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Editorial

Das Fokusthema dieses Mandat
Growthletters® lautet , Botschaft ver-
mitteln”. Passt prima zu Volkswa-
gen, finden Sie nicht? Die Botschaf-
ten des Unternehmens sind namlich
gar nicht mehr zu vermitteln, so viel
Miihe man sich auch geben mag.
Um die Glaubwiirdigkeit von VW
wiederherzustellen, bedarf es jetzt
erst einmal zweierlei: a) der Zeit, b)
der Tat. Ich habe bis zum Schreiben
dieses Editorials nicht eine einzi-
ge Werbung von Volkswagen gehort
oder gelesen, die dieses Thema auf-
greift. Stattdessen lauft Werbung, die
bereits vorher geschaltet war. Krisen-
kommunikation? Bisher totale Fehl-
anzeige, obwohl das Abgas-Desaster
schon eine ganze Weile bekannt ist.

Mitarbeiter glauben nicht, was sie le-
sen oder horen, sagen wirimmer, Mit-
arbeiter glauben, was sie erleben. Bei
Kunden ist es genauso. Nur die Tat,
die dem Worte folgt, zahlt. Das Wort
allein ist nicht ausreichend - was
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TWITTER-TIPPS zu profitablem Wachstum:
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im Ubrigen auch das Schicksal vie-
ler Leitbilder (oder sollten wir , Leid-
bilder” sagen?) besiegelt: Schall und
Rauch, teuer erarbeitet, an die Win-
de geklebt und vergessen. ,Wir sind
ehrlich im internen Umgang und im
Umgang mit unseren Geschiftspart-
nern”. Wer’s glaubt, wenn im Dialog
mit Lieferanten gelogen wird, Kun-
den hingehalten werden, zwischen
Mitarbeitern Zwist herrscht.

Botschaften wollen glaubhaft ver-
mittelt werden, das haben Marken
verstanden, die sich seit vielen Jah-
ren behaupten. Der Spagat zwischen
Botschaft und Realitit, das ist auch
immer ein Thema auf dem Interna-
tionalen Marken-Kolloquium, das
2016 in die dreizehnte Runde geht.
Wollen Sie mitdiskutieren? Dann
melden Sie sich an: www.man-
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Was Sie tun konnen? Tun Sie, was Sie
sagen und sagen Sie, was Sie tun. Da-
mit haben Sie schon einen grofien
Sprung in Richtung Glaubwiirdigkeit
Threr Botschaften getan!

Herzliche Griifle

Prof. Dr. Guido Quelle

PS: Fiir unsere hoch erfolgreiche Vi-
deo-Serie ,Five Minutes for Growth”
wird es eine zweite Staffel geben. Hier
konnen Sie sich anmelden, wenn Sie
dabei sein wollen: www.mandat.de/
de/shop/Mandat-Wachstums-Vide-
oserie/Mandat-Wachstums-Video-
serie-Staffel-2.html

dat.de/de/shop/Internationales-
Marken-Kolloquium/Teilnahme-
am-13-Internationalen-Marken-
Kolloquium.html
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von Guido Quelle

Wichtiges wiederholen

und die Anzahl der
Botschaften verringern

Die Aufgabe, wichtige Unternehmensentwicklungen zu
kommunizieren, kommt dem CEO zu und oft beklagen
sich Unternehmenslenker bei uns, dass ihre Botschaf-
ten nicht anzukommen scheinen. Die Erneuerung einer
(Unternehmens- oder Produkt-) Marke, die neue Wachs-
tumsstrategie, die Tatsache, dass man sich auf bestimmte
Produkt- oder Leistungsspektren konzentrieren wird, die
Hintergriinde einer Unternehmensiibernahme, was auch
immer: Immer wieder héren wir von ,unseren” CEOs, sie
seien falsch oder ersatzweise auch gar nicht verstanden
worden, denn die Mitarbeiter wiirden ,einfach nicht mit-
ziehen”.

Auf der anderen Seite - der Seite der Mitarbeiter — dassel-
be Bild, nur spiegelbildlich: Nie wiirde man erfahren, was
tatsichlich vor sich ginge, jeden Tag wiirde ein neues The-
ma als ,besonders wichtig” gesetzt, es gebe ohnehin nur
die Priorititen ,sehr wichtig”, ,besonders wichtig” und
,sofort zu erledigen”, E-Mails ohne Ende, aber kein per-
sonliches Wort, Widersprtiche allerorten. Die Botschaften
der Unternehmensfithrung kommen regelhaft nicht an.

In fast jedem Verdnderungsprojekt, das wir begleiten, fra-
gen wir, was man ,eigentlich mal” tun miisse. In jedem
dieser Fille haben wir — ohne darauf hingearbeitet zu ha-
ben - irgendwann den Beitrag ,Information und Kom-
munikation verbessern” notiert. Die Ursache fiir die-
sen Wunsch liegt dabei nicht in noch mehr Information
und noch mehr Kommunikation. Es wird nimlich heu-
te schon kommuniziert, was das Zeug hilt: E-Mails, Mee-
tings, Konferenzen, Telefonate, Skype-Calls, Telekonfe-
renzen, was auch immer. Es wird nur nicht gezielt genug
kommuniziert. Und es wird nicht genug wiederholt.
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Wie bitte? Nicht genug wiederholt? Man soll doch wohl
annehmen diirfen, dass Mitarbeiter sich merken konnen,
wenn der CEO etwas sagt. Eine hehre Annahme. Die Wirk-
lichkeit sieht aber so aus, dass tagein tagaus Botschaften
auf Mitarbeiter einstromen, deren schiere Menge kaum
beherrschbar scheint, deren Implikationen auf das ope-
rative Handeln der Mitarbeiter nicht hinreichend durch-
dacht sind und deren Inhalt mitunter widerspriichlich ist.
Der Grund dafiir: Zu viele Botschaften, mangelnde Priori-
titen und mangelnde Wiederholung.

