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THOMAS RUCK unterstützt Unternehmen dabei, Kundenerlebnisse in nachhaltiges Wachstum zu verwandeln. Mit über 20 Jahren Erfahrung in verschiedenen Führungspositionen an der Schnittstelle von globaler Strategieberatung und kreativer Innovation hat er CMOs und Führungskräfte in ganz Europa bei der Entwicklung erfolgreicher Experience-Strategien begleitet.


In seiner regelmässigen Kolumne im Schweizer Fachmagazin Persönlich teilt er seine Erkenntnisse aus der Praxis. Dieses Buch führt nun alles zusammen: Insights aus der Praxis für die Praxis.






Für Sally,


Lenny, Morris & Tara









«The purpose


of business is


to create and keep


a customer.»


— PETER DRUCKER












TEIL 1


EINFÜHRUNG













Einleitung


Worum es geht


Peter Drucker, der Grandseigneur des modernen Managements, hat es schon 1954 auf den Punkt gebracht: «Das Unternehmen hat zwei – und nur zwei – Grundfunktionen: Marketing und Innovation. Marketing und Innovation produzieren Ergebnisse; alles andere sind Kosten.»


Klar, das war etwas zugespitzt. Aber es trifft den Kern unternehmerischen Handelns: Die Entwicklung kreativer Lösungen für Kundenprobleme. Es geht darum, Produkte und Dienstleistungen zu schaffen, die Kunden einen spürbaren Vorteil bieten und ein Unternehmen damit von der Konkurrenz abheben. Gleichzeitig müssen diese Lösungen effizient und effektiv kommuniziert und vertrieben werden.


Aber mal ehrlich, bahnbrechende Produkte oder echte Gamechanger sind im heutigen Markt so selten wie ein Sechser im Lotto. Und selbst wenn sie auftauchen, stehen die Wettbewerber meist bereits in den Startlöchern – schnelles Adaptieren ist der neue Standard. Als Apple 2007 das iPhone lancierte, brauchte HTC 16 Monate und Samsung weitere 8, um mit den ersten Android-Geräten nachzuziehen. Insgesamt benötigte die Branche also fast zwei Jahre, um auf diesen Paukenschlag zu reagieren. Im Vergleich dazu ChatGPT im November 2022: Innerhalb von nur sechs Monaten hatte Google Bard aus dem Hut gezaubert, Microsoft Bing aufgerüstet, Anthropic Claude aus der Taufe gehoben und Meta Llama vorgestellt. Die Wettbewerbsdynamik hatte sich fundamental verändert.


Klar, eine bahnbrechende Innovation kann neue Nachfrage generieren und Ihnen einen Vorsprung verschaffen. Sie können neue Märkte erschliessen und sich als Leader positionieren. Aber seien wir ehrlich: Das ist die Ausnahme, nicht die Regel.


Für die meisten von uns liegt der Schlüssel zum Erfolg woanders: Es geht darum, die vorhandene Nachfrage auf sich zu ziehen – und dann festzuhalten. Wie ein Magnet, der Kunden anzieht und nicht mehr loslässt. Das ist Ihre wahre Herausforderung. Und gleichzeitig Ihre grösste Chance.


Als Marketer oder Customer Experience Leader haben Sie daher eine Hauptaufgabe: Schaffen Sie nachhaltige Kundenpräferenzen für Ihre Produkte und Services. Warum? Weil Sie so die Nachfrage dauerhaft auf Ihre Seite ziehen und langfristigen Erfolg sichern. Das ist der Schlüssel zu treuen Kunden, höheren Marktanteilen und steigenden Umsätzen.


Aber wie erzeugen Sie diese Präferenzen? Drei Kräfte wirken hier zusammen – und sind Ihre drei grossen Stellschrauben für ein Kundenerlebnis, das Ihre Marke, Produkte und Services unwiderstehlich macht.


Diese drei Stellschrauben sind:




	
Big Idea: Der grosse Leitgedanke, wofür Sie stehen und der Ihre Marke definiert – und sich durch alle Ihre Aktivitäten zieht.


