Zur Person:

Prof. Dr. Ulrike Detmers ist
Mitglied der Geschdiftsfiih-
rung und Gesellschafterin
der Mestemacher-Gruppe.
Zugleich leitet sie das Zen-
trale  Markenmanagement
ist zustdndig fir das Social
Marketing in dem Glterslo-
her Unternehmen.
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fng: In Grofsstddten schiefsen
Backshops wie Getreide aus dem
Boden. Wie gelingt es lhrem Un-
ternehmen da noch, jahrlich ein
Wachstum zu erzielen?

Ulrike Detmers: MESTE-
MACHER hat sehr viele Alleinstel-
lungsmerkmale, die Marke und
Produkte kennzeichnen. Dazu
gehort eben unter anderem un-
sere Spezialisierung auf Roggen-
vollkornbrote. Unge6ffnet haben
sie eine Genussfrische von bis zu
sechs Monaten, und das ist auch
sehr convenient flir den Konsu-
menten.

Gerade in der modernen Ge-
sellschaft, in der haufig beide
Geschlechter voll erwerbstatig
oder zumindest teilerwerbstatig
sind, kommt es darauf an, Zeit
zu sparen und immer etwas Ge-
sundes im Haus zu haben. Genau
da liegen wir voll im Trend.

fng: Warum kommen ge-
rade lhre Produkte so gut am
Markt an?

Ulrike Detmers: Weil wir
Mehrfach-Mehrwerte bieten wie
Convenience, Gesundheitsorien-
tierung und Bevorratungsmog-
lichkeiten. Wir haben eine eigene
Muhle, in der wir das Getreide
frisch vermahlen. Unser Brot hat
einen hohen Ballaststoffgehalt,
und diese Mehrwertkombination,
die macht letztlich den Hit aus.

fng: Was uns sehr interessiert,
ist das ,,schwarze Gold der West-
falen”, der Pumpernickel. Klingt
vom Namen her etwas ,altba-
cken”, wie man so schon sagt,
aber liegt ja wieder voll im Trend,
besonders die Schnittchen aktuell
zu der WM, warum ist das so?

Wir wollen aus unserem
Pumpernickel ein Life-
style Produkt machen...

Mit Prof. Dr. Ulrike Detmers, Mitglied der Geschdftsfuhrung und Gesellsch
Dr. Claus-Jorg Harnisch und Philipp Hirt-Reger

Ulrike Detmers: Weil es im
Rahmen der Lifestyle-Bakery ei-
nen zeitgemaRen Anstrich be-
kommen hat. Es ist modern, es ist
trendy, es ist fast revolutionar. Auf
unserem  Pumpernickel schaut
sich ein Liebespaar mit leuchten-
den Augen an, also eine Emotio-
nalisierung der Brotmarke.

Brot an sich ist ja ein Grund-
nahrungsmittel mit eher kon-
servativen Zligen, und wir wol-
len daraus ein Lifestyle Produkt
machen.

fng: Sie haben mit der Life-
style Bakery vor circa acht Jah-
ren begonnen, oder?

Ulrike Detmers: Nein, 2000
habe ich schon den Grundstein
fur die Lifestyle Bakery und fiir das
moderne Erscheinungsbild gelegt.

fng: Die Verbreitung der in-
ternationalen Marke — Sie sind
heute in tber 90 Ldndern der
Welt prdsent — wie ist das zu
Stande gekommen?

Ulrike Detmers: Zunachst
durch die Voraussetzung, die un-
sere Produkte bieten wie die unge-
Offnete Genussfrische, die bei un-
seren Brotdosen sogar bis zu zwolf
Monate garantiert ist. Dadurch
sind unsere Produkte schon mal
exportfahig. Des Weiteren wachst
die Nachfrage an dem Siegel Made
in Germany. So bieten unsere Pro-
dukte dem Ausland echten Mehr-
fachnutzen.

Es ist wahnsinnig erstaunlich,
dass MESTEMACHER in Frankreich
ein tolles Wachstum hat. Fran-
kreich ist ja bekannt flr Briosch
und Baguette. Aber wir sprechen
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afterin der Mestemacher-Gruppe, sprach

eine spezielle Zielgruppe an, die
gesundheitsbewussten  Franzo-
sinnen, und sie sind es in der
Regel, die zu Mestemacher Brot
greifen.

Auch in den asiatischen
Staaten gibt es ein starkes Wachs-
tum wie — dies glaubt man fast
nicht — in Japan. Japan liebt deut-
sche Produkte, deutsche Kinstler,
deutsche Musiker, die deutsche
Kultur und eben Made in Germany.

Durch die Globalisierung
haben wir eine Anndhe-
rung der Geschmacker...

fng: Sind sie nicht auch in
der Deutsch-Japanischen Gesell-
schaft?

Ulrike Detmers: Richtig,
unsere Schwiegertochter ist Ja-

fng-magazin: Der Markenmonitor
fir den Lebensmittelhandel

panerin und unsere Enkeltochter
deutsch-japanisch. Und Sie glau-
ben es nicht, es ist der Oberwahn-
sinn, unser Pumpernickel lduft in
Japan wie , geschnitten Brot”.