Wir arbeiten aktuell an verschiedenen strategischen
Wachstumsprojekten und wir bitten unsere Auftraggeber,
stets Inhaber, Geschiftsfithrer oder Vorstinde, in grofie-
ren Unternehmen fast immer die Vorsitzenden der Unter-
nehmensfithrung, immer, ihre Botschaften im Hinblick
auf unsere Zusammenarbeit zu fokussieren und die In-
halte beliebig hiufig, auch mit den gleichen Worten, auch
wenn es die gleichen Adressaten sind, zu wiederholen.
Besser, die Mitarbeiter sagen ,Jetzt sagt er (sie) es schon
zum sechsten Mal, ich kann es nicht mehr horen” als dass
die Mitarbeiter fragen ,Was ist das denn fiir ein Thema?”

Verringern Sie als CEO die Anzahl Threr Botschaften,
sorgen Sie dafiir, dass sie tiberschneidungsfrei sind und
- auch wenn sie sich dabei merkwiirdig vorkommen -
wiederholen Sie wichtige Botschaften. Wir sagen immer
sinnbildlich, dass Wichtiges sieben Mal gegentiber den-
selben Adressaten gesagt werden muss, um verinnerlicht
zu werden. Nageln Sie uns auf die ,Sieben” nicht fest, aber
die Erfahrung zeigt, dass Wiederholung des Gleichen und
Richtigen eine hohe Wirkung auf das beabsichtigte Re-
sultat hat. Das gesendete Signal ist ndmlich: ,Oh, er (sie)
meint es ernst!”
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Die Botschaft vermitteln — Klar, aber welche
noch gleich? Und auf welche Weise?

o Kommunikation wichtiger unternehmensrelevanter Aspekte ist nicht

auf Groflunternehmen reduziert.

o Es ist nicht nur die Botschaft, es ist auch der Kanal, der entscheidet.

o Uberpriifen Sie, ob Thre Sendungen auch empfangen werden, sonst

sind sie sinnlos.

Es gibt Zeiten, in denen vor allem der CEO eine klare
Botschaft an die Mannschaft richten muss. Die Anldsse
konnen vielfiltig sein: Eine substanzielle Verdnderung
in der Unternehmensstruktur, zum Beispiel die Uber-
nahme eines anderen Unternehmens, die Ubernahme
durch neue Gesellschafter oder eine gesellschaftsrecht-
liche Umstrukturierung. Es kann sich um eine anstehen-
de Herausforderung handeln, die durch eine ernste Un-
ternehmenskrise entstanden ist, es konnen sich wichtige
Verianderungen in der Fiihrung des Unternehmens erge-
ben haben oder es wurde schlicht ein besonders wichti-
ges strategisches Projekt gestartet, das es nun ,von ganz
oben” anzuschieben gilt.

Die Botschaft muss also vermittelt werden und zwar so,
dass sie unmissverstindlich ankommt und so, dass sie
idealerweise wachstumsfordernd wirkt — minimal aber
zumindest nicht wachstumshemmend. Oft findet man
in diesen Situationen einen unvorbereiteten CEO vor,
der sich zwar der Tatsache bewusst ist, dass nun irgend-
etwas gesagt werden muss, sich aber der weiteren Tatsa-
che, dass sein Wort in der Mannschaft und der (unter-
nehmensinternen) Offentlichkeit ein ganz wesentliches
Gewicht hat, nicht hinreichend bewusst zu sein scheint,
denn das Unvorbereitete geht nicht selten ungefiltert in
die Welt. Zu beobachten ist dies auf Betriebsversamm-
lungen, auf Fithrungsklausuren, im Intranet, im Radio,
im TV, in Presseinformationen und bei Dutzenden wei-
terer Gelegenheiten.

Ah, Sie meinen weil im obigen Absatz ,CEO” steht, dies
trife nur auf grofle, borsennotierte Unternehmen zu?
Mitnichten. Ersetzen Sie ,CEO” durch ,Vorsitzenden
[oder Sprecher]| der Geschiftsfithrung” und - voila - Sie
sind in einer breiten Unternehmenslandschaft gelandet.
Die Erfordernis der Kommunikation besteht auch im
nicht-borsennotierten Mittelstand und was wir erleben
ist nicht immer gleichermafien erfreulich. Dabei muss es
sich nicht einmal um ein Groflereignis handeln, das zu
einem Kommunikationsdesaster wird. Man kann auch
ein wichtiges Projekt kommunikativ falsch aufgleisen.

Dazu ein Beispiel aus unserer eigenen Praxis:

Im Rahmen eines groffen Wachstumsprojektes, das ne-
ben dem Vertrieb auch eine weitere grofle Unterneh-
menseinheit betraf, baten wir den Vorsitzenden der
Geschiftsfiihrung darum, seine Mitarbeiter tiber den
Projektstart und iiber die Einbindung von Mandat zu in-
formieren. Eine personliche Information kam nicht in
Frage, da das Unternehmen in zahlreichen Standorten
tiber ganz Deutschland verteilt ist und gerade keine Fiih-
rungskriftetagung oder Unternehmensversammlung
anstand. Wir stimmten uns also ab, dass wir einen Text
vorbereiten wiirden, so dass die Mannschaft unseres Kli-
entenunternehmens den Projektzweck kannte, tiber die
Projektziele informiert war und vor allem wusste, dass
das Projekt eine relativ hohe Prioritdt genoss und wir
kurzfristig auf einzelne Beteiligte im Namen der Unter-
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nehmensfithrung zugehen wiirden. Der (kurze) Text war
fertig, wurde zwischen dem CEO und uns noch einmal
geschliffen und sollte tags darauf als ,Chef-E-Mail” an
alle Mitarbeiter (kopielesend an uns) gesendet werden.

