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Editorial

Im letzten Monat haben wir den
Mandat Growthletter® unter das Fo-
kusthema ,Marke bewahren” gestellt
und naturgemif? zahlreiche Gespra-
che dartiber gefiihrt. In diesem Mo-
nat kommt die andere Seite zur Spra-
che: ,Marke erneuern”, so unser
Fokusthema im September. Dabei
geht es uns seltener um Revolution
als um Evolution, doch das werden
Sie selbst lesen.

Inzwischen ist auch das 12. Inter-
nationale Marken-Kolloquium Ge-
schichte. Bereits ab dem Abend des
2. Septembers trafen sich ausge-
wihlte Unternehmer, Vorstinde,
Geschiftsfithrer und Senior-Fiih-
rungskriafte im Kloster Seeon, um
im kleinen, vertraulichen Kreis tiber
Strategie, Marke, Wachstum zu spre-

SCHREIBEN SIE MIR:
guido.quelle@mandat.de

) Cd

chen. Die Details lesen Sie auf Seite
10. ,Marke - bewahren und erneu-
ern”, das war das diesjdhrige Leit-
thema und es gab spannende Ein-
sichten, die es sonst nirgends gibt.
Kein Wunder, dass die Veranstaltung
schon Wochen vorher ausverkauft
war, wir erstmals Teilnehmer auf
2016 vertrosten mussten.

A propos ,2016”: Anmeldungen
fir das 13. Internationale Marken-
Kolloquium sind jetzt moglich, bis
zum Jahresende sogar noch zu be-
sonderen Konditionen. Wenn Sie
zur Zielgruppe gehoren, melden Sie
sich gern personlich bei mir. Wir
blicken mit Freude zurtick und mit
ebenso grofier Freude nach vorn, auf
den 15./16. September 2016, wenn
es wieder heif3t:

TWITTER-TIPPS zu profitablem Wachstum:
www.twitter.com/guidoquelle

(11 Tube|

XING’
Linkedﬂﬂ

UNSER BLOG FUR SIE:

YOUTUBE-VORTRAGSCLIPS:
www.youtube.com/user/GuidoQuelleMandat

BESUCHEN SIE MEIN XING-PROFIL:
www.xing.com/profile/Guido_Quelle

FINDEN SIE MICH BEI LINKEDIN:
de.linkedin.com/in/guidoquelle
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,Das Kloster Seeon 6ffnet seine Tore
fiir das Internationale Marken-Kol-
loquium”.

Und nun: Viel Freude mit unserem
Mandat Growthletter ,Marke erneu-

"

ern .
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Der

L
-

Haben wir im CEO-Tipp des vergangenen Monats darti-
ber gesprochen, dass der CEO der oberste Bewahrer des
Markenkerns ist, wollen wir an dieser Stelle dartiber reden,
dass manches Bewahren auch seine Grenzen hat, denn zu
lange wird bewahrt, was schon anfangs falsch aufgegleist
war. Geht es also in der Rolle des CEOs einerseits um das
kluge Herausarbeiten des Markenkerns in Verbindung mit
dem Bewahren dieses Kerns, ist die andere Seite der Me-
daille die des Erkennens, wenn ein Markenkern nicht exis-
tiert oder er zwar existiert, aber dem Wachstum mangels
Entwicklung oder Aufmerksamkeit nicht dient. Schlief3-
lich ist ,Marke” kein Selbstzweck, sondern ,Marke” dient
stets dem Wachstum und ,Marke” muss sich stets im Ein-
klang mit der Strategie des Unternehmens befinden.

,Erneuern”. Das klingt gut, aber was bedeutet es fiir den
CEO in Sachen ,Marke“? Erst einmal ist die Frage nach der
Erfordernis des Erneuerns statthaft. Wir kennen aus der
Beratung zwei wesentliche Anlidsse: Entweder eine Mar-
ke (sei es ein Produkt oder ein Unternehmen) ist fiir den
Markt nicht mehr attraktiv genug, sie ist in die Jahre ge-
kommen, die Zielgruppe ist geschrumpft, oder es bedarf
grundsitzlich der Schirfung, weil an der Marke noch nie
konsequent, strukturiert und methodisch gearbeitet wor-
den ist (was mit den vorher beschriebenen Auswirkungen
korrelieren kann). In beiden Fillen gilt es, dass Sie eine
schonungslose Bestandsaufnahme verantworten: Wo ge-
nau wollte das Unternehmen mit der Marke hin und wo
steht es heute? Klingt nach Strategie? Richtig. Marke ist ein
strategisches Element, daher werden wir auch nicht miide,
dass strategische Markenfithrung nicht in die Abteilung
Marketing gehort.

,Daten machen betroffen”, sagen wir gern und die Erkennt-
nisse, die Sie aus der Bestandsaufnahme erhalten, sollten
daher niichtern und gleichermafien belastbar sein, idea-
lerweise frei von Interpretationsspielriumen. Sprechen Sie
dann mit Threr Mannschaft tiber Abweichungsursachen,
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CEQO als Erneuerer

wissend, dass sich selten eine monokausale Erkenntnis er-
gibt. Halten Sie die Bestandsaufnahme und die Ursachen-
forschung kurz, denn es geht auf dieser Basis nun um das
konkrete Erneuern. Priifen Sie, ob Ihr Markenkern noch
dem Bild entspricht, das Sie in Zukunft am Markt abgeben
wollen. Férdern Sie Diskussionen dartiber, wofiir das Un-
ternehmen stehen will. Definieren Sie Mafnahmen, um
den Markenkern weiterzuentwickeln.

