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Editorial

Neues Jahr, neues Gliick? Vielleicht
- wenn wir dem Gliick eine Chance
geben, denn ,Glick” kommt nicht
von allein. Wir diirfen wir uns nicht
derart gehen lassen, andere fiir un-
ser Glick und Ungliick verantwort-
lich zu machen und wir brauchen
einen Eindruck davon, was , Glick”
flir uns bedeutet.

Das eigene Geschick in die eigenen
Hinde zu nehmen, steht im Fokus
von Wachstum. Dies wiederum hat
etwas mit Verantwortlichkeit und
Disziplin zu tun, denn Erfolg erfolgt
durch Tun. Glick stellt sich eben-
falls durch Tun ein. Was wir tun, was
in einer bestimmten Situation ange-
messen erscheint, miissen wir selbst
entscheiden. Aber dass wir etwas tun
miissen, um nicht stehenzubleiben,
ist unabdingbar. Gerade nach den
vielen Vorsitzen fiir das neue Jahr

L SCHREIBEN SIE MIR:

guido.quelle@mandat.de

gilt es, auf die Dinge auch mit der
Realisierungsbrille zu schauen.

A propos ,Angemessenheit”: In die-
ser Ausgabe des Mandat Growth-
letters® geht es schwerpunktmiflig
um genau dieses Thema. Und auch
der Mandat Growthletter® selbst hat
sich weiterentwickelt, weil wir es fiir
angemessen halten: Wir haben die
Rubriken ,Organisation & Prozes-
se”, ,Gelesen” und ,Erfolgsbericht”
gestrichen. Dafiir stehen nun zwei
neue Rubriken im Fokus: ,Marke”
und ,Organisationsentwicklung”.
Auch dem Internationalen Marken-
Kolloquium haben wir eine Extra-
Seite zugestanden, ist es doch eine
der fithrenden Veranstaltungen sei-
ner Art und gibt es doch monatlich
immer wieder etwas Neues zu be-
richten - in aller Angemessenheit.

TWITTER-TIPPS zu profitablem Wachstum:
www.twitter.com/mandat_guido

You{[TL)

XING’

FINDEN SIE MICH BEI LINKEDIN:
de.linkedin.com/in/guidoquelle

Linked [T}

, ] UNSER BLOG FUR SIE:

* www.mandat.de/de/blog

YOUTUBE-VORTRAGSCLIPS:
www.youtube.com/user/GuidoQuelleMandat

BESUCHEN SIE MEIN XING-PROFIL:
www.xing.com/profile/Guido_Quelle
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Ihnen einen guten Start in den Janu-
ar. Und bedenken Sie, was mir ein
Klient einmal sagte: ,Den Sieger er-
kennt man am Start”.

Herzlichst Thr

Prof. Dr. Guido Quelle
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Starre Compliance-Regeln
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Alle zwei Monate erscheint ein
,CEO Tipp des Monats” von
Prof. Dr. Guido Quelle auch
im ,,lnterview—l\/\agazin" der

Profmedia GmbH, Sissach,
Schweiz: http://issuu.com/
Qrofmedia[docs
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oder Angemessenheit?

&Sie-entscheiden.

Vor kurzem habe ich dem Sprecher der Geschiftsfiihrung
eines namhaften Unternehmens mein Buch ,Profitabel
wachsen” mit einer personlichen Widmung gesendet,
weil ich meine, dass das Buch dem Unternehmen helfen
kann. Wer beschrieb mein Erstaunen, als das Buch mit
einer Notiz retourniert wurde, die besagte, dass die Mit-
arbeiter des besagten Unternehmens generell keine Ge-
schenke annehmen diirften. Wohlgemerkt, unterzeichnet
vom Sprecher der Geschiftsfithrung, dem Adressaten.

Dies ist ein wunderbares Beispiel fiir mangelndes Gefiihl
fiir Angemessenheit. Selbst dann, wenn die Regel fiir ein
39,95-Euro-Buch wirklich Bestand haben sollte, hitten
mehrere bessere Optionen bestanden. Hier sind vier:

o Der Adressat hitte uns einen Scheck tiber 39,95 Euro
schicken oder um eine Rechnung bitten kénnen.

o Er hitte den Betrag spenden und mich dartiber infor-
mieren konnen.

o Er hitte das Buch fiir eine unternehmensinterne
Tombola ausloben konnen.

o Er hitte das Buch in die unternehmenseigene Biblio-
thek stellen konnen, damit moglichst viele Mitarbei-
ter einen Nutzen davon haben.

Dieser Adressat hat sich aber dafiir entschieden, mir das
gewidmete Buch, das ich in der festen Uberzeugung ge-
sendet habe, dass es ihm helfen wiirde, an mich zurtick-
zusenden. Ich nehme das nicht personlich, finde es aber
vollig tiber das Ziel hinausgeschossen. Wenn Compli-
ance-Regeln die Angemessenheit nicht mehr beriicksich-
tigen, wenn sie statt dessen die Mitarbeiter - bis hin zur
Geschiftsfiihrung - von Entscheidungen freistellen, das
Urteilsvermogen also gar nicht mehr fordern, sind diese
Regeln Ausdruck einer gedankenlosen Biirokratie. Glaubt
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wirklich jemand, dass Beratungsmandate im Wert von
ein paar Hunderttausend Euro wegen eines gesendeten
Buches vergeben werden? Ich bitte Sie, bleiben wir doch
ernst.

Nattirlich miissen Regeln durchgezogen werden, wenn sie
einmal aufgestellt wurden, das ist nicht mein Punkt. Mein
Punkt ist, dass die Regel in diesem Fall - und in vielen
weiteren mir bekannten Fillen — unsinnig ist. Die Vermitt-
lung von Angemessenheit, die intensive unternehmensin-
terne Diskussion tiber ,richtig” und ,falsch”, die Vermitt-
lung der Fahigkeit fallweise Entscheidungen aus einem
gesunden Ethik- und Moralverstindnis heraus zu tref-
fen, ist eine wesentliche Fithrungsaufgabe. Zu hiufig wird
mit einer unternehmensweiten Compliance schlicht al-
les erschlagen. Den Mitarbeitern — erneut: bis hin zur Ge-
schiftsfihrung - werden Entscheidungen abgenommen,
tiber die es besser gewesen wire, zu diskutieren.

Compliance ist ein wichtiges Thema. Verzichten Sie aber
darauf, Thre Mitarbeiter zu entmiindigen. Sorgen Sie lieber
fiir einen gesunden Dialog dartiber, was das Unterneh-
men als richtig oder falsch ansieht. Dieser aktive Dialog,
der stindig aufrechterhalten werden muss, sorgt dafiir,
dass im Unternehmen auch in anderen Fillen als dem der
vermeintlichen Geschenkannahme, bessere Entscheidun-
gen getroffen werden, weil sie eine ganzheitlichere Sicht
enthalten. Lassen Sie sich nicht von Biirokraten einreden,
alles miisse verboten werden. Halten Sie dagegen, dass
Sie es mit miindigen Erwachsenen zu tun haben, die ein
Recht darauf haben, dariiber zu sprechen, was im Unter-
nehmen geschehen soll und was nicht. Das Recht auf ak-
tive Entscheidungen enthilt auch die Pflicht zur Urteils-
findung. Diese beiden Faktoren sind wesentliche Sdulen
eines Wachstumsdenkens.
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Angemessenheit?