Was geschah? Nichts. Zumindest nichts fiir uns Sichtba-
res. Einen Tag nach dem vorgesehenen Versand fragte ich
nach und erhielt vom CEO die Antwort, er hitte es sich
noch einmal tiberlegt, es sich einfacher gemacht und ei-
nen kurzen Text ins Intranet gestellt. Dass ich die Hdn-
de tiber dem Kopf zusammengeschlagen habe, konnte er
am Telefon nicht sehen, aber ich wusste, was geschehen
wiirde — und so kam es auch: Die Mitarbeiter waren nicht
informiert, weil statt einer ,Push”-Botschaft ein ,Pull”
erforderlich war und nicht jeder die Nachricht gelesen
hatte, die Botschaft war inhaltlich darauf reduziert, dass
Mandat mit einem , Projekt im Vertrieb” mandatiert wor-
den war und natirlich waren viele Fiihrungskrifte dar-
tiber iiberrascht, dass wir auf sie zugingen. Ein holpri-
ger Projektstart, der durch viele vermeidbare Riickfragen
- insbesondere auch beim CEO unseres Klientenunter-
nehmens - gesiumt war, war die Folge.

Der CEO hatte die Chance versdumt, das Projekt kom-
munikativ als wesentlichen Zukunftsbaustein auf dem
Weg des von ihm gefiihrten Unternehmens zu einem
noch leistungsfihigeren Systemunternehmen zu positi-
onieren, die Botschaft war verwéassert und der Kanal war
der falsche. Schade. Gut, dass das Projekt am Ende doch
ein grofier Erfolg wurde, aber die Stolpersteine am An-
fang hitten wir uns alle ersparen kénnen.

Interessant in diesem Zusammenhang, dass wir von
zahlreichen Mitarbeitern im Verlauf der Projektarbeit
erfuhren, dass das Intranet der bevorzugte Kanal des
CEOs war, um Nachrichten zu vermitteln, dass aller-
dings Nachrichten jeglicher Prioritdt — auch von anderen
Verantwortlichen - dort erschienen und dass viele Mitar-
beiter angesichts der Vielzahl der erscheinenden Nach-
richten entschieden hitten, den Vertffentlichungen gar
nicht mehr zu folgen. Einige Mitarbeiter nutzten die Ge-
legenheit nattirlich auch, um sich bei uns tiber das ihrer
Auffassung zufolge ohnehin missliche Kommunikati-
onstalent des CEOs zu beklagen, was wir natiirlich nicht
kommentierten, weil wir uns nicht instrumentalisieren
lassen. Wir beobachten lieber selbst und ziehen dann
unsere eigenen Schliisse. Aber das nur am Rande.

Wichtiger ist, dass der CEO durch das strikte Verkiirzen
der Botschaft auf einen sachlichen Dreizeiler im Intranet
sowohl die emotionale Ebene - die Ebene, aus der iiber-
zeugtes Handeln entsteht — aufgegeben hatte als auch die
Chance vergeben hatte, sich als Wachstumsmotor zu po-
sitionieren und bei der Gelegenheit Priorititen richtig zu
setzen. Statt eine Position zu besetzen, hatte er die Kom-
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munikationshoheit gegen eine basisdemokratische Dis-
kussion eingetauscht, die durch Allgemeinplitze wie

0 ,Warum denn das Ganze?”

o0 ,Ach, wieder mal Berater”

o ,Das konnen wir doch selber”

o ,Was soll das schon dndern?”

o ,Haben wir nicht schon genug Projekte?”

gekennzeichnet war. Er hat es auch seinem internen Pro-
jektleiter damit schwer gemacht und wir hatten gemein-
sam alle Hdnde voll zu tun, eine gute Ausgangsbasis fiir
das Projekt zu schaffen.

Ganz anders der Vorsitzende der Geschiftsfithrung ei-
nes anderen Mandat-Klientenunternehmens: Wir hatten
zusammen mit ihm, seinen Kollegen in der Geschifts-
fihrung und der zweiten Fihrungsebene die Phase 1
des Mandat-Instruments ,Gesamt-Projektsteuerung”
durchgefiihrt und hatten nach kurzer Zeit einen Stand
tber alle wichtigen Projekte im Unternehmen vorlie-
gen. Wichtigste Erkenntnisse: Hiaufige Doppelarbeit, zu
viele Projekte insgesamt, zahlreiche Projekte, die diesen
Namen nicht verdienten und zu viele interne, zu weni-
ge marktgerichtete Projekte. Nach gemeinsam beschlos-
senen Vorgehensplan ging eine Nachricht tiber den re-
gelmiflig erscheinenden Einseiter des Vorsitzenden der
Geschiftsfithrung an alle Mitarbeiter: Das Unternehmen
wird seine Projekte-Landschaft jetzt konsequent berei-
nigen und fokussieren, um wieder zu wachsen, Mandat
wird dem Unternehmen dabei helfen und man erwarte,
dass jeder Mitarbeiter diese Initiative nach besten Kraf-
ten unterstiitze. Das Resultat: Wir wurden {iberall als
,bekannt” empfangen (nicht immer mit Freude, aber
immerhin), schufen Freiraum von mehreren Personen-
jahren und setzten diese freien Kapazititen ein, um den
Markt starker zu bearbeiten — mit grofiem Erfolg.
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Vom Papst und der Digitalisierung
— Auf die Zielgruppe kommt es an

o Botschaften verankern und realisieren: Wie Sie auch bei inhaltlich

schwierigen Themen Commitment erzeugen.

o Personalisieren: Wie Marken durch die geschickte Nutzung von Daten

Botschaften digital verbreiten.

0 Marke bewahren: Wie Sie eine Marke zielgruppenkonform inszenie-

ren, ohne den Kern zu verwiassern.

