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Editorial

Als Eingeweihte, als Leser des Man-
dat Growthletters® wissen Sie es: Der
September ist ein besonders relevan-
ter Monat fiir Mandat, denn er ist
der Monat des jihrlich stattfinden-
den Internationalen Marken-Kollo-
quiums, einer der hochwertigsten
Veranstaltungen zu Marke, Strategie,
Wachstum im deutschsprachigen
Raum. Manche meinen gar, es sei die
hochwertigste, was uns freut.

Auf dem Internationalen Marken-
Kolloquium treffen sich Unterneh-
mer, Geschiftsfiihrer, Vorstinde und
Senior-Fithrungskrifte, um gemein-
sam iiber Wachstum, tiber Strategie
und nattirlich tiber Marke als Vehikel
zu Wachstum zu sprechen, vonein-
ander zu lernen, sich tiber die Bran-
chen hinweg miteinander auszutau-
schen. Jahr far Jahr ist es ein kleiner
Kreis von flinfzig bis achtzig Perso-
nen, die sich im Kloster Seeon tref-
fen und hdufig kommen die Men-
schen jedes Jahr wieder. Manche
von ihnen treffen sich nur einmal im
Jahr - bei uns in Seeon.

‘ )

SCHREIBEN SIE MIR:
guido_quelle@mandat.de

0

Sie erlauben mir, dass ich ein we-
nig ins Schwelgen komme, aber wer
den Geist von Seeon, die Atmosphi-
re, die vom Internationalen Mar-
ken-Kolloquium ausgeht, die extrem
spannenden und lebendigen Vortri-
ge erlebt hat, die im Ubrigen immer
auch einen Blick hinter die Kulissen
bieten, wer die hochkaritigen Ge-
sprache verfolgt und an ihnen teilge-
nommen hat - ,Kolloquium”, hier
geht es um das Sprechen miteinan-
der - wird Thnen berichten kénnen,
was ich meine, mit dem, was ich hier
schreibe.

Es ist jedes Jahr nur ein kleiner Kreis,
der sich in Seeon zusammenfindet
und das wird auch so bleiben. Unmit-
telbar nach dem diesjdhrigen Interna-
tionalen Marken-Kolloquium am 18.
und 19. September beginnt fiir uns
die nichste ,Saison” fiir das 12. In-
ternationale Marken-Kolloquium am
3. und 4. September 2015. Genauer
gesagt hat diese Saison schon begon-
nen, denn wir haben die ersten Refe-
rentenzusagen bereits.

) TWITTER-TIPPS zu profitablem Wachstum:

www.twitter.com/guidoquelle
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) UNSER BLOG FUR SIE:
- www.mandat.de/de/blog
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YOUTUBE-VORTRAGSCLIPS:
www.youtube.com/user/GuidoQuelleMandat
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www.xing.com/profile/Guido_Quelle
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BOARDING PASS

...........

ber 2014

Wann sehen wir uns im Kloster See-
on? Wann werden Sie Teil des Inter-
nationalen Marken-Kolloquiums?

Herzlichst
Thr

=

Prof. Dr. Guido Quelle

PS: Fiir unsere Leser haben wir - Sie
haben dazu eine E-Mail erhalten -
eine Last-Minute ,Bordkarte” fiir
dieses Jahr reserviert. Wenn Sie noch
dabei sein wollen: First come first
serve. Am 12. September schlief$t das
Gate definitiv.

PSS: 25 Jahre Mandat — die 25 Exem-
plare von ,Planen Fiihren Wachsen”
waren bereits einige Stunden nach der
Ankiindigung im August vergriffen.
In diesem Monat gibt es 25 Exemp-
lare meines Buches , Growth Tweets
2 - 101 Twitter Tipps zu profitab-
lem Wachstum”, dem Nachfolger
von ,Growth Tweets 1“. Fin Buch,
das auch Raum fiir Notizen fiir eige-
ne Gedanken gibt und das als Format
sehr gut angekommen ist. Auch hier:
Wer zuerst kommt, mahlt zuerst.




von Guido Quelle
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Die Rolle des CEO

im Marketing

,Der CEO ist fiir alles verantwortlich” ist ebenso unsin-
nig, wie ,Marketing ist alles” oder ,Alles ist Marketing”.
Aber ein wenig Wahrheit ist schon in all diesen Sitzen,
ist der CEO doch letztlich derjenige, bei dem alle Fiden
zusammenlaufen und selbst dann, wenn wir in Betracht
ziehen, dass Vorstinde und Geschiftsfithrungen kollegi-
al als Gesamtorgan haften, kommt dem CEO schon eine
besondere Rolle zu. Ebenso ist das Marketing als Funkti-
on und als Prozess in vielen Geschiftsvorfillen prasent.
Wenn wir die Wirkung des CEO in Sachen Marketing ein
wenig prazisieren wollen, kommen wir auf drei Aspekte:

1. Der CEO braucht einen ,heiflen Draht” zum
Marketing-Verantwortlichen

Ganz unabhingig davon, ob der CEO einen Counterpart
auf der Unternehmensfithrungsebene hat (was der Fall
sein sollte!) oder nicht, ist der ,heife Draht” zum Mar-
keting unabdingbar, denn nur mit effektiven Austausch-
prozessen wird der CEO gewahr, was sich konzeptionell
in puncto marktauftrittsbezogener Prisenz seines Unter-
nehmens in eben diesem Unternehmen tut. Nur mit ei-
nem kurzen Weg zum Marketing ist der CEO in der Lage,
einerseits Trends im Unternehmen aufzusptiren und an-
dererseits eigene Gedanken hereinzugeben. Insofern ist
ein Unternehmen, dessen CEO eine gewisse Marketing-
(und auch Marken-) Affinitidt mitbringt, klar im Vorteil.
Das gilt im (brigen vollig unabhingig davon, ob wir von
einem konsumentenorientierten Unternehmen oder von
einem Grofthandel, Zulieferer, Anlagenbauer sprechen.
Ebenso wie die Liebe zum Verkauf gehort die Affinitdt
zum Marketing zu den wesentlichen Anforderungen an
einen hochwirksamen CEO.