Wir sind oft gut damit gefahren, mit unseren Klienten auf
eine behutsame Erneuerung zu setzen, aber manchmal
sind wir auch radikalere Wege der Erneuerung gegangen.
Wichtig ist, dass Sie als CEO die Speerspitze dieser Erneu-
erung sind und ein leistungsstarkes Team bilden, das sich,
mindestens im Zuge der Zusammenarbeit, blind versteht.
Was Sie ndamlich erleben werden, ist ein grofder Schub Ge-
genwind, der nicht selten zu einem ausgewachsenen Sturm
wird, denn die Verdnderungen, die Sie anschieben, werden
alles andere als geliebt sein. Suchen Sie sich die Mitspieler,
die sagen ,Endlich tut sich etwas” und versuchen Sie, die-
jenigen von der Erfordernis des Erneuerns zu iiberzeugen,
die sich tiberzeugen lassen. Die anderen ignorieren Sie, so-
lange sie nicht boykottieren. Boykotteure indes haben im
System nichts zu suchen.

Lassen Sie sich auch nicht von moglichem anfinglich
nachlassenden Kundenzuspruch irritieren. Kunden miis-
sen Neues erst lernen. Wenn Sie Ihre Hausaufgaben richtig
gemacht haben, gilt vor allem Uberzeugung und Durch-
haltevermdgen. Nein, wir pladieren nicht dafiir, Umsatz-
einbriiche gutzuheifien, aber viele gute Erneuerungsinitia-
tiven sind schon dem kurzfristigen Erfolg geopfert worden.
Setzen Sie sich ein realistisches Limit, zu dem gewisse Mei-
lensteine erreicht werden sollen oder miissen.

Erkennen Sie nun, warum es der CEO ist, der an der Spit-
ze der Erneuerung stehen muss? Jeder andere hat eine Be-
reichsagenda und die kdonnen Sie bei der Erneuerung einer
Marke nicht gebrauchen.
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Marke — bewahren und erneuern: Wachstums-

férdernde Beitrdge einzelner Fachbereiche

In Teil 2 dieses Artikels beleuchten wir folgende Fachbereiche:

o Vertrieb (Riickblick aus Teil 1)
o Forschung und Entwicklung
o Produktion

o Einkauf

o Supportbereiche

3. Vertrieb

Interessanterweise hat der Vertrieb nominell von allen
Bereichen den stirksten Wachstumshebel in der Hand,
tatsdchlich aber finden wir genau im Vertrieb hiufig star-
ke Widerstandskdmpfer, die das Wachstum ausbremsen,
statt es zu fordern. Mag dies auch dem Bedarf des Aus-
stellens der eigenen Individualitdt geschuldet sein, tole-
rierbar ist dies nicht. Erschwerend kommt hinzu, dass
Vertriebseinheiten — unabhingig davon, ob wir tiber ei-
nen Produkt-, einen Dienstleistungsvertrieb, iber Key-
Accounter oder iiber eine Flichenorganisation sprechen
- meistens diejenigen sind, die am lautesten danach ru-
fen, moglichst vieles neu zu machen: Neue Produkte,
neue Leistungen, neue Preise (diese miissen natiirlich
nach unten zeigen, weil ,die Kunden das so wollen”).
Dies geschieht indes oft, ohne dass die Potenziale, die
das bestehende Angebotsspektrum bereits bietet, ausge-
schopft werden und ohne dass probiert wurde, wie die
Preise moglicherweise nach oben, statt nach unten, kor-
rigiert werden konnen. Der Vertrieb muss auf der ande-
ren Seite gewonnen werden, um Wachstum unter Bewah-
rung des Markenkerns zu generieren, denn er ist es, der
zum Kunden - oder zur Filial-/Niederlassungs-/Markt-
leitung spricht.

Interessanterweise ist dies bei der Erneuerung einer Mar-
ke nicht bedeutend anders: Der Vertrieb muss zwingend
die Unterschiede zwischen ,Heute” und ,Morgen” ken-
nen lernen und in seine Sprache tibersetzen, um die Vor-
teile des ,Morgen” im Kundengespriach oder in der Filiale
deutlich zu machen. Wohlgemerkt: Die Kundenvorteile!
Interessanterweise kommt der Innendienst bei den Ver-
triebsbetrachtungen regelhaft zu kurz, obwohl hier Re-
klamationen auflaufen, hiufige Kundenkontakte statt-
finden, eine hohe Marken-Erlebbarkeit existiert. Warum
eigentlich?

... Kernaufgabe:

Die Justage verstehen und im Vertrieb in ein wirksames
+WIE” tibersetzen, inklusive der begleitenden Kommu-
nikation / Sprachregelungen, den Innendienst einbezie-
hen.

4. Forschung und Entwicklung

F&E-Abteilungen sind natiirlich besonders gliicklich,
wenn sie - richtig - forschen und entwickeln diirfen. Ins-
besondere dann, wenn es um grundsdtzlich neue Pro-
dukte geht, ist hier Hochbetrieb angesagt. Die Kunst
besteht aber darin, auch einen guten Schub in diesem
Bereich zu haben, wenn es um Verbesserungen des Be-
stehenden geht - eine oft ungeliebte Aufgabe. Hier be-
darf es eines guten Mitarbeiter-Mixes, denn wir beno-
tigen sowohl Mitarbeiter, die radikal Neues erforschen
und entwickeln konnen, als auch jene, die eine ultima-
tive Freude darin erleben, Bestehendes noch besser zu
machen. Die Kunst ist hier eine Balance. Uberdies be-
steht der dringende Bedarf, dass F&E das Thema ,Mar-
ke” verstehen und nicht nur als ein abstraktes Konzept
annehmen.