	
Proposition Experience: Der greifbare Mehrwert und das tatsächliche Kundenerlebnis, das Ihre Produkte und Dienstleistungen bieten.


	
Communication Experience: Die Art und Weise, wie Sie Ihre Marke und Ihre Produkte und Dienstleistungen kommunizieren.





In «Teil 2 – Das strategische Modell» tauchen wir tiefer in dieses Modell ein, inklusive einer breiten Auswahl von Fallstudien. Sie werden sehen: Diese drei Hebel richtig einzusetzen, macht den Unterschied zwischen Mittelmass und Marktführerschaft.


Über dieses Buch


Dieses Buch ist Ihr Werkzeugkasten für Wachstum durch Kundenerlebnisse, Ihr Schweizer Taschenmesser für Ihren Erfolg. Es liefert nicht nur wertvolle Denkanstösse, sondern praxisnahe Strategien, Techniken und Handlungsempfehlungen, die Sie sofort umsetzen können. Das Modell mit den drei Erfolgsfaktoren dient dabei als roter Faden, wie Sie die drei Stellschrauben geschickt bedienen und in jedem Bereich noch mehr herausholen können. Das Ziel? Nachhaltiges Wachstum für Ihr Unternehmen.


Die verschiedenen Artikel sind zwischen September 2020 und Oktober 2024 als Kolumnen bei Persönlich erschienen, der führenden Schweizer Fachpublikation für Werbung, Marketing, Media und Digital. Entstanden sind sie aus der jahrelangen Arbeit mit CMOs und anderen Wachstums-Champions bei renommierten Unternehmen quer durch Europa. Dazu kommen frische Impulse von anderen Vordenkern. Insights aus der Praxis für die Praxis also.


Alle Artikel sind im Handlungsrahmen eingebettet, gleichzeitig bleibt jeder Artikel aber eigenständig und bietet konkrete Anregungen und Lösungsansätze, die Sie direkt in Ihrem Unternehmen umsetzen können. Wie Sie das am besten angehen und aus diesem Buch ein wertvolles Werkzeug für sich machen, lesen Sie im folgenden Kapitel «Anleitung».


Ist das Buch eine vollständige Sammlung aller Massnahmen? Nein, natürlich nicht. Es gibt viele weitere Möglichkeiten, über die drei Stellschrauben Wachstum zu schaffen. Nutzen Sie diese Sammlung aber als kleines Kompendium und als Impulsgeber. Wenn Sie die Mehrheit der Ansätze erfolgreich umsetzen, dann haben Sie eine veritable Chance, zum Wachstumsmotor Ihres Unternehmens zu werden.


Die Artikelsammlung kommt in drei Teilen daher:




	
Der Überblick: «Aller guten Dinge sind drei» – ein Überblick über das Modell und seine Hebel aus der Vogelperspektive.


	
Strategische Säulen: Hier wird es konkret. Von der Big Idea über die Proposition Experience bis zur Communication Experience – jeder Artikel ein Happen zum Nachdenken und Umsetzen.


	
Erfolgsfaktoren: Wir zoomen raus und betrachten das grosse Ganze – die Rolle der CMOs, organisatorische Aspekte und wie Sie mit Partnern und Agenturen am besten zusammenarbeiten.





Die Sammlung enthält auch einige Zeitzeugen der Jahre 2020 bis 2024. Eine Metaverse-Strategie zum Beispiel (immer noch gültig, falls diese virtuelle Parallelwelt doch noch durchstartet) oder ein Gespräch mit ChatGPT in seinen Kindertagen über KI im Marketing (überraschend zeitlos und lehrreich). Und weil sich die KI-Welt mit Warp-Geschwindigkeit bewegt, habe ich im November 2024 das Gespräch weitergeführt, um auf dem neuesten Stand zu bleiben.


Also, krempeln Sie die Ärmel hoch und starten Sie durch. Ich wünsche Ihnen nicht nur eine gute Lektüre, sondern vor allem viel Erfolg.










Anleitung


Wie Sie dieses Buch als Werkzeug nutzen


Willkommen in Ihrer persönlichen Werkstatt für Kundenpräferenzen.