2. Es muss zwischen ,,Marke” und ,,Marketing”
differenziert werden

Uberlassen Sie die Marke nicht dem Marketing, dies ist
eine Forderung, mit der ich mir immer wieder Freun-
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de mache - oder sagen wir besser, mit deren Hilfe sich
Freunde und nicht-so-grofe-Freunde voneinander tren-
nen. ,Marke” ist viel mehr als ,Marketing”, wird im Mar-
keting auch gerne fiir sich reklamiert, dann aber bunte
Bildchen und Werbemafinahmen reduziert, was wesent-
lich zu kurz gesprungen ist. Die Marke zu pflegen, ist ho-
heitliche Aufgabe der Unternehmensfiihrung, hier leitend
des CEOs, ganz unabhingig davon, welche Abteilungen
sich im Unternehmen noch mit diesem Thema ausein-
andersetzen. ,Marke” bedeutet viel mehr, als nur Aufien-
auftritt, Verkaufsforderung, etc. Auch dies gilt, ganz deut-
lich ausgesprochen, nicht nur fiir konsumentenorientierte
Unternehmen. Ganz im Gegenteil: Insbesondere im B2B-
Umfeld besteht erheblicher Nachholbedarf in Sachen
Markenbildung und Markengestaltung, was wir auch in
unseren Beratungsmandaten immer wieder pointieren.

3. Marketing benétigt klare Ziele

Marketing und Messbarkeit, dies sind zwei Begriffe, die
sich wie Nordpol und Siidpol wohl nie freiwillig begeg-
nen werden. Gleichwohl muss — und dies sollte unter Lei-
tung des CEOs aus unternehmerischer Gesamtsicht ge-
schehen - sich das Marketing messbar machen lassen.
Wie dies beispielhaft geschehen kann, habe ich unter an-
derem in meinem Standardwerk ,Profitabel wachsen —
Wie Sie interne Bremsen 16sen und Threm Unternehmen
neuen Schub geben” im Kapitel tiber Marketing beschrie-
ben. Die Zeit der Marketing-Abteilungen als letzte Insel
der Gliickseligkeit sind jedenfalls vortiber.

Kann der CEO all dies allein? Nein und daher gilt es fiir
ihn, seine Kollegen in der Unternehmensfithrung ebenso
fiir eine neue, verbindlichere, an den unternehmerischen
Zielen ausgerichtete Evolutionsstufe des Marketings zu
gewinnen, wie das Marketing selbst. Mit einer solchen of-
fensiven Gewinnung haben wir sehr erfolgreiche Erfah-
rungen gemacht.
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Marketing als Insel der Gliickseligkeit?

Ein Friihwarnsystem

o Marketing benotigt ein Verstandnis als Dienstleister.

o Neun Frithindikatoren konnen helfen, Marketing auf der Spur zu

halten.

o Fine Kernmafinahme kann Sie unterstiitzen, einer Abweichung

vorzubeugen.

Viele moderne Marketing-Abteilungen unterscheiden
sich dramatisch, im positivsten Sinne, von Marketing-
Abteilungen der Vergangenheit: Neue Prozesse, neue
Methoden, eine neue Einstellung zum Leistungsbeitrag.
Wenn aber das Marketing in sein friiheres, zumindest in
vielen Unternehmen, die ich gesehen habe, zur Schau
gestelltes Selbstverstindnis der letzten Insel der Gliickse-
ligkeit im Unternehmen zurtick gefallen ist, ist ein sofor-
tiger Nothalt geboten. Wenn Marketing sich langsam auf
den Weg zurtick auf diese Insel begibt, ist Eile angeraten.
Welche Indizien Sie an der Hand haben, die Thnen sach-
dienliche Hinweise darauf geben, ob im Marketing eine
Gefahr fiir das Wachstums Thres Unternehmens lauert,
sei hier an Hand von neun Warnzeichen beschrieben:

1. Die Marketing-Organisation wachst, der Um-
satz (und/oder der Ertrag) aber nicht

Jede Organisation hat ein Wachstumsbestreben, das gilt
auch fir Abteilungen und Funktionsbereiche in einem
Unternehmen. Gewiss, nicht tiberall herrscht die Maxi-
me, man miisse sich tiber Euro (verantwortetes Budget),
Kopfe (Anzahl Mitarbeiter) und Quadratmeter (belegte
Fliche) messen, aber ein wenig kommt in mancher Or-
ganisationseinheit dieses Denken schon vor. Auch und
insbesondere Marketing-Abteilungen sind davor nicht
gefeit, kann doch so vieles noch gestaltet, unternom-
men, verandert werden. Die Frage ist nur: Warum? Oder:
Wohin? Wenn Thre Marketing-Abteilung wichst, ohne
dass sich dies in Zahlen ausdriickt, handeln Sie.

2. Die Marketing-Organisation wichst zwar nicht,
aber das Marketing-Budget wichst - ohne Nie-
derschlag in der Rendite.

Hier gilt Gleiches: Warum geben wir mehr Geld fiir glei-
chen Output aus? Eine nicht sinnvoll zu beantworten-
de Frage und ,weil der Wettbewerb so hart ist” ist keine
gute Antwort. Preissenkungen sind tibrigens auch keine
gute Antwort ...