Was bedeutet das eigentlich?

o Der Diskurs tiber Angemessenheit in Threm Unternehmen schafft
Verstandnis von Zusammenhéngen und zeigt, wo die Organisation steht.

o Angemessenes Handeln ist in operativen und auch in strategischen

Bereichen wichtig.

o Angemessenheit kann nicht verordnet werden.

0 Zu starre Compliance Regeln stehen dem ,richtigen’ Verhalten mit-

unter im Wege.

In vielen unserer Beratungsmandate geht es darum, eine
angemessene Entscheidung zu treffen. Es geht stets um
Wachstum und den damit verbundenen Entwicklungs-
schritten. Die Fragen, um die es sich handelt, haben oft
grundsitzlichen Charakter, aber es geht teilweise ganz
schon in die Details hinab.

Beispiele fiir grundsitzliche Fragen sind:

o Was ist ein angemessener Betrag, der fiir die Akqui-
sition eines Unternehmens in die Hand genommen
werden soll?

o Wie ist die angemessene Hohe der finanziellen Mit-
tel, die der Vertrieb erhalten soll, um den Markt ein-
mal so richtig ,aufzumischen”?

0 Was ist der angemessene Zusatznutzen (und der da-
mit verbundene zeitliche und finanzielle Aufwand),
den wir betreiben wollen, um unsere Top-Kunden
besonders zu bedienen?

Beispiele fiir Detailfragen, die am Rande unserer Projek-
te mitunter in Teilprojekten auftauchen, konnen folgen-
de sein:

0 Was ist eine angemessene Reiserichtlinie fiir unsere
Mitarbeiter?

o Wie sieht eine angemessene Dienstfahrzeugregelung
aus (ein Thema, tiber das monatelang gestritten wer-
den kann, was wir stets dramatisch abzukiirzen ver-
suchen)?
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Alle zwei Monate erscheint e_in
Fachbeitrag von Prof. Dr. Gui-
do Quelles Rubrik ,Strategie &
Fuhrung” auch im Interview-

Magazin" der Profmedia meH,
Sissach, Schweiz: http://issuu.

com[profmedia(docs

o Was sind angemessene Antwortzeiten auf E-Mails
und / oder Kundenanfragen?

Thnen fallen sicher noch wesentlich mehr Fille ein, in
denen das Thema der Angemessenheit eine Rolle spielt.
Nicht immer ist die Antwort auf eine der anstehenden
Fragen einfach, mitunter muss diskutiert werden. Aber
genau diese Diskussion ist es, die werthaltig erscheint,
denn der Diskurs tiber Angemessenheit schafft ein ganz-
heitlicheres Verstindnis von Zusammenhiéngen und gibt
ein Gefiihl dafiir, wo die Organisation steht.

Noch konkretere Beispiele aus unserer Beratungspraxis
folgen hier:

Beispiel 1: Vertriebsstrategie und Marktkraft

Wir haben gemeinsam mit unserem Klienten, einem
borsennotierten Unternehmen, eine Vertriebsstrategie
entwickelt, innerhalb derer es galt, den Marktanteil sig-
nifikant zu starken und die Attraktivitit bei den Kunden
ebenso signifikant zu erhohen. Wir haben gemeinsam
erkannt, das die damit verbundenen Ziele nicht mit den
Bordmitteln erreicht werden konnten. Somit waren In-
vestitionen in die Mannschaft, Investitionen in die Mar-
ketingleistungen und Investitionen in das angereicherte
Leistungsangebot erforderlich. Das Unternehmen hatte
aber ein vorgegebenes Renditeziel, das erstens vom Vor-
stand festgelegt, zweitens der Mannschaft kommuni-
ziert, drittens den Aktioniren versprochen und viertens
vom Aufsichtsrat verabschiedet worden war.
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Es galt also, einen angemessenen Zeitraum zu definieren,
der geeignet erschien, die angemessenen Investitionen
hinsichtlich ihrer Wirkung zu validieren und dabei das
ausgesprochene Rentabilitdtsziel in angemessener Weise
nach unten zu korrigieren.

Dem Diskurs folgte ein Vorstandsbeschluss, eine Ab-
sicherung tiber den Aufsichtsrat und eine Mitarbeiter-
kommunikation. Die Herausforderung bestand dann
darin, dass nicht alle Versprechen frohen Mutes tiber
Bord geworfen wurden, sondern dass weiterhin ange-
messen mit den verfiigbaren Mitteln umgegangen wur-
de. Die Initiative war im Ubrigen hochgradig erfolgreich.

Beispiel 2: Compliance

Wir haben ein Unternehmen des gehobenen Mittel-
stands dabei unterstiitzt, einen Code of Conduct zu er-
arbeiten, der sicherstellen sollte, dass das Unternehmen
und seine Mitarbeiter sich nicht den Vorwiirfen der Be-
stechung oder Bestechlichkeit aussetzen lassen musste,
wenn man sich an eben diesen Code of Conduct hiel-
te. Im Gegensatz zu manchen absoluten Compliance-Re-
geln haben wir hier einen Weg gefunden, der nach wie
vor die Urteilsfihigkeit der Mitarbeiter erhilt und diese
auch in ihrem Urteil ausdriicklich fordert. Im Ubrigen
war der Dialog, der natrlich auf Geschiftsfithrungsebe-
ne begann, aufierordentlich fruchtbar, um auch benach-
barte Themen zu diskutieren, denn bei einer solchen
Diskussion kommt natiirlich das Verhalten des Unter-
nehmens und seiner Akteure in der Offentlichkeit un-
weigerlich multidimensional auf den Tisch.

Beispiel 3: Reisen und Kosten

Ein ebenfalls mittelstindisches Unternehmen, das mit
seiner Rendite Mafistibe in der eigenen Branche setzt,
haben wir dabei unterstiitzt, seine internen Prozesse
dem strammen Wachstum gemif$ zuzuordnen. Dabei
kam am Rande auch die Frage nach Kosten fiir zum Bei-
spiel Feierlichkeiten, Biiroausstattungen, Reisen auf. Wir
haben herausgearbeitet, dass es Sinn macht, die Ange-
messenheit solcher Aufwendungen an der wirtschaft-
lichen Leistungsfihigkeit des Unternehmens zu orien-
tieren. So kann es in einer Phase hoher Leistungskraft
- sprich Profitabilitit - beispielsweise sinnvoll sein, dass
Mitarbeiter First Class Interkontinentalfliige in Anspruch
nehmen, wenn von ihnen erwartet wird, dass sie, auf
dem anderen Kontinent angelangt, direkt in Verhand-
lungen eintreten. Bei sinkender Leistungskraft des Unter-
nehmens kann dann immer noch auf Business Class Rei-
sen zurtickgegriffen werden (Economy Class bei harten
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Verhandlungen auf der Zielseite wiirden wir im Rahmen
von ,Angemessenheit” tibrigens nur empfehlen, wenn
der Mitarbeiter einen Tag Pause einlegen kann, um ver-
handlungsfit zu sein - man denke einmal dartiber nach,
was teurer ist).

