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Editorial

Nein, wir sprechen nicht tiber Grie-
chenland, obwohl ... Nein, wir tun es
nicht, es wiirde zu weit fithren. Zum
Zeitpunkt, da ich dieses Editorial
schreibe, sitze ich auf einer sonni-
gen Terrasse an der Nordsee und das
griechische Referendum wird wohl -
wenn nicht auch das von Amateuren
vergeigt wird - in einigen Tagen statt-
finden — wenn Sie dies lesen sollte es
schon stattgefunden haben. Schau-
en wir mal, dann konnen wir immer
noch uber Griechenland und tiber
»Wachstum verkehrt” reden.

Wir sprechen heute und in dieser
Ausgabe des Mandat Growthletters®
tiber das Fokusthema ,Mitstreiter
finden”. Ein tolles Thema, wie Sie in
den Beitragen sehen werden, denn es
fokussiert uns darauf, dass wir in un-
seren Unternehmen darauf schauen,
wer unsere Initiativen unterstiitzt
und uns nicht immer gelangweilt
oder verdrgert abwenden, wenn wie-
der einmal jemand ein Haar in der
Suppe findet. Schluss mit dem Kon-
tragerede, her mit den Mitstreitern!

SCHREIBEN SIE MIR:
guido.quelle@mandat.de

A

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

(11 Tube]

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

BESUCHEN SIE MEIN XING-PROFIL:

Herrlich, endlich Raum fiir Gestal-
tung.

~Mitstreiter finden”, das gilt auch fiir
die Top-Ebene und es hat auch et-
was mit Verantwortungsiibernahme
zu tun, was mich zum Thema ,Dop-
pelspitze” fiihrt. Die Deutsche Bank
hat(te) sie und schafft sie gerade ab,
die Linken fiihren sie gerade ein, die
Griinen denken dartiber nach, ob sie
weiterhin sinnvoll ist, bei Goldmann
Sachs steht der Beweis noch aus.
Sven Astheimer von der Frankfur-
ter Allgemeinen Zeitung hat einen
duflerst fundierten Artikel dariiber
verfasst, zu dem ich ein klein wenig
beitragen durfte. Sie konnen es sich
denken: Ich halte von einer Doppel-
spitze gar nichts. Sie wollen sich ein
Bild machen? Hier ist der Link, der
zu faz.net verweist:
http://www.faz.net/-gym-84omv

Was gibt's sonst? Ach richtig, das ers-
te halbe Jahr ist voriiber. Ist Ihr Un-
ternehmen auf Kurs? Oder muss der
Vertrieb nochmal ,ran“? Wir werden
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immer hiufiger auf Vertriebsthemen
angesprochen und tibernehmen im-
mer mehr Vertriebsprojekte, weil Un-
ternehmenslenker zunehmend unzu-
frieden sind mit der Performance ihres
Vertriebs, egal ob im B2B-Bereich oder
im Endverbrauchergeschift. Sind wir
satt? Ist der Vertrieb miide? Wir gehen
diesen Fragen mit einer in Kiirze er-
scheinenden Studie auf die Spur.

Sommerloch? Ferienzeit? Weihnach-
ten? Winterpause? Alles keine Griin-
de fiir mangelnden Umsatz. Sie haben
es in der Hand. Suchen Sie sich Leute,
die Sie unterstiitzen!

Einen guten Sommer!

Herzliche Griifle
Thr

Prof. Dr. Guido Quelle

XING’
Linked [T

| "% Waonstumstreiber

==

www.xing.com/profile/Guido_Quelle

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

UNSER BLOG FUR SIE:
www.mandat.de/de/blog
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CEO-Tipp
deS Monaié

von Guido Quelle
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Wer, wenn nicht Sie?

Im Anschluss an einen meiner Vortriage zur Schaffung
profitablen Wachstums von innen ergab sich eine du-
erst lebhafte Diskussion tiber die einzelnen Faktoren,
welche zu genau diesem, von innen entstehenden, profi-
tablen Wachstum fiihren kénnen. Einer dieser zentralen
Faktoren sind natiirlich die Mitarbeiter (oder haben Sie
schon einmal ein kontinuierlich aus dem Umsatz profita-
bel wachsendes Unternehmen mit nicht selbst auch per-
sonlich wachsenden Mitarbeitern gesehen?), so dass ei-
ner der Teilnehmer mich fragte, wie er es denn vermeiden
konne, dass er Mitarbeiter habe, die weder kénnen noch
wollen oder kénnen aber nicht wollen. Meine Antwort:
,Stellen Sie solche Leute gar nicht erst ein.”

Gut, das war nicht ganz fair, auch weil alle anderen Teil-
nehmer in schallendes Gelichter ausbrachen; schlief3-
lich wussten sie aus der Erfahrung heraus genau, was ich
meinte. Aber es stimmt doch: Wozu in einen Korrektur-
modus einsteigen, der dazu beitragen soll, dass Mitarbei-
ter (wieder) auf die Spur gebracht werden sollen, wenn es
moglich ist, durch eine sorgfiltige Auswahl jener Mitar-
beiter, also durch Pravention, auf diesen Korrekturmodus
verzichten zu kdnnen.

Das sei leichter gesagt als getan, meinen Sie? Nun, die-
ser Beitrag ist ja ein CEO-Tipp und interessanterweise
hore ich selbst von manchen CEOs, von Geschiftsfiih-
rern, Vorstinden und Unternehmern, dass sie nicht rich-
tig zufrieden seien mit dem einen oder anderen ,Direct
Report”, also mit den direkten Mitstreitern, dass manches
Leistungsniveau zu wiinschen tibrig liefle und dass man
sich seine ,Mitstreiter ja auch nicht malen” kdonne. Wer
aber, wenn nicht der CEQO, soll hier einwirken kénnen?
Wer, wenn nicht der CEO, soll sich die Personalpolitik auf
die Fahne schreiben und sich - statt sich dauernd um das
Zahlenwerk zu kiimmern, was wunderbar an das Control-

ling delegiert werden kann - aktiv in die Kriterien einbrin-
gen, die fiir das Unternehmen in Sachen Personalauswahl
entscheidend sind? Die Personalabteilung? Vergessen Sie
es. Der Anteil der guten, unternehmerisch denkenden, im
Sinne des Unternehmens nach vorne gerichteten, wachs-
tumsorientierten Personalleiter an der Gesamtzahl der
Personalleiter, die ich kenne, ist verschwindend gering. Sie
haben eine gute Personalleitung? Pflegen Sie sie, denn Sie
verfiligen tiber eine Raritit.