Da das Erneuern einer Marke oft mit neuen Produkten
und Leistungen einhergeht, die erforscht und entwickelt
werden wollen, stofdt man in der F&E-Abteilung meist
offene Tiiren auf. Es gilt, nicht alles zuzulassen, sondern
auch bei der Erneuerung einen klaren Rahmen zu set-
zen, innerhalb dessen geforscht und entwickelt werden
soll. Nicht alles, was erforscht und entwickelt werden
kann, darf auch erforscht und entwickelt werden, denn
die Folge sind unwiederbringliche Zeitverluste, die sich
ein Unternehmen, das eine Produkt- oder Unterneh-
mensmarke erneuert, nicht erlauben kann. Im Falle der
Erneuerung ist ein besonders prizises Briefing der F&E-
Abteilung durch die Unternehmensfithrung und das
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Marketing erforderlich. Die Abstimmung mit dem Ver-
trieb spielt in diesem Fall eine zweitrangige Rolle.

Kernaufgabe:

»~Marke” und deren Implikationen verstehen, auf Ent-
wicklungen iibersetzen lernen, Initiativen planen, die
eine gute Mischung aus Neuentwicklungen und Verbes-
serungen im Sinne der Marke bieten. Dazu zwingend mit
Marketing und Vertrieb abstimmen.

5. Produktion

Auch in der Produktion muss sowohl im Falle des Bewah-
rens als auch im Falle des Erneuerns verstanden werden,
wofiir die Marke steht und was getan werden kann, da-
mit der Markenkern bewahrt wird. Dazu ist es entschei-
dend, dass die Produktion nicht nur nach Produktivitit
belohnt oder belobigt wird, sondern ein intelligenteres
Bewertungssystem eingefiihrt ist, denn sonst gilt: Grofie
Lose, geringe Kosten, grofles Lob, was moglicherweise
genau im Gegensatz zum beabsichtigten Individualisie-
ren oder zur flexiblen Auftragsbearbeitung steht. Wofiir
also steht die Marke? Unabhéngig davon, ob sie bewahrt
oder erneuert werden soll, sind klare Maflnahmen in der
Produktion abzuleiten — was selten geschieht. Dies gilt
im Ubrigen auch fiir die Raumlichkeiten, in denen pro-
duziert wird: Erkennt ein externer Besucher hier die Mar-
ke so wieder, wie sie sich selber positioniert? Sie meinen,
das sei nicht wichtig? Ich habe schon so viele Pin-Up-
Poster in Kommissionierbereichen und in der Produkti-
on gesehen, habe schon so viele schmuddelige Produkti-
onsecken in Premium-Unternehmen angemahnt, schon
so viele unzeitgemifle Produktionshallen besichtigt -
markenunabhingig ein No-Go und fiir Besucher kein
guter Eindruck.

Kernaufgabe:

Erst einmal informieren, dann tibersetzen: Was bedeutet
der Markenkern fiir unsere Produktion, fiir die KPIs, fir
die Mitarbeiter, die wir suchen, fiir das Arbeitsumfeld?

6. Einkauf

Tja, der Einkauf. Sie wissen, dass der oft gehorte Spruch
,der Segen (des Wachstums) liegt im Einkauf” auch
durch beliebige Wiederholung nicht richtiger wird. Wenn
kein Nutzen am Markt geschaffen wird, kann nichts ver-
kauft werden, braucht auch nichts eingekauft zu wer-
den. Trotzdem fiihren sich manche Einkaufsabteilungen
auf, als wiirden sie das Geschift bestimmen. Aufwachen
Einkauf! Vertrieb und Marketing sind wichtiger! Natir-
lich bedarf es eines intelligenten Einkaufs, um kein Geld
aus dem Fenster zu werfen, aber die Ignoranz, die uns
in Einkaufsabteilungen zu solchen Themen wie ,Marke”
oder ,Strategie” begegnet, ist schon bemerkenswert. Lie-
ber Einkauf, nicht nur das, was man unmittelbar rech-
nen kann, ist wichtig.
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Im Einkauf muss das Thema ,Marke” - wiederum un-
abhingig davon, ob es sich um das Bewahren oder das
Erneuern einer Marke handelt — erst einmal ankommen.
Ahnlich wie in der Produktion gilt es in diesem, ebenfalls
rechenbaren Bereich, die KPIs zu tiberpriifen, auf deren
Basis der Einkauf heute beurteilt wird. Wenn es auf einen
billigen Einkauf ankommt oder auf die grofitmogliche
Reduktion zwischen einem Lieferantenangebot und dem
tatsdchlichen Zuschlag, handeln Sie mit Zitronen. Zuge-
geben: Qualitative Messgrofen im Einkauf sind schwie-
riger zu erheben und natiirlich wird niemand sagen, sein
Einkauf sei eine Driickertruppe. Aber genau das finden
wir oft — markenschidlich - vor.

Kernaufgabe:

Marke verstehen und auf den Einkauf anwenden, Liefe-
ranten feuern, die nicht zur Marke passen, im Einkauf
gezielt tiber ,Marke” sprechen, mit Vertrieb und Marke-
ting und F&E austauschen, qualitative Messgrofien fin-
den, die auch Langzeiteffekte berticksichtigen.

7. Supportbereiche

In den Supportbereichen, sei es die Personalabteilung
(auch so ein Bereich, der in zu vielen Unternehmen
nicht durch Marken- und Strategieverstindnis oder ein
Bemiihen, ein solches Verstindnis zu erlangen, glanzt),
die Logistik, das Controlling, oder seien es die finanz-
orientierten Bereiche, sind erst einmal bestens beraten,
sehr konkret abzuleiten, wo sie bereits heute vom Mar-
kenkern abweichen und hier unverziiglich Korrekturen
herbeizufiihren. Dies ist sehr konkret in allen mir be-
kannten Supportabteilungen moglich. Insbesondere der
Personalabteilung kommt hier - oft zu unserem Verdruss
- eine wesentliche Rolle zu, denn durch das Einstellen
(und das Freisetzen) von Mitarbeitern wird die Marke
wesentlich beeinflusst. Wird dies nicht verstanden, droht
eine Kollision zwischen strategischer Absicht und ope-
rativem Vermogen, die tiblicherweise zu Ungunsten der
Marke ausgeht. Wenn Sie sich also auf einen Supportbe-
reich konzentrieren wollen, um die Marke - unabhingig
davon, ob Sie sie bewahren oder erneuern wollen - wei-
terzuentwickeln, dann stiirzen Sie sich auf die Personal-
abteilung. Sie werden reichlich Potenzial vorfinden. Und
wenn Sie tiber eine Personalleitung verfiigen sollten, die
Marke, Strategie, Wachstum schon verstanden und auf
ihre Arbeit tibersetzt hat: Seien Sie heilfroh und wert-
schitzen Sie sie regelhaft. Ich kenne personlich einige
wenige Personalchefs, die unternehmerisch denken und
das sind echte Stiitzen.

Kernaufgabe:

Jeden Bereich (interne Bereichsprioritit: Personalabtei-
lung) auf Markenkongruenz tiberpriifen und Mafénah-
men ableiten. Prioritit: externe Kunden, dann interne
Kunden.
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Ab in die Zukunft:
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Wie lhre Marke up-to-date bleibt

o Strategische Markenfiihrung ist Aufgabe der Unternehmensfithrung

und nicht des Marketings.

o Halten Sie Augen und Ohren offen, bleiben Sie hungrig und zogern

Sie nicht zu lange, eine Erneuerung anzustofien.

o Beachten Sie Umfeldfaktoren, Entwicklungen und Trends auf dem

Weg in eine weiter erfolgreiche Zukunft.

Zukunft gestalten

Nicht in Vergessenheit geraten. Spannend bleiben. Be-
gehrlichkeiten wecken. Uber Generationen hinweg be-
geistern. Sich neu erfinden und doch die Herkunft
unverkennbar bewahren. Kurzum: Ein Idealbild der
Markenweiterentwicklung sicherstellen.

Um tatsdchlich das Interesse an einer Marke tiber Jahr-
zehnte aufrechtzuerhalten und um zeitgemiaf3, aufregend
und begehrlich zu bleiben, ist die gezielte strategische
Markenfiihrung ein wesentlicher Schliissel.

Wer die Zukunft nur verwaltet und nicht tiber neue Leis-
tungen, angepasste Kommunikation, ein modernes Auf-
treten oder verdnderte Vertriebswege — um nur einige
mogliche Aspekte zu nennen - gestaltet, lduft Gefahr,
von Wettbewerbern iiberholt oder anderen Marken ver-
driangt zu werden und den Anschluss an die einstige Ziel-
gruppe zu verlieren.

Marke strategisch fiihren

In welche Richtung soll sich die Marke entwickeln? Wel-
chen Einfliissen unterliegt die Marke? Welche nationalen
und internationalen Bewegungen und Trends sind rele-
vant? Um eine Marke strategisch zu fithren und so struk-
turiert weiterzuentwickeln und zu erneuern, ist die Aus-
einandersetzung mit Umwelteinfliissen unerldsslich.

Im Rahmen unserer Beratungsprojekte empfehlen wir
unseren Klienten, sich nachhaltig mit der strategischen
Markenfiihrung zu befassen. Ein Strategieworkshop im
fiinf-Jahres-Rhythmus ist dabei nicht genug. Die strate-
gische Fithrung der Marke sollte prozessual im Unter-
nehmen verankert sein und ist eine wichtige Aufgabe der
Unternehmensfithrung und kein losgeloster Verantwor-

tungsbereich des Marketings. Das Marketing sollte zwar
eingebunden sein, um beispielsweise Vorarbeiten zu leis-
ten und Teilbereiche der konkreten Umsetzung zu pla-
nen und durchzufiihren, es ist allerdings dringend da-
von abzuraten, die Weiterentwicklung der Marke an den
Funktionsbereich Marketing zu delegieren.

Im Rahmen des strategischen Prozesses sollten Sie sich
regelhaft mit Umfeldfaktoren befassen wie beispielswei-
se anhand der folgenden ausgewdhlten Fragen:

0 Wie entwickelt sich das technologische Umfeld?

0 Welche sozialen Verinderungen und Veranderungen
im Wertefundament der Gesellschaft zeichnen sich
ab?

o Welche politischen und wirtschaftlichen Einfliisse
sind zu erwarten?

o Wie verdndert sich das Leben der Menschen in Zu-
kunft?

Betrachtet man beispielsweise die aufkommenden Bei-
trage tiber die ,Generation Z” und deren ginzlich ande-
ren Kaufgewohnheiten und Verhaltensmuster verglichen
mit der ,Generation Y*, tut man gut daran, sich zu tiber-
legen, was diese Verhaltensmuster fiir das eigene Unter-
nehmen bedeuten.