Was Sie in den Händen halten, ist kein gewöhnliches Buch – es ist Ihr Werkzeugkasten für gezieltes Wachstum. Keine endlose To-Do-Liste oder wissenschaftliche Abhandlung, sondern eine Schatzkiste gefüllt mit Impulsen und praxiserprobten Lösungen. Jeder Artikel ein Werkzeug, das nur darauf wartet, von Ihnen eingesetzt zu werden.


Und so können Sie es nutzen:




	
Priorisieren: Bevor Sie loslegen, fragen Sie sich: Welcher der drei Kundenerlebnis-Hebel – Big Idea, Proposition Experience oder Communication Experience – hat für Ihr Unternehmen gerade höchste Priorität? Oder welchen können Sie am besten beeinflussen? Der nächste Teil «Das Strategische Modell» hilft Ihnen bei der Entscheidung.


	
Lesen: Wählen Sie einen passenden Artikel aus. Lesen Sie in Ruhe, lassen Sie die Ideen wirken.


	
Reflektieren: Nach ein paar Tagen checken Sie: Wie gut setzt Ihr Unternehmen die besprochenen Punkte schon um? Wo klemmt es noch? Notieren Sie erste Ideen, was zu tun ist.


	
Handeln: Sehen Sie Handlungsbedarf? Dann bestimmen Sie, wer in Ihrem Team das Thema anpackt. Briefen Sie kurz, schaffen Sie Freiräume und setzen Sie klare nächste Schritte und Deadlines.





Dieser fokussierte Ansatz bringt Resultate: Jede Woche ein Artikel, eine neue Strategie zur Umsetzung. In rund sechs Monaten haben Sie das gesamte Spektrum durchdrungen – von der Big Idea über die Proposition Experience zur Communication Experience. Noch wichtiger: Sie haben die zentralen Wachstumschancen Ihres Unternehmens identifiziert und angegangen.


Bereit für mehr Wachstum? Auf geht's!




GROWTH THROUGH EXPERIENCE
AI-CONVERSATIONS
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Sie hören lieber, als zu lesen?


Erleben Sie die Denkanstösse auf eine völlig neue Art durch diese KI-generierte Begleitserie. Jeder Artikel verwandelt sich in ein lebendiges Gespräch und vermittelt die Kernkonzepte durch natürlichen Dialog.


Verfügbar auf www.GrowthThroughExperience.com und auf allen gängigen Podcast-Plattformen.















TEIL 2


DAS STRATEGISCHE MODELL













Die drei Wachstumshebel


Wie Sie durch Kundenerlebnisse Wachstum schaffen


Loyale Kunden und langfristiges Unternehmenswachstum – das sind keine Zufallstreffer. Sie basieren auf nachhaltigen Präferenzen für Ihre Marke, Produkte und Dienstleistungen. Aber wie entstehen diese Präferenzen? Die fallen nicht vom Himmel – nein, sie sind das Ergebnis eines ausgeklügelten Zusammenspiels dreier Kräfte, die auf Kunden und Prospects wirken.


Diese Kräfte sind gleichzeitig Ihre Wachstumshebel. Jeder trägt dazu bei, die Nachfrage auf Ihre Angebote zu lenken – und dort zu halten. Wie? Indem Sie einzigartige Erlebnisse schaffen, die Ihre Produkte, Services und Marke unverwechselbar machen.


Diese drei Kräfte sind:


1. Big Idea: Position beziehen


Die Big Idea ist mehr als nur Purpose oder Existenzgrund – sie ist der zentrale Leitgedanke und die fundamentale Haltung, die alles Handeln eines Unternehmens antreibt und es klar von anderen abhebt. Sie zeigt nicht nur, was ein Unternehmen tut, sondern wie es die Welt sieht, was die Welt ihrer Überzeugung nach braucht – es ist Ihre Vision der Zukunft. Um aus der Masse herauszustechen, muss eine Big Idea den Status quo radikal hinterfragen, Menschen jenseits von geschäftlichen Transaktionen verbinden und konkrete Handlungen jeder Marke lenken. Sie muss eine klare Position für etwas und gegen etwas anderes beziehen, Kunden und Mitarbeiter durch gemeinsame Überzeugungen vereinen und dabei ihre Vielfalt würdigen. Durch diese charakteristische Haltung entsteht eine magnetische Anziehungskraft, die Kunden zu Mitgliedern einer Community macht und die Organisation von einer kommerziellen Institution in eine Art Club verwandelt. Als Fundament für alle Handlungen, Angebote und Kommunikation prägt sie jede Entscheidung und jeden Kunden-Touchpoint – und schafft so durch ihre einzigartige Position im Marktplatz nachhaltige Kundenpräferenzen1. Denn schon Victor Hugo wusste: «No power on earth can stop an idea whose time has come.»


