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Spektrum Interview

«Man muss
bereit sein, ein
pbewusstes Risiko
einzugeneny

Interview mit Boris Dolkhani,
Robert Bosch GmbH

Boris Dolkhani ist seit 2017 Senior Vice President Brand Management, Corporate
Marketing Communication and Communication Strategy bei der Robert Bosch
GmbH. Dolkhani hat umfassende Erfahrung in verantwortlichen Positionen sowohl
im Agentur- wie auch im Unternehmensumfeld und konnte zahlreiche internationale
Preise fiir diverse Kampagnen und Projekte gewinnen. Bei Bosch ist er unter
anderem fiir die Positionierung der Marke als fiihrendes loT-Unternehmen
verantwortlich. Insbesondere die unter seiner Fiihrung entstandene «#LikeABosch»-
Kampagne sorgte fiir enorme Aufmerksambkeit. Sie zdhlt zu den erfolgreichsten
Marketingkampagnen weltweit, wurde seit dem Start 2019 mit iiber 30 nationalen
und internationalen Awards ausgezeichnet, darunter der Deutsche Werbefilmpreis.
Im Interview gibt Boris Dolkhani Einblicke, warum man manchmal bereit sein muss,
ein bewusstes Risiko einzugehen und was ihn antreibt, morgens zur Arbeit zu fahren.

Das Interview fiihrt Prof. Dr. Sven Reinecke, geschdftsfiihrender Direktor des Instituts
fiir Marketing und Customer Insight an der Universitdt St. Gallen (HSG), Schweiz
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Wenn Sie auf Thre Karriere schauen — welches ist
aus Ihrer Sicht Thre prigendste Erfahrung?

Als kreativer Agenturchef war ich in meiner selbst
aufgebauten Agentur mit 30 Mitarbeitenden tatig
und erhielt dann im Rahmen meiner beruflichen Um-
orientierung das Angebot von Kuka. Dariiber habe
ich mich damals sehr gefreut. Denn das gab mir die
Moglichkeit, auf die Industrieseite zu wechseln und
fur eine Marke zu arbeiten, die mich faszinierte. Zum
anderen war es fiir mich gleichzeitig eine Heraus-
forderung wie auch ein Erfolg, dass mir der kulturelle
Wechsel gelungen ist: Von einem selbststandigen
Unternehmer, der sozusagen schalten und walten
konnte, wie er wollte und sich aussuchen konnte, mit
wem er zusammenarbeitet, zu einem Mitarbeiter von
vielen in einem GrofSraumbiiro mit Berichtslinien,
Vorgesetzten und Kollegen, die man sich nicht selbst
aussuchen konnte.

Was war fiir Sie die grofite Umstellung?

Unternehmerisches Denken und Handeln war
und ist fiir mich eine Haltung, die ich immer
hatte —und auch haben musste, da jede Handlung
eine direkte Auswirkung auf meinen betriebs-
wirtschaftlichen Erfolg hatte. Als Angestellter
in einem grofien Konzern gibt es aber hdufig
eine Vielzahl weiterer Faktoren, die in eine
Entscheidungsfindung mit hineinspielen kon-
nen und mit bertiicksichtigt werden miissen.
Aufierdem reden einfach mehr Menschen mit.

Da kénnen dann auch mal die Sichtweisen
dariiber auseinander gehen, was das Beste fiir
den Erfolg des Unternehmens ist.

Bosch galt friither als eines der konser-
vativsten Unternehmen. Wie hat sich das
grundsadtzlich in den letzten Jahren bei
Bosch entwickelt?

