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«Emotionalisierung des digitalen Touchpoints»

Anlasslich des Schweizer Markenkongresses, der am 20. Juni 2017 in Zirich, stattfindet, wollte «personlich» von aus-
erwahlten Kongress-Speakern wissen, welcher Trend flr sie zum «game changer» der Markenflihrung werden kénnte.

Head Market Insight Emmi

Das Verhiltnis zwischen Marken und Kon-
sumenten hat sich durch die Digitalisierung
verdndert und wird sich noch weiter veran-
dern. Dies hat einen entscheidenden Einfluss

auf die strategische Markenfithrung: Der
Konsument méchte umfassend iiber seine Marke informiert werden,
damit er aus seiner Sicht individuell einen Entscheid fiir oder gegen
die Marke treffen kann. Fiir die Markenfiihrung bedeutet dies
Storytelling auf hochstem Niveau — und lieber eine Information zu
viel als zu wenig, heisst hier die Devise. Des Weiteren wird der digi-
tale Effekt einer Marke einen entscheidenden Einfluss auf die
Markentreue haben. Die Emotionalitét einer Marke muss weiterhin
an allen moglichen Touchpoints bespielt werden, aber die Emotiona-
lisierung des digitalen Touchpoints wird fiir den Erfolg einer Marke
essenziell sein.

Head of Marketing UBS Schweiz

Ich wiirde weiterhin «Digitalisierung» sagen,
aber die hat ja den «Trendstatus» bereits
weit hinter sich gelassen und ist omniprisen-
‘ te Realitdt. Es gibt kein digitales Marketing

mehr, sondern nur noch Marketing in einer
digitalen Welt, das scheint mir klar. Die Universitidt St.Gallen hat
unter marketing2017.ch alle relevanten Trends zusammengefasst,
wie ich finde. Mal sehen, was dann tatsédchlich das Spiel @ndert und
was nur die Spielsteine. Wir beschéftigen uns momentan intensiv mit
Content-Marketing, Personalisierung und Automation und versu-
chen, fiir uns als Finanzdienstleister Substanz von Hype zu trennen.
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Market Researcher und Data Analyst
Universitat Zirich

Auch wenn es in postfaktischen Zeiten und
angesichts von Fake News nicht so scheint:
Glaubwiirdigkeit ist und bleibt der Schliissel,
um eine Marke nachhaltig aufzubauen. Stu-

dien zeigen, dass vor allem die junge Generation eine transparente
und ehrliche Kommunikation schitzt. Dazu gehort im Ubrigen auch
ein gesunder und unabhéngiger Wirtschaftsjournalismus. Eine kon-
sistente Unternehmenskommunikation iiber alle Kanéle und Platt-
formen, gepriift von einer kritischen Offentlichkeit: Das ist das Re-
zept fir eine starke Marke.

Group Brand Manager International Brands
Heineken Switzerland

Die Zukunft der Markenfithrung wird sich in
den Kanilen abspielen, die sich stédrker fiir
die personalisierte Consumer-Experience
eignen. Dazu gehoren vor allem die sozialen
Medien. Bereits 88 Prozent der Schweizer Unternehmen nutzen die-
se Kandle. Bei der Verwendung gibt es bei folgenden drei Bereichen
jedoch noch enormes Potenzial: 1. das Etablieren von flexiblem, ziel-
gruppenorientiertem Storytelling; 2. die Nutzung neuer Technologi-
en und Formate (unter anderem VR, 360-Grad-Videos, Live-Video);
3. die Verkniipfung von Marketing und Sales (Social Commerce).
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Strategy Director Hotz Brand Consultants

Die Herausforderungen der Markenfiihrung

werden immer vielfiltiger, schnelllebiger,
komplexer. Immer 6fter miissen in immer
kiirzerer Zeit neue Antworten auf Fragen