Auch der Dialog tiber Angemessenheit aus wirtschaftli-
chen Erwdgungen heraus ist also forderlich.

Beispiel 4: Arbeitszeiten und Krankmeldungen
Dies ist ein Beispiel aus unserem eigenen Unternehmen:
Bei Mandat setzen sich unsere Mitarbeiter simtlich be-
sonders fiir das Wohl unserer Klienten und unseres Un-
ternehmens ein. Die Arbeitsvertridge beinhalten eine
Regel, die besagt, dass man sich bereits am ersten Tag
einer Krankheit zum Arzt zu begeben und eine Krank-
meldung einzureichen hat. Mandat hitte das Recht, die-
se Verpflichtung in jedem einzelnen Fall abzurufen. Ist
das sinnvoll? Nein. Jeder, der bereits einmal hinreichend
schlecht zurecht war, wegen eines grippalen Infekts oder
wegen noch unangenehmerer kurzfristiger Erkrankun-
gen, weif3, wie man sich fiithlt, wenn man dann auch
noch zum Arzt gehen muss. Es gibt Situationen, in de-
nen dies bereits aus gesundheitlichen Griinden geboten
erscheint, es gibt aber auch kurzfristige Erkrankungen,
bei denen man am nichsten Tag wieder fit ist. Wir schau-
en auf diese Regel der sofortigen Krankmeldung stets in
Zusammenhang mit der Leistung des Mitarbeiters. Hat-
ten wir einmal einen Mitarbeiter, der diese Flexibilitat,
nicht bei jeder eintdgigen Erkrankung sofort zum Arzt
laufen zu miissen, ausnutzte und es stiinde keine Gegen-
leistung gegentiber, wiirden wir die Verpflichtung einfor-
dern, aber solange die Waage gehalten wird, ist alles bes-
tens. Eine Frage von Angemessenheit.

Das Gegenteil von der Diskussion iber Angemessenheit
sind starre Regeln, die zu Besitzstandswahrung fiihren.
Hiufig sind Mitarbeiter in streng regulierten Unterneh-
men mit einer ,das-steht-mir-zu”-Mentalitdt ausgestat-
tet, denn schliellich ist klar geregelt, was erlaubt und
was verboten ist. Unternehmen aber, die sich mit ihrer
Mannschaft auf den Weg machen, um tiber Angemes-
senheit zu sprechen, kommen wesentlich seltener in die
,das-steht-mir-zu“-Falle. Mitarbeiter, die in die Diskussi-
on dariiber eingebunden werden, was das Unternehmen
als angemessen oder unangemessen erachtet, sind we-
sentlich eigenverantwortlicher, als Mitarbeiter, die sich
aus der Verantwortung heraus stehlen und in das starre
Regelwerk retten kénnen.
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Abercrombie & Fitch Corporation

— Der Kult um den Elch

o Erfolg mit angemessenen Methoden? A&F: vom Outdoor-Ausriister

zum ,Teenie-Magneten”.

o Wie angemessen sind Store-Design, Mitarbeiterauswahl und

Kampagnengestaltung?

o Warum reihen sich Menschen fiir Sweatshirt in eine Schlange?

o Wer nicht mit der Zeit geht, geht mit der Zeit: Was tun Sie fiir die
Weiterentwicklung Threr Produkte oder Dienstleistungen?

Die Marke

Die neue Growthletter®-Rubrik ,Marke” startet mit dem
US-amerikanischen Modeunternehmern Abercrombie &
Fitch Corporation. Heute gehoren neben der Hauptmar-
ke ,Abercrombie & Fitch” (A&F) auch die etwas preis-
wertere und jugendlichere Marke ,Hollister & Co.”, ,Gil-
ly Hicks” fiir Damenunterwasche sowie ,Abercrombie
Kids” zum Markenportfolio. Zielgruppe sind coole, at-
traktive Kids und junge Erwachsene bis 24 Jahre. Die
in Deutschland weitgehend unbekannte Marke ,Ruehl
No0.925% nahm als einzige eine dltere Zielgruppe in den
Fokus und wurde nach sechs Jahren am Markt 2010 ein-
gestellt. Charakteristisch fiir die Mode von A&F ist neben
dem eingestickten Elch als Markenzeichen der Surfer-Stil
im Vintage-Look.

Das 1892 gegriindete Unternehmen fiithrte David Aber-
crombie gemeinsam mit Ezra Fitch. Sie verkauften Out-
door-Ausriistung bis zum Konkurs 1976. Im Geschifts-
jahr 2011 setzte Abercrombie & Fitch Co. 3,5 Milliarden
US-Dollar in 1069 Filialen mit 85.000 Angestellten um.

Eine auBBergewdhnliche Markenfiihrung

Wer ist verantwortlich fiir den Wandel zur hippen
Teenie-Marke?

1992 ldutete Michael Jeffries, Vorsitzender des Vorstan-
des von A&F Co., diese Kehrtwende ein und fiihrt seither
das Markenportfolio. Der 68-jihrige hat in den vergan-
genen 20 Jahren eine Markenbotschaft kreiert, die jeder

und alles, was mit A&F in Verbindung steht, ausstrahlt
und verbreitet. A&F verkauft Sommerliebe, Jugend und
Schonheit. Dabei ist jede Einzelheit des Markenimages
festgeschrieben - von der Preispolitik bis hin zur Anzahl
und Frequenz an Pumpstofien des markeneigenen Par-
fums, das in den Filialen verspriiht wird.

A&F legt eine Fihrte: Bevor eine Filiale in Sichtweite
kommt, kann man sie riechen und héren. Das Instore-
Design ist einzigartig, absurd und spannend zugleich.
Die Filialen sind verschachtelt und dunkel, es dringt Mu-
sik aus zahlreichen Boxen, ein stifdlicher Duft liegt in der
Luft, junge, gut aussehende Menschen verkaufen Kapu-
zenpullis, T-Shirts, Shorts und Jeans. Lichtintstallation,
Musik und Outfits erinnern eher an einen angesagten
Nachtclub als an eine Boutique.

