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Editorial

In fast jedem Projekt, das wir starten,
wird die Kommunikation beméngelt.
Wenn wir die ,FEigentlich miissten
wir ‘mal”-Frage stellen, kommt zu
98% irgendwann: ,Mehr informie-
ren” oder ,Mehr kommunizieren”.
Hort sich gut an, aber: Es wird nicht
zu wenig kommuniziert. Wir telefo-
nieren, haben Meetings, schreiben
Zentilliarden E-Mails am Tag. Es wird
zu viel kommuniziert - nur oft genug
nicht tiber die richtigen Dinge.

Wir haben seinerzeit eine Studie
~Marketing & Vertrieb - Miteinander
oder nebeneinander” durchgefiihrt
(wir wollten sie eigentlich ,mitein-
ander oder gegeneinander” unterti-
teln, haben davon aber abgesehen).
Eine der Annahmen, die der Studie
zugrunde lag war, dass Marketing
und Vertrieb zu wenig miteinander

SCHREIBEN SIE MIR:
guido.quelle@mandat.de

sprechen. Wer beschreibt unser Er-
staunen, als wir feststellten, dass die
Annahme falsch war: Die beiden Ab-
teilungen kommunizierten laufend
miteinander. Es gab (Regel-) Mee-
tings, Projekt-Meetings, Geschifts-
leitungsmeetings mit Reprdsentan-
ten aus beiden Bereichen, es wurden
E-Mails geschrieben, gemeinsame
Initiativen diskutiert.

Trotzdem wurde die Effektivitit der
Zusammenarbeit als sehr verbesse-
rungsfihig erkannt. Warum? Weil
tber die falschen Dinge gesprochen
wird. Oder iber die richtigen Din-
ge, aber auf die falsche Weise. Kom-
munikation ist erst einmal Tatigkeit
(Input) und wenn das Resultat nicht
klar ist, das angestrebt werden soll,
wird Zeit verschwendet und man
wundert sich am Ende, wenn nichts
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bei der Kommunikation heraus-
kommt. Es geht nicht um Input. Es
geht um Output. Ziele tun der Kom-
munikation ebenso gut, wie die Wahl
des richtigen Mediums. E-Mails, Int-
ranet-Mitteilungen, Meetings, das
Telefon (gern vergessen): Alle Medi-
en haben ihre Berechtigung. Aber al-
les zu seiner Zeit.

Ich wiinsche Ihnen einen tollen
Juni

Thr /
Prof. Dr. Guido Quelle

PS: Exklusiv fiir Sie als Leser des
Mandat Growthletters: Sie kon-
nen die Studie ,Marketing & Ver-
trieb: Miteinander oder neben-
einander” kostenfrei erhalten
(Wert: 149,- Euro), wenn Sie mir
bis zum 30.06.2014 eine E-Mail
senden. Keine Ausnahmen. Nur
bis 30.06.2014.




von Guido Quelle

MANDAT

MANAGEMENTBERATUNG

So werden Vorstands-

und Geschaftsfiihrungs-
sitzungen effektiver

Wenn Sie ein Frachtschiff hitten, das 1.000 Tonnen
Frachttragen kann, wiirden Sie dann 1.500 oder gar 2.000
Tonnen laden und tiberdies noch einen Frachtraum frei
lassen, in den jeder bis kurz vor dem Ablegen das hin-
einwerfen kann, was er nicht addquat verpackt bekam?
Wohl nicht. Genau so sehen aber viele Geschiftsfiih-
rungs- und Vorstandsmeetings aus: Die Agenda, wenn es
tiberhaupt eine gibt, ist zu 50 bis 100 % tiberplant und
am Ende, etwa als Tagesordnungspunkt 17, gibt es ,Sons-
tige Angelegenheiten”. Das kann nur Frust produzieren.

Die Geschiftsfithrungs- oder Vorstandssitzung kann ei-
nen erheblichen Hebel zum Wachstum bieten. Zehn Be-
dingungen:

1. Sie findet regelmifig statt. Mindestens alle zwei Wo-
chen, wenn das Format neu eingerichtet wird, emp-
fiehlt sich ein wochentlicher Rhythmus fiir die ersten
zwei Monate, um sich an das Format zu gewohnen.

2. Die Teilnahme ist fiir die Mitglieder der Unterneh-
mensfithrung verpflichtend. Um Urlaub, einem
moglicherweise wichtigeren Termin oder Unvorher-
sehbarkeiten entgegenzuwirken, kann eine begrenzte
Zahl Wildcards pro Teilnehmer vereinbart werden.

3. Esgibt eine Standard-Agenda, die auch Raum fiir
besondere Themen gibt und die auch Pausen - zum
Beispiel fiir Telefonate — beinhaltet.

4. Es gibt ein Ziel, das in der Sitzung erreicht werden
soll = und zwar fiir jedes Thema. Das Muster: I-D-E:
Wird nur informiert, soll etwas diskutiert werden
oder soll entschieden werden?

5. Es nehmen neben der Unternehmensfithrung nur
die Personen teil, die auch etwas beizutragen haben.
Diese Personen sind nur fiir den entsprechenden
Tagesordnungspunkt dabei.

6. Es gibt einen Moderator, dabei kann dies ein Externer
sein, aber auch ein Mitglied der Unternehmensfiih-
rung kann das Meeting moderieren. Dann sollte dies
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nicht stets der CEO sein, sondern die Verantwortung
sollte innerhalb der Unternehmensfithrung rollieren.

7. Die Agenda wird eingehalten.

8. Esgibt ein Protokoll, das spitestens 48 Stunden
nach dem Meeting allen Teilnehmern vorliegt und
auch Arbeitspakete enthilt.

9. Smartphones und Laptops sind aus, es sei denn, sie
werden fiir den inhaltlichen Fortschritt benotigt.

10. Ist jemand nicht vorbereitet, wird das Thema dis-
kussionslos vertagt. Die Person wird gertigt. Wenn
ein Thema diskutiert werden soll, das der Vorberei-
tung bedurft hitte und die Vorbereitungsunterlagen
waren nicht rechtzeitig verfligbar: Ebenfalls verta-
gen. Ebenfalls riigen.

