenden Vorteil. Sie stehen
in direktem Kontakt mit ihren Kunden
und kénnen daher ihre Marke durch per-
sonlichen Kontakt transportieren, anstatt
nur Uber teure Werbekampagnen mit
hohen Streuverlusten zu agieren.

2. Vertrieb und Marke - Scheinehe oder
Liebesbeziehung?

Kaufentscheidungen im B2B werden
nicht nur rational getroffen

Gerade in Markten, in denen technisch-
homogene Produkte angeboten werden,
bestehen erhebliche Differenzierungs-
potenziale, die den Anbietern selbst meist
nicht bewusst sind. Einkaufsentschei-
dungen in B2B-Branchen wie z.B. in Form
von Buying Centern basieren stets auf
einer Mischung zwischen Vernunft und
Gefuhl. Dies blenden B2B-Unternehmen
oft aus und gehen von einer rein rational
getriebenen Entscheidungsfindung aus.
Oft heisst es hier auch, die Marke habe

Uberhaupt keine Bedeutung, obwohl
zahlreiche Studien das Gegenteil bewei-
sen. Erst, wenn man als Vertriebsmitar-
beiter bei einem Besuchstermin stunden-
lang warten muss, weil das Gegenlber
die Marke nicht kennt oder Preisver-
handlungen weitaus einfacher gelingen,
beginnt man zu verstehen, welcher Wert
in starken Marken tatsachlich steckt.
Dariber hinaus konnen auch weiche
Faktoren eine nachhaltige Differenzierung
schaffen, wenn sich alle faktischen Leis-
tungen in einem Qualitatspatt befinden.
So werden Kunden einen Vertriebsmit-
arbeiter von Wurth ,gefihlt” anders
wahrnehmen, als einen Mitarbeiter von
Hilti, auch wenn beide identische Produkte
anbieten wurden.

Marken sorgen fiir einen klaren Auftritt
B2B-Transaktionen involvieren oft eine
Vielzahl an Leuten. OEM Ingenieure inter-
agieren mit Vertriebsleuten und einer Viel-
zahl von Ansprechpartnern bei Kunden.
Die Marke hilft, einen einheitlichen konsi-
stenten Auftritt zu erzeugen und somit
auch die Leistungen und Produkte zu
kanalisieren. Die Alternative ist, dass jeder
Vertriebsmann im Kundenkontakt seine
individuelle Markenfuhrung betreibt, die
bei jedem Kunden ein anderes Bild hinter-
lasst. Somit gilt: Anstatt 100 Markenma-
nager lieber 100 Botschafter einer Marke.
Das Unternehmen Caterpillar ist ein her-
vorragendes Beispiel hierfir. Vor etwa
zehn Jahren stand die Marke nach einer
Dezentralisierung von einzelnen Divisi-
onen vor einem Problem. Die einzelnen
Bereiche begannen regelrecht Logo-
Wettbewerbe unter den Mitarbeitern zu
veranstalten, die dem Markenlogo sténdig
neue Zusétze beifligten und neue Produkt-
namen erfanden. Besonders populér
waren bedeutungslose Akronyme, die das
Wort Caterpillar enthielten. Das Marken-
management reagierte und schaffte ein
Schulungsprogramm mit dem Namen
,One Voice”. In den folgenden Jahren
durchliefen mehr als 10.000 Mitarbeiter
und auch Vertreter der kooperierenden
Werbeagenturen das ,One Voice"-
Programm, um diese mit der Identitdt und
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Kommunikation von Caterpillar

den Werten der Marke vertraut zu machen
und den Umgang in der Kommunikation
zu schulen.

Marken schaffen Wert fiir den Vertrieb
Die meisten Vertriebsleute in der B2B-
Branche kénnen mit ihren detailverliebten
Ausfuhrungen ganze Biicher fiillen und
sind wahre Kenner ihres technischen
Produkts. Bei direkter Nachfrage konnen
die meisten Vertriebsmitarbeiter jedoch
nicht die Frage beantworten, warum ein
Kunde das eigene Produkt gegentber
den Wettbewerbern vorziehen soll. Meist
wird hier der Preis als ausschlaggebendes
Kriterium benannt. Dabei gibt es selbst
bei stark austauschbaren Produkten
Maoglichkeiten, eine nachhaltige Differen-
zierung zu schaffen.

Anstatt die Kaufargumentation individuel-
lem Verhandlungsgeschick zu tberlassen,
mussen Unternehmen Argumentations-
linien entlang der zentralen Nutzen einer
Marke herausarbeiten und ihre Vertriebs-
mannschaft darauf einschworen. Das
Versprechen einer Marke muss in weni-
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gen Augenblicken vermittelt werden kon-
nen. Dabei gilt es (1.) funktionale (Was ist
der technische Vorteil?), (2.) 6konomische
(Was bringt das Produkt in finanzieller
und zeitlicher Hinsicht?) und (3.) emotio-
nale Nutzen (Wie fihlt sich die Geschafts-
beziehung mit der Marke an?) zu erfas-
sen. Besonders Marken, die Uber die funk-
tionale und 6konomische Ebene hinaus-
gehen, realisieren erhebliche Preispramien
und schaffen starke Wettbewerbsvorteile
und Markenloyalitat. In der Mitte der
80ziger Jahre hatte IBM nicht die besten
Computersysteme oder den guinstigsten
Preis. ,Big Blue” wurde dennoch der
Marktfuhrer fir Unternehmenssysteme,
weil fur die Einkdufer galt: , You never got
fired for buying IBM”. Die Verantwort-
lichen fur die IT kauften eine vertrauens-
volle Beziehung, Sicherheit und Service.
Selbst ein stark durch Technologie und
Controlling gepragtes Unternehmen wie
GE flhrt einen Grof3teil seines immensen
Umsatzwachstums auf den ,Vertrauens-
faktor GE” zurlick.