3. lhre Marketing-Organisation ist eine Personal-
drehscheibe

Unabhingig davon, ob Thre Marketing-Leitung, Thre Mar-
keting-Geschiftsfithrung oder Thre Marketing-Mann-
schaft mit einer Drehzahl, die tiber dem Unternehmens-
durchschnitt liegt, verindert und unabhdngig davon,
ob Sie diese Verinderung herbeigefiihrt haben, oder die
Mitarbeiter von sich aus wechseln: Eine hohe Drehzahl
im Marketing ist gefdhrlich wie in nur wenigen anderen
Bereichen des Unternehmens, denn im Marketing gilt es
nicht, einige Handgriffe zu erlernen und dann arbeits-
fahig zu sein, sondern hier muss die Marke verstanden,
gelebt, transportiert werden. Dies aber braucht Zeit und
Geduld. Eine hohe Drehzahl schadet direkt der Marken-
kraft.
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4. Es entsteht Projekt-Inflation im Marketing

,P1”, ,Project Inflation”, oder auch ,Projektitits”, so
nennen wir es, wenn sich plétzlich immer mehr Pro-
jekte anhdufen, die hdufig unserer Einschitzung zufolge
weder erforderlich sind, noch in hinreichender Qualitit
zu Ende gebracht werden. Gerade das Marketing ist an-
tallig fir ,PI”, denn es hat Schnittstellen in viele ande-
re Funktionsbereiche und ist somit an zahlreichen Ini-
tiativen beteiligt. Wir sind grofde Freunde vom Denken
in Projekten, aber was zuviel des Guten ist, schadet dem
Gesamtsystem. Beobachten Sie sorgfiltig die Projekte-
Anzahl im Marketing. Steigt sie deutlich, ist ein Eingriff
geboten.

5. Vertrieb schimpft auf das Marketing - und Sie
meinen, der Vertrieb hat Recht

Marketing ist eine konzeptionelle Einheit, der Vertrieb
eine realisierende Einheit. Wenn der realisierende Teil
in einer gewissen Intensitit auf die konzeptionell Ver-
antwortlichen schimpft, ist dies normal. Wenn dieses
Schimpfen zunimmt und Sie im Vertrieb keine Leis-
tungseinbuféen sehen, gehen Sie der Sache nach. Es be-
steht eine von zwei Gefahren: Entweder das Marketing
arbeitet am Bedarf vorbei, oder Vertrieb und Marketing
sprechen nicht tiber die richtigen Dinge miteinander.
Beides ist nicht dienlich.

6. Das Marketing kann lhnen keine plausible
Bereichsstrategie vorweisen

Fragen Sie das Marketing einmal, welche Funktionsbe-
reichs-Strategie es aus der Unternehmensstrategie ab-
geleitet hat — vorausgesetzt natiirlich, Sie verfiigen tiber
eine Unternehmensstrategie, die eine solche Ableitung
erlaubt. Wenn Sie Phrasen, leere Blicke, Vertrostungs-
floskeln oder gar nichts als Antwort erhalten, bohren Sie
nach. Ein Marketing, das ohne eine klare Ableitung aus
den strategischen Pfeilern des Unternehmens arbeitet,
schafft zufillige Resultate oder minderwertige. Auf je-
den Fall werden Zeit und Geld verschwendet.

7. Im Unternehmen herrscht die Meinung
~Die im Marketing ...

.. machen sowieso, was sie wollen”. Hier gilt, dhnlich
wie unter 5.: Wenn einzelne Meinungen sich dergestalt
darstellen, ist dies nicht tragisch, sondern normal. Wenn
Sie diese Meinung aber regelhaft horen, auch von Men-
schen, die zu den Leistungstragern gehoren und die kein
Interesse daran haben, dem Marketing zu schaden, fiih-
ren Sie Kldrungsgespriche: ,Was meinen Sie damit? Was
heifst das genau? Wie wirkt sich das aus?”
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8. Die anderen Bereiche haben keine Ahnung von
der Marketing-Leistung

Wenn Sie feststellen, dass die anderen Funktionsbereiche
keine fundierte Kenntnis dartiber haben, was das Marke-
ting fiir das Unternehmen eigentlich erbringt (nicht, was
es tut!), priifen Sie, ob dies an Desinteresse, an zu gerin-
ger Information, an zu wenig zielgerichteter Information
oder schlicht an der Tatsache liegt, dass das Marketing
auf dem Weg zurtick auf die in der Vergangenheit so be-
queme Insel ist.

9. Es bestehen Sub-Einheiten im Marketing, die
nicht miteinander vernetzt sind

Mit ,vernetzt” meine ich an dieser Stelle nicht die Ver-
bindung im Organigramm, sondern die tiber die zu er-
bringenden Leistungen entstehende Vernetzung und
den Austausch tiber den einzelnen Wertbeitrag der Or-
ganisationseinheiten im Marketing. POS-Marketing,
Produktmarketing, Handelspartnermarketing, Neupro-
duktmarketing, technisches Marketing, OEM-Marketing,
dies und viel mehr ist uns schon begegnet und nicht im-
mer ist klar, wer eigentlich wofiir verantwortlich ist und
wer welchen Wert schopft. Dieser Ausfluss einer tiber-
bordenden Komplexitit bedarf des Einhalts.