Kein Schaufenster, nicht mal ein Markenname tiber dem
Eingangsbereich braucht A&F, um die Kundschaft in die
dunkele Hohle aus Jeans und Sweatshirts zu locken. Vor
den Lédden bildet sich eine bereitwillig wartende Schlan-
ge. Grof3bildschirme mit Live-Bildern von Pazifik-Stran-
den perfektionieren die Illusion der lockeren Sommerat-
mosphare tiberdies bei Hollister & Co. und Gilly Hicks.

Ein solch revolutionidres Store-Design war bisher in
Deutschland nicht bekannt. Betrachtet man weitere Ele-
mente des Marketings, fdllt auf, dass A&F insbesondere
auf Direktmarketing und eine hohe Sogwirkung durch
Mundpropaganda setzt. Der letzte TV-Werbespot wurde
1999 abgespielt. Auf Sonderangebote wird in den Filia-
len verzichtet.
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Lessons Learned by A&F

Anstehen fiir ein Sweatshirt

A&F verfiigt tiber viele Bausteine, die erfolgreiche Mar-
ken ausmachen: Einen Griindungsmythos, bestimmte
Rituale und einen eigenen Sprachgebrauch, eine emotio-
nal aufgeladene Marke, einen starken Markenfiihrer und
tiber Kritiker. Die leicht bekleideten Verkduferinnen und
Verkiufer in den Filialen und Models in den Katalogen
zur Ansprache einer jungen Zielgruppe lassen das Un-
ternehmen polarisieren. Aus Kifersicht ist das positiv zu
bewerten, denn der Grad der Abgrenzung und Aufmerk-
samkeit durch die Marke steigt.

Die erlebbare Inszenierung der Marke ist aktuell einzig-
artig. A&F strebt ein volliges Eintauchen in die Marken-
welt an, sogar der Firmensitz ist passend zum Stil der
Kleidung als College-Campus angelegt. Das Unterneh-
men agiert nach den Prinzipien des Aspirational Marke-
tings und spricht unerfiillte Wiinsche und Hoffnungen
tiber unterschiedliche Sinneseindriicke an: Duft, Klang,
Asthetik, Licht und Schatten.

Die Kinderlinie ,Abercrombie Kids” bindet die Zielgrup-
pe moglichst frith an die Marke. Im heranwachsenden
Alter folgen die Produkte von Hollister & Co. und A&F.
Es ist bislang lediglich nicht gelungen, ein dlteres Klientel
zielgruppengerecht zu erreichen, wie das Scheitern der
Marke Ruehl No.925 zeigt.

Die Schlangen werden kiirzer

Limitierte oder rare Produkte sind interessanter und
begehrenswerter als Dinge, die scheinbar unbegrenzt
verfligbar sind. A&F profitierte bisher stark von die-
sem menschlichen Verhaltensmuster und hatte sich das
Prinzip der kiinstlichen Verknappung als hervorragen-
des Marketinginstrument in Deutschland zu Nutze ge-
macht.

Es steckt also nicht allein hippe und stylische Mode hin-
ter dem grofien Hype den Abercrombie & Fitch, Hollister
& Co. und Gilly Hicks in Deutschland ausgelost haben.
Die meisten der jungen Kiufer kannten die reizvolle Ge-
schichte der Marke. A&F's immense Stirke war die Her-
kunft der Kleidungsstiicke. Nur die ,coolen Kids”, dieje-
nigen, die bereits in die USA gereist waren oder wihrend
ihrer Schul- oder Studienzeit einen Auslandsaufenthalt
machen durften, waren privilegiert genug, um die be-
gehrten Stiicke zu tragen. Das allein faszinierte viele an-
dere Jugendliche und l6ste eine Art magische Anziehung
der Marke aus.

Betrachtet man die Hauptnutzen einer Marke fiir ein Un-
ternehmen, sind wohl die Identifikation, ein hohes Maf3
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an positiver Selbstergdnzung und Selbstdarstellung ein-
hergehend mit einer gesteigerten Preiselastizitit maf-
geblich am Erfolg von A&F-Produkten in Deutschland
beteiligt. Der Rekordandrang hat allerdings bereits ein
Jahr nach der Er6ffnung der ersten A&F-Filiale in Diis-
seldorf spiirbar nachgelassen. Die Marke war bisher in
Deutschland exklusiv. Heute hat beinahe jeder ein Klei-
dungsstiick von A&F oder Hollister & Co. im Schrank
hingen - auch die nicht so ,coolen Kids”. Die Marke
hat ein Stiick ihrer Strahlkraft durch die Internationali-
sierungsstrategie und einhergehende Verfiigbarkeit ver-
loren. Auch der in Deutschland um ein Drittel hohere
Preis verdrgert jetzt die Kunden.

Three Main Take-Aways
Vieles erscheint auf den ersten Blick unangemessen,
wenn man eine A&F-Filiale betritt. Der Hype, der sich in
Deutschland in den Filial-Stidten Diisseldorf, Hamburg
und Miinchen im Zeichen des Elchs ereignete, ist aber
vor allem eines, imposant.

Welche drei wesentlichen Lehren erkennt man in der
Markenfiihrung von A&F?

o Jeder und alles verkorpert die Marke.
Von der dufleren Erscheinung der Filialen und der
Mitarbeiter bis hin zum eigenen Duftbranding ist bei
A&F alles gemafd der Markenbotschaft ausgerichtet.

o Esist eine klare Differenzierung vorhanden.
A&F verkauft gewOhnliche Produkte, die beinahe
jedes Modeunternehmen anbietet, einen Erlebnis-
einkauf in dhnlicher Art bietet allerdings keiner der
Wettbewerber.

o Die Produkte sind begehrenswert.
A&F-Kunden stehen Schlange fiir ihr erhofftes Pro-
dukt. Es wird keine Ware reduziert.

Der Reiz um A&F nimmt momentan ab. Es sind Produk-
te, die viele andere giinstiger anbieten. Welche marken-
strategische Entscheidung Jeffries jetzt trifft, um den Kult
und den Erfolg aufrechtzuerhalten, bleibt offen. Span-
nend wire die Reaktion der Kiufer auf eine ginzlich
neue Produktlinie, denn A&F hat in den letzten Jahren
ausschliefilich sehr dhnliche Produkte auf den Markt ge-
bracht und kurzweilige Fashion-Trends nicht verfolgt.
Moglich wiren unterschiedliche Kollektionen fiir die
Mairkte in Europa und in den USA, die das Produkt wie-
der limitieren. Eine einheitliche Preispolitik wiirde die
Exklusivitit weiter reduzieren, aber wohl weitere Kaufer
ansprechen.
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Erfolgsfaktor Angemessenheit

m P
o Ob geschiftsverindernde Projekte zu Ihrer Organisation passen, ist

mafigeblich fiir Erfolg und Wachstumswirkung der Mafinahme

o Priifen Sie, ob das definierte Konzept der Entwicklung zu Strategie,
Kultur, Know-how, Mitarbeitern und den tibrigen Ressourcen passt.

o Beziehen Sie Ihr Bauchgefiihl in die Entscheidungsfindung mit ein.