Esisteine der zentralen, ja nennen wir sie ruhigeine der ho-
heitlichen Aufgaben des CEOs, sich um den wesentlichen
»Wachstumsfaktor” des Unternehmens zu kiimmern: Die
Mitarbeiter, die Mitstreiter fiir Wachstum. Nattirlich beno-
tigen Sie dazu Unterstiitzung im Unternehmen, aber zu
héufig wird diese wichtige Gestaltungsaufgabe dem Zufall
tiberlassen (,Suchen Sie mir mal einen ..., der folgendes
tun muss ..."; ,Wir miissen den ... ersetzen, der derzeiti-
ge Stelleninhaber hat gekiindigt.”; ...). Dazu benétigt die
Personalleitung ebenso wie die Kollegen in der Unterneh-
mensfithrung und die Fithrungskrifte der Fachressorts
klare Orientierungshilfen, welchen Kriterien ein Mitarbei-
ter idealerweise entsprechen soll, es bedarf geeigneter Ver-
fahrensweisen, um festzustellen, ob (kiinftige) Mitarbeiter
,konnen” und ,wollen” und es bedarf eines Umdenkens
- weg von Zustidndigkeit, hin zu Verantwortungsiibernah-
me. Dies ist untrennbar verbunden mit dem Abschied
von der klassischen Stellenbeschreibung oder Stellenaus-
schreibung, hin zu einem prozessualen Denken.

Sie — als CEO - sind derjenige, der tiber seine Mitstrei-
ter entscheidet. Beginnen Sie bei Thren ,Direct Reports”:
Entsprechen sie Ihren Anforderungen? Wenn ja: Warum?
Wenn nicht: Was tun Sie? Sagen Sie nicht, Sie hitten es
nicht in der Hand.
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Wachsen oder weiter so? Vier Wachstums-

hebel, fiir die Sie unbedingt Mitstreiter brauchen

o Es gibt kein Patentrezept fiir profitables Wachstum von innen, aber ...

0 ... in diesem Beitrag finden Sie vier gute Hebel, dies sich anzusehen

lohnen

o ...und fiir die Sie unbedingt im Unternehmen Mitstreiter ben&tigen.

Sie wissen, dass wir Experten darin sind, Unternehmens-
wachstum vor allem von innen heraus zu generieren
und interne Wachstumsbremsen zu finden und zu 16-
sen — dies tun wir schon seit mehr als 25 Jahren und im-
mer wieder werden wir auch gefragt, ob es nicht eine Art
,Kurzrezept” gebe, das man abarbeiten konne, so dass
das entstehende Gericht auch ,schmeckt”.

Nein, das gibt es nicht, das haben wir nicht. Aber in die-
sem Beitrag haben wir fiir Sie einmal vier Stellhebel zu-
sammengestellt, die bereits eine unserer Erfahrung zu-
folge grofe Hilfe sind, um erste Bremsen zu finden und
zu losen. Es sind nicht DIE vier Hebel, aber es sind vier
gute Hebel und die Reihenfolge ist in diesem Beitrag
auch nicht relevant. Genug der Vorrede, los geht's:

1. Das Leistungsangebot / Produktspektrum
entschlacken

Nicht selten kommen Unternehmen auf uns zu, die be-
dauern, reklamieren oder beklagen, dass ihr Vertrieb
nicht mehr das gesamte Sortiment verkaufe, die Ver-
triebsmitarbeiter ihre ,Sortimentslieblinge” haben, die
sie schon immer verkauft haben und die ganzen scho-
nen Innovationen nicht so performen wiirden, wie man
es sich vorstelle.

Kein Wunder, denn die meisten Leistungsangebote und
Sortimente sind viel zu breit, als dass man sich die einzel-
nen Details merken kénne. Die Ursache ist hdufig in Un-
sicherheit zu finden, denn statt sich intensiv damit ausei-
nanderzusetzen, was die Kunden tatsichlich brauchen,
wird jede Kundeniuflerung als Innovationswunsch in-
terpretiert, in das Unternehmen hineingetragen und es
wird intensiv daran gearbeitet, einen Kunden zufrieden-
zustellen; leider oft ohne kritische Reflektion, ob dies ei-
nen Sinn ergibt. Die Folge: Statt sich zu fokussieren, wird
Energie auf Dutzenden Baustellen zerstdubt. Die nichste
Folge: Irgendwer ist schneller, besser, treffsicherer, man
selbst wird im Kundenblick beliebig.

Zu viele Sortimentslisten (Renner/Penner-Listen, Gan-
gigkeitslisten, nennen Sie sie, wie Sie wollen) sind viel,
viel zu lang. In entsprechenden Projekten haben wir vie-
le Leistungsangebote unserer Klientenunternehmen um
bis zu ein Drittel gekiirzt - ohne negative Auswirkun-
gen. Im Gegenteil: Der Vertrieb wurde fokussiert und die
Kunden wussten wieder, wofiir das Unternehmen steht,
die Unternehmen wuchsen wieder profitabel.

Reduzieren Sie Thr Angebot so, dass Ihre Kunden es zu
wiirdigen wissen und Thr Vertrieb kraftvoll am Markt
wirken kann. Wehren Sie sich gegen interne Widerstdn-
de, wie hoch diese auch sein mogen.
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2. Die Arbeitsweise verdndern

Meetings sind heute immer wieder ein beliebter und
hiufig genannter Produktivititskiller und man hat sich
damit abgefunden, dass dies so sein muss, denn auch
der Ersatz von Meetings durch Telekonferenzen ist eben-
so ermidend. Inzwischen scherzen viele Unternehmen,
dass man die gesparte Zeit durch weniger Meetings nun
in kiirzeren aber hiufigeren Telefonkonferenzen verbra-
ten wiirde. Ein Funken Wahrheit ist daran, in manchen
Unternehmen sogar mehr als ein Funken.

Meetings konnen aber echte Fortschrittstreiber sein,
wenn eine wachstumsférdernde Arbeitsweise gepflegt
wird. Dazu gehoren neben der Einfithrung klarer Dis-
kussions- und Kommunikationsregeln auch die Verant-
wortungsiibernahme fiir ein Meeting durch genau eine
Person, eine klare Agenda, ein vorab definiertes Ziel, vor-
bereitete Teilnehmer und ein klares weiteres Vorgehen
wiederum mit klaren Verantwortlichkeiten am Ende des
Meetings. Ubrigens konnen Sie ,Meeting” durch ,Tele-
fonkonferenz” ersetzen, denn in der Realitit ist eine Te-
lefonkonferenz nichts anderes als ein virtuelles Meeting.
Bedauerlicherweise ist nicht nur der Umgang IN, son-
dern auch der Umgang MIT Meetings nicht so klar, wie
er sein sollte. Zu hiufig nehmen mehr Menschen teil, als
es erforderlich wire, es werden Meetings zu Themen an-
gesetzt, zu denen kein Meeting erforderlich wire und es
kommen immer wieder Themen in ein laufendes Mee-
ting, die nicht auf der Agenda standen. Wer darf bei Th-
nen tiberhaupt ein Meeting einberufen?

Wenn Sie sich Threr Meetingkultur annehmen und sie
auf Wachstum trimmen, werden Sie Erleichterung ern-
ten und tiberdies schonen Sie ein kostbares Gut: Die Zeit
aller Beteiligten. Sie konnen das nicht allein in die Hand
nehmen. Suchen Sie Mitstreiter.

