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EDITORIAL:

Liebe Leserinnen und Leser,

Japan ist Weltmeister und wir gratulieren!
Wenn auch mit einem weinenden Auge, denn fiir die deutsche

vorbei“ bei der WM im eigenen Land.

Doch woran lag es?

Ungunstige Mannschaftsaufstellung?
Schlechte Fuhrungsqualitaten?
Falsche Strategie/Taktik?

Damit Ihnen das nicht passiert, haben wir hier die besten
Bausteine fur Ihr tagliches Spiel:

- Marketing

Vertrieb

Fuhrung

Management

- Finanzen

Kommunikation

Personlichkeit
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Train-the-Trainer

Sprechen Sie uns einfach an. O
Wir freuen uns auf Sie!

lhre E

Cathrina Pflug

Nationalmannschaft der Frauen hiel es leider ,Aus, Schluss und

Seminar-Tipp des Monats

Produktmanagement Grundlagen

Dieses Seminar vermittelt Innen einen hervorragenden Uberblick
und das Versténdnis fur die zentralen Prozesse und Anforderungen
im Produktmanagement. Sie erwerben fundierte Grundlagen,
erhalten die aktuellen Instrumente und tben Methoden, um sie in
der taglichen Arbeit anwenden zu kdnnen. Sie gewinnen mehr
Planungssicherheit, lernen die Erfolgsfaktoren im Produktmanage-
ment kennen und festigen damit lhre Position gegeniiber internen
und externen Partnern.

Alle Inhalte des Seminars sehen Sie hier.
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Im Folgenden finden Sie aktuelle Beitrdge unserer NAA-Referenten
und weiterer Experten. Die NAA bietet Ihnen dazu und zu vielen
weiteren Themen hochwertige Trainings und Seminare an, die Sie
jeweils Uber den entsprechenden Link am Ende der Beitrage finden.

Technologie-Unternehmen: Darum brauchen ihre

Marken Charakter a la ,Made in Germany*
-von Jirgen Gietl

I

Die Marken techniklastiger Unternehmen missen
Kompliziertes intuitiv verstandlich erklaren —
haufig mit kleinem Budget. Wie geht man als
Technologiemarke mit dem ,weichen* Thema
Marke richtig um? Jurgen Gietl gibt Tipps.

Ich stelle derzeit fest, dass immer mehr ingenieurgetrie-
bene Unternehmen beginnen, sich mit Markenbildung
und -filhrung auseinanderzusetzen. Das ist eine wunder-
bare Entwicklung, denn in ihren Branchen — egal, ob B2B
oder B2C — besteht das vielleicht gro3te Potential und auch die besten
Voraussetzungen dafur.

Jurgen Gietl

Viele sehen Markenbildung aber noch als nettes Add-on, nach dem Motto:
,Eine Cl haben wir ja schon, jetzt brauchen wir nur noch eine schéne
Marke." Das Ergebnis einer solch oberflachlichen Herangehensweise er-
kennt man an Anzeigen und Broschuren, die Technologie kompliziert er-
klaren und eher verwirren statt Sicherheit und Orientierung zu bieten. Oder
an Messeauftritten, die nicht mit der Werbekampagne zusammenpassen.
Oder daran, dass die Dependancen lediglich das gemeinsame Logo
benutzen, aber ansonsten ihre eigenen Kommunikationsriten pflegen.

Was hilft gegen so ein Durcheinander? Klare Antwort: eine grundlegende,
umfassende Markenstrategie, die fir alle gilt und als Basis aller Marketing-
malnahmen begriffen wird. Und das Bewusstsein, dass man mit schlecht
durchdachten Marketingaktionen Gefahr lauft, den Markenkern dauerhaft
zu verletzen.

Der steigende Respekt vor der Marke hat weitreichende Konsequenzen fur
das Unternehmen, ihr Management kann deshalb nur vom Top-Manage-
ment betrieben werden. Dazu kommt, dass viele Marken viel zu komplex
sind, um gesteuert zu werden. Zum Beispiel machen es Einflisse von
aufen oder Mitarbeiter, die nicht jeden Tag auf Einhaltung von Marken-
regeln kontrolliert werden kénnen, dem Markenmanagement schwer. Es
sind also Ansétze nétig, die sicherstellen, dass sich Marken so steuern
lassen, wie es dem Unternehmen am besten hilft. Vorbilder kdnnen kom-
plexe Systeme aus der Natur sein — oder warum bleibt ein Fischschwarm
immer ein Fischschwarm?
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Fur techniklastige Unternehmen gelten hierbei besondere Gesetze,
denn sie mussen es schaffen, komplizierte und komplexe Zusammen-
hange anhand ihrer Marken komprimiert und verstandlich darzustellen
—nach auf3en wie auch nach innen. Im Wesentlichen sind es 5
Herausforderungen:

1. Uberlegene, technisch komplexe Spitzenleistungen erlebbar
machen.

Das Herausstellen von Spitzenleistungen ist ein zentraler Aspekt der
Markenexzellenz. Eine jede Marke profitiert davon. Doch ingenieur-
getriebene Unternehmen muissen hier besonders behutsam vorgehen,
weil ihre Spitzenleistungen in der Regel schwer verstéandlich sind und
somit abschreckend wirken kénnten. Sie missen es also schaffen,
ihre Spitzenleistungen nicht allzu zu technisch darzustellen — ohne
gleichzeitig oberflachlich zu wirken. Eine echte Herausforderung, wie
sie Festo zum Beispiel durch seine Parallelen zu Natur & Tieren
vorbildlich meistert. Oder die uvex Winter Holding GmbH und Co., die
den Schutz der Menschen in den Mittelpunkt stellt (Claim: ,Protecting
People*) und damit allen Beteiligten auf den ersten Blick klarmacht,
worum es bei uvex im Kern geht. Die Kernaufgabe einer Marke ist,
Orientierung zu geben. Komplexitat und Details auf der ersten
Wahrnehmungsebene kénnen geféhrlich werden.

2. Einen guten Ruf in der Branche (international) aufbauen —
teilweise mit kleinem Budget und nahezu ohne klassische
Werbung.

Damit das gelingt, ist eine konsequente Markenstilistik nétig. Sie muss
durchgangig eingesetzt werden, bei allen Tools, im Internet, auf
Messen — einfach Uberall. Das Gute daran: Man muss nicht bei jeder
Marketingaktion Neues erfinden. Festo hat etwa den Blauton als Er-
kennungsmerkmal. Mit dieser Stilistik muss herausragende Technik so
einfach wie méglich vermittelt werden. Im Idealfall erkennt die Ziel-
gruppe das Unternehmen oder die Marke sofort, ohne zu Uberlegen.
Gehen Sie mal durch eine Fabrikhalle und suchen Sie bewusst nach
blauen Schlauchen oder Verbindungsteilen. Sofort wird lhnen klar, wo
Festo uberall wirkt.

Bei Technologiemarken spielt der Vertrieb, also der persdnliche
Kontakt eine grof3e Rolle. Und auch hier greift die Markenstrategie:
Wenn alle Mitarbeiter verstehen, woflr ihr Unternehmen und seine
Marke stehen, werden sie dhnlich kommunizieren und argumentieren.
Auf diese Weise wirkt eine Marke selbst in Gesprache hinein, etwa in
Verkaufsgesprache. Der Kunde bekommt das beruhigende Gefuhl,
dass in dem Unternehmen alle an einem Strang ziehen. Weil die
Marke immer wieder erkannt wird, multiplizieren sich die Kontakte.

3. In einem von technologischen Fortschritt getriebenen Umfeld
den Stolz auf technische Spitzenleistungen spiren lassen. Die
historischen Erfolge schéatzen und fir die Marke nutzen.

Wie entsteht eigentlich Stolz? Vor allem durch das bewusste Wahr-
nehmen erbrachter Spitzenleistungen. Stellen Sie sich einen Olympia-
wettbewerb ohne Siegerehrung vor. Wie oft kommen eigentlich po-
sitive Riickmeldungen vom Kunden? Und wie oft landen diese im
Unternehmen und dringen bis in die Fertigung durch? Meist verebben
diese bei den Vertriebsmitarbeitern. Ein weiteres Problem ist, dass
technologiegetriebene Unternehmen nur die Zukunft im Blick haben.
Marken und Markenstolz entstehen aber aus der Vergangenheit.
Ohne Vergangenheit haben Marken keine Zukunft. Das ist besonders
beachtlich, wenn man sich mit neuesten Untersuchungen zum Thema
Stolz und Arbeitsmotivation beschéaftigt. Wissenschaftler haben nach-
gewiesen, dass der Stolz auf die eigene Marke zu einem tberdurch-
schnittlichen Arbeitseinsatz fuhrt.

4. Die Leistung zweimal produzieren: 1. in der Fabrik 2. im Kopf
des Kunden.

Diese Herausforderung gehdrt zu den gré3ten. Und sie gelingt nur mit
einer stringenten Markenstrategie in Verbindung mit der Bedeutung,
die das Management dem Thema Marke zukommen lasst. Auf welche
Inhalte sollten Unternehmen hier setzen? Technik ,Made in Germany*
sollte auch typisch deutsche Merkmale besitzen: Logik, Vorsprung,
Systematik, Zuverlassigkeit. Unternehmen sollten nicht den
L-amerikanischen Weg" einschlagen und versuchen, eine lllusion um
ihre Produkte herum aufzubauen. Erstens, weil es nicht zu den
Vorurteilsmustern tber ein Produkt aus dem deutschsprachigen Raum
passt. Und zweitens, weil professionelle Einkaufer auch manchmal in
die Rolle des Verbrauchers schliipfen und als solche kritischer sind
denn je und auf lllusionen eher ablehnend reagieren.

5. Das Qualitatsstreben in Produktion und Vertrieb auch in der
Markenfuhrung fortfihren.

Unternehmen setzen enorm viel Kraft in die hohe Qualitat der Produk-
tion und dem Vertrieb. Doch dieses Qualitatsstreben wird nicht konse-
quent bis zum Kunden durchgehalten. Die Folge: Die Markenkontakt-
punkte sind von minderer Qualitat. Welchen Eindruck hinterlésst ein
Hightech-Produkt, das in einem zerfledderten Karton angeliefert oder
in einem veralteten Besprechungsraum vorgestellt wird? Ergo: Auch
die Kontaktpunkte missen einem Qualititsmanagement unterzogen
werden. Genau dies ist die Aufgabe des Markenmanagements.

Mehr zum Thema hier.

m Ziel, jemand zu sein — ein Interview mit Tom Schmitt von Lena Birkenfeld

Herr Schmitt, Status ist ja nicht gleich Status:
Es gibt den sozialen und den persénlichen
Status. Kdnnen Sie mir kurz den Unterschied
erklaren?

Den sozialen Status nehme ich innerhalb einer Ge-
sellschaft oder Gruppe ein. Er speist sich aus viel-
féltigen Quellen. Das kann z.B. die Position in einer
Firma sein (Geschéftsfuhrer), der Wohnort, akade-
mische Titel, aber auch Herkunft, Reichtum bis hin
zu Status-Symbolen. Der personliche Status entsteht durch die
Ausstrahlung der eigenen Personlichkeit und die Wirkung auf andere.

Tom Schmitt

Welche Statusart hat mehr Macht?

Das kann abhé&ngig von der Situationen und den beteiligten Personen
sehr verschieden sein, mal ist der soziale Status wirkméchtiger, in
anderen Situationen ist es der personliche Status.

Menschen wollen zwar zu einer Gruppe gehoéren, aber innerhalb
der Gruppe herausstechen — von den anderen bewundert werden.
Welches Phdnomen steckt dahinter?

Wir Menschen wollen alle Aufmerksamkeit und Bewunderung, die
einen mehr und die anderen weniger. Status gibt uns das Gefiihl, dass
wir wer sind.

Es gibt Menschen, die sich Uber Statussymbole definieren. Was
sagt dieses Verhalten Uber den jeweiligen Menschen aus?

Zunéachst einmal, dass Status diesen Menschen wichtig ist und dass sie
bereit sind, teilweise sehr viel Geld dafiir auszugeben. Wenn es aber
durch die Person nicht gelebt wird, dann kann sich die Wirkung ganz
schnell ins Gegenteil verkehren. Dann sagen wir ,Angeber“ oder
+Neureich“.

Sie sprechen in Ihren Beitragen viel von Status als Instrument, um
sich durchzusetzen oder sich Respekt zu verschaffen. Welches
Verhalten muss man an den Tag legen, um diese Ziele zu erreichen?
Status ist in der Tat der Schlussel zu mehr Durchsetzungsvermdgen und
Respekt. Dazu muss man es schaffen, den Hochstatus einzunehmen.
Dies gelingt uns dann, wenn wir unsere eigenen Blockaden Gberwinden
kénnen und uns frei machen von dem Urteil und der Sympathie anderer.
Das heil3t jetzt nicht, dass wir unsympathisch wirken sollen. Statt dem
Urteil anderer sollten wir auf der Basis von Moral und Ethik vielmehr den
eigenen Willen und das eigene Ziel zur Grundlage unseres Handelns
machen. Dann erreichen wir auch unsere Ziele und verschaffen uns den
nétigen Respekt.

Auf welchen Wegen kann Status im Berufsleben sonst noch
transportiert werden?

Neben der Uberzeigungskraft der eigenen Personlichkeit und der
individuellen Leistung gibt es noch die ganze Klaviatur von kleinen Status-
Spielchen und groRen Status-Dramen, die wir alle mehr oder weniger
bewusst spielen. Wer kennt wen? Wer wird mit wem gesehen? An wen
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wendet sich der Chef meistens und an wen nicht? Wer gibt vorm Chef
mit den eigenen Erfolgen an und wer stellt das Team in den Vorder-
grund?

Wissenschaftler sagen, Status erwirbt man nicht mehr dauerhaft,
sondern wird vor allem im beruflichen Alltag standig neu ausge-
handelt. Kobnnen Sie mir das erklaren?

Friher wurde Status und damit Macht uber die Position in der Hierar-
chie oder durch Titel definiert und damit auch klar festgeschrieben.
Macht war auch immer verbunden mit Information und Wissen. Heute,
in Zeiten flacher Hierarchien und dem Verlust des Informations-Mono-
pols durch das Internet (siehe ,Wikileaks" und ,vroniplag“) wird Status
immer 6fter Gber Wissen und Kénnen, aber auch tber die Macht der
Personlichkeit ausgehandelt. Dabei reicht es nicht, nur durch Leistung
zu glanzen, diese Leistung muss auch tber die Personlichkeit kommu-
niziert werden.

Wie &ulRern sich im Berufleben Hochstatus bzw. Niedrigstatus?
Um die hauptsachlichen Wirkungen von Hoch- bzw. Tiefstatus zu ver-
stehen pauschalisiere ich jetzt ein wenig. In Wirklichkeit gibt es nattrlich
auch die Zwischenttne. Menschen im Hochstatus wirken respektvoll
und durchsetzungsstark, ihr Wort hat Gewicht. Allerdings werden sie
von ihren Mitmenschen manchmal nicht sonderlich gemocht. Dann sagt
man, der ist unnahbar und hat eine Ausstrahlung wie ein Kiihlschrank.
Umgekehrt wirkt der Kollege im Tiefstatus meist eher sympathisch, nett
und ist hilfsbereit. Da er aber nicht sonderlich durchsetzungsstark ist,
wird er manchmal auch als Weichei betitelt.

Sollten Fihrungskrafte im Gesprach mit ihren Mitarbeiter eher den
Hoch- oder den Niedrigstatus nutzen?

