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Headgesteuertes Wachstum
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ndher am Erfolg Michael Stoschek kaufen






ein Geschenk

ohne Inhalt

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

wer Radieschen sdt, wird keine Rettiche ern-
ten, ein Aussage meiner ehemaligen Chefin
vor Uber 25 Jahren, welche mich bis heute
begleitet. Wenn wir erfolgreich sind in gu-
ten Zeiten — wissen wir auch Warum? Ist es
wirklich unser eigener Verdienst? Oder ist
es das Ergebnis aus einem Uber Jahren gut
entwickelten Unternehmenskonzept mit top
Produkten und Leistungen in einem aktuell
wirtschaftlich guten Umfeld?

Oder ist unser heutiger Erfolg das Ergebnis
eines sehr guten Managements auf Basis
eines erfolgsorientierten Vertriebsmarke-
tingsystems in unserem Unternehmen?Wenn
letzteres der Grund ist, dann haben wir es in
der Hand und kénnen mdglichen Gefahren
in schwierigeren Zeiten rechtzeitig aus dem
Wege gehen. Aber nur dann.Wirnennen das
Headgesteuertes Wachstum — da es von der
Unternehmensfihrung kontinuierlich gelebt
und gesteuert werden muss. Wie eine Ma-
schine fur ihre Unternehmensentwicklung.

Seit Uber 20 Jahren befassen wir uns aus-
schlieBlich mit Markenaufbau und Marke-
nentwicklung, Personalmarketing und dem
Erfolgsgaranten Vertriebsmarketing. Alle drei
im Einklang machen Unternehmen stark und

erfolgreich. Den hochsten Sicherheitsfaktor
furs Unternehmen bildet allerdings ein cle-
veres und professionelles Vertriebsmarke-
ting-System.

Deshalb sprechen wir in dieser Ausgabe Uiber
alles Wichtige fiir einen erfolgreichen Vertrieb.
Dinge wie die richtige Zielgruppe, New Busi-
ness Systeme, CRM, Kl - kiinstlichen Intelligenz,
Touchpoint Strategie, Benefits und Nutzen
fur den Kunden und und und...

Wenn Sie Ihr Unternehmen sicher und er-
folgreich steuern wollen, dann sind bestimmt
einige Themen fUr Sie Interessant. Und fur
den Fall, dass Sie nicht alle Antworten auf Ihre
Fragen finden, dann rufen Sie uns einfach an,
denn dafUr sind wir da. Nah beim Kunden ist
naher am Erfolg.

Ihr Fredi Stumpf
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Headgesteuertes
Wachstum

Lauft Ihr Laden, mal so, mal so” oder folgt Ihr Unterneh-
men einer echten Vision? Die eigene Unternehmens-
vision zu entwickeln ist eine ebenso grundlegende wie
verantwortungsvolle Aufgabe jedes Unternehmers
und seines Top-Managements. Es gilt dabei, die Ziele
festzulegen, an denen sich das Handeln und Wirtschaf-
ten des gesamten Unternehmens ausrichten soll und
kann. Headgesteuertes Wachstum ist kein Zauber-
werk. Es erfordert allerdings die aktive Ubernahme
derVerantwortung vom Kopf des Unternehmens aus:
flir die Vision und die Ziele und fiir die Einrichtung
geeigneter Systeme und Prozesse, die ein langfristiges
Unternehmenswachstum ermaoglichen.

Ist die Vision erst einmal gesetzt, gilt es, sie auch zu
erreichen. Ein Kernelement dafiir ist das Vertriebs-
system. Inihm werden alle Bereiche des Unternehmens
zusammengefiihrt und zielgerichtet gesteuert: so-
dass die richtigen Produkte mit den richtigen Marken-
Botschaften zur richtigen Zeit die richtige Zielgruppe
erreichen. Erst ein professionelles Vertriebssystem,
das aus dem Top-Management heraus gesteuert wird,
ermoglicht dem Unternehmen langfristig zu wachsen
und ssich in einer globalisierten und digitalisierten Welt
nachhaltig zu behaupten.

Digitalisierung und Internet haben dazu gefiihrt,
dass Waren und Dienstleistungen mit ein paar Klicks
vergleichbar sind. Und der Kunde nutzt dies auch:
Verzeichnete allein Google im Jahr 2009 noch 365
Milliarden Suchvorgange, hat sich die Zahl der Such-
maschinenauftrage bis 2016 auf rund 2000 Milliarden
mehr als verfiinffacht.

Weltweite Logistikketten ermoglichen zudem, Produkte
und Waren tberall und ohne grof3en Aufwand einzu-
kaufen. So hat sich der Anteil der Exporte am weltweiten
Bruttoinlandsprodukt (BIP) zwischen 1970 und 2008
von 9,4 auf 25,4 Prozent erhoht (Quelle: World Trade
Organization (WTO): World Trade Statistical Review
2018). Traditionell arbeitende Unternehmen laufen
zunehmend Gefahr, mitihren Produkten und Angeboten
austauschbar zu werden. Als Unterscheidungs- und
Entscheidungskriterium bleibt ihnen dann nichts mehr
auBer dem Preis. Und das nicht nur im Endkunden-
handel. Denn 90 % des Umsatzes im E-Commerce
entfallen auf das B2B-Geschaft. Nur ein professionelles,
headgesteuertes Vertriebssystem eroffnet hier einen
Weg aus der Sackgasse der Austauschbarkeit.