Die Standard-Agenda sollte folgende Elemente beinhalten:

o News: Erster Tagesordnungspunkt. In einem begrenz-
ten Zeitfenster Dinge angesprochen, die den anderen
Mitgliedern der Unternehmensfithrung bekannt sein
sollten. Verstindnisfragen: erlaubt; inhaltliche Vertie-
fung nicht.

o Geschiftssituation: Wachstumsrelevant informieren:
Umsatz, aktuelles Betriebsergebnis, wichtige neue
Kunden, ggf. Verlust wichtiger Kunden, Aussicht.

o Personalia: Personalwechsel, neue Mitarbeiter und
deren Verantwortlichkeiten, personelle Engpasse.

o Stand der relevanten Schliisselprojekte, vor allem zum
Geschiftsausbau. Voraussetzung dafiir ist eine priori-
sierte Liste der Schliisselprojekte des Unternehmens.
Keinesfalls darf hier jedes Mal jedes Projekt angespro-
chen werden. Aktivititen bis zur nichsten Sitzung.

Dieser Standard ldsst in der Regel noch Raum fiir weite-
re Tagesordnungspunkte, wenn Sie die Sitzung verbind-
lich alle zwei Wochen fiir einen halben (mindestens) bis
einen Tag einberufen. Die Wirkung: Hohere Verbind-
lichkeit, weniger Frust, mehr Wachstum.
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Wachstumsorientierte Kommunikation
— Regeln und Best Practices

o Definieren Sie Thr Gesprachsziel und wéhlen Sie so das richtige

Kommunikationsmedium.

o Schreiben Sie weniger. Wer E-Mails sdt, wird E-Mails ernten.

o Telefonkonferenzen sind Produktivititskiller? Keineswegs. Entwickeln

Sie Telkos zu Threm Vorteil.

o Kein Meeting ohne Ziel, Agenda, Meeting-Leiter und Vorbereitung.

Es wird nicht zu wenig miteinander gesprochen, es wird
zu viel miteinander gesprochen. Kein Tag vergeht, an
dem nicht irgendein Projektteammitglied sich bei uns
tiber zu viele E-Mails, Gesprache, Meetings und tiber ,zu
wenig Zeit” beklagt. Unsere wachstumsstarksten Klien-
ten haben erkannt, dass der Art und Weise der Kommu-
nikation eine wesentliche Rolle im Hinblick auf das ei-
gene profitable Wachstum zukommt, denn:

o Kommunikation kostet Zeit. Dies ist Zeit, die nur ein-
mal eingesetzt werden kann und die idealerweise auf
das Wachstum Ihres Unternehmens einzahlen soll.

o Kommunikation kostet oft Geld. Rechnen Sie einmal
nach, was ein eintigiges Meeting mit zwolf hochbe-
zahlten Managern aus unterschiedlichen Fachberei-
chen kostet. Unsere Faustformel: 800-1.500 Euro pro
Tag eines angestellten Managers, je nach Position in
der Hierarchie und je nach Unternehmensgrofie.

o Kommunikation kann Barrieren tiberwinden, sie
kann - falsch oder missverstindlich durchgefiihrt -
aber auch Barrieren schaffen.

Alles, auch die Kommunikation, beginnt mit einem Ziel:

»Was will ich erreichen?” - das ist die Kernfrage. Aus die-

sem Ziel leitet sich auch das geeignete Medium ab.

o Gentgt eine E-Mail?

o Benotige ich ein Meeting?

o Ist eine Telekonferenz eine gute Idee?

o Oder vielleicht ein Video-Call, damit ich mein Ge-

gentiiber sehe?

Ist es hinreichend, wenn ich eine Information ins In-

tranet stelle?

o Wenn ich ein Meeting oder eine Telekonferenz ein-
berufe: Wer soll teilnehmen? Wer soll was beitragen?
Welche Vorbereitung ist erforderlich?

o

o
i,

Ohne das Ziel der Kommunikation definiert zu haben,
sinkt die Wahrscheinlichkeit des Eintretens der richtigen,
implizit beabsichtigten Wirkung auf unter 50 Prozent.
Ein 20.000 Euro-Meeting, das mit einer Wahrscheinlich-
keit von 50 Prozent daneben geht, kann aber nicht in Th-
rem Sinne sein.

Hier sind einige Regeln und Best Practices fiir Kommu-
nikationsinstrumente. Wir setzen sie regelmifdig in den
von uns betreuten Wachstumsprojekten ein und achten
darauf, dass die Art und Weise der Kommunikation un-
sere Projektziele unterstiitzt:

E-Mails

o Das Wichtigste: Das Medium ,E-Mail” ist prima, aber
nicht fiir Diskussionen geeignet. Informationsaus-
tausch, Frage/Antwort, Ubersenden von Unterlagen
- fur all das sind E-Mails gut geeignet, aber diskutiert
wird bitte im Dialog, nicht asynchron.

o Der richtige Ton: Viele E-Mails sind in einem Ton ge-
schrieben, den sich der Sender nie im Leben in der
wirklichen Welt zutrauen wiirde.

o Kurz und biindig: Wenn man manche E-Mail liest,
meint man, der Sender hitte ,Schreibdenken” vollzo-
gen, nach dem Motto: ,Wie soll ich wissen, was ich
denke, bevor ich gelesen habe, was ich schreibe?” -
Verboten!

o Unnotiger CC-Verteiler: Vorsicht. Sie stehlen anderen
Zeit.

o BCC: Verboten! Sie stehlen nicht nur Zeit, sondern
haben eine versteckte Agenda.

o Weniger ist mehr: Beschweren Sie sich tiber viele E-
Mails? Dann schreiben Sie weniger. Daniel Goeude-
vert hat einmal gesagt: ,Wer Strafden sit, wird Verkehr
ernten.” Dito E-Mails: Wer E-Mails sit, wird E-Mails
ernten.
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Telefonkonferenzen

In der F.A.Z. las ich neulich einen Beitrag, der sinngemaf$

besagte, dass Telekonferenzen Produktivititskiller seien.