Eine wesentliche Erkenntnis aus unseren Beratungsman-
daten ist, dass Handeln, das auf die Entwicklung von
Organisationen gerichtet ist, zur jeweiligen Organisation
passen sollte - so trivial es klingt, so kritisch ist es fiir den
Erfolg der Handlung.

Nachdem die strategische Ausrichtung durch Geschifts-
fiilhrung und Anteilseigner festgezurrt ist, gilt es im
ndchsten Schritt, Handlungen abzuleiten, um die defi-
nierten strategischen Ziele zu erreichen. Es bietet sich
an, die Handlungen der bewussten Organisationsent-
wicklung in Projektform zu organisieren. Grob untertei-
len lassen sich hierbei die Phase der Konzeption und die
der Umsetzung,.

In beiden Phasen ist darauf zu achten, dass das Projekt
der Organisation angemessen ist. Mit Angemessenheit
ist an dieser Stelle nicht etwa gemeint, dass nur diejeni-
gen Mafinahmen umsetzungswiirdig sind, die die Orga-
nisation ohne besondere Anstrengung neben dem Tages-
geschift zu realisieren im Stande ist. Vielmehr gilt es, zu
hinterfragen: Passt das definierte Konzept der Entwick-
lung zu Strategie, Kultur, Know-how, Mitarbeitern und
den tibrigen Ressourcen des Unternehmens?

Wird die Frage verneint, so besteht die Gefahr, Ressour-
cen zu binden, die an anderer Stelle mehr Wachstums-
wirkung entfalten konnen oder unerwiinschte Effekte
erzielen. Folgende Kriterien sollten Sie priifen:

o Ist die Malnahme dazu geeignet, einen relevanten
Beitrag zur Erreichung der strategischen Ziele zu leis-
ten? Sonst brauchen Sie sie nicht.

o Gibt es ein weniger aufwendiges Vorgehen, um die

Ziele zu erreichen? Vermeiden Sie Schleifchen an Th-
ren Bemithungen — pragmatische, schnelle Losungen
haben ihren Charme.

o Sind Auswirkungen auf weitere strategische Bereiche

zu erwarten? Priifen Sie diese und treffen Sie die be-
wusste Entscheidung, Interdependenzen in Kauf zu
nehmen oder die Mafdnahme zu justieren.

o Ist die Mafinahme konform zu den Grundwerten

der Organisation und der Organisationskultur?
Brauche Sie die Maf$nahme trotz Nicht-Konformi-
tdt, machen Sie auf Projektleitungsebene deutlich,
dass ein wesentlicher, wenn nicht der entscheidende
Punkt in der Umsetzung, die konsequente Kommu-
nikation und die wiederholte Erlauterung der Inhalte
im Unternehmen ist.

o Konnen Sie die Mafinahme mit den bestehenden

Ressourcen umsetzen und wie hoch sind die Oppor-
tunititskosten, durch das Binden von Mitarbeitern
im Projekt? Seien Sie ambitioniert und realistisch

in dem, was Thre Organisation schaffen kann. Spre-
chen Sie mit den Mitarbeitern dartiber, was sie leisten
konnen und was sie brauchen, um dem zugedachten
Plus an Verantwortung gerecht zu werden.

Ob ein Projekt zur Organisationsentwicklung nun unter
dem Strich passend ist oder nicht, sollte unter Beriick-
sichtigung von relevanten Wechselwirkungen und Mog-
lichkeiten der Organisation stattfinden - haben Sie die
relevanten Kriterien hinterfragt, befragen Sie unbedingt
Thre Intuition - fiihlt sich die Pro- oder Contra-Entschei-
dung schlecht oder gut an? Beziehen Sie dieses Bauchge-
fiihl in die Entscheidungsfindung mit ein.
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10. Internationales Marken-Kolloquium 12./13.09.2013
— Marke — Auf der Hohe der Zeit”

Das Jahr 2012 endete fiir das 10. Internationale Marken-
Kolloquium 2013 mit fabelhaften Neuigkeiten und ldsst
uns mit viel Energie und Freude in das neue Jahr starten.

Als Top-Neuigkeit konnen wir in dieser Ausgabe einen
hoch interessanten und authentischen Unternehmer an-
kiindigen, der noch vor den Feiertagen seine miindliche
Zusage als Referent gab.

Er steht an der Spitze der grofiten Autovermietung
Deutschlands, hat nach seinem Einstieg in das Familien-
unternehmen 1969 die Flotte von 200 auf heute 140.000
Autos vergroflert, ist mit seinem Unternehmen auf welt-
weitem Expansionskurs und hat in langjahriger Zusam-
menarbeit mit Jean-Remy von Matt eine faszinierende
Marke mit polarisierender Werbung kreiert. Die Marke
erreicht heute einen Bekanntheitsgrad von 90 %.

Freuen Sie sich gemeinsam mit uns auf Erich Sixt,
Vorsitzender des Vorstandes der Sixt Aktiengesellschaft,
Pullach und einen Einblick in den Erfahrungsschatz ei-
nes provokanten, kreativen und extrem erfolgreichen
Markenfiihrers.

Wer Erich Sixt live miterleben mdchte, gelangt hier direkt
zum Anmeldeformular fiir das 10. Internationale Mar-
ken-Kolloquium am 12. und 13. September 2013 traditi-
onell im Kloster Seeon im Chiemgau:

www.mandat.de/de/wp-content/uploads/10-IMK-
Anmeldeformular-Fruehbucher.pdf

Foto: © Kloster Seeon - Sieglinde Aiblinger

Wir haben unseren ersten schweizerischen Medien-
partner gewonnen.

Das KMU-Magazin richtet sich als Premium-Fachma-
gazin an Unternehmer, Geschiftsfiihrer und Entschei-
der von kleinen und mittleren Unternehmen. Das vom
Verband Schweizer Presse ausgezeichnete KMU-Maga-
zin erreicht 118.000 Lesende, davon 25.000 Leader. Die
Inhalte stammen von Unternehmern sowie von Autorin-
nen und Autoren aus Forschung und Entwicklung, aus
Hochschulen und Universititen. Wir freuen uns auf die
Zusammenarbeit mit dem ersten schweizerischen Medi-
enpartner in der Geschichte des Internationalen Marken-
Kolloquiums. Aufierdem wird wie in 2012 auch in die-
sem Jahr monatlich ein Fachbeitrag von Prof. Dr. Guido
Quelle im KMU-Magazin erscheinen.

Das Fachjournal REGAL hat seine Medienpartner-
schaft bestitigt.

Auch in Osterreich sind wir prisent. Die zum 9. Inter-
nationalen Marken-Kolloquium 2012 geschlossene Me-
dienpartnerschaft zwischen dem seit tiber 35 Jahren am
Markt agierenden, fithrenden 6sterreichischen Fachme-
dium fiir den Handel und die Markenartikelindustrie
wird auch 2013 fortbestehen.