HEADGESTEUERTES WACHSTUM - Das ist kein Zauberwerk



Der entscheidender Faktor ist der Kunde. Das ist nicht
neu. Zufriedene Kunden zu haben reicht jedoch nicht
mehr aus. Denn auch vollkommen zufriedene Kunden
verfligen inzwischen tber eine hohe Wechselbereit-
schaft. Nur lhr,Fan” der von Ihrem Produkt, Ihrer Marke,
Ihrem Unternehmen begeistert ist, wird sich weiterhin
beziehungsweise neu loyal verhalten. Wieso der Kunde
als ,Fan” so wichtig ist? Weil seine Meinung heute in
Sekunden global viral gehen kann. Bestes Beispiel ist
der Erfolg der Influencer, die mit ihren Followern (oft
im Millionenbereich) ganze Markte bewegen.

Sowaren 2015 zwei neue Duschgels der deutschen In-
fluencerin Bianca Heinicke, alias Bibi (Youtube-Channel:
Bibis Beautypalace), am Tag des exklusiven Launches
bei der Drogeriemarktkette dm ausverkauft. Mittelfristig
sicherten sich die beiden Produkt-Newcomer auf dem
umkampften Terrain einen Marktanteil von 10 Prozent.
Mit einem professionellen Vertriebssystem inklusive
der Implementierungdér entsprechenden Systeme
und Prozesse konnenfUnternehmen dafiir sorgen, dass

Kunden zu Fans werden.

Die MaBnahmen dafiir reichen von der Entwicklung
und Festlegung der Unternehmenspositionierung
Uber konsequenten und kontinuierlichen Marken-
aufbau bis zum Einsatz von Influencern. Unternehmer
und Top-Management schaffen so gemeinsam das
Erfolgs-Fundament fiir ein langfristiges, weil head-
gesteuertes Wachstum.
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Spielen Sie noch, bzw. kommen Sie
noch zum Spielen?

Ich komme glucklicherweise fast taglich dazu, wenn
auch auf andere Art und Weise als friher. Fir mich gibt
es nichts Schoneres, als fir glickliche Kinderaugen
mitverantwortlich zu sein.

Wie behalten Sie bei dieser Vielzahl
der Marken den Uberblick?

Die Markenvielfalt hat sich Uber Jahrzehnte entwickelt.
Seit der Grindung von Simba Toys 1982 wurden neue
Marken sorgféltig in die SIMBA DICKIE GROUP-Familie
eingegliedert. So konnten wir mit unserer Markenwelt
mitwachsen und uns Schritt fir Schritt einen detaillierten
Uberblick verschaffen. Die Marken haben ihre Wurzeln
in den Einzelfirmen und werden dort von kompetenten

Marketing-Teams betreut und gepflegt. Ich personlich
behalte den Uberblick am besten, indem ich mich intensiv
mit den Marken befasse und viel mit den Verantwort-
lichen Uber die Marken spreche, um sie gemeinsam
weiterzuentwickeln.

Durch welche Benefits und Markenversprechen he-
ben sich die Marken/Produkte vom Wettbewerb ab?

Dies ist von Marke zu Marke unterschiedlich. Jede Marke
hat ihre eigenen USPs. Die Marke BIG beispielsweise
steht flir hohe Qualitét, viel Spielwert und kindgerech-
tes Design. Das Firmenlogo - der BIG-Biffel — ist das
Symbol fur alle BIG-Produkte und spiegelt die Werte
Stérke, Robustheit und Widerstandsfahigkeit wider. Uber
diese Markeneigenschaften konnten wir Gber Jahre das
erfolgreichste Kinderrutschfahrzeug der Welt, das BIG-
Bobby-Car, etablieren. Als Spielwarenhersteller bietet



Simba Dickie Group
Stammsitz/Headquarter:
Furth

Griindung:
1982
Produktportfolio:
Spielwarenproduzent mit
4,000 Produkten, 20 Marken
Mitarbeiter:
3.000
Standorte:

8 Werke und 30 Unternehmens-
standorte weltweit

Felix Stork
Corporate Marketing Director
Simba Dickie Group

Interview 9



Familienfoto, von links nach rechts: Michael Sieber, Felix Stork, Florian Sieber, Maximilian Stork

die SIMBA DICKIE GROUP dank ihrer Markenvielfalt, ein
breites Produktsortiment, das so gut wie jede Zielgruppe
bedient. Unseren Claim,We love to make toys" leben wir
nach innen sowie nach auflen — das splren der Handel
und der Endverbraucher.

Wie schaffen Sie es, erfolgreiche
Markenkommunikation mit erfolgreichem
Vertrieb zu verkniipfen?

Dies geht nur Hand in Hand. Bei unseren Teams ste-
hen die interne Abstimmung und Kommunikation im
Vordergrund. Eine erfolgreiche Markenkommunikation
dient dem Vertrieb, so wie ein erfolgreicher Vertrieb
auf die Marke einzahlt. Eine erfolgreiche Verknlpfung
gelingt nur, wenn die MaRnahmen perfekt aufeinander
abgestimmt sind und sie sich gegenseitig erganzen. Dies
bedarf einer intensiven Analyse und Ausarbeitung von
Zielorientierten Mal3nahmen.

Wie werden sich Marketing und Vertrieb der
Simba Dickie Group in Zukunft veriandern?

Die Kernaufgabe des Marketings ist es, erfolgreich eine
Message zu transportieren, sowie im Vertrieb unsere Pro-
dukte dem Endverbraucher zuganglich zu machen. Durch
die Digitalisierung verandern sich in beiden Bereichen
stetig die Wege, Menschen zu erreichen. Folglich missen
wir flr die Zukunft noch agiler, serviceorientierter, digitaler
und schneller werden, um der Entwicklung am Markt
gerecht zu werden. Zugleich gilt es, die Markenwerte zu
scharfen und die Kommunikationskanale und Partner zu
identifizieren, Gber die wir unsere Marken und Produkte
dem Endverbraucher bestmaglich naherbringen kénnen.