Hier ist eine Kernmafinahme, die uns schon hiufig da-
bei geholfen hat, aus einem traditionellen Marketing
ein modernes Marketing zu machen und ein modernes
Marketing davor zu bewahren, in tradierte, in der Unter-
nehmung noch vorhandene, bekannte Verhaltensmus-
ter zurtickzufallen:

Machen Sie moglichst vieles im Marketing messbar. Be-
stehen Sie darauf, dass sich das Marketing selbst Mess-
groflen auferlegt, die nicht auf Titigkeit (geleistete
Stunden), nicht auf Input (Anzahl Werbekampagnen),
sondern auf Resultate (am Markt Bewirktes) bezieht —
auch und insbesondere dann, wenn das Marketing meu-
tert — und vernetzen Sie das Marketing unmittelbar mit
dem Vertrieb, denn dort wird der Umsatz generiert.
Klingt logisch? Klingt einfach? Stimmt, aber es ist nicht
einfach, denn die Widerstinde sind enorm. Wenn es
einfach wire, wiirde es jeder machen.
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Fissler” — Wie ein Kochtopf zum begehrten

Lifestyleprodukt wird

o Strategiearbeit und Konzeption: Ein erfolgreiches Marketing erfor-

dert eine definierte und konturierte Marke.

o Emotionen prigen Entscheidungen: Fissler erhoht die Begehrlichkeit

der Produkte durch emotionalisierte Kontaktpunkte.

o Ideen scheitern selten auf dem Papier: Sechs Punkte einer strukturie-

ren Umsetzung im Marketing.

Modernen Frauen schenke man einen Kochtopf aus Idar-
Oberstein. Galten Herren, die Damen Haushaltsutensili-
en schenkten, lange Zeit wohl eher als unsensibel, sind
diese Herren heute vollkommen im Trend. Der Kochge-
schirrhersteller Fissler hat es geschafft, eine Premium-
marke zu etablieren, die in Asien als Lifestyleprodukt ge-
feiert wird.

Was zeichnet gutes Marketing aus?

Gutes Marketing schafft Aufmerksamkeit. Gutes Marke-
ting wirkt verkaufsfordernd. Gutes Marketing stirkt kon-
sistent den Markenaufbau. Marketing ist nur so gut, wie
entsprechend hoch das Budget ist. Die Meinungen tiber
Relevanz und Einbezug des Marketings innerhalb einer
Organisation divergieren stark. Wenig emotional be-
trachtet, ist das Marketing schlicht ein Funktionsbereich
eines Unternehmens, der dafiir verantwortlich ist, den
Nutzen der Produkte oder der Dienstleistungen im Sin-
ne der Unternehmensfithrung am Markt erfolgreich zu
kommunizieren.

Das Familienunternehmen Fissler hat es mit einer markt-
angepassten Marketingstrategie geschafft, eine Premium-
marke aufzubauen, die bei wohlhabenden Asiaten zu
den Top-Lifestyleprodukten z4hlt. Ein Kochtopf von Fiss-
ler, ein Smartphone von Apple und ein Auto von Merce-
des sollen es sein.

Vom Alltéglichen zum Luxus

Bereits 1845 von Carl Philipp Fissler in Idar-Oberstein
gegriindet, produziert die Fissler GmbH auch heute noch
das gesamte Sortiment in Rheinland-Pfalz. Die Marke
,Fissler” steht fiir Freude und Leidenschaft am Kochen.

Das Familienunternehmen zihlt zu den innovativsten
Unternehmen im deutschen Mittelstand und gehort zu
den weltweit fiihrenden Herstellern von hochwertigem
Kochgeschirr. Fissler beschiftigt tiber 770 Mitarbeiter
und erwirtschafte 2012 einen Umsatz von 206 Millionen
Euro. Die Marke ist in mehr als 70 Liandern vertreten.
Das Unternehmen wichst erfolgreich im zehnten Jahr
in Folge und konnte gleichzeitig die Internationalisie-
rung der Marke vorantreiben und die Marktposition in
Deutschland weiter festigen. Auch im Branchendurch-
schnitt entwickelt sich Fissler wesentlich schneller als der
Wettbewerb.

Die Erfolgsfaktoren
1. Emotionalisieren und Begehrlichkeit wecken

Jede B2C Marke sollten versuchen, ihre Produkte zu
emotionalisieren. Fissler versucht das unter anderem auf
diese Weise: Die Kochtopfe werden in Asien in extrava-
ganten Werbespots sehr erfolgreich in Szene gesetzt. Mo-
denschauen mit in Metall gekleideten Models und auch
das starke personliche Einbringen von Geschiftsfiihrer
Markus Kepka, emotionalisieren den Kontakt mit den
Produkten und erregen Aufmerksamkeit. Auf Premium-
veranstaltungen fiir Handler, Vertriebsmitarbeiter und
Kunden sitzt Kepka selbst am Piano und zeigt sein Ta-
lent - ein iberraschender und kreativer Moment, der das
Markenimage perfekt und sehr authentisch unterstiitzt.
Fissler geht dabei strategisch unterschiedliche Wege. In
Deutschland fokussiert das Marketing die Funktionalitit
und den Nutzen der Produkte. In Asien wird der Topf als
Statussymbol in Szene gesetzt.
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2. Wertigkeit vermitteln

Fissler vertraut auf wertorientierte Vermarktung statt auf
Preisaktionen. Das Unternehmen verzichtet bewusst auf
die Listung bei Hindlern, die auf stark reduzierte Prei-
se setzen. Dies ist ein wichigtes Kriterium, um die Wer-
tigkeit nicht zu beschddigen. Die Produkte werden nicht
unterpreist angeboten. Fissler genieft in Asien den Vor-
teile, dass zum einen Produkte aus Deutschland (,Made
in Germany”), aber auch das Kochen allgemein einen
hohen Stellenwert haben.

Wichtige weitere Markenwerte sind die starke Kundeno-
rientierung des Unternehmens, die sich in praktischen
Innovationen, die den Kochprozess erleichtern, genau
wie in umfangreichen Serviceleistungen und einer kom-
petenten Beratung durch erfahrene Mitarbeiter glaubhaft
verdeutlicht. Fissler verfiigt iiber einen hauseigenen Kun-
dendienst und bietet langjdhrige Nachkaufgarantien, die
fiir ein hohes Ansehen der Marke sorgen.