Der BOGK ist auch 2013 Kooperationspartner.

Der Bundesverband der obst-, gemiise- und kartoffelver-
arbeitenden Industrie e. V. (BOGK) ist ein Interessenver-
band der deutschen Ernidhrungsindustrie, der auf nati-
onaler und EU-Ebene titig ist. Der Verband vertritt die
politischen und wirtschaftlichen Interessen seiner Mit-
glieder und verfiigt iber ein umfangreiches Netzwerk an
Partnern in Politik und Wirtschaft. Wir freuen uns iiber
die weitere Zusammenarbeit.

Es tut sich eine Menge und das Zielfoto fiir den 12. und
13. September 2013 wird praziser. Ein Viertel der Plitze
fiir das 10. Internationale Marken-Kolloquium 2013 sind
bereits belegt. Ein starkes Jahr liegt vor uns.

.Sehr gute Vortrége, professionelle Referenten und ein inspirierendes Umfeld.”

Sascha Gervers, Storck Deutschland KG / Dickmann GmbH & Co. KG, Geschéftsfiihrer Vertrieb, ehem. Teilnehmer
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DENIOS Gruppentagung in Miihlheim

Prof. Dr. Guido Quelle hielt Ende 2012 einen Vortrag auf
der internationalen Gruppentagung der DENIOS AG. Der
Titel: “Growth Comes From Within”. Der Vortrag wurde
auf Video aufgezeichnet und steht demnichst in engli-
scher Sprache zur Verfiigung. Nach dem Vortrag diskutier-
te man gemeinsam sehr intensiv einzelne nationale Wachs-
tumsstrategien unter dem Dach der Muttergesellschaft.

DENIOS ist weltweit das marktfithrende Unternehmen
fir Lagerung von Gefahrstoffen, betrieblichen Umwelt-
schutz und Arbeitssicherheit. Seit 25 Jahren hilft DENIOS
Unternehmen, der wachsenden Verantwortung gerecht

MANDAT

zu werden, die Risiken fiir Mensch und Natur beim Um-
gang mit Gefahrstoffen zu minimieren.

Sie haben Interesse an der Videoaufzeichnung? Dann
senden Sie eine E-Mail an: guido.quelle@mandat.de

Foto: © Denios AG

Mandat eShop: Top of the Shop ,Profitabel wachsen”

,Es ist nie genug” Nahezu jedes Unternehmen strebt Wachs-
tum an. Denn Stillstand ist Rickschritt. Doch welchen Willen
und welche Fihigkeiten kann ein Unternehmen tatsachlich zum
Wachstum aufbieten? Oft ist es die Widerstandskraft der eigenen
Organisation, die manches fundierte Wachstumskonzept schei-
tern lasst. Guido Quelle zeigt auf Basis seiner langjdhrigen Ex-
pertenerfahrung in der Beratung und Begleitung von namhaften
nationalen und internationalen Wirtschaftsunternehmen Wege
zu profitablem Wachstum auf. Er beschriankt sich dabei nicht
singuldr auf finanzielle Aspekte. Denn nicht nur die gesteigerte
Wirtschaftlichkeit ist relevant. Zu profitablem Wachstum gehort
ebenso, dass das Unternehmen qualitativ wachst, einen hoheren
Wert am Markt erzeugt und Kundenqualitit, Mitarbeiterqualitit
und auch die Qualitdt der Produkte und Leistungen steigert. Fiir
profitables Wachstum ist es unerlidsslich, sich auf unternehmen-
simmanente Bremsen zu konzentrieren. Anschaulich, fundiert
und praxisnah macht das vorliegende Buch interne Wachstums-
bremsen sichtbar. Das Losen dieser oft verborgenen Bremsen er-
moglicht einen entscheidenden Wachstumsschub.

Mandat-Blog ,Wachstumstreiber”

Wemn  Ubsrumse  isitumpen s Predusis e

) MI&NDAT

Wachstumstreiber b -~

Der Wachstums-Wochenstart #37: Loslassen

Sie mochten profitabel
wachsen? www.man-
dat.de/de/shop/Bue-
cher/Profitabel-wach-
sen.html

{ wachsen

Ab sofort auch
in englischer
Sprache erhalt-
lich. Schreiben
Sie mir:
guido.quelle@

mandat.de

Hier gelangen Sie zum Blog: www.mandat.de/de/blog/

DER WACHSTUMS-WOCHENSTART #37:
e LOSLASSEN

Lesen Sie den Artikel hier:
www.mandat.de/de/der-wachstums-wochenstart-

37-loslassen
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— Fachartikel aus 2012 von Prof. Dr. Guido Quelle

ERKENNTNISPROBLEM ODER UMSETZUNGSPROBLEM?

interview-Magazin, Ausgabe 6 2012
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/1212_inter-

viwe_Ausgabe-6-12_Erkenntnisproblem-oder-Umset-

zungsproblem.pdf

DENKEN SIE NOCH ODER HANDELN SIE SCHON?
interview-Magazin, Ausgabe 6 2012
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/1212_inter-
view_Ausgabe-6-12_Denken-Sie-noch.pdf

10 PRAXIS-TIPPS: ERFOLGREICHE INNOVATIONSPROJEK-
TE

Onlineartikel in planung & analyse — Fachzeitschriften
fiir Marktforschung und Marketing
www.planung-analyse.de/news/pages/protected/10-Pra-
xis-Tipps-Erfolgreiche-Innovationsprojekte_6493.html

OB MARKE ODER UNTERNEHMEN: WACHSTUM KOMMT
VON INNEN

Wirtschaftsmagazin Jahrbuch 2012, Seite 68-69, Stier
Communications AG, www.wirtschaftsmagazin.ch
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/WM_Jahr-
buch_Guido_Quelle.pdf

DIE BREMSEN LOSEN

salesbusiness, Ausgabe 07/08.12, Seite 38, Springer Fach-
medien Wiesbaden GmbH, www.salesbusiness.de
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/sb-012-1617-
3_Wachstum.pdf

WACHSTUMSMOTOR ANWERFEN

MARKENARTIKEL, Ausgabe 7/2012, Seite 58-59

(Prof. Dr. Guido Quelle, Linda Vollberg)
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/MA0712_S58-

INNOVATIONEN - VORAUSSETZUNGEN UND STOLPER-
STEINE

KMU-Magazin, Ausgabe 11 2012, Seite 84-86
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/1212_KMU-
Magazin_11_12.pdf

DIE ROLLE DER SUPPORTBEREICHE FUR PROFITABLES
WACHSTUM

KMU-Magazin, Ausgabe 10 2012, Seite 8-11
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/1211_KMU-
Magazin_10_12.pdf

MI:\.RKENFUHRUNG - DIE BETONUNG LIEGT AUF
~FUHRUNG"

bdvb aktuell 118, Ausgabe 4/2012, Seite 18-19
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/1210_
bdvb_10_12.pdf

UNTERNEHMEN AUF WACHSTUMSKURS HALTEN
MARKENARTIKEL, Ausgabe 10/2012, Seite 68-70

www.mandat.de/de/wp-content/uploads/1210_marken-
artikel_10_12.pdf

EINKAUF: DER PREIS ALLEIN GENUGT NICHT
KMU-Magazin, Ausgabe 09 2012, Seite 21-23
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/1209_KMU-
Magazin_09_12.pdf

DER EINKAUF MUSS UND DARF KEINE PREISDRUCKER-
TRUPPE SEIN

Beschaffungsmanagement 9/2012, Seite 20-21,
http://procure.ch
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/procureCH_
BMR_2012-09_Quelle.pdf

F&E: EINSAME INSEL ODER INTEGRIERTER INNOVA-
TIONSMOTOR?

