MANDAT

Nr. 80, August 2013 ISSN 1869-8360 MANAGEMENTBEw

Jﬁfm

GR® WTHLETTER"



MANDAT

MANAGEMENTBERATUNG

CEO-Tipp des Monats

Der CEO als Marke

Strategie & Fiihrung

Marke als Wachstumsmotor — Der Treibstoff liegt im Hause

Organisationsentwicklung

Ihre Projekte sind Marken — Nutzen, entwickeln und fiihren
Sie sie

Internationales Marken-Kolloquium

Jetzt wird es aber Zeit!

Vortrdge & Verdffentlichungen

Neues {iber Mandat Vortrége, die Wirtschaftsjunioren,
den Marketing Club Dortmund und mehr

Mandat-Intern

Hinter den Kulissen!




Editorial

,Sommerloch”. Wie bitte? Kennen
Sie auch die Begriffe, die wir seit je-
her benutzen und die immer weniger
Relevanz haben? ,Sommerloch” ge-
hort bei uns auf jeden Fall dazu. War
es frither noch so, dass die Geschwin-
digkeit in den Sommermonaten ver-
ringert wurde, dass es weniger Arbeit
gab und dass Menschen weniger gut
erreichbar waren, ist an diesem , Som-
merloch” heute nichts mehr gegeben;
zumindest nicht bei uns. Die meisten
unserer Beratungsmandate laufen mit
unverminderter Geschwindigkeit wei-
ter — warum auch nicht? Wir erhalten
neue Beratungsmandate erteilt — wie
just drei Mandate innerhalb einer
(Juli-)Woche - und auch die inter-
nen Themen gehen ungebremst wei-
ter, so habe ich beispielsweise gerade
das Manuskript fiir mein neues Buch
»+Wachstum beginnt oben” fertigge-
stellt — fiir das Protokoll: Eine Woche
vor dem Endtermin. Auch die Erreich-
barkeit ist heute kein Thema mebhr.
Zwar wiirden wir einen Klienten oder
auch einen Kollegen nur aus wichti-
gem Grund im Urlaub kontaktieren,
aber zumindest wire es moglich.

Am - nicht mehr vorhandenen -
,Sommerloch” kann man wunder-
bar erldutern, warum es wichtig ist,
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Dinge, die wir gewohnt sind, zu hin-
terfragen. Das Sommerloch hat heu-
te weniger Relevanz als frither, Spinat
enthilt eben doch keine Popeye-Do-
sis Eisen und das Atom hat Konkur-
renz von den Quarks bekommen.
Wir miissen, wollen wir wachsen, Be-
stehendes immer wieder in Frage stel-
len. Das bedeutet nicht, dass wir je-
den Tag alles tiber Bord werfen sollen,
was wir wissen und was wir gestern
noch fiir richtig hielten. Es bedeutet
aber, Begriffe und Zusammenhinge
nicht ungepriift jahrzehntelang wei-
ter zu nutzen, ebenso wenig, wie Ver-
halten unverindert fortzufiihren.

Auch Marken miissen sich immer
wieder einer Verinderung unterzie-
hen, wollen sie attraktiv bleiben und
damit dem Wachstum dienen. Auf
diesem Weg sind wir bei dieser vorlie-
genden Ausgabe des Mandat Growth-
letters®. Als Berater konnen wir uns
des Eindrucks nicht erwehren, dass
klassische Markenberatung mitunter
ins Leere greift, wenn es darum geht,
fir Wachstum zu sorgen, denn ge-
nau dieses Wachstum mit seinen da-
hinter liegenden Prinzipien, wird bei
mancher Markenberatung tiberhaupt
nicht hinterfragt. Es werden Marken
geschaffen, die durch das Unterneh-
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men nicht kongruent abbildbar, aber
schon gestaltet sind und statt sich
tiber die Zukunft des Unternehmens
zu sorgen, wird die Marke behandelt,
als sei sie Selbstzweck. Das ist sie aber
nicht. Marke ist eine Wachstumsbasis,
ein Katalysator — nicht mehr und nicht
weniger — und erfolgreiche Unterneh-
men haben genau dies verstanden.

Lassen Sie sich heute also auf einige
neue Gedanken zu unserem Fokus-
thema ,Marke” ein. Wenn Sie dies
vertiefen mochten, haben Sie dazu
intensiv Gelegenheit auf dem 10. In-
ternationalen Marken-Kolloquium,
unserem jdhrlichen Veranstaltungs-
Highlight: Am 12./13. September gibt
es ein unvergleichliches Treffen auf
Top-Ebene und wir haben noch ei-
nige wenige Plitze im erlesenen, klei-
nen Kreis zu vergeben. Lesen sie mehr
dazu auf Seite 10.

Einen schonen Sommer

Prof. Dr. Guido Quelle

PS: In unserer letzten Ausgabe ha-
ben wir das Thema ,Internationa-
lisierung” fokussiert. Jetzt sind wir
selbst international priasent - mit
Reprisentanzen in London und New
York. Lesen Sie dazu Seite 14.
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CEO-Tipp
deS Monaié

von Guido Quelle

Der CEO als Marke

L L]
L

Bei der Diskussion tiber Marken verhilt es sich ein wenig
wie bei der Diskussion tiber Wachstum: Es reden viele dar-
tiber, aber wenige verstehen etwas davon. Noch deutlicher
verhilt es sich diesbeziiglich bei der Erorterung des The-
mas ,Personen als Marke”. Hier treiben die Hinweise von
interessierten Laien mitunter seltsame Stilbltiten. ,Selbst-
marketing” ist ein Begriff, der immer mehr in Mode zu
kommen scheint. Die mitunter bedauernswerten Resulta-
te sprechen Binde.

Bevor wir in das Thema ,Der CEO als Marke” einsteigen,
eine Grundlage: Positiv besetzte Marken haben etwas mit
absoluter Verldsslichkeit, hoher Berechenbarkeit, einge-
haltenen Versprechen, hoher Qualitit, hoher Attraktivi-
tit und damit verbundenem Sog zu tun - unter anderem.
Fithrung - die Kernaufgabe des CEOs - wiederum hingt
mit vorbildlichem Handeln und zahlreichen der oben ge-
nannten Aspekte zusammen. Wenn Sie unsere Facharti-
kel und Ausfithrungen zum Thema Wachstum regelmaf3ig
verfolgen, wissen Sie, dass ich der Ansicht bin, dass eine
Fithrungskraft — und hier insbesondere der CEO - Vorbild
ist, ob er das mochte oder nicht. Unabhingig davon, ob
sein Verhalten von auf3en erstrebenswert und wiinschens-
wert erscheint oder nicht, wird dies als Vorbild fiir ande-
re adaptiert.