Dem kann ich nur energisch widersprechen. Wir nutzen

national und international Telekonferenzen schon seit

1993 - damals mussten die Konferenzen noch tiber den

Diensteanbieter hergestellt werden - und haben dabei

wertvolle Reise- und Meetingzeit gespart.

o Richten Sie einen Telekonferenz-Raum bei einem Pro-
vider ein. Diese Rdume gibt es — auch in hervorragen-
der HD-Sprachqualitit - bereits kostenfrei bei einigen
Providern, sogar mit internationalen Einwahlnum-
mern. Auf diese Weise kann sich jeder unabhingig
von seinem Standort einwdhlen und Sie miissen Teil-
nehmer nicht mithsam zusammenschalten.

o Nutzen Sie Dienste wie doodle o. 4., um gemeinsame
Termine zu finden.

o Haben Sie stets im Kopf, dass eine Telekonferenz
nichts anderes ist, als eine andere Form eines Pra-
senz-Meetings. Das gilt auch fiir ein Telefonat. Es be-
darf einer Vorbereitung — mitunter sogar einer noch
préziseren als fiir ein Meeting, weil man nicht rasch
noch Unterlagen austauschen kann, es bedarf einer
Agenda, eines Start- und Endzeitpunkts und - natiir-
lich - eines Ziels.

o Ein Moderator ist bei einer Telko zwingend erforder-
lich.

o Grofler Vorteil: Das gesamte soziale Miteinander ent-
fallt. Gesparte Zeit.

o Es bedarf eines Protokolls.

Telefonkonferenzen sind dann gut, wenn sie Reisezeit
vermeiden und ein Thema straffen. Wir haben jlingst
eine Telefonkonferenz mit der Jury zur Kiir des Preistra-
gers des 3. Awards des Internationalen Marken-Kolloqui-
ums® gefiihrt: Zwolf Teilnehmer in neun Stidten in drei
Lindern. Dauer: 75 Minuten, obwohl jeder Teilnehmer
seinen préferierten Kandidaten noch einmal verteidigen
durfte und eine zweistufige Abstimmung stattfand. Ge-
plant waren 90 Minuten. Natiirlich war diese Konferenz
gut vorbereitet. Abgesehen von der gesparten Zeit: Was
meinen Sie, wie lange Vorlauf wir fiir einen Priasenzter-
min (bei dem es sicher wieder Absagen gegeben hitte)
benotigt hitten? Telefonkonferenzen sind ein Riesen-
vorteil.

Meetings

Natirlich missen wir auch tiber Meetings sprechen.

Kennen Sie das? Teilnehmer in Meetings ...

o ... profilieren sich in einer Sitzung,

0 ... reden um den heifRen Brei,

o ... wiederholen dasselbe mit anderen Worten bis zu
dreimal,

o ... wiederholen das, was jemand anderes bereits ge-
sagt hat mit eigenen Worten (oder schlimmer: mit
denselben Worten),
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0 ... andern ihre Meinung dreimal pro Meeting, je
nachdem, wo gerade die Gewinnerseite zu sein
scheint,

o ... sind nicht vorbereitet,

o ... sind vorbereitet, aber am Thema vorbei,

o ... greifen in Meetings zum Smartphone oder zum
Tablet,

o ... reden durcheinander

0 ... oder - besonders gern genommen und oft unbe-
merkt - verbinden zwei unabhéngige Themen mit
einander: ,Ich finde, dass das, was X gesagt hat,
nicht richtig ist und mochte noch auf ein anderes
Thema hinweisen: ...".

Ursache dafiir ist eines von vier Dingen: Das Meeting ist
nicht wichtig, das Meeting hat kein Ziel, das Meeting ist
zu lang oder das Meeting hat keinen Leiter.

o Wenn ein Meeting nicht wichtig ist, lassen Sie es
nicht stattfinden. Wenn ein Jour-Fixe augenschein-
lich keinen aktuellen Stand zu diskutieren bietet, sa-
gen Sie ihn ab. Uberhaupt: Fragen Sie sich: Muss ein
Jour-Fixe sein? Muss ich an einem bestimmten Mee-
ting-Format (jedes Mal) teilnehmen? Ist der Teilneh-
merkreis noch der richtige? Nicht wichtige Meetings
gehoren gestrichen und in Meetings diirfen nur Teil-
nehmer sitzen, die auch etwas beizutragen haben.

0 Meetings ohne Ziel miissen fehlschlagen. Selbst
dann, wenn das Ergebnis einer Diskussion noch
nicht bekannt ist, muss es ein Diskussionsziel geben.
Beispiel: ,Das Meeting verfolgt das Ziel, alle Argu-
mente ausgetauscht zu haben, so dass auf dieser Ba-
sis eine Entscheidung gefillt wird.”

o Die Aufmerksamkeitsspanne der Menschen sinkt
meiner Beobachtung zufolge rapide. Daher gilt: Lie-
ber ein zu straffes Meeting, als eine Faselrunde. Es
muss nicht tiber alles gesprochen werden, es muss
nicht jeder zu allem etwas beitragen und es muss
auch nicht alles noch einmal mit anderen Worten ge-
sagt werden. Achten Sie auf die Zeiten und vor allem
auf die Pausen.

o Ein Meeting ohne Leiter, der auch fiir die Vorberei-
tung sorgt, darf nicht stattfinden. Punkt.

Wir konnten jetzt noch dartiber sprechen, dass manche
Manager meinen, sie konnten Informationen ins Intra-
net stellen, dann wiissten schon alle Bescheid. Wir konn-
ten dartiber sprechen, dass es zwischen den einzelnen
Funktionsbereichen musterhafte Kommunikationsdefi-
zite herrschen - hier ist unser Lieblingsbereich der Ver-
trieb, der mit nahezu allen Einheiten in Verbindung ste-
hen muss. Wir konnten noch viele Punkte ansprechen,
aber mir wiirde es schon gentiigen, wenn der geneigte Le-
ser nach Lektiire dieses Artikels einen Punkt in seiner
Kommunikation verdndert.

Mandat Growthletter®, Nr. 90, Juni 2014 6

00
=
=)
=
=
=]
[
]
2
o
O
3
©
=
n




Sonnentor
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.Da wachst die Freude seit tiber 25 Jahren”

o Wie ein Mensch zur Marke wird: von der Idee, Bio-Krauter ein-
heimischer Kleinbauern zu verkaufen, zum weltweiten Vertrieb.

o Wie die richtige Kommunikation den Durchbruch férdert: mit-
reiflen, fiir sich gewinnen, begeistern, motivieren und unterhalten.

o Was Krduter und Sprache gemeinsam haben:
Die gesunde Mischung macht’s! Seien Sie kreativ.