3. Kommunikation verandern

Achten Sie einmal auf die Art und Weise, wie in Threm
Unternehmen miteinander gesprochen wird: Stehen die
Kunden und deren Bediirfnisse im Vordergrund der Ge-
sprache? Oder wird tiber Kunden gering- oder abschit-
zig gesprochen? Wie ist das zeitliche Verhiltnis zwischen
Kundenthemen und internen Themen? Mindestens zwei
Drittel, besser drei Viertel der Gesprachszeit in einem
Unternehmen sollte sich auf kundenrelevante Themen
beziehen.

Wird in Gesprichen versucht, Recht zu haben und das
auch zu beweisen, oder werden die besten Argumen-
te gewlirdigt, auch wenn sie nicht der eigenen Meinung
entsprechen? Werden Probleme offen angesprochen?
Wenn Probleme offen angesprochen werden, werden sie
nur angesprochen oder werden auch gleich Losungside-
en mitgeliefert? Sind Thre Mitarbeiter auch ,heif3” auf ein
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Thema, wenn es Arbeit fiir sie bedeutet? Oder sind nur
die Themen wichtig, die fiir die eigene Person bequem
sind?

In bisher jedem, wirklich jedem Projekt, in dem wir Pro-
jektteams, Mitarbeiter, Prozessverantwortliche nach den
dringendsten Handlungsfeldern gefragt haben, kam ,In-
formation und Kommunikation verbessern” vor. Tref-
ferquote: 100 Prozent. Wir sind an dieser Stelle immer
sehr verhalten, denn das kann ein Platzhalter sein und
LInformation und Kommunikation verbessern” ist im-
mer moglich und vermutlich immer wahr. Aber: Es ist
ein Hinweis darauf, dass es sich zumindest lohnt, nach-
zubohren, was genau denn mit welchem Ziel verbes-
sert werden sollte. Erstens trennt sich dann die Spreu
(Spriicheklopfer und Platzhalteraussprecher) vom Wei-
zen (denjenigen, die wirklich etwas verandern mochten)
und zweitens liegt hier ein interner Wachstumshebel ver-
borgen.

4. Anzahl der Projekte reduzieren

Wir haben es schon oft artikuliert, aber dadurch wird es
nicht weniger wichtig: In den meisten Unternehmen gibt
es nicht zu wenige Projekte, es gibt zu viele. Und dieje-
nigen Projekte, die es gibt, sind hiufig zu einem grofien
Teil nicht so wertschopfend, wie sie sein miissten, vie-
les wird - je nach Unternehmensgrofie — an verschiede-
nen Stellen doppelt bearbeitet und manches ist einfach
nicht mehr relevant; ,Erledigung durch Zeitablauf” nen-
nen das die Juristen.

Uberdies gibt es zahlreiche Projekte, die diesen Na-
men nicht verdienen. Wohlgemerkt: Ich spreche nicht
von Kundenprojekten, sondern von internen Projekten,
von Entwicklungsmaffnahmen, Prozessverinderungen,
Kommunikationsprojekten oder (meist) unsinnigen
Kulturverinderungsprojekten. Wir haben unseren Kli-
enten viele Millionen Euro und zigtausende Arbeitsstun-
den gespart, die an anderer Stelle wirksamer in Richtung
Wachstum eingesetzt werden konnten, indem wir die
Projekte-Landschaft systematisch neu aufgestellt haben.
Was Sie unmittelbar tun konnen ist, diese Fragen zu be-
antworten: Was ist bei uns eigentlich ein Projekt? Wann
ist etwas bei uns ein Projekt? Wer darf tiberhaupt Projekt-
leiter sein? Was muss ein Projektleiter bei uns konnen?
Wie wird in Projekten und zwischen Projekten berichtet?
Alles Fragen, die Sie sich heute stellen konnen, aber war-
ten Sie mit der offiziellen Verkiindung der Antwort ein
wenig, denn es kann nicht oft genug betont werden: Be-
vor Sie diese und die anderen obigen Hebel bewegen, su-
chen Sie sich Mitstreiter, die wie Sie ticken. Allein geht es
nicht, aber wenn an unterschiedlichen Stellen im Unter-
nehmen von unterschiedlichen Menschen - idealerwei-
se aus unterschiedlichen Hierarchieebenen Identisches
gesagt wird, haben Sie eine gute Voraussetzung.
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Ob Markenallianz oder Arbeitsgruppe
— gemeinsam die Marke starken

o Basis aller Uberlegungen ist die Markenstrategie.

o Setzen Sie auf die richtigen Mitstreiter, damit Markenallianzen eine
Chance auf ein Marken-Update oder eine stirkere Marken-Kontur

darstellen und keine Wachstumsbremse.

0 Zweck, Ziel, Emotion und Handlungsfreiheit sorgen unternehmens-

intern fiir erfolgreiche und engagierte Mitstreiter.

Je nach dem, welches strategische Ziel die Markenfiih-
rung verfolgt, sind Mitstreiter aus ganz unterschiedli-
chen Dimensionen relevant fiir das erfolgreiche Mar-
kenwachstum. Angefangen bei den Mitarbeitern — ob in
der Administration, im Vertrieb oder direkt am POS -
tiber Handelskunden, Kooperationspartner, Forderverei-
ne und Verbidnde, soziale Netzwerke, personlichen Sup-
port des Unternehmers durch einen Mentor bis hin zu
den echten Marken-Fans, begeisterte Verbraucher, die als
Fiirsprecher der Marke auftreten.

Markenallianzen - Strategische Mitstreiter finden
Eine recht verbreitete Form der strategischen Zusammen-
arbeit zweier oder mehrerer Marken sind unterschied-
liche Ausprigungen von Markenallianzen. Mindestens
zwei Marken tun sich zusammen, um grundsitzlich eine

andal Managementseratung GmbH

Wachstumseffekte von Markenallianzen auf die Markenwahrnehmung
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Beeinflussung der Markenwahrnehmung und eine héhe-
re Akzeptanz bei bestimmten Kundengruppen zu erzie-
len. Treten zwei Marken gemeinsam auf, kommt es au-
tomatisch zu einem Bekanntheits- sowie Imagetransfer.
Unsere Wahrnehmung der beteiligten Marke verandert
sich. Die zweite Marke wird Kunden der ersten Marke be-
kannt und umgekehrt. Da die dufiere Markenwahrneh-
mung einen essenziellen Teil der Marke widerspiegelt,
kann eine Allianz die Marke und das Markenwachstum
sehr positiv beeinflussen, aber auch empfindlich schi-
digen. Bevor also eine Markenallianz eingegangen wird,
sollten sich beide Partner tiber die strategischen Ziele der
eigenen Markenfiihrung bewusst sein und die moglichen
Effekte der Allianz auf die eigene Markenwahrnehmung
kritisch priifen. Auch im Rahmen unserer Projektarbeit
ist daher das Uberpriifen, Justieren oder auch Verab-
schieden einer Markenstrategie immer die
Basis, um die richtigen Mitstreiter finden zu
konnen. Welche Effekte eine Markenallianz
auf die Markenwahrnehmung haben kann,
zeigt die Abbildung.