Filhrungskrafte missen auch im
Vertrieb Marken vorleben

Und auch hier sind Top Manager als wich-
tigste Vertreter der Marke in den Vertrieb
mit einzubeziehen. Bei Bosch bspw. sind
die elf Vorsténde den wichtigsten OEM-
Kunden zugeordnet. Als Jeff Immelt noch
bei GE Plastics tatig war, besuchte er jede
Woche einen der Kunden seines Bereichs.
Immelts Engagement signalisierte nach
innen und nach auBBen die Bedeutung der
Kunden. Gleichzeitig konnte die Fihrung
somit wichtige Einblicke in die taglichen
Herausforderungen der Vertriebsmann-
schaft gewinnen. Auch bei dem erfolgrei-
chen Unternehmen Wurth bilden Mit-
reisen der FUhrungskrafte im Vertrieb
einen elementaren Bestandteil der
Fuhrungskultur.

Markenfihrung endet nicht beim
Vertriebspartner

Ein weiteres gutes Beispiel fur das
Zusammenspiel von Markenfiihrung und
Vertrieb ist die Marke Caterpillar, die ihre
Vertriebspartner als Sprachrohr ihrer
Marke aktiv in den Markenbildungs-



prozess einbezieht. Vertriebsmitarbeiter
und Handelspartner haben klare Standards
und Leitlinien, um den Wert der Marke
Caterpillar nachhaltig zu stérken.
Vertriebspartner werden aktiv in die eige-
nen Anstrengungen hinsichtlich Produkt-
qualitat, Kostenreduktion und Produktions-
optimierung einbezogen. Das ,Partners in
Quality Program” schafft eine Bindung
von Entwicklungsingenieuren mit ausge-
wahlten Vertriebspartnern. Die Teammit-
glieder treffen sich alle drei Monate, um
relevante Qualitdtsthemen zu diskutieren.
Vertriebspartner bewerten jedes Produkt.
Bei auftauchenden Problemen werden die
Informationen sofort an das produzieren-
de Werk zuriickgespielt.

Die Marke ist somit ein wichtiges Instru-
ment im Vertrieb, um Markenbekanntheit
aufzubauen, die Kaufargumente zu kanali-
sieren und innerhalb unterschiedlicher
Distributionskandle Margen und Loyalitat
der Kunden gegentiber Niedrigpreis-
Anbietern zu sichern.

3. Markenfiihrung organisatorisch ver-
ankern - auf die Prozesse kommt es an

Notwendigkeit fiir eine organisatori-
sche Verankerung erkennen

In der B2B-Praxis fehlt es an einer organi-
satorischen Verantwortung der Marken-
flhrung. Prozesse und Strukturen sind
nicht markenkonform gestaltet, sondern
rein produkt- oder vertriebsgetrieben.
Laut einer Studie von Brand Rating wird
die Markenstrategie zwar in tUber 70
Prozent der befragten Unternehmen im
Fuhrungskreis und in Abstimmung mit der
Unternehmensplanung erstellt, jedoch
erfolgt nur in 28 Prozent der Félle eine
Kommunikation an verschiedene
Geschéftsbereiche oder Auslandsorgani-
sationen. Gerade in Zeiten zunehmender
Globalisierung ist jedoch die Bildung eines
einheitlichen Markenbildes Gber die
Landesgrenzen hinweg essenziell.

Strukturen und Prozesse fiir die
Markenfiihrung schaffen
Organisatorisch ist die Markenfiihrung
haufig noch als Teilaufgabe der Kom-

munikationsabteilung, des Vertriebs oder
innerhalb des technisch orientierten
Produktmarketings angesiedelt. Wahrend
man in B2C-Branchen vor Jahrzehnten
dazu Ubergegangen ist, interne Struk-
turen um Marken herum als Treiber der
Wertschépfung zu bilden, ist in den B2B-
Branchen meist die Entwicklung oder die
Produktion die maBgebende Abteilung.
Hier bestimmt meist der Entwickler oder
die Fabrik, von der das Produkt vom Flief3-
band lauft, das Branding.
Markierungsfragen bei Neuakquisitionen
werden aus dem Bauch entschieden oder
ganz unterlassen. Dies fuhrt dazu, dass im
Kundenkontakt undurchsichtige Konstel-
lationen entstehen. Daher gilt der Grund-
satz: Interne Strukturen nicht nach
auBen tragen!

Transparenz UGber den Kunden erlangen
Bereits Uber die entscheidungs- und kauf-
relevanten Kriterien der Kategorie besteht
nur selten Transparenz. Marktanalysen
beschranken sich auf geographische oder
technische Kriterien.
Kundensegmentierungen oder die Ermitt-
lung von Kategorietreibern erfolgen
meist intuitiv und selten tber fundierte,
objektiv nachvollziehbare und reprodu-
zierbare Marktforschung.

Die Markenbekanntheit oder auch die
tatsachlichen Faktoren der Markenent-
scheidungen, die von unterschiedlichen
Zielgruppen getroffen bzw. von Meinungs-
bildnern beeinflusst werden, lassen sich
nur selten systematisch erfassen sowie
aktiv und zielgerichtet fuhren und verfol-
gen.

Fazit: Wirden B2B-Unternehmen so pro-
fessionell an ihrer Marke arbeiten, wie an
ihren Produkten, ware dies ohne Frage
ein Wachstumstreiber fur mehr Umsatz
und Profit. Diese Potenziale lassen sich
jedoch nicht ohne loyale Mitarbeiter und
motivierte Fihrungskrafte erfillen.
Interne Markenfuhrungsprogramme hel-
fen dabei, das interne Markenverstandnis
zu starken und somit das Leistungs-
versprechen im Kundenkontakt mit Leben
zu fillen. In der Organisation wie im
Prozessmanagement ist zukilinftig mit

gleichen analytischen Fahigkeiten und der
Rigiditat in der Umsetzung vorzugehen,
wie es schon heute im Produktions-,
Entwicklungs- oder Kostenmanagement
der Fall ist.

Key Takeaways:

Was B2B-Unternehmen in der Marken-

flihrung lernen kénnen:

B Marken schaffen im B2B echten
Mehrwert. Jeder Mitarbeiter bis hin
zum Vorstandsvorsitzenden beein-
flusst mit seinem Verhalten die
Markenwahrnehmung der Kunden.
Fuhrungskrafte und Mitarbeiter erhal-
ten durch starke Marken klaren Fokus,
der sich doppelt auszahlt. Einerseits
durch motivierte und loyale Mitar-
beiter und andererseits durch bessere
Geschaftsergebnisse.

