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Heute: Markenführung, Markentechnik. 
Was können Sie erwarten? Markenerkenntnisse. 
Markenmotivation. Marke machen! 
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Nach diesem Live-Webinar sollten Sie... 

… wissen, wie sich digitale von der analogen 
Markenführung unterscheidet. 

… verstehen, wie mit Hilfe von Digital Branding der 
Konsument in den Mittelpunkt rückt und welche 
Hausaufgaben erledigt werden müssen, um eine 
Marke auf den direkten Kundenkontakt 
vorzubereiten. 

… 3 zentrale Kniffe kennen, welche Ihnen bei der 
Führung von (digitalen) Marken helfen.
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Was ist das Besondere an Marken?
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Marke ermöglicht Differenzierung von der Konkurrenz und 
Identifizierung nach innen wie nach außen. 
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Eine Marke kann als die Summe 

aller Vorstellungen verstanden 

werden, die ein Markenname oder 

ein Markenzeichen bei Kunden 

hervorruft bzw. beim Kunden 

hervorrufen soll, um die Waren 

oder Dienstleistungen eines 

Unternehmens von denjenigen 

anderer Unternehmen zu 

unterscheiden.

https://www.ottobock.com/de/
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Markenführung war schon immer der Versuch, vom 
kontrollierten Selbstbild zur Wahrnehmung der Zielgruppe zu 
kommen.



9

Das müssen Marken leisten: 
• Loyalität 
• Differenzierung zum Wettbewerb 
• Image 
• Stolz 
• Preispremium 
• Schutzfunktion
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Der identitätsbasierte Ansatz: 
Markenführung wird zum integrativen Bestandteil der 

Unternehmensführung.
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Markenführung / Markenorientierung als Erfolgsfaktor.

Unter dem Begriff Markenorientierung wird eine strategische Orientierung 
eines Unternehmens verstanden, welche die Verankerung der Marke im 
Unternehmen und die Übersetzung der Markenidentität in authentische, 
differenzierende und für den Kunden relevante Markenbotschaften 
fokussiert.
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Operative Markenführung / Branding 
Die Gestaltung des Markenauftritts.  
Wichtige Grundlage für den Markenaufbau. 

• Der Identifikation der Marke. 
• Der Differenzierung der Marke. 
• Den Zielgruppen „gefallen“. 

Erkennbar, merkfähig, schutzfähig, digital
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Konsistenz der Marke in allen Kanälen ist der Fokus.  
Heute noch viel mehr. 
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Quelle: http://www.biesalski-company.com/Studienband_Marken_der_Hidden_Champions_2015.pdf

http://www.biesalski-company.com/Studienband_Marken_der_Hidden_Champions_2015.pdf
http://www.biesalski-company.com/Studienband_Marken_der_Hidden_Champions_2015.pdf
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Evolution statt Revolution!  
Behutsam verändern.  
Perception is reality.
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Interne Markenführung 

Eine Marke kann nur dann 
stark sein, wenn sie auch 
von Innen getragen wird, 
von Mitarbeitern und 
Unternehmensführung 
gelebt wird. 

Sie müssen zu Botschaftern 
werden – eine hohe 
Identifikation der 
Mitarbeiter mit der oder 
den Marken des 
Unternehmens ist ein 
Erfolgsfaktor.



18

Das SIIR Model. 

Sensibilisieren, Involvieren, Integrieren, Realisieren 
(Esch, 2012)
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Analyse. Strategie. Positionierung. 
Branding. Kontrolle. 

Immer von innen nach außen.
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5 Tipps für eine starke Marke. 

1. Stimmen die Werte Ihrer Marke mit den Werten Ihres 
Unternehmens überein? Differenziert, überall sichtbar, erlebbar? 

2. Mitarbeiter müssen Markenbotschafter sein. Sie sind Influencer 
und Multiplikatoren. 

3. Starke Marken sind authentisch, ganzheitlich und mutig. Das 
führt zu einer echten Kraft. 

4. Online Marketing, Digitalisierung, läßt die Touchpoints einer 
Marke explodieren – das ist Problem und Chance zugleich. 

5. USPs sind selten geworden, jedoch kann Knowhow-Transfer 
zum Mehrwert werden.
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Basis für starke Marken: 

1. Markenkern (Relevanz und Differenzierung) 
2. Erlebnisstrategie, Kommunikationsstrategie, 

Designstrategie. 
3. Systematisches Markenmodell kann 

kontrolliert und optimiert werden.
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„Im digitalen Zeitalter verschwimmen die Unterschiede zwischen  
Brands und E-Brands. Es gibt nur noch Marken, über die  
on- und offline kommuniziert wird.  
Und Marken, die on- und offline eine konsistente und  
spannende Brandstory erzählen können – oder eben nicht!“ 
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Neue Handlungsfelder: 

Customer-Experience-Management,  

Customer Engagement und User-Generated Content,  

Content-Marketing,  

Rating- und Review-Management,  

Influencer-Marketing,  

Eco-Systems,  

Sharing Economy.  
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Aber: Wenn das Geschäftsmodell nicht stimmt,  
kann auch eine starke Marke nicht helfen.
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„Nutzenstiftende Markenerlebnisse 
über die gesamte Customer Journey 
hinweg auf die Wertsteigerung der 
Kundenbeziehung fokussieren.“ 
Serviceplan
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Das bedeutet für die Marke: 
Dialog! Immer, überall, always on, maximale Konnektivität.