Und das glaubt man dem Franchisesystem. Die strahlen-
de Sonne im Logo des Bio-Héndlers steckt an und sym-
bolisiert quasi den Griinder und Inhaber Johannes Gut-
mann.

Das System

Das Konzept der Sonnentor Krduterhandels GmbH aus
Zwettl, Osterreich, beruht auf dem Geschiftsmodell tra-
ditionelle kleinbauerliche Strukturen fiir eine biologische
Landwirtschaft zu nutzen. Die Geschiftsidee des damals
23 Jahre alten Griinders mutete 1988, deutlich bevor
der Begriff der ,Nachhaltigkeit” einen inflationdren Ge-
brauch erfuhr, wohl noch schwieriger durchsetzbar an
als heute. Gutmann wollte die Kriuter-Spezialititen der
Bio-Bauern des nieder¢sterreichischen Waldviertels un-
ter einem Logo Uiberregional und international vermark-
ten. Bereits im Mittelalter zierte eine Sonne mit 24 Strah-
len als Lebens- und Lichtsymbol zahlreiche Bauernhofe,
so wihlte auch Gutmann eine stilisierte, strahlende Son-
ne als Markenzeichen fiir sein Konzept.

Heute beschiftigt Sonnentor rund 225 Menschen in Os-
terreich und weitere 85 Mitarbeiter im tschechischen
Tochterunternehmen. Der Umsatz wuchs im vergange-
nen Jahr um 10 % auf 30 Millionen Euro. Sonnentor wird
von circa 150 vertraglich gebundenen und zertifizierten
Bio-Bauern - viele stammen immer noch aus dem ur-
spriinglichen Waldviertel — beliefert. Mit einem Export-
anteil von 80 % werden Tees, Kriauter und Gewtirze von
Sonnentor mittlerweile in tiber 50 Linder verschickt.
Die Produkte sind neben den Hauptmarkten Deutsch-
land, Tschechien und der Schweiz auch in Kanada, Ja-
pan, Australien, Neuseeland und auf Bali verfiigbar.

Seit 2009 bietet Gutmann sein Geschidftskonzept als
Franchisesystem an und wurde fiir seine Leistungen in
diesem Jahr mit dem Green Franchise Award des Deut-
schen Franchise Verbandes e. V. (DFV) ausgezeichnet.

Strahlende Kommunikation

Gutmann selbst ist eine Marke. Seine Geschichte ist au-
thentisch, er wirkt natiirlich und sympathisch. Die rote,
runde Brille und eine tiber 85 Jahre alte Lederhose sind
seine Markenzeichen. Sozusagen aus der Not seiner eige-
nen Erwerbslosigkeit und dem mangelnden Absatz der
Bauern in seiner Heimat geboren, setzte sich Gutmann
die Idee in den Kopf, unter eigenem Logo die Bio-Kriu-
ter-Produkte der Bauern zu verkaufen. Von Beginn an
wihlte er in der Kommunikation mit den Bauern den
richtigen Ton. Obwohl ihn sicherlich viele beldchelten,
konnte er seine neuen Partner und die Kunden auf den
Mirkten der Umgebung schnell iberzeugen und wurde
immer bekannter. Gutmanns Talent, mit Menschen in
Kontakt zu treten, forderten seinen Durchbruch enorm.
Als einziger ausldndischer Aussteller auf einer deutschen
Biofachmesse gewann er 1993 mehr Kunden in Deutsch-
land als in Osterreich. Gutmann schafft es, Menschen -
ob Mitarbeiter oder Kunden - mit seiner Begeisterung
anzustecken. Ein wunderbarer Hebel, um langfristig
hochmotivierte Mitarbeiter, loyale Kunden und selbst-
stindige Franchisenehmer, die im Sinne der Unterneh-
mens- und Markenphilosophie handeln, zu gewinnen
und zu halten. Heute kommuniziert Gutmann sogar als
Buchautor.
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Erfolgsfaktoren der Sonnentor-Kommunikation
Ein Krdutertee bei Sonnentor besteht aus einer gesunden
Mischung. Gute Kommunikation erfordert eben dies.
Die Art und Weise wie Johannes Gutmann auf Menschen
zugeht, ist sicherlich nicht zu kopieren, aber es loht sich,
auf die folgenden drei Erfolgsfaktoren zu blicken, die bei
Sonnentor fiir die gesunde Mischung in der Kommuni-
kation sorgen.

Begeisterung

Gutmann erhielt jiingst den Green Franchise Award, kam
auf Bithne und jodelte vor Freude. Seine echten Emotio-
nen erreichten das anwesende Publikum total. Seine Be-
geisterung war so authentisch, dass man ihm zuhoren
musste.

Sie sind von einer Idee begeistert? Sie sind voll und ganz
tiberzeugt von Threm neuen Produkt oder Threr Leis-
tung? Ein neuer Mitarbeiter oder neue Mitarbeiterin hat
das angestrebte Marketing-Konzept wirklich hervorra-
gend ausgearbeitet?

Zeigen Sie lhre Begeisterung, beispielsweise im Dialog
mit Partnern oder Vorgesetzten. Lassen Sie nicht zu, dass
eine Idee direkt als ,nicht-machbar” abgestempelt wird,
sondern nutzen Sie Thre Begeisterung, um das Anliegen
zu unterstiitzen, interessant zu machen und zeigen Sie,
was die Idee kann. Das neue Marketing-Konzept ist also
hervorragend? Kommunizieren Sie lhre Begeisterung
und Sie konnen sicher sein, dass die intrinsische Motiva-
tion Thres Gegeniibers jetzt die Umsetzung genauso er-
folgreich anzustreben, noch einmal gewachsen ist.

Wichtig ist, dass Sie ehrlich zu sich und Threm Gegen-
tiber sind und eigene Worte finden. Es geht nicht darum,
alles zu beschonigen und gut zu reden, sondern um Ihre
Uberzeugung.