Das Thema ,Botschaft vermitteln” ist fiir Marken eine
tagliche Herausforderung. Gingige Regeln der Kom-
munikation, wie Klarheit und Konsistenz sind bekannt.
Auch dass Botschaften kurz, pragnant und lebendig auf-
bereitet deutlich leichter erinnerbar sind, ist nicht neu.
Wie kann eine Marke aber kritische Botschaften erfolg-
reich vermitteln — z. B. ein vermeintliches Fehlverhalten
erklaren oder Fehler offenlegen? Wie sorgt der Marken-
fiihrer fiir das erforderliche Commitment innerhalb sei-
nes Teams, wenn es beispielsweise darum geht, gewohnte
Verhaltensweisen zu verdndern oder ein neues strategi-
sches Ziel einzufiihren? Und welche Herausforderungen
existieren online bei einer zielgruppenkonformen Kom-
munikation?

Der folgende Beitrag fokussiert zwei Felder der Kommu-
nikation, die eine besondere Chance bieten, Botschaften
im Sinne der Marke zu vermitteln, aber auch ein hohes
Risiko mit sich bringen, die Marke zu verwissern oder
das Image zu schidigen.

Reden ist Gold

Im vergangenen Monat hielt Papst Franziskus eine beein-
druckende Rede vor dem US-Kongress. Ganz unabhingig
von den Inhalten lassen sich bestimmte Verhaltenswei-
sen hervorragend auf das Vermitteln von Botschaften im
unternehmerischen Kontext tibertragen. Diese fiinf Leit-
planken helfen Thnen, wenn es darum geht, Verainderun-
gen einzufiihren, Ziele der Markenfithrung zu verankern
oder kritische Themen 6ffentlich zu kommunizieren.

1. Vorbereitende Signale unterstiitzen die Glaub-
wiirdigkeit.

Passend zu den Aufforderungen seiner Rede verzichtete
Franziskus auf ein opulentes Mahl und fuhr nicht in ei-

ner Limousine, sondern in einem spritsparenden Klein-
wagen zum Kapitol. Wenn Sie Botschaften glaubhaft
vermitteln mochten, sollten Thre Handlungen zu die-
sen Botschaften passen - idealerweise schon im Vorfeld.
Menschen glauben, was sie erleben und nicht, was sie
horen.

2. Mit der Zielgruppe vor Augen die passende
Perspektive wahlen.

Papst Franziskus vertrat seine kontrare Botschaft, vergli-
chen mit der gelaufigen Meinung der Zielgruppe, sehr
deutlich. Er setzte kommunikativ gezielt an den Werte-
vorstellungen der Zielgruppe an und verhinderte so eine
Ablehnung und ein inhaltliches Aussteigen der Zuhorer-
schaft gleich zu Beginn. Kommunikation sollte stets ziel-
gruppenkonform sein - insbesondere, wenn Sie wichti-
ge Botschaften vermitteln méchten, ist es entscheidend,
sich in die Zielgruppe hineinzuversetzen, um ein blofes
Beschallen zu vermeiden.

3. Gemeinsamkeiten schaffen eine vertraute Basis
und verbinden.

Der Papst zitiert nahezu die US-amerikanische Verfas-
sung und verweist auf sich sowie auf die vielen anwe-
senden Menschen, deren Familiengeschichten durch
Einwanderung geprigt sind. Diese Gemeinsamkeiten
verbinden und sorgen fiir eine hohere Akzeptanz, ab-
weichende Meinungen zuzulassen und zuzuhoren. Ein
Stiick , Wir”-Gefiihl“entsteht, das ein spiteres Commit-
ment wahrscheinlicher macht.

4. Die Leistung des Gegeniibers anerkennen und
wertschdtzen.

Franziskus hebt die geleisteten Anstrengungen, die sich
mit seinen Aufforderungen decken, hervor und wiirdigt
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so die bisherigen Erfolge. Die Anerkennung des bisheri-
gen Weges fordert wiederum die Akzeptanz der Zuhorer
und setzt einen Anreiz, diesen Weg motiviert weiter zu
gehen. Die notige Handlungsbereitschaft wird gestérkt.

5. Stimme und Sprache kraftvoll einsetzen.

Papst Franziskus sprach mit einfachen Worten und
machte seine Punkte mit Bedacht und sehr viel Finger-
spitzengefiihl kraftvoll deutlich. Die Macht der Wort-
wahl ist nicht zu unterschitzen. Eine gut vorbereitete
Einleitung kann das Ergebnis eines Meetings durch den
richtigen Fokus deutlich verbessern, genau wie ein klug
gesetztes Reslimee einen weniger werthaltigen Tag mit
den richtigen Ziindfunken versehen kann.

Insbesondere im Rahmen von Verdnderungs- und In-
novationsprojekten haben wir die Erfahrung gemacht,
dass hier entscheidende Erfolgsfaktoren verborgen lie-
gen, um fiir das erforderliche Commitment eines Teams,
Botschaften aufzunehmen und umzusetzen, zu sorgen.
Es bedarf der strukturierten Vorbereitung und Disziplin
durch die Markenfiithrung, um diese Potenziale zu heben
und nicht blof eines schnellen Mitarbeiter-Rundbriefes
oder ungeplanten Statements zu Verdnderungen.