Man kann halten, was man mochte von Theorien zu ge-
nerationsiibergreifendem Verhalten, dennoch lohnt sich
die Diskussion dariiber, um besser vorbereitet zu sein als
der Wettbewerb. Was bedeutet es fiir Sie, wenn Luxus-

Mandat Growthletter®, Nr. 105, September 2015 | 7



marken weniger relevant werden? Welche Einfliisse hat
die Einstellung hin zum Teilen und weg vom Besitzen fiir
Thren Vertrieb? Wie geht Thre Personalabteilung damit
um, dass die Glaubwiirdigkeit von Arbeitgebern grund-
sdtzlich in Frage gestellt wird und eine 24/7 Erreichbar-
keit weniger attraktiv wird?

Behalten Sie die Umfeldentwicklungen im Blick, um die
Marke strategisch zu fithren und bewusst zukunftsrele-
vante Entscheidungen zu treffen, Bereiche auszubauen
oder umzugestalten und passende Trigger fiir Thre Ziel-
gruppe in der Hand zu haben.

Marke erneuern
Die folgenden drei Marken zeigen unterschiedliche Fort-
schritte in der Weiterentwicklung:

Birkenstock: Wieder en vogue

Es liegt noch nicht lange zuriick, da war Birkenstock ge-
priagt vom ,Oko-Image” der 1970er und 1980er Jahre.
Im Sommer 2014 haben viele Eltern nicht schlecht ge-
staunt, als ihre jugendlichen Kinder plotzlich mit dem
Wunsch an sie herantraten, eine Birkenstock-Sandale ha-
ben zu wollen. Die Traditionsmarke hat sich zum abso-
luten Must-have des Sommers gemausert und ist auch in
diesem Jahr noch top-aktuell.

Angestofien hat die Aufmerksamkeit der Modewelt ein
sehr dhnlich anmutender Schuh, der in der Sommer-
Kollektion 2013 eines bekannten, franzosischen Mode-
hauses prasentiert wurde. Der Sturm auf den ,Schuhtyp
Birkenstock” war losgetreten.

Das Unternehmen hat diese Begeisterung aufgenom-
men, Farben und Zielgruppe verdndert und neben der
erweiterten Produktpalette auch intern vieles erneuert.
Die systematische Expansion, der Aufbau eines Wachs-
tumsplans fiir neue Produktgruppen, der Einstieg ins Li-
zenzgeschift sowie der Aufbau eines Aufiendienstes mit
samt den erforderlichen Auslandsvertretungen und die
Einstellung eigener Designer sind neben der Neuaufstel-
lung der internen Organisation Verdnderungen, die sich
bei Birkenstock ereignet haben und immer noch ereig-
nen.

Das klare Bild des eigenen Leistungsanspruches an Pro-
dukt und Produktion, das strukturierte Vorgehen im
Rahmen eines Wachstumsplans und das gleichzeiti-
ge Aufbauen einer starken Organisation und Vertriebs-
mannschaft als Basis des Erfolgs deuten auf weiteres
Wachstum und viel Potenzial in der Zukunft hin.

Audi: An Stirke verloren

Alte Vorurteile gegeniiber Audi als Wagen fiir ,Opa-mit-
Hut” unter einem langweiligen, biederen Image hat der
Autobauer erfolgreich abgelegt. Technische Weiterent-
wicklungen, die Audi deutliche Alleinstellungsmerkma-
le vor BMW und Mercedes-Benz sicherten, gekoppelt mit
Erfolgen im Motorsport und Platzierungen in Film und
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Fernsehen, sorgten dafiir, dass die Marke zum Vorreiter
im Bereich Technik avancierte. Audi hatte das Programm
,Strategie 2015“ gestartet, weckte Begehrlichkeiten und
wuchs selbst in den Krisenzeiten der Automobilindustrie
2008 und 2009 gegen den Trend.

Die dauerhaften Rekordjahre sind vorbei. Im ersten Halb-
jahr 2015 verlor Audi weiter den Anschluss an BMW und
liegt im Bereich der Premiumbhersteller nur noch kaum
vor Mercedes-Benz.

Kaum sichtbare Verinderungen in den Modelltypen und
der Riickstand im Bereich Elektromobilitdt verglichen
mit direkten Konkurrenten deuten darauf hin, dass sich
Audi zu wenig mit der Weiterentwicklung befasst hat. Es
scheint, als wire Audi stehen geblieben und nach den
Rekordjahren nicht mehr hungrig genug. Auch inner-
halb der einschldgigen Markenrankings verlor der Auto-
bauer deutlich an Beliebtheit.

Ferrero: Verspitete Erneuerung

Als Ferrero 2005 das Gesicht auf der Kinderschokoladen-
verpackung verdnderte, startete eine Revolte gegen den
neuen ,Kevin”. So tauften die ungliicklichen Schokola-
denliebhaber das neue Kind auf der Verpackung. Unter-
schriftenkampagnen wurden gestartet, Blogs und Foren
zum Thema ,weg mit Kevin” hiuften sich und sogar ein
Notfallbastelset, um das alte Gesicht zurtick auf die Rie-
gelverpackung zu kleben, wurde angeboten.
Mittlerweile haben sich die Kunden an das neue Gesicht
auf der Verpackung gewohnt und Ferrero nutzt diese Er-
fahrung im Rahmen von seither auftauchenden Sonder-
editionen mit anderen Gesichtern positiv. Aktuell in der
,Dein Gesicht auf Kinderschokolade”-Kampagne.
Ferrero hat zu lange an der nicht mehr zeitgeméfen Ver-
packung festgehalten und keine Erneuerungen angesto-
Ben. Positiv fillt auf, dass etwas aus der Negativ-Stim-
mung gelernt wurde. Ferrero nutzt die erlebte Welle der
Aufmerksambkeit bis heute im Spiel mit Kindergesichtern
auf der Verpackung.