Authentizitat

Sicherlich unkonventionell, aber authentisch, ist das Er-
scheinungsbild des Franchisegebers. Aus Authentizitit
folgt Nihe, Menschen identifizieren sich deutlich star-
ker mit Dingen, denen Sie sich nahe fithlen, die sie mei-
nen, zu kennen. Nicht nur Gutmann, sondern ganz Son-
nentor 6ffnet sich Kunden und Interessenten. Das ganze
Jahr tiber, von Mai bis Oktober sogar tiglich, bietet Son-
nentor Betriebsfithrungen an und zeigt das Betriebsge-
lande und die Produktionsstétten. Jedes Sonnentor-Pro-
dukt kann direkt einem Erzeuger zugeordnet werden.
Die Website und Social Media-Kanile zeigen Fotos der
Mitarbeiter und Johannes Gutmann in Aktion. Das alles
macht Sonnentor zugianglich und hilft dabei, den Gut-
mann-Spirit auf Kunden und Mitarbeiter zu tibertragen.

Was macht Thr Unternehmen aus? Welche Markenge-
schichte steht hinter Threm Erfolg? Welche Werte geho-
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ren zur Unternehmensidentitit oder auch direkt zu Th-
nen? Uber authentische Kommunikation sind Marken
nicht mehr beliebig, nicht mehr so leicht austauschbar
und viel starker im Gedichtnis verankert. Versuchen Sie,
diese Werte herauszuarbeiten und in der Kommunikati-
on immer wieder zu nutzen.

Konsistenz

Ob beim Titel der Kinderbetreuung ,Sonnenschein-
chen” oder den Tipps fiir eine nachhaltige Lebensweise
unter dem Motto ,Pflanz dir Freude”, die gesamte Kom-
munikation ist vollkommen auf das strahlende Bild der
Sonne abgestimmt.

Damit eine solch hochmotivierte Kommunikation nicht
als Schauspiel wahrgenommen wird, ist eine konsistente
Darstellung quer durch das Unternehmen erforderlich.
Mangelt es hier an der konsequenten Umsetzung in al-
len Kanidlen und bei allen Markenbotschaftern, kann die
Marke geschidigt anstatt gestirkt werden aufgrund der
fehlenden Glaubwiirdigkeit.

Mit welchen Assoziationen ist Thre Marke verkntipft?
Steht Ihr Unternehmen fiir eine persdnliche, individuel-
le Betreuung? Sind Sie sehr innovativ oder spielt der As-
pekt der Nachhaltigkeit eine grof3e Rolle bei Thnen? Mit
welchem Adjektiv wiirden Sie IThre Marke beschreiben?

Nehmen Sie sich einmal dieses Adjektiv als Priifregel zur
Hand, um die Konsistenz im Unternehmen zu priifen.
Ihr Unternehmen ist besonders kreativ. Ist die Kommu-
nikation zu Ihren Stammkunden noch kreativ oder doch
eher ein Standardbrief? Mit was konnten Sie wieder ein-
mal tiberraschen? Thr Unternehmen ist besonders fami-
liengerecht und sozial engagiert. Welche Moglichkeiten
einer flexiblen Arbeitszeitenregelung und Arbeitsplatzge-
staltung bieten Sie Thren Mitarbeitern? Thr Unternehmen
istinnovativ. Wann haben Sie zuletzt eine echte Produkt-
oder Leistungsinnovation erfolgreich am Markt durch-
gesetzt und nicht nur eine inkrementelle Weiterentwick-
lung?

Achten Sie darauf, dass die Kommunikation und die Re-
alitdt des Kunden und der Mitarbeiter tibereinstimmen.

Fazit

Es ist nicht erforderlich, dass wir nun alle licheln und
strahlen, aber Johannes Gutmann ist ein sehr gutes Bei-
spiel fiir glaubwiirdige Kommunikation. Die Ehrlichkeit
und Freude, die er verkorpert, erreicht die Menschen und
dieses ,Erreichen” ist das Ziel jeglicher Kommunikation,
ob im Verkaufs- oder Konfliktgesprich. Versuchen Sie
einmal, die eigenen Hebel fiir eine glaubwiirdige Kom-
munikation zu finden. Vielleicht sind es ja auch bei Th-
nen Begeisterung, Authentizitit und Konsistenz, mit de-
nen Sie Thre Kunden erreichen.
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Projektkommunikation
— Puzzlestiicke zum Projekterfolg

m
o Steuern Sie die Kommunikation im und tiber Ihr Projekt aktiv
— geredet wird sowieso.

o Versuchen Sie nicht, jede Kommunikation zu kontrollieren — bekannte
und eingehaltene Leitplanken sind wirksamer und effizienter.

o Nutzen Sie aktive Projektkommunikation und erzielen Sie

Verbindlichkeit wahrend und nach dem Projekt.

Stellen Sie sich vor, es finden Arbeiten an Threm Haus
oder Threr Wohnung statt, iber die Sie nicht informiert
wurden, die Sie nicht beauftragt haben und bei denen
kein unmittelbarer Zweck, Schaden von Ihrem Heim ab-
zuwenden, erkennbar ist. Sie kommen also nach Hause
und stehen in Bauldrm und Schmutz. Gerade angekom-
men, werden Sie gebeten, bestimmte Bereiche nicht zu
betreten, ein Werkzeug zu reichen, Pline herauszusuchen
und die Lage des Feuerloschers zu markieren, falls es bei
den Bauarbeiten brenzlig wird... Was wiirden Sie tun?
Vermutlich wiirden Sie drgerlich und abhéingig von Ih-
ren Moglichkeiten und Ihrer Personlichkeitsstruktur un-
terschiedlich direkt, aber energisch eingreifen, die Bauar-
beiten unterbrechen oder aber direkt ausziehen.