l

Passt das Image beider Marken in das stra-
tegische Bild der Markenfiihrung, konnen
Markenallianzen zahlreiche positive Effek-
te mit sich bringen. Kernkompetenzen kon-
nen sich sinnvoll ergdnzen und zu Produkt-
oder Diensleistungsinnovationen fiihren.
Neue Kundengruppen koénnen leichter er-
schlossen werden. Der Zugang zu neuen
Mirkten und Vertriebskanilen wird erleich-
tert. International anerkannte Marken kon-

N\

Marke
verblasst

Markenwahmehmung Markenwahmehmung Markenwahrmehmung
geschwicht gefestigt randect

hmehmung  Mark
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nen in nationale Mirkte eindringen und
nationale Marken konnen eine Internatio-
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nalisierung vorantreiben. Investitionen in den Marken-
aufbau und in Marketingmafinahmen werden reduziert.
Durch die Kombination zweier wertvoller Marken ent-
stehen hdufig Produkte und Dienstleistungen im Preisp-
remium. Solange die Markenkerne kompatibel sind bzw.
die Markenwahrnehmung in eine gewollte Richtung be-
einflusst oder gestirkt wird, konnen Markenallianzen
unterschiedliche, starke Wachstumschancen bieten.

Die Ausgestaltung der Allianz kann dabei von blofien
gemeinsamen Marketingmafinahmen und Promotions
(z. B. Disney-Figuren im McDonald’s HappyMeal pas-
send zum aktuellen Film oder Editions-Gldser von Co-
ca-Cola zu einem bestimmten Menii), iiber CO- und
Ingredient-Branding eines Produktes oder einer Dienst-
leistung (z. B. Milka-Schokolade mit Oreo-Keks-Stiick-
chen) bis hin zu einem Konglomerat fithren, das quasi
eine eigene Dachmarke bildet, wie es das Star Alliance
Netzwerk und die zugehorigen Airlines handhaben.

Nachhaltig begeistern - Aktive Mitstreiter gewin-
nen und halten

Neben Zusammenschliissen und Unternehmenskoope-
rationen strategischer Art bieten sich viele Moglichkei-
ten, auch im Kleineren Mitstreiter zu finden und fiir ein
Thema zu bewegen. Hiufig schaffen es Non-Profit-Orga-
nisationen und Verbdnde, Mitarbeiter, Partner und eh-
renamtliche Helfer nachhaltig zu begeistern und zu ge-
winnen.

GEPA - The Fair Trade Company

GEPA - The Fair Trade Company aus Wuppertal ist Eu-
ropas grofite faire Handelsorganisation. 2014 wurde die
GEPA (Gesellschaft zur Forderung der Partnerschaft mit
der Dritten Welt) als ,Deutschlands nachhaltigste Mar-
ke” ausgezeichnet und tiberzeugte insbesondere durch
Strategie und Markenfiihrung. Die GEPA leistet seit 40
Jahren Pionierarbeit im Bereich des fairen Handels und
ist mit Kreativitit und Innovationsgeist eine starke Mar-
ke geworden, die Mitstreiter auf unterschiedlichen Ebe-
nen begeistert und es schafft, ihre Partner nachhaltig zu
fordern. Ob als Mitarbeiter, Handelspartner, im Rahmen
einer Beteiligungsgesellschaft, als Netzwerkpartner oder
als einer der zahlreichen engagierten Helfer in Weltladen
und Aktionsgruppen bringt das Unternehmern Men-
schen zusammen, um sich fiir ein Thema einzusetzen.
Einige grundsitzliche Punkte, um Mitstreiter zu begeis-
tern, lassen sich anhand der not-for-profit Arbeit ablei-
ten. Nutzen Sie die folgenden Punkte, um beispielswei-
se internen Arbeitsgruppe einen optimalen Rahmen zu
schaffen, Markenfans durch gemeinsame Erfahrungen
emotional stirker an die Marke zu binden oder um Ide-
en erfolgreich im Team umzusetzen:

o Ein Kern verbindet: Reduzieren Sie den Gegenstand
auf einen wesentlichen, leicht verstindlichen Kern,
der bei jedem potenziellen Mitstreiter persdnliche
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Assoziationen auslost. Bei der GEPA ist alles fair und
nachhaltig. Dieser Kern einer Idee oder eines Zieles
ist das verbindende Glied und der Anker fiir das Inte-
resse aller Mitstreiter.

0 Zur Herzensangelegenheit machen: Ein gut ge-
wihltes Motto — das Projekt Kerzen aus Soweto stand
z. B. unter dem Motto ,Es ist besser ein Licht anzu-
ziinden, als auf die Dunkelheit zu schimpfen.” — und
ein passendes Symbol emotionalisieren und heben
die einzelnen Personen als Gemeinschaft hervor.

o Stolz sein kénnen: Ein Projekt gemeinsam und mit
den eigenen Vorstellungen und Vorgehensweisen am
Leben zu halten, sorgt dafiir, dass Menschen beson-
ders stolz auf Thre Leistung sind. Es entwickelt sich
eine Eigendynamik, den Erfolg fortzuschreiben. Ge-
ben Sie ein Ziel und die Leitplanken vor, in denen
sich das Projekt frei entwickeln kann, die Art und
Weise gehort dem Team.

o Transparenz schaffen: Der Einbezug in Schnittstel-
lenthemen und die Transparenz von Vorleistungen
und Weiterentwicklungen sind sehr wichtig, um die
Motivation und das Gefiihl der Gestaltbarkeit auf-
rechtzuerhalten. Die GEPA macht beispielsweise Thre
Lieferketten komplett transparent und bezieht so die
Helfer in den Weltliden mit ein.

o Danke sagen: Authentische, personliche Gesten zih-
len. Das Innehalten nach einem gemeinsamen Erfolg
ist wichtig, emotionalisiert noch einmal und sorgt fiir
jede Menge weitere, intrinsische Motivation. Erfolge
sollten gewtirdigt werden, dafiir muss es kein grof3es
Fest geben, hiufig ist ein ehrliches ,Danke”, person-
lich tibermittelt, das schénste Lob.

Fazit

Sie brauchen Klarheit tiber Thre Markenstrategie. Wofiir
steht die Marke? Was ist der Markenkern? Welche Zie-
le verfolgen Sie? Wohin soll sich die Marke entwickeln?
Erst wenn das klar ist, kénnen die richtigen Mitstreiter im
Sinne der Marke gefunden werden, die dann sehr kraft-
volle Wachstumsschritte auslosen kénnen.

Um eine Marke zu stirken, umzupositionieren oder
auch mit anderen Markenwerten aufzuladen, muss es
nicht immer eine grof3e strategische Kooperationen sein
- auch auf den ersten Blick kleinere Projekte konnen fiir
die gewisse Differenzierung sorgen.

Wenn Sie sich fiir eine Zusammenarbeit entscheiden, ob
mit einzelnen Personen oder anderen Marken, achten
Sie immer darauf, dass die Zusammenarbeit keine Ein-
bahnstrafie ist, sondern fiir beide Seite gewinnbringend
- was das genau heifdt, miissen Sie mit Threm Gegentiber
kldren, genau wie die Regeln der Zusammenarbeit, um
zielgerichtet gemeinsam zu wachsen. So gewinnen Sie
echte Mitstreiter und nicht blof} ,Mitfahrer”, die den Be-
griff Team als Akronym fiir Entlastung sehen, getreu dem
Motto ,Toll - ein — anderer — macht’s.”
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Schuldige finden oder gemeinsam wachsen:
Womit ist lhre Organisation beschaftigt?

m .
o Mitstreiter und Zweckgemeinschaften unterscheiden sich mafigeblich

im Denken, Sprechen und Handeln und somit in den Resultaten.

o Sie konnen einiges auf Ebene der Prozess- und Organisationsgestaltung
unternehmen, um Bedingungen zu schaffen und Anstof3e zu geben,

eine Mitstreiter-Kultur zu etablieren und zu festigen.

o FEine Mitstreiter-Kultur kann nicht alleine von der Unternehmensfiih-
rung ausgehen, sondern bedarf der direkten Interaktion zwischen den

Beteiligten.

Was bestimmt Denken, Sprechen, Handeln in Threr Or-
ganisation? Sind interne Dialoge eher an Bereichs-, bzw.
Individualinteressen orientiert oder stehen Kunde und
gemeinsames Wachstum im Fokus?

Ein Muster, das Unternehmen unterscheidet, die eher
der einen oder der anderen Auspriagungen zustimmen,
liegt im Verhidltnis der Mitarbeiter untereinander. Es
bringt Unterschiede in den Resultaten, ob sich Mitarbei-
ter als Zweckgemeinschaft oder als Mitstreiter verstehen.
Auf der Verhaltensebene stehen Letztere fiireinander ein,
tibernehmen Verantwortung fiir Ergebnisse und denken
und handeln auch im Sinne von vor- und nachgelager-
ten Prozessen. Diese Kultur zeigt sich unter anderem da-
rin, dass tiber Ursachen und Losungen fiir bestimmte
Sachverhalte diskutiert wird und nicht, wie es so hiufig
zu beobachten ist, tiber Schuld gesprochen wird.

Wie gelingt es nun, die Prozesse und die Organisation
eines Unternehmens so zu gestalten, dass eine Mitstrei-
terkultur entstehen und sich verfestigen kann? Nachfol-
gend eine Auswahl an Hebeln, die sich als wirksam er-
wiesen haben:

o Fragen Sie sich, wofiir in Threr Organisation gelobt,
belohnt und sanktioniert wird. Liegen Zielkonflikte
vor, ldsst sich eine Mitstreiter-Kultur schwerlich eta-
blieren. Es gibt nicht die eine geeignete Zielstruktur,
eine passende ist je Organisation zu finden. Gemein-
same Ertragsverantwortung von Betrieb und Vertrieb
statt isolierter Umsatz-, bzw. Kostenverantwortung
ist ein Beispiel fiir einen zielfithrenden, innovativen
Ansatz.

o Fragen Sie sich, ob Verantwortlichkeiten eindeutig
und sinnvoll geklart sind. Solange der Vertrieb allei-

ne flir den Auftragseingang, nicht aber fiir seinen Bei-
trag verantwortlich ist, notwendige Spezifikationen
ausreichend zu kliaren, werden Vertrieb und Betrieb
nicht als Mitstreiter in dieser Sache auftreten.

o Der Feind eint. Gemeinsame Ziele, die Sog ausiiben
tun dies auch. Hierbei ist es wichtig, dass die fiih-
rende Ebene die Protagonisten fiir die Ziele gewinnt.
Lassen Sie die Beteiligten den Weg hin zu den Zielen
selber erarbeiten, so entstehen und verfestigen sich
Verstindnis und Commitment. Ubrigens: Eine be-
denkenswerte Spielart ist es auch, in diffizilen Situa-
tionen als Fiihrungsverantwortlicher den Feind dar-
zustellen. Steve Jobs Ansatz, zwei im Zwist liegenden
Bereichsverantwortlichen die Optionen darauf zu be-
grenzen, den Sachverhalt zu 16sen oder gemeinsam
das Unternehmen zu verlassen, ldsst auf ein gemein-
sames Ziel hin arbeiten. Es ist ersichtlich, dass diese
Fihrungsart nicht tiberstrapaziert werden sollte.

o Schaffen Sie Gelegenheiten, dass sich Kollegen ken-
nen und verstehen lernen. Dies kann in einem Pro-
zesse-Projekt stattfinden, geplant im Rahmen von
Unternehmensveranstaltungen oder informell, in-
dem sie eine Kaffeebar einrichten, an der die Bezie-
hungen gefestigt und aktualisiert werden. Die Optio-
nen sind vielfiltig.

Wie sich nun ein hierzu passendes Organisationsde-
sign gestalten ldsst, soll Gegenstand eines nichsten Ar-
tikels sein. Hier nur der Hinweis, dass die Reihenfolge
entscheidend bleibt: Legen Sie zuerst fest, welche Ergeb-
nisse zu erreichen sind und wie die gewtinschten Prozes-
se und Verhaltensweisen aussehen, definieren Sie erst im
Anschluss das geeignete Organisationsdesign.
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Das 12. Internationale Marken-Kolloquium
am 3. und 4. September 2015 nicht verpassen!

Mitstreiter gefunden

Wenn man die Unternehmer- und Unternehmensge-
schichten unserer diesjihrigen Referenten betrachtet, ha-
ben sicherlich alle in ihren Bereichen zahlreiche, wichtige
Mitstreiter gefunden, die Ideen unterstiitzt, Wachstumsi-
nitiativen begleitet und Veranderungen bewirkt haben.

Drei Herren mochten wir anlédsslich unseres Fokusthe-
mas ,Mitsreiter finden” in diesem Monat besonders ins
Auge fassen.