Werden Sie z. B. starker auf einen onlinebasierten
Vertrieb auch im Sinne von Shop-Systemen setzen?

Wir sind im Kern Spielwarenhersteller. Wie sich die Han-
delslandschaft langfristig verandert, konnen wir nur
bedingt vorhersehen. Aktuell drangt uns die Marktent-
wicklung verstarkt darauf, unsere Produkte Gber Partner
online anzubieten und zu vermarkten. Personlich bedau-
ere ich diese Entwicklung, da Kinder schon vor dem Kauf
mit unseren Spielzeugen in Beriihrung kommen sollten.
Wir fuhren fir die meisten unserer Firmen und Marken
eigene Onlineshops, um ein digitales Schaufenster fir alle
unsere Produkte zu haben. Generell gilt fir uns: Wir wol-
len dort gefunden werden, wo uns der Endverbraucher
sucht. Ob dies zuklnftig verstarkt eigene Shop-Systeme
sein werden, wird sich zeigen.

Welche Tipps konnen Sie unseren Lesern
in Bezug auf,Markenentwicklung” und
»erfolgreichen Vertrieb” mitgeben?

In Bezug auf Markenentwicklung ist es, meiner Ansicht
nach, eine Kombination aus langfristigem Markenauf-
bau und kurzfristiger Anpassungsfahigkeit. Bei einer
Fragmentierung der Medienlandschaft, die sich immer
weiter fortsetzt, gilt es, auf die richtigen Instrumente und
Kanale zu setzen. Hierbei ist es hilfreich, immer wieder den
Kunden ins Zentrum zu rlicken und die eigene Strategie
auf den Prifstand zu stellen. Dies ldsst sich auch auf den
Vertrieb projizieren.

Im Wandel und der stetigen Digitalisierung sollten wir
den Menschen jedoch nicht vergessen. Die Magie liegt
darin, Emotionen zu wecken.

Und zu guter Letzt: Welches ist lhr
Lieblingsfilm? Toy Story?

Toy Story gehort definitiv zu meinen Lieblingsfilmen.
Spielwaren zum Leben erwecken zu lassen, beschaftigt
mich tagtaglich. Einen einzigen Lieblingsfilm habe ich
nicht, aber ich bin mir sicher, dieser kommt in Zukunft
aus unseren eigenen Reihen, denn eine der letzten
Akquisitionen der SIMBA DICKIE GROUP war ein Anima-
tionsstudio aus Schweden.
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Touchpoints:
nah am Kunden,

naner

Die Ansprache und die Betreuung
bestehender und potenzieller Kun-
den sind entscheidende Faktoren
fur Umsatzerfolge. In einer globali-
sierten und digitalisierten Welt gilt
dies mehrdenn je. Die entscheiden-
de Schnittstelle ist der Vertrieb. Er
ist der erste Kontaktpunkt und die
Arena fiir den Wettbewerb um die
Begeisterung der Kunden.

Erfolgsentscheidend ist hier erst
einmal die Auswahl des besten Per-
sonals fiir den Dienst am Kunden.
Ebenso unerlasslich sind headge-
steuerte und im Unternehmen fest
verankerte Systeme und Prozesse,
die den Vertriebserfolg steuer-, kon-
trollier- und messbar machen.

Ein effektives Vertriebssystem in-
tegriert die unternehmensspezifi-
schen Organisationsstrukturen und
dieinternen Prozessablaufe ebenso
wie das Controlling der Budgets.
Die so aufgebaute Vertriebs-Arena
bildet dann den Rahmen fiir zielge-

dlm

richtete strategische MaBnahmen
zur Generierung von Kundenbe-
geisterung. Das erste Etappenziel
im Begeisterungswettbewerb ist
die Erzeugung von Sympathie. Der
Weg dorthin fiihrt tiber den Kon-
takt. Dies belegen unter anderem
die Erkenntnisse des US-Soziologen
George C. Homans. Seine Erfolgs-
formelist so einfach wie wirkungs-
voll: Kontakt schafft Sympathie!
Eine unternehmensindividuelle
Touchpoint-Strategie definiert den
spezifisch entwickelten und abge-
stimmten MalBnahmenplan zur Er-
reichung der jeweiligen Zielgruppe.
So lassen sich Beriihrungspunkte —
die Touchpoints - prazise setzen.

Das Ergebnis: Die Zielpersonen
beschaftigen sich mit der Marke,
mit den Produkten und mit dem
Unternehmen. Ein strategisch wie-
derholter Kontakt schafft schlief3-
lich Sympathie bis hin zu echter
Begeisterung. Digitale Kommuni-
kationskanale machen das Setzen

TOUCHPOINTS - Nah am Kunden, ndher am Erfolg

“rfolg

von Berlihrungspunkten einerseits
zwar einfacher. Andererseits flihren
sie jedoch zu einer Flut an Kontakt-
versuchen.Dennvonden schnellen,
einfachen Kontaktmoglichkeiten
profitieren nattirlich auch die Mit-
bewerber. Es zahlt also hier nicht
allein, dass ein Kontakt angesto-
Ben wird. Es geht vielmehr darum,
MafBnahmen zu entwickeln, die bei
der Zielgruppe auch tatsachlich
ankommen, gesehen und gelesen
werden, individuell und personlich
Joerthren”,

Ein weiterer wichtiger Aspekt im
Online-Marketing ist das Durchhal-
tevermdgen. Denn ein Kontakt-Tref-
fer reicht meist nicht aus. Es gilt
vielmehr die ,7-Kontakt-Regel”:
Durchschnittlich miissen in einer
Zielgruppe sieben Touchpoints er-
folgreich gesetzt werden, um einen
Verkauf zu realisieren. Die Voraus-
setzung fur erfolgreiche Kontakte
sind die Inhalte. Sie missen fiir die
Zielgruppe hochgradig relevant



sein und sie missen einen Mehr-
wert bieten. Der Wurm muss dem
Fisch schmecken, nicht dem Ang-
ler. Die Botschaft muss also den
Kunden in den Mittelpunkt stellen,
nicht das Unternehmen.

Mit Hilfe der FAB-Methode (Feature,
Advantage, Benefit) lassen sich re-
levante Inhalte und Botschaften fiir
die Zielgruppe herausfiltern und
zu einer zielgruppenspezifischen
Nutzenargumentation verdichten.
Die FAB-Methode vereint die Pro-
dukteigenschaften (die Features),
mit den Vorteilen (den Advanta-
ges). Hieraus ergeben sich dann
die rationalen und emotionalen
Kundennutzen, die Benefits. Diese
Vorgehensweise liefert somit die

Basis fiir eine benefit-orientierte
Kommunikation nach der Touch-
point-Strategie. Und damit eroff-
nen sich vielfaltige Chancen, die
Vorteile des eigenen Produkt- und
Dienstleistungsangebots im Kopf
der Zielgruppe zu verankern.

Touchpoints, die diese Chancenin
Markterfolg umsetzen, lassen sich
Uber verschiedenste Kommuni-
kationskandle generieren. Allge-
mein gilt hier: eine strategische
Kombination unterschiedlicher
MaBnahmen erzielt einen hoheren
Kontakt- und Verkaufserfolg als die
Erfolgssumme der Einzelmafinah-
men. Flir den Kontakt zur Zielgrup-
pe stehen alle Bereiche des On-

line-Marketing zur Verfligung wie

Search-Engine-Advertsising (SEA)
oder Social Media-Kampagnen. Der
zweite grof3e Bereich zum Setzen
von Touchpointsist das Direktmar-
keting von Mailings und Postwurf-
sendungen iber Promotion-Events
und Kundenkarten bis zu Influen-
cer-Aktionen. Und alles andere als
veraltet sind dariiber hinaus auch
die klassischen Kontaktwege zum
Kunden: die Werbung mittels An-
zeigen, Plakaten sowie Radio- und
TV-Spots.
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Herr Stoschek, bereits mit 23 Jahren mussten oder
durften Sie die Firma von lhrem GroB3vater iiber-
nehmen. War das eine Belastung oder eine Heraus-
forderung fiir Sie?

Mein Grol3vater hat mich vor seinem Tode gebeten, sein
Lebenswerk fortzusetzen. Ich habe dies gerne getan.
Ware ich nicht Unternehmer geworden, ware ich heute
vielleicht Fotograf oder Tonmeister.

Welche Vision hat Sie damals angetrieben?

Ich hatte im Haus Siemens eine groBartige Ausbildung
absolviert und viele Ideen mitgebracht, wie man unser
Familienunternehmen weiterentwickeln kdnnte. Als ich
1971 bei Brose anfing, hatten wir rund 1000 Mitarbeiter,
aber nureinen einzigen Akademiker als technischen Lei-
ter:Ich habe dann Jakob FalSbender von der AEGin KéIn
nach Coburg geholt, als kaufmannischen Leiter. Dann

hatten wir schon zwei Hochschulabganger. FaBbender
war dann mein langjdhriger Stellvertreter und eine sehr
verlassliche rechte Hand.

Sie haben ein globales Unternehmen und einen
Marktfiihrer fiir mechatronische Antriebe und
Systeme in der Region Oberfranken geschaffen. Wie
haben Sie es geschafft, lhr Unternehmen weltweit
an der Spitze zu platzieren?

Mit Energie und hohen Maf3stdben an die Leistung unseres
Unternehmens. Das Wichtigste ist fir mich Qualitat: Ich
meine nicht nur die Qualitat unserer Erzeugnisse, die
wir an unsere Kunden liefern, sondern die Qualitét der
Arbeit in allen Funktionen und Abteilungen. Wenn ein
Unternehmen den Qualitatsbegriff wirklich umfassend
versteht, dann muss man von der Geschaftsfiihrung bis
zum Pfortner eine exzellente Leistung erwarten. Dass wir
unsere deutschen Kunden mitihren Produktionsstatten



Ubernahm Stoschek
als 23-Jahriger die
Leitung des damaligen
Metallwerks Max

Brose & Co. mit einem
Geschéftsvolumen von
55 Millionen DM und
fast 1.000 Mitarbeitern

Bayerischer Meister
im Springreiten

Initiativpreis der Stiftung
Industrieforschung

Verleihung des
Verdienstkreuzes

1. Klasse des
Verdienstordens
der Bundesrepublik
Deutschland

Auszeichnung als
Familienunternehmer
des Jahres

Europameister im
Rallyesport mit
Fahrzeugen bis
Baujahr 1975

Verleihung des
Bayerischen

Verdienstordens fir
sein Lebenswerk



Das Verwaltungsgebaude von Brose in Shanghai/China. Die Architektur der weltweiten Standorte des Unternehmens folgt einem einheitlichen Corporate Design.

in aller Welt begleitet haben, war naheliegend, aber wir
wollten nattrlich auch die lokalen Autohersteller fiir uns
gewinnen, anfangs im europdischen Ausland sowie in
Amerika und seit ca. 20 Jahren insbesondere in China.

Was unterscheidet Ihr Unternehmen
von Mitbewerbern?