Botschaften digital variieren

Eine neue Herausforderung der Markenfithrung im Rah-
men der Kommunikation von Botschaften liegt in den
Moglichkeiten digitaler Touchpoints. Wir haben eine
neue Stufe des Informationszeitalters erreicht, in dem
Marken Daten fiir digital personalisierte Botschaften
und Angebote nutzen kénnen und iiber Online-Targe-
ting eine Markeninszenierung und Interaktion pro Ziel-
gruppe moglich wird. Neue Technologien und digitale
Verbindungen zwischen Marke und Mensch er6ffnen
ein breiteres Feld. Statt jedem Kunden eine Geschichte
zu erzdhlen, konnen individuell relevante Inhalte kom-
muniziert werden, die im Zeitpunkt der Nutzung inte-
ressant sind. Um sich nicht zu verzetteln, sondern die
gewtinschte Botschaft zu vermitteln, haben sich drei Leit-
planken im Rahmen unserer Projektarbeit als erfolgsent-
scheidend herausgestellt:

1. Die Zielgruppen maglichst gut kennen.

Um Individualinformationen zu verbreiten, ist ein ge-
naues Analysieren der unterschiedlichen Zielgruppen
erforderlich. Nur tiber das Kennenlernen der Zielgrup-
pen konnen spitze Kommunikationsstrategien entwi-
ckelt werden. ,Kennen” bedeutet, dass Sie sich gewahr
sind tber die typischen Nutzergewohnheiten und nicht
bei einer demografischen Beschreibung der Kunden ste-
hen bleiben. So kdnnen Marken bei unterschiedlichen
Zielgruppen komplett unterschiedlich auftreten und auf
Kundenverhalten mit unterschiedlich geschalteten In-
halten, Bannern, Anzeigen oder platzierten Produkten
reagieren.
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2. Die Zielgruppenansprache konsequent
iibertragen.

Haben Sie eine digitale Strategie der Zielgruppenanspra-
che entwickelt, sollten die Erfolgsmuster auch auf ande-
re Touchpoints tibertragen werden. Anfanghaft ist dies
zum Beispiel durch digitale Werbeflachen in Supermark-
ten oder durch verdnderte Platzierungen von Angeboten
am POS, je nach Tageszeit, zu erkennen. Die Herausfor-
derung besteht hier im Aufbau der nétigen Infrastruktur,
um die relevanten Daten tiberhaupt zu erheben, zu nut-
zen und miteinander zu verkniipfen.

3. Die Marke insgesamt nicht aus dem Auge
verlieren.

Uber allen Ansprachestrategien steht immer noch eine
Marke. Es ist wichtige Aufgabe der Markenfithrung, trotz
der personalisierten, facettenreichen Mafinahmen, die
Markenidentitdt insgesamt aufrechtzuerhalten und den
Rahmen der Kommunikationsschwerpunkte zu be-
schreiben. Definieren Sie wesentliche Leitplanken, die
den Kern der Marke zusammenhalten und sicherstel-
len, dass das Markenimage in der Gesamtwahrnehmung
nicht iberdehnt oder verwissert wird, sondern ein stim-
miger Gesamtauftritt erhalten bleibt.

Fazit

Marken vermitteln permanent Botschaften, ob sie wol-
len oder nicht und wenn nicht verbal, dann nonverbal
tiber Formen, Farben, Kunden, Platzierungen, Umge-
bungen und vielerlei Einflussfaktoren mehr.

Das Motto ,Einer fiir alle”, das heif3t ein Mailing fiir die
gesamte Datenbank oder eine Kampagne fiir alle Kun-
den, ist in der Markenkommunikation immer weniger
erfolgversprechend. Wenn Botschaften vermittelt wer-
den sollen, braucht es Individualisierung, um aus dem
Rauschen der Informationen und Neuigkeiten heraus-
zutreten.

Insbesondere in der digitalen Welt sollten Botschaf-
ten aktuell, inhaltlich passend und visuell ansprechend
sein. Aktuell bedeutet dabei nicht unbedingt aktuell in
der Presse, sondern aktuell relevant fiir die Zielgruppe —
das kann auch jeden Abend die ,Gute-Nacht-Geschich-
te” oder jeden Samstagnachmittag das Thema ,Fuf$ball”
sein. Inhaltlich passend heifit, dass die Botschaft in den
jeweiligen Kontext der Zielgruppe tibersetzt wird und
letztlich auch visuell ansprechend in attraktiven und
tbersichtlichen Anwendungen aufbereitet ist. Mit den
richtigen Daten an der Hand, konnen Marken so ein
Stiick Kontrolle im Internet zuriick gewinnen. Damit tat-
sdchlich kommuniziert wird, was Sie mochten und wie
Sie es mochten.
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Kurzobersicht |

o Verstehen von Gesagtem oder Geschriebenem geschieht nicht selbst-

verstandlich.

o Dialog ist der Schliissel zu einem gemeinsamen Verstandnis.

o Ein gemeinsames Verstindnis herzustellen, potenziert Ihre

Wachstumsenergie um ein Vielfaches.

Werden Prozesse oder Schnittstellen definiert, so geht es
mafigeblich darum, Botschaften eindeutig festzuhalten
und zu vermitteln. Doch Vorsicht: Inhalte aufgeschrie-
ben zu haben, bedeutet noch lange nicht, dass sie wie
gewiinscht verstanden werden. Dies ist wichtig zu be-
denken, wenn Prozessdefinitionen nicht nur Papier er-
zeugen und im ersten Schritt das Gewissen beruhigen,
sondern wirklich Verhalten steuern soll. Das im Titel
verwendete humoristische Zitat verdeutlicht, dass ,Ge-
sagt”, bzw. ,Geschrieben” und ,Verstanden” nicht auto-
matisch deckungsgleich sind.

Gleich, ob es sich um eine singuldre Aufgabe handelt
oder, wie im Falle von Prozessen, eine regelhafte Ver-
antwortung: Es lohnt das Herstellen eines gemeinsamen
Verstindnisses desjenigen, der eine Verantwortung defi-
niert und iibergibt und desjenigen, der sie annimmt. In
der beliebten Fernsehsendung ,Shopping Queen” lisst
sich wunderbar verfolgen, welche Konsequenzen sich
sonst ergeben. So wird beispielsweise das Sendungsmot-
to ,Lass Herzen schmelzen, kleide Dich zu einem Date
in der Eisdiele”, kurzerhand von Teilnehmerinnen um-
gedichtet zu ,Style Dich wie ein Eisbecher” — mit ent-
sprechendem Ergebnis.