Die Pfilzer punkten mit verldsslichen Produkten und
sehr hohen Qualititsstandards, attraktivem Design sowie
einer besseren Funktionalitat.

3. Mit Ideenreichtum differenzieren

Das Unternehmen ist aus Tradition eine wahre ,Ideen-
schmiede”. Es herrscht ein innovationsforderliches Kli-
ma, was sich sich in zahlreiche Entwicklungen aus dem
Hause Fissler widerspiegelt: Bereits 1892 entwickelte
man die bekannte ,Gulaschkanone” als fahrbare Feld-
kiiche im ersten Weltkrieg. Es folgten erfolgreiche Inno-
vationen wie der erste Schnellkochtopf mit Kochventil,
die Entwicklung der sogenannten Teflonpfanne, die erste
Schnellbratpfanne und im vergangenen Jahr ein immer
scharfes Messer, das dank einer einzigartigen Techno-
logie nicht mehr nachgeschirft werden muss. Techni-
sche Raffinessen wie ein Fissler-Schnellkochtopf, der via
Bluetooth Signale an ein Smartphone oder Tablet sen-
det und digital mitteilt, ob die Temperatur im Topf zu
hoch ist, der Druck steigt oder auch in wie vielen Minu-
ten das Gericht fertig gekocht ist, zeigen das Vorwegden-
ken und die Innovationsfithrerschaft der Marke und sor-
gen gleichzeitig fiir mehr Sicherheit in der Kiiche.
Kontinuierliche Verbesserungen am Produkt tiber neue
Funktionen und Materialien sowie innovative Prozes-
se, Flexibilitit und Forschung spiegeln den tiberdurch-
schnittlichen Innovationsgeist wider.

Fazit

Wie gut arbeitet Thr Marketing? Im Rahmen unserer Be-
ratungsprojekte geht es nicht selten um strategische Ent-
scheidungen und Weichenstellungen der Markenfiih-
rung. Zuerst ist allerdings die Unternehmensfithrung
gefragt und nicht das Marketing. Eine klare Unterneh-
mensstrategie bildet das Fundament. Aus dieser Strate-
gie lassen sich die Marketingstrategie, eine definierte und
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klar konturierte Marke sowie eine prazise Beschreibung
des idealen Kunden ableiten. Diese zundchst strategische
Arbeit ist hoch relevant zur Ausrichtung der Marketing-
Mafinahmen.

Fissler hat sowohl auf dem europiischen als auch auf
dem asiatischen Markt klar definiert, wofiir die Marke
steht und wen sie ansprechen soll.

Das ,WIE”, also die zielgerichtete Umsetzung, liegt ein-
deutig im Verantwortungsbereich eines erfolgreichen
Marketings. Alle Marketing-Mafinahmen richten sich
magnetisch an den Markenwerten und den Bediirfnissen
der Zielgruppe aus. Um die Wachstumskraft Ihres Marke-
tings zu verstirken, sorgen Sie zuerst fiir ein klares Fun-
dament. Nutzen Sie die folgenden sechs Punkte als Richt-
schnur, um eine strukturierte und nachhaltig erfolgreiche
Umsetzung von Marketing-Mafinahmen sicherzustellen:

1. Ausgangssituation analysieren: ,Wo stehen wir
heute und wohin geht die Entwicklung?” Beleuchten
Sie Ihre Situation und betrachten Sie relevante Ein-
flussfaktoren des Marktes.

2. Ziele definieren: ,Was wollen wir erreichen?” Legen
Sie qualitative und quantitative Marketing-Ziele fest,
die auf die Unternehmensziele einzahlen.

3. Strategie verfolgen: ,Welche strategische Ausrich-
tung verfolgen wir?” Setzen Sie einen grundlegen
Handlungsrahmen, der die Leitplanken fiir ein lang-
fristiges Handeln beschreibt.

4. Marketing-Mix konzipieren: ,Welche Mafinahmen
wollen wir ganz konkret ergreifen im Hinblick auf
Produkt, Preis, Distribution und Kommunikation?”
Definieren Sie den Weg zur Zielerreichung.

5. Konzept realisieren: ,Wer verantwortet wie welche
Marketing-Maffnahme?” Schaffen Sie effiziente Ab-
ldufe und Organisationsstrukturen, um eine zielori-
entierte Umsetzung zu ermoglichen.

6. Erfolge steuern: ,Welche Ziele haben wir erreicht?
Welche Ursachen fiir Abweichungen sind moglich?
Welche Anpassungen (der Ziele, der Strategie oder
der Mafinahmen) sind erforderlich?” Vollziehen Sie
den Grad der Zielerreichung nach und greifen Sie re-
gelhaft steuernd ein.

Ein Problem des Marketings liegt nur selten darin, neue
Ideen zu generieren. Diese Ideen erfolgreich umzuset-
zen, anhand eines strukturierten Konzeptes, stellt sich
wesentlich hiufiger als Schwierigkeit dar. Fissler hat tiber
Jahrzehnte eine Kultur des Umsetzens etabliert, nehmen
auch Sie die Umsetzung in die eigenen Héande.
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Projektmarketing — Projekte von der Idee bis
zum Ziel mit Sog fiihren

Kurzibersicht |

o Durch Projekt-Marketing erzeugen Sie Sog fiir Engagement, Ak-

zeptanz und Beteiligung.

o Menschen folgen Menschen und lebendigen, erstrebenswerten
Bildern der Zukunft. Beides lésst sich harmonisch in das Projekt-

Marketing integrieren.

o Eine Projektmarke bildet sich immer. Bewusst aufgebaut nutzt sie

dem Projekterfolg mehr als eine zufillig entstehende.