2. Proposition Experience: Mehrwert bieten


Die Proposition Experience umfasst den tatsächlichen Kernnutzen und das Erlebnis, das Ihre Produkte und Dienstleistungen bieten. Sie ist der Prüfstein Ihrer Big Idea und muss für Kunden relevant und wertstiftend sein – also ein Problem besser lösen als die Konkurrenz. Jeder Berührungspunkt mit dem Kunden beeinflusst dabei die Wahrnehmung und Zufriedenheit – vom Kauf über die Nutzung bis zum Service. Einzigartige, konsistente und hochwertige Erlebnisse bauen dabei kontinuierlich Vertrauen und Loyalität auf. Die Proposition Experience konkretisiert also das Versprechen Ihrer Big Idea und macht sie für den Kunden greifbar und erlebbar – und schafft so schrittweise eine Präferenz für Ihre Marke. Ihr Merksatz von Thomas Edison für diesen Experience-Hebel: «The value of an idea lies in the using of it.»


3. Communication Experience: Menschen erreichen


Die Communication Experience bestimmt, wie Sie Ihre Marke, Produkte und Services kommunizieren. Sie umfasst Ihre Positionierung, die erzählten Geschichten, die verwendete Sprache und Bildwelten sowie die Kanäle zur Verbreitung der Botschaften. Eine effektive Communication Experience verstärkt nicht nur Ihre Big Idea und Ihre Proposition Experience, sondern muss auch unverwechselbar, authentisch und zugänglich sein. Es geht darum, die richtige Botschaft zum richtigen Zeitpunkt im Informations-, Entscheidungs-, Kauf- und Serviceprozess zu vermitteln. Eine überzeugende Communication Experience formt gezielt die Wahrnehmung Ihrer Marke und Angebote und stärkt so die Kundenpräferenz. Behalten Sie zu diesem Hebel Oscar Wild im Hinterkopf: «Be yourself; everyone else is already taken.»


Merken Sie sich: Diese drei Dimensionen müssen wie Zahnräder ineinandergreifen. Nur so verstärken sie sich gegenseitig und entfalten ihre volle Wirkung. Denken Sie an eine Multiplikation: Ein einziger Nullfaktor, und das ganze Ergebnis ist futsch – zumindest langfristig. Es braucht alle drei Hebel im Einklang und die synergetische Wirkung daraus, um nachhaltige Kundenpräferenzen zu schaffen. Nur so heben Sie sich von der Konkurrenz ab und sichern langfristiges Wachstum.


Die Hebel für Ihren Markt optimieren


Klar, nicht jeder Hebel wirkt überall gleich stark. Die Strahlkraft der Big Idea variiert je nach Produkt und Branche. Nehmen Sie Grundnahrungsmittel wie Mehl oder Zucker, oder Alltagsprodukte wie Zahnpasta und Waschmittel. Hier zählen vor allem Funktion und Preis. Die Big Idea? Eher Nebensache. Aber schauen Sie sich mal Tesla an: Hier spielt die Big Idea der nachhaltigen Mobilität, kombiniert mit Hightech-Innovation und ansprechendem Design, eine Hauptrolle. Die Big Idea gibt Tesla-Käufern das Gefühl, Teil einer zukunftsweisenden Bewegung zu sein und ist für viele der Grund, sich ihr anzuschliessen. Oder Sport- oder Lifestyle-Marken wie zum Beispiel Nike: Glauben Sie ernsthaft, jemand trägt ein T-Shirt mit riesigem Logo wegen des tollen Baumwollgewebes? Nein, hier geht es um Identifikation. Um Stolz, Teil einer Community zu sein. Das ist die Macht einer starken Big Idea in Aktion.