Will man nun tiber Wachstum sprechen - und Marken
sind nichts anderes als eine Wachstumshilfe - muss man
zur Kenntnis nehmen, dass es forderlich ist, wenn der
CEO - und nicht nur der CEO allein, sondern jedes Mit-
glied der Unternehmensfiihrung - in gewisser Hinsicht
eine ,Marke” ausbildet. Dabei muss sich die ,Personen-
marke”, um sie einmal so zu nennen, in den unternehme-
rischen Kontext fiigen, innerhalb dessen sich die Person
bewegt. Ein CEO, der als harter, aber fairer Sanierer be-
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Alle zwei Monate erscheint ein
_CEO Tipp des Monats” von
Prof. Dr. Guido Quelle auch
im ,Interview-Magazin” der

Profmedia GmbH, Sissach,
Schweiz: http://issuu.com/
profmediagdocs

kannt ist, wird sich in einer visionar orientierten, konsens-
gewohnten Unternehmung schwer tun und dies ist auch
den Aktiondren oder der Offentlichkeit schwer zu vermit-
teln, einmal ganz abgesehen von den Mitarbeitern.

Auch die Presse mdchte, das stellen wir immer wieder fest,
nicht nur anonym tiber ein Unternehmen berichten, son-
dern sie freut sich dartiber, wenn es etwas ,Markantes”
tiber eine Person zu berichten gibt, die federfiihrend fiir
ein Unternehmen oder einen Geschiftsbereich steht, die
einen gewissen Weg ,markiert”. Wo also stehen Sie per-
sonlich? Was sind die Eckpunkte, die Sie ausmachen? Wie
passen diese Eckpunkte in den Kontext IThres Unterneh-
mens? Was macht Sie besonders? Diese Fragen sind zu
stellen, wenn es darum geht, den CEO (oder weitere Mit-
glieder der Unternehmensfithrung) als Marke herauszu-
arbeiten. Es geht dabei wohlgemerkt nicht darum, etwas
Kiinstliches aufzubauen, sondern es geht darum, Vorhan-
denes pointierter zu vermitteln, etwas herauszuarbeiten,
das nur noch nicht akzentuiert genug ist. Es geht vor al-
lem nicht darum, das Ego der Person zu befriedigen - dies
wichst sich meist zum Nachteil des Unternehmens aus -
sondern es geht darum, eine sichtbare Speerspitze zu bil-
den in der Kommunikation nach auflen und nach innen,
die kongruent zum Markenauftritt und zum Wertekanon
des Unternehmens ist.

Vieles davon hat in erster Linie mit Selbstbewusstsein zu
tun: sich seiner selbst bewusst zu sein. Dass die Person da-
bei das Unternehmen auch prigt und damit verandert, ist
erwiinscht und richtig, aber es darf dabei nicht das Unter-
nehmensinteresse hinter dem Personeninteresse stehen.
Schliefilich ist der CEO der oberste Diener seines Unter-
nehmens.
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Marke als Wachstumsmotor:
Der Treibstoff liegt im Hause

o Der Mensch verinnerlicht das emotionale Versprechen einer Marke,
auch im B2B-Bereich.

o Fine starke Marke erzeugt Wachstum.

o Wachstum kommt von innen.

o Mitarbeiter, Sprache und Verhalten sind Spiegelbild einer Marke

und eines Unternehmens.

Die Marke Apple® ist laut Millward Brown Optimor®
zum Zeitpunkt des Verfassens dieses Beitrags tiber 185
Milliarden US-$ wert — wohlgemerkt: Nicht das Unter-
nehmen ,Apple”, sondern lediglich die Marke. Damit
ist Apple® die wertvollste Marke der Welt, sie liegt da-
mit weit vor google® (ca. 114 Milliarden US-$) und ist
fast zweieinhalb mal so wertvoll wie Coca-Cola® (78,4
Milliarden US-$). Mastercard®? Eine bekannte Marke,
aber mit knapp 28 Milliarden Dollar Markenwert zwar
auch nicht schlecht, im Vergleich zu Apple® oder goog-
le® aber zweite oder gar dritte Liga.

Marken erzeugen Sog. Dieser Sog entsteht in zwei Di-
mensionen: Auf der rationalen Ebene durch Verlasslich-
keit, Berechenbarkeit, wiederholbar gute Qualitit, Erneu-
erung und weitere Aspekte. Auf der emotionalen Ebene
durch Begehrlichkeit, Status, Image, um nur einige Krite-
rien zu nennen. Beide Dimensionen zusammen verursa-
chen einen Sog, der die Begehrlichkeit steigert und den
Wunsch zur Zugehorigkeit stirkt. Der Kiufer von Pro-
dukten oder Dienstleistungen der Marke mochte ,dazu
gehoren”. Aspekte der Marke, das emotionale Verspre-
chen der Marke, gehen fiir einen Augenblick - oder fiir
die Dauer der Produkt- oder Leistungsnutzung - auf den
Kaufer tiber. Wir brauchen kein iPhone, keinen Porsche,
keine Lange-Uhr, kein Rolf Benz Sofa. Ein altes Siemens-
Handy, ein gebrauchter Seat, eine Quartzuhr, die wir mit
einem Zeitungsabo bekommen und eine IKEA Couch ta-
ten es auch. Uber den Nutzwert kommen wir aber hier
nicht weiter. Bei Marken geht es nicht nur um Nutzen.
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Alle zwei Monate erscheint ein
Fachbeitrag von Prof. Dr. Gui-
do Quelles Rubrik ,Strategie &
Fohrung” auch im ,Interview-

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

com/profmedia/docs

Sog statt Druck. Dies ist ein ehernes Prinzip des Wachs-
tums. Pull statt Push. Energie aufwenden, um Attraktivi-
tdt zu erzeugen, statt Energie aufzuwenden, um Druck
zu erzeugen, dies ist ein Erfolgsmotor starker Marken. Sie
fragen sich, wie ein solcher Motor angetrieben werden
kann? Nun, der Treibstoff dazu liegt im eigenen Hause.
Wir konnen in diesem Beitrag nicht auf alle Aspekte ein-
gehen, die wir auch in unseren Beratungsmandaten her-
ausarbeiten, um eine Marke - sei es eine Produkt-/Dienst-
leistungsmarke oder auch eine Unternehmensmarke zu
stiarken, aber auf drei Aspekte soll doch eingegangen wer-
den, weil sie nicht unmittelbar auf der Hand liegen und
weil sie von klassischen ,Markenberatern” gern verges-
sen werden oder ihnen gar nicht bewusst sind:

Eine Marke ist kein Selbstzweck

Klassische Markenberatung lasst hiufig vermissen, dass
es nicht um die Prizisierung oder Starkung einer Marke
geht, sondern dass dies nur Mittel zum Zweck ist. Mar-
ken miissen gestirkt werden, um was zu tun? Richtig, um
Wachstum zu erzeugen. Insofern sehen wir die Heraus-
bildung von Marken als Wachstumsbasis an. Ein Unter-
nehmen kann auch ohne klassische Marken wachsen,
aber das Wachstum wird mit einer starken Marke - oder
mehreren Marken - wesentlich erleichtert. Dabei favori-
sieren wir stets, auch das Unternehmen selbst als Mar-
ke zu sehen, nicht nur die Marken eines Unternehmens,
denn ein Unternehmen ist Marke, ob es will oder nicht,
dhnlich wie eine Fiihrungskraft Vorbild ist, ob sie es will
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oder nicht. Ein Einmarken-Unternehmen wie Apple, das
nicht in Divisionen oder Geschiftsbereichen denkt, hat
es diesbeziiglich natiirlich wesentlich leichter, als bei-
spielsweise (frei und zufillig ausgewdhlt) Intersnack,
besser bekannt beispielsweise durch die Marken Chio®
oder funny-frisch®. Wie auch immer: Kern hier ist, dass
Markenbildung und -fithrung einen Zweck verfolgen
muss. Dieser heif3t: Sog erzeugen fiir Wachstum.

Mitarbeiter, Sprache, Verhalten, miissen zur Marke
passen

Ein Modeunternehmen, das sich als schnell, stylish,
trendy positionieren mochte, ist gut beraten, Mitarbei-
ter einzustellen, von denen es annimmt, dass sie eben-
falls schnell, stylish, trendy sind - immer bezogen auf
ihren Wirkungsbereich. Wenn ein Hochschulabsolvent
meint, er wire nach der Universitit ,fertig”, wird er in
einem solchen Unternehmen nicht gliicklich. Wenn je-
mand der Ansicht ist, dass die stindige Erneuerung in
der Mode Unfug ist, kommt sie in einem solchen Un-
ternehmen schwer zurecht, es kostet enorm viel Kraft
(man denke an ,Andrea” in ,The Devil Wears Prada”).
Die Mitarbeiter reprasentieren eine Marke und das Un-
ternehmen, sei es nun direkt, im Verkauf, oder indirekt,
durch die Produkterstellung. Wie soll ein Unternehmen

o

sich anders aufstellen, als seine Mitarbeiter dies erlau-
ben? Daher ist ein wesentlicher Aspekt der Markenbera-
tung auch der, die richtige Mannschaft an Bord zu ha-
ben. Auch die Sprache muss zum Unternehmen passen.
Eine Marke, die als besonders serios gilt, kann nicht ver-
schwenderisch mit flippigen Trendausdriicken, Abkiir-
zungen, Emoticons umgehen, weil dies nicht kongruent
ist. Ein Vorbild des markenférdernden Umgangs mit der
Sprache wird zum Beispiel bei Mercedes-Benz deutlich.
Werbung, Fahrzeugbroschiiren (oder PDFs), jegliche
Formulierung: Es wimmelt von Vorteilen, souverin vor-
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getragen, positiv gewendet, geschickt angeordnet. Nichts
ist dem Zufall tiberlassen, die Marke wird durch die Spra-
che gestdrkt. Ich gebe gern zu, dass Mercedes-Benz von
seinem Anspruch ,Das Beste oder nichts” in manchem
Showroom oder mancher Servicewerkstatt noch entfernt
ist, aber es muss ja Luft nach oben bleiben.

Gern vergessen: B2B

Mit ein wenig Genugtuung lese ich zunehmend Beitrage
tiber die Markenbildung in B2B-Unternehmen, die sich
klassischerweise aus dem Diskurs tiber Marken ausge-
klinkt haben, was ein Riesenfehler ist. Bereits vor einigen
Jahren habe ich verschiedene Verbande darauf aufmerk-
sam gemacht, dass sie gut daran téten, ihren Mitglieds-
unternehmen das Thema ,Markenbildung” nahe zu
bringen, denn anderenfalls wiirden sie von denjenigen
Unternehmen, die sich exakt damit auseinandersetzen,
uberholt. Auch wenn das Thema ,Marke” einem Anla-
genbau-Zulieferer, einem technischen Héndler oder ei-
nem holzverarbeitenden Unternehmen nicht unmit-
telbar einleuchtet, muss auch hier betont werden, dass
Marken vor allem eine emotionale Wirkung haben. Auch
am eigenen Unternehmen kann ich dies verdeutlichen;
erlauben Sie mir diesen Ausflug: Bei Mandat haben wir
den Anspruch, zu den fithrenden Denkern in Sachen
Wachstum zu gehoren. Unsere Klienten konnen dies
uberpriifen und erkennen einen Nutzen daraus: Man
ist mit uns vorn. Wir haben tiber 20 Jahre Erfahrung in
tber 350 Projekten, woraus unsere Klienten einen weite-
ren Nutzen ziehen: Sicherheit. Und wir sind emotional
engagiert, es ist uns nicht egal, ob ein Beratungsmandat
funktioniert oder nicht: Personlichkeit. Mit diesen Din-
gen konnen wir nur beschriankt werben, denn wer wollte
schon von sich behaupten, dass er altes Know-how ver-
mittele, keine Erfahrung habe und dass es ihm egal sei,
ob sein Beratungsklient Erfolg hat, oder nicht? Wir ver-
mitteln dies aber durch unser Auftreten kongruent und
Klienten berichten begeistert dartiber, dass die Arbeit mit
Mandat nicht nur Resultate bringt, sondern auch Freude
macht. Dies, gepaart mit unserer Wertaussage , Wir un-
terstiitzen Unternehmen dabei, profitabel zu wachsen”,
sorgt bei uns fiir eine Differenzierung. Man sage noch
einmal, man kénne im B2B auf Emotionen verzichten.

Was auch immer sie tun, um an Ihrer Marke zu arbei-
ten: Beginnen Sie innen. Schauen Sie, was im Moment
noch nicht zu Threr Marke passt und nehmen Sie die er-
forderlichen Anpassungen vor. Manche Marke ist schon
gut, aber es weifd noch niemand. Kommen Sie heraus aus
dem Feld des bestgehtiteten Geheimnisses.
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Mit acht Buchstaben um die Welt:
Coca-Cola” - ein Erfolgsrezept

o Waussten Sie eigentlich, dass taglich 1,7 Milliarden Getranke der Coca-

Cola Company® konsumiert werden?

o Ernest Woodruff, Prasident der Coca-Cola Company® 1923, fiihrte
die Marke erfolgreich unter der Vision, dass Coca-Cola® nie weiter als

,eine Armesldnge von der Lust” entfernt sein darf.

o Die Marke ist stets auf der Hohe der Zeit, glaubwiirdig und differen-

ziert sich.