Wobei wiirden Sie lieber mitwirken? Bei einem Projekt,
das folgendermafien an Sie herangetragen wird: ,Wir ar-
beiten an einem Prozessprojekt, in dem der Wertschop-
fungsprozess in seiner Gesamtheit betrachtet und opti-
miertwird. Dies geschieht in Arbeitstreffen je Teilprozess.
Haben Sie Interesse, hieran teilzunehmen?”

ODER in einem Projekt, das der Projektleiter Ihnen ge-
gentiber so beschreibt: ,Wir arbeiten an einem Projekt, in
dem wir gemeinsam die Geschiftsprozesse von der ersten
Anfrage des Kunden bis zu dessen Zahlung hinterfragen,
gestalten und neu umsetzen. Wir schauen uns also an, wie
ein Auftrag durch unser Unternehmen fliegt, bis der Kun-
de gliicklich ist. So gestalten wir unsere Arbeitswirklich-
keit selber, sichern unsere Arbeitsplitze nachhaltig, arbei-
ten selbstbestimmter und harmonischer. Dies erringen
wir gemeinsam in fachbereichstibergreifenden Experten-
gruppen. Haben Sie Interesse, aktiv mitzuwirken?”

Sie ahnen, worauf es hinauslduft: Ein Projekt benotigt
ein durchdachtes Marketing im Unternehmen. Elemen-
te des bekannten Marketing-Mix sind die Produkt- sowie
die Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik. Im
Folgenden werden diese Komponenten mit Blick auf das
Marketing von Verdnderungsprojekten nachvollzogen.
Die Unterschiede, die die Beschiftigung mit den Inhalten
macht, zeigt sich in obiger, beispielhafter Ansprache.

Das ,Produkt”, das es im (ibertragenen Sinne zu verkau-
fen gilt, ist die Beteiligung an einem Projekt sowie die Ak-
zeptanz der Ergebnisse. Achten Sie bei der Definition des
Projektes darauf, dass klare Ziele und Wirkungen des Pro-
jektes beschrieben sind, beschreiben Sie ein lebendiges,
erstrebenswertes Bild des Zustandes nach Projektende.
Ein Beispiel ist der ,Auftrag, der durch das Unternehmen
fliegt, bis der Kunde gliicklich ist.” Sprechen Sie bei aller
rationalen Begriindung des Projektes Emotionen an.

Der ,Preis”, der verlangt wird, ist Beteiligung oder in-
direkte Beférderung des Projektes. Die im vorherigen
Punkt angeratene Bedeutung des Projektes muss sich fiir
jeden Beteiligten im speziellen erschliefien. Sie brauchen
eine Antwort auf die Frage: ,Was niitzt es mir, den ge-
wiinschten Beitrag zu leisten?”. Die eigene Arbeitswirk-
lichkeit mitzugestalten und harmonischer mit Kollegen
zu arbeiten sind Beispiele fiir Antworten — schauen Sie
individuell je Mitarbeiter, was fiir ihn/sie ,drin ist”.

Die ,Kommunikation”: Zunichst gilt es, im tibertrage-
nen Sinn, den relevanten Markt des speziellen Projektes
zu identifizieren. Regelmifig sind dies der Auftraggeber,
Entscheidungs-/Aufsichtsgremien, die unternehmensin-
terne Offentlichkeit (hier lassen sich Beteiligte, Betrof-
fene und Beobachtende unterscheiden) sowie interes-
sierte externe Gruppen. Fragen Sie sich explizit fiir jede
identifizierte Gruppe, welcher Weg der Kommunikati-
on, welches Medium und welche Frequenz geeignet er-
scheint (ein ausfiihrlicher Beitrag zum Thema findet sich
in Growthletter®-Ausgabe 06/2014).

Die ,Distribution” umfasst Projektideen weiter zu tra-
gen und Mitarbeiter/Gremien fiir die Themen zu gewin-
nen. Grundregeln: Betroffene sollten personlich durch
den Auftraggeber oder den Projektleiter gewonnen wer-
den. Ein regelhafter personlicher Austausch (Fithrung)
der direkt zugeordneten Ebenen ist dringend anzuraten
(Beispiel: Auftraggeber zu Projektleiter; Projektleiter zu
Teilprojektleiter).

Die skizzierten Elemente zu hinterfragen und bewusst zu
gestalten ist ein hoch wirksamer Hebel, um Sog in Rich-
tung der Projektziele zu erzeugen - probieren Sie es aus,
Sie werden von den Resultaten positiv tiberrascht sein.
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11. Internationales Marken-Kolloquium
am 18. und 19. September 2014

Wir sind voller Vorfreude

Der August ist bei uns geprigt durch Gespréache mit Teil-
nehmern und Referenten sowie durch die finalen Vor-
bereitungen fiir ein rundum gelungenes Internationales
Marken-Kolloquium. Hochrelevante Themen haben wir
diskutiert und herausgefunden, was unsere Teilnehmer
und Referenten aktuell umtreibt, so dass ein optimales
Verkniipfen der Menschen im Kloster Seeon stattfinden
kann. Grofdartige Themen, die jetzt schon Riickschliisse
zulassen auf sowohl spannende als auch gewinnbringen-
de Gespriche .

Hinter den Kulissen werden auflerdem Meniis zusam-
mengestellt, Printprodukte vorbereitet und angefertigt
und vielerlei Dinge mehr angestofien. Das Mandat-Team
ist bereit.