Das Gleiche beobachten wir regelmifdig in Projekten: Es
werden Projekte begonnen, ohne die relevanten Stake-
holder zu identifizieren und auf passende Weise initial
und fortwdhrend tber gezielte Projektkommunikation
einzubinden. Die Folge ist regelmaflig mindestens passiv
aggressiver Widerstand. Um im Bild zu bleiben: Ein guter
Auftraggeber, spitestens der Bauleiter sorgt fiir eine ge-
zielte Erlauterung der Ziele und des groben Ablaufs der
Bauarbeiten. Er weist darauf hin, wann und in welcher
Form der Betroffene benotigt wird und macht so einen
Beteiligten aus ihm. Die Wirkung auf den Ablauf hier-
durch ist immens positiv. Es empfiehlt sich, diese Kom-
munikation tiber den Verlauf bis zur Fertigstellung bei-
zubehalten.

Stellen Sie als Auftraggeber und Projektleiter sicher, dass

folgende Grundregeln der Projektkommunikation be-

ricksichtigt werden:

o Identifizieren Sie die relevanten Stakeholder, die
wahrscheinlich Einfluss nehmen auf den Ablauf und
den Erfolg des Projektes. Regelmif3ig: Beirat/Aut-

sichtsrat, Betriebsrat, Mitarbeitergruppen sowie der
Auftraggeber selber. Wihlen Sie ein geeignetes Kom-
munikationsformat je Gruppe.

o Steuern Sie die Kommunikation tiber das Projekt
proaktiv. Informieren Sie schnell, direkt und unver-
falscht. Gemeint ist hier kein tiberstiirzter Aktionis-
mus, sondern Aufmerksamkeit, ob es stakeholder-
relevante Informationen gibt und eine schnelle, ak-
tive Entscheidung, ob informiert wird. Wenn, dann
schnell und so offen wie moglich, so diskret wie no-
tig.

o Denken Sie unbedingt auch daran, tiber Erfolge des
Projektes zu berichten. Dies priagt die Wahrnehmung
des Projektes, damit das Denken und dadurch kiinfti-
ge Handlungen, die Einfluss auf das Projekt haben.

o Richten Sie mindestens ein festes Format ein, den
Auftraggeber tiber den Fortschritt zu informieren und
Entscheidungsbedarfe platzieren zu konnen.

o Sorgen Sie dafiir, dass insbesondere das Projektteam
tiber Antworten und Sprachregelungen verfiigt, wenn
es auf das Projekt angesprochen wird.

o Esspart Ihnen eine Menge Energie, wenn Sie nicht
jedes Detail, das tiber das Projekt geredet wird, kont-
rollieren wollen. Vermitteln Sie klare Werte und Leit-
planken des Projektes im Projektteam und steuern
Sie dann gegen, wenn Sie den Eindruck haben, dass
diese tangiert werden.

Kurzum: Bei Projekten zur Organisationsentwicklung
wird ohnehin geredet, im Projekt und tiber das Projekt.
Dies ist ein Zeichen von Interesse. Bedienen und nutzen
Sie dieses Interesse gezielt. Sorgen Sie fiir die Einhaltung
der Spielregeln, dann ist die Projektkommunikation ein
potentes Puzzlestiick, das regelmaflig den Ausschlag tiber
Wohl und Wehe des Projekterfolges gibt.
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11. Internationales Marken-Kolloquium 2014
Das 1. Treffen des Seeoner Kreises ...

... war ein voller Erfolg.

Am 15. Mai feierte der Seeoner Kreis — das Netzwerk des
Internationalen Marken-Kolloquiums - seine Premie-
re auflerhalb der Mauern des Klosters Seeon. Im Althoff
Grandhotel Schloss Bensberg in Bergisch Gladbach ka-
men 20 Mitglieder zusammen, um tber die erfolgreiche
unternehmerische Zukunft zu diskutieren.

Traditionell traf man sich bereits am Vorabend, um Kon-
takte wieder aufzufrischen oder neue Mitglieder des Krei-
ses kennenzulernen.

Im Fokus der Zusammenkunft stand die erfolgreiche
Ausrichtung von Unternehmen auf zukiinftige Anfor-
derungen und Entwicklungen, beispielsweise in den Be-
reichen Politik und Gesellschaft. Fragen wie: ,Was steht
erfolgreichem Unternehmenswachstum im Weg?” ,Wel-
chen Beitrag leistet die Marke zu Wachstum?” Und: ,Wel-
che zukiinftigen Herausforderungen sehen die Unter-
nehmer am Horizont?” waren Dreh- und Angelpunkt der
gefiihrten Diskussion. Die gemeinsame Sammlung von
Best Practices war ein interdisziplindres Highlight fiir alle
Anwesenden.

Wir danken allen Mitgliedern des Seeoner Kreises fiir
dieses auflerordentlich bereichernde Treffen und freu-
en uns sehr tiber die starke Beteiligung. Als erfahrensten
Marketing-Experten in der Runde, danken wir insbeson-
dere Professor Heribert Meffert. Die Diskission tiber die
Zukunft des Marketings und die Zukunft der Markenfiih-
rung war hochspannend.

Gastgeber Prof. Dr. Guido Quelle war hochzufrieden und
viele der Mitglieder freuten sich bereits auf ein Wiederse-
hen am 18. und 19. September im Kloster Seeon. Auch
der Seeoner Kreis mochte Kontinuitiat aufbauen. Direkt
vor Ort verabredete man sich am 7. Mai 2015 wieder zu-
sammenzukommen, um den Erfahrungsaustausch fort-
zusetzen.

Wenn auch Sie am 18. und 19. September am 11. Inter-
nationalen Marken-Kolloquium teilnehmen und Mitglie-
der des Seeoner Kreises personlich kennenlernen méch-
ten, haben Sie hier die Gelegenheit, sich anzumelden:
www.mandat.de/imk/anmeldung

Die Pldtze sind limitiert, warten Sie also nicht zu lange.
Direkt anmelden konnen Sie sich alternativ auch bei
Kerstin Scupin: (kerstin.scupin@markenkolloquium.de;
Phone: +49 231 9742 390)

~Das Marken-Kolloquium ist Impulsgeber und professionelle Plattform eines
brancheniibergreifenden Austausches.”