Bosch gibt es seit iiber 130 Jahren, natiirlich
hat sich der Konzern mit der Zeit stark ge-
wandelt. Und ich rede nicht davon, dass wir
entschieden haben, dass wir heute die Krawat-
ten weglassen, sondern es ist tatsdchlich mehr.
In der Geschiftsfithrungsetage lasst sich das
gut erkennen. Dort sieht es inzwischen dhn-
lich aus wie in vielen Bereichen bei Bosch: Es
gibt Co-Working-Plidtze, wo man gemeinsam
arbeitet oder Kaffee trinkt. Also einladende,
gemeinsame Flachen, um die Zusammen-
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Boris Dolkhani
Senior Vice President
Brand Management,
Corporate Marketing
Communication and
Communication Strategy,
Robert Bosch GmbH
bosch.com
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Bosch

Die Bosch-Gruppe ist ein international
filhrendes Technologie- und Dienst-
leistungsunternehmen mit weltweit rund
402600 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
(Stand: 31.12.2021). Sie erwirtschaftete im
Geschaftsjahr 2021 einen Umsatz von 78,7
Milliarden Euro. Die Aktivitdten gliedern sich
in die vier Unternehmensbereiche Mobility
Solutions, Industrial Technology, Consumer
Goods sowie Energy and Building Technology.
Als fihrender Anbieter im Internet der Dinge
(loT) bietet Bosch innovative Lésungen fiir
Smart Home, Industrie 4.0 und Connected
Mobility. Bosch verfolgt die Vision einer
nachhaltigen, sicheren und begeisternden
Mobilitat. Mit seiner Kompetenz in

Sensorik, Software und Services sowie der
eigenen loT-Cloud ist das Unternehmen

in der Lage, seinen Kunden vernetzte und
domdneniibergreifende Lésungen aus einer
Hand anzubieten. Strategisches Ziel der
Bosch-Gruppe sind Lésungen und Produkte
fiir das vernetzte Leben, die entweder iiber
Kinstliche Intelligenz (KI) verfiigen oder

mit ihrer Hilfe entwickelt oder hergestellt
werden. Mit innovativen und begeisternden
Produkten sowie Dienstleistungen verbessert
Bosch weltweit die Lebensqualitdt der
Menschen. Bosch bietet «Technik fiirs Leben».

Quelle: © Robert Bosch GmbH

arbeit untereinander zu férdern. Das ist Teil unseres
Konzepts «Inspiring Working Conditions», bei dem
wir unsere Biiroflachen an die Bediirfnisse unserer
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter anpassen und die
Kommunikation und Zusammenarbeit innerhalb der
Teams wie auch bereichsiibergreifend fordern. Das
Ergebnis ist eine Arbeitsumgebung, die den Teams
flexibles Arbeiten mit agilen Methoden ermoglicht.
Dazu gehoren auch flache Hierarchien, so duzen
viele sich mittlerweile untereinander. Insbesondere
in den letzten zehn Jahren hat sich also viel bewegt.

Haben Sie personlich in letzter Zeit etwas an
Ihrem Fiihrungsverhalten verdndert?

Bei mir selbst hat sich tatsachlich nicht wahnsinnig
viel verandert, da mir Hierarchien nie wirklich wich-
tig waren. Ich war frither in meiner Agentur zwar
der wichtigste Mann, ich sage immer CEO und Haus-
meister, hatte eigene Biiros und entsprechende Vor-
zimmer, aber das vermisse ich nicht. Im Gegenteil:
Ich fand und finde es immer gut, wenn man direkt
mit seinen Kolleginnen und Kollegen zusammensitzt
und sich austauschen kann. So entstehen Kreativi-
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tat und Teamspirit. Natiirlich gibt es auch sensible
Themen, die man in Ruhe besprechen mochte, aber
dafiir kann man sich dann in einen Meetingraum
setzen. Also kurzum: Nein, mein Fithrungsstil ist
iiber die Jahre mehr oder weniger gleichgeblieben.

Welches sind die besonderen Herausforderungen
im Marketing fiir B-to-B-Industrieunternehmen
wie Kuka oder Bosch?