Fiir Menschen, die sich kurzfristig entschlieBen

Melden Sie sich jetzt an. Aktuell sind noch wenige der
limitierten Pldtze verfiigbar. Bis zum bis 12. September
2014 ist Thre Teilnahme moglich.

Wer sich jetzt nicht entscheidet, ist selbst schuld. Wo
sonst erhalten Sie tiefe und offene Einblicke in die Mar-
kenfithrung etablierter Traditionsmarken wie ,Jager-
meister” oder frischer und innovativer Unternehmens-

marken wie ,Emmas Enkel“? Bei IThrem Unternehmen

funktioniert das nicht? Im Mittelstand koénnen Sie so
nicht handeln? Fragen Sie unseren Referenten Markus
Lohner, wie er mit einem erklarungsbedirftigen Produkt
Preise gewinnt und sich weltweit erfolgreich als Anlagen-
bauer etabliert. Moglicherweise hat Thr Unternehmen
den erforderlichen Bekanntheitsgrad am Markt. Das Un-
ternehmenswachstum befindet sich auf einem Plateau.
Was tun Sie jetzt? Hans-Jiirgen Herr konnte Ihr relevanter
Gesprichspartner sein. Sie haben strategische Themen
im Bereich Nachfolge? Sie wollen sich von traditionel-
len Vertriebswegen distanzieren, aber wissen noch nicht
wie? Sie haben mit politischen Themen zu kimpfen oder
eine Marktentwicklung verpasst? Sie haben Ihre strategi-
sche Positionierung definiert, aber die Kommunikation
ist entwicklungsbedtirftig? Dies alles sind Themen, die
unsere Teilnehmer umtreiben.

Diskutieren Sie mit! Wollen Sie eine Losung fiir Thre
brennenden Themen finden? Das Internationale Mar-
ken-Kolloquium leistet sicher einen wertvollen Beitrag
und gibt Thnen die entscheidenden Impulse fiir Thr un-
ternehmerisches Wachstum.

Anmelden konnen Sie sich per E-Mail an:
linda.vollberg@markenkolloquium.de oder direkt
online: www.internationales-marken-kolloquium.de.

Wir freuen uns, Sie im Kloster Seeon willkommen zu
heifden!

.Der Blick auf das eigene Handeln mit den eigenen Marken wurde geschérft. Das Marken-Kolloquium

bildet Benchmarks und férdert den Dialog mit Kollegen aus unterschiedlichsten Branchen.”

Stefan Klomann, Vice President International Sales & Marketing, Dentsply Prosthetics, Teilnehmer
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Wirtschaftsjunioren im August: Sommer Jour-Fixe,
Sommerfest und, und, und ...

Die Sommerferien sind bei den Wirtschaftsjunioren tra-
ditionell eine ruhigere Zeit - viele der jungen Unterneh-
mer und Fithrungskrifte sind verreist oder nutzen die
Zeit intensiv beruflich, dennoch passierte auch im ver-
gangenen Monat einiges. Hier ein Auszug:

Zu Monatsbeginn traf sich das Netzwerk zum sogenann-
ten Sommer Jour-Fixe. Hierbei findet das monatliche
Treffen der Mitglieder alleine mit dem Fokus des inter-
nen Netzwerkens statt. Bei Burgern, Getranken und gu-
ten Gesprachen trafen sich Mitglieder am Weststrand in
Dortmund (einem City-Beachclub mit authentischer
Dortmunder Kulisse) zum Vertiefen der internen Kon-
takte.

Tradition ist ebenfalls das jihrlich stattfindende Wirt-
schaftsjunioren-Sommerfest, das in den vergangenen
Jahren gleichermafen von schlechtem Wetter, wie von
hervorragender Stimmung gekennzeichnet war. Die
Stimmung war auch in diesem Jahr hervorragend und F;:_:&
dieses Mal blieb es iiberwiegend trocken, sodass die teil- |
nehmenden Junioren entspannt mit ihren Familien das willkommen
Sommerfest feierten. Eine Bootsfahrt und ein BBQ auf
dem Gastronomieschiff Herr Walter im Dortmunder
Hafen bildeten den Rahmen des Festes.

Ein weiteres, schones Ereignis des Junioren-Jahres stellte
die Spendeniibergabe der Wirtschaftsjunioren an den
Verein ,Kindergliick Dortmund” dar. Die Spende wurde
beim ,Kick4friends”-Fuf$ball-Turnier eingespielt (wir be-
richteten). Fabian Woikowsky, Achim Fleig und Roman
Senga tibergaben dazu einen symbolischen Spenden-
scheck an den Vorsitzenden des Vereins, Bernd Krispin.
Mit dem Geld werden sozial benachteiligte Jugendlichen
darin unterstiitzt — durch Fahrrider - im Stadtgebiet mo-
bil zu sein.
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Fotovermerke:
o Fabian Woikowsky: Matthias Stiller
o Sommer Jour-Fixe: Matthias Stiller
o Sommerfest: Kathrin Schneider

o Spendeniibergabe: Lutz Kampert
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Mandat-Vortragstermine

KOMMENDE VORTRAGSTHEMEN. SCHREIBEN SIE UNS: GUIDO.QUELLE@MANDAT.DE

18./19. Sept. 2014:
29. Oktober 2014:
5. November 2014:

7. November 2014:

8. November 2014:

14. November 2014:

3./4. Sept. 2015:
11. Sept. 2015

RUCKBLICK
29. August 2014:

12. Juni 2014:

30. Mai 2014:

20. Mai 2014:

28. Mdrz 2014:

23. Januar 2014:

15. Januar 2014:

14. Januar 2014:

Gastgeber des 11. Internationalen Marken-Kolloquiums Kloster Seeon, Chiemgau , ,Q‘