Brose ist eines der wenigen Familienunternehmen in
der Autozulieferindustrie und weltweit auf Platz 4. So
kénnen wirim Gegensatz zu Kapitalgesellschaften, die in
erster Linie renditeorientiert sind und hdufig kurzfristigen
Erfolg suchen, eine langfristige Unternehmenspolitik be-
treiben. Unsere Gesellschafter stiitzen durch Verzicht auf
Ergebnis Arbeitsplatze, die ansonsten im internationalen
Wettbewerb nach Osteuropa verlagert wiirden. So etwas
macht kein borsennotiertes Unternehmen.

Welche Tipps konnen Sie unseren Lesern in Bezug
auf,Markenentwicklung” und ,erfolgreiches
Unternehmenswachstum” mitgeben?

Die Marke eines Unternehmens wird von Geschéftspart-
nern und der Offentlichkeit im starken MalRe mit der
Qualitat und Attraktivitat seiner Produkte verbunden.

Aber sicherlich spielen auch die Unternehmensfihrung,
die Personalpolitik oder beispielsweise die Betriebsge-
baude eine Rolle. Brose will sich auf der einen Seite durch
Quialitat, Systematik und Innovationen profilieren, auf
deranderen Seite aber auch durch den Charme und die
Individualitat eines Familienunternehmens. Wachstum
ist fir mich dann erfolgreich, wenn es im Wesentlichen
mit Eigenmitteln finanziert wird. Nur dann ist es fir
mich solide, weil es auf der Basis der bisher bewiesenen
Erfolge fulit.

Welche Bedeutung hat der Sport fiir Sie als Person
und fiir die Entwicklung lhres Unternehmens?

Ich hatte das Gluck, dass ich mich neben meiner beruf-
lichen Aufgabe intensiv in zwei Sportarten betdtigen
konnte, namlich im Pferde- und im Motorsport. Beide
Sportarten habe ich mit der gleichen Energie und Sys-
tematik betrieben wie meine Unternehmensfiihrung.
Ich freue mich, dass ich mit dem Gewinn nationaler
und internationaler Meisterschaften fiir meinen Einsatz
belohnt wurde. Im Sport lernt man, wie vergdnglich
Erfolge sind und man sich ihrer niemals sicher sein
kann —oder garausruhen kann. Man lernt, seine Gegner
nicht zu unterschatzen, und dass es keine Ausreden



gibt, wenn man eine schwache Leistung gezeigt hat.
Auch unsere Firma Brose engagiert sich stark im Sport.
Einerseits innerbetrieblich mit einem grof3en Sport-
angebot fUr unsere Mitarbeiter, aber auch als Sponsor
nationaler und internationaler Spitzensportler. Durch
den Erfolg der Basketballer von Brose Bamberg hat sich
der Bekanntheitsgrad unseres Unternehmens national
und europaweit massiv erhoht. Im Ubrigen brauchen
wir sportlich eingestellte Mitarbeiter: Der Wettbewerb
in der Automobilzulieferindustrie ist derartig fordernd,
dass engagierte Mitarbeiter, die den Wettbewerb suchen,
gut zu uns passen.

Zu guter Letzt: Was kénnen Sie nur
mit Humor ertragen?

Die Aufregung Uber Bagatellen wie Klebekennzeichen
oder Fahrten mit einem Schwimmwagen.

Moderne Fertigung von Sitzkomponenten am Brose Standort in Coburg

Brose Gruppe

1908 als Handelshaus fiir Automobilzubehor
in Berlin; 1919 Beginn der eigenen Fertigung
als Metallwerk Max Brose & Co. in Coburg

mechatronische Komponenten und
Systeme fUr Automobile

6,3 Milliarden Euro

mehr als 26.000 Mitarbeiter

62 Standorte in 23 Landern

Interview 17
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Je starker ein Produkt mit einer po-
sitiven Emotion verknUpft ist, desto
wertvoller ist es fUr die Zielgruppe.

Die Formel klingt einfach. Sie ziel-
gerichtet umzusetzen erfordert
allerdings interdisziplindres wissen-
schaftliches Vorgehen: Neuromarke-
ting vereint dazu Neurodkonomie,
Psychologie und Wirtschaftswissen-
schaften. Die Grundidee der Neu-
romarketer ist es, Erkenntnisse aus
der Hirnforschung zu nutzen, um
Kaufentscheidungsverhalten besser
zu verstehen, effizienter zu gestalten
und letztendlich die gewonnenen
Informationen auf neue Produkte und
Marketingstrategien zu Ubertragen.

Ausloser des Forschungs-Hypes
um das Neuromarketing war das
,Coca-Cola — Pepsi Experiment” der
Hirnforscher McClure und Montague.
Wahrend einer Verkostung beider
Getrdnke haben sie die Gehirnakti-
vitat der Probanden gemessen. Eine
Blindverkostung zeigte insbesondere
eine Aktivierung des,Belohnungszen-
trums” im vorderen GroBhirn — be-

sonders stark bei Pepsi. War die Mar-
ke beim Trinken dagegen bekannt,
zeigte sich bei Coca-Cola zusatzlich
Aktivitdt in Hirnarealen, die fur ko-
gnitive Funktionen zustandig sind
und die eine pragende Rolle fiir das
Selbstbild einer Person spielen. Der
Markenerfolg von Coca-Cola basiert
demnach weniger auf Geschmackals
auf positiver Assoziation und Selbst-
wertgefuhl.

Heute nutzt Marktforschung re-
gelmafig auch Messmethoden fiir
Hautleitfahigkeit und Blickbewegun-
gen (Eye-Tracking) oder funktionelle
Magnetresonanztomografie.