Clemens K. Krebs, Leiter Marketing/Kommunikation Robert Bosch GmbH, Miinchen
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»,Geh’ nicht auf die Jagd, wenn Dein Haus brennt!
— Gezielt interne Wachstumsbarrieren tiberwinden”

+Wachstumskurs in herausfordernden Zeiten” lautete
das Titelthema des diesjdhrigen Franchise-Forums des
Deutschen Franchise Verbandes e. V. in Miinchen. Als
Keynote-Speaker war Prof. Dr. Guido Quelle gemeinsam
mit Linda Vollberg zu Gast auf der Highlight-Veranstal-
tung der Franchise-Branche, die in diesem Jahr erstma-
lig tiber 300 Teilnehmer unterschiedlichster Systemun-
ternehmen zusammenfiihrte.

AL

4
franchise-Forum 4

Foto: Prof, pr. g

uid .
(Geschaftsfiihre © Quelle, Torben Leif Brodersen

r Deutscher Franchise-Verband e.V)

In seinem Vortrag ,Geh’ nicht auf die Jagd, wenn Dein
Haus brennt! - Gezielt interne Wachstumsbarrieren
tiberwinden” teilte Quelle musterhafte Wachstumsbrem-
sen mit den hochinteressierten Teilnehmern und arbeite-
te systemisch bedingte Hiirden heraus, die einem erfolg-
reichen Wachstum im Wege stehen konnen. Ein Fokus
galt dem soliden Fundament der Organisation und den
Fragestellungen: ,Ist Thr System tiberhaupt bereit fiir
Wachstum?” und ,Was hat der Kunde vom System?”.

Mit handhabbaren Anregungen ausgestattet, gingen die
Teilnehmer in die folgenden Workshops des Forums.

Am Abend feierten die Mitglieder und Géste in der Miin-
chener Wappenhalle und ehrten die diesjdhrigen Bes-
ten der Branche. Verliehen wurden der Green Franchise
Award, der Marketing Award und der Griin-
derpreis fiir Franchisenehmer. Aufderdem
wurden das beste junge Franchisesystem so-
wie das Franchisesystem des Jahres ausge-
zeichnet. Eine rundum gelungene Veranstal-
tung mit tollen Gesprachen.

Landeskonferenz der Wirtschaftsjunioren in Bielefeld
— und die Stadt gibt es doch...

Dass die Stadt Bielefeld tatsidchlich existiert und viel zu
bieten hat an Unternehmen, Kultur und Architektur kon-
nen unsere Beraterkollegen Linda Vollberg und Fabian
Woikowsky seit dem letzten Wochenende bestitigen.

Die Wirtschaftsjunioren Ostwestfalen luden zur Landes-
konferenz 2014 ein. Definitiv ein Hohepunkt hierbei war
die Gala-Veranstaltung, bei der die Wirtschaftsjunioren
Dortmund Kreis Unna Hamm trotz (!) DFB-Pokalfinale
mit einer ansehnlich grofien Delegation teilnahmen. Un-
ter Thnen auch Ihr Vorsitzender Fabian Woikowsky mit
Linda Vollberg.

Foto: Delegation der Wirtschaftsjunioren Dortmund Kreis Unna Hamm mit Fabian Woikowsky und
Linda Vollberg (beide links)

Fotovermerk: Wirtschaftsjunioren Dortmund Kreis Unna Hamm
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Vor der Preislverleihung am 22. Mai 2014 présentierte
der strahlende Preistrager, die GoGaS Goch GmbH & Co.
KG, den Mitgliedern des Marketing Clubs das Firmenge-
lande in Dortmund-Wellinghofen und erlaubte so einen
Blick hinter die Kulissen der bereits tiber 60 Jahre andau-
ernden Firmengeschichte.

GoGaS$ entwickelt zukunftsweisende Produkte im Be-
reich der Heiz- und Prozesswarme ,Made in Germany”.
Die Jury achtete auf Kriterien wie die Marktorientierung,
die Regionalitdt, Innovation und Nachhaltgkeit, doch
insbesondere das Produktmarketing im B2B-Bereich war
aussschlaggebend fiir die Auszeichnung. Die Produk-
te der GoGas bieten zum Teil weltweit einzigartige und
sehr energieeffiziente Losungen. So ist die GoGa$ aktu-
ell deutschlandweit der erste Anbieter und Hersteller von
Solar-Luftsystemen fiir Produktionshallen. Fiir Dort-
munder immer interessant: Die Heizstrahler des Preis-
tragers warmen {iber 50 grofde Fufiballstadien weltweit.

MANDAT
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Marketing Club Dortmund verleiht Ideen-

Dr. Michael Peschke, Prasident des Marketing Clubs
Dortmund begriifite die zahlreich erschienenen Club-
Mitglieder, unter ihnen auch Linda Vollberg, und tiber-
gab als Laudator den Ideenpreis an den ehrlich erfreu-
ten Geschiftsfiihrer der GoGaS GmbH, Dipl.-Ing. Heiko
Schneider.

Treffende Gruflworte fand dartiber hinaus Thomas
Westphal, Geschiftsfithrer der Wirtschaftsfoderung
Dortmund, der die Wichtigkeit produzierender Unter-
nehmen aus dem Mittelstand fiir den Standort Dort-
mund hervorhob. Die GoGaS ist ein gutes Beispiel wie
mittelstindische Unternehmen erfolgreich Forschung
und Entwicklung betreiben konnen, ohne gleichzeitig
die Umsetzung der grofartigen Ideen in Wertschopfung
auszugliedern oder anderen zu tiberlassen.

Ein spannender Abend in industrieller Atmosphre.

Gemeinsame Diskussionsveranstaltung der Wirtschafts-
junioren und der Westfalischen Kaufmannsgilde mit
den Dortmunder Oberbiirgermeisterkandidaten

Gemeinsam luden die Wirtschaftsjunioren Dortmund
Kreis Unna Hamm und die Westfilische Kaufmannsgil-
de zur Diskussionsveranstaltung mit den Kandidaten fiir
das Oberbiirgermeisteramt der Stadt Dortmund in die
IHK zu Dortmund ein.