B Im Vertrieb bestehen erhebliche
Potenziale durch die Markenfuhrung.
Kaufentscheidungsprozesse in B2B-
Branchen laufen nicht ohne Emotionen
ab. Diese dienen als Entscheidungs-
vereinfachung flr Buying Center. Die
Marke leistet hier einen wichtigen
Beitrag zum Vorverkauf, 6ffnet Tiren
und bietet Leitplanken fur die Kauf-
argumentationen.

Was B2B von B2C lernen kann:

B Professionelle Strukturen und Prozesse
zeichnen die Markenfihrung in B2C-
Markten im Gegensatz zur Marken-
flhrung im B2B-Bereich aus. Klare
Verantwortlichkeiten und Prozesse
sind daher eine der zentralen
Herausforderungen fir die Zukunft.

Was B2C von B2B lernen kann:

B Unternehmen aus B2C-Branchen kon-
nen viel von der Beziehungspflege der
B2B-Unternehmen lernen. In B2C-
Mérkten kommunizieren Werbung
und Produkt mit dem Kunden, in B2B-
Mérkten haben Unternehmen direkte
Kontaktpunkte mit dem Kunden.



Quick - Takeaways

Employer Branding: Nicht nur High Potentials, sondern Right Potentials gewinnen.
Wie wirbt man, um die richtigen Mitarbeiter anzuziehen?
Priffragen zur wirksamen Gestaltung von Anzeigen fir das Employer Branding.

Pruffragen zum Aufbau einer erfolgreichen
Employer Brand

Entspricht die Anzeige sowohl den inhaltlichen Anforderungen der
Stelle als auch den Anforderungen der Marke?

Sind Kommunikation und Recruiting-Anzeigen aufeinander
abgestimmt (inhaltliche und formale Integration)?

Erfolgt in der Recruiting-Anzeige eine klare Vermittlung der
Markenwerte?

Werden eigenstandige, markentypische Bildmotive verwendet?

Ist die Recruiting-Anzeige sofort der Marke zurechenbar?

Ist die Recruiting-Anzeige ansprechend gestaltet?

Ist die Recruiting-Anzeige auf die Informationsiiberlastung
abgestimmt, d. h. schnell wahrnehmbar und leicht verstandlich?

Positiv-Beispiel fur Negativ-Beispiele flir austauschbare
Recruiting-Anzeigen: Recruiting-Anzeigen:

3,000 etablierte Teams

Ivb,_ ‘;’p_‘:m neue Mit-Entscheider,

Could you get him on
the next flight to Rome?
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Mit Marken Dienstleistungen ein
Gesicht verleihen

Markenkonforme Gestaltung von Kontaktpunkten bei Dienstleistungsunternehmen

In Deutschland leisten Dienstleistungen
mit gut 70 Prozent den groBten Beitrag
zu Wertschépfung und Beschéftigung.
Laut des aktuellen DIHK-Branchenreports
lduft der Jobmotor Dienstleistungssektor
auch 2008 ungebremst weiter. Die zuneh-
mende GroBe und Bedeutung des
Dienstleistungsmarktes bedingt eine ver-
scharfte Wettbewerbssituation und damit
die Notwendigkeit einer starkeren
Profilierung. Die Markierung von Dienst-
leistungen geht allerdings weit Gber
Kommunikation und formschoéne TV-
Spots hinaus. Marken sind die durch
Kommunikation aufgebauten Erwar-
tungen, welche es an allen relevanten
Markenkontaktpunkten einzuldsen gilt.

Visibility: Nur das, was Kunden
erfahren, starkt die Marke.

Je weniger eine Dienstleistung greifbar ist,
desto hoher ist die Notwendigkeit ihrer
Markierung. Denn gerade fur Dienst-
leistungen gilt: Was der Kunde nicht
wahrnimmt, kauft er nicht. In diesem
Sinne formulierte Berry (1980) die Hand-
lungsmaxime ,Making the Service

Tangible”. Wie aber macht man Nicht-
Fassbares sichtbar? Der Zimmerservice im
Hotel faltet beispielsweise das Ende der
Toilettenrolle, um zu zeigen, dass das Bad
gereinigt wurde. Ein Aufkleber am Auto-
spiegel zeigt an, dass das Fahrzeug nach
der Reparatur gewaschen wurde. Ein
Schild an der Kleidung gibt Aufschluss
Uber dessen Reinigung. Es bedarf also
bestimmter Hinweisreize, um Dienst-
leistungen fir den Kunden erfahrbar zu
machen.

Eine weitere M&glichkeit, Dienstleistungen
sichtbar zu machen, liegt in der Visua-
lisierung des Leistungsversprechens der
Marke. Dies kann entweder durch eine
symbolhafte Gestaltung des Logos oder
die Verwendung eines Schlusselbildes
geschehen, welches den zentralen
Markennutzen bildhaft zum Ausdruck
bringt. So signalisieren die ,good hands”
als Logo der Allstate-Versicherung persén-
liche Betreuung und der Schutzschirm als
Schlisselbild der Versicherungskammer
Bayern das Gefiihl, dass man als Kunde
beschiitzt und gut aufgehoben ist.

Allstate.

You're in good hands.

Visualisierung des Leistungsversprechens durch Logo oder Schliisselbild

Wir SGAﬂgtn lhr Zabhause —

Die visuelle Darstellung des Leistungs-
versprechens reicht aber nicht aus, um die
Markenpositionierung glaubhaft an die
Kunden zu vermitteln. Entscheidend ist
die Einldsung des Leistungsversprechens
an jedem einzelnen Kontaktpunkt mit der
Marke. Anhand eines Buying-Cycles lassen
sich die jeweiligen Markenkontaktpunkte
den einzelnen Kaufphasen zuordnen.