Das Status-Model kennt neben dem Hoch- und Tiefstatus ja auch noch
die Komponente, wie fuhle ich mich innerlich und wie spiele ich nach
AuRen. So kann eine Fuhrungskraft zum Beispiel aus dem Hochstatus
die Position ,Innen und Au3en Hoch" einnehmen, wenn es um eine
klare Ansage geht oder ein Kritikgesprach. Wenn es sich aber z.B. um

ein Fordergesprach handelt, dann ware die Tiefstatus-Position ,Innen
hoch und AufRen tief* sinnvoller, weil jetzt Nahe und Vertrauen hergestellt
wird und die Fuhrungskraft im hohen MaRe als motivierend erlebt wird.
Dennoch ist die Fuhrungskraft durch das ,Innen Hoch* genauso
zielgerichtet und entschieden wie in der Hochstatus-Position.

Gibt es Unternehmen, in denen hierarchische Strukturen und damit
auch der Status der agierenden Personen nur in sehr geringem
MaRe definiert sind?

Naturlich gibt es unterschiedliche Unternehmenskulturen. Vor allem
junge Unternehmen mit jungen Mitarbeitern legen oft keinen groR3en Wert
auf Hierarchie und die Statusdemonstrationen ihrer Chefs.

Hat eine solche Struktur Ihrer Meinung nach eher Vor-/Nachteile?
Es kommt auf das jeweilige Marktumfeld an. In einem positiven Markt
Uberwiegen ganz klar die Vorteile. Die Mitarbeiter in solchen
Unternehmen sind motiviert, begeistert, engagiert und vor allem
eigenverantwortlich bei der Arbeit. Durch die Team-Kultur wird das
vorhandene Wissen und Kdnnen optimal genutzt. Der Nachteil zeigt sich
in Zeiten, bei denen rasches Entscheiden und Handeln gefordert ist. In
der Krise sind eine klare Hierarchie mit schnellen Entscheidungswegen
und eine Fuhrungskraft, die weil3, was sie will, ganz klar im Vorteil.

Wie viel Hierarchie in einem Unternehmen muss demnach sein?
Jede Organisation braucht eine hierarchische Struktur, um effizient zu
funktionieren. Die Kunst besteht allerdings darin, einerseits eine formale
hierarchische Struktur zu haben und andererseits eine informellere
Unternehmenskultur zu pflegen. Das fordert wie gesagt die
Eigenverantwortlichkeit und nutzt die vorhandenen Ressourcen. Das ist
in anderen Bereichen, wie z.B. in der Schule oder der Erziehung der
eigenen Kinder nicht anders.

Die Fragen stellte Lena Birkenfeld fir die NAA Nurnberger Akademie.

Unser passendes Seminar finden Sie hier.

Seminarangebot

Trainer/In Seminarthema Datum Ort
Brigitte Lewisch / Wolfgang Seidel Aktives Beschwerdemanagement 19. - 20. September 2011 Nurnberg
Klaus J. Aumayr Produktmanagement Grundlagen 19. - 20. September 2011 Kdln
Dr. Hartwig Maly Wachstumsstrategie durch Innovation 21. - 22. September 2011 Nurnberg
Klaus J. Aumayr Produktmanagement und -strategie 21. - 22. September 2011 Kdln
Conny Kozub Neukundengewinnung fiir Dienstleistungen und 22. - 23. September 2011 Nurnberg
erklarungsbedurftige Produkte
Prof. Dr. Elke Theobald Mit Marketing Intelligence fundierte Entscheidungen treffen 22. September 2011 Stuttgart
Matthias P6hm Rhetorik fur Fuhrungskréafte 26. - 28. September 2011 Kdln

Haben wir Ihr Interesse geweckt? Dann rufen Sie uns an. Unter der Telefonnummer 0911.919769-0 sind wir gern fir Sie da.

Weitere Seminare aus unserem aktuellen Katalog finden Sie auch unter www.naa.de.
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