,Erst wachsen Sie, dann Thr Biiro”, Power-Tag fiir beratende Ingenieure, Koln

,Gemeinsam oder einsam? - Wie Sie gewinnbringend kooperieren”
Industrieverband Garten (IVG) e. V., Mainz

,Profitabel wachsen - Wie Sie interne Bremsen 16sen und Ihrem Unternehmen neuen Schub
geben” — Mitgliederversammlung, Deutscher Grof3handelsverband Haustechnik e.V., Diisseldorf

Keynote Speech auf dem JCI Leading for Growth Summit, Dublin, Irland

~Profitables Wachstum durch Griindung und Nachfolge: Von weichen und harten Faktoren”
Griindungs- und Nachfolgeseminar, UniCredit Bank AG, Hamburg

Gastgeber des 12. Internationalen Marken-Kolloquiums Kloster Seeon, Chiemgau

,Profitables Unternehmenswachstum kommt von innen”
Bundeskonferenz der Wirtschaftsjunioren Deutschland 2015, Dortmund

,Profitabel wachsen — Wie Sie interne Bremsen losen und Threm Unternehmen neuen Schub
geben”, Growth-Lunch der WGZ BANK AG, Diisseldorf

»Handel, Marken, Konsumenten — Trends, Zukunft und Sorgen”
Moderator der Podiumsdiskussion des REGAL Brachentreffs, Wien

,Profitabel wachsen — Wie Sie interne Bremsen l6sen und Ihrem Unternehmen neuen
Schub geben”, Internationale Reifenmesse, Essen

,Geh’ nicht auf die Jagd, wenn Dein Haus brennt!” — Gezielt interne Wachstumsbarrieren
tiberwinden, Deutsches Franchise Forum 2014, Miinchen

Moderation der Festveranstaltung zum 90-jdhrigen Jubildaum der Westfilischen
Kaufmannsgilde e.V., Westfilischer Industrieclub Dortmund e.V.

“Who Pays the Piper Calls the Tune—What Private Equity Firms are Regularly Missing”
VIP-Dinner, German Private Equity Conference 2014, Konigstein, Frankfurt

»Wachstum kommt von innen - Der Treibstoff liegt im Hause”
Vortrag auf dem 3rd Wednesday, ePort, Dortmund
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+~Wenn der Schrank voll ist: Wachstum durch Weglassen — auch persénlich”
Campus Live, SRH Hochschule fiir Logistik und Wirtschaft, Hamm

Mandat-Blog ,Wachstumstreiber”

“““““““ - T e vt Ko _artere Hier gelangen Sie zum Blog: www.mandat.de/de/blog/

« Zwangsbegliickung, oder: Vom Umgang mit E-Mails

Mandat Wachstums-Wochenstart Nr. 123: Sie konnen

Wachstumstreiber

MANDAT WACHSTUMS-WOCHENSTART 123:
SIE KONNEN NICHT ,NICHT VORBILD’ SEIN

Lesen Sie den Artikel hier: www.mandat.de/de/
mandat-wachstums-wochenstart-nr-123-sie-
koennen-nicht-nicht-vorbild-sein
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Gemeinsam dem
Ruhrgebiet auf der Spur

Die Wetterfee meinte es gut mit uns, als der Sommer-
ausflug auf der Agenda stand. Gestdrkt nach einem
prima Friihstiick in Dortmunds ,Café Lotte” steuerten
wir den Landschaftspark Duisburg-Nord an. Eine sehr
beeindruckende 200 Hektar grofde Industriebrache, die
Industriekultur, Natur und bei Dunkelheit ein atembe-
raubendes Lichtspektakel verbindet.

Ein breitgefichertes Angebot an Freizeitmoglichkeiten
stehen bei freiem Eintritt allen Interessierten zur Verfii-
gung. Das waren unsere Highlights:

1. Mut zeigen beim Erklimmen der Kletterwinde der
grofiten Outdoor-Kletteranlage Deutschlands.

2. Neues tiber das Hiittenwerk, die Zeche und Kokerei
erfahren durch eine gefiihrte Fahrradtour.

3. Spafd haben beim Rutschen.
4. Fine tolle Aussicht geniefen.

Abgerundet wurde der Tag durch ein lecke-
res Abendessen in Nadines Lieblingslokal
im Kreuzviertel ,Zucchero”.

,Liebe Anne, danke fiir den hervorragen-
den Tag und die gute Organisation.
Machen wir das jetzt jeden Montag?”

Q Paypal: einfacher,
GR W WTHINDICATOR  sicherer und schneller

MANDAT

Fine neue ,Mandat-Marke” ist in

. . BUNDESREPUBLIK DEUTSCHLAND
das Markenregister eingetragen.

@ ; Know-how. Ab sofort konnen Sie die zahlreichen
Produkte in unserem Online-Shop per Paypal erwer-

ben. Schauen Sie doch einmal herein:

www.mandat.de/de/shop

’ —_— Jetzt kommen Sie noch komfortabler an Wachstums-

. URKUNDE
Der ,Mandat Growth Indica- s G e

tor®” ist ein einzigartiges Instru- e
mentarium, das in kurzer Zeit die |
unternehmensinternen ~ Wachs- |
tumspotenziale offenlegt, Wachs- |
tumsbremsen identifiziert und |
gangbare Wachstumswege auf- |
zeigt. Sie sind interessiert? Dann |
schreiben Sie uns: -
guido.quelle@mandat.de

Mardst Gromintosicator

Profitable Growth

64,15€*

i IN DEN WARENKORB-

KATEGORIEN
F‘zﬁwewﬂg fiir beratende Ingenieure

ZAHLUNGSMETHODEN

' PayPal

\[g!]emanuna\es Marken-Kolloguium
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