Fazit

Im Spannungsfeld aus vollkommener Markentiberdeh-
nung und gut integrierten Innovationen, die der Marke
einen neuen Pfiff geben, sollte der Markenkern stets als
roter Faden und Punkt der Besinnung im Blick behalten
werden.

Die Markenerneuerung ist dabei ein dauerhafter Pro-
zess, der nicht nur um sich selbst kreist, sondern Um-
weltfaktoren wie gesellschaftliche Verinderungen, Wett-
bewerber und Trends berticksichtigen sollte. Halten Sie
Augen und Ohren offen, bleiben Sie hungrig und zogern
Sie nicht zu lange, eine Erneuerung anzustofien. So er-
offnen sich neue Facetten und Entwicklungspotenziale,
die die Marke neuen Kunden zugdnglich machen oder
attraktiv halten.
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o Wiederkehrende, wichtige, nicht dringende Themen entscheiden
haufig Giber profitables Wachstum. Verankern Sie sie prozessual.

o In einer Organisation, die aus mehr als einer Marke besteht, sollten
die Abhéngigkeiten der Marken explizite, prozessuale Berticksichti-

gung finden.

o Die Erneuerung einer Marke sollte nie ohne Einbezug der Geschafts-

fihrung geschehen.

Wie hdufig geschieht es Thnen, dass Sie wichtige Themen
nicht berticksichtigen, wichtige Aufgaben nicht angehen,
einfach, weil sie nicht dringend erscheinen? Niemand
verlangt danach, Sie bemerken keine unmittelbare ne-
gative Konsequenz, es scheint im ersten Moment schad-
los. Im privaten Bereich konnten dies zum Beispiel das
Fassen konkreter Ziele und die Planung des kommenden
Jahres sein. Gleiches beobachten wir vielfach, wenn es
um das Erneuern einer oder mehrer Marken geht:

Es geschieht hiufig zufillig oder gar nicht.

Das vereinfachende Element, wenn es sich um wieder-
kehrende Themen handelt, ist, dass Sie sich als Routine
prozessual verankern lassen. Regelmiflige Konsequen-
zen, wenn dies unterbleibt, sind unzeitgemafie Marken,
untereinander unpassende Markenbotschaften von Un-
ternehmens- und Produktmarken oder ein indifferentes
Bild der Marken nach aufien wie nach innen.

In denjenigen unserer Projekte, in denen die Bereiche
Marke und kontinuierliche Weiterentwicklung eine Rol-
le spielen, beantworten wir regelmifiig gemeinsam mit
unseren Klienten die folgenden Fragen. Es lohnt, diese
fiir das eigene Unternehmen zu priifen:

o Bei welchen expliziten Gelegenheiten lohnt es, die
Passgenauigkeit von Marke und weiteren Elementen
zu priifen? Beispiele hierfiir konnten die Entwicklung
von Produkten, Verpackungen, Kommunikationsstra-
tegien oder dhnliches sein.

o Ist diese Uberpriifung der Passgenauigkeit prozessual
sichergestellt? Ist auch eine regelmifiige Prifung der
Marke, losgelost von solchen Gelegenheiten als Rou-
tine verankert? In welcher Frequenz geschieht diese
Priifung?

MANDAT
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So verankern Sie prozessual den Erfolgsfaktor
,Marke erneuern” sinnvoll und wirksam

o Was wird konkret gepriift? Haufig bleibt die Definiti-
on einer Marke im Vagen, weil sie nicht prizise und
spitz formuliert ist. Wer ist fiir die Priifung verant-
wortlich? Wer wird hierbei einbezogen? Welche In-
formationen werden zur Priifung herangezogen und
wie werden diese eingespeist? Hierbei sollte sicher-
gestellt sein, dass die Kundenperspektive und Markt-
trends ausreichend beriicksichtigt werden.

o Was kann das Ergebnis der Priifung sein? Denkbar ist
es, einen Weiterentwicklungsbedarf der Marke festzu-
stellen oder einen Anpassungsbedarf beim zu priifen-
den Gegenstand festzustellen. Wie sieht der Entschei-
dungsprozess aus, wenn die Priifenden zum Ergebnis
kommen, es brauche eine Erneuerung der Marke?
Hierbei sollte die Unternehmensfiihrung mafigeblich
mit einbezogen werden.

o Istsichergestellt, dass bei einer (Weiter-) Entwick-
lung einer Marke, die eventuell vorhandenen weite-
ren Marken gepriift werden? Passen die Produktmar-
ken beispielsweise noch in der aktuellen Form in das
Markenportfolio, wenn die Dachmarke weiterentwi-
ckelt wird?

Die Marke regelhaft zu erneuern, gehort zu den relevan-
ten Faktoren wachstumsorientierter Unternehmensfiih-
rung. Tragen Sie Sorge dafiir, dass die Erneuerung nicht
zufillig geschieht, sondern prozessual, wirksam veran-
kert ist und gelebt wird. Die Beantwortung der oben ge-
nannten Fragen, stellt einen guten Schritt in diese Rich-
tung dar.
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12. Internationales Marken-Kolloquium

— Schoén war's

Das diesjdhrige Internationale Marken-Kolloquium liegt
gerade einmal drei Tage zuriick. Die Eindriicke sind noch
frisch und die Bilder der sich unterhaltenden und la-
chenden Teilnehmer, der unterschiedlichen Charaktere
auf der Biihne und des festlich hergerichteten Saals sind
noch sehr prasent.

Wir mochten uns sehr herzlich bei allen Teilnehmern fiir
ihr personliches Einbringen und Mitdiskutieren sowie
bei unseren Top-Referenten fiir beeindruckende Erfolgs-
geschichten und lehrreiche Einblicke in schwierige Situ-
ation bedanken - diese offene und vertrauensvolle At-
mosphire ist alles andere als selbstverstandlich und hat
mafigeblich zum Erfolg des 12. Internationalen Marken-
Kolloquiums 2015 beigetragen.

Wie in den vergangenen Jahren wird es in unserer
Oktober-Ausgabe ein ausfiihrliches Special, mit einem
detaillierten Blick hinter die Kulissen, vielen Bildern und
Impressionen der eindrucksvollen Tage im Kloster See-
on geben.

Das néchste Internationale Marken-Kolloquium
steht in den Startlochern

Bereits im Juli starteten die ersten Gesprache mit poten-
ziellen Referenten fiir das 13. Internationale Marken-
Kolloquium am 15./16. September 2016.

Zwei Gaste, die wir Ihnen schon heute vorstellen moch-
ten und auf deren Beitrége Sie sich im nichsten Jahr freu-
en konnen, sind:

Karsten Schmidt (Foto), Vorsitzender des
Vorstandes der Ravensburger AG

und

Christian Rauffus, Geschaftsfiihrer der
Riigenwalder Miihle Carl Miiller GmbH & Co. KG

Der friihe Vogel - Jetzt registrieren
Wenn Sie dabei sein mochten, registrieren Sie sich be-
reits frithzeitig! Sie profitieren von unserer ,Early Bird“-
Kondition und haben Thren Platz sicher. Wir werden die
verfiigbaren Plitze nach wie vor auf 80 limitieren und
neben Thnen - als Leser des Mandat Growthletters® -
unsere ehemaligen Teilnehmer als erste, wertgeschitzte
Kontakte ansprechen.

Klicken Sie hier, um sich direkt online zu registrieren
oder schreiben Sie uns eine E-Mail mit Threm Teilnah-
mewunsch.

Internationales
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Hier herrscht eine besondere Atmosphire. Die Ruhe und Abgeschiedenheit spiiren Sie in den Vortragen und in
den Tischgespriachen. Die Menschen erzihlen mehr von sich und geben mehr iiber interne Themen der Unter-
nehmen preis, als in einem 6tfentlichen Raum. Der Ort und die Art und Weise wie das Kolloquium aufgezogen
ist, strahlen ein gewisses Maf§ an Vertrauen aus. Jetzt bin ich zum vierten Mal hier.

Gerd Fihler, Leitung Vertrieb & Marketing WERZALIT GmbH + Co. KG
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+~Wachstumsintelligenz
— So gelingt Wachstum im Mittelstand”

Guido Quelle bringt 15. Buch auf den Markt

Das Buch ,Wachstumsintelligenz - So gelingt Wachs- Wie konnen Sie das Buch erwerben?

tum im Mittelstand”, das in Zusammenarbeit mit dem Wie gewohnt tiber amazon.de, den Buchhandel
Schweizer KMU-Magazin entstanden ist, soll fiir Unter- oder ganz einfach tiber Mandat. Eine E-Mail gentigt:
nehmenslenker ein hilfreicher Wegweiser sein. Wie Mit- guido.quelle@mandat.de

telstindler ihre Wachstumskrifte aktivieren und wie es
ihnen gelingen kann, intelligent zu wachsen, lesen Sie

Taschenbuch: 212 Seiten

in Prof. Quelles neuem Buch, das fiinfzehnte Buch zu -2 & Sprache: Deutsch
Wachstumsintelligenz

Unternehmenswachstum. ,Wachstumsintelligenz” be- So e Vst i istand ISBN-10: 3738631801
schreibt, dass es bei Wachstum nicht um Kraft und Gro- @ 24N £ - ISBN-13: 978-3738631807
e, sondern um Intelligenz und Geschwindigkeit, um Preis: 19,90 EUR
Priorisierung und Weglassen, um Gespiir und Kontur
geht.

Die einzelnen kurzen Kapitel sind in sich geschlossen,
so dass das Buch dem Zeitgeist der schnellen Informati-
onsaufnahme folgt und der Leser schnell fundierten Rat
findet.

Der Mandat Wachstums-Wochenstart
auf dem Mandat-Blog ,Wachstumstreiber”

MANDAT WACHSTUMS-WOCHENSTART NR. 176:
Wochenst ar?  uwon WENN TOLLE MENSCHEN ZUSAMMENKOMMEN

Wachstums

Lesen Sie den Artikel hier:

www.mandat.de/de/mandat-wachstums-
wochenstart-nr-176-wenn-tolle-menschen-
zusammenkommen

Vortrage &
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Abonnieren Sie den Mandat Wachstums-Wochenstart und erhalten Sie jeden Montagmorgen neue Wachs-
tums-Impulse, unverbindlich und kostenfrei per E-Mail von Prof. Dr. Guido Quelle. Senden Sie eine
E-Mail an guido.quelle@mandat.de mit dem Betreff ,Anmeldung Mandat Wachstums-Wochenstart”.

,In vielen Unternehmen wird heute Wachstum sehr eindimensional gesehen. Herr Prof. Quelle hat uns mit
seinem Gastvortrag auf unserer Friithjahrstagung auf eine inspririerende Art daran erinnert, was Wachstum
wirklich bedeutet und wie einfach es sein kann, zu wachsen, wenn jeder Mitarbeiter im Unternehmen den
eigentlichen Sinn von Wachstum erkennt, aber auch verinnerlicht. Dafiir méchte ich Herrn Professor Quelle
danken!”