Die Marke

Es begann mit einer Tinktur aus Kokabldttern, Kolaniis-
sen, dtherischen Olen und Wein, die Apotheker John
Pemberton 1886 in Downtown Atlanta zusammenbrau-
teund zunichst ,French Wine Coca” taufte. Nach Einzug
der Prohibition in Atlanta blieb Coca-Cola® iibrig. Da-
mals noch ein Sirup der mit Sodawasser vermischt und
glasweise als Medizin gegen Miidigkeit, Kopfschmerzen,
Impotenz und Depression gereicht wurde. 1888 erwarb
Drogist Asa Candler die Rechte an dem Rezept des ver-
storbenen Pemberton und griindete 1892 die Coca-Cola
Company®.

Mehr als 125 Jahre spiter erreicht das Unternehmen
Menschen in mehr als 200 Liandern. T4glich werden 1,7
Milliarden Getrdnke der Coca-Cola Company® konsu-
miert. Die Marke Coca-Cola® fiihrt seit Jahren die Inter-
brand-Statistik der wertvollsten Marke weltweit mit ei-
nem Markenwert von 77,8 Milliarden US-Dollar an. Die
Nettoumsdtze sind in den vergangenen Jahren kontinu-
ierlich gewachsen und betrugen 2012 rund 48 Milliarden
US-Dollar. Das Unternehmen beschiftigt iber 150.000
Mitarbeiter, zdhlt man die Linzenzpartner dazu, sogar
mehr als 700.000 Mitarbeiter. Ulber 500 Marken mit ins-
gesamt iber 3.500 Produkten hat der weltweit fiihrende
und grofite Getrdnkehersteller in seinem Portfolio.

Die Vision

1923 wurde Ernest Woodruff Prisident der Coca-Co-
la Company®. Unter seiner Fithrung entwickelte sich
das Unternehmen rasant. Woodruff hatte die Vision,
dass Coca-Cola® nie weiter als ,eine Armeslinge von
der Lust” entfernt sein diirfte und verfolgte sein Ziel zu-
nichst durch die Griitndung der Coca-Cola Export Cor-
poration®. So makaber es klingen mag, der zweite Welt-
krieg konnte als Hebel genutzt werden, um Coca-Cola®
als globale Marke zu etablieren. Mit der Begriindung, die
Moral der Truppe zu stédrken, sollte jeder Soldat der US-
Armee, egal an welchem Ort, eine Coca-Cola® erwerben
konnen. 248 Coca-Cola® Mitarbeiter begleiteten die US-
Armee durch Europa und Asien und bauten Abfiillan-
lagen auf. Am Ende des Krieges verfiigte die Coca-Co-
la Company® iiber 64 neue Abfiillanlagen weltweit und
war dem Ziel, nie weiter als eine Armesldange von der Lust
entfernt zu sein, ein Stiick ndher gertickt. Heute ist Coca-
Cola® nur in zwei Lindern nicht erhiltlich: in Nordko-
rea und auf Kuba.

Die Markenfiihrung

Coca-Cola® ist seit Jahrzehnten eine der bekanntesten
Marken weltweit. Was Coca-Cola® seit der Griindung so
einzigartig macht, ist die Werbung. Die Kampagnen wa-
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ren und sind originell und stets auf der Hohe der Zeit.
Bereits 1913 war Coca-Cola® das meist beworbene Pro-
dukt in den USA. Die Coca-Cola® Weihnachtskampa-
gnen haben das Bild des Weihnachtsmannes und des-
sen Farbgebung stark geprigt. Gerade sorgt die ,Trink
“ne Coke mit...”-Kampagne fiir grofien Anklang in den
sozialen Medien. Unter dem Motto: ,Freude teilen war
noch nie so einfach!” kann Jedermann online das Coca-
Cola®-Etikett mit einen Namen oder Begriff beschriften
und erhilt die individuelle Coke Flasche per Versand.
Wer mo6chte, kann auch eine Coke mit der Bundeskanz-
lerin trinken, denn eine ausgewdhlte Liste an Namen
und Begriffen befindet sich im freien Verkauf: ,Trink “ne
Coke mit Angela”.

Neu und bisher nur in den USA ausgestrahlt, ist die ak-
tuelle Werbeoffensive von Coca-Cola®, die sich deut-
lich von den bisherigen Werbebotschaften unterschei-
det, die meist Genuss, Erfrischung, Freundschaft und
Lebensfreude ausstrahlen. Coca-Cola® bricht gekonnt
mit den bisherigen Werberegeln. Der faszinierende und
tiberraschende TV-Spot wird jetzt schon als bester Wer-
bespot des Jahres gehandelt und thematisiert das nicht
mehr wegzudiskutierende Problem der Fettleibigkeit.
Der Spot beschreibt, dass alle Kalorien, die man tiglich
zu sich nimmt, zdhlen - auch die Kalorien der Produk-
te des Limonaden-Herstellers. Mit einem zweiten Spot
wird nachgelegt und gezeigt, wie man die 140 Kalorien
einer Dose Coca-Cola® mit Bewegung wieder verbren-
nen kann. Das Unternehmen steht damit klar zu seiner
gesellschaftlichen Verantwortung, was von den Konsu-
menten positiv wahrgenommen wurde. Coca-Cola® geht
einen neuen Weg einer ehrlichen, transparenten und 16-
sungsorientierten Kommunikation.

Neben den originellen und aufmerksamkeitsstarken
Werbekampagnen hat das Unternehmen sehr frith, zum
Beginn des 20. Jahrhunderts, damit begonnen, in Mer-
chandising-Artikel zu investieren. So prangt heute nicht
nur das Coca-Cola®-Logo auf diversen Softdrinks, son-
dern ist unser steter Begleiter in unterschiedlichen Le-
benslagen, ob auf Baseballkappen, Handtiichern oder
Bekleidung.

Fazit

Coca-Cola® ist ein Symbol des westlichen Lebensstils ge-
worden. Nicht nur das Logo, ebenso die Form und Kon-
tur der Flasche, der sogenannte ,Humpelrock”, sind uni-
versale Wiedererkennungszeichen. Sprachforschern zur
Folge ist Coca-Cola® das bekannteste Wort weltweit nach
,O.K.”. Seit dem ersten Entwurf 1886 hat das Markenzei-
chen nur leichte Verinderungen der Schrift erfahren und
ist fiir uns selbstverstdndlicher als ein Strafienschild.