Wie lésst sich nun in der unternehmerischen Praxis ein
gemeinsames Verstindnis von Beginn an gewidhrleisten?
Folgende Verfahren erweisen sich in unseren Beratungs-
projekten als wirkungsvoll. Ubrigens, eine gemeinsame
Grundlage haben diese Verfahren, den Dialog. Sprechen
Sie und lassen Sie sprechen:

o Lassen Sie Prozesse und Schnittstellen von denjeni-
gen Fachexperten mitentwickeln, die sie leben sollen.
Auf diese Weise stellen Sie schon in der Erarbeitung
ein hohes Maf} an gemeinsamem Verstindnis sicher.

o Briefing, Re-Briefing, De-Briefing: Wenn Sie eine Ver-
antwortung tibergeben, beschreiben Sie moglichst
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,Die Fenster sind gestrichen, Chef. Was sollen
wir jetzt mit den Rahmen machen?”

konkret das Ergebnis, das Sie erwarten sowie die Fa-
cetten, die unbedingt Berticksichtigung finden sollen
(Briefing). Lassen Sie sich das Verstandene wiederho-
len und priifen Sie kritisch, ob das Gesagte den Kern
dessen trifft, was Sie erwarten (Re-Briefing). Nach
Erfiillen der Verantwortung lassen Sie sich das Er-
gebnis spiegeln und nutzen die Gelegenheit, tiber die
Ergebnisqualitdt und den Prozess der Erstellung zu
sprechen (De-Briefing).

o Gewinnen Sie Multiplikatoren, die Sie mit vorstehen-
der Methode beauftragen und denen Sie klar ihren
Nutzen der Multiplikation aufzeigen. Je grofRer die
Menge an Personen, die die Botschaft verstehen soll-
ten, umso wichtiger ist es, Multiplikatoren zu gewin-
nen. Dies wird nur iiber den Dialog mit ihnen sowie
eine intellektuelle und emotionale Einsicht in den
Nutzen funktionieren. Wenn Sie sie fiir die Sache ge-
wonnen haben, lassen Sie diese Multiplikatoren die
Botschaft weitertragen und vermitteln. Planen Sie
Schleifen ein, in denen Sie tiber die Zwischenergeb-
nisse der Multiplikation sprechen.

o Bedenken Sie bei Multiplikationskaskaden, dass nur
eine begrenzte Anzahl an Botschaften zeitgleich ver-
mittelt und verstanden werden kann - begrenzen Sie
sich also auf das wirklich Wesentliche. Auflerdem
empfiehlt es sich, Botschaften so konkret wie irgend
moglich anhand von Beispielen zu formulieren. Der
Rahmen, in dem die einzelnen Stufen der Kaskade
stattfinden, sollte hinsichtlich der Anzahl der Teil-
nehmer so gewihlt sein, dass ein Dialog tiber die In-
halte erfolgen kann.

Viel Freude nun beim Vermitteln Threr Botschaften. Die
Energie, die Sie zu Anfang in dieses Unterfangen inves-
tieren, potenziert sich um ein Vielfaches in der Wirkung
- es lohnt sich also.
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Rickblick auf das 12. Internationale Marken-Kolloquium

Facettenreich, eindrucksvoll und
voller neuer Wachstumsimpulse

- zweieinhalb Tage in Seeon hin-
terlassen Spuren. Von Familienunternehmern tiber digi-
tale Transformatoren bis hin zu einem Philharmoniker
- das abwechslungsreiche Programm kannte keine Bran-
chengrenzen. Unsere Referenten haben sehr vertrauens-
voll und offen, tiefe Einblicke in ihre Markenfithrung
gewdhrt, Herausforderungen ehrlich aufgezeigt und Lo-
sungswege beschrieben - jeder auf seine ganz unter-
schiedliche Art und Weise.

Wachstumsimpulse unserer Referenten

Sound-Perfektionierer Daniel Senn-
heiser zeigte auf, wie es dem Famili-
enunternehmen gelingt, die Innova-
tionsfihigkeit auszubauen und den
kontinuierlichen Kundenfokus auch
fiir den weiteren Unternehmenserfolg
aufrechtzuerhalten.

—

Mymuesli-Griinder Max Witt-
rock holte die Teilnehmenden
zurtick in die Start-Up-Phase
der Unternehmerschaft und fo-
kussierte Punkte, die man als
Marke in der Onlinewelt nicht
unterschitzen darf.

Berliner Philharmoniker und Medi-
envorstand Olaf Maninger gewihrte
einen tiefen Einblick in das gemein-
same Entscheiden einer Orchesterre-
publik und lieferte viele tibertragbare
Impulse, wie echte Selbstverantwor-
tung in einem Kollektiv geférdert wer-
den kann.

Sonnentor-Griinder Johannes
Gutmann eroffnete mit viel
Energie und beschrieb, wie
Wertschopfung mit Wertschit-
zung funktionieren kann.

Twitter-Deutschland-Chef Tho-
mas de Buhr zeigte auf, was
Marken tun konnen, um die
richtige Zielgruppe wirksam mit
den richtigen Inhalten im rich-
tigen Moment zu erreichen und
Menschen bei ihren Interessen
abzuholen ohne sie mit Wer-
bung zu storen.

Wiedererwecker und geschifts-
fiihrender Gesellschafter der
Deutschen Werkstidtten Hellerau, Fritz Straub, beendete
das Vortragsprogramm mit sei-
nem Weg, die Bereitschaft, etwas
Neues zu machen, quer zu den-
ken und eine freudig, lernende
Organisation zu entwickeln.

