Impulse fiir echt erfolgreiche Marktpositionen. Ausgabe

Ich denke also. Wie die Frage nach dem Denken den Sinn neu befliigelt.
Alles wird leicht. Wie die Haufe Akademie ihren Sinn zur Wirkung bringt.
Leuchten statt Gldnzen. Das Credo der Guten Botschafter.
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Gute Botschak

Fiir echt erfolgreiche Marktpositionen.




Botenstoff Impulse fiir echt erfolgreiche Marktpositionen.

Vom neuen Wert
sinnstiftender
Unternehmens-
fithrung.

In dieser Ausgabe schreiben fiir Sie:

Inhaltsiibersicht — Ausgabe 01

mb@gute-botschafter.de

Alina Loeb ist verantwort-
lich fiir die Kommunikation
und Positionierung der
Guten Botschafter und fiir
den Standort Kéln.
al@gute-botschafter.de

,»Gibt es denn nicht schon geniigend Lesestoff
[fiir Unternehmer?*“

Diese Frage eines engen Freundes der Guten Botschafter war berechtigt und wir hiatten gerne
auf all die Arbeit verzichtet, die darin steckt, wenn es nicht um ,Botenstoff* gegangen ware.
Botenstoff ist ein echtes Anliegen, eine Orientierungsliicke, die wir unbedingt schlieBen
wollen. Denn es fehlt unserer Meinung nach noch immer an einer ganzheitlichen Sicht auf die
Erfolgsfaktoren, um die Zukunft von Unternehmen gestalten zu konnen. Wir wollen Unter-
nehmern wertvolle Inspirationen und praxiserprobte Ansatze fiir ihre eigene Positionierung

Guten Botschafter. lernen und tasten uns von Erfahrung zu neuer Erfahrung. Und das andert alles: unser Denken,
Beraten und Gestalten. Botenstoff ist also unser Signalstoff fiir neue Entwicklungen und nicht
einfach nur Lesestoff.

Wir freuen uns auf den Dialog mit Ihnen: botenstoff@gute-botschafter.de

*Botenstoffe Botenstoffe sind
chemische Stoffe, die der
Signaliibertragung oder
Kommunikation dienen.

Sie kénnen dabei ihre Wirkung

Mi(hae:]?;lt?ﬁfeitd und Entwicklung geben. Denn wir bringen viel Erfahrung mit. Aus unserer Arbeit und aus dem innerhalb von einem
ISthSC aftstuhrender . . . . . . X .
Cesellschafter der Dialog mit anderen Fachleuten — was geht und was nicht mehr geht. Wir wollen immer weiter Organismus, zwischen den

Individuen einer Spezies oder
zwischen verschiedenen
Spezies entfalten. Botenstoffe
sind grundlegend wichtig fiir
das Zusammenspiel und die
Kommunikation zwischen den
Zellen und Geweben innerhalb
eines Organismus. Bei Pflanzen
regulieren Botenstoffe unter

anderem das Wachstum und
die Entwicklung sowie den
eigenen Schutz. (Wikipedia)

»Ich denke, also bin ich.” Mit diesem Satz hat der franzosische Philosoph René Descartes
im 17. Jahrhundert versucht, die menschliche Existenz auf eine schlichte Formel zu bringen.
Innerhalb der darauf folgenden Aufklarungsbewegung trat diese These den Siegeszug an.
Doch je mehr heute die Digitalisierung voranschreitet und damit noch kliigere ,,Maschi-
nen“ uns zu dominieren scheinen, wird die Frage neu aufgeworfen, was uns als Menschen
eigentlich ausmacht — und damit auch unsere Unternehmen, unsere Mitarbeitenden und
uns als Unternehmer. Eine Entdeckungsreise zum Sinn und zur Wiirde des Menschen.

Eric Wilde ist Strategie-
berater und Positionie-
rungsdesigner bei den
Guten Botschaftern.
ew@gute-botschafter.de

Aus Griinden der besseren Lesbarkeit
wird in diesem Magazin die Sprach-

o o form des generischen Maskulinums
Tltelthema: Slnn angewandt. Entsprechende Begriffe
: .. “ : Die Guten Botschafter: ein interdisziplindres Team aus Positionierungsdesignern, Psychologen, Wirtschaftsexperten, gelten im Sinne der Gleichbehandlung
»Haben Ur_‘ternEhmen eine Wu rde?”, hat Michael Michael David ist Strategie- Programmierern, Digitalstrategen und Mediendesignern, die sich vorgenommen haben, fiir ihre Kunden echt erfolgreiche grundsdtzlich fir alle Geschlechter.
BUtthFEIt Prof. Dr. Gerald Hiither PrOVOka nt gEfragt- berater und Geschaftsfiihrer Marktpositionen in dynamischen Mdrkten zu erméglichen. Die verkiirzte Sprachform hat nur
Lesen Sie seine ausfiihrliche Antwort. bei den Guten Botschaftern. redaktionelle Griinde und beinhaltet
md@gute-botschafter.de keine Wertung.
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Lasstuns
authoren
zugliinzen
und anfange
24 leuchteh:

Haufe Akademiie.

Positionierungs- Miet to meet.
Alles wird leicht. '

design fiir mehr, Wir geben Ihren
Sinn, Wertund _ | Workshopsein, [\
Wirkung Ihres g Zuhause. ossosssss: werhman's

e — - "9
Unternehmens._ el B teilt.

Unser Credo vom Echtsein.

Welchen Vorteil hat es fiir Sie als Unternehmen
zu leuchten, statt zu gldanzen: Sie gewinnen Klarheit,

Wirkung entfalten.

Wissen Sie eigentlich, dass Sie bereits alles mit-
bringen, um als Unternehmen echten Erfolg zu

Sinn stiften.

Wie die Haufe Akademie durch ein mutiges
Markenprojekt ihren Sinn und Kundennutzen
ganz neu verstehen lernt und zur Wirkung bringt.
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Effizienz und Lebensqualitdt — und eine Menge mehr.

08

Wert steigern.

Beinahe ware das Faltrad aus England im deutschen
Markt sang- und klanglos untergegangen, wenn wir
es nicht speziell fiir den deutschen Markt positioniert

hatten. Eine Erfolgsgeschichte.
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Unsere Veranstaltungen.

Mit ,Echtljetzt!“ und ,Butter bei die Fische” haben
wir zwei erfolgreiche Formate fiir Unternehmer
etabliert, die lhnen einen inspirierenden Input
fur Ihre Positionierung liefern sollen.

haben? Machen Sie unseren Positionierungs-Check
und sammeln Sie erste wertvolle Erkenntnisse.

Unsere Rdume
1 Z im Herzen von Koln.

Sie miissen nicht unser Kunde sein, um unsere
Raume mieten zu kénnen. Aber danach werden

Sie es werden wollen. 15
14
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Botenstoff Impulse fiir echt erfolgreiche Marktpositionen. Titelthema

Ich denke »1

Vom neuen Wert sinnstiftender Unternehmensfithrung.

Anfangen der Aufklarung vor 400 Jahren die

Frage nach dem Sinn nicht mehr so recht er-
laubt haben? Sie schien uns zuriickzuwerfen auf
alte, endlich iberwunden geglaubte Denkmuster
einer metaphysischen Welt. Im Sinn konnten
ganze Generationen kaum mehr einen Sinn ent-
decken. Doch das scheint jetzt anders zu sein.