Insbesondere bei der Zielgruppen-
segmentierung lassen sich so auch
psychografische Merkmale von
Imagebewusstsein bis Risikoneigung
gewinnen und anwenden — zusatz-
lich zu den klassischen soziodemo-
grafischen Merkmalen wie Alter oder
Geschlecht sowie den soziodkono-
mischen Merkmalen wie Kaufkraft

und Einkommen.

Auf den Punkt gebracht: Dazugeho-
ren zu wollen zu einer Markenwelt
ist ein menschliches Grundbedurfnis.
Emotionale Werbung wirkt daher
besser, starker, schneller — auch im
B2B-Bereich.
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Ganz von selbst kommt der Markt-
erfolg allerdings dennoch nicht.
Unverzichtbar ist es, die definier-
ten Zielgruppen dann auch konse-
quent und kontinuierlich Uber die
Geschéftsbereiche, das Angebots-
portfolio und die Kernkompetenzen
des Unternehmens zu informieren.
Die Walter Haupt GmbH ist speziali-
siert auf Industriekihlsysteme.

Die Aufgabenstellung fir nachhal-
tigen und zusatzlichen Markterfolg
lautete: den bestehenden Unterneh-
mensauftritt so zu Uberarbeiten, dass
er die Kernkompetenz des Unter-

nehmens schnell und einfach in die
Zielgruppe kommuniziert. Ein hdufig
unterschatzter Informationstrager ist
die Farbwelt des Unternehmensauf-
tritts. In der Grindungszeit vollig zu
Recht gewahlt, dominierten bei
Haupt die Farben Rot und Gelb des
Elektrohandwerks. Um die heutige
Kernkompetenz zu transportieren,
setzt der neue Unternehmensauftritt
nun auf die dazu passende Blau-Weil3-
Farbwelt. Das Unternehmenslogo
erhielt nicht nur ein zeitgemalies
Update.
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Containeranlagen

Prozesskiihlung | Druckluft
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Erganzt um ein Schneeflockensym-
bol, kommuniziert es nun die Kern-
kompetenz des Unternehmens flr
intelligente L&sungen im Bereich
der Industriekiihlung und seine Po-
sitionierung am Markt als Spezialist
von Container-Kiihlwassersystemen
ebenso einfach wie direkt. Ent-
sprechende Uberarbeitungen von
Geschaftsausstattung und Unter-
nehmens-Webseite sorgen zudem
fUr ein schlissiges und einheitliches
Gesamtbild. Dass das neue Corpo-
rate Design der Walter Haupt GmbH
rundum gelungen ist, belegt unter
anderem die Auszeichnung durch
die Fachjury des Corporate Design-
Magazins ,CO&CO".

Und in Kombination mit der An-
sprache der Zielgruppe mittels be-
nefit-orientierter Kommunikation
zeigten bereits die ersten Mailings,
dass das neue Erscheinungsbild
funktioniert. Die an Kunden und
potenzielle Kunden versandten
Mailings waren eingebettet in eine
zielgruppenspezifische Touch-
point-Strategie. Schon nach der
ersten Aussendung —und damit un-
gewohnlich schnell - konnte Haupt
mehrere Auftrage fur eine Container-

Kahlldsung akquirieren.
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Cooles Design fir Coolness-Kompe-
tenz und die richtige Nutzen-Kom-
munikation dazu bringen auch
kunftig zusatzliche Markterfolge —
davon ist die Walter Haupt GmbH
heute Uberzeugt.

Seit 1990 bietet das Familienunter-
nehmen Walter Haupt GmbH mit
Stammisitzin Wilhelmsthal-Steinberg
Industriektihlungen fir alle Branchen.

Unternehmensauftritt
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Bis zum Jahr 2025 soll sich die jéhr-
lich neu hinzukommende Menge
an Daten auf 163 Zettabyte erho-
hen. Dies entspricht 163 Milliarden
Gigabyte und ist mehr als zehnmal
so viel wie zehn Jahre zuvor. Unter
Datenmangel leidet die Welt also
nicht. Mangelware ist allein (noch)
ihre sinnvolle und mehrwertstiftende
Verwendung.

CRM-Systeme - die Unterneh-
mensdatenquelle Nr. 1

Speziell Kundendaten sind ein
duBerst wertvolles Gut. Jedes Unter-
nehmen pflegt seine Kundenstamm-
daten. Viele nutzen dartber hinaus
ein Customer-Relationship-Manage-
ment-System (CRM). Und dennoch
bleibt diese ,Daten-Goldgrube” im
eigenen Haus weitgehend unge-
nutzt. CRM-Systeme der aktuellen
Generation kénnen weit mehr, als
die im Unternehmen bekannten
Kundendaten zu verwalten und
auszuwerten. Mit ihnen lassen
sich zusatzlich auch Informationen
externer Datenquellen nutzen, bei-
spielsweise von Web-Analysetools
(z. B. Verweildauer auf Webseiten
und Klicktiefe), Social Media (z. B.
Interaktionen und Konversationen)

oder E-Commerce-Anwendungen
(z.B. Bediirfnisse und Suchverhalten).
Zusammengefihrtim CRM-System,
entsteht so ,Wissens-Rohstoff” fur
eine zielgerichtete Gestaltung der
Beziehungen zu bestehenden
und potenziellen Kunden. Die so
gewonnene 360-Grad-Sicht auf den
Kunden hilft, Kundenbedirfnisse zu
verstehen, das passende Produkt zur
richtigen Zeit anzubieten, Services zu
verbessern, Touchpoints anrichtiger
Stelle zu platzieren und Probleme
zu erkennen, noch bevor sie vom
Kunden explizit wahrgenommen

werden.