Aber jetzt liberlegen Sie mal
anders herum: Sushi lauft ja auch
inzwischen super in Deutschland.
Letztlich ist es doch so, dass wir
durch die Globalisierung auch
eine Annaherung der Geschma-
cker haben.

fng: Jetzt eine persénliche
Frage: Sie sind Mutter, Grof3-
mutter, gliicklich verheiratet und
engagieren sich in vielen Be-
reichen...wie schaffen Sie es, dies
alles unter einen Hut zu bringen?

Ulrike Detmers: Erstens
durch die Liebe, zweitens bin
ich sehr motiviert und habe Vi-
sionen. Hinzu kommt natdrlich
eine sehr gute Selbstorganisati-
on. Dazu habe ich mir ein sehr
engagiertes Team herangezo-
gen, das in einer Spur lauft, und
das straff aber fair gefuhrt wird.
Mein hoch motiviertes Team
weil, wenn ich etwas erreichen
will, muss es etwas dazu leisten.

fng: Ihr Engagement im So-
cial Marketing ist sehr ehrlich,
es ist voller Ideen, wir denken da
zum Beispiel an die Spitzenvdter
des Jahres.

Ulrike Detmers: Da wurden
Sie, Dr. Harnisch, ja auch pramiert
und waren zusammen mit lhrer
Tochter in unserem Kalender. Es
wird nachstes Jahr eine Jubila-
umsbroschiire zum zehnjahrigen
Jubildaum geben. Dazu kommen
auch noch mal ausgewahlte Vater
in einem Werk, an dem ich gerade
arbeite, grof heraus. Da komme
ich gerne noch mal auf Sie zu.

fng: Die Idee, das Social
Marketing auf verschiedenen

TALK MIT PROF. DR. ULRIKE DETMERS

ners: , Mestemacher wird
im ein Viertel wachsen.”

Ebenen aufzubauen - also die
Gleichstellung der Frau, ohne
dass der engagierte Mann zu
kurz kommt - dieses Rollenver-
hdltnis ist sehr ausgewogen.
Was spornt Sie da an?

Ulrike Detmers: Mir liegen
Geschlechtergerechtigkeit  und
Geschlechterdemokratie aulRer-
ordentlich am Herzen, und vor
allem will ich keine Talente ver-
geuden.

fng: Wenn wir heute durch
die Landschaften fahren, sehen
wir links und rechts die riesigen
Rapsfelder zur Erzeugung von
Bioenergie. Stattdessen wird im-
mer weniger Getreide angebaut.
Ist das nicht eine verkehrte Welt?

Ulrike Detmers: In der Tat
ist das eine hochproblematische
Situation. Aber da ist naturlich
der Staat gefordert, hier missen
Anreize einfach besser gesetzt
werden. Wir sind im Gesprach
mit dem nordrheinwestfalischen
Landwirtschaftsministerium, wo
diese Schwierigkeiten langst er-
kannt wurden und man nun be-
muiht ist gegenzusteuern. Die
Versorgung insbesondere mit Rog-
gen, der in Deutschland angebaut
wird, sollte gewahrleistet werden.
Stimmt die Backfahigkeit nicht,
kaufen wir Roggen natdrlich in EU-
Staaten zu. Letztlich leben wir vom
Brotverkaufen.

Die Verbindung von
Geschlechterdemokratie
und Produktmarketing
kommt sehr gut an...

fng: Wenn Sie jetzt tber den
Tellerrand gucken, wie sehen Sie
Mestemacher in der Zukunft?

Ulrike Detmers: Ich bin mir
sehr sicher, dass wir 2020 ein
Viertel mehr Umsatz erreicht
haben werden. Das ist keine

Traumerei, sondern schlicht re-
alistisch. Dies entspricht auch
unserer Wachstumsentwicklung.
Wir setzen ja auf viele Pferde.
Unsere Kernkompetenzen liegen
beim Vollkornbrot und Pumper-
nickel, der Export und der Inland-
sumsatz wachsen sehr stark.

Wir verzeichnen im ersten
Halbjahr 2014 ein Uberdurch-
schnittliches Mengenwachstum.
Der Markt fur Schnittbrot stagniert,
doch wir erzielen stetig ein Plus,
weil wir unsere Arbeit mit Qualitat
betreiben. So gelingt uns eine kon-
sequente Alleinstellung, die uns
abgrenzt. Ich glaube auch, dass bei
MESTEMACHER die Verbindung
von Geschlechterdemokratie und
Produktmarketing in der Offent-
lichkeit sehr gut ankommt.

Denn wir haben circa 150
Millionen Kontakte pro Jahr
Uber die Medien, durch redakti-
onelle Beitrage, Fernsehbeitrage
und Radiobeitrage. Allein in der
Rainbowpress haben wir durch
unsere Spitzenvater 19 Millionen
Kontakte pro Jahr geknupft. Da-
durch wird MESTEMACHER inten-
siv. kommuniziert. Dies alles und
naturlich der Zeitgeist spielen uns
in die Karten. Frauenquote, Ge-
schlechterdemokratie und Spit-
zenvater, die sich um die Kinder
kiimmern, sind alles neue, zeitge-
maf3e Themen. Und die Politik tut
ja auch viel im Moment.

Kontakt
Mestemacher GmbH
Am Anger 16

D-33332 Gutersloh
Postfach 2451

Tel. : 05241 8709-0

Fax : 05241 8709-89

e-mail: info@mestemacher.de
www.mestemacher.de
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