MANDAT

MANAGEMENTBERATUNG

Kraft im Marketing verstarken

— 3 Wachstums-Tipps

o Woran Sie ,Marken-Bremser” erkennen konnen.

o Wie Sie mit zielgerichteter Kommunikation Erfolge sammeln und IThre
Marketingabteilung beim nichsten Wachstumsschritt unterstiitzen.

o Was Sie tun konnen, damit gute Ideen nicht mehr verpuffen und der

Kunde wieder in den Mittelpunkt riickt.

Um im neuen Jahr direkt volle Fahrt aufnehmen zu kon-
nen und die Kraft des Marketings zu fokussieren, ist nicht
nur eine klare Ausrichtung und Zielsetzung durch die
Markenfithrung entscheidend, es kommt auch auf Ihre
Marketingabteilung an bzw. auf diejenigen Personen in
Ihrem Unternehmen, die das ,WAS”, das Sie in der Mar-
kenftihrung definiert haben, in ein ,WIE” aus Mafinah-
men und Aktionen umsetzen und verfolgen.

Was zeichnet einen guten Marketingleiter aus? Welche Ei-
genschaften, Fihigkeiten und Ansichten sollte Thre Mar-
ketingabteilung vereinen, um die Entwicklung einer
moglichst starken Marke zu fordern? Wir haben die unter-
schiedlichsten Erfahrungen mit Markenfithrern und Mar-
ketingabteilungen im Rahmen unserer Beratungsmandate
gesammelt, verschiedene Ansitze der Markenfiihrung in
Unternehmen kennengelernt, ihre Wirkungen auf das in-
terne und externe Unternehmensumfeld beobachtet und
zum Erfolg gefiihrt. Je ausgepragter wir die folgenden Ei-
genschaften und Verhaltensweisen beobachtet haben,
desto grofer war das jeweils intern verortbare, personli-
che Wachstumspotenzial zur Stairkung der Marke.

Sollte Thnen eines oder mehrere der folgenden Muster in-
nerhalb Threr Marketingabteilung aufgefallen sein, nut-
zen Sie den Jahresausklang fiir ein Wachstumsgesprich
tiber die personliche Weiterentwicklung und priifen Sie
selbst, was Sie verandern konnen, um einen wachstums-
fordernden Rahmen zu schaffen, denn die folgenden
drei Muster sind weder intern zielfithrend noch markt-
seitig erfolgsversprechend.

Marken-Bremsen

Marketing wird als Allheilmittel betrachtet.

Daran erkennen Sie das Wachstumspotenzial:

o Die Marketingabteilung arbeitet losgelost von ande-
ren Einheiten und verfiigt kaum tber definierte

Schnittstellen. Das bedeutet nicht, dass sich nicht
ausgetauscht wird, aber haufig lauft die Kommuni-
kation in eine Richtung. Das Marketing informiert
auf eine eher schwammige, nicht greifbare Art tiber
die eigenen tollen Ideen und Leistungen und das Ge-
geniiber konsumiert. Uber den tatsichlichen Beitrag
der Leistung des Marketings zum unternehmerischen
Wachstum wird kaum gesprochen.

Das sollten Sie nutzen:

o Das Marketing ist sehr iberzeugt vom Nutzen einer
starken Marke fiir den unternehmerischen Erfolg.
Nutzen Sie diese Uberzeugung, um das Markenbe-
wusstsein auch in anderen Abteilungen zu férdern
und in Bereiche tiberschwappen zu lassen, die hiu-
fig weniger Interesse an Markenfithrung und Marke-
tingaktivititen zeigen — denn jeder Bereich und auch
integrierte Wertschopfungspartner verkorpern Ihre
Marke und sollten markenkonform auftreten.

Das konnten Sie tun:

o Im Schauspiel nennt man es die ,vierte Wand”. Hier-
bei wird ein Stiick aufgefiihrt, bei dem die Schauspie-
ler nicht auf die Reaktionen im Publikum eingehen.
Sie spielen quasi vor einer vierten Wand, das Publi-
kum ist nicht existent. Losen Sie diese Selbstdarstel-
lung auf und machen Sie das Stiick zu einem Interak-
tionsakt. D. h. schaffen Sie definierte Schnittstellen,
die dem Marketing zeigen, dass es in Zusammenar-
beit mit Vertrieb, Produktentwicklung, Produktion
etc. echte Erfolge feiern kann und das Wissen und
das Bewusstsein iiber die Marke in anderen Unter-
nehmenseinheiten fordern kann. Auf der Gegenseite
lohnt sich pro Einheit die folgende Frage: Was bedeu-
tet unser Markenkern in Deinem Bereich fiir das ope-
rative Tagesgeschift? Es gibt sicher ein aktuelles The-
ma, das sich zum Uben der Zusammenarbeit eignet
und schnell erste, gemeinsame Erfolge bringt.
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Allerhand Ideen werden angestoBen, aber wenige

nachgehalten.

Daran erkennen Sie das Wachstumspotenzial:

o Es herrscht eine begeisterungsfreudige Stimmung im
Marketing. Der Marketingleiter spriiht vor Ideen, die
auch durchaus gut und zielftihrend sind. Er legt ger-
ne unterschiedliche Strohfeuer und erdenkt Konzepte
mit seiner Mannschaft. Es gibt im Marketing immer
alle Hande voll zu tun und es herrscht beflissenes
Treiben - vieles verpufft.

Das sollten Sie nutzen:

o Ideenreichtum und die Fihigkeit, die eigenen Mitar-
beiter mitreifen und begeistern zu konnen, sind her-
vorragende Eigenschaften fiir einen starken Marke-
tingleiter, der Sie unterstiitzt. Diese Person ist offen
fiir Neues. Sie konnen also auch Punkte der strate-
gischen Markenfiihrung und Weiterentwicklung mit
ihm besprechen, sofern Sie konkrete Ziele vereinbaren.