I st es nicht erstaunlich, dass wir uns seit den

Ist es nicht umso erstaunlicher, dass wir gerade in
unternehmerischen Zusammenhangen ganz neu
beginnen, den Sinn im eigenen Tun zu suchen und
diese Frage fur wichtig erachten? Gehort dieses
Phanomen zu einem dieser Themen-Hypes, die uns
wieder einmal fiir eine Weile glauben

”Je mehr dle lassen, endlich den fehlenden Stein

der Management-Weisen gefunden

Digitalisierung uhaben?
in unser Leben
Einzug hdilt, Sinnfrage kiindigt sich vielmehr das

Mit der wieder aufkommenden

Ende eines mechanistischen Welt-

umso mehr bildes an, das nicht zuletzt durch

zukiinftig vielleicht noch durch exorbitant hohe Ge-
halter diese brennende Frage und den Durst nach Sinn
in den Herzen ihrer Mitarbeitenden l6schen kdnnen.

Aber seien wir auch auf der Hut. Unternehmen
konnen keine letzte Antwort auf den hoheren Sinn
des Lebens geben. Dann waren sie Sekten —und viele
derim Moment gehypten Brands, deren neue Fiih-
rungskulturen und agile Arbeitsweise das MittelmalR
der ,alten” Unternehmen zu tiberstrahlen scheinen,
erinnern daran. Sie bieten zwar ein beeindruckendes
Mal an Selbstbestimmung und erstaunliche duBere
Freiheit des Einzelnen fiir die Erfiillung seiner Auf-
gaben, bei gleichzeitig sehr strengen inneren
Regularien und Wertevorgaben. Diese werden mit
rigider und konsequenter Ahndung bei VerstoRBen
gegen die gewiinschte Kultur sanktioniert. GieRen
wir also nicht das Kind mit dem Bade aus.

Freiheit kostet manchmal sogar die Freiheit -

die dulBere oder die innere.

Monetéres Auskommen! — Mehr Sinnangebot konnte
man bei Arbeitsstellen in , alten” industriellen
Unternehmensformen kaum erwarten. Der Mensch

wird die Frage den Philosophen René Descartes

v (1596-1650) die Menschheit in eine war Teil eines mechanischen Prozesses und wurde
nach dem Sinn  neueRichtung bewegt hat, die wir selbst wie ein Maschinenteil verstanden. Zahlen
Fortschritt genannt haben. Der un- und Prozesse bestimmten den Erfolg. Die person-
aufgeworfen3 umstoRliche Glaube an die Berechen- liche Preisgabe duRerer Freiheit fir die verhandelte
wer iCh als barkeit der Welt, seine mechanisch Anwesenheits- und Leistungszeit war der Deal.
1 wissenschaftlichen Beweisfiihrungen
Mensch bin und haben die Ingenieure und Kopf- Wenn die alternative Antwort die Preisgabe der
. menschen auf den Plan gerufen und inneren Freiheit in sinnbewegten Unternehmen zur
was mlCh aus- uns glauben lassen, in der reinen Realisierung dulerer Freiheiten bedeuten wiirde,
macht.“ Konstruktion und wissenschaftlichen ~ dann kame die moderne Gesellschaft nur vom Regen -
Erklarbarkeit der Welt unser Leben in die Traufe. Dann wiirde ein Sinnangebot zum

Manuel Grassler, Haufe umantis

besser beherrschen zu kdnnen. Dem
rein rationalen Denken den Vorrang
einzuraumen, sollte den Vorteil haben, nichts mehr
dem Zufall oder widrigen, unerklarlichen Umstan-
den zu tiberlassen. Es schien auf jeden Fall nicht sehr
verniinftig oder lohnend, sich damit zu befassen.

Wer bin ich als Mensch?

Sinn wird als Thema auch deshalb neu bedeutsam,
weil wir mit dem Ende des pragenden Maschinen-
zeitalters nun vor der Frage stehen, wer wir als Men-
schen sind, sein wollen, wie wir leben wollen und
was wir mit unserer Lebenszeit anzufangen gedenken.
Wir bendtigen also eine neue Bewegung weg von der
Logik, hin zu einem ganzheitlichen Menschsein. Und
diese Notwendigkeit scheint durch die zunehmen-
den Fahigkeiten eines Computers noch dringlicher?
Die Digitalisierung wird das denkende Original
Mensch in der Leistung tiberfliigeln und damit die
Aussage von Descartes noch einmal in einem neuen
Licht erscheinen lassen: ,,Ich denke, also bin ich®,
konnten alsbald die GroRBrechner oder Consumer
Devices sich selbst attestieren, die von uns die
Ansage bekommen, dieses oder jenes zu erledigen.

Dariiber hinaus sorgt der demografische Wandel fiir
eine Zunahme an Sinnbedeutsamkeit. Denn durch
die Knappheit an Fachkréften stellt sich eine ganz
neue Frage unter uns Erdenbiirgern: Woftr will ich
meine knappe Lebenszeit eigentlich einsetzen? Die
Auswahl an Arbeitsoptionen wird immer groRBer und
die Sinnhaftigkeit der Tatigkeit wird zu einer neuen,
unerwarteten Entscheidungsoption —eine neue
Qualitédt bei der Auswahl an Aufgabenfeldern fiir ein
erftlltes Leben entsteht. Unternehmen, die keinen
relevanten, erkennbaren Sinn stiften konnen, werden

reinen Bindungsinstrument fiir Mitarbeiter degene-
rieren und keine echte und glaubwiirdige Kraft fir
Teams, Kunden und die Marke erzeugen. Sinn ist
kein ,Bindungstool” fiir ein zielfilhrendes Employer
Branding.

Unternehmen benétigen unabhangig von jeder
Strategie eine echt grolRe Idee, wie sie durch ihre
Leistung dem Leben und der sozialen Gemeinschaft
einen wertvollen Dienst leisten wollen. Das kann
Menschen und Gemeinschaften befliigeln. Es kann
das Beste und Echteste im Menschen bewegen.

Das ist es, was Menschen zutiefst begeistert und
inspiriert — dass das eigene Leben in etwas GroRerem
aufgeht, anstatt seine Lebenszeit einem Unterneh-
men lediglich zu verkaufen. Sinnvolle Arbeit sollte
ein Grundrecht in einer aufgeklirten und modernen.
Leistungsgesellschaft sein. Menschen profitieren
davon. Marken profitieren davon.

Wir helfen Unternehmen, diese Sinnfrage fiir sich zu
stellen und nicht dabei stehen zu bleiben. Aus der
Entdeckung des Sinns kann ein (iberproportionaler
Wert fiir Unternehmer, Mitarbeitende und Kunden
entstehen, und dies kann in der Marke und Kommu-
nikation glaubwiirdig zum Ausdruck kommen.

W8

Sinn entdecken.

YouTube: ,Wissen Sie eigentlich, dass Sie bereits
alles mitbringen, um als Unternehmen echten
Erfolg zu haben?“ (1:42 min)

René Descartes (1596-1650) gilt als der Begriinder des modernen friihneu-
zeitlichen Rationalismus, den Baruch de Spinoza, Nicolas Malebranche und
Gottfried Wilhelm Leibniz kritisch-konstruktiv weitergefiihrt haben. Sein
rationalistisches Denken wird auch Cartesianismus genannt. Von ihm stammt
das beriihmte Dictum , cogito ergo sum“ (,,Ich denke, also bin ich), welches
die Grundlage seiner Metaphysik bildet, aber auch das Selbstbewusstsein als
genuin philosophisches Thema eingefiihrt hat.
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Botenstoff Impulse fiir echt erfolgreiche Marktpositionen.

Alles
wird
leich

Wie die Haufe Akademie
durch ein mutiges Marken-
projekt ihren Sinn und

Nutzen fiir die Kunden
ganz neu verstehen lernt.

wolf Lebensgeschichten. Eine Idee: zwei Jahre Entwicklung erleichtern.