Die Vision, nie ldnger als eine Armeslinge von einem
moglichen Konsumenten entfernt zu sein, zeigt deutlich,
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wie wichtig Visionen und Zielbilder fiir eine positive Un-
ternehmensentwicklung sind. Die Strahlkraft des Bildes
ist enorm und hilft bei der Ausrichtung aller Entschei-
dungen. Coca-Cola® zeigt, dass die Markenfithrung, um
auch in Zukunft erfolgreich zu sein, vielschichtiger ge-
handhabt werden sollte. Nicht nur Produkt, Vertrieb,
Preis und Werbung sind im Marketing-Mix entschei-
dend, alle Elemente und alle Management-Entscheidun-
gen sind relevant fiir den Erfolg und die Entwicklung
der Marke. Die Bedtirfnisse der Konsumenten, Mitarbei-
ter, Investoren und der Gesellschaft miissen im Rahmen
der Markenfiihrung konsequent berticksichtigt und be-
friedigt werden fiir ein ganzheitlich attraktives Markeni-
mage. Die Marke ist immer ein Versprechen, egal an wen.
Die abgelieferte Leistung definiert wiederum die Mar-
ke. Die beiden wichtigsten Faktoren, die Coca-Cola® als
Weltmarke und vor anderen Unternehmen positionie-
ren, sind die Relevanz fiir den Kunden sowie die Aspekte
Glaubwiirdigkeit und Differenzierung.

Die Marke ist enorm wichtig fiir eine positive Kaufent-
scheidung, denn wer ein Markenprodukt kauft, sei es
auch ein kalorienreicher Softdrink, aktiviert das Beloh-
nungszentrum des menschlichen Gehirns und verarbei-
tet ein positives Markenerlebnis. Der Erfolg der Marke
schafft noch mehr Vertrauen beim Verbraucher. Gerade
in unsicheren Zeiten, bietet nichts mehr Sicherheit als
eine langfristig erfolgreiche Marke.

Die Marke ist einer der bedeutendsten Wachstumstrei-
ber des Unternehmens. Dennoch muss sich eine Marke
immer wieder neu beweisen, genau das tut Coca-Cola®.
Das Unternehmen meistert die Herausforderung, bestin-
dig zu bleiben und sich zu verdndern und anzupassen.
Coca-Cola® reagierte enorm schnell auf negative Studi-
en zur Herzgesundheit durch den langfristigen Konsum
von Softdrink mit der ,Hor auf Dein Herz-Kampagne”,
hat es mit neuen Produkten rechtzeitig geschafft, den
Wellnesstrend zu bedienen und startet jetzt einen neuen
offenen Umgang mit den Problemen, die ein hoher Kon-
sum der Produkte mit sich bringen kann.

Die Marke ist keine Garantie fiir zukiinftiges Wachs-
tum, da Marken aber nicht nur Konsumenten faszinie-
ren, durchaus ein Entwicklungsvorteil. Anleger investie-
ren gerne in starke Marken, starken Marken wird eher
zugetraut Innovationen durchzusetzen und sie sind ein
Vorteil auf dem Arbeitsmarkt, im Kampf um die kliigs-
ten Kopfe. Nicht jedes Unternehmen kann oder will zum
Global Player werden, aber jedes Unternehmen kann im
eigenen Rahmen ein glaubwiirdiges Markenerlebnis auf-
bauen. Was ist relevant fiir Thre Kunden? Wie differenzie-
ren Sie sich glaubwiirdig von Wettbewerbern? Welches
Zielbild verfolgen Sie? Seien Sie sich bewusst dartiber,
wie vielschichtig die Markenfiithrung ist. Es kommt auf
alles an, was eine Marke tut oder nicht tut.
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lhre Projekte sind Marken
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— Nutzen, entwickeln und fiihren Sie sie

Kurzobersicht |}

o Wiirdigen Sie den Markencharakter von Projekten.

0 An Projekt- und Markennamen werden Assoziationen und Emotio-

nen gekntipft.
o Eine gut gefiihrte Projekt-Marke erzeugt Sog.

o Wie werden Ihre Projekte wahrgenommen?

Projekte, die strategische Relevanz besitzen und den Ar-
beitsbereich von gentigend Mitarbeitern betreffen, wer-
den selber zu Marken — mindestens in der Organisation,
fallweise dartiber hinaus. Nattirlich nicht im rechtlichen
oder engen Okonomischen Verstindnis, wohl aber im
{ibertragenen Sinn. Ublicherweise wird im Rahmen der
Projektplanung ein Projektname gewihlt. Dieser ist ver-
gleichbar mit dem Markennamen. An diesen werden im
Projektverlauf Assoziationen gekniipft. Wie auch bei der
Marke kann es sich um tatsichliche, angebliche und ver-
meintliche Figenschaften handeln. Insbesondere werden
auch Emotionen mit Projektnamen verkniipft. Da diese
verhaltensprigend sein konnen, lohnt sich der Blick auf
den Markencharakter. Prominente Beispiele hierfiir sind
die Projekte ,Euro Hawk” oder ,Stuttgart 21“, aber auch
das ,Projekt Gutenberg”. Auch Mandat-Beratungsprojek-
te haben hiufig Figennamen. ,PRISMA”, ,DEKU", ,xxxx
2020, ,xxxx-VTS” sind Beispiele, wobei ,xxxx” fiir den
jeweiligen Klientennamen steht.

Der Markencharakter ist dabei weder als per se schlecht,

noch als immer gut zu bewerten. Zundchst sei nur fest-

gehalten, dass er besteht. Es lohnt sich, die Projekt-Mar-
ke bewusst aufzusetzen und zu fithren. Folgende Punkte
sollten Sie beachten:

o Wie auch bei der Auswahl eines Markennamens, sollte
ein Projekt mit Bedacht benannt werden. SPRINT als
Projektname fiir den in der Fertigstellung weit hinter
dem Zeitplan befindlichen Berliner Flughafen, erzeugt
eher Irritation als positive Assoziationen. ,Gutenberg”
als Projektname fiir ein Unterfangen mit Fokus auf
der Digitalisierung und zur Verfiigung stellen von Bii-
chern, zeigt deutliche mehr Fingerspitzengefiihl.

o Kommunizieren Sie konsequent und transparent, wo-
fiir das Projekt steht und was auch nicht im Fokus des
Projektes steht. Machen Sie Ziele konkret und deutlich.

0 Beziehen Sie in die Kommunikation bewusst auch die

Mitarbeiter ein, die nicht direkt am Projekt mitarbeiten.
Hier wird die Markenwahrnehmung stark gepragt. Auch
tiber informelle Mitarbeitergesprache erzeugte, mogli-
cherweise auf falschen Informationen beruhende As-
soziationen, pragen das Verhalten von Mitarbeitern.

o Sorgen Sie fiir Ansprechpartner, die zu Projektthe-
men auskunftsfihig und -willig sind. Diese miissen
dartiber hinaus bekannt sein. Dies ist ein wichtiger
Baustein darin, gewiinschte und tatsiachliche Wahr-
nehmung deckungsgleich zu halten. Als erfolgreiches
Instrument hierzu hat sich in unseren Beratungspro-
jekten die Einrichtung einer regelmafiigen ,Sprech-
stunde” mit dem Projektleiter herausgestellt.

o Kommunizieren Sie im Verlauf regelméf3ig Erfolge
des Projektes. Es sollte gesehen werden, dass Dinge
nicht nur besprochen und durchdacht, sondern dass
konkrete Verbesserungen implementiert und Ergeb-
nisse erzeugt werden.

o Uben Sie im Projektteam auch den Blick zuriick. Wo-
her sind wir gekommen, was haben wir erreicht und
wie haben wir das geschafft? Dies hilft dabei, Zuver-
sicht fuir die Zukunft zu gewinnen und aus Erfahrun-
gen zu lernen. Die Mitglieder des Projektteams tragen
dies als Markenbotschafter auch in das Unternehmen.

Der Nutzen einer konsequent entwickelten und stringent
gefiihrten Projekt-Marke liegt unter anderem darin, dass
Sie Sog und Aktivitit erzeugen kénnen: Man will mitma-
chen bei einem positiv besetzten Thema. Sie schaffen po-
sitive gemeinsame Erfahrungen und Erfolge, auf die man
zuriickblicken und die man in einem Projektnamen ver-
dichten kann. Sie verbessern die Dialoggrundlage im Un-
ternehmen, wenn geteilte Erwartungen von Eigenschaften
des Projektes bestehen. Nicht zuletzt reflektiert die Wahr-
nehmung der von Thnen beauftragen Projekte auch Thre
eigene Wahrnehmung in der Organisation - hier liegt ein
Hebel fiir die Pragung dieser Wahrnehmung.
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. ‘ Marken-Kolloquium
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10. Internationales Marken-Kolloquium 12./13.09.2013
— Jetzt wird es aber Zeit!

Va e ’_\'f -
Alexander C. Schmidt B . . A‘
Geschtsfiihrer Christoph vilanek Martin Hampe . Thuma Na Torben Paulin
: Dyson GmbH \orsitzendet des Vorstan: Dr. August Mark] Nlemg\e:ﬁr:ﬂt_sfuhrer el £F0 BoConzept S,
___,__ i d.es (CEC) Freenet BG [ Vu?_ﬁpms.-dr_-,-,[ Bateiligungs GmbH Denmatk l
ADACe

Sagen Sie nicht, wir hitten es Thnen nicht gesagt. Sixt,
American Express, Dyson, BoConcept, Steiff, Freenet und
der ADAC - das 10. Internationale Marken-Kolloquium
,Marke - Auf der Hohe der Zeit” und das zugehorige Mar-
ken-Intensiv-Seminar ,Markenfiihrung heute” sind zum
Jubildumsjahr gespickt mit Highlights und ermoglichen
Thnen den Einblick in faszinierende Marken und Unter-
nehmen, die ihre starke Marke als hohes Gut und letztlich
als eine Basis fiir profitables Wachstums ansehen.

Melden Sie sich noch in diesem Monat an ...

... um einer der maximal 80 Teilnehmer zu werden. Sie
investieren zwei Tage Zeit, um sich abseits des operati-
ven Geschifts mit strategischen Themen auseinanderzu-
setzen. Thr Nutzen sind Gespriache auf Augenh6he mit
den Referenten und mit anderen Unternehmern, Inha-
bern, Vorstinden, Geschiftsfithrern und seniorigen Ma-
nagern. Neue Kontakte, konkrete Ideen und wachstums-
relevante Impulse fiir eine erfolgreiche Markenfithrung
erwarten Sie.

Das Kloster Seeon feiert direkt im Anschluss an das In-
ternationale Marken-Kolloquium sein 20-jdhriges Jubila-
um als Kultur- und Bildungszentrum. Sollten Sie also die
Moglichkeit haben, noch lidnger im schonen Chiemgau
bleiben zu kdonnen, erwartet Sie auch hier ein tolles Pro-
gramm fiir jung und alt.

“.*3:‘“ Direkt anmelden kénnen Sie sich hier.
e

/
‘.':‘ Informationen finden Sie auf unserer Website.
aw

(jf ) Fotos und Insights teilen wir auf Facebook.

y Neuigkeiten erreichen Sie tiber Twitter.

You

N Tube

Y 4

Videos und O-Tone sehen Sie auf YouTube.

»Seit Jahren ist das Internationale Marken-Kolloquium als Termin ,fest gesetzt’: Viele Impulse und Anregungen au-

Berhalb des Arbeitsalltages sind es absolut wert!”

Lars Diedrichs, Geschéftsfiihrer Vertrieb DMV Diedrichs Markenvertrieb GmbH & Co. KG
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http://www.mandat.de/de/wp-content/uploads/Programm_Internationales_Marken_Kolloquium_2013_Web.pdf
http://www.internationales-marken-kolloquium.de
http://de-de.facebook.com/pages/10-Internationales-Marken-Kolloquium-2013/388279751213173
https://twitter.com/Mkolloquium
http://www.youtube.com/watch?v=LOVTjQc1v9I

Marketing-Club Dortmund:
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55-Jahr-Feier, Sommerfest und ein herzlicher Abschied

,Zwei fiir den Club” - Nachdem bereits am Donnerstag,
den 27. Juni 2013 auf der Mitgliederversammlung des
Marketing-Clubs Dortmund im Kongresszentrum der
Westfalenhallen der neue Vorstand gewahlt wurde, neu-
er Vorsitzender ist Dr. Michael A. Peschke, Geschaftsfiih-
rer der Mittelstandswissen Services GmbH in Schwerte,
galt es am 6. Juli 2013 im Museum fiir Kunst und Kul-
turgeschichte zwei wesentliche Wachstumstreiber des
Clubs zu ehren. Auch wenn die Veranstaltung als Jubila-
um zum 55-jdhrigen Bestehen eines der erfolgreichsten
Marketing-Clubs Deutschlands in Kombination mit dem
obligatorischen Sommerfest des Clubs im andalusischen
Ambiente mit spanischer Gitarre und Flamenco geplant
war, stand ein anderes Thema im Fokus der Mitglieder:
Horst Miiller, seit mehr als 13 Jahren Vorstand des Mar-
keting-Clubs und seine Frau Elke Miiller, die seit 14 Jah-
ren die Geschiftsstelle des Clubs mit viel Energie und
Herzblut leitete, verabschiedeten sich bereits im Rahmen
der Mitgliederversammlung aus dem Vorstands-Team.

Eine wahre Ara ging damit zu Ende. Im kommenden Jahr
geht Horst Miiller in den wohlverdienten Ruhestand, was
er und seine Frau zum Anlass nahmen, nicht mehr zu
kandidieren, um einen Berufsverband zu fiihren. Die 55-
Jahr-Feier wurde von den neuen Vorstandsmitgliedern
kurze Hand zur 14-Jahr-Feier der Miillers umgeplant. Die
anwesenden Mitglieder, aus Mandat-Sicht Linda Vollberg

in Begleitung von Fabian Woikowsky, waren begeistert
und geriihrt von den herzlich zusammengefiihrten Erin-
nerungen und Uberraschungen an ein Paar und Team,
dass den Marketing-Club Dortmund in die TOP 10 des
Landes gefiihrt hat. Chapeau - fiir diese Leistung, begeis-
tertes Engagement im Ehrenamt und einen stets enorm
hohen Sympathiewert bei Mitgliedern, Géisten und Re-
ferenten.

© act & react fiir das Magazin

Wirtschaftsjunioren Dortmund Kreis Unna Hamm:
Sommerfest und Disco fiir Menschen mit Behinderung

"

Die Wirtschaftsjunioren Dortmund sind einer
der aktivsten Kreise bundesweit. Dies stellten sie
auch im vergangenen Monat wieder unter Be-
weis.

Die Mandat Berater Linda Vollberg und Fabi-
an Woikowsky (stv. Vorsitzender der W] Dort-
mund) waren fleiffig mit von der Partie, sei es
bei der Vorbereitung und dem Feiern des Som-
merfestes oder der Mithilfe bei der Aktion “Stern
sucht Himmel”, einer Disco fiir Menschen mit
Behinderung.
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Mandat-Vortragstermine

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

12./13. Sept. 2013:

16. Oktober 2013:
14. Januar 2014:

12. September 2014:

RUCKBLICK

23. Januar 2013:

14. Miérz 2013:

6. Mai 2013:

8. Juni 2013:
11. Juni 2013:

13. Juni 2013:

Gastgeber des 10. Internationalen Marken-Kolloquiums Kloster Seeon, Chiemgau

»Wachstum kommt von innen”
GVA Kongress, Gesamtverband Autoteile-Handel, Maritim Airport Hotel Hannover

+~Wenn der Schrank voll ist - Wachstum durch Weglassen — auch personlich”
Campus Live, SRH Hochschule fiir Logistik und Wirtschaft, Hamm

,Vortragstitel folgt”
FEST-Kongresses 2014, Deutscher Grof$handelsverband Haustechnik e.V., Miinchen

,Stark im Markt - Wachstum kommt von innen - auch in Ingenieurbiiros”
Verband Beratender Ingenieure e. V., Unita GmbH, Workshop, Dortmund

»Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden tiber Thren Erfolg”
Friihjahrstagung BILLA AG (Interne Tagung), Perchtoldsdorf, Osterreich

»Der natlirliche Feind der Strategie ist das Tagesgeschift — Wie bleiben wir auf
Wachstumskurs?” Jahrestagung Bundesverband der obst-, gemiise- und
kartoffelverarbeitenden Industrie (BOGK) e.V., Wiirzburg

Wachstum kommt von innen - Thr bester Schutz gegen den Wettbewerb?
VEF Jahreskongress Inside 2013, Verband Fenster + Fassade, Erfurt

»Wachstum kommt von innen - Verdanderungen erfolgreich umsetzen und den
Wachstumskurs halten” Hauptversammlung Sagaflor AG, Bremen

Prof. Dr. Guido Quelle als Teilnehmer auf der REGAL-Podiumsdiskussion
REGAL-Branchentreff 2013, Messe Wien, Osterreich

,Professor Quelle hat uns an diesem Abend nicht nur inspiriert, sondern an Hand von eingdngigen Beispielen
den Weg zu echtem Wachstum von innen heraus aufgezeigt.”

Michael Radau, Vorsitzender des Vorstandes, SuperBioMarkt AG, Mtinster

Mandat-Blog ,Wachstumstreiber”

)

Wachstumstreiber

Mandat Wachstums-Wochenstart #67: Vergessen Sie

“tiefhingende Friichte™
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Hier gelangen Sie zum Blog: www.mandat.de/de/blog/

MANDAT WACHSTUMS-WOCHENSTART #67:
VERGESSEN SIE ,, TIEFHANGENDE FRUCHTE"”

Lesen Sie den Artikel hier:
http://www.mandat.de/de/mandat-wachstums-
wochenstart-67-vergessen-sie-tiefhangende-fruchte
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Mandat-Telekonferenz-Serie 2013:
~Formel 1 statt Linienbus — Neun Bausteine fiir profitables Wachstum”

MANDAT _4,/(‘
|

prof. Dr. Guido Quelle

l‘_‘lﬂ_‘l\'q--:uu

jje Zuschauer: e
-(g!‘:iehe Mnrktbeafbeﬂung

~DIE ZUSCHAUER: GEZIELTE MARKTBEARBEITUNG"

Die nichste Telekonferenz ,Die Zuschauer: Geziel-
te Marktbearbeitung” findet am 19. August 2013 um
16.30 Uhr statt.

Wachstum, insbesondere profitables Wachstum, wird
am Markt entschieden. Was ist ein Formel-1-Rennen
ohne Zuschauer? Was ist ein vermeintlich tolles Pro-
dukt ohne Kiufer? Die gezielte Marktbearbeitung in
Richtung des im Rahmen der Strategieerarbeitung Be-
schlossenen ist essentiell, um den Absatz der Produkte
und Leistungen sicherzustellen. Fatal, wenn hier trotz
neuer Produkte, Prozesse und Leistungen nur ,busi-
ness as usual” vollzogen wird. In dieser Telekonfe-
renz gehen wir den Prinzipien wachstumsorientierter
Marktbearbeitung auf den Grund und Sie lernen kon-
krete Ansatzpunkte fiir Ihr Geschift kennen.

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 gewdahl-
ten Telekonferenzen teilzunehmen. Die Vortrdge und
Interviews werden von Prof. Dr. Guido Quelle person-
lich gehalten. Alle Telekonferenzen beginnen um 16.30
Uhr und enden in der Regel um 17.00 Uhr. Als regist-
rierter Teilnehmer wird Thnen nach jeder Konferenz ein
MP3-Download zur Verfligung gestellt. So ist es Thnen
moglich, sich einen Vortrag mehrfach anzuhéren, auch,
wenn Sie zur Konferenz selbst verhindert waren.

www.mandat.de/de/menu/produkte/telekonferen-

Fir die Konferenzen

in 2013 registrieren

Sie haben Interesse an einer Telekonferenz-CD?
Besuchen Sie unseren Online-Shop:

www.mandat.de/de/shop/Telko-CDs/

TERMINE UND THEMEN

18. Februar 2013:
»Der Start: Wirkungsvolle Wachstumsstrategie”

18 Marz 2013:
»~Der Motor: Leistungsstarke Marke”

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

13. Mai 2013:
,Die Straf§e: Pfeilschnelle Prozesse”

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

15. Juli 2013:
»~Das Cockpit: Geeignete Instrumente”
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19. August 2013:
sDie Zuschauer: Gezielte Marktbearbeitung”

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

25. November 2013:
,Die nachste Saison: Ausblick 2014”

zen/telekonferenzen-2013/
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LonDON
NEw York

Mandat Goes International
— Reprasentanzen in
London und New York

Wir wachsen weiter — hier ist die aktuelle Pressemittei-
lung zu unseren neuen Reprisentanzen in Grofibritan-
nien und in den Vereinigten Staaten:

Mandat geht den nichsten Wachstumsschritt in eigener
Sache und er6ffnet Reprisentanzen in London und New
York. ,Unternehmenswachstum kennt keine geografi-
schen Grenzen und unsere Klienten sind schon langst
nicht mehr ausschlieflich in Deutschland zu finden”,
stellt Mandat-Geschiftsfiihrer Prof. Dr. Guido Quel-
le fest. ,Expertise ist ein globales Exportgut”, weifd der
Wachstumsexperte. Deutsche Wachstumsexpertise sei in
Grof3britannien und in den USA tiberdies hochgradig ge-
fragt. ,Nach 24 Jahren in Deutschland werden wir jetzt
auch international prisent, weil es in nun zu unseren ei-
genen Wachstumspldnen passt, wir nidher auch an un-
seren Klienten sind dies unseren Klienten somit zugute
kommt”, so der Mandat-Geschiftsfiihrer.

Dass die Zahl der multinationalen Mandate weiter steigt,
liegt nicht zuletzt an den bereits bestehenden Klienten-
beziehungen und Netzwerkverbindungen - und Quelles
Veroffentlichungen. Der international anerkannte Wachs-
tumsexperte hat zwolf Biicher und hunderte Fachartikel
zu Unternehmenswachstum verfasst bzw. herausgegeben.
Als zweites englischsprachiges Buch ist 2012 das Grund-
lagenwerk ,Profitable Growth: Release Internal Growth
Brakes and Bring Your Company to the Next Level” bei
Springer erschienen. Das Manuskript fiir das néchste
Buch liege bereits bei seiner Lektorin, verrdt Quelle.

Mandat-Reprédsentanz London:
Phone: +44 207 256 4257

Level 17, Dashwood House

69 Old Broad Street

London EC2M 1QS
www.servcorp.com/en/locations/
worldwide-locations/london/
dashwood-house

Mandat-Repréasentanz New York:
Phone: +1 212 634 7466

The Seagram Building

375 Park Avenue, Suite 2607

New York City, NY 10152
www.servcorp.com/en/locations/
new-york/the-seagram-building

Lauren Healey
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Mandat-Team
,Kraftvoll”
verstarkt

Wir freuen uns tiber unseren neuesten Neuzugang. Ge-
treu dem Motto: , Wachstum kommt von innen” verstarkt
nun seit dem 1. Juli Michael Kraft das Mandat-Team. Der
aus dem Siiden stammende Norddeutsche fand seinen
Weg zu Mandat durch eine Initiativbewerbung bei Prof.
Dr. Guido Quelle.

Nachdem Michael seinen Zivil-Dienst in einer sozialthe-
rapeutischen Einrichtung absolviert hatte, begann er sein
Studium der Wirtschaftspsychologie in Hamburg. Die-
ses Studium verkntipfte psychologische Sichtweisen mit
wirtschaftlichen Fragestellungen und ermoglichte durch
den Praxisbezug eine interdisziplindre und problemlo-
sungsorientierte Sichtweise.

Schon wihrend seines Studiums erlangte Michael durch
seine Titigkeiten in Unternehmensberatungen erste prak-
tische Kenntnisse im Bereich des Change Managements
und in der Organisationsentwicklung. Mit dem Ziel der
fachlichen und personlichen Weiterentwicklung ist Mi-
chael nun Master-Student der Wirtschaftswissenschaften
im Studienprofil ,Management & Organizations” an der
TU Dortmund. ,Gerade die Fragestellungen nach einer
geeigneten Organisationsaufstellung sowie nach zielge-
richteter Fithrung faszinierten mich schon im Bachelor-
Studium und begriinden daher meine Studienwahl”, so
Michael.

Michael wird als studentischer Mitarbeiter neben ein-
zelnen Aufgaben im Wissensmanagement mit Un-
terstiitzung des Mandat-Teams, Branchen-Analysen
durchfiihren sowie Wachstumsverldufe und Wirkungs-
zusammenhinge darstellen. Auf die Frage nach seinem
Engagement bei Mandat, entgegnet er: ,Die Moglichkeit,
meine bisherigen Erfahrungen nun bei Mandat einzu-
bringen und weiterzuentwickeln, reizt mich sehr. Man-
dat bietet mir mit dem strategischen Fokus eine ein-
malige Gelegenheit, meine personlichen Interessen mit
wirtschaftlichem Handeln zu verbinden. Gerade die He-
rausforderung, analytisch vorzugehen, kreativ zu denken
und sich stindig weiterzuentwickeln, treiben mich an.”

In seiner Freizeit engagiert sich Michael ehrenamtlich als
Aufsichtsratmitglied bei einem Fufiballverein in Ham-
burg, dem er auch selbst als Spieler angeho6rt. Zudem
spielt er gerne Volleyball und trifft sich regelmafiig mit
seinen Freunden.

Michael, herzlich willkommen im Team!
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