Big Data -

die Mehrwertmaschinerie

Big Data-Anwendungen gehen noch
einen Schritt weiter. Einen gro3en
Schritt. Durch VerknUpfung und Ana-
lyse umfangreicher Datenbestande
von einerVielzahl unterschiedlichster
Datenquellen. Diese Daten stehen
meistin keinem ersichtlichen Zusam-
menhang. Unstrukturiert, codiert und
schnelllebig, wie sie sind, bieten sie
zunéchst keine brauchbaren Infor-
mationen fir Unternehmen. Daten-
spezialisten (Data Scientists) und
leistungsstarke Analyse-Tools kdnnen

jedoch aus den Datenmassen ver-
wertbare ,Smart-Data” generieren
— mit dulerst grollem Mehrwert fir
Unternehmen: zum Beispiel fur die
Markt- und Zielgruppenforschung,
fUr statistisch generierte Kaufvor-
hersagen (Predictive Selling/Cross
Selling) oder zur Serviceoptimierung.

Kiinstliche Intelligenz -

der digitale Marketingexperte
Ein Computerprogramm, das nur so
reagiert, wie es programmiert wurde,
muss man heute bereits als Oldtimer
titulieren. In den aktuellen Systemen
sorgt zunehmend kinstliche Intel-
ligenz (KI) dafir, dass der Rechner
eigenstandig ,lernt” und ,denkt”:
Die Maschine analysiert, interpre-
tiert und trifft Entscheidungen. Sie
nutzt die eigenen Erkenntnisse und
das Feedback ihres menschlichen
Nutzers, um selbsttédtig besser zu
werden. In Kombination mit Big Data
ist es heute schon moglich, ohne
konkreten Suchauftrag auffillige
Muster und Zusammenhadnge in
komplexen Datenstrukturen zu fin-
den und aufkommende Trends mit
hoher Zuverlassigkeit sehr frihzeitig
vorauszusehen.



Aktuelle Beispiele fiir den
KI-Mehrwert im Marketing:

- Empfehlungen bei Online-
shopping und Suchanfragen
z. B Amazon erzielt laut McKin-
sey bereits rund rund 35 Prozent
der Umsdtze aus automatisier-
ten Produktvorschlagen seiner
Recommendation-KI

— Chatbots im Kundendienst
z.B.: Facebook-Chatbot,M” bucht
Restaurants und Reisen

- Automatisierte Ubersetzung
von Werbebotschaften in
Echtzeit
zB.: KI-Ubersetzungstool,,Deep-
Text" auf Facebook

D

*

- Kundendialog per
Gesichtserkennung
zB.: KFC bietet seinen Kunden

Kl-basierte Mentempfehlungen

- Vorausschauender
Kundenservice
z.B.: Intel-Tochterfirma Saffron
weil durch KI mit 88 % Treffsi-
cherheit, auf welchem Kanal und
wegen welchem Produkt um
Hilfe gebeten wird

- Content Kreation durch
Algorithmen
z.B. kalifornisches Job-Portal
TalentSonar generiert durch Kl
politisch korrektere Stellenaus-
schreibungen automatisch

©

CRM, Big Data und Kl verandern die
Marketingwelt ebenso schnell wie
grundlegend. Fir jeden Marketer gilt
daher: Er muss sich jetzt umfassend
mit den Chancen und Risiken der
digitalen Entwicklung auseinander
setzen. Er muss jetzt mit der kunden-
orientierten Nutzung der Datenwel-
ten starten. Er muss sich dabei aber
immer auch der Verantwortung fur
die Daten seiner Kunden bewusst
sein. Denn: Verantwortungsvolle
Datennutzung ist die Zukunft des
Marketings. Maschinen helfen uns
dabei. Im Zentrum aber wird auch
weiterhin immer das menschliche
Handeln stehen.
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Im November 2018 wurde nach 68 Jahren der letzte
Otto-Katalog gedruckt. Ist es an der Zeit, den Katalog als
Kommunikations- und Vertriebsinstrument auszurangie-
ren? Wird der Katalog heute in Zeiten des online- und
webbasierten Handels nicht mehr gebraucht?

Im Gegenteil! Der Katalog war und ist eines der wichtigsten
Kommunikationsmittel und ein bewahrter Erfolgsgarant
fur den Vertrieb. Bei Hartan, dem traditionsreichen Produ-
zenten von hochwertigen Kinderwagen aus Deutschland,
ist man davon Uberzeugt. Als Hauptkommunikations-
mittel in den Handel und zum Endverbraucher ist der
Hartan-Katalog entscheidend fir die Wahrnehmung in
der Zielgruppe, die Positionierung am Markt und fur den
Unternehmenserfolg. Um dies zu erreichen, muss der
Katalog nicht weichen. Er muss sich stattdessen weiterent-
wickeln und die Bedurfnisse der Zielgruppe reflektieren.
FUr Hartan bedeutete dies, die veranderte Wahrnehmung
des Kinderwagens in der Zielgruppe junger Mitter und
Vater aufzugreifen.

Uber Jahrzehnte war der Kinderwagen in erster Linie
Gebrauchsgegenstand fir den sicheren Transport der
Kinder und gegebenenfalls auch der Einkdufe. Heute ist
er Element des personlichen Stils, Ausdruck des eigenen
Ichs und Mittel der Selbstdarstellung. Ein Kinderwagen
ist heute ein Statement, ein Statussymbol und zu einem
gewissen Grad auch ein Mode-Accessoire.