Johannes Gutmann und das Wald-
viertel

Johannes Gutmann, Griinder und Inha-
ber der Sonnentor Krauterhandels GmbH
aus Zwettl, Osterreich, kann Menschen
begeistern und hat heute weltweit Mit-
streiter gefunden. Aus der Not der eige-

"ﬁi "
" ’F \ nen Erwerbslosigkeit und dem mangeln-
. den Absatz der Bauern in seiner Heimat

entwickelte Gutmann 1988 die Idee, unter eigenem Logo
die Bio-Krduter-Produkte der Bauern des niederdsterrei-
chischen Waldviertels zu vermarkten. Obwohl den 23-
Jahrigen viele beldchelten, konnte er seine neuen Part-
ner und Kunden auf den Markten der Umgebung schnell
tiberzeugen. Seit 2009 sorgt Sonnentor als Franchisesys-
tem fiir viele weitere begeisterte Mitstreiter und erst am
2. Juni wurde Sonnentor mit dem TRIGOS, Osterreichs
renommiertem Preis fiir nachhaltiges Wirtschaften, fiir
ganzheitliches CSR-Engagement ausgezeichnet. Es er-
wartet Sie ein inspirierender Vortrag und eine bunte Un-
ternehmergeschichte.

Fritz Straub und das Spezialisten-
tum

Fritz Straub, geschiftsfiihrender Gesell-
schafter Deutsche Werkstitten Heller-
au GmbH, tibernahm das Unternehmen
1992 von der Treuhand und entwickelte
in den vergangenen Jahren eine der be-
deutendsten Marken fiir den Mobel- und
Innenausbau von Vorstandsetagen, Ho-

tels, privaten Residenzen und Megayachten in weiten Tei-
len Europas. Er hat es geschafft, ein nahezu totgeglaub-
tes Traditionsunternehmen der Massenfertigung in einer
Branche, die ihm vollig neu war, in ein heute sehr erfolg-
reiches Spezialistentum zu fiihren und Investoren und
Mitarbeiter fiir sich zu gewinnen. Eine hochspannende
Unternehmer- und Unternehmensgeschichte von der
einst maroden Fertigungshalle bis hin zu Projekten wie
einer Privatbank in Genf, dem Landtag Brandenburg in
Potsdam oder dem Kameha Grand Hotel in Bonn.

Olaf Maninger und die Digitali-
sierung

Olaf Maninger, Solo-Cellist, Me-
dienvorstand und Mitglied des
Stiftungsvorstandes der Stiftung
Berliner Philharmoniker sowie Ge-
schiftsfiihrer der Berlin Phil Media
GmbH hat die klassische Musikwelt
mit seinem Konzept der ,Digital
Concert Hall” revolutioniert. Um
junge Menschen wieder fiir Klassik zu begeistern, haben
sich die Philharmoniker bereits vor fiinf Jahren mit die-
sem einzigartigen Konzept auf den Weg gemacht. Manin-
ger war die treibende Kraft hinter dieser Entwicklung, die
zahlreiche Kritiker zum Aufschrei gebracht hat und heu-
te erfolgreich Menschen weltweit an den Konzerten der
Berliner Philharmoniker teilhaben lisst. Freuen Sie sich
auf einen Mann, der die Leidenschaft fiir die Musik und
die Leidenschaft fiir Markt und Medien vereint und die
richtigen Mitstreiter fiir seine Idee gefunden hat.

Wenn Sie auf diese drei Herren und weitere hochspan-
nende Menschen treffen mochten, nehmen Sie am In-
ternationalen Marken-Kolloquium teil. Wir haben nur
noch einen freien Platz — und dies ist keine Werbeflos-
kel, sondern zu unserer Freude tatsichlich der Fall.

Anmelden kénnen Sie sich hier:
www.mandat.de/imk/anmeldung

Wir freuen uns, wenn sich Sie dabei sind.

»Sehr positiv, sehr gut. Viele interessante Menschen. Ich nehme gerade die Gespriachsrunde am See unten, den Erfah-
rungsaustausch und die Antworten auf die gestellten Fragen mit.”

Markus Lohner, Geschiftsfithrer BrauKon GmbH & Bavaria GmbH
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Guido Quelle ist Dozent an der
ZfU International Business School
»Wachstumsbremsen 16sen und profitables Wachstum ge- Klicken Sie hier, um zum Seminar-

nerieren” - das ist Prof. Dr. Quelles Anspruch als Dozent an Profil der ZfU zu gelangen
der ZfU International Business School in Ziirich. Unterneh- ,
menslenkern, Vorstinden und CEOs werden verschiedenste
Schwerpunkte des profitablen Wachstums aufgezeigt:

R

o Profitables Wachtum: Was treibt profitables Wachstum
an?

o Wachstumsquellen: Welches sind die Quellen von profi-
tablem Wachstum?

o Wachstumsbremser: Wie wird Wachstum im Unterneh-

Themenschwerpunkte Referenten / ZfU Faculty
men gebremst? 8wy ) v
o Wachstum beginnt von innen: Wie kann Wachstum vor- et et cn s i

i
"
Wachstun nd, London und New

angetrieben werden? A

Wie wird Wathstum im Untermne

- Wachstum beginnt von innen
Wie kann Wachstum vorangetrigben werden?

Die konkrete Anwendung wird anhand realer Beispiele W
trainiert. Sie sind interessiert? Sie mochten Thren Blick fiir

Wachstumsbremsen schirfen und lernen, wirkungsvolle
Wachstumsstrategien und Handlungsoptionen zu erarbei-
ten? Hier gelangen Sie zum Seminar-Programm: Teilnshmer

York),
ngebiems?  Projek
Zu seinen MandatK

konkretes Handwerizeug, um die
tumbremsen zu lgsen.

n englischer Spre

fa ILﬂ\!ulT\ed\bwlw Sie wikungs- schiftsfohrer von

e Sparte.
det und

ellhebel fix gin profitables
J satzen

nessUnit

www.zfu.ch/weiterbildung/seminare/wac/profitables- : o
wachstum/inhalt.html

Guido Quelle in der Ruhr Wirtschaft im Juni
+Ich bin Wachstumsexperte”

Gero Brandenburg interviewt Guido Quelle:
,Schlechte Politik, Konjunkturflaute oder unfaire Wettbe- | === | ({3« "o IS —
werber? Stagnierende Unternehmen suchen die Verant-
wortung fiir ihre Misere selten bei sich selbst, sagt Ma-
nagementberater Prof. Guido Quelle. Er empfiehlt, nach
hausgemachten Griinden zu suchen, um interne Wachs-
tumsbremsen zu l6sen.”

Vortrage &

=
(9]
)
=
5
I=
=
=
=
5}
=
b}
o
>

... lesen Sie hier das vollstindige Interview:

www.mandat.de/de/wp-content/uploads/Ich-bin-
Wachstumsexperte-Interview-Ruhrwirtschaft.pdf
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REGAL

Im vierten Jahr in Folge
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— Der REGAL Branchentreff lockt nach Wien

Der REGAL-Branchentreff fithrt alljahrlich unter der Lei-
tung des REGAL Herausgebers Direktor Manfred Schuh-
mayer zahlreiche Besucher aus Handel und Industrie in
Wien zusammen. 2015 stand das Thema ,Zukunft von
Handel und Marken” im Mittelpunkt der Fachvortrige
und Diskussionen. Top-Manager, Einkaufer, Vertriebler,
Wirtschaftsexperten, Wissenschaftler und Kaufleute aus
ganz Osterreich und Deutschland waren zu Gast. Tradi-
tionell begann der Branchentreff mit Fachvortrigen zum
»Alltag im Supermarkt”. Unterschiedliche Aussteller und
Sponsoren sorgten fiir das kulinarische Wohl der Gas-
te und zeigten ihre neusten Produkte, aber auch Verpa-
ckungs-, IT-Losungen und vieles mehr. Im ,Supermarkt
der Zukunft” floss
schlief}lich alles zu-
sammen. Ebenso tra-
ditionell vertreten war
Mag. Petra Rudolf, die
langjahrige =~ ORF-Ra-
dio- und TV-Modera-
torin moderierte sehr
prasent und charmant
durch das Programm
des REGAL Symposi-

i ‘" | Reea

e == ums am Nachmittag.