Marken-Transformator und Big-
Data-Experte Christoph Born-
schein

faszinierte mit einer neuen Stu-

fe des Informationszeitalters.
Bornschein zeigte Moglichkei-
ten auf, um Daten als Grundlage
fur Kreativitat, als Werkzeug, als
Botschaft oder zur gezielten Per-
sonalisierung fiir Marken nutz-
bar zu machen.

Losungsvorschldge im Wachstums-Café

Im letzten Jahr zum ersten Mal eingerichtet und in die-
sem Jahr schon nicht mehr wegzudenken war das Wachs-
tums-Café. Im Benediktussaal des Klosters wurde der
richtige Rahmen geschaffen, um aktuelle Fragen der Teil-
nehmer zur eigenen Markenfithrung zu stellen. Drei Teil-
nehmer nutzten die Intelligenz der Vielen und diskutier-
ten ihre unternehmerischen Fragestellungen im Plenum.
Die Meinungen und Empfehlungen der Referenten und
Teilnehmer waren ein echter Gewinn und wieder einmal

»Das Internationale Marken-Kolloquium ist offener, kommunikativer und damit interessanter und gewinnbringender als (eben

nicht) vergleichbare Veranstaltungen. ”

Andreas C. Kujawski Managing Director Air & Sea Division Germany Hellmann Worldwide Logistics GmbH & Co. KG
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. ‘ Marken-Kolloquium
“’

ein Spiegel der

besonderen, personlichen Atmo-
sphire des Internationalen Marken-Kolloquiums.

Die Chance, ein Thema zu diskutieren, hat dabei jeder -
im Nachgang erhalten die Fragenden die Ratschldge der
Diskussion automatisch mitnotiert.

Feierliche Stimmung zur Award-Verleihung

Ein weiteres absolutes Highlight,
um zu netzwerken und sich bes-
ser kennenzulernen, war das fest-
liche Dinner im Isinger Saal des
Traditionsgutes Ising. Neben den
guten Gesprichen und dem her-
vorragenden Meni, sorgten vor al-
lem die Dankesworte von Carl Else-

ner, Preistrager des live verliehenen
4. Awards des Internationalen Mar-
ken-Kolloquiums, fiir Begeisterung.

Carl und Veronika Elsener
- Preistréger, Referent und
begeisterte Teilnehmer

Victorinox-CEO Carl Elsener wur-
de vor Ort ausgezeichnet mit dem
4. Award des Internationalen Mar-
ken-Kolloquiums als Vorbild eines
Familienunternehmens, das eine

starke Marke aufgebaut und stets
zeitgemafd weiterentwickelt hat, die
Menschen heute weltweit begeistert.
Elsener trug gleichzeitig als Referent
zum Erfolg der Veranstaltung bei,
zeigte notige Voraussetzungen fiir
eine erfolgreiche Markendehnung
auf und sprach tiber das verantwor-
tungsvolle Fithren von Mitarbei-
tenden, die nicht als Einzelplayer
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agieren. Carl und Veronika Elsener, Verwaltungsratspra-
sidentin der Victorinox Swiss Army Fragrances AG und
Leiterin des Brandmanagements, bereicherten das Inter-
nationale Marken-Kolloquium als hochinteressierte Gas-
te und freuen sich bereits auf das kommende Jahr.

Ein sonniger Ausklang

g

Traditionell ver-
abschiedete man
sich im Rosen-
garten des Klos-
ters Seeon. Auch
wenn man ins-
gesamt in diesem

Jahr nicht von ,gutem
Wetter” sprechen konnte,
hat sich zum Abschluss
die Sonne gezeigt und alle
Teilnehmenden mit Vor-
freude auf das nichste
Jahr nach Hause begleitet.

Jetzt Teilnehmer werden

Das 13. Internationale Marken-Kolloquium steht bereits
in den Startlochern. Am 15. und 16. September 2016
kommen wieder maximal 80 Markenentscheider - Ge-
schiftsfiihrer, Inhaber, Unternehmer und Vorstinde aus
Deutschland, Osterreich und der Schweiz im Kloster See-
on zusammen. Wenn Sie im kommenden Jahr ebenso zu
diesem Kreis gehoren mochten, um die eigene Strategie
zu schirfen und das eigene unternehmerische Wachs-
tum voranzutreiben, warten Sie mit Ihrer Anmeldung
nicht zu lange. Bereits tiber 30 der limitierten 80 Teil-
nehmerplitze sind vergeben und zwei Referenten haben
schon zugesagt: Karsten Schmidt, Vorsitzender des Vor-
standes der Ravensburger AG und Christian Rauffus,
Geschiftsfithrer der Riigenwalder Miihle.

Registrieren konnen Sie sich in unserem
Onlineshop oder per E-Mail

zu unserer aktuell giiltigen Frithbucher-Kondition.

Wir freuen uns darauf, wenn Sie im kommenden Jahr von
den Impulsen und Anregungen der Vortrage und Diskus-
sionen fiir Ihre eigene Markenarbeit profitieren, Kontak-
te kniipfen und unser Netzwerk noch bereichern.

»Die Breite der vertretenen Themen, Industrien und Personlichkeiten ermoglichen viele verschiedene Ankniipfungspunkte fiir die
eigene Tatigkeit. Es macht Spaf3, fiir eine kurze Zeit die Brille anderer aufzusetzen und so neue Einblicke zu erhalten.”

Christina Dietmayr, Geschéftsleitung Burgis GmbH
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Bundeskonferenz der Wirtschaftsjunioren war ein voller
Erfolg

Der interessierte Leser konnte in den vergangenen zwei Jah-
ren an dieser Stelle immer wieder Neuigkeiten zu den Vor-
bereitungen der Bundeskonferenz der Wirtschaftsjunioren
2015 lesen, die unter dem Motto in Dort-
mund stattfand.