Mit s.mile startete die Haufe Akademie in Freiburg ein ganz aul3erge-

wohnliches Markenprojekt: Was ware, wenn wir einer iiberschaubaren
Gruppe von Menschen iiber zwei Jahre alle unsere Leistungen und Angebote
unentgeltlich zur Verfiigung stellen wiirden. Was ware, wenn Geld und Zeit
keine Hiirde und Grenze fiir persénliche Weiterbildung und Entwicklung
mehr waren? Gefragt — getan: So entstand ein beeindruckendes Erfahrungs-
feld fiir die Teilnehmer und das Unternehmen, dessen wertvolle Ergebnisse
keine Strategie im Vorfeld hatte absehen konnen. Ein Pladoyer tiber den
Nutzen, sich als Unternehmen einmal zielgerichtet zu verlieren.

s.mile;:
Entwicklung
erleichtern.

Ein Telefon-Interview von Projektleiter Michael
Buttgereit (Gute Botschafter) mit Mario Kestler
(Mario Kestler ist langjdhriger Geschdftsfiihrer
der Haufe Akademie und verantwortlich fiir das
Marketing. Er ist Initiator von s.mile und beglei-
tete das Projekt von der Ideenfindung bis zum
Abschluss.)

— Michael Buttgereit (MB): Vor drei Jahren
haben wir gemeinsam mit euch das Projekt
s.mile konzipiert, das in diesem Sommer sei-
nen ersten Projektabschluss findet. Was war
die eigentliche Intention aus Sicht der Haufe
Akademie?

— Mario Kestler (MK): Unsere Intention
war es, ein Projekt zu finden, mit dem unser
Markenkern ,Entwicklung erleichtern” fir
alle erfahrbar wird. Wir haben festgestellt,
dass unsere Organisation, mit erfolgreichem
Wachstum, immer arbeitsteiliger geworden
ist und es schon eine Hiirde war, unseren
eigenen Mitarbeitern zu vermitteln und sie
spliren zu lassen, wozu unser Unternehmen
eigentlich da ist. Wir wissen namlich gar
nicht, ob unsere Kunden sich dem Thema
Entwicklung tatsdachlich so widmen, wie wir
uns das wiinschen.

Und dann ist die Idee herausgekommen ein
Projekt zu starten, in dem wir unter Idealbe-
dingungen modellhaft aufzeigen, was unsere
Arbeit bewirken kann. Dafiir haben wir uns
Teilnehmer herausgesucht, die zwei Jahre
lang uneingeschrankten Zugang zu unserem
kompletten Leistungsspektrum haben soll-
ten und jeweils von einem Coach lber den
Zeitraum begleitet werden. Und wir haben
sichergestellt, dass die Teilnehmenden an
dem Projekt durch nichts in diesen zwei Jah-
ren behindert werden, sich ihrer Entwicklung
zuwidmen.

Diese Entwicklungsgeschichten wurden zwei
Jahre mit der Kamera begleitet, mit dem Ziel,
eine Filmdokumentation entstehen zu lassen,
die zeigt, was passiert, wenn Menschen sich
ihrer Entwicklung uneingeschrankt widmen
dirfen. Und damit wollten wir modellhaft
auch echte Geschichten erlebbar machen,
damit unsere Mitarbeitenden wieder wahr-
nehmen konnen, was fir einen wertvollen
Beitrag sie zur Erleichterung von Entwicklung
taglich beitragen. Dazu haben wir den re-
nommierten Filmemacher Kristian Griindling
(Die Stille Revolution) gewinnen konnen, der
uns (iber den Projektzeitraum begleitet hat.

— MB: Jetzt seid ihr ja ein wachstumsorien-
tiertes Unternehmen und Wachstumsorientie-
rung bedeutet auch, Strategien zu entwickeln,
dass euer Unternehmen einen optimalen Ertrag
bringt. Ein solches Projekt zu starten, das ja ein
nicht unerhebliches zeitliches, personelles und
monetdres Invest bedeutet, war das leicht bei
euch in der Organisation mit allen Verantwor-
tungstrdgern zu entscheiden?

— MK: Es war am Anfang erst einmal unge-
wohnt, dass wir etwas tun werden, das eben

nichtdirektin Umsatz, Ergebnis, Marktanteile
und so weiter einzahlt, und wir hatten keine
Ahnung, wie man das Ergebnis und den Erfolg
messen kann. Aber in dem Moment, als die
Kollegen in der Geschaftsfihrung verstanden
haben, was darin steckt — etwas dafir zu tun,
unser Markenversprechen einzulésen, und
dies eben nicht nur auf den klassischen werb-
lichen Wegen zu tun, sondern einfach ein
Projekt zu starten, mit dem wir auch andere
ermutigen, sich mehr um Entwicklung zu
kiimmern, da hat das eine neue Dimen-
sion aufgemacht: Wir 16sen unser Marken-
versprechen erkennbar einzigartig ein. Und
als das verstanden wurde, war die Entschei-
dung ganz leicht.

___ MB: Wenn man sich ein Invest anschaut,
dann guckt man auf der anderen Seite auch:
,Was kénnte das fiir einen Ertrag bringen? Das
war ja nun wirklich ein Experiment, also etwas,
was man einfach ausprobiert, ohne dass ihr jetzt
sofort einen strategischen Plan damit verfolgt
habt. Was fiir Erkenntnisse hast du oder habt
ihr damit gewonnen? Also eigentlich unstrate-
gisch vorzugehen, einfach die Dinge sich mal so
entwickeln zu lassen — sich ein Stiick weit ohne
Erwartungen zu verlieren, um sich dann hoffent-
lich ganz neu als Unternehmen wiederzufinden.

— MK: Ja, es sind zwei Ebenen, die eine war
eben dieses Experiment: Da waren wir offen
daftirund da sagten wir: Schauen wir mal, was
passiert und was wir daraus lernen konnen.
Wird es gelingen, nach diesem Projekt unsere
eigene Organisation, unsere Mitarbeitenden
zu befliigeln, sich mit dem Markenverspre-
chen, mit dem Sinn unseres Daseins ganz neu
zu identifizieren - sich dahinterzustellen und
sich neu dafiir begeistern zu konnen? Wiirde
das Energie freisetzen? Spiirt man, dass man
auf einer gemeinsamen Mission unterwegs
ist? Verbessert das das Zusammenarbeits-
klima? Das waren alles so Dinge, die konnten wir
vorher nicht wissen—das war das Experiment.

— MB: Kénntest du konkret sagen, was die
starken Lernerfahrungen fiir die Teilnehmer und
das Unternehmen waren?

— MK: Zum einen war es eine wichtige Er-
fahrung, dass, selbst wenn man Menschen
vollig freistellt, sich dafiir zu entscheiden, in
welche Richtung sie sich entwickeln wollen,
sie erst einmal geneigt sind, die Erwartungs-
haltungen von anderen zu bedienen. Es ist
gar nicht so einfach, Potentialentfaltung an-
zubieten, weil viele Menschen offensicht-
lich daran gewohnt sind, das nur fiir andere,
fir das Unternehmen, dem sie angehoren,
zu tun. Also das ist eine

Und das dritte grolBe Learning fiir uns war,
wie stark diese Wiinsche, sich in eine be-
stimmte Richtung zu entwickeln, gepragt
sind von privaten Lebensumstianden. Das
sind Dinge, die wir iber unsere Kunden gar
nicht mitbekommen. Da spielt familidre Pla-
nung eine Rolle, eine Balance zwischen be-
ruflichem und privatem Engagement — dem
familidren Background. Da spielen Dinge eine
Rolle, wie Ups and Downs aus dem alltdgli-
chen Leben, die das einfach massiv beeinflus-
sen, wie stark sich jemand seiner Entwicklung
gerade widmen kann oder will oder nicht,
und das sind alles Situa-

sich zum einen bewusst ist, welchen Sinn
es erfillt. Also die Bewusstheit des eigenen
Markenkerns, wofir steht das Unternehmen,
ist eine zwingende Voraussetzung, und wenn
ich letztendlich das nicht genau weil3, kann
ich kein Projekt aufsetzen und die eigenen
Mitarbeiter oder auch andere Teilnehmer im
Markt damit in Kontakt bringen. Also das ist
die Voraussetzung dafiir.