Wir haben es in diesem Industrieumfeld bei vielen
Kundenauftrdagen mit sehr hohen Investitionen
zu tun. Zudem sind die Produkte natiirlich vollig
andere als etwa im Konsumgiiterbereich. In einem
solchen Fall lasst sich nicht einfach ein Produkt
online stellen, eine Kampagne durchfithren und
darauf hoffen, dass es sich von allein verkauft.
Vielmehr ist jedes Geschift beratungsintensiv. Der
Vertrieb hat dadurch eine noch wichtigere Rolle.
Zudem ist ein Umdenken im Marketing gefordert:
Es stellen sich dann zurecht Fragen beziiglich der
Effektivitdt einer Marketingkampagne, und dabei
gehen die Meinungen haufig auseinander: Wieviel
Geld miissen wir investieren? Brauchen wir die
Kampagne iiberhaupt? Reicht es nicht aus, wenn
wir einen Messestand haben?

Entsprechend anders gestalten sich die Themen
Markenfithrung und Kommunikation im Vergleich
zu Konsumgiiterunternehmen. Grundsatzlich in-
vestieren die meisten B-to-B-Unternehmen selten
in Werbung mit hoher Sichtbarkeit und orientieren
sich vielmehr stark an der Konkurrenz.

Dennoch: Marken haben ein gewisses Potenzial.
Markenkampagnen lassen sich zum Beispiel auch
dafiir nutzen, die eigene Unternehmensstrategie
auch nach innen sichtbar zu machen. Diese Wirkung
habe ich immer wieder wiahrend meiner Karriere
verdeutlicht.

Was war aus Ihrer persénlichen Sicht Ihre grofste
Leistung bei Kuka?

Anfang der 2010er Jahre war es fiir Kuka wichtig, im
chinesischen Markt erfolgreich Fuss zu fassen. Mir
kam damals die Idee, dass wir uns an den in China
sehr bekannten deutschen Tischtennisspieler Timo
Boll hangen kénnten, der genau die Werte verkorpert,
die wir auch gerne bei unseren Robotern hervor-
heben. Das war zu der Zeit ein Schritt, den es bei
Kuka so bisher noch nicht gegeben hatte. Und gleich-

Marketing Review St.Gallen 12023

zeitig war er auch mit unserem begrenzten Budget
vereinbar. Der Teaser, in dem wir dargestellt haben,
wie Timo Boll gegen einen Roboter Tischtennis spielt,
ging direkt viral, genauso wie das Match und war
mit aktuell {iber 14 Millionen Clicks (rein organisch)
auflerst erfolgreich in der Gewinnung und Aktivie-
rung von Kunden in China — und dariiber hinaus.

Mit der «#LikeABosch»-Kampagne ist Thnen eine
hohe Viralitit gelungen. Wie erreicht man das?

Ein Erfolgsrezept gibt es sicherlich nicht. Zum einen
hilft es aber, offen fiir Kreativitat und Kreation zu
sein. Zum anderen — und meiner Meinung nach
viel wichtiger — ist es relevant, dass man tatsdach-
lich im entscheidenden Moment auch den Mut
hat zu handeln — und unter Umstidnden auch zu
polarisieren. Mit «#LikeABosch» wussten wir, dass
wir etwas Disruptives angehen, das eventuell auch
zu einem Aufschrei oder zumindest zu kritischen
Stimmen fiihren konnte. Man muss somit bereit

«lch fand und finde es immer gut,

wenn man direkt mit seinen

Kolleginnen und Kollegen zusammen-
sitzt und sich austauschen kann. So

entstehen Kreativitat und Teamspirit.»

sein, ein bewusstes Risiko einzugehen. Im Fall von
«#LikeABosch» hat sich das ausgezahlt — seit dem
Start der Kampagne 2019 wurde der erste Clip auf
YouTube bereits 26 Millionen Mal angesehen —und
wir haben sehr viel positives Feedback erhalten von
aufien und von innen.

Wenn man polarisiert, polarisiert man auch in den
Fithrungsetagen. War das ein Problem?