Zur Hartan Produkt- und Zubehdrpalette gehdren heu-
te eigene, designorientierte Kollektionen ebenso wie
Kooperationen mit erfolgreichen Marken von s.Oliver
und bellybutton bis Mercedes-Benz. Auch die gesamte
Produkt- und Markenkommunikation gestaltet Hartan
heute entsprechend exklusiv und kundenorientiert.
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Die Entwicklung des Hartan-Katalogs ist gepragt von
einer zeitgerechten Designsprache, die sich am Stil
gehobener Mode- und Lifestyle-Zeitschriften orientiert.
Format, Texte und Design sind eine Einheit, die das
Bldttern und Lesen im Katalog zu einem kurzweiligen
Erlebnis machen. Zufriedene Handler und Endkunden
geben Hartan recht: Der Katalog ist unschlagbar, wenn
es darum geht, sich schnell und bequem Uber das
gesamte Produktsortiment, alle Farb-und Designvarianten
sowie Zubehdroptionen zu informieren. Der Katalog ist
das ideale Kommunikationsinstrument, um das Anfor-
derungsprofil der jungen Mutter und Vater von heute
zielgenau umzusetzen.

Mit diesen Erfolgsvorteilen ist der Katalog fur Hartan
deshalb nach wie vor das wichtigste Vertriebs- und
Kommunikationsmittel und unverzichtbar fur langfristiges
Wachstum und nachhaltigen Unternehmenserfolg.

Das Hartan-Kinderwagenwerk mit seinem Stammsitz
im bayerischen Sonnefeld ist seit 1950 das fUhrende
Unternehmen in der Entwicklung und Fertigung von
hochwertigen Kinderwagen made in Germany.
Griindungsjahr:

1892, familiengefuhrt in der 4. Generation
Mitarbeiter:

ca. 200

Standorte:

ein Standort in Gestungshausen

Produktlinien:

Hartan, Selection

Marken-Kooperation:

Mercedes-Benz, s.Oliver, bellybutton

30 KATALOG MACHT ERFOLGREICH - Hartan® Kinderwagenwerk e. K.
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Amazon, Zalando,... Viele Online-Handler stehen der-
zeit in hartem Wettbewerb um begehrte Geschaftsim-
mobilien in den deutschen Innenstadten. Warum sie
das tun? Weil die Verzahnung von Online-Shopping
und Offline-Markenerlebnis vielversprechende neue
Maoglichkeit schafft: authentische Marken-Erlebnisse
(Stichwort: Brand-Experience), Kundennédhe sowohl real
vor Ort als auch virtuell mobil (Stichwort: Omnipra-
senz). Erst die Online-Offline-Verzahnung bietet dem
Handel die Gesamtheit der Moglichkeiten, seine Kun-
den sowohl rational als auch emotional zu Uberzeugen.

Europas groBter Modehandler Zalando zum Beispiel
Ubernahm im Jahr 2017 den MUnchner Sneakers-,
Basketball- und Streetwear-Handler Kickz" Laut Grin-
der und Vorstand David Schneider méchte Zalando
mit den bundesweit derzeit 15 Filialen seinen Kun-
den Zugang zu einer authentischen Basketball-Welt
ermoglichen. Als reiner Online-Handler wére dies so
nie zu erreichen gewesen. (Quelle: SZ vom 01.03.2017)

Ein weiteres Beispiel sind die Brandstores von Amazon.
Der Online-Handler betreibt bereits eine ganze Rei-
he von Buchldden in Top-Lagen amerikanischer Grof3-
stadte. Dort kdnnen Konsumenten vor allem Bestsel-
ler und Blcher mit einer Online-Bewertung von mind.
4,8 Sternen live erleben, direkt kaufen - oder sich als
Online-Bestellung bequem nach Hause liefern lassen.

Fur den ,Connected Commerce” spricht nicht nur das
gesteigerte Markenerlebnis der Konsumenten. Der Trend
bringt auch klare Logistik- und Kostenvorteile: verkirzte
Lieferwege, stationdre Entgegennahme von Retouren und
weniger Versandkosten. Erfreulicher Nebeneffekt: Entge-
gen friherer Entwicklungen, werden die Ful3gangerzonen
wieder zum pulsierenden Handelszentrum der Stadte.

Kein Wunder! Die beiden Unternehmen aus dem Silicon
Valley betreiben nicht nur die weltweit erfolgreichs-
ten Internet-Dienste. Sie sind auch die Vorreiter beim
Einsatz von Online-Werbetools. ,GoogleAdwords” und
,Sponsored Facebook Ads” setzen hier MalSstabe: Beide
bieten bislang einzigartige Moglichkeiten, Zielgruppen
prazise zu definieren und bei exakter Einhaltung der
Budget-Anforderungen zu erreichen. Zum Beispiel mit
Anzeigen unter oder neben den Suchergebnissen auf
Google, auf Facebook mit Werbe-Postings im Newsfeed
oder als Einspielung beim Start eines Videos. Mittels Re-
targeting-Codes lassen sich Kunden und Interessenten
zudem bis zu einem erfolgreichen Kaufabschluss gezielt
begleiten und bewerben.

So ist der Online-Werbemarkt aufgeteilt
17 I 201s
3.7 312
: |ﬂ
e

e

19.4
169
106
K_‘.
47 45 a

.7 A T E
i a1 a'

Ham il oz o

| | . -

Google li ; €2 Ealfimy B Vet Trweme AMAZON '

(Quelle: de statista.com/infografik/12744/verteilung-des-umsatzes-mit-digitaler-werbung)

Trends

il



Wer fliegen will,
mMuss den Mut
naben, den Boden
ZU verlassen.

Walter Ludin (*1945), Schweizer Journalist, Redakteur, Aphoristiker und Buchautor,
Mitglied des franziskanischen Ordens der Kapuziner
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