Erlebnis, Kommunikation und Markenbewusstsein
im Fokus

Bundesministerin Dr. Sophie Karmasin ehrte gemein-
sam mit Dir. Schuhmayer die Hindler und Kaufleute des
Jahres 2015 mit der Goldenen REGAL Ehrennadel bevor
die Vortridge begannen. Mit dieser positiven Grundstim-
mung ging es an die Inhalte. Wie gestaltet sich zukiinftig
das Zusammenspiel von Geschift und Online-Handel?
Wie schafft es eine Marke zu polarisieren, zu tiberra-
schen und dennoch dem Markenkern treu zu bleiben?
Wie entwickelt sich das Konsumentenverhalten in Zu-
kunft? Was wird die Markenfithrung besonders beein-
flussen? Die Referenten des Symposiums gaben unter-
schiedlichste Impulse in Richtung Handel, Industrie und
Konsumentenverhalten und gewiéhrten tiefe Einblicke in
aktuelle Studien und Marktforschungsergebnisse.

Osterreichs Top-Manager und Guido Quelle im
Gesprach

Im vierten Jahr in Folge nahmen auch Prof. Dr. Guido
Quelle und Linda Vollberg am REGAL Branchentreff teil.
Aktiv dabei war Quelle 2012 bereits als Referent, 2013 als

Teilnehmer der Podiumsdiskussion und 2014 als Leiter
der Diskussionsrunde. In diesem Jahr war er erneut gela-
den als Teilnehmer der Podiumsdiskussion und brachte
seine Projekterfahrungen insbesondere zur Zusammen-
arbeit zwischen Handel und Industrie sowie den Wachs-
tumschancen im Handel gezielt ein. Neben Quelle ver-
sammelten sich einige von Osterreichs Top-Damen und
-Herren aus Handel und Industrie auf der Bithne: Mag.
Kerstin Neumayer, VDir. Merkur, Mag. Anton Kovsca,
Adeg-Kaufmann und Obmann der Adeg Genossenschaft,
Dr. Markus Liebl, Gen.Dir. der Brau-Union, passend mit
Bier auf der Bithne, Mag. Harald Melwisch, Gen.Dir. Uni-
lever Austria GmbH, Mag. Fritz Poppmeier, VDir. Spar
Osterreich sowie Mag. Dr. Erich Schonleitner, Geschifts-
fiihrer der Pfeiffer Handels-GmbH, der zuvor eine Gol-
dene REGAL Ehrennadel erhielt, unter Leitung von Uni-
versitits-Professor Dr. Peter Schnedlitz.

Spannend und kurzweilig diskutierten die Osterreichi-
schen Handelsgroflen und Wachstumsexperte Quelle
tiber aktuelle Pline und Vorhaben der Unternehmen so-
wie {iber deren
Zukunftspers-
pektiven  und
Entwicklungspo-
tenziale.  Auch
zum  hochak-
tuellen Thema
TTIP  bezogen
die Teilnehmer
Stellung.

~ BRARCHENTRETF
oy

Medienpartner des Internationalen Marken-
Kolloquiums

Linda Vollberg war insbesondere als Botschafterin des
Internationalen Marken-Kolloquiums vor Ort. Das Fach-
magazin REGAL ist ebenfalls seit vier Jahren in Folge ak-
tiver Medienpartner unseres Marken-Kolloquiums in
Osterreich und wir freuen uns darauf, auch in
Seeon die Giste der REGAL-
Redaktion sehr herzlich zu begriifen.

Eine Freude und ein gewinnbringender
Tag.
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Der Marketing-Club Dortmund

lernt die POLA-Methode

Frank Dunker, seit tiber 20 Jahren erfolgreicher Verkiu-
fer, Verkaufstrainer und Dozent an der Hochschule Bits
in Iserlohn war am 11. Juni 2015 zu Gast im Marketing-
Club Dortmund und begeisterte die sehr zahlreich er-
schienenen Teilnehmer und Teilnehmerinnern - unter
Thnen auch Linda Vollberg - mit einem kurzweiligen,
amiisanten und vor allem gewinnbringenden Vortrag, der
das Thema Verkaufen in ganz unterschiedlichen Dimen-
sionen aufgriff.

Dunkers ,Pola-Methode” (Personlich orientierte Leis-
tungsanreize) dreht sich im wesentlichen um den achtsa-
men, aufmerksamen und respektvollen Umgang mit an-
deren Menschen. Stelle ich mein Gegentiber tatsdchlich
in den Mittelpunkt? Nehme ich mich selbst in der Kom-
munikation zuriick und stelle Fragen? Bin ich mutig und
gehe aus meiner Komfortzone hinaus? Handele ich dis-
zipliniert und bleibe dran? In sehr positiven Bildern und
Geschichten aus seinem Vertriebsleben, gab Dunker den
Zuhorern wertvolle Impulse an die Hand - besonders in
den Verkaufsgesprachen, die seine beiden Kinder mit ihm
fihren. Ein heifder Tipp: ,Bleiben Sie dran. Kinder blei-
ben immer dran!”

MANAGEMENTBEw

Kolumne im Schweizer
KMU-Magazin

Seit 2012 erscheint monatlich ein Fachartikel von Prof.
Dr. Guido Quelle im Schweizer KMU-Magazin sowie im
Nachgang auf der Mandat-Website. Im Jahr 2014 wurde
daraus die Kolume ,Unternehemswachstum”.

Lesen Sie hier den aktuellen Beitrag:

Unternehmensnachfolge:

Ein zu friihes Kiimmern ist unméglich

Was hat das Thema ,Unternehmensnachfolge” in einer
Wachstumskolumne zu suchen? Allerlei, denn losgelost
von der Person, der Unternehmerin oder des Unterneh-
mers soll das Unternehmen ja nach dem Ubergang wei-
ter wachsen.

www.mandat.de/de/wp-content/uploads/Wachs-
tum-Unternehmensnachfolge-Ein-zu-fruehes-
Kuemmern-ist-unmoeglich_ KMU-Magazin.pdf

Guido Quelle zum Thema ,Doppelspitze” in der FA.Z.