Das Zweite ist der Briickenschlag zwischen
dem vermeintlichen Innen und Aullen, den
es so eigentlich gar nicht gibt, denn alles, was

ein Unternehmen intern

tionen, fiir die wir An- ”MenSCh, da istman hervorbringt, hat eine

gebote machen konnen.

Wirkung nach auBen. Es

Aber in die Ausgestaltung beteiligt daran, geht also genau um die-
dieser Angebote haben daSSjemand Seinen sen Briickenschlag, den

wir diese privaten Lebens-

sichtbar zu machen. Das

umstande noch gar nicht Weg klarer sieht.” haben wir gemacht, durch

mitbedacht. Und das ist

es, was bei uns die Fantasie befliigelt hat: Wie
konnen wir Menschen in den verschiedens-
ten privaten Lebensumstdnden die richtigen
Angebote machen, damit Entwicklung noch
besser moglich wird?

— MB: Im Gegensatz zu eurer sonstigen ,,Be-
ziehung” zum Markt seid ihr hier eine sehr
personliche Beziehung zu den teilnehmenden
Menschen eingegangen. Was war in diesem
Zusammenhang die fiir dich wertvollste, per-
sonliche Erfahrung?

— MK: Ja, also die wertvollste, personliche
Erfahrung war halt in eine wachsende Ver-
bundenheit, in einen personlichen Kontakt
zu kommen, also ins gemeinsame Spiiren zu
kommen. Letzten Endes gibt es einige Situa-
tionen im Verlauf dieser zwei Jahre, in denen
wir intensiv mit den Teilnehmern gearbeitet
haben, wo der Nutzen, den wir stiften, nicht
nur abstrakt blieb, sondern wo man wirklich
merkt: Mensch, da ist man beteiligt gewesen
daran, dass jemand seinen Weg klarer sieht,
dass er einen Schritt vorankommt fir sich auf
seinem Lebensweg.

Dasisteinfach beriihrend und bewegend und
diese Beriihrung und Bewegung zu spiiren ist
ein komplett anderer Zustand, in dem man
sich befindet, wenn man tber sein Unterneh-
men nachdenkt, als in dieser Abstraktion, da
drauBBen gibt es irgendwo einen Markt und
Zielgruppen und Prozentzahlen und wer
gehort wohin und so weiter und so fort.

Also dieser Briickenschlag hin zum Kunden,
der uns in der Menge natiirlich nicht gelingt
— wir haben 180.000 Teilnehmer jedes Jahr

- da konnen wir nicht zu

Hirde fir Menschen, sich ”Das Verspl’echen jedem so eine Beziehung

das herauszunehmen,

herstellen. Aber das Be-

dass irgendwas tatsdch- derMarke aufeine wegende war, dass es in
lich ihrer eigenen, ganz emotionale Weise diesem Projekt gelungen

personlichen Weiterent-

ist, dies exemplarisch,

wicklung dienen soll. Da erfahrbar machen.” mit einer Auswahl unse-

haben wir gemerkt, dass

man zukiinftig mehr Boden dafiir bereiten
muss, dass das moglich ist. Das war Learning
Nummer eins.

Zweitens: Diese Zusammenarbeit zwischen
den Teilnehmern unseres Projektes und den
Coaches war deutlich intensiver, als wir das
anfangs gedacht hatten. Also auch dieses
Herstellen einer Klarheit: In welche Richtung
soll es gehen? Was ist denn wirklich mein
Weg? Wie komme ich an meine geheimsten
Motive, Trdume, Wiinsche, Leidenschaften
heran? Was wollte ich immer schon mal tun?
Wo mochte ich noch einen Zahn zulegen?
Das Uberhaupt herauszukristallisieren war
ein Hauptteil der Arbeit, der normalerweise
nicht so einen hohen Stellenwert hat, wenn
sich jemand fir ein Seminar oder ein Training
bei uns entscheidet.

rer Kunden, dann doch zu
tun. Und das hat einfach so eine personliche
Sinnerfahrung ausgeldst, wo es nicht nur
darum geht, dass alles so klappt im Unter-
nehmen und ob wir uns in eine richtige Rich-
tung entwickeln, sondernin der personlichen
Verbindung mit den Kunden wird das einfach
zu einem beriihrenden Moment einer ganz
neuen Erfahrung und damit zu einem erwei-
terten Lernfeld fiir das Unternehmen.

— MB: Kann man aus diesem experimentellen
Ansatz, sich durch ein solches Projekt einmal
ganz neu vertiefend kennenzulernen, indem
man mal nichts verkauft, sondern sich zielge-
richtet verschenkt — irgendetwas Ubertragba-
res fiir andere Unternehmen ableiten?

— MK: Die Voraussetzung, so etwas ma-
chen zu konnen, ist, dass das Unternehmen

die Dokumentation von
der Wirkung von Training und Coaching. Es ist
aber genauso fiir andere Branchen denkbar.
Die Magie, die darin steckt, wenn ein Kunde
eine Leistung oder ein Produkterlebt undsich
damit anfreundet, die bekommt derjenige,
der das Produkt herstellt, in der Regel nicht
mit. Und diese Briickenschlage herzustellen,
kann man, so glaube ich, in jeder Branche
Gberlegen und da muss jedes Unternehmen
seinen individuellen Weg finden und ich
glaube, dass das konzeptionell die gleiche Art
ist, ganz egal was fiir ein Unternehmen es ist.

— MB: Also wiirdest du Unternehmen Mut
machen, einfach mal ganz bewusst vom unter-
nehmerischen strategischen Alltag, vom Weg,
abzukommen?

— MK: Unbedingt, unbedingt. Also ich habe
mich mit der Professorin Heike Bruch (Uni-
versitat St. Gallen) unterhalten, die gesagt
hat: Es kime eigentlich auf drei Kriterien an,
damit so etwas gelingen kdnnte. Zum einen
das Markenversprechen auf einer emotio-
nalen Ebene erfahrbar
zu machen. Zweitens es
synchron erfahrbar zu

»Ich glaube,

Sinn — Ausgabe 01

sind. Das ist das eine, das hat auch Giberhaupt
nicht auf dem Wunschzettel gestanden, aber
ein winschenswerter Effekt ist trotzdem
passiert. Dann erleben wir, dass wir Nachfra-
gen bekommen und dass wir erste Anfragen
von Unternehmen erhalten, so ein Projekt
firmenintern aufzuziehen, sprich: einer Aus-
wahl der eigenen Mitarbeiter moglichst zwei
Jahre lang uneingeschrankten Zugang zu Ent-
wicklung zu geben und zu schauen im Expe-
riment, was da passiert — also da gibt es nun
Nachahmer.