Einer der wichtigsten Kontaktpunkte in
der Vorkaufphase bei den Volksbanken
und Raiffeisenbanken stellt neben der
Werbung die Filiale dar. Im Gegensatz zu
Produktmarken, welche in der Regel im
direkten Konkurrenzumfeld platziert wer-
den, kénnen die Filialen hier zur exklusi-
ven Prasentation der Marke genutzt wer-
den. In der Realitdt besteht aber noch
deutlich Verbesserungsbedarf.

So ist die AuBen- und Innengestaltung
der Filialen uneinheitlich und Uberwie-
gend markenfrei. Damit bleibt viel Poten-
zial zum Imageaufbau ungenutzt. Die
Folge ist ein zersplittertes und verwasser-
tes Bild in den Kopfen der Konsumenten.

als wars unser c::’cnfs.




Kunden-

service Werbung

Bank-
BVl Nachkauf-
phase

YArmmeal Sponsoring
phase

Volksbanken
Ifd. =L Raiffeisenbanken

Betreuung

Filialen

Kauf-
phase

Beratungs-
AspEac) Filial-
besuch

Internet

Exemplarische Kontaktpunkte im Buying-Cycle der Volksbanken Raiffeisenbanken

In der Kaufphase ist neben einer marken- Zufall Gberlassen werden und muss an Sprachrohr fir das Leistungsversprechen
gerechten Durchfiihrung des persénlichen  allen relevanten Kontaktpunkten erfolgen.  des Unternehmens oder der Dienstleistung
Beratungsgesprachs auch auf den Inter- Markenkontaktpunkte stellen dabei alle ist.

net-Auftritt zu achten, da zukiinftig mehr  Berthrungspunkte mit einer Marke dar.

und mehr Vertrage online abgeschlossen Starke Marken bedirfen dhnlich systema- Um die kommunikativen Kontaktpunkte
werden. Oftmals wird aber allein die tischer und kontinuierlicher Investitionen wirksam auf die Bedurfnisse der Anspruchs-
Startseite — wenn Uberhaupt - zur und Steuerung wie Anlagen und gruppen und die Markenidentitat abzu-
Vermittlung der Markenpositionierung Fabriken. Investitionen betreffen hierbei stimmen, empfiehlt sich folgendes Vor-
genutzt. Die entscheidenden Seiten fir vor allem die Kommunikation und den gehen fur die Markenkontaktpunktanalyse:
den Online-Vertragsabschluss sind dage- Service, da jeder Servicemitarbeiter ein

gen héufig markenfrei gestaltet.
Angesichts der Tatsache, dass die Marke
zur Differenzierung vom Wettbewerb
dient und wesentlich die Kaufentscheidung
mit beeinflusst, ist eine solche Unacht-
samkeit in der Markenfuhrung fatal.

Um einen einheitlichen Markenauftritt zu
schaffen, ist es daher notwendig, die rele-
vanten Kontaktpunkte in allen Kauf-
phasen markenspezifisch zu gestalten und
aufeinander abzustimmen.

Systematische Analyse der
Markenkontaktpunkte
Auch fir die Fihrung von Dienstleistungs-

marken gilt daher: Umsetzung ist Strategie!
Das Markenmanagement darf nicht dem Innenrdume der Volksbanken Raiffeisenbanken als markenfreie Zone

ESCH The Brand
= Consultants



1. Im ersten Schritt sind die relevanten
Kontaktpunkte aus Sicht des Manage-
ments zu bestimmen. Die Bedeutung
dieser kommunikativen Kontaktpunkte
fur die Marke ist auf Basis vorhandener
Marktkenntnisse einzuschatzen. An-
schlieBend ist zu prifen, inwiefern die
Managementkapazitdten ausreichen, diese
Kontaktpunkte wirksam markenspezifisch
zu gestalten.

2. Auf der zweiten Stufe sind nun die
relevanten Anspruchsgruppen dahinge-
hend zu analysieren, wie aus deren Sicht
aktuelle und ideale kommunikative
Kontaktpunkte zur Marke aussehen.
Hierbei erfolgen gleichzeitig eine Kate-
gorisierung der Kontaktpunkte sowie eine
Zuordnung zu den einzelnen Phasen des
Buying-Cycles. Die Wichtigkeit sowie die
Leistungsstarke der kommunikativen
Kontaktpunkte sind ebenso zu erfragen,
wie die subjektiv empfundene Uberein-
stimmung zur Markenpositionierung.

3. Im dritten Schritt erfolgt auf Basis des
Abgleichs zwischen der Innensicht und
der AuBensicht eine Priorisierung der
Kontaktpunkte sowie eine Analyse, inwie-

SCHRITT 1
Interne
Bestandsaufnahme

« |dentifikation der
Kundenkontakt-
punkte

* Interne Bewer-
tung der Wichtig-
keit der Kontakt-
punkte

= Interne Ein-
schatzung der
Marken-
management-
kompetenzen

SCHRITT 2
Externe
Bestandsaufnahme

= Untersuchung
und Bestatigung
von aktuellen und
idealen Kunden-
kontaktpunkten

» Externe Kategori-
sierung von
Kontaktpunkten

» Bedeutung und
Leistung von
aktuellen Kontakt-
punkten

weit diese mit der angestrebten Marken-
positionierung in Einklang stehen, um
Optimierungspotenzial zu erarbeiten.

4. Im abschlieBenden Schritt wird ein kon-
kreter Plan zur Optimierung der kommu-
nikativen Kontaktpunkte und dessen
Umsetzung entwickelt.