Bei der «#LikeABosch»-Kampagne ging es nicht nur
darum, die Reputation von Bosch im Bereich Inter-
net of Things (IoI) zu stdrken, sondern unser Ziel
war es auch, Verdnderungen sichtbar zu machen.
Die Art und Weise, wie wir kommunizieren, bringt
offensichtlich zum Ausdruck, was sich verdndert.
Es war somit ein Impuls des Unternehmens sowohl
nach aufien als auch nach innen, um zu verdeut-
lichen, dass wir neue Wege gehen. Ich durfte den
Plan vorher unserer Geschiftsfithrung prasentieren
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und habe im Rahmen dessen dann das griine Licht
fiir die Kampagne erhalten.

Welche besonderen Herausforderungen ergeben
sich fiir die Markenpositionierung, wenn man
wie Bosch sowohl im B-to-C- als auch im B-to-B-
Marketing taitig ist?

Bei Bosch sprechen wir von einer Marke mit einer
herausragenden Position im B-to-B-Bereich, ur-
spriinglich aus dem Automobilzuliefergeschaft.
Mobility Solutions ist auch weiterhin unser grofiter
Unternehmensbereich, wir gehdren zu den grofsten
Zulieferern weltweit. Auch im B-to-C-Bereich sind
wir sehr erfolgreich mit unseren Hausgerdten und
Elektrowerkzeugen. Die Marke Bosch wird mit hoher

«Verantwortung und
Nachhaltigkeit gehoren
schon lange zu unserem
Bosch-Wertekanon. »

Qualitat und Innovationskraft in Verbindung ge-
bracht. Zugleich gibt es Themen wie IoT, Vernetzung
und Digitalisierung, die die Offentlichkeit bisher
noch nicht so stark mit der Marke Bosch verkniipft.
Diese Aspekte wollten wir deshalb mit der Kampa-
gne betonen. Aber einen Spagat zwischen B-to-B
und B-to-C gibt es bei uns nicht wirklich. «Invented
for Life» ist nicht nur ein Claim, sondern wirklich
unser Purpose. — Dieser Anspruch gilt sowohl fiir
den B-to-B- als auch den B-to-C-Bereich.

Purpose wird hiufig als ein neues Schlagwort
oder als das «<Why?» der Unternehmens- und
Markenkommunikation bezeichnet, andere sehen
darin ein Buzzword. Ist Purpose fiir Sie etwas
anderes als die Markenwerte oder die Marken-
vision, fiir die ein Unternehmen steht?

Das sind Begrifflichkeiten. Der Markenkern «In-
vented for Life» ist unser Purpose — das, warum ich
morgens aufstehe und zur Arbeit fahre. Ich habe bei
Bosch angefangen, weil es hier den Anspruch gibt,
das Leben der Menschen durch Technologie und
Innovation zu verbessern. Daran wollen wir uns
messen lassen. Das motiviert mich, alles zu geben.
So geht es vielen von uns bei Bosch.

Kann Bosch als Stiftungsunternehmen anders
agieren als borsennotierte Unternehmen?

Fiir Bosch gilt es wie fiir jedes Unternehmen, sich
im wirtschaftlichen Wettbewerb zu behaupten.
Dieses Ziel unterstiitzen wir selbstverstandlich
auch in der Unternehmenskommunikation und
dem Brand-Management. Zugleich hilft unsere fi-
nanzielle Unabhéngigkeit dabei, strategische Ziele
auch langfristig verfolgen zu kénnen — auch in der
Gestaltung unseres Marketings.

Wir haben bereits iiber das Internet der Dinge ge-
sprochen, in dem auch Artificial Intelligence eine
grofle Rolle spielt. Welche Einsatzmoéglichkeiten
ergeben sich diesbeziiglich fiir Marketing und
Markenkommunikation?