Und wir haben erlebt, dass es Interesse gibt,
mit uns dariiber zu reden, welche Ideen
hinter diesem Projekt stecken. Kann das Im-
pulse fiir andere Unternehmen liefern, auf
ganz eigene Art und Weise auch tiber solche
Ideen und Projekte nachzudenken? Also das
hat eine Resonanz ausgeldst, die am Anfang
nicht planbar war, die auch gar nicht inten-
diert war, weil wir anfangs gedacht haben, wir
machen das vor allem, damit unsere eigenen
Mitarbeiter den Markenkern wieder erleben
und sich Leute dahinter versammeln koén-
nen. Und trotzdem hat es eben eine Wirkung
gehabt, die glaube ich noch nicht zu Ende ist.

Ich glaube, dass durch das Erscheinen von
Buch und Film nochmal dieses Thema auf
einer breiteren Ebene auftaucht, und was
wir uns wiinschen wiirden, ist, dass wir mit
dem Projekt andere Unternehmen dazu er-
mutigen, der Entwicklung ihrer Mitarbeiter
einen ganz eigenen und hohen Stellenwert
zu geben. Denn die Entwicklungsfahigkeit,
die Verdnderungsbereitschaft, die Lernféhig-
keit von Organisationen und damit der Men-
schen in den Organisationen ist halt ein ganz
wichtiges Kriterium, um tberhaupt Zukunft
gestalten zu kdnnen.

Und deswegen ist eben diese zweckorien-
tierte Entwicklung: Mitarbeiter A, B, C miis-
sen in acht Wochen die gewissen Skills ha-
ben, also schicken wir sie
zu den Trainings, die eine
Sache. Aber eben anzu-

machen. Das muss ein ge- da steckt nochjede erkennen, dass Mitarbei-

meinschaftliches Erlebnis

ter auch Entwicklungs-

sein, und drittens eben Menge POtenZial wiinsche fiir sich selber
der Briickenschlag vom fiir Umsetzungs_ haben und haben diirfen,

Mitarbeiter,der nurinden
internen Strukturen sei-
nes Unternehmens denkt,
nach drauBen zum Kunden. Das sind also
eigentlich die drei Kriterien und natiirlich
so unterschiedlich wie Unternehmen sind,
kommen da wohl ganz unterschiedliche
Losungen raus.

— MB: Meine abschlieBende Frage: Bei einem
solchen Projekt weill man letztlich nicht, was
es fiir eine Wertschopfung bringt und was es
auch noch in den ndchsten Monaten und Jahren
fiir eine Wertschopfung einbringt, weil es euch
maglicherweise auf ganz neue Ideen bringt fiir
Produkte oder dass ihr ein starker Multiplikator
seid fiir einen solchen Gedanken. Im Sommer er-
scheint ein Buch, es wird einen Film geben, also
das, was daraus entstehen kann, ist noch gar
nicht absehbar. Was wiirdest du dir wiinschen,
was fiir euch aus diesem zweijdhrigen Projekt
noch entstehen soll?

— MK: Also zum einen: Das ist richtig, es ist
nicht absehbar. Es sind bislang auch schon
Effekte eingetreten, die vorher nichtabsehbar
gewesen sind. Also beispielsweise haben wir
Bewerber, die uns erkldren, dass es sie reizt,
bei uns zu arbeiten, weil sie Giber dieses Pro-
jekt gestolpert sind. Mithin ging es gar nicht
so sehr darum, welche Produkte wir verkau-
fen, sondern um die Tatsache, dass wir ein sol-
ches Projekt machen und wie wir es machen.
Das hat Bewerber davon tiberzeugt, dass wir
wahrscheinlich ein guter Arbeitgeber fiir sie

ideen drin.”

das setzt halt auch jede
Menge Energie frei, auch
anders iber Dinge nach-
zudenken, eben in Innovationsbereitschaft
reinzugehen, sich mit dem Unternehmen
starker zu identifizieren, weil es einem die
Freiheit lasst, sich auch ganz eigenstindig zu
entwickeln. Ich glaube, da steckt noch jede
Menge Potenzial fir Umsetzungsideen drin,
dass die Unternehmen mit ihren Mitarbei-
tern eine ganz andere Tiefe von Beziehung
erreichen kénnen.

— MB: Ja, wunderbar. Mario, ich bin beein-
druckt, wie du das fast druckreif alles beant-
wortet hast.

— MK: Ja, danke schon! Aber ich hab auch
schon ein paarmal dariiber sprechen diirfen.

AN

Der Trailer [E¥5E[E]

iekt: DL
zum Projekt: E'It-&

YouTube: , Entwicklung
erleichtern — Trailer*”
(2:37 min)

Michael Buttgereit ist geschafts-
fihrender Gesellschafter der
Guten Botschafter und Projekt-
leiter von s.mile.
mb@gute-botschafter.de
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Botenstoff Impulse fiir echt erfolgreiche Marktpositionen.

Beinahe ware das Faltrad aus England im deutschen
Markt sang- und klanglos untergegangen, wenn

wir es nicht speziell fiir den deutschen Markt
positioniert héitten. Eine Erfolgsgeschichte.

L3

Die Brompton-Vitrine mit
Video-Bildschirm und einer
Standfliche von 0,25 qm
wurde zu einer attraktiven
Verkaufshilfe, die das
Faltwunder aus London im ~6
Handel optimal in Szene '
setzt. i

N
050 =8
BROMPTON

THE ORIGINAL LONDON-FOLDING-BIKE

Vertriebsturbo
Positionierung.

Eric Wilde im Gesprdch mit Henning Voss (Henning Voss ist
Geschdftsfiihrer der Voss Spezialrad GmbH und General-
importeur von Brompton in Deutschland.)
www.brompton.de.

ton

n London sind die handgefertigten Faltrader der Marke Die erfolgreiche Positionierung. Wir férdern neues Selbstbewusstsein.
Bromptoq bei V|'elen 'Bankern'ur.\d Geschéftsleuten ge- Die Summe d.er Markenatt“rlbL.Jte und die konsequente Die grundllchF Ar_lalyse der Engpdsse in der.He.deerge.wm- __ EricWilde (EW): Lieber Herr Voss, unsere Begegnung
nauso beliebt wie bei allen, die in den Megametropo- Kommunikation sorgten fiir eine neue Markenaufladung des nung sorgte fiir ein neues Selbstbewusstsein im Vertriebs- L S :
. . . PO, . ) . N vor einigen |ahren hat zu einer intensiven Zusammen-
len dieser Welt nach einer alternativen Mobilitdtslosung Produktes: Manufakturarbeit und die abenteuerliche Erfolgs-  prozess. Statt Problemen konnten nun Lésungen und echte

arbeit gefiihrt. Was war fiir Sie dabei die besondere

gesucht haben. Doch der Absatz in Deutschland gestaltete geschichte des Erfinders Andrew Ritchie, die Giberzeugende Mehrwerte fir Hindler und Kunden prasentiert werden. Herausforderung?