Service als entscheidender Kontakt-
punkt bei Dienstleistungsmarken

Einer der wichtigsten Kontaktpunkte bei
Dienstleistungsmarken sind die
Mitarbeiter im Kundenkontakt. Sie verlei-
hen der Dienstleistung ihr Gesicht und
vermitteln die Marke unmittelbar an die
Kunden. Ihr Verhalten prégt somit ent-
scheidend das Bild der Marke. Es besteht
daher die Notwendigkeit, den Service
markenspezifisch zu gestalten, um jedem
Kundenkontakt den Stempel der Marke
aufzudrucken. Durch Verhaltensstandards
und Handlungsrichtlinien kann ein einheit-
liches Image aufgebaut und eine gleich
bleibende Servicequalitdt gewdhrleistet
werden. McDonald’s schafft durch inter-
nationale Servicestandards einen weltweit
einheitlichen Markenauftritt. Andere
Marken, wie beispielsweise Bentley, set-

bereiche

« Ausrichtung der
Kontaktpunkte auf
Positionierung

Prozess der kommunikativen Kontaktpunktanalyse im Rahmen eines Buying-Cycles

SCHRITT 3
Analyse

« Priorisierung von
Kontaktpunkten

* Ausrichtung der
Kontaktpunkte auf
Positionierung

» VVerbesserungs-

zen hingegen auf die Individualisierung
der Serviceleistungen und erzeugen
dadurch eigensténdige Markenbilder
durch einzigartige Serviceerlebnisse. Fatal
fur das Image der Marke ist es, wenn in
der Werbung aufgebaute Erwartungs-
haltungen und Versprechen durch die
Mitarbeiter im Kundenservice nicht einge-
|6st werden. Ein solches Negativbeispiel
bietet das Callcenter der Deutschen
Telekom. Die Anspruchshaltung der
Kunden an einen Telekommunikations-
dienstleister wird hier in keiner Weise
erfullt. Bei Problemanfragen wird man mit
viel Gluck nicht sofort aus der Leitung
geworfen und gelangt schlieBlich nach
der obligatorischen Warteschleife zu
einem Kundenbetreuer. Dieser ist dann
entweder fur das Problem nicht zustandig
oder kennt sich damit nicht aus und ver-
weist an eine andere Hotline. Und das
ganze Spiel geht von vorne los. Die Kluft
zwischen Leistungsversprechen und realer
Kundenerfahrung konnte nicht gréBer
sein. Die entscheidende Frage ist, welches
Bild von der Telekom am Ende des Tages
bei den Kunden haften bleibt.

SCHRITT 4
Aktionsplan

* Entwicklung eines
Plans fir jede
funktionale Gruppe
zur Lieferung von
besseren Kontakt-
punkten bezogen

auf die Marken-
positionierung,
das Markenver-
sprechen und das
Markenimage

1-3 Monate 1-4 Monate 1-2 Monate 1-2 Monate
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1 Deutsche
Telekom

Anruf Kunde

Mehr Wunsch als Wirklichkeit — Callcenter der Deutschen Telekom

Um die Marke wirksam und nachhaltig in
den Service einzuimpfen, sollten daher
folgende Fragen beantwortet werden:

1. Welche Markeninhalte sind fiir den
Service relevant?

Die Markenidentitdt und Markenpositio-
nierung muss sich auch im Service aus-
dricken. Dazu sind zunéchst die fir den
Service relevanten Markeninhalte festzule-
gen. So positioniert sich Miele ganz klar
auf hochwertige Qualitat und Zuverlassig-
keit und leistet sich als einziger Wasch-
maschinenhersteller einen werkseigenen
Kundendienst. Bevor der Miele-Kunden-
dienst die Wohnung eines Kunden betritt,
streift er sich zuerst einen Uberzieher Gber
die Schuhe und breitet ein Tuch aus, bevor
er seinen Werkzeugkasten abstellt. Auf
diese Weise gelingt es Miele, einen mar-
kengerechten Service anzubieten und sich
vom Wettbewerb erfolgreich abzugrenzen.

The Brand
Consultants

2. Welche Kontaktpunkte sind far die
Einlésung des Markenversprechens im
Service wichtig?

Um die Marke im Service zu verankern,
mussen zunachst die relevanten
Kontaktpunkte entlang des Buying-Cycles
identifiziert werden. Bei Finanzdienst-
leistungen stellt das Erstberatungs-
gesprach den wichtigsten Kontaktpunkt
in der Vorkaufphase dar. Diesen gilt es
dementsprechend zur Vermittlung der
Marken zu nutzen. Denn: es gibt keine
zweite Chance fir den ersten Eindruck!
Inhalt und Ablauf der Erstberatungs-
gesprache sind jedoch stark vom jeweili-
gen Berater abhéngig und vermitteln
eher individuelle Ansichten und Ein-
stellungen des Mitarbeiters anstelle von
markenspezifischen Werten. Ein verglei-
chender Blick auf die Versicherungsland-
schaft offenbart zudem die Austausch-
barkeit der in den Beratungsgesprachen

angebotenen Versicherungsprodukte.
Selbst die Versicherungsberater geben
oftmals freiherzig in den Beratungsge-
sprachen zu, dass die eigene Versicherung
im Vergleich zum Wettbewerb keine wirk-
lichen Vorteile aufweist. Hier liegt also
noch viel ungenutztes Potenzial brach,
und die Marke als zentrales Instrument
zur Differenzierung des Angebots
gewinnt an entscheidender Bedeutung.

3. Welche Serviceleistungen werden an
den relevanten Kontaktpunkten ange-
boten?

Nachdem die relevanten Kontaktpunkte
fur die Vorkauf-, Kauf- und Nachkauf-
phase bestimmt wurden, gilt es, die dort
angebotenen Serviceleistungen zu erfas-
sen. Zu unterscheiden ist hierbei zwischen
Servicehandlungen und Serviceprodukten.
Servicehandlungen sind abhéngig vom
personlichen Verhalten des Servicemit-
arbeiters und kénnen vom Anbieten eines
Kaffees bis zur Befriedigung individueller
Kundenwiinsche durch einen personlichen
Butler reichen. Serviceprodukte sind stan-
dardisierte Leistungen, die personenunab-
hangig erbracht werden, wie beispielswei-
se die Autowasche nach einer Reparatur.