Das kénnten Sie tun:

o Versuchen Sie das Bewusstsein fiir Resultate zu stir-
ken. Sorgen Sie dafiir, dass hinreichend genau
beschrieben ist, wofiir das Marketing in Threm Un-
ternehmen verantwortlich ist, verabreden Sie ge-
meinsame Ziele und kldren Sie die gegenseitigen
Erwartungen. Ein schlechtes Beispiel fiir einen Ver-
antwortungsbereich lautet ,alles, was mit Kommu-
nikation zu tun hat” - ein gutes Beispiel wire ,ein
erfolgreiches Produkt- und POS-Marketing”. Ent-
scheidend ist, dass Sie ein gemeinsam geteiltes Bild
des Verantwortungsbereiches mit den gleichen Gren-
zen haben. Definieren Sie Ziele und Messgrofien, die
den Erfolg im jeweiligen Bereich sicherstellen, wie
beispielsweise ein zeitgemifier, aktueller Ladenbau
oder eine gesteigerte Akzeptanz von Neuprodukten.

o Die Ziele und Messgrofien sollten hinreichend kon-
kret sein, sodass sie dem Marketing dabei helfen, die
richtigen Ideen sehr selektiv auszuwdhlen, zu einem
Resultat zu fithren und dieses Resultat zu kontrollie-
ren bzw. nachzuhalten.

o Verabreden Sie sich zunichst auf wenige wichtige
Ziele und achten Sie darauf, dass auch schnelle,
eigenverantwortlich geschiftsrelevante Erfolge ge-
erntet werden konnen. Zeigen Sie auf, wie bedeutsam
Ideenreichtum und Begeisterungsvermogen fiir den
nachhaltigen Unternehmenserfolg und zukiinftiges
Wachstum sind - wenn diese Kreativitit geleitet auf
die Strafie kommt.

Der Kunde verschwindet aus dem Fokus.

Daran erkennen Sie das Wachstumspotenzial:

o Thr Marketingleiter hat lange Clippinglisten bei sich
und kann Thnen die genaue Anzahl erschienener An-
zeigen nennen, er weifs, wie vielen Menschen Thre
Marke auf Facebook gefillt und kennt die Offnungs-
raten Threr Mailings. Insgesamt ist er gut informiert
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und weifd ganz genau, was gerade state-of-the-art ist.
Die Frage ,Wofiir sind Sie verantwortlich?” beant-
wortet er eher mit Tatigkeiten anstatt mit klaren Ver-
antwortlichkeiten.

Das sollten Sie nutzen:

o Eristinteressiert und kennt die Details. Dieses Inte-
resse und auch sein Bediirfnis, viel in die Abteilung
hineinzugeben, sind tolle Eigenschaften. Sein Enga-
gement gilt es deutlich auf den Kundennutzen auszu-
richten und richtig zu dosieren.

Das konnten Sie tun:

o Sprechen Sie mit ihm tiber den Kundennutzen. In wel-
cher Form ist Thr Kunde nach der Zusammenarbeit
mit Thnen oder nach dem Kauf Threr Produkte besser-
gestellt? Welche rationalen und emotionalen Kaufar-
gumente stehen im Vordergrund - ggf. angepasst auf
unterschiedliche Zielgruppen? Welchen Wert schafft
Thr Unternehmen beim Kunden? Diese Nutzenaspekte
sollten in der Kommunikation im Vordergrund stehen.

0 Moglicherweise ist es ratsam, das Thema ,Kunde im
Mittelpunkt” auszudehnen - sollte Thnen aufgefallen
sein, dass dies nicht nur ein Potenzial der Marketing-
abteilung ist. Exemplarisch konnte das Marketing da-
mit beginnen, sich zu tiberlegen, auf welche Art und
Weise die Werte, die das Unternehmen schafft, in un-
terschiedlichen Kanilen und Instrumenten kommu-
niziert werden. Der Vertrieb konnte seine Gesprachs-
fithrungspraktiken tiberpriifen und mehr auf den
geschaffenen Wert ausrichten. Der Empfang kénnte
hinterfragen, ob alle Antworten und Telefonate wirk-
lich im Sinne des Kunden gegeben bzw. gefiihrt wer-
den. In der Leistungserstellung kénnte nach Barrieren
gesucht werden, die dem Kunden einen Kauf zusitz-
lich erschweren und vielerlei Dinge mehr sind denk-
bar und sorgen fiir ein sich gegenseitig verstirkendes
Kundenbewusstsein im gesamten Unternehmen.

Fazit

Ein guter Markenfiihrer befihigt die Menschen in sei-
nem Unternehmen, die richtigen Entscheidungen im je-
weiligen Verantwortungsbereich zu treffen. Durch die
Ausrichtung und die klare Orientierung, die eine Mar-
ke gibt, fillt es ganzheitlich leichter, Entscheidungen im
Sinne der Marke zu treffen - sofern man ihren Kern ver-
standen hat.

Nutzen Sie den Jahresausklang, um gemeinsam mit ITh-
nen wichtigen Mitarbeitern tber ihre personlichen
Wachstumspotenziale zu sprechen und einigen Sie sich
auf die erforderlichen Schritte, um diese Potenziale frei-
zusetzen.

Gerade im Marketing mangelt es hdufig an Durchset-
zungswille und Umsetzungsvermdgen. Machen Sie das
Marketing greifbar und vernetzen Sie es mit wichtigen
Schnittstellenbereichen und sorgen Sie dafiir, das gute
Konzepte auch realisiert werden.
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