Dr. Annette Littmann (CDU), Daniela Schneckenburger
(Biindnis 90/Die Griinen), Lars Rettstadt (FDP) sowie
der amtierende Oberbiirgermeister Ullrich Sierau (SPD)
fithrten eine hochengagierte Diskussion zu den bren-
nendsten Themen der Stadt. ,Insbesondere bei der stad-
tischen Finanz- und Wirtschaftspolitik, wurde [...] das
Profil der Kandidaten sowie das Ihrer Parteien fiir uns
Zuhorer und Birger deutlich”, betonte Wirtschaftsjuni-
oren-Prisident Fabian Woikowsky in seinem Schluss-
wort zur Diskussion. Die er6ffnenden Worte sprach F.
Peter Schmitz, Vorsitzer der Westfalischen Kaufmanns-
gilde. Durch die Veranstaltung fithrte Moderatorin Hel-
ga Kretschmer, Redakteurin beim lokalen Rundfunksen-
der 91.2.

Woikowsky unterbreitete den Kandidaten aufierdem das
Angebot, nach der Wahl mit den Wirtschaftsjunioren in
den Dialog zu treten und gemeinsam dabei anzupacken,
die wichtigen Themen der Stadt in Richtung Lésung zu
entwickeln.

Gruppenbild der Oberbiirgermeisterkandidaten sowie der Vertreter von IHK,
Wirtschaftjunioren, Westfélischer Kaufmannsgilde. Von links nach rechts:
Daniela Schneckenburger, Lars Rettstadt, F. Peter Schmitz, Ullrich Sierau,
Fabian Woikowsky, Reinhard Schulz, Dr. Annette Littmann, Georg Schulte

Fotovermerk: IHK zu Dortmund
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Mandat-Vortragstermine

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

12. Juni 2014: »~Handel, Marken, Konsumenten — Zukunft und Probleme” (Arbeitstitel)

Moderator der Podiumsdiskussion des REGAL Brachentreffs, Wien p :'.‘

18./19. Sept. 2014:  Gastgeber des 11. Internationalen Marken-Kolloquiums Kloster Seeon, Chiemgau e ™"

29. Oktober 2014:  ,Erst wachsen Sie, dann Thr Biiro”, Power-Tag fiir beratende Ingenieure, Kdln
1. November 2014:  Keynote Speech auf dem JCI Leading for Growth Summit, Dublin, Irland (angefragt)

5. November 2014:  ,Gemeinsam oder einsam? — Wie Sie gewinnbringend kooperieren”
Industrieverband Garten (IVG) e. V., Mainz

7. November 2014:  Vortragstitel folgt — Mitgliederversammlung, Deutscher Groffhandelsverband Haustechnik e.V.,

Diisseldorf
3./4. Sept. 2015: Gastgeber des 12. Internationalen Marken-Kolloquiums Kloster Seeon, Chiemgau
11. Sept. 2015 ,Profitables Wachstum kommt von innen” - Bundeskonferenz der Wirtschaftsjunioren

Deutschland 2015, Dortmund

RUCKBLICK

30. Mai 2014: ,Profitabel wachsen — Wie Sie interne Bremsen 16sen und Ihrem Unternehmen neuen
Schub geben”, Internationale Reifenmesse, Essen

20. Mai 2014: ,Geh’ nicht auf die Jagd, wenn Dein Haus brennt!” — Gezielt interne Wachstumsbarrieren
tiberwinden, Deutsches Franchise Forum 2014, Miinchen

28. Mirz 2014: Moderation der Festveranstaltung zum 90-jdhrigen Jubildum der Westfdlischen
Kaufmannsgilde e.V.
Westfdlischer Industrieclub Dortmund e.V.

23. Januar 2014: “Who Pays the Piper Calls the Tune—What Private Equity Firms are Regularly Missing”
VIP-Dinner, German Private Equity Conference 2014, Konigstein, Frankfurt

15. Januar 2014: »Wachstum kommt von innen - Der Treibstoff liegt im Hause”
Vortrag auf dem 3rd Wednesday, ePort, Dortmund

14. Januar 2014: »Wenn der Schrank voll ist: Wachstum durch Weglassen - auch personlich”

Campus Live, SRH Hochschule fiir Logistik und Wirtschaft, Hamm
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Mandat-Blog ,Wachstumstreiber”

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

MANDAT
Wachstumstreiber . MANDAT WACHSTUMS-WOCHENSTART #110

Vergessen Sie das Sagen nicht

Lesen Sie den Artikel hier:
www.mandat.de/de/mandat-wachstums-
wochenstart-nr-110-vergessen-sie-das-saegen-nicht

= Die persénliche Sicht: Steuerliche und ideologisch geprigte Wegelagerel

Mandat Wachstums-Wochenstart Nr. 110: Vergessen Sie
das Sigen nicht
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Schon im April 2004 wurde es ,offizieller” und
der Mandat-Newsletter erhielt seine ISSN Num-
mer als Internationale Standardnummer fiir fort-
laufende Sammelwerke.

Im Januar 2010 wurde es bunt: Das erste ,Bild-Co-
ver” ist erschienen und ein Relaunch des Layouts
hat stattgefunden. Diesen Anlass nutzten wir, um
unserem ,Newsletter” ein echtes Branding zu ver-
passen: Der ,Mandat Growthletter” war geboren

MANDAT
GR®WTHLETTER"

und wurde schliefdlich im Dezember 2010 als
Marke in das deutsche Markenregister eingetragen.

Mandat Growthletter

Fokusthema: Konsequenz

Im Ubrigen versenden wir seit einem halben Jahr eine — ‘
englische Variante des Mandat Growth-
letters®. Immer ,up to date” lautet die (

Devise: Themen, Titel und Wachstums- ‘ M Verantwortlichkeiten:

a

ideen immer am Puls der Zeit. Wir wol-
len unseren Lesern auch hier einen
bestmoglichen Nutzen stiften. Der
Mandat Growthletter® ist ein gutes
Beispiel fiir unsere stetige Weiterent-

wicklung und einen reibungslos funk-

tionierenden internen Prozess.

Nadine Mller Linda Vollberg
Satz und Versand Autorin

Teilen Sie uns gerne Thre Gedanken
und Anregungen mit. Haben Sie The-

menwiinsche? Dann zdgern Sie nicht MANDAT 8

und schreiben Sie uns: Fokusth GR WTH LETTER® Prof. Dr. Guido Quelle Fabian Woikowsky

guido.quelle@mandat.de ema: Kommunikation Autor Autor
guido.quelle@mandat.de fabian.woikowsky@mandat.de
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rechtlich geschiitzt. Jede Verwertung
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