4. Wie gut sind die Markeninhalte in
den Serviceleistungen umgesetzt?

In einem letzten Schritt muss gepruft
werden, inwieweit die Marke in den
bestehenden Serviceleistungen bereits
umgesetzt ist. Dabei missen die einzel-
nen Serviceleistungen auf den Prifstand
gestellt werden, um zu kléren, welche
Leistungen zum Standardservice gehdren
und welche zusatzlich auf die Marke ein-
zahlen. Dass beispielsweise ein Schadens-
fall ziigig und korrekt abgewickelt wird,
sollte fur alle Versicherer Standard sein
und eignet sich somit nicht zu einer mar-
kenspezifischen Profilierung. Wenn aber
die Kunden bereits per SMS vor einem
drohenden Unwetter gewarnt werden,
noch bevor ein Schaden eingetreten ist,
wird dadurch einerseits ein weiterer
Kontaktpunkt mit der Marke geschaffen
und andererseits werden durch diesen
Zusatzservice markenrelevante



Positionierungsmerkmale transportiert.
Generell gilt, je generischer die Service-
leistungen sind, desto weniger Marke
wird vermittelt. Den MafBstab fir die
Austauschbarkeit von Serviceleistungen
bildet dabei der Wettbewerbsdurch-
schnitt. Um sich wahrnehmbar von der

Marken-
spezifische
Service-
leistungen

Konkurrenz abzuheben, kann es daher
erforderlich sein, einzelne Service-
leistungen im Hinblick auf das Markenver-
sprechen zu optimieren oder auch neue
Serviceleistungen zu gestalten, die gezielt
bestimmte Markeninhalte an den Kunden
transportieren.

Wie viel Marke steckt in den Serviceleistungen?

Vorankindigung:

Fazit: Der Aufbau starker Marken wird
zum entscheidenden Erfolgsfaktor fur
Dienstleistungsunternehmen. Alle Marken-
kontaktpunkte mussen dabei professionell
gemanagt werden und sich an der Marke
ausrichten, um Dienstleistungsunternehmen
ein wahrnehmbares, eigensténdiges und
integriertes Markenimage zu geben.

Generische
Service-
leistungen

Seminar ,,.Behavioral Branding”
im Frahjahr 2009

Das Seminar ,Behavorial Branding” behandelt die Umsetzung von Marken gegeniber Zielgruppen im

eigenen Unternehmen: Von der Schaffung eines einheitlichen Markenverstandnisses bei Mitarbeitern
und Fuhrungskraften bis hin zur Umsetzung der Marke in konkrete Verhaltensweisen.

* Vermittlung von Grundlagen.

* Vorstellung von BestPractice-Beispielen.

» Diskussion von Methoden und Tools.

Nahere Informationen erhalten Sie in Kiirze.

1"



Werbecheck:
Einiges geht, einiges geht nicht.

Gut, wenn man es vorher weif3.

Mit einem Kommunikationscheck lasst
sich die Spreu vom Weizen trennen, d. h.
wirksame von wenig wirksamer Kommu-

nikation.

Wir zeigen dies an dem Beispiel der
Werbeanzeige der ZURICH, einem
international tatigen Unternehmen fur

Versicherung, Vorsorge und Risiko-

Was ware, xvenn Sie Ihr nichstes Projekt management. In der Werbeanzeige geht
arnden Rand lhrer Komfortzone fiihrt?

es darum, dass die ZURICH Risikoanalyse,
Underwriting und Schadensabwicklung
aus einer Hand bietet und man dadurch
bei jeder auftretenden Gefahr einfach
und komfortabel abgesichert ist.

Ublicherweise testen wir Kommunikation
sowohl aus strategischer Sicht, um zu
sehen, inwieweit diese geeignet ist, die
Markenpositionierung zu vermitteln, als
auch aus sozialtechnischer Sicht, um zu
ermitteln, ob sie dazu geeignet ist, die
Kunden im Sinne der Werbebotschaft
wirksam zu beeinflussen.

Im Folgenden konzentrieren wir uns auf
die sozialtechnische Analyse und zeigen
in verkurzter Form einige Schwachstellen
auf. Wir prufen dabei folgende Punkte:

1. Wird ein Kontakt hergestellt und dieser

ft woe Bus dem Michts duflauchen g genutzt?
Untemehimen sowahl Risikoanshsen, 88 auch Undenawniting ung 5 i 2 Werden d|e relevanten |nf0l’mati0nen

aus eines Hand, uber enen susgewanllen Ansprec

- aufgenommen und dadurch Ver-
ZURICH standnis der Werbebotschaft erreicht?

fiir %, ob merzulance oder n Oberses. macht nur ved &nta

3. Werden Emotionen zur Klimawirkung

vermittelt?
,Geh nicht immer auf dem vorgezeichneten Weg, 4. Werden Marke und Schlusselinhalte im
der nur dahin fiihrt, wo andere bereits gegangen sind.” (A. G. Bell) Gedachtnis verankert?
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Abbildung 1

Sozialtechniken wirksam einsetzen

1. Kontakt herstellen und nutzen

Bei der herrschenden Informationsflut
werden die Kontaktherstellung und die
Kontaktnutzung immer schwieriger.
Deshalb sind aktivierende Reize einzuset-
zen, um die Aufmerksamkeit der Betrach-
ter zu erreichen. Natlrlich mussen diese
Reize zur Marke passen. In dem vorliegen-
den Fall werden keine physisch intensiven
Farben und Formen eingesetzt. Ebenso
wenig handelt es sich in dem Bildmotiv
um einen Reiz, der gegen Wahrnehmungs-
erwartungen verstéBt und dadurch Uber-
raschung auslost. Es ist auch kein intensi-
ver emotionaler Reiz, so dass die Akti-
vierungswirkung dieser Werbung besten-
falls durchschnittlich ist. Die Anzeige wird
zwar einen Kontakt im Sinne einer einma-
ligen kurzen Betrachtung erhalten, aller-
dings ist die Kontaktnutzung fraglich.
Zudem besteht bei dem genutzten Bild
die Gefahr eines Bumerang-Effekts, weil
die dadurch vermittelte Botschaft nicht
dem eigentlichen Werbeziel entspricht.
Durch das Bild denkt der Betrachter der
Anzeige eher an U-Boote oder Tiefsee-

Gefahren als an die gute Betreuung durch
die ZURICH (Abbildung 1).