Leitmedium Digital. Marken müssen in den Mittelpunkt  
der digitalen Transformation.
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Touchpoints sind also überall. Auch offline. Eine nachhaltige 

Markenarbeit ist nur so möglich. Online und offline.  

Beispielhafte Schwerpunkte könnten sein: 

B2C: Inszenierung als Erlebnis. 

B2B: Print als Kontaktintensivierung.
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„Unsere Interessenten und Kunden sind heute schon viel 
digitaler, vernetzter und mobiler unterwegs als die meisten 
Unternehmen und ihre Marken. 

Unsere Kunden bilden sich – häufig unbewusst – ihre 
Meinung über unsere Marke – unabhängig davon, ob wir eine 
digitale Markenstrategie haben oder nicht!  

Wenn unser Unternehmen jedoch eine digitale 
Markenstrategie aufweist und diese auch konsequent 
implementiert wird, ist die Wahrscheinlichkeit größer, dass 
bei den Zielpersonen das gewünschte Markenimage 
entsteht. Eine Garantie dafür  
gibt es allerdings nicht!“ Kreutzer 
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Wird das „gemeistert“ dann werde ich die beste Position 
auf der SERP besitzen. 

Dann werde ich einen „bekannten“ Wikipedia-Beitrag 
besitzen. Dann werde ich geteilt. Geliked. 

So wird die Marke zum echten Wertschöpfungstreiber! 

Im Fokus stehen hier die Markenwerte: 

Für den Kunden. 

Für das Unternehmen. (siehe auch identitätsbasierte 
Unternehmensführung)
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If you digitize a shitty process,  

you will get a shitty digital process. 
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„Viele der erfolgreichen Disruptoren weisen eine digitale DNA auf 

– sie wurden als digitale Unternehmen geboren. Die im analogen 

Zeitalter geborenen Unternehmen müssen sich diese digitale DNA 

erst aneignen. Dies gelingt nur durch einen umfassenden Prozess, 

der auch die Unternehmenskultur verändert.“ Kreutzer 
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Die digitale Marke: 

Integraler Bestandteil 
Trennung zwischen analog und digital gibt es nicht mehr. 
Sowohl als auch ist die Devise. 
Ohne digitale Basis gar nicht existent. 
24/7 Kommunikation 
Kritik, Häme, Shitstorm sind Alltag. Sender überall. 

Ganzheitliche Betrachtung und Steuerung der 

Markenkommunikation!
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Die Markenkommunikation kann nicht isoliert betrachtet werden.  

Zum ersten Mal gibt es weitere spür- und sichtbare Beeinflussungsfaktoren.
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Information ist Macht. 

Heute: Informationsvorsprung auf Kundenseite.
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Heute: Markenführung muss die Einflussfaktoren kennen!
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Der ganzheitliche Gedanke: 

„Der Begriff User Brand Experience macht deutlich: Es geht bei der 
digitalen Markenführung nicht mehr vorrangig um den Aufbau eines 
Brand Images, das im Kopf des Kunden verankert werden soll.  

Es geht vielmehr darum, eine möglichst überzeugende und in sich 
schlüssige, ganzheitliche Erfahrung mit der Marke sicherzustellen, 
um zum Kauf zu motivieren und eine stabile Marke-Kunde-
Beziehung aufzubauen.  

Dieses Feld zu bearbeiten, ist der Kern des Customer-Experience-
Managements“
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Die Integration von Social Media  

in die digitale Markenführung
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Die Wirkungsintensität von Social Media  

in der digitalen Markenführung
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Content Marketing, scompler.com , marketo.com,  
Adobe Marketing Cloud: adobe.com/de/marketing-cloud.html

http://scompler.com/
http://marketo.com/
http://scompler.com/
http://marketo.com/
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CRM: salesforce.com 

http://salesforce.com/
http://salesforce.com/
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Zusammenfassung und Fazit 

Perception is Reality 

Qualität (1), Relevanz (2), Respekt (3) 

Ganzheitliche Herangehensweise. 

Multichannel braucht online-gestützte Steuerung. 

Analyse, Ziele | Strategie, Umsetzung, Kontrolle | Optimierung 

Die digitale Markenführung ist ein iterativer Prozess.
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Vielen Dank.