PR

nicht auf dem Radar hatte. Die agile Kollaboration von Spezialisten

gefunden werden, die man bisher noch gar

ersetzt entsprechend das starre Bereichs- und Prozessdenken. Kom-
plizierte Regelwerke mit Detailanweisungen werden obsolet — sie
sind meist veraltet oder decken die jeweils neue Herausforderung
gar nicht ab. Die Markenfiihrung sollte sich entsprechend neu erfin-
den, wenn sie effizient Wirkung erzielen will. Sie sollte den Purpose
der Marke ins Zentrum stellen und Mitarbeitenden vor allem den
Sinn und Zweck vermitteln, der mit allen Aktivititen erreicht wer-
den soll. Sie sollte die kollektive Entscheidungsfahigkeit im Sinne
der Marke zu ihrer obersten Zielsetzung machen — sodass selbst-
organisiert an breiter Front immer wieder die genau richtigen Lo-
sungen gefunden und neue Handlungsrdume erschlossen werden
konnen.

Geschaftsfiihrer jim & jim

Fiir mich ist einer der zukunftsweisenden
Trends die Always-on-Mentalitét. Die Kun-
den von morgen (jetzige Generation Z und

Generation A) verlangen nach individueller
Ansprache, auf ihre Bediirfnisse ausgerichtete Produkte sowie nach
Dienstleistungen, die on demand, 24/7 und insbesondere mobil zu-
ginglich sind. Markenfithrung unter diesem Aspekt wird viel kom-
plexer, da man als Brand noch flexibler und agiler sein muss. Zudem
muss die Brandmessage sehr einfach sein und fiir jeden Kunden-
typen verstidndlich. Studien zeigen, dass Personen der Generation Z
drei Sekunden schneller entscheiden als diejenigen der élteren
Generation Y. Man hat also noch weniger Zeit, um den Kunden zu
iiberzeugen. Die Always-on-Mentalitit verlangt auch nach viel aus-
gekliigelteren CRM-Massnahmen (Chatbots, Drohnenlieferungen
und so weiter).
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Geschaftsfiihrer Equipe

Ad-Blocker, Ad-Fraud, das neue Daten-
schutzgesetz: Es wird immer schwieriger
werden, die Konsumenten zu erreichen und
zu beriihren. Umso wichtiger ist es, sie nicht
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haltung an eine Marke zu binden.

zu langweilen, sondern sie mit guter Unter-

Head of Marketing/Communications Migros
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Viele Marketingtrends sind genau genom-
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.,r men Beschleunigungen oder Fokussierun-
gen bestehender Disziplinen. Wirklich gefor-
dert ist das Management hingegen bei der

Fit m Eingliederung von Artificial Intelligence in

die Markenfithrung. Das automatisierte Finden von Mustern im

Kundenverhalten und daraus abgeleitete Value-Propositions miissen

zusammengebracht werden mit dem Markengespiir der verantwort-

lichen Mitarbeiter. Denn zwei entscheidende Faktoren erfolgreicher

Marken kann (noch) keine Maschine ersetzen: Empathie fiir die

Zielgruppe und den Mut, unerforschte Positionen einzunehmen.
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Einzigartige Marken verlangen einzigartige Menschen

Markenmanager traumen von ihrem «shining star» am Himmel der Markenwelt. Méglichkeiten, den Markenstern zum
Leuchten zu bringen, gibt es viele — Live-Erlebnis oder Influencer? Weltweit oder regional fokussiert? Big Data und
Wissenschaft oder doch Storytelling? Das Klassentreffen der Schweizer «Marken-Macher» stellt seit knapp zehn
Jahren neueste Trends und Herausforderungen der Markenfuhrung in den Fokus. Grund genug fur «persoénlich», einen
Blick zurickzuwerfen.

—

Jean-Claude Biver, 2016. Kathrin Amacker, Leiterin Kommunikation/Mitglied Konzernleitung der SBB, 2016.
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Kilian Wagner, CEO Viu Venture, 2016. Marcel Guerry, CEO Mercedes-Benz Schweiz, 2014.

Sanger Stress, 2015.

Rasoul Jalali, General Manager Uber, 2016.

Roman Reichelt, Head of Marketing/Communications Migros, 2015. Ralf T. Gehlen, CEO Procter & Gamble Switzerland, 2014.
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