2. Aufnahme der Werbebotschaft
sichern und Verstandnis erreichen
Wegen der herrschenden Informations-
Uberlastung und den begrenzten
Informationsverarbeitungskapazitaten der
Menschen ist mit einem Kontaktabbruch
der Betrachtung der Werbeanzeige durch
den Konsumenten zu rechnen, bevor alle
Informationen aufgenommen wurden.
Deshalb ist eine hierarchische Informa-
tionsvermittlung notwendig. Nur so
kann sichergestellt werden, dass der wich-
tigste Teil der Botschaft aufgenommen
wird. Dieser gerade angesprochene
Sachverhalt kann gut anhand eines
Beispiels verdeutlicht werden: Wenn der

Akku eines Handys leer ist und man nur
wenig Zeit zum Telefonieren zur Ver-
figung hat, versucht man erst das
Wichtigste mitzuteilen. Falls dann noch

Zeit bleibt, kann man das weniger

Wichtige ergénzen. Dieses Prinzip gilt
auch fir Werbeanzeigen: Hier liegt die
durchschnittliche Betrachtungszeit bei

unter zwei Sekunden. Somit sollte die

Wir sind fir Sie da.

In eirer sich standig veranaernden Welt, in der alle und alles voneinander abhangig sind, kénnen

Gefahren oft wie aus dem Nichts suftauchen. Unsere Kunden bendtigen daher Versicherungs-

profis, die die Welt als Ganzes erfassen Deshalb bieten wir lhnen als international tatiges

Unternehmen sowonl Risikoanalysen, als auch Underwriting und Schadensabwicklung embesthch

aus einer Hand, uber enen ausgewahhen Ansprechpartner. Das macht das Risikamanagement

fir Sie, ob hierzulande oder in Ubersee, nicht nur viel einfacher, sondern auch komtortabler

Abbildung 2

WW‘\.'\.'..{UflCh.£DI’E’1|"CUFFJDFE[EDU3IHESE

zentrale Schlusselbotschaft kurz, knapp,
pragnant und bildhaft innerhalb dieser
Zeit vermittelt werden. Andere Informa-
tionen landen ungenutzt auf dem
Informationsmdill.

In dieser Werbeanzeige kommt es zu kei-
ner wirksamen Informationsvermittlung.
Der Blickverlauf wird voraussichtlich eine
bzw. zwei Fixationen auf der Headline,
zwei Fixationen im Bild (U-Boot), eine
Fixation auf der Sub-Headline sowie eine
Fixation auf ZURICH umfassen. Nur wah-
rend einer Fixation, also einer l&éngeren
Betrachtungsdauer auf einem spezifischen
Punkt, ist die Informationsaufnahme
moglich. Da durch das Bild eher eine
Gefahrensituation als die Aspekte ,alles
aus einer Hand"” und ,Sicherheit” vermit-
telt werden, stellt sich die Frage, ob das
Verstandnis der Werbeanzeige durch die
Subheadline ,Wir sind fur Sie da.” gewahr-
leistet ist. AuBerdem wird erkenntlich,
dass weder die Bereiche Versicherungen,
Vorsorge, Risikomanagement noch der
FlieBtext betrachtet werden. Dies ware
quasi der Informationsmiill, der keinen
Beitrag zum Verstandnis liefert. Die
Headline im Bild ist zudem durch das
Aufwerfen einer Frage langsam. Sie dient
nicht der schnellen Informationsver-
mittlung, wie dies bei einer klaren
Aussage zur Rundumbetreuung der Fall
gewesen ware. In dem Bild werden die
zentralen Inhalte ebenso wenig durch
Bildtechniken (freie Bildassoziationen,
Bildanalogien, Bildmetaphern oder direkt)
vermittelt. Der Slogan ist ebenfalls lang-
sam und stellt keinen Nutzen fir den
Kunden dar. Er zielt vielmehr nur auf die
Situation ab, dass Veranderungen stattfin-
den. Selbst wenn der Slogan wahrgenom-
men wirde, bestiinde in Deutschland die

Because change happenz.”

Z

ZURICH
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Was waére, wenn Sie lhr néchstes Projekt
an den Rand lhrer Komfortzone fiihrt?

Abbildung 3

Gefahr mangelnden Verstandnisses
wegen der englischen Sprache. Dazu hat
Endmark klare Ergebnisse gezeigt, dass
englische Slogans in Deutschland kaum
verstanden werden (Abbildung 2).

Das Bild sollte auf die Erwartungen des
Empfangers abgestimmt werden, da
durch eine falsche Schemaansprache eine
Fehlleitung der Werbung verursacht wird,
was in der vorliegenden Anzeige der Fall
ist. Die VerknUpfung der Gefahren des
Meeres mit der Sicherheit durch ein
Finanz-DL-Unternehmen wird den
Konsumenten sehr schwer fallen bzw.
unmdglich erscheinen. Gleiches gilt fur
den Text. Was hat der Rand der Komfort-
zone mit einem Finanz-DL zu tun?
Weiterhin kdnnen Schlusselbegriffe zur
gezielten Beeinflussung des Verstand-
nisses eingesetzt werden. In der unter-
suchten Anzeige ist erkennbar, dass keine
Abstimmung zwischen Bild und Headline
stattgefunden hat, obwohl es sehr wich-
tig ist, Bild-Text-Interaktionen zu beach-
ten und damit Bild-Text-Scheren zu ver-
meiden. Um einen Zusammenhang zwi-
schen den Tiefen des Meeres und der
Komfortzone herzustellen, ist mehr Zeit
notwendig, als ein Konsument aufbringen
wird. Zudem ist der Absender die wich-
tigste Information der Kommunikation
und sollte groBer abgebildet werden. Es

The Brand

gilt somit: Keine falsche Bescheidenheit
beim Absender!

Fazit: Die Informationsaufnahme und das
Verstandnis der Schlisselbotschaft sind
kaum gesichert (Abbildung 3).