Mittlerweile fiihren wir aus der Zentrale heraus
hauptsachlich digitale Kampagnen durch und setzen
natiirlich Analytics ein, um diese zu messen. Sie
konnen sofort sehen, welcher Tweet oder Post gut
funktioniert und welcher nicht — und auch direkt
probieren, was gemacht werden miisste, damit es
doch funktioniert. Im Erfolgsfall kann die jeweilige
Massnahme dann ausgebaut werden. Natiirlich
brauchen Sie dafiir geeignete Mitarbeitende und Pro-
zesse, aber das haben wir beides. Viel wichtiger ist
aber, dass sich Kundenanforderungen und Customer
Journey stark verandert haben, also wie, wo und zu
welchem Zeitpunkt man den Kunden ansprechen
muss. Es geht dabei zum einen immer weniger um
das echte Erlebnis, wodurch der Verkaufsprozess

Marketing Review St.Gallen
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digitaler wird. Zum anderen erwarten die Kundin-
nen und Kunden auch von einem Unternehmen wie
Bosch, dass sie zum Beispiel eine Waschmaschine
direkt vom Hersteller erwerben konnen.

Fiir eine konkrete Abbildung der Customer Jour-
ney muss man sich vertieft mit den Geschifts-
bereichen auseinandersetzen. Wie gehen Sie
damit als Zentrale um?

Das ist tatsachlich eine Herausforderung, da wir als
Zentrale fiir die Marketingkommunikation und Stra-
tegie verantwortlich sind, aber grundsatzlich eine de-
zentrale Struktur haben, in der die Geschéaftsbereiche
Profit-and-Loss-Verantwortung tragen, eigene
Marketingteams fiithren und letzten Endes auch
nahezu vollstandig die Customer Journey betreuen.
Die Geschiftsbereiche sind dadurch markenpragend,
haben entsprechend auch ein deutlich grofleres Bud-
get und arbeiteten bisher {iberwiegend dezentral fiir
sich. Mit der «#LikeABosch»-Kampagnen-Plattform
haben wir jetzt eine Plattform geschaffen, die die
meisten Geschéftsbereiche vereint und die auch ge-
nutzt wird. Das heift, fiir die Kundschaft treten wir
immer einheitlicher auf, aber wie wir intern die damit
einhergehenden Prozesse gestalten, daran arbeiten
wir gerade noch gemeinsam. Die Geschéftsbereiche

112023

Links: Stefanie Wurst mit CMO of the
Year Boris Dolkhani bei der Award Gala.
Unten: Jurymitglied Sven Reinecke

und CMO of the Year Boris Dolkhani
bei der Award Gala.

Quelle: © Serviceplan Group

haben keine Berichtslinie zu uns. Daher erreichen
wir die Adaption einer solchen Plattform nur, wenn
wir den Bereichen einen entsprechenden Mehrwert
bieten. Und das ist uns mit der «#LikeABosch»-Kam-
pagnen-Plattform erfolgreich gelungen.

Im B-to-B-Umfeld ist Live-Communication relativ
wichtig. Wenn viele virtuelle Events oder Messen
durchgefiihrt werden, dann bewirkt das hiufig,
dass das Arbeitsvolumen verstiarkt vom Vertrieb
zum Marketing iibertragen wird, da deutlich mehr
Content generiert werden muss. Wie gehen Sie
damit um?

Rein virtuelle Events wie wahrend der ersten Co-
rona-Zeit fithren wir in der Form kaum mehr durch.
Wir setzten mehr auf hybride Veranstaltungen,
bestehend aus Messestand, Pressekonferenz und
einer digitalen Verlangerung. Das ist auch mit einem
entsprechenden Aufwand verbunden, den man
schnell unterschatzen kann. Man denkt, es wiirde
ausreichen, lediglich eine Kamera aufzustellen, aber
es ahnelt doch mehr einer Fernsehiibertragung mit
Schnitt, verschiedenen Kameraperspektiven und
der Technik zum Streamen. In Zukunft miissen
wir genau iiberlegen, wie wir mit den damit ver-
bundenen Kosten umgehen.