Auch bei der Proposition Experience variiert die Wirkung. Nehmen Sie Mineralwasser, Büromaterial oder standardisierte Produkte wie Benzin und Glühbirnen. Da ist der Spielraum für ein Wow-Erlebnis durch das Produkt selbst ziemlich eng. Hier muss die Communication Experience ran und das Markenversprechen in den Vordergrund rücken. Aber schauen Sie sich zum Beispiel mal Kreuzfahrten an: Vom Buchungsprozess über das Borderlebnis bis hin zum Landausflug – jeder Touchpoint ist eine Chance, sich abzuheben.


Bei der Communication Experience sieht es ähnlich aus. Denken Sie an Erfrischungsgetränke: Funktional kaum Unterschiede, aber die richtige Positionierung kann den Unterschied zwischen Spitzenreiter und Ladenhüter ausmachen. Andererseits: Die Suchmaschine von Google. Dank überragendem Produktnutzen an der Spitze, ohne teure Werbekampagnen. Bei Marken mit einer solch starken Vormachtstellung – aufgrund ihres einmaligen Produktnutzens und/oder ihrer klaren Leader-Positionierung im Kopf der Menschen – speist sich das Wachstum aus Mund-zu-Mund-Propaganda und organischer Verbreitung.


Der Punkt ist: Kennen Sie die Stärke der drei Kundenerlebnis-Hebel in Ihrer Produktkategorie. Die «secret sauce», das perfekte Mischungsverhältnis, ist von Fall zu Fall anders. Aber merken Sie sich: Am Ende ist es das Zusammenspiel aller drei, das entscheidet, ob ein Kunde sich – immer wieder – für Sie oder die Konkurrenz entscheidet.


Seien Sie sich also bewusst, wo Ihre Big Idea, Ihre Proposition Experience und Ihre Communication Experience am meisten bewirken. Nur so können Sie Ihre Ressourcen clever einsetzen und maximale Wirkung erzielen – denn das ist der Schlüssel zu nachhaltigem Erfolg.


Wenn Sie diese drei Kräfte aber richtig einsetzen, lösen Sie eine Kettenreaktion aus – jede Wirkung verstärkt die nächste. Das Resultat? Ein Aufwärtssog, der Ihr Wachstum beschleunigt und Ihren Erfolg nachhaltig macht. Es ist wie ein Perpetuum mobile für Ihr Business – einmal in Schwung gebracht, läuft es fast wie von selbst.





1 Und der Klarheit halber: Während in der Werbewelt "the big idea" für Kampagnenkonzepte steht, geht unsere Big Idea weit über kreative Botschaften hinaus – sie prägt die gesamte Ausrichtung, die Angebote und die Wirkung Ihrer Organisation.




Das strategische «Wachstum durch Kundenerlebnis»-Modell





Die drei Kundenerlebnis-Hebel, die anhaltende Kundenpräferenzen und nachhaltiges Wachstum schaffen
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Erfolgsgeschichten


Wie führende Unternehmen die drei Hebel meistern


Lassen Sie uns nun die Theorie in die Praxis katapultieren! Wir zoomen auf einige schlagkräftige Erfolgsgeschichten, die das Modell zum Leben erwecken. Von Urgesteinen der Old Economy bis zu den hippen Disruptoren von heute – Sie werden sehen, wie dieses Modell Branchen revolutioniert und Märkte auf den Kopf gestellt hat. Die Fallstudien werden Ihnen zeigen: Dieses Modell ist kein kurzlebiger Trend, sondern der Schlüssel zu nachhaltigem Erfolg.


Fallstudie 1 – Southwest Airlines


Southwest Airlines revolutionierte in den 1970er Jahren die amerikanische Luftfahrtbranche durch die Anwendung aller drei Hebel zur Schaffung von nachhaltigen Kundenpräferenzen und schuf eine dauerhafte Präferenz für ihre Marke und eine Erfolgsgeschichte bis heute.