Magister Josef Siess, Mitglied des Vorstandes, Billa AG, Wiener Neudorf, Osterreich
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Mandat-Vortragstermine

Vortrdge von Prof. Dr. Guido Quelle - Kontakt: guido.quelle@mandat.de

13.Januar 2015 / Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden tiber Ihren Erfolg
SMG.Strategietag 2015, Stidtirol Marketing, St. Ulrich

27. Januar 2015 v Strategie und unternehmerisches Handeln? Ja gern, aber wie?
Fithrungskriftetagung der Agentur fiir Arbeit Dortmund, Hagen

31. Januar 2015 v Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden iiber Ihren Erfolg
Vertriebstagung der G.U.T. Hahn KG, Ingolstadt

6. Februar 2015 + Growth Comes from Within-Grow or Don't, it’s Your Decision
Vertriebstagung der MeisterSinger GmbH & Co. KG, Miinster

20.Mirz 2015 v/ Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden iiber Thren Erfolg
Partnerkonferenz der GC-Gruppe, Stuhr

23.Mirz 2015 / Thr Preis ist Premium - und der Rest?
Parfiimerietagung des Bundesverband Parfiimerien e.V., Diisseldorf

22. April 2015 v/ Profitables Wachstum schaffen - Der natiirliche Feind der Strategie ist das Tagesgeschift
Vorstandsseminar des Deutscher Sparkassen- & Giroverbands, S-Management-Akademie, Bonn

23. April 2015 v/ Heizen statt bremsen - Wachstum kommt von innen
Lions Club Dortmund-Phénix, Dortmund

7. Mai 2015 v Prof. Dr. Guido Quelle als Gastgeber
des Seeoner Kreises, Schloss Bensberg, Bergisch Gladbach

18. Juni 2015 v/ Podiumsdiskussion »Handel, Konsument, Marken - Trend, Zukunft & Sorgen!”
REGAL-Branchentreff, Wien

3./4. Sep. 2015 v Prof. Dr. Guido Quelle als Gastgeber ™

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

11. September 2015 Wachstum kommt von innen — Wie aus einem normalen Unternehmen ein Wachstums-
unternehmen wird; Bundeskonferenz der Wirtschaftsjunioren Deutschland 2015, Dortmund

7. Oktober 2015 Mehr ist nicht besser — wie Sie durch Innovationen gezielt wachsen
International PET-Conference, Fulda
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14./15. Okt. 2015  Wachstumsbremsen l6sen und profitables Wachstum generieren
ZfU - International Business School Zentrum fiir Unternehmensfithrung AG, Thalwil (CH)

28. Oktober 2015 3. Power-Tag fiir beratende Ingenieure; Workshop der Mandat Managementberatung, Koln

12. Januar 2016 Der 120-Prozent Unfug — Warum Falsches durch Wiederholung nicht richtiger wird
Campus Live, SRH Hochschule fiir Logistik und Wirtschaft, Hamm
27. April 2016 Profitables Wachstum schaffen
Vorstandsseminar des Deutscher Sparkassen- & Giroverbands, S-Management-Akademie, Bonn
15./16. Sep. 2016 Prof. Dr. Guido Quelle als Gastgeber /s :.:\
\J Marken-Kolloquium

des 13. Internationalen Marken-Kolloquiums, Kloster Seeon, Chiemgau =

Mandat Growthletter®, Nr. 105, September 2015 | 12



MANAGEMENTBERATUNG

Personliches Wachstum
— Kleines grol3es Gliick

Am 2. Juli erblickte Anne Hausens Tochter Mila das Licht
der Welt. Mama und Tochter sind wohlauf und der Papa
und die grofie Schwester Lena michtig stolz.

Dem ersten Besuch von Mila bei Mandat folgen hoffent-
lich noch viele weitere. Anne genief3t aktuell die erste be-
sondere Zeit mit der Kleinen, freut sich aber auch schon
im kommenden Jahr wieder ein Teil des Mandat-Teams
zu sein.

Schon [’ufzgs i unsenep S,
,Liebe Anne, weiterhin alles Gute, viel Freude und Gliick fetzt auch tn upspngy, FHmen y
im Kreise der Familie! Und bis bald!” z (

3401&: am Zgu[i 20,5
um 5:57 Vb,
3.520 Gramm Lo,
49 Zs"“t’:’ﬂdz’t ‘9;05

\

Leo-Adventskalender 2015
— der friihe Vogel fangt den Wurm

Alle Jahr wieder - doch die wenigsten befassen sich mit
weihnachtlichen Themen bereits im Sommer. Damit das
jahrliche Leuchtturmprojekt auch dieses mal erfolgreich
wird, arbeiten die Leos allerdings seit mehreren Wochen
am Leo-Adventskalender: Einer Tombola in der Advents-
zeit, deren Erlose fiir karitative Zwecke eingesetzt wer-
den.

_ Freuen Sie sich f\uf
das aktuelle Mot|v.‘
Wir werden perichten: —

Wie auch im vergangenen Jahr verantwortet Pascal das
Projekt, vom Club wird er tatkraftig unterstiitzt. Ende Au-
gust wurden im Dialog mit dem offiziellen Veranstalter
- dem Lions Hilfswerk Dortmund-Hanse e. V. - die Wei-
chen gestellt.

Damit Verkauf und Auslosung planmifig erfolgen kon-
nen, sind schon heute die Spendenziele ausgewzhlt und
das Kalendermotiv abgestimmt. Die Sponsorensuche
lauft bereits auf Hochtouren, in Kiirze muss der Auftrag
an die Druckerei erteilt werden. In den ndchsten Wochen
wird viel geschehen - eine spannende Zeit, auch fiir die
Leos.
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