Aus aktuellem Anlass: Guido Quelle hatte das Vergniigen, zu einem Artikel in der F.A.Z. beizutragen. Thema:
»~Doppelspitze”. Der Beitrag ist sehr ausgewogen und ausgezeichnet geworden, um sich eine Meinung zu bilden.

Schauen Sie selbst: ,Mein Chef, dein Chef”.

Der Mandat Wachstums-Wochenstart
auf dem Mandat-Blog ,Wachstumstreiber”

MANDAT WACHSTUMS-WOCHENSTART NR. 167:
DER STRATEGIE-IRRTUM

Lesen Sie den Artikel hier:

www.mandat.de/de/mandat-wachstums-
wochenstart-nr-167-der-strategie-irrtum
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Mandat-Vortragstermine

Vortrdge von Prof. Dr. Guido Quelle - Kontakt: guido.quelle@mandat.de

13.Januar 2015 / Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden tiber Ihren Erfolg
SMG.Strategietag 2015, Stidtirol Marketing, St. Ulrich

27. Januar 2015 v Strategie und unternehmerisches Handeln? Ja gern, aber wie?
Fithrungskriftetagung der Agentur fiir Arbeit Dortmund, Hagen

31. Januar 2015 v Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden iiber Ihren Erfolg
Vertriebstagung der G.U.T. Hahn KG, Ingolstadt

6. Februar 2015 + Growth Comes from Within-Grow or Don't, it’s Your Decision
Vertriebstagung der MeisterSinger GmbH & Co. KG, Miinster

20.Mirz 2015 v Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden iiber Thren Erfolg
Partnerkonferenz der GC-Gruppe, Stuhr

23.Mirz 2015 / Ihr Preis ist Premium - und der Rest?
Parfiimerietagung des Bundesverband Parfiimerien e.V., Diisseldorf

22. April 2015 v/ Profitables Wachstum schaffen - Der natiirliche Feind der Strategie ist das Tagesgeschift
Vorstandsseminar des Deutscher Sparkassen- & Giroverbands, S-Management-Akademie, Bonn

23. April 2015 v/ Heizen statt bremsen - Wachstum kommt von innen
Lions Club Dortmund-Phénix, Dortmund

7. Mai 2015 v Prof. Dr. Guido Quelle als Gastgeber
des Seeoner Kreises, Schloss Bensberg, Bergisch Gladbach

18. Juni 2015 v/ Podiumsdiskussion »Handel, Konsument, Marken - Trend, Zukunft & Sorgen!”
REGAL-Branchentreff, Wien

7. August 2015 Treibsand oder Fundament — Auf welcher Basis wollen Sie wachsen?
mymuesli GmbH, Berlin

3./4. Sep. 2015 Prof. Dr. Guido Quelle als Gastgeber /6‘\
des 12. Internationalen Marken-Kolloquiums 2015, Kloster Seeon, Chiemgau ="

11. September 2015 Wachstum kommt von innen — Wie aus einem normalen Unternehmen ein Wachstums-
unternehmen wird; Bundeskonferenz der Wirtschaftsjunioren Deutschland 2015, Dortmund
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7. Oktober 2015 Mehr ist nicht besser — wie Sie durch Innovationen gezielt wachsen
International PET-Conference, Fulda

14./15. Okt. 2015  Wachstumsbremsen l6sen und profitables Wachstum generieren
ZfU - International Business School Zentrum fiir Unternehmensfithrung AG, Thalwil (CH)

28. Oktober 2015 3. Power-Tag fiir beratende Ingenieure; Workshop der Mandat Managementberatung, Koln

12. Januar 2016 Der 120-Prozent Unfug — Warum Falsches durch Wiederholung nicht richtiger wird
Campus Live, SRH Hochschule fiir Logistik und Wirtschaft, Hamm

27. April 2016 Profitables Wachstum schaffen
Vorstandsseminar des Deutscher Sparkassen- & Giroverbands, S-Management-Akademie, Bonn
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Die Zielgerade ist (iberquert

Der Weg

Sabrina Schroter hat alle Etappen ihrer Ausbildung zur
Kauffrau fiir Birokommunikation erfolgreich gemeistert.
An dieser Stelle gratulieren wir Sabrina sehr sehr herzlich
zur bestandenen Abschlusspriifung! ,Daumen hoch!”

Wir berichteten bereits im Mai tiber das erste erreichte
Teil-Ziel, die schriftliche Abschlusspriifung! Gefolgt vom
praktischen Teil - das Gelernte wurde in Word und Excel
unter Beweis gestellt und nun endlich, nach weiteren vier
Wochen Wartezeit kam die erlosende Nachricht ,Frau
Schroter, herzlichen Glickwunsch, Sie sind zur miind-
lichen Priifung zugelassen, wir erwarten Sie in ein paar
Tagen in der Industrie und Handelskammer.”

MANAGEMENTBERATUNG

Ziel erreicht

Den Priifungsraum erreicht, folgte nach 15-mintitiger
Vorbereitungszeit die letzte Hiirde vor dem Ziel. Mit
Freude und positiver Aufregung fand ein prima Dialog
zum Thema Offentlichkeitsarbeit mit dem Priifungsaus-
schuss statt. Wie erwartet verlief3 Sabrina das Gebiaude
mit einem strahlenden Licheln. Es war vollbracht, eine
nervenaufreibende Zeit endet und nun beginnt ein neu-
er Teil in Sabrinas Karriere. Wenn sich eine Tiir schliefit,
offnet sich eine neue. ,Herzlich willkommen im neuen/
alten Biiro, liebe Teamassistentin!“

Wir freuen uns auf eine weitere spannende Zeit mit Dir,
liebe Sabrina!

Dialogstark Mitstreiter finden

Im Juni war es wieder so weit: Nachdem Pascal Kowsky
von den langfristigen Erfolgen der Stufe 1 begeistert war,
besuchte er die zweite Stufe des Konigsteiner Dialogtrai-
nings.

Das Konigsteiner Dialogtraining unterstiitzt dabei, die ei-
gene Kommunikation zu stirken und den Kommunika-
tionsstil zu verbessern. Unter dem Fokusthema , Emotio-
nale Kompetenz erleichtert die Zusammenarbeit” waren
viele Gruppen- und Einzeliibungen zusammengefasst.
Das Verlassen der Komfortzone war dabei garantiert.

Die Abende der mehrtéagigen Veranstaltung im beschauli-
chen Bad Soden-Salmiinster boten die Moglichkeit, auch
auflerhalb des offiziellen Programms Kontakte zu kntip-
fen - oder auch Mitstreiter fiir die kommenden Ubungen

zu finden. Doch im Rahmen dieses Seminars hat Pascal
nicht nur neue Menschen, sondern auch sich selbst bes-
ser kennengelernt - das zentrale Ziel des Trainings und
ein wesentlicher Beitrag zum personlichen Wachstum.

Von der Wirkung des Dialogtrainings tiberzeugt, hat
Pascal bereits die Stufe 3 auf der Agenda.
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