KMU-Magazin, Ausgabe 08 2012, Seite 14-16
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/14-16_
KMUO08_12.pdf

59_Marketing-Markenbildung.pdf

INNOVIEREN STATT BLOSSES ADDIEREN

LEBENSMITTEL PRAXIS. Ausgabe 13/2012, Seite 14
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/Heft_13_

S00014.pdf

WACHSTUM - DO ITYOURSELF

diy, Ausgabe 7-8/2012, Seite 14-15, www.DIYonline.de
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/120709_diy-
7-82012_14-15_Unternehmensentwicklung.pdf

VERTRIEB: BREMSE ODER MOTOR DES WACHSTUMS?

KMU-Magazin, Ausgabe 06/07 2012, Seite 62-64
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/62-64_
KMUO06-07_12.pdf

MARKETING ALS TRIEBFEDER DES UNTERNEHMENS-
WACHSTUMS

KMU-Magazin, Ausgabe 05/2012, Seite 38-41
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/38-41_KMU-
Magazin_05_12.pdf

WACHSTUMSHEBEL ,,PARTNERSCHAFT” - WACHSTUM-
SORIENTIERTE ZUSAMMENARBEIT ZWISCHEN PRIVATE
EQUITY-GESELLSCHAFTEN & UNTERNEHMEN

M&A Review, 23. Jahrgang, Ausgabe 5/12, Seite 198-206
(Prof. Dr. Guido Quelle, Fabian Woikowsky)
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/MuA_12-
5_198-206HR.pdf

WACHSTUMSKRAFTE IM UNTERNEHMEN AKTIVIEREN
KMU-Magazin, Ausgabe 04/2012, Seite 31-33
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/Unterneh-
mensentwicklung KMU04-12.pdf

DIE BREMSEN IDENTIFIZIEREN - DEN TURBO EINSCHALTEN
salesbusiness, Ausgabe 03/12, Seite 22-23, Springer
Fachmedien Wiesbaden GmbH, www.salesbusiness.de

www.mandat.de/de/wp-content/uploads/salesbusiness.

pdf
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Mandat-Vortragstermine

KOMMENDE VORTRAGSTHEMEN. SCHREIBEN SIE UNS: GUIDO.QUELLE@MANDAT.DE

23. Januar 2013:

14. Marz 2013:

7./8.Juni 2013:

13. Juni 2013:

RUCKBLICK: VORTRAGE IN 2012

25. Januar 2012:

7. Februar 2012:

21. Februar 2012:

24. Februar 2012:

16. Mdrz 2012:

8. Mai 2012:

14. Juni 2012:

9. Juli 2012:

6. September 2012:

7. September 2012:

26. September 2012:

8. November 2012:

13. November 2012:

17. November 2012:

»Stark im Markt - Wachstum kommt von innen - auch in Ingenieurbtiros”
VBI-/UNITA-Seminar, Mandat, Dortmund

»Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden tiber Ihren Erfolg”
Frithjahrstagung BILLA AG (keine offentliche Veranstaltung), Ort folgt

,Thema folgt”
VEF Jahreskongress Inside 2013, Verband Fenster + Fassade, Erfurt

<© haben Sie
ationen

+Thema folgt”
REGAL-Branchentreff, Wien

es Mandat Growthletter

Als Leser & nce auf vertiefende Inform:

hier die Cha
zu el

1e@mandatd€

guido.quelle@mEE===

»Stark im Markt: Wachstum kommt von innen - auch in Ingenieurbtiros”
VBI-/UNITA-Intensivseminar, Mandat, Dortmund

»Nachhaltig profitabel wachsen - interne Bremsen l6sen und Unternehmen neuen Schub geben”
Expert Briefing, AmCham Germany, Frankfurt a.M.

»Seven Secrets of Sales - You Decide About Your Growth”
Materna International Sales Meeting, Kongresszentrum Westfalenhallen, Dortmund

»Wachstum kommt von innen - auch in Ingenieurbiiros
Verband Beratender Ingenieure (VBI), Maritim Hotel am Schlossgarten, Fulda

,Profitabel wachsen - Interne Bremsen l6sen und Unternehmen neuen Schub geben”
Pro Ruhrgebiet e. V., Dortmund

,Wachstum kommt von innen - vor allem im Netzwerk”
Der Mittelstandsverbund - ZGV e.V., im Rahmen der PEAK 2012 auf Schloss Montabaur

,Wie bleiben Marken auf Wachstumskurs?” REGAL-Branchentreff, Wien

,Steht Thr Euch selbst im Weg?”
Wirtschaftsjunioren Dortmund, Industrie- und Handelskammer zu Dortmund

~Marke und Vertrieb — Zwei Welten prallen aufeinander” / - “
Marken-Intensiv-Seminar, Mandat, Kloster Seeon, Chiemgau I Q

. ‘ Marken-Kolloquium
,Die Marke als Wachstumsmotor: Der Treibstoff liegt im Hause” Qe

9. Internationales Marken-Kolloquium, Mandat, Kloster Seeon, Chiemgau

»Wachstum kommt von innen” - Interne Vertriebspartnertagung
(keine 6ffentliche Veranstaltung) USM U. Schirer S6hne GmbH, Biihl

,Heizen statt bremsen — Wachstum kommt von innen”
WGM Herbsttagung, Wirtschaftsverband Grof$handel Metallhalbzeug e.V. (WGM), Niirnberg

»Mehr ist nicht besser - Wachstum durch Innovation”
Veranstaltungsreihe Trialog, Einzelhandelsverband Westfalen-Miinsterland e.V., Miinster

“Growth Comes From Within” Vortrag auf der Gruppentagung der DENIOS AG
(keine dffentliche Veranstaltung) DENIOS AG, Bad Oeynhausen
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Mandat-Telekonferenz-Serie 2013
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— Neun Bausteine fiir profitables Wachstum®”
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Die ,Was”-Frage ist lingst geklart: Die Weichen sol-
len auf Wachstum gestellt werden. Damit ergeben sich
aber zahlreiche ,Wie”-Fragen: Wie soll unser Wachs-
tum definiert sein? Wie ist unser Verstindnis von ,pro-
fitablem Wachstum“? Wie konnen wir Einigkeit auf der
Fiihrungsebene erreichen? Wie ist unser Unternehmen
tiberhaupt in Sachen Wachstum aufgestellt? Wie ....2

Haben wir im Jahr 2012 bereits viel Wert darauf ge-
legt, in der ,Wachstumswerkstatt” viele ,Wie”-Fragen
zu beantworten, kommen wir im Jahr 2013 mit dieser
Telekonferenz-Reihe der Sache noch ein wenig niher.
Es geht um Strategie, um Fiihrung, um Zusammenar-
beit, um Instrumente, um Marke, um Service und es
geht auch um Sie als Wachstumsmotor.