sich schwierig. Technik aus England, Hochpreisigkeit und urbane Mobilitatslosung, unterstiitzt durch den Design- Handler mussten nun eine Entscheidung treffen, ob sie Teil
Probleme der Markteinfithrung lieBen den Erfolgsweg anspruch der Metropole London, und die konsequenten der Brompton-Erfolgsstory in Deutschland sein wollten.
des Brompton in Deutschland beinahe schon aussichtslos Inszenierungs- und Vermarktungsentscheidungen ebneten Die Vitrine als Eyecatcher und Verkaufshilfe auf 0,25 gm
erscheinen. Doch dann haben wir durch die Neu-Positio- den Erfolgsweg. sorgte fiir einen zusdtzlichen Mehrwert: Die Vitrine konnte
nierung den Umsatz doch noch angekurbelt. unabhangig vom Ladenlokal als Attraktion in Hotelslobbys,
Banken oder Kulturzentren ausgestellt werden und so den
Die ausgekliigelte Faltmechanik und das einzigartige Design Fahrradhandler und , The Original London Folding Bike“
des Brompton machen es zum kleinsten und gleichzeitig Uberzeugend prasentieren.
handlichsten Faltrad der Welt. Auch in Stadten wie Amster-
dam und Barcelona ist das Faltrad allgegenwartig, da es Urban Mobility Gute Positionierung. Gute Geschifte.
dank der dulBerst komfortablen Konstruktion Menschen Solution Die Absatzzahlen sind durch einen kontinuierlichen Kom-
in urbanen Raumen mehr Mobilitdtsfreiheit bietet. Doch munikations- und Multiplikationsprozess stetig gestiegen.
bei unsin Deutschland sorgte das Faltrad aus England im Brompton-Fahrer wurden zu Markenbotschaftern und zwei
Fahrrad-Fachhandel zunachst fir Skepsis, was den Absatz Flagship-Stores in Hamburg und Miinchen sorgten fiir eine
und den durchschlagenden Erfolg des Produktes in Deutsch- zusatzliche Markenaufladung. Die Produktplatzierung im
land lange Zeit behinderte. Umfeld von Kulturveranstaltungen sorgte fiir eine Wahr-
nehmung als exklusive Marke fiir anspruchsvolle, moderne
und urbane Menschen.

— Henning Voss (HV): Damals standen wir sehr
unter Druck. London wollte, dass wir unseren jihr-
lichen Verkauf um 500 Rader erhéhen, damit sich die
Ausweitung ihrer Produktionskapazitiaten auch aus-
zahlen konnte. Das war ein gewiinschtes Wachstum
von 25 %. Unsere starke Fokussierung auf den Cam-
ping- und Yachtbereich hatte dieses Wachstum nicht
erzeugen konnen. Das wir uns gemeinsam durch die
griindliche Analyse dem eigentlichen Nutzen und den
starken Markenaspekten zugewandt haben und nicht
den Vertriebsmotor hochgedreht haben, war der ent-
scheidende Weg fiir den Erfolg.

— EW: Die Aspekte der urbanen Mobilitdtslosung, der
hohe Designgrad aus London und die Story des Erfinders
Andrew Ritchie haben in der Summe den Ausschlag gege-
ben, sich von anderen dhnlichen Produkten abzuheben.
Aber war damit der Erfolgsweg bereits geebnet?

The Original

Es den Verkdufern einfach machen. I‘o,ndo'T
Wir wurden beauftragt, dem Problem auf den Grund zu Folding Bike
gehen. Wir stellten fest: England und London sind fiir Von der Abbey Road auf jede StraRe.

deutsche Gemiiter nicht dasselbe. AuBerdem ist es fiir einen - StralBen verbinden uns und Ideen und die Teilhabe an einer
ungeiibten Fachhindler beinahe unméglich, die Faltmechanik Andrew Ritchie Kult-Marke noch mehr. Die erfolgreiche Positionierung lag
im Verkaufsgesprach Giberzeugend zu prasentieren. Dazu Story nichtin der Veranderung oder Optimierung des technischen
kam der Umstand, dass ein so kleines Faltrad im Fachhandel Produktes, sondern in der Verkniipfung aller relevanten
neben hundert anderen Rddern kaum wahrgenommen Attribute zu einer starken Markenaura. Wir sind sicher:
wurde. Der hohe Preis aufgrund der Manufakturarbeit tat im Auch in Ihrem Produkt oder lhrer Dienstleistung stecken
Preisvergleich zu anderen Faltrad-Anbietern sein Ubriges. ungeahnte Erfolgspotenziale.

Eine unlosbare Aufgabe? Die entscheidende Losung lag in
der Neu-Positionierung des ,Klapprades aus England“ als
,Original London Folding Bike“, dessen Erfinder Andrew
Ritchie eine wichtige Rolle fiir die Markenstory einnehmen

London-Design — HV: Es sind ganz viele einzelne Erfolgsbausteine
gewesen. Und alle mussten bearbeitet werden. Der
eigentliche Engpass waren plotzlich die ausgewdhlten
Fachhandler in den zehn groRten Stadten in Deutsch-
land. Die Handler taten sich schwer, das Produkt zu
verstehen, sich dafiir zu begeistern und damit erfolg-
reich zu verkaufen. Dies war ein beinahe untiberwind-
licher Engpass, den wir durch die Vitrine genial gelost
haben. Der Héandler hatte ein einzigartiges Prasenta-
tions- und Verkaufsinstrument, das ihm den gesamten

sollte. Die Erfindung der Brompton-Vitrine mit Demo-Bild- = Verkaufszahlen in Deutschland Beratuigs- und VerklauflspLozesls all;gegommen hat%
L . . Damit konnten wir plotzlich viel selbstbewusster au
schirm zur Demonstration der beeindruckenden Faltmecha- ) . p
potenzielle Hindler zugehen.

nik sorgte jedoch fiir die entscheidende Akzeptanz im Markt Neu-Positionierung

bei Handel und Endkunden. Dariiber hinaus konzentrierten 000 e
wir die Verkaufsaktivitaten auf die Auswahl von Handlern in

deutschen Metropolen wie Hamburg, KoIn, MGnchen, Berlin, e
Preiswirdiges Design aus London in musealer Inszenierung | S Sielar e perdee A St el wadisar

sorgte ﬂ.” eine neue Eegehrllchkelt der Marke, seit 20.09 und reduzieren aber gleichzeitig den potenziellen Markt
fur kontinuierlich steigende Absatzzahlen und gliickliche um 80°%

Handler und Kunden —und wir sind es auch!

— EW: Sie haben ja damals ganz bewusst lhren Markt
verschlankt, indem Sie lhre Aktivitdten auf wenige Stddte
und damit Handler konzentriert haben. Gefiihlt war das

—HV: |a, es schien uns plausibel, die Krifte an die
richtigen Stellen zu konzentrieren. Wir konnten ohne-
Die Verkaufszahlen haben sich kurz nach der Umsetzung der Positio- iy nICht"gé(lerlZ DhequChlan.d bearlﬁelaen' DerfEr;?Ig el
nierungsmalnahmen positiv entwickelt und tun es nach Auskunft erSten"Han er at" ann eine Welle der Empfehlungen
unseres Kunden noch immer. Seit 2012 gibt es in Hamburg den ersten von Handler zu Handler und Kunde zu Kunde ausge-
———————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————— Brompton-Store, in Miinchen hat der Flagship-Store 2016 eroffnet und l6st, die noch immer dieses Wachstum erzeugt. Ohne

Berlin istflr 2020 in Planung. diese aktive Begeisterung wiirden wir sicher 50 % we-
niger Rader verkaufen. Begeisterte Anwender sorgen
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 fur das Wachstum und den geschéftlichen Erfolg. Das
eigentliche Wachstum ist das Wachstum an Empfeh-
lungen von Brompton-Fans. Da wird Markenidentifika-
tion zu einem entscheidenden Faktor fiir den Produkt-
erfolg. Und das wird auch weiterhin so sein.

— EW: Lieber Herr Voss, auch wir sind begeisterte
Brompton-Fahrer geworden und, wie Sie sehen, sprechen

wir selbst gerne dariiber. Danke fiir die vertrau-
ensvolle Zusammenarbeit und dieses Interview.