3. Emotion vermitteln

Durch eine Emotionsvermittlung lasst sich
zum einen eine Wahrnehmungsatmo-
sphare schaffen, die das Verstandnis von
Informationen positiv beeinflusst. Zum
anderen kann man emotionale Konsum-
erlebnisse vermitteln, die der Produkt-
differenzierung dienen. In der vorliegen-
den Anzeige wird kein emotionales
Konsumerlebnis vermittelt (bspw. die
Wirkung auf Frauen, die der Axe-Duft
auslost). Auch die Schaffung einer gelun-
genen Wahrnehmungsatmosphéare durch
die Nutzung von positiven atmosphari-
schen Reizen wird nicht geférdert, da das
genutzte Bildmotiv kihl, dunkel, dister,

unangenehm und fast bedrohlich erscheint.

Es mag zwar Abenteurer ansprechen,
aber weniger solche Menschen, die nach
Sicherheit streben. Demnach wiirden
dadurch auch kaum die Informationen
positiver verarbeitet werden.

4. Im Gedachtnis verankern
Zur Steigerung der Werbeerinnerung ist
eine Anzeige aktivierend zu gestalten.

Die vorliegende Anzeige kdnnte beispiels-
weise durch Farben oder Motive aktivie-
render gestaltet werden, was wiederum
einen positiven Einfluss auf die Werbe-
erinnerung hatte.

Das Zusammenspiel durch den Einsatz
von Bild und Text ermdglicht einen leich-
ten Aufbau von Gedachtnisstrukturen zu
einer Marke. Man muss die richtigen
Bildmotive wahlen, da diese nicht aus-
tauschbar, sondern konkret, assoziations-
reich, interaktiv und lebendig sein sollen.
In dem vorliegenden Fall sind die genann-
ten Aspekte teilweise erfillt. Des Weiteren
kénnen auch Prasenzsignale (bspw. das
rote Tuch der DEKA Investmentfonds)
und Schltsselbilder (bspw. der Fels in der
Brandung der Wiirttembergischen
Versicherung) aufgebaut werden, welche
die ZURICH in Zukunft nutzen kénnte.
Insgesamt ist die formale Klammer, die
die ZURICH durch das Layout der Werbe-
anzeigen nutzt, sowie der Slogan ,Because
change happenz” mit Blick auf die
Integrationskraft eher als schwach zu
beurteilen. Mit anderen Worten: Dadurch
werden keine besonderen Gedéachtnis-
wirkungen erzielt, die die Marke und
deren Botschaft in den Képfen der
Kunden verankern.

Fazit:

Diese Werbeanzeige besitzt erhebliche
Verbesserungspotenziale, die sich in einer
besseren Aufnahme- und Verstandnis-
wirkung der Werbebotschaft und in einer
starkeren Werbeerinnerung niederschla-
gen wurden.

ESCH.

Consultants
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Das Standardwerk
der Markenfuhrung

5. Auflage

jetzt komplett
vierfarbig

Ausgezeichnet mit dem Georg-Bergler-Preis der GfK und
des Fachverlags Handelsblatt fiir die gelungene Verbindung

von Wissenschaft und Praxis

Die Marke gilt fir Unternehmen

als wichtigster immaterieller Wert-
schopfer. Markenfuihrung ist Chef-
sache.

Das Buch zeigt Rahmenbedingungen,
Ziele und Grundsatzstrategien der
Markenfuhrung. Es stellt die Entwick-
lung und Umsetzung der Marken-
identitat und Markenpositionierung
(nach innen und aufRen) als Funda-
ment der Markenfihrung intensiv dar
und analysiert Aufbau und Gestaltung
von Marken sowie das Wachstum mit
Marken. Es geht auf komplexe
Entscheidungen zur Markendehnung,
zur Bildung von Markenallianzen
sowie zur Fihrung von Markenport-
folios und Markenarchitekturen ein
und schliet mit einem Beurteilungs-
system zur Markenkontrolle.

Stimmen zum Buch

,Mit diesem Buch ist Esch in der
Schwemme von Marken-Blichern
ein Volltreffer gelungen.”

Prof. Dr. Hermann Diller,
Universitat Erlangen-Nurnberg

,Mit diesem Buch ist Esch ein grofSer
Wurf gelungen. Alle wesentlichen
Aspekte der Markenftihrung wurden
wissenschaftlich anspruchsvoll im
Briickenschlag zur Praxis aufgearbeitet.”
Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meffert,
Vorsitzender des Prasidiums Kuratorium
Bertelsmann Stiftung

Die 5. Auflage wurde um aktuelle
Entwicklungen in Forschung und Praxis
und Erfahrungen aus Forschungs-
und Beratungsprojekten mit Unter-
nehmen erweitert. Dies sind u.a.:

+ In einem neuen Kapitel wird darauf
eingegangen, wie man Marken
sinnlich erlebbar machen kann.
Dazu werden Moglichkeiten der
multisensualen Entwicklung vertie-
fend dargestellt und die synastheti-
schen Wirkungen beschrieben.

- In einem weiteren neuen Kapitel
wird die Interaktion zwischen
Kunde und Marke behandelt. Es
erfolgt eine Darstellung moglicher
Interaktionsformen zwischen
Kunde und Marke und Anforde-
rungen an die Gestaltung solcher
Interaktionspunkte.

,Deutsche Unternehmen haben in
der Markenfilihrung enormen Nach-
holbedarf. Von den TOP 100 globalen
Marken sind nur sechs deutsch.

Das Buch ,Strategie und Technik

der Markenflihrung’ zeigt, wie das
anders werden kann.”

Prof. Dr. Hermann Simon, CEOQ, Simon, Kucher &
Partner, Strategie & Marketing Consultants
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In dem Kapitel zur Markenfuhrung
nach innen flieBen neue Erkennt-
nisse aus dem Forschungsprojekt
zum Behavioral Branding ein.
Konkret werden u.a. das Nested-
Group-Phanomen sowie das ASA-
Modell zur Attraktion, Selektion und
Sozialisation von Mitarbeitern dar-
gestellt.

,Das eindrucksvolle Werk... ist fiir die
Marketingarbeit von Unternehmen
von grofsem Wert. Es schafft Klarheit
am konkreten Fall.”

Johann C. Lindenberg,

Vorsitzender der Geschéftsfiihrung Unilever
Deutschland GmbH, Hamburg
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