Southwests Big Idea, am besten erfasst als «Democratic Skies», stellte die Konventionen der Luftfahrtindustrie auf den Kopf: Anstelle von Exklusivität und Luxus propagierte die Airline die mutige Haltung, dass Fliegen für jeden erschwinglich und unkompliziert sein sollte. «Freiheit zu fliegen» wurde zum Schlachtruf, der jeden Aspekt des Unternehmens durchdrang und die Massen mobilisierte.


In der Proposition Experience realisierte Southwest dieses Versprechen mit beeindruckender Konsequenz. Die Airline verabschiedete sich von der traditionellen Klassengesellschaft in der Luft: Statt First Class und Business Class bot man eine einzige, demokratische Kabinenklasse an. Southwest verzichtete auch auf zugewiesene Sitzplätze und erlaubte jedem Passagier zwei kostenlose Gepäckstücke. Statt in teure Lounges investierte Southwest in effiziente Abläufe und kurze Turnaround-Zeiten, die allen Kunden zugutekamen. Die Nutzung von Sekundärflughäfen in Grossstädten als effizientes Punkt-zu-Punkt-Netzwerk im Gegensatz zum weitverbreiteten Hub-and-Spoke-System ermöglichte günstigere Preise und oft bequemere, direktere Verbindungen für die Kunden. Southwest erweiterte seinen kundenorientierten Ansatz durch die Einführung einer der kulantesten Umbuchungspolicen der Branche: kostenlose Änderungen bis zu 10 Minuten vor Abflug. Diese Kombination aus Effizienz und Kundenfreundlichkeit schuf ein einzigartiges Flugerlebnis, das sich deutlich von der Konkurrenz abhob.




Southwest stellte die Gesetze der Branche auf den Kopf: statt Luxus bot man erschwingliches, unkompliziertes Fliegen für alle.





Die Communication Experience von Southwest spiegelte ihre unkonventionelle Herangehensweise wider. Anders als die oft sterile und formal wirkende Kommunikation traditioneller Airlines, setzte Southwest auf einen humorvollen, bodenständigen Ton. Die Airline kommunizierte ihre kundenfreundlichen Richtlinien – wie kostenlose Gepäckaufgabe und flexible Umbuchungen – klar und direkt. Das Vielfliegerprogramm «Rapid Rewards» wurde als unkompliziert und grosszügig beworben, ohne versteckte Einschränkungen. Southwest betonte kontinuierlich ihre Kernwerte der Erschwinglichkeit, Zuverlässigkeit und des Kundenservice. Mitarbeitergeschichten, die aussergewöhnlichen Einsatz für Passagiere zeigten, wurden aktiv geteilt und verstärkten das Image einer Airline, die sich auch wirklich um ihre Kunden kümmert. Und das charakteristische Branding mit dem Herzsymbol unterstrich visuell die Botschaft einer freundlichen, zugänglichen Fluggesellschaft.


Das meisterhafte Zusammenspiel der drei Hebel – Vision, Angebot und Kommunikation – führte zu bemerkenswerten Ergebnissen: Southwest expandierte von einer regionalen zu einer der weltweit grössten Airlines, die heute über 100 Destinationen bedient. Trotz des hart umkämpften Marktes erzielte die Airline konsistent Gewinne und baute eine loyale Kundenbasis auf. Southwest demonstrierte überzeugend, wie die Neuinterpretation etablierter Branchenstandards in allen drei Dimensionen zu nachhaltigen Wettbewerbsvorteilen führen kann. Ihr Erfolg zeigt, dass ein konsequent kundenorientierter Ansatz, gepaart mit operativer Effizienz und eingebettet in eine überzeugende übergeordnete Raison d'Être, sogar in einer komplexen und volatilen Branche langfristigen Erfolg generieren kann.


Die Bereitschaft, sich immer wieder neu zu erfinden, bleibt bis heute bestehen, wie der im September 2024 angekündigte Transformationsplan «Southwest. Even Better» zeigt. Während die Airline zugewiesene Sitzplätze und Premium-Optionen einführt, um sich wandelnden Kundenpräferenzen gerecht zu werden, bleibt sie ihren Kernwerten treu und behält Richtlinien wie kostenlose Gepäckaufgabe bei, die sie lange Zeit von anderen unterschieden haben. Dieses neueste Kapitel in Southwests Geschichte unterstreicht die anhaltende Fähigkeit des Unternehmens, seine Proposition Experience und Communication Experience anzupassen und dabei gleichzeitig in seiner Big Idea verankert zu bleiben, das Fliegen für alle zugänglich und angenehm zu machen.


Fallstudie 2 – First Direct Bank


Die First Direct Bank, 1989 als erste telefonbasierte und filiallose Bank Grossbritanniens gegründet, gestaltete den Bankensektor durch die konsequente Anwendung der gleichen drei Hebel zur Schaffung von nachhaltigen Kundenpräferenzen grundlegend um.


Die Big Idea, am besten zusammengefasst als «Banking Without Walls», brach radikal mit dem verstaubten Image traditioneller Banken: Statt eingeschränkter Öffnungszeiten und unpersönlicher Schalterberatung vertrat First Direct die kompromisslose Position einer 24/7-Verfügbarkeit mit menschlichem Kontakt. „Banking that revolves around you" wurde zur treibenden Kraft, die ihr gesamtes Handeln prägte


Diese Idee wurde in der Proposition Experience kompromisslos umgesetzt: Während herkömmliche Banken Kunden durch automatisierte Telefonmenüs schickten, verband First Direct sie sofort mit echten Menschen – und das rund um die Uhr, 365 Tage im Jahr. First Direct führte als erste Bank Grossbritanniens Telefon-, SMS-und Internetbanking ein und bot damit innovative Lösungen, die den Kundenalltag erleichterten. Statt teurer Filialen investierte die Bank in direkte Kundeninteraktionen und passte ihre Dienstleistungen kontinuierlich an die Kundenbedürfnisse an. Die Bank ging aber noch weiter, indem sie Mitarbeiter aus serviceorientierten Branchen wie Gesundheitswesen und Gastgewerbe rekrutierte und nach Charakter und Werten auswählte – und nicht nach deren Rucksack an Bankwissen. Diese Mitarbeiter wurden ermächtigt, Prozesse und Richtlinien zu ändern, die das Kundenleben erschwerten – ein Niveau an Vertrauen und Autonomie, das in traditionellen Banken unüblich war und darauf abzielte, nicht nur für die Bank, sondern auch für die Kunden einen Nutzen zu generieren.




Konventionelle Banken setzten auf Automatisierung, First Direct verband Kunden mit echten Menschen – rundum die Uhr, an jedem Tag im Jahr.





Auch in der Communication Experience setzte First Direct neue Massstäbe: Im Gegensatz zur meist distanzierten und komplexen Kommunikation etablierter Banken, nutzte First Direct eine kundenorientierte Sprache, die Barrieren abbaute und einen persönlichen, zugänglichen Bankservice versprach. Sie kommunizierten aktiv ihre «Fair Deal»-Proposition, die Transparenz und Fairness in den Vordergrund stellte – von wettbewerbsfähigen Preisen bis hin zu proaktiven Informationen über bessere Konditionen. Die Bank betonte ihre Kernwerte wie Respekt, Empowerment und eine egalitäre Kultur nicht nur als Marketingslogans, sondern als gelebte Praxis. Geschichten über die Befähigung der Mitarbeiter, Kundenprobleme eigenständig zu lösen, untermauerten das Bild einer modernen, kundenorientierten Bank. Das markante Schwarz-Weiss-Branding unterstrich visuell die Botschaft einer geradlinigen, innovativen Alternative zu traditionellen Banken.


Diese konsequente Umsetzung aller drei Hebel – die harmonische Integration von Markenversprechen, Service-Excellence und authentischer Kommunikation – führte zu aussergewöhnlichem Erfolg: First Direct wurde eine der am schnellsten wachsenden Banken Grossbritanniens, erreichte schnell die Profitabilität und wurde wiederholt branchenübergreifend für höchste Kundenzufriedenheit ausgezeichnet. Mit einer beeindruckenden Weiterempfehlungsrate von 92% zeigte First Direct eindrucksvoll, wie der mutige Bruch mit Konventionen in allen drei Dimensionen des Handlungsrahmens zu nachhaltigen Kundenpräferenzen und langfristigem Geschäftserfolg führen kann.


Fallstudie 3 – Tesla


Teslas Big Idea, am prägnantesten ausgedrückt als «Desirable Tomorrow», stellte die grundlegende Annahme der Automobilindustrie in Frage, dass Umweltverantwortung Kompromisse bedeuten müsse. Statt Elektrofahrzeuge als notwendiges Opfer für Nachhaltigkeit zu positionieren, verfocht Tesla die Vision, das Morgen attraktiver zu gestalten als das Heute. Diese Haltung – dass die Zukunft uns anziehen und nicht in den Verzicht zwingen sollte – durchdrang jeden Aspekt des Unternehmens. Und mit ihrer Mission, «Create the most compelling car company of the 21st century by driving the world's transition to electric vehicles», bewiesen sie, dass die Welt von morgen begehrenswerter sein kann als die von heute


In der Proposition Experience setzte Tesla diese Vision mit unnachgiebiger Konsequenz um. Die Elektrofahrzeuge des Unternehmens kombinierten lange Reichweiten mit hoher Leistung und innovativen Funktionen. Und Tesla ging weit über die reine Produktion von Fahrzeugen hinaus: Regelmässige Over-the-Air-Software-Updates verbesserten kontinuierlich die Funktionalität der Fahrzeuge. Das Unternehmen brach mit dem traditionellen Händlermodell und setzte auf Direktvertrieb, was eine bessere Kontrolle über das Kundenerlebnis ermöglichte. Das eigene Supercharger-Netzwerk bot eine Lösung für eine der grössten Herausforderungen der Elektromobilität – die Ladeinfrastruktur. Darüber hinaus schuf Tesla ein integriertes Ökosystem nachhaltiger Energieprodukte, das Solaranlagen und Energiespeichersysteme umfasste. Vor allem aber setzte Tesla auch auf Design und positionierte damit seine Fahrzeuge auch optisch als attraktive Option für echte Autofans – und nicht nur für umweltbewusste Idealisten.




Mit elegantem Design und Software-Innovation bewies Tesla, dass Elektroautos nicht nur Umweltidealisten begeistern können, sondern auch Technik- und Autofans.





Die Communication Experience von Tesla spiegelte den innovativen und disruptiven Charakter des Unternehmens wider. Anders als die oft konventionelle und produktfokussierte Kommunikation etablierter Autohersteller, setzte Tesla auf eine minimalistische, futuristische Markenästhetik. Das Unternehmen nutzte intensiv soziale Medien, insbesondere die Twitter-Präsenz von CEO Elon Musk, um direkt mit Kunden und Fans zu interagieren. Produkteinführungen wurden zu medienwirksamen Events stilisiert, die weit über die Automobilbranche hinaus Aufmerksamkeit erregten. Tesla betonte in seiner Kommunikation kontinuierlich die technologische Überlegenheit und den Innovationsvorsprung seiner Produkte. Die starke Markenidentität und das Engagement der Tesla-Community führten zu einer beeindruckenden Mund-zu-Mund-Propaganda und Markenbotschaftern unter den Besitzern.


Die kraftvolle Anwendung der drei Hebel – revolutionäre Vision, technologische Exzellenz kombiniert mit modernem Design und disruptive Kommunikation – verwandelte Tesla von einem aufstrebenden Startup in einen der wertvollsten Automobilhersteller weltweit. Das Unternehmen war nicht nur Wegbereiter der breiten Elektrifizierung der Automobilindustrie, sondern prägte auch ein völlig neues Verständnis davon, was ein Automobilhersteller im 21. Jahrhundert verkörpern kann. Teslas Aufstieg illustriert auf markante Weise, wie die radikale Neuinterpretation einer traditionellen Branche in allen drei Dimensionen zu einer herausragenden Markenpositionierung und wirtschaftlichem Erfolg (in Umsatz und Marge!) führen kann.
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