Setzen Sie Akzente fiir 2013. Ist Thr Unternehmen ein
Formel-1-Renner oder eher ein Linienbus? Die Ent-
scheidung liegt bei Ihnen.

WIE SIE TEILNEHMEN

Die Teilnahme ist denkbar einfach und funktioniert von
jedem Telefon weltweit: Registrieren Sie sich fiir eines
oder mehrere Themen und Sie erhalten Zugangsdaten,
die es Thnen ermoglichen, an den von Thnen gewihlten
Telekonferenzen teilzunehmen. Die Konferenzen finden
jeweils zur angegebenen Zeit statt und dauern maximal
eine Stunde. Die Vortrige und Interviews werden von
Prof. Dr. Guido Quelle personlich gehalten.

Als registrierter Teilnehmer wird Ihnen nach jeder Konfe-
renz ein MP3-Download zur Verfiigung gestellt. So ist es
IThnen moglich, sich einen Vortrag mehrfach anzuhoren,
auch, wenn Sie zur Konferenz selbst verhindert waren.

Personlich veranstaltet von Prof. Dr. Guido Quelle. Alle
Telekonferenzen beginnen um 16.30 Uhr und enden in
der Regel um 17.00 Uhr.

Die erste Telekonferenz , Der Start: Wirkungsvolle Wachs-
tumsstrategie” aus der neuen Serie ,Formel 1 statt Linien-
bus” startet am 18. Februar 2013.

ANMELDUNG

www.mandat.de/de/menu/produkte/telekonferen-
zen/telekonferenzen-2013/

KOMMENDE TERMINE UND THEMEN

18. Februar 2013:
sDer Start: Wirkungsvolle Wachstumsstrategie”

18 Marz 2013:
~Der Motor: Leistungsstarke Marke”

15. April 2013:
,Die Fahrer: Echte Wachstumsfithrung”

13. Mai 2013:
,Die Strafle: Pfeilschnelle Prozesse”

17. Juni 2013:
~Die Regeln: Verabschiedete Zusammenarbeit”

15. Juli 2013:
»+Das Cockpit: Geeignete Instrumente”

19. August 2013:
»Die Zuschauer: Gezielte Marktbearbeitung”

28. Oktober 2013:
,Die Zwischenzeit: Bindender Service”

25. November 2013:
,Die nichste Saison: Ausblick 2014”
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18 Jahre sind eine lange Zeit
— Holger Kampshoff auf
neuen Wegen

Nach mehr als 18 Jahren bei Man-
dat widmet sich Holger Kampshoff
seit dem 1. Januar 2013 auf eige- -
nen Wunsch neuen beruflichen He-
rausforderungen. Holger Kampshoff
kam bereits 1994 zu Mandat, damals

ge Student eigenverantwortlich Kli-

noch als studentischer Mitarbeiter. ‘{ N
Bereits zu jener Zeit hat der damali- "" ‘

entenprojekte betreut. 2001 wurde er

Junior-Berater, spater Senior-Berater,
Prokurist und Geschiftsfithrer. Da-
mit hat Holger Kampshoff buchstib-
lich die vielzitierte und aufSergewohnliche Karriere vom
Studenten zum Geschiftsfithrer absolviert. Unsere Kli-
enten kennen Holger Kampshoff als verldssliche Grofle
und daher ist es auch kein Wunder, dass es ihm am Her-
zen lag, vor seinem Weggang die von ihm betreuten Kli-
entenprojekte gut an die Kollegen zu tibergeben. Dies ist
nun geschehen und somit kann Holger Kampshoff guter
Dinge seine neuen Aufgaben angehen.

Holger Kampshoff

Wir danken Dir, Holger, fiir eine prima Zeit miteinander
bei Mandat und wiinschen Dir fiir Deine Zukunft alles
Gute und viel Erfolg. Dein Mandat-Team.

Sabrina Schréter and'
Annette e ;éeérm.é

5:‘9 aB & ’ff_'eé(c/e."

MANAGEMENTBERATUNG

Den richtigen Ton treffen

Die Ausbildung der richtigen Tonlage hat sich die
Stimm- und Sprechtrainerin Annette Huckebrink zu
ihrer Aufgabe gemacht. Die gepriifte Sprecherzieher-
in und Redakteurin hat den Weg vom westfilischen
Dialekt zu perfektem Hochdeutsch selbst durchlebt
und gibt nun unter dem Eigennamen ,Resonanzen”
ihr Wissen an die Menschen weiter, deren Stimme
im Arbeitsalltag eine hohe Bedeutung zukommt. So
auch erneut bei Mandat: Unsere Auszubildende Sab-
rina Schroter begann das Stimm- und Sprechtraining
mit gemischten Gefiihlen. Sie war gespannt auf die
Aufgaben und den Ablauf, aber auch ratlos, wie die
Ubungen bei ihr wirken und wie sie davon profitiert.

Im Training hat Sabrina mit Annette Huckebrink
auf amitisante Art und Weise und mit viel Spaf$ ihre
Stimme aufgewdrmt und ihre Artikulation geschult.
Hilfreiche Ubungen, wie beispielsweise das Abtasten
des Ober- und Unterkiefers mit der Zunge zum Auf-
warmen der Gesichtsmuskulatur, konnen auch wih-
rend der Arbeitszeit praktiziert werden. Auch das aus
der Schauspielkunst bekannte ,Korkensprechen”,
bei dem das Sprechen mit einem Korken zwischen
den Zihnen gelibt wird, gehorte zu einer der zahl-
reichen Artikulationstibungen. Sabrina kann sich be-
reits nach sechs Sitzungen mit gutem Gewissen auf
ihre Stimme verlassen und diese besser steuern, was
sie in einem Gesprich ,zwischen den Zeilen” zu ver-
stehen gab.

S
Z‘ﬂ?ﬂ?— & S/p/‘ec’

R rcisy,
9

Liebe Annette, vielen Dank!
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Prof. Dr. Guido Quelle
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Linda Vollberg
linda.vollberg@mandat.de
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Fabian Woikowsky

fabian.woikowsky@mandat.de

Der nachste Mandat Growthletter®erscheint am 04.02.2013
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