Rund 1.000 Unternehmer und Fithrungskrafte aus dem ge-
samten Bundesgebiet sowie internationale Gaste aller Kon-
tinente durfte der Juniorenkreis Dortmund Kreis Unna
Hamm begriifien.

Das Feedback der Giste, der beteiligten Sponsoren und For-
derer, der Presse sowie aller Beteiligten kann durchweg nur
als auflerordentlich positiv beschrieben werden.

Im Mittelpunkt stand es fiir die Besucher, sich zu vernetzen,
sich fortzubilden und aktuelle Themen zu diskutieren, um
die neuen Erkenntnisse nach der Konferenz in Taten umzu-
miinzen.

Parallele Vortrage der beiden ehemaligen Vorsitzenden des
Kreises, Prof. Dr. Guido Quelle (2001-2002) und Fabian
Woikowsky (2014), waren ebenso Bestandteil des vielfalti-
gen Programms wie eine Party mit 20er-Jahre-Motto oder
eine Gala-Veranstaltung, die in wiirdigem Rahmen in den
Westfalenhallen Dortmund stattfand.

,Sehr stolz bin ich auf das Team, das sich unwahrschein-
lich beherzt, engagiert und beharrlich der Vorbereitung und
Durchfithrung gewidmet hat”, so Fabian Woikowsky, der
den Kreis im letzten Jahr, einer Phase intensiver Vorberei-
tung auf die Veranstaltung, gefiihrt hat.

Uber die weiteren Aktivititen der Junioren halten wir Sie
gerne auf dem Laufenden.
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Foto 1: 20er Jahre Party im Freischiitz, Schwerte: Linda Vollberg und
Fabian Woikowsky

Foto 2: 20er Jahre Party: Dortmunder Gastgeber

Foto 3: Gala-Veranstaltung in den Westfalenhallen: Gruppenbild
Foto 4: Gala-Veranstaltung: Linda Vollberg und Fabian Woikowsky
Fotovermerk: PicturePeople
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BDU Fachverbandstagung Management und Marketing

Am 29. September tagten die Fachverbinde Management
und Marketing sowie Unternehmensfithrung und -steue-
rung des Bundesverbandes Deutscher Unternehmensbera-
ter BDU e.V. gemeinsam in Berlin am Kanzleramt. Zum The-
menschwerpunkt Innovation kam die Runde als 25 Berater
zusammen - unter [hnen sammelte auch Linda Vollberg als
Gast des BDU ihre ersten Erfahrungen in der Verbandsar-
beit.

Drei unterschiedliche Fachvortrige sorgten fiir inhaltliche
Impulse. Holger Mannweiler zeigte im Namen der match2-
blue GmbH die Herausforderungen des Innovationsma-
nagements in Deutschland und den USA auf. Prof. Dr. Dirk
Honold gab einen detaillierten Einblick in das Feld der In-
novationsfinanzierung und sprach unter anderem tiber die
Erwartungen und die Verftigbarkeit von Venture Capital aus
Sicht der Mittelstandes und passend zum Standort gewdhrte
auch Dr. Philipp Bouteiller einen hochspannenden Einblick
in Europas grofdtes Smart Tech Projekt ,Berlin TXL”. Bouteil-
ler deckte dabei die Pldane der zukiinftigen Schlisselnutzung
des Flughafengeldndes Berlin Tegel auf und sprach tiber die
Erfolgsfaktoren von Grofdprojekten.

Ein gelungener Tag mit neuen Erkenntnissen und herrli-
chem Wetter am Rande der Vorbereitungen auf die ,25 Jah-
re Deutsche Einheit”-Feier. Berlin zeigte sich von seiner
schonsten Seite.

Innovation? Ausbrechen aus dem eigenen Erfahrungshori-
zont und einfach mal ausprobieren!

4
Neues Fachartikel-Portal des BDU IIIIBDU
mit Artikeln von Prof. Dr. Guido Quelle online sy

Den Relaunch der Website nahm der Bundesverband Deut-
scher Unternehmensberater BDU e.V. zum Anlass, auch die
Inhalte der Seite auf den Priifstand zu stellen und zu erwei-
tern.

Ein Resultat ist das neue Fachartikel-Portal. Uber 200 Fach-
artikel in zwolf Kategorien zeigen die breit geficherte Bera-
tungs- und Losungskompetenz der Mitglieder im fiihrenden
Branchenverband fiir die deutsche Consultingwirtschaft.
Beitrdge von Prof. Dr. Guido Quelle, bereits langjahriges
Mitglied im BDU, wurden fiir die folgenden drei Kategorien
angefragt und sind fiir Sie verfiigbar:

STRE
J
5

EGEL ZUM GROSTEN SMART
Y EUROPAS:
N TECH REPUBLIC
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o Marketing und Vertrieb

o Organisations- und Prozessmanagement
o Strategie und Innovation

Viel Freude beim Stobern und Lesen:
www.bdu.de/womit-wir-uns-beschaeftigen

Mandat Growthletter®, Nr. 106, Oktober 2015 | 13


http://www.bdu.de/womit-wir-uns-beschaeftigen/

MANAGEMENTBEw

Projekt ,Marketing fiir Bildungshduser und Akademien®
im Erzbistum Paderborn gestartet

Wie kann ein gemeinsames Marketing fiir die Bildungshau-
ser und Akademien im Erzbistum Paderborn aussehen?
Diese Frage wurde in den letzten Monaten intensiv beraten.
Am Montag trafen sich die Direktoren und stellvertretenden
Direktoren der fiinf Bildungshduser und Akademien im Erz-
bistum Paderborn, um die Vorbereitungsphase des Projekts
»~Marketing fiir Bildungshiduser und Akademien” offiziell
abzuