Im Fokus

Markenfthrung

Holistic Branding, Part II — Teil 5:
Die holistische Markenfiihrung

Mit der Serie «Holistic Branding» wird aufgezeigt, wie sich aus der Kraft der Marke Uber

eine ganzheitliche Markenfihrung nachhaltiger Erfolg entfalten lasst. Nach der Wahl und

dem Einsatz eines Markenbewirtschafters zeigt lhnen Teil 5 des zweiten Themenblocks, wie

die operative Dimension von Holistic Branding angegangen werden kann.

> Pascal D. Staub

Wenn Sie bis hier der Anleitung und Emp-
fehlung aus den zuriickliegenden Arti-
keln der Serie gefolgt sind, kénnen Sie
zum jetzigen Zeitpunkt folgende Bilanz
ziehen: Die Definition der Marke/n ist er-
folgt, das Markenbewusstsein intern ver-
ankert, der Markenbewirtschafter (CBO,
Chief Brand Officer) bestimmt, die Auf-
bau- und Ablauforganisation angepasst,
die fiir Thre Marke/n spezifischen Mess-
grossen (KPI) sind festgelegt und das Be-
richtswesen intern geregelt. Damit haben
Sie die Voraussetzungen dafiir geschaf-
fen, um Thre Marke/n von nun an ganz-
heitlich, holistisch fithren zu k6nnen.

Wie aber sieht nun die tégliche Arbeit des
Markenbewirtschafters aus, oder wie in-
tegrieren Sie als CEO und /oder Inhaber
selbst die holistische Markenfithrung in
Ihren Arbeitsablauf und -inhalt? Den
wichtigsten Teil davon haben Sie be-
stimmt schon im Verlauf der zuriicklie-
genden Serie verinnerlicht: das Marken-
bewusstsein. An fritherer Stelle haben wir
schon darauf verwiesen, dass iiber das
richtige Bewusstsein und das Abstimmen
von Entscheidungen auf die definierte
Ausrichtung der Marke/n diese bereits
schon konsequent und geradlinig gefiihrt

werden. Quasi zum Nulltarif, ohne wei-
terfithrende Investitionen.

Markenwirkung als Ziel

Im Launchartikel zu dieser Serie («<KMU-
Magazin» Nr. 1/2, Januar/Februar 2013)
haben wir Thnen die zehn Nutzen und
Wirkungen starker Marken aufgelistet

kurz & biindig

> Es empfiehlt sich, einer holisti-
schen Markenfthrung auch eine
operative Planung zugrunde zu
legen.

> Holistische Markenfihrung ist
bereichs- und disziplinibergrei-
fend zu konzipieren und umzu-
setzen.

> Holistic Branding und Unterneh-
mensfihrung weisen generell ei-
nen enorm hohen Uberschnei-
dungsgrad auf. So kann Holistic
Branding durchaus auch als Ma-
nagementphilosophie betrach-
tet und als solche im Unterneh-
men implementiert werden.

(Abb. 2). Fiir die Priorisierung und Aus-
gestaltung der téglichen Arbeit zur ganz-
heitlichen Markenfiihrung ist es hilfreich,
diese als Grundlage zunehmen. Beschlies-
sen Sie gemeinsam mit dem CBO und in
Abstimmung mit dem Steuerungsgre-
mium Ihres Unternehmens (VR, GL), aus
welchen der zehn Aspekte von Marken-
starke fiir Thre konkrete Aufgabenstellung
der grosste betriebswirtschaftliche und
unternehmerische Mehrwert gewonnen
werden kann.

Leiten Sie daraus die iibergeordneten
strategischen Zielsetzungen fiir Thre Mar-
kenfiihrung ab, gewichten Sie diese und
gestalten Sie gestiitzt darauf den dafiir
zielfiihrendsten Mix an Massnahmen aus.
Denn dieser ist selbstredend von Unter-
nehmen zu Unternehmen, von Branche
zu Branche und von Angebot zu Angebot
stets unterschiedlich.

Operative Markenfiihrung

Die Ausgestaltung der Markenfiihrung im
Sinne von Holistic Branding ist immer
sehr individuell anzugehen und auf die
Prioritaten Ihrer strategischen Zielset-
zungen auszurichten. Doch die Gefahr
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kommunikation

verankerung

Marken-
realisation

Markenkreation

1. Differenzierung
in Form einer eindeutigen Identifizierung

2. Loyalitat
Uber die Steigerung der Kundenbindung

3. Vertrauensbonus
Starkung der Wettbewerbsposition dank
Vorschusslorbeeren

4. Diversifikationsbasis
als Plattform fur die Lancierung neuer
Produkte oder Dienstleistungen

5. Rentabilitat
fUr das Erzielen eines Preis-Premiums

6. Attraktivitat
tUber Ihre Anziehungskraft als Arbeitgeber

7. Identifikation
im Sinne einer wertbasierten Wirkung
nach innen

8. Begehrlichkeit
die sich in einem hoheren Verkaufswert
niederschlagt

9. Emotionale Aktivierung
als Basis fur die Kundenbeziehung

10. Kortikale Entlastung
als Orientierungs- und Entscheidungshilfe

Hinweis auf die bisher

erschienenen Teile der Serie

Im ersten Teil der Serie «Holistic Bran-
ding» haben sich das «KMU-Magazin»
und die Fachautoren 2013 Uber eine
Distanz von zehn Artikeln primar darauf
konzentriert, ein Markenverstandnis Gber
die Wissensvermittlung zu schaffen und
zu fordern. Dieses Verstandnis sowie das
Grundprinzip ganzheitlicher Markenfih-
rung werden in Teil 2 der Serie als bekannt
vorausgesetzt. Sollten Sie den ersten The-
menblock 2013 oder einzelne Artikel dar-
aus verpasst haben, kénnen Sie sich gerne
an den Verlag oder den Autor Pascal D.
Staub wenden oder diese auch online auf
www.kmu-magazin.ch beziehen.

Holistische Markenfuihrung tber «Umset-
zung, Implementierung und das Controlling
der Marke» im Prozessmodell Brand Care
Cycle (P. D. Staub et. al.).

der Verzettelung und des Verlusts an Fo-
kus und Konsequenz ist gross. Es emp-
fiehlt sich deshalb, der holistischen Mar-
kenfithrung eine operative Planung zu-
grunde zu legen. Eine Moglichkeit hierzu
bietet die «Monitor-Matrix» (Abb. 3), in
der Sie die einzelnen Schwerpunkte als
Ubersicht zusammenfassen kénnen.

Diese Matrix ist so etwas wie die Uberset-
zung des Modells 5D-7P-5S-2L (Abb. 4)
in ein praktisches Planmodell. Auch wenn
in dieser Darstellung auf die Ebene der
fiinf Sinne und die Differenzierung in die
zwei Level der unbewussten und der be-
wussten Wahrnehmung verzichtet wird.
Diese zusitzlichen Dimensionen sind
selbstverstandlich iiberall mit einzube-
ziehen. Im gezeigten Beispiel einer Moni-
tor-Matrix zur holistischen Markenfiih-
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rung haben wir uns auf jeweils vier
exemplarische Aspekte pro Feld be-
schrénkt. Je nachdem sind fiir Sie weni-

ger, mehr und vor allem andere Aspekte
relevant als die hier aufgefiihrten. Doch SseieRlinersen
hilft Thnen diese Ubersicht bestimmt, die

.. . . . . .. . Héhe Verkaufspreis Gestehungskosten
fiir Sie richtige und zielfiihrende Matrix S Wettbewerbsrelation Kostenoptimierung

. e 1 Konditionenpolitik Kosten- und Preissensibilisierung der Mitarbeiter

abzuleiten und zu erstellen. Nattirlich Konstanz der Preisfilhrung Konsequenz in der Preisstrategie
sind fiir jeden Aspekt detaillierte, auf die
jeweﬂjge Marke speziﬁsch auszurich- Qualitat (relativ & absolut) Optimierung Produktionsprozess (Produkte)

. . . . . Product Materialisierung (Inhalt & Verpackung) Training & Schulung (Dienstleistung)
tende quantitative und qualitative Krite- Einzigartigkeit Geheimhaltung Schliissel-Komponenten
rienund Zielgréssen 7u definieren und zu Benchmark/Wettbewerbsposition Corporate Social Responsibility (CSR)
VerfOIgen' Wie schon tiber die 5D-7P-5S- Reputation der Verkaufskanéle Logistik-Controlling
21.-Grafik wird auch aus der Monitor-Ma- Place ; St_and_ortwa_hl Distributionsstra’gegie (D_irekt, Peer?Peer, Indirekt)

. . . L. Distributionsdichte Onlinevertriebsstrategie
trix schnell ersmhthch, dass holistische Verfugbarkeit POS-Kontrolle (Listing, Merchandising, Know-how)
Markenfiihrung bereichs- und disziplin-
iib ifend k .. d Bekanntheitsgrad Werbung (Online & Offline)
ubergreirend zu Konzipieren und umzu- Pro- Wissensverankerung Vertriebsstarke, Verkaufsqualitat und -leistung
PV : e motion Sympathie-/Beliebtheitsgrad, Erinnerungswert Livekommunikation, Inszenierung, Verkaufsférderung

setzen ist — im wahren Sinne des Begrlf Verkaufs-Performance PR-/Medienarbeit & Kommunikation intern/extern
fes: ganzheitlich, holistisch. Die Heraus-
forderung fur den Markenbewirtschafter Qualitatskonstanz Zuverlassigkeit Qualitatssicherung
. . . . Pro- Reaktionszeit Kundendienst Kundenbeziehungs-Management (CRM)
1st entSpreChend hoch, wie wir das im cesses Kommunikation bei Reklamationen Schulungskontinuitat Kundendienst
letzten Artikel dieser Serie im Detail dar- Kulanz und Abwicklung Reparaturen Feedback-Kultur
gelegt haben. Die AnsprUChe der einzel- Kompetenz der Touchpoint-Mitarbeiter Fuhrung
nen Bereiche sind durch ihn aus der Per- People Markenbotschafterqualitét der Mitarbeiter interne Markenverankerung, Vertriebsschulung

. . Arbeitgeberbeurteilung durch Mitarbeiter Personalentwicklung, -bindung, -incentivierung
spektlve der Marke heraus aufelnander Kontinuitat bei den Ansprechpartnern Ausbildung, Weiterbildung und Karriere
abzustimmen, stets als Konsequenz der

. . . Touchpoint-Design (Innen- und Aussengestaltung) Strategie/Konzept Touchpoint-Design
StratengChen Ziele und Vorgaben. E:zls:g:! Ordnung/Sauberkeit der Touchpoints Facility Management
i Mitarbeiterbekleidung Signage & Fahrzeugdesign
Preisniveau und Wartungsqualitét Fahrzeugflotte Corporate Clothing

Parallele Bewirtschaftung

Dies erfordert nicht nur wie aufgezeigt
ein fundiertes Allrounderwissen, son-
dern auch viel diplomatisches Geschick
und rhetorische Durchsetzungskraft,
denn der CBO beschreitet dabei immer
wieder angestammtes Terrain verschie-
dener Leistungstrager, Fithrungsperso-

nen und Bereichsverantwortlicher im Un-
ternehmen. Doch auch hier gilt: Es geht
um die Sache, das Unternehmen und des-
sen strategischen Ziele und nicht um die
Profilierung einzelner Personen. Holistic
Branding ist Teamwork in Reinkultur.

Nicht nur die Gefahr der Verzettelung,
sondern auch einer zu ausgeprégten Ver-
tiefung in einen einzelnen Aspekt oder
Bereich innerhalb der Markenfithrung ist
gross. Versuchen Sie, in Ihrer taglichen
Arbeit immer auch wirklich ganzheitlich

Stichwort: Holistic Branding

Holistic Branding ist der strategische Ansatz,
die komplette Palette maglicher Erfahrun-
gen und Bertihrungspunkte abzudecken,
die Anspruchsgruppen mit einer Marke erle-
ben und haben kénnen. Ihm zugrunde liegt
das Verstandnis fir den gesamten Entwick-
lungs- und Wirkungsprozess, tber den eine
Marke entsteht. Von der Idee des Geschafts-
modells Uber die Markt- und Zielgrup-
penselektion bis zur Aufbau- und Ablauf-
organisation. Uber den Entwicklungsprozess

von Produkten und Dienstleistungen bis hin
zu Produktgestaltung, Vertrieb und Distri-
bution. Uber Unternehmens- und Produkte-
kommunikation bis hin zu allen Formen und
Kanalen absatzorientierter Massnahmen.

Holistic Branding schafft die elementare Vo-
raussetzung, all diese Aspekte und Prozesse
einheitlich aufeinander abzustimmen. Das
Ergebnis ist Profilscharfe tber alle Wahrneh-
mungsebenen hinweg, Authentizitdt von

Marktversprechen und -leistung und eine
solide Basis fur Kundenbegeisterung.

Aus Holistic Branding resultiert eine deutlich
ausgepragtere Markenstarke, als dies Gber
einzelne Massnahmen des Brandings erzielt
werden kann. Die Wirkung daraus ist letzt-
lich eine langfristige, nachhaltige Differen-
zierung im Wettbewerb. Und somit auch
die wichtigste unternehmerische Grund-
lage fur wirtschaftlichen Erfolg.
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Finanz-Dimension

Margenoptimierung
Deckungsbeitragsbetrachtung
Transparenz der Kostenfaktoren
Optimierung der Unabhéngigkeit externer Kosten

Preiselastizitat des Marktes
Preisbereitschaft der Kunden
Benchmark der Preisgestaltung
Monitoring des Pricings der Mitbewerber

Legal, Risk & Compliance-Dimension

Wettbewerbsrecht, Steuerrecht
Preisabsprache, Kartellrecht
Wucher (insb. bei Abzahlungskonditionen)
Gewohnheitsrecht vs. Preiserhéhung

Beschaffungsoptimierung
Investition in Materialqualitat (Produkte)
Investition in Training & Schulung (Dienstleistung)
Investition in CSR/Nachhaltigkeit/Recycling

Kontinuierliche Produktentwicklung (neu/bestehend)
Evaluation giinstiger/beserer Produktion
Erhebung Trend-/Markt-/Wettbewerbsinformationen
Produkt-/Diensleistungsinnovations-Management

Produktionsvorschriften
Produkthaftung, Garantie
Qualitats- und Umweltrichtlinien
Nachhaltigkeitsbericht/-sicherung

Optimierung der/Investitionen in Logistikkosten
Listinggebuhren
Lizenz- und Franchisemdglichkeiten (Einnahmen)
Lizenz- und Franchise-Abgaben

Erhebung/Beschaffung Infos Verkaufskanalreputation
Markt-Monitoring (Distributoren, POS-Netzentw.)
Erhebung Kundenbedirfnisse bzgl. Bezug
Tracking Online-Verkaufsentwicklung, Prognostik

Compliance der Distributionspartner
Zollvorschriften
Transportgesetze (Ladung und Chauffeure)
Distributionsvertrage (inkl. Franchising/Licensing)

Verkaufs-Performance, Absatz, Umsatz/DB
Aufwands-/Investitionsbudgetierung Promotion allg.
Investitionen in Intranet/Extranet/Internet
Investitionen in Promotions-Controlling

Promotions-Erfolgsmessung
Kundenbefragungen (Beschaffung/Erhebung)
Visibilitatsmessung/Medien-Monitoring
Erhebung/Messung Conversion-Rates

Mengen- und Preisangaben
Unlauterer Wettbewerb
Markenleistungsversprechen
Ethik,- Moral- & Wertekongruenz mit Markenprofil

Stuickzahl-/Output-Optimierung
Investitionen in CRM (Soft-, Hardware, Manpower)
Investitionen in Qualitatssicherung & Zertifizierung

Investitionen in Kulanzleistungen

Qualitdtsmessung (Material, Produktion)
Mistery Shopping
Feedback-Messung (Kunden, Reklamationen, etc.)
Smart Data-Strategie und -Konzeption

Reklamationswesen

Datenschutz
BPM, Prozessdokumentation

Investitionen in Schulung, Aus-/Weiterbildung
Entlohnungs- und Anreizstrategie/-konzept
Sozialleistungsdimension (freiwillige Komponenten)
Investitionen in MA-Facilities (Sport, Freizeit, ...)

MBO-Implementierung
Mitarbeiterzufriedenheits-Erhebung
Monitoring Krankheits- und Fluktuationsstatistik
Messung Blindbewerbungs-Statistik

Arbeitsrecht, Sozialversicherungsvorgaben
GAV, Ladenéffnungsvorgaben
Gefahrenschutz
Markenkompatibilitat MA (Rekrutierung & Schulung)

Investitionen in Touchpoints (Konzept/Realisation)
Investitionen in Facility Management
Fleet Management (Beschaffung, Nutzung, Wartung)
Investitionen in Corporate Signage, Clothing

Evaluation Optimierung Facility-Nutzung
Reparatur-, Wartungs- und Unterhalts-Statistik
Trend- & Konkurrenzbetrachtung Touchpointdesign
Kontrolle Einhaltung & Qualitat Clothing/Signage

Gebaudesicherheit
Arbeitsplatzrichtlinien
Notfall-Dispositiv (Evakuation, Feuer, Umwelt, etc.)
Krisenmanagement

zu agieren — respektive Thren CBO dazu
anzuhalten. Sei es iiber die Zuteilung der
5 Dimensionen zu den 5 Wochentagen,
seienesdie 7 P, denen Sie jeweils einzelne
Tage oder Schwerpunktwochen zuord-
nen — egal wie: Achten Sie stets auf eine
ausgewogene Bewirtschaftung, Bearbei-
tung, Steuerung und Kontrolle aller Kom-
ponenten.

Nur so ist die konsequente Implementie-
rung von Holistic Branding realisierbar
und nur so erzielen Sie die maximale
Wirkungskraft, die daraus entstehen
kann. Fithren Sie regelméssig bereichs-
iibergreifende Koordinations- und Ab-
stimmungsmeetings durch, wo Sie die
Leitungsebene und ihre Bereichsleiter
zusammenfiihren. Und stellen Sie so de-
ren Ausrichtung auf die Marke im Rah-
men von Reportings und iiber den in-
terdisziplindren Austausch sicher (siehe

auch «<KMU-Magazin» 5 /14, Seite 36 ff.,
Abbildung 3).

Managementphilosophie

Spétestens zum jetzigen Zeitpunkt wird
zudem fiir Sie offensichtlich, dass zwi-
schen Holistic Branding und der Unter-
nehmensfiihrung generell ein enorm ho-
her Uberschneidungsgrad besteht. Von
daher kann Holistic Branding durchaus
auch als Managementphilosophie be-
trachtet werden und auch als solche in
Ihrem Unternehmen implementiert wer-
den — denn beantworten Sie sich selbst
im Anschluss an Ihre erfolgte Auseinan-
dersetzung mit ganzheitlicher Marken-
fiihrung die Frage: Wo liegen die Gren-
zen zwischen der Marke und dem Un-
ternehmen? Wo liegen sie zwischen der
Marke und dem Produkt? Wo zwischen
der Marke und der Dienstleistung?

Uber den Fokus auf die Aspekte und Steu-
erungsfaktoren von Marken schaffen Sie
es als Unternehmer zudem vereinfachter,
primér «an» Ihrem Unternehmen statt
«in» Ihrem Unternehmen zu arbeiten und
zu wirken. Und damit Ihr Unternehmen,
Ihr Produkt, Thr Angebot zielgerichtet
und erfolgswirksam auf die Bediirfnisse
des Marktes auszurichten.

Investitionen

Uber die Bereitstellung zusitzlicher Mit-
tel kdnnen Sie die Zeitspanne bis zur Er-
reichung der angestrebten Markenstérke
verkiirzen. Sie konnen die Wirkungsent-
faltung beschleunigen und verstérken.
Wie viel Sie investieren, liegt zum einen
naturgemadss in den vorhandenen Mog-
lichkeiten Ihres Unternehmens, zum an-
dern aber auch im strategischen Gewicht,
welches Sie Thren/r Marke/n, vor allem
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- Design
- Form
- Verpackung - Qualitat
- Branding

- Zubehor
- Garantien

- Benutzerfreundlichkeit
- Nutzen

- Komfort

- (Mehr)Wert

- Raumangebot
- Unternehmenssitz
- POS / Touchpoints
- Architektur
- Innenarchitektur
- Standort
- Umgebungdesign
- Kundenzonen
- Mobiliar
- Materialisierung
- Fuhrpark (LKW/PW
- Techn. Equipment

- Speziell relevant
in der Dienst-

\ leistungsindustrie
\
\\

- Wie werden
Dienstleistungen
konsumiert?

- Einzelhandel
- Grosshandel
- Versandhandel

- Internet

- Direktverkauf

- Shop-in-Shop
- Von Peer zu Peer
- Multichannel

Strategien:

- Abschopfung
- Durchdringung
- Psychologisch

- Kostenaufschlag
- Lockangebot

- Spezialangebote

- Verkausforderung
- Werbung
- Konsumententests

- Direktwerbung
- Flyer, Plakate

- Gratisabgaben
- Wettbewerbe
- Joint Ventures

aber den iiber die Marke zu erreichenden
Zielsetzungen beimessen.

Es gibt viele strategische Zielebenen, die
entsprechende Investitionen rechtferti-
gen: Beispielsweise eine iiber Marken-
stirke erzielte Steigerung der Wertschop-
fung (iiber eine erhohte Preisbereitschaft
des Marktes Threm Angebot gegentiber),
die geplante Verdusserung einer Marke
inklusive ihres Angebots- und Leistungs-
spektrums, das Erschliessen zuséatzlicher
Ertrage {iber Lizenzierungsmodelle oder
auch die Steigerung der Attraktivitét Ih-
res Unternehmens als Arbeitgeber (Em-
ployer Branding), um noch bessere, pas-

- Mitarbeiter Rekrutierung

- Management Honorierung

- Fuhrungsstil Incentivierung
Kundendienst Leitbild

Aussendienst Kultur

sendere und quantitativ ausreichende
Mitarbeiter im Markt zu finden, um nur
ein paar mogliche Ziele zu nennen.

Steuerung und Planung

In vielen Féllen lohnt sich fiir die Investi-
tion in die Marke sogar die Beschaffung
von Kapital. Spatestens dann empfiehltes
sich aber, der Markenfiihrung eine Inves-
titions- und Mittelflussrechnung zuzu-
ordnen, selbst wenn das vom Kapitalge-
ber nicht entsprechend verlangt werden
sollte. Der Return on Investment sollte
auch hier moéglichst prazise geplant, kal-
kuliert und terminiert werden. Holisti-

sche Markenfiithrung ist weder Selbst-
zweck noch «Glaskugel-Hokuspokus»,
sondern hat definierte unternehmerische
und betriebswirtschaftliche Zielsetzun-
gen zu erreichen.

Schon mehrfach hatten wir im Rahmen
dieser Serie auf Leistungskennzahlen fiir
die Markenfiihrung, auf die KPI hinge-
wiesen. Diesem Aspekt widmen wirin der
Vertiefung den nichsten Artikel und zei-
gen Thnen beispielhaft auf, anhand wel-
cher Faktoren und Messgrossen Sie die
Konzeption Threr Markenfithrung iiber-
priifen und die Implementierung prazise
steuern und planen kénnen.
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Die Teile der Serie

«Set-up - Einfiihrung von Holistic Branding im Unternehmenn»:

01-02/14 Die Ma.rken- Aufdecken stiller
potenzialanalyse Erfolgsreserven
03/14 Die Markendifferenzierung | Definition, Profilierung
und Schutz
04/14 Die Markenarchitektur Markenverbindungen,
Modelle, Kriterien
05/14 Der Markenbewirtschafter Evaluation des Gralshuters
06/14 Die holistische Markenkonzeption
Markenfiihrung nach 7P-5S-2L
07-08/14 | Die Marken- Grundlagen von
Leistungskennzahlen Marken-Controlling
09/14 Das Markenfihrungs- Berechnung, Bereitstellung und
Budget Uberwachung
10/14 Das Markenportfolio- Erfolgskontrolle
Assessment der Markenftihrung
11/14 Die Marken-Wertschopfung | Ausschépfung
des Markenpotenzials
12/14 Die Marken-Kapitalisierung | Optimierung
des wirtschaftlichen Erfolgs
Portrat

Pascal D. Staub

Senior Partner, Itheca Group

Der Unternehmer Pascal D. Staub ist Senior Partner und
Verwaltungsrat bei der Itheca Group, einem Beratungs-
unternehmen, das auf wertorientierte Unternehmens-
transformation fokussiert ist. Neben Mandaten als stra-
tegischer Markenberater stellt Staub als Prasident des
Verwaltungsrats der Markenagentur «m.a.d. brand care» auch die konsistente,
nachhaltig ausgerichtete Markenvisualisierung als sichtbares Resultat seiner Be-
ratungsleistung sicher. Er berat gleichsam KMU wie Grossunternehmen, vorwie-
gend mit Sitz in der Schweiz.

pascal.staub@itheca.com
www.itheca.com
www.mad-brandcare.com

SWISS

EXCELLENCE
FORUM

Excellence-Agenda

Mitarbeiterbefragungen

auf der Basis des EFQM-Modells
liefern strukturierte Ergebnisse und
Erkenntnisse Uiber die brach liegenden
Potentiale in den Bereichen Fiihrung
und Mitarbeiterressourcen.

Executive Excellence
Ganzheitliche Unternehmensfiihrung
Seminar fiir das Topmanagement

ab 26. August 2014 (12 Tage)

Operative Excellence

Excellence Seminar fur Fihrungskrafte
im mittleren Management und QL

ab 10. September 2014 (7 Tage)

Prozessmanagement

im Gesundheitswesen

Verbesserung der Prozessleistung auf
der Basis des EFQM Excellence Modells
ab 15. Oktober 2014 (3 Tage)

Personal Health Score

In Zusammenarbeit mit der Sport-
medizin Nottwil, Persénliche Stand-
ortbestimmung zur kérperlichen und
geistigen Fitness. 12. September 2014

Lebenszyklus Persdnlichkeitsentwicklung

Neuorientierung

Persénliche
Entfaltung
Aufbruch/

Adoleszenz/
Wachstum

Verlust an Lebendigkeit/
Abniitzung/Lepéhskrise

Personal Excellence
Reflexionsseminare fiir Fihrungskrafte
Modul «Sinn- und Erfolg», 22. September
Modul «Selbstbild/Weltbild», 24. Oktober

SWISS EXCELLENCE FORUM
Telefon 041 229 30 40
www.swiss-excellence-forum.ch
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