REPLRBLIC
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Wie wichtig ist fiir Bosch das Thema Ge-
schwindigkeit in den Bereichen Kommunikation
und Marke?

Mir selbst kann es nicht schnell genug gehen, aber
man muss auch anerkennen, dass wir ein Unter-
nehmen mit tiber 400 000 Mitarbeitenden, vielen
Geschiéftsbereichen und teils komplexen Prozes-
sen sind. Dadurch konnen wir diesbeziiglich nicht
mit einem Start-up konkurrieren. Wir versuchen
nattirlich trotzdem, unsere bestehenden Prozesse
zu beschleunigen, da die Kunden erwarten, dass
wir uns schneller auf bestimmte Ereignisse oder
Trends einstellen konnen. Speziell im Bereich
Marketing sind wir mit unserer Geschwindigkeit
durchaus wettbewerbsfahig und gut aufgestellt.
Eine nicht ganz triviale Herausforderung ist aber
schon, wie wir unser Geschaft digitalisieren
wollen. Wir sind kein Unternehmen, das direkt
an den Endkunden verkauft, sondern verkaufen
uber den Handel, also B-to-B-to-C. Der Kunde
erwartet heute aber, dass er bei einer Marke wie
Bosch auch direkt einkaufen kann - daran arbeiten
wir derzeit erfolgreich in den Geschéftsbereichen. Quelle: © Robert Bosch GmbH
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Aber wir miissen sehen, ob wir dies nicht noch
beschleunigen kénnen.

Gibt es bei Bosch in der Distribution Kanal-
konflikte?

In der Tat kann das manchmal eine Herausforderung
sein. Frither war der Grund, dass man keinen eige-
nen Shop erdffnete, dass der Handel hauptséachlich
das Geschaft machte und ein Problem damit gehabt
hatte, wenn wir selbst anbieten. Die Zeiten haben
sich aber gedndert. Aus meiner Sicht muss man als
Anbieter heute ein Stiick weit auch selbst die Daten
erheben, um zu verstehen, wie unsere Kundinnen
und Kunden agieren, was wir ihnen als Mehrwert
bieten konnen und wie wir sie an uns und unsere
Marke binden konnen.

In welchen Bereichen der Markenfiithrung macht
sich der Faktor Geschwindigkeit besonders stark
bemerkbar?

Bei einer so etablierten Marke wie Bosch, mit viel Tra-
dition, hoher Bekanntheit und einer starken Reputa-
tion erfordert es viel Fingerspitzengefiihl. Die Marke
kann man nicht einfach dndern, Geschwindigkeit ist
also sehr relativ. Wenn wir es zum Beispiel schaf-
fen, tiber einen Zeitraum von fiinf Jahren als ein
IoT-Unternehmen wahrgenommen zu werden, ware
das bereits ein starkes Ergebnis, denn so etwas geht
nicht von heute auf morgen. Deswegen erfordert die
Markenfiithrung fiir mich ein ruhiges Handchen.
Selbstverstandlich muss man Impulse setzen und
kann versuchen, dieses riesige Schiff und dessen
Wahrnehmung zu verdndern, aber das dauert auch
entsprechend. Unsere Reputationsstudien fithren
wir inzwischen alle zwei bis drei Jahre durch, weil
wir wissen, dass sich das nicht schnell verandert.
Wir nutzen digitale Tools, um die Marke weltweit
einheitlich zu steuern. Neue Corporate-Design-Ele-
mente konnen wir auf Knopfdruck verdffentlichen
und haben dadurch ein lebendes selbsterklarendes
Dokument, auf das unsere Agenturen und Mit-
arbeitenden jederzeit zugreifen konnen, wodurch
wir viel Geld und Zeit sparen und die Selbstahn-
lichkeit der Marke sicherstellen.

Wie sehen Sie das Thema Dehnbarkeit der Marke
bei Bosch?

Die Weiterentwicklung der Marke ldsst sich wie
gesagt nicht von heute auf morgen erreichen. Wir

112023

arbeiten im Moment daran, die Reputation in den
Bereichen Digitalisierung, IoT und Technologie zu
verbessern. Ebenso ist «faszinierende Produkte»
ein Markenwert, den wir starken wollen — diese As-
pekte gehen wir auch mit unseren aktuellen Kam-
pagnen an. Zudem ist das Thema Digitalisierung
bisher nur versteckt in unseren vier Markenwerten
enthalten und daher arbeiten wir auch an diesen
Formulierungen.

In meiner Erfahrung gibt es in Unternehmen teils
sehr detaillierte Richtlinien zur Verwendung
einer Marke. Welche Freiheiten haben die Mit-
arbeitenden bei Bosch?

Wir stellen ihnen dafiir den genannten Brand-
Guide mit unserem digitalen Corporate Design
zur Verfiigung. In unserer {iberarbeiteten Version
ist unser Design neuerdings auch Flat, also 2D
anstelle von 3D. Das wird von einem modernen
Unternehmen erwartet und mag eine Gewohnheit
sein, die sich in zehn Jahren wieder verdndert,
aber wir richten uns diesbeziiglich auch ein Stiick
weit nach unseren Kunden. Wenn sie damit Dinge
assoziieren, die ihnen wichtig sind, dann setzen
wir das entsprechend um. Wir haben auch die
Guidelines vereinfacht und ermdéglichen dadurch
den Mitarbeitenden mehr Spielraum.

Das Thema Nachhaltigkeit ist aktuell sehr pra-
sent und wird auch lingerfristig bleiben. Welche
Grundsitze gelten bei Bosch bzgl. der Kommuni-
kation von Nachhaltigkeit?

Wir sind bereits seit 2020 mit unseren weltweit mehr
als 400 Standorten klimaneutral in Scope 1 und 2, dies
ist durch eine unabhdngige Wirtschaftspriifungs-
gesellschaft zertifiziert. Dieses Ziel haben wir zuvor
auf einer Pressekonferenz verkiindet. Das Thema
haben wir dann mit einem «¥LikeABosch»-Video
aufgegriffen, das wir auf der Consumer Electronics
Show in Las Vegas zum ersten Mal gezeigt haben.
Und wir haben auch unser neues Ziel kommuniziert:
Entlang der gesamten Wertschopfungskette (Scope
3), von den Lieferanten bis zu den Kundinnen und
Kunden, soll sich bis 2030 der CO,-Ausstoss um ab-
solut 15 Prozent reduzieren gegeniiber 2018 — das
sind 67 Millionen Tonnen Kohlendioxidausstoss
weniger. Unsere Ziele sind hier ambitioniert — denn
Verantwortung und Nachhaltigkeit gehoren schon
lange zu unserem Bosch-Wertekanon. «Invented for
Life» heisst fiir uns auch, dass wir immer energie-
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effizientere Losungen schaffen wollen. Dies bilden
wir auch in der Kommunikation entsprechend ab.

Gibt es fiir Sie internationale B-to-B-Unternehmen,
bei denen Sie ein hervorragendes Marketing sehen
und von denen man sich inspirieren lassen kann?

Es gibt fabelhafte Kampagnen, aber das sind oft-
mals Produkte, die mit uns nichts zu tun haben.
Ich personlich fand IBM immer gut, da sie wirklich
gute Geschichten erzdhlen und ein grofies B-to-B-
Unternehmen sind. Die Competition Mensch vs.
Maschine haben sie mit IBM Watson sensationell
umgesetzt und die Marke hervorragend inszeniert.

Welche Empfehlungen wiirden Sie (Marketing-)
Studierenden heute geben? Welche Kompetenzen
und Fihigkeiten erachten Sie in Zukunft als be-
sonders wichtig?

Der Kunde steht im Zentrum. Daher: Man sollte
wirklich versuchen, sich in die Kundinnen und
Kunden hineinzuversetzen, wie sie zu denken und
zu erkennen, was fiir sie relevant ist. Ich finde, ge-
rade wenn man im Marketing unterwegs ist, sollte
man mit offenen Augen durch das Leben gehen,
sei es durch andere Kulturen, andere Lander oder
das eigene Land. Man sollte versuchen, die Gabe zu
entwickeln, sich in andere Rollen hineinversetzen
zu kénnen und aus anderen Blickwinkeln die eigene
Marke zu betrachten.

Welche Tipps konnen Sie Studierenden beziiglich
eines idealen Berufseinstiegs geben?

Als jemand, der aus einer Agentur kommt, hitte
ich gesagt, dass die Agenturerfahrung tatsachlich
eine ganz wertvolle ist. Dort lernt man viele unter-
schiedliche Kunden verschiedener Grofien kennen.
Man lernt, sich auf deren Belange einzustellen und
sammelt unterschiedliche Erfahrungen. Allerdings
ist diese Option auch fiir viele unattraktiv aufgrund
der teils verhdltnismdssig schlechten Bezahlung,
der hohen Arbeitsbelastung und des sehr volatilen
Geschifts. Aus Karrieresicht macht man wahrschein-
lich nichts verkehrt, wenn man in einer Beratung
startet. Wenn man aber im Marketing erfolgreich
sein mochte, weiss ich nicht, ob eine klassische inter-
nationale Unternehmensberatung der richtige Ort ist.

Schiatzungsweise 80 Prozent unserer Marketing-
absolvierenden gehen zu B-to-B-Unternehmen,

auch wenn Sie urspriinglich von B-to-C getraumt
haben. Wie begeistert man Studierende fiir B-to-B-
Unternehmen?

Sowohl im B-to-B- als auch im Fast-Moving-Consumer-
Good-Bereich geht es um Menschen — dariiber muss
man sich im Klaren sein. Sie reden mit Menschen und
versuchen, diese dazu zu bringen, bestimmte Dinge
zu tun. Das ist auch im B-to-B spannend! Natiirlich

«Der Markenkern <Invented

for Life> ist unser Purpose — das,

warum ich morgens aufstehe
und zur Arbeit fahre.»

miissen Sie die Leads an den Vertrieb iibergeben, damit
Umsatz generiert wird. Das ist aufwendiger und teils
langwieriger, aber dadurch nicht weniger spannend.
Mein Tipp ist daher, sich einfach immer wieder be-
wusst zu machen, dass man es sowohl im B-to-C als
auch im B-to-B immer mit Menschen zu tun hat.

Gibt es noch etwas, was Sie den Leserinnen und
Lesern mitgeben wollen?

Die Stellung von Markenfithrung und Marketing-
kommunikation in Unternehmen hat sich ver-
andert. Ich glaube, man muss attestieren, dass der
Wettbewerb nicht kleiner wird, sondern grosser.
Die Produkte, die wir wie auch der Wettbewerb
herstellen, werden zunehmend austauschbarer. Das
heisst, wenn ich heute als Kundin oder Kunde vor
dem Regal stehe, spielen die Wahrnehmung und
Sympathie gegeniiber der Marke eine immer grossere
Rolle. Das ist inzwischen auch ins Bewusstsein der
Fiihrungsetagen gertickt. Ich glaube, dass mittler-
weile allen deutlich geworden ist, dass Marken-
fiihrung ein Thema ist, das nicht unterschétzt werden
darf. Dafiir ist auch der Wettbewerb viel zu stark.

Miissen wir im Jahr 2023 auf etwas Spezielles bei
Bosch achten?

Wir machen weiter mit den Kampagnen, denn man
kann eine Botschaft nicht oft genug wiederholen,
damit sie irgendwann auch tatséchlich in den Kopfen
ankommt. Derzeit arbeiten wir mit unserer Agen-
tur an der Frage, wie wir «#LikeABosch» weiter-
entwickeln kénnen. Man kann sich drauf freuen. Wl
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