Eric Wilde ist Strategieberater und Positionierungs-
designer bei den Guten Botschaftern.
ew@gute-botschafter.de
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Erste Klarheit tiber Thre
Positionierung in 3 Minuten. e

Oder machen Sie den
Positionierungs-Check direkt online:

Wie gut sind Sie als Unternehmen positioniert? In welchen Feldern fehlt Ihnen die www.positionierungscheck.de
entscheidende Energie fiir ganzheitlichen Erfolg? Wo liegen lIhre wertvollsten
Entwicklungsfelder?

Mit dem Bewerten der nachfolgenden 30 Thesen wird es lhnen méglich, den Grad Ihrer
Leuchtkraft als Unternehmen zu messen. Sie konnen diesen Positionierungs-Check auch
online durchfiihren. Gerne liefern wir lhnen dann eine kurze kostenlose Auswertung

zu lhren Ergebnissen.

Mit einer umfassenden Inhouse-Positionierunganalyse mit Ihrem Leitungsteam

sind wir in der Lage, an einem Tag alle relevanten Entwicklungsthemen fiir Sie
erkennbar, plausibel und gemeinsam planbar zu machen. Gerne informiert Sie
o .d . . .e . Michael David dariiber im Detail: md@gute-botschafter.de
‘ 7 O I auS Positionierungsdesign fiir mehr Sinn,
@®  Wertund Wirkung Ihres Unternehmens.

Michael David ist Strategie-
berater und Geschdftsfiihrer
bei den Guten Botschaftern.

Sinn. md@gute-botschafter.de
Positionierungsdesign ist ein effizienter Strategieansatz, der die Idealbeziehung darauf spezialisiert, das volle Potenzial von Unternehmen sichtbar, entwickelbar und y
zwischen lhrem Unternehmen und seinem Umfeld zum zentralen unternehme- gestaltbar zu machen. Entscheidend ist dabei ein ganzheitliches Verstandnis der
rischen Ziel erklért. Das Ergebnis ist eine gestiegene Aufmerksamkeit Ihrer Offent- Wirkungszusammenhénge der sechs Erfolgsfelder: Identitét, Organisation, Leistung, 01 Wir haben ein gemeinsames Bild unseres zukiinftigen Erfolges. = I I B R B
lichkeit, eine hohere Bedeutsamkeit Ihrer Angebote, hohe Glaubwiirdigkeit Ihrer Markt, Profilierung und Kommunikation. Ein strategischer ,Bauplan“ sorgt fiir eine
Leistungen und damit ein beziehungsstiftendes Vertrauen zwischen Ihnen und aufeinander aufbauende Freisetzung ungeahnter Energien fiir den Erfolg Ihrer Marke. 02 Unser Unternehmenszweck folgt einer gemeinsamen, gelebten Mission. == I B R B B
Ihren Kunden. Diese Ideal-Beziehung entsteht durch eine motivierende Sinnstiftung, Durch das Zusammenwirken dieser sechs Felder erzeugt Ihr Unternehmen eine
einzigartige Leistungen und eine profilierte Kommunikation. Wir haben uns einzigartige Leuchtkraft. 03 Unsere Geschichte leistet einen entscheidenden Beitrag fiir unseren Zukunftserfolg. - HEEEE -
_/\ 04 Wirverstehen unser Tun als wertvollen gesellschaftlichen Beitrag. - HEEERNR -
05 Wir stiften unseren Mitarbeitern und Kunden einen tieferen Sinn. -  HEERNENR -
POSltlonlel’ungS' 06 Unsere Leistungsversprechen sind plausibel und wahr. - HFEAEENE
design erkldrt: - " . :
S e e T 07 Wir bieten den Mitarbeitenden wertvolle Nutzen iiber das Entgelt hinaus. - HEEEBE -
(1:35 min)
08 Wir achten besonders auf die Sichtung und Entwicklung von Begabungen. == I I § B B
09 Esgibt geniigend Mittel und Méglichkeiten, die Organisation zu entwickeln. = § 1 N B
T 10 Esgibtin unserem Team die besten Fihigkeiten fiir die Leistungserbringung. - AR EN -
Wert:
11 Wir erbringen Leistungen, die eine tiberragende Alleinstellung besitzen. - AFEEENE -
12 Wirsind von unseren Leistungen 100 %ig iiberzeugt. -  HFEAEENE -
13 Wir kénnen unsere Angebote auf die Wiinsche unserer Kunden anpassen. -  HEERENR -
. . 14 Die Nutzenargumente unserer Leistung sind detailliert beschrieben. = +
Kommunikation ®
Ideal-Erwartung 15 Unsere Angebote sind von anderen Anbietern nicht zu ersetzen. - HEEEE -
[ ]
— Wll‘l(ung 16 Unser Markt hat hervorragende Wachstumspotenziale. = B N B
17 Wir wissen genau, wie wir unsere Marktposition verbessern konnen. = § I B B
Profilierun ®
g 18 Wir suchen aktiv nach Engpassen, auf die wir im Markt reagieren kénnen. = i f R B B
19 Wir erkennen Marktchancen, auf die wir uns aktiv einstellen. = i f B B
20 Wir nutzen alle Marktzuginge fiir unsere Angebote. == § 1 B B B
= Leistungs-
=
Markt ® g positionierung positionierung =
= o m o
g : : Wirkung:
= ] =
b = %
Wert S 2 e .
“r E 21 Unsere Einzigartigkeit wird fiir Marktteilnehmer sofort erkennbar. == i & R B B
§ Selbst- . . - .
Leistu ng o positionierung 22 Unsere Marke besitzt eine unverwechselbare Personlichkeit. - EHEEEEE -
23 Unser Anspruch ist in einem Satz perfekt beschrieben. == i f K B B
24 Unser Erscheinungsbild unterstiitzt unseren Anspruch perfekt. == § 1 B B B
25 Wir differenzieren uns auf einzigartige Weise vom Wettbewerb. -  HEAEENE -+
Organisation ®
g 26 Die Darstellung unserer Angebote unterstiitzt unser Preisgefiige optimal. - BB EENE
. 27 Wir erzeugen immer eindeutige Markenbotschaften. == § 1 N B
Sllln Ideal-Beziehung
28 Es wird sehr oft iiber uns in marktrelevanten Medien berichtet. == I & R B B
|de ntitat @ - - s 29 Den einzigartigen Nutzen den wir stiften, kann jeder Mitarbeiter vermitteln. - HEEEEE -
o 30 Unsere Medien und Kanile sind optimal auf den Verkaufsprozess abgestimmt. - HHAEENE -+

12 13



Botenstoff Impulse fiir echt erfolgreiche Marktpositionen.

Miet to

Ja, hier arbeiten wir: die Guten Botschafter. Mitten im Belgischen Viertel,
dem Szeneviertel und Anziehungspunkt fiir Individualisten, entstehen
nicht nur erfolgreiche Marken, Kampagnen und Design-ldeen, sondern
auch auRergewohnliche Events und co-kreative Meetings. Unsere Raume
mochten wir jetzt fiir alle 6ffnen. Ob kleiner Workshop oder groe Ver-
anstaltung, tagsiiber oder abends. Unsere Location verspricht Inspiration
in einer lockeren New-Work-Atmosphare. Unsere groRformatigen Flat-
screens (2.200 mm Diagonale) eignen sich fiir beeindruckende Konzept-
oder Produktprdsentationen.

bei
die Fische.

Der Unternehmer-Freitag
bei den Guten Botschaftern.

Grol3e Galerie: Die lichtdurchflutete Galerie
vereint die Opulenz meterhoher Decken mit
minimalistischem Design, moderner Technik
und viel Platz fiir groBere Gruppen. Mit

75 Quadratmetern, filmreifer Wendeltreppe,
Designerkiiche mit Meetingspot und einem
massiven Holztisch bietet sie Platz fiir bis zu
60 Personen sitzend und bis zu 80 Personen
stehend. Eine weitere Besonderheit dieser
Location ist die breite Fensterbank, die bei
Vortragen als zusatzliche Sitzflache und/oder
Biihne genutzt werden kann.

GroBe: 75 m? - Miete: 84 € [ Std., 600 € / Tag
(inkl. Flatscreen + Flipchart)

_Unter diesem Motto steht unser ,,Butter bei

die Fische“-Format, fiir das wir 2 x im Monat
freitagmittags eine mittelstdndische‘Unter-
nehmerin odereinmen Unternehmer in unsere
Rdume einladen. Wir wollen erfahren, was
Sie als mittelstandisches Unternehmen
aktuell beschiftigt und herausfordert.

Bleiben Sie nicht langer an der Oberfliache,
sondern tauchen Sie ein in unsere kreative
Denkwelt. Gemeinsam mit unseren Beratern
finden Sie Antworten auf Ihre Herausforde-
rungen und angeln wertvolle Impulse und
neue ldeen.

Wir freuen uns darauf, von lhren unterneh-
merischen Herausforderungen zu lernen.

So wird unser Angebot noch besser und an
neuen Aufgaben des Marktes ausgerichtet.

Meetingraum: Der verglaste, separierte
Meetingraum bietet eine offene und einla-
dende Atmosphdre mit Blick auf den Kélner
Ring. Erist 25 Quadratmeter grofd und eignet
sich fiir bis zu 10 Personen — unser person-
licher Lieblingsraum mit absoluter ,,Out of
the Box“-Denk-Garantie! Eine Besonderheit
ist die bodentiefe Glaswand, die ausreichend
Flache fiir Notizen mit Statty-Stickers bietet.

GroBe: 25 m? - Miete: 45 € [ Std., 375 € | Tag
(inkl. Flatscreen + Flipchart)

~ l&'-.:;,‘;) Nl

Interesse?

Julia Parimski hat Antworten!
jp@gute-botschafter.de
+49221.9776 17 - 114

Zwei
Stunden
exklusiv nur

Unser Angebot ist unverbindlich und ohne
Bedingung. Wir investieren beide zwei Stun-
den Zeit, in denen wir gemeinsam von- und
miteinander lernen. Vielleicht verdndert es
unsere Blickrichtung und er6ffnet uns neue
Wege in offenes Wasser. In jedem Fall gibt es
leckere Fischbrotchen, Butter und Getranke.

Vereinbaren Sie einen Termin
exklusiv fiir Ihr Unternehmen:
jp@gute-botschafter.de
+49221.9776 17 - 114
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Die 21124 Geschiiftsfiihrer

Michael David (41) und Daniel Hambach (44) erweitern den Kreis der
Geschaftsfiihrer bei den Guten Botschaftern.

Gemeinsam mit den Griindern Michael Buttgereit und Wolfram Heidenreich
bilden sie nun die neue Geschéftsleitung. Michael David und Daniel Hambach
werden sich insbesondere um die Implementierung neuer Entwicklungen
und Technologien kiimmern. Aber auch um die weitere Verbreitung des
eigens entwickelten Strategieansatzes ,Positionierungsdesign®, der Marken
ganzheitlich, beziehungszentriert und sinnstiftend positioniert. ,Das ist
unser Denkansatz, wie wir das klassische Marketing revolutionieren wollen.
Wir arbeiten fiir Unternehmen, die ihren Fokus auf das wirklich Wichtige
richten: ihre eigene Sinnstiftung und Haltung, den wahren Wert ihrer
Angebote und die authentische Wirkung ihrer Marke*, so Hambach.

»Es geht um die Frage, wie konnen Unternehmen eigentlich echt werden
und ihr Know-why finden. Wir glauben, das ist die Grundlage fiir eine echt
erfolgreiche Marktposition®, erganzt David.

AN

Personliche (=138 =]
Vorstellung im Video 3 &%
YouTube: ,N thh hr Gliick kit
G?Jl;euBt)ef;,chZ?t?ji! an d ,};Cn eTeeGrescﬁgfL;s- E Reds:
fiihrung.” (1:31 min)

IThnen hat diese
LGN gefallen?

Dann bestellen Sie weitere Ausgaben oder lassen Sie eine Ausgabe von uns
direkt an befreundete Unternehmen schicken. Wir freuen uns, wenn sich
unsere Gedanken und Impulse verbreiten. Schreiben Sie dazu eine kurze Mail
mit der jeweiligen Versandadresse an botenstoff@gute-botschafter.de.

Echt!jetzt!

Der Feierabend jiily

unruhige Unternehmer.

Hier kommen Ideen, die es wert sind,
sie zu verbreiten. Hier treffen sich
Menschen, die Unternehmen ver-
andern wollen. Hier teilen wir kluge
Ansichten und Wege. Hier gibt es
Musik, Drinks und echt gute Impulse.
Seien Sie als mittelstandischer Unter-
nehmer doch in Zukunft einer unserer
Gaste. Hier geht’s zur nachsten Ver-
anstaltung:

www.echtjetzt.koeln

VAN

Impressionen im Video @"':EE'

D) YouTube: , Echtljetzt! - Der Feierabend fiir ; ‘i{: J-'\-
unruhige Unternehmer in K6In. Musik, Drinks =
und echt gute Impulse.” (2:16 min) E[-E"h_




Gute Botschafter GmbH
Gute BOtSChaﬁer Agentur fiir sinnstiftende Markenfiihrung.

Fiir echt erfolgreiche Marktpositionen. Kaiser-Wilhelm-Ring 3-5 - 50672 K&In - Fon +49 221.97 76 17-0
TurmstralBe 34 - 45721 Haltern am See - Fon +49 23 64.93 80-0
www.gute-botschafter.de - mail@gute-botschafter.de
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Alles wird leicht. efficient engineering.
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ZU ERLEBEN
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- BROMPTON Mehr als Worte.

Wir beraten, konzipieren und gestalten Unternehmen, ihre Marken und begleiten

auf dem langen Weg des Erfolges. Zu unseren Kunden zdhlen mittelstandische

Unternehmen und Organisationen u.a. Haufe Group, Brompton, Random House,
m mono, Fraunhofer-Institut, BURG, BURG-WACHTER, E-PLAN, Internationaler Bund (IB),

Betrieblich vorsorgen. Brot fiir die Welt, Deutsche Welthungerhilfe, Aktion Mensch u.v.m.
Zukunft gestalten.

I DEUTSCHE STIFTUNG

DENKMALSCHUTZ Als Erfinder der Eigenland®-Methodik und mit unserem einzigartigen Positionierungs

design-Ansatz helfen wir Unternehmen, das volle Potenzial fiir echt erfolgreiche
Marktpositionen zu entfalten. Unser Ziel: Selbstbewusstsein und Begeisterung bei
allen Beteiligten wecken, damit mehr Sinn, Wert und Wirkung in Unternehmen
T entstehen kann.

welt —
Brot hunger m Mit einem interdisziplindren, 50-képfigen Team von Spezialisten aus Psychologie,

fur die Welt hilfe Betriebswirtschaft, Design, Mediendesign, Digitalmarketing und Programmierung
finden wir ganz neue Wege der erfolgreichen Positionierung.

C

Red Dot Design Award iF Design Award DDC Award fiir Designpreis der Art Directors Club German Design Award
Gute Gestaltung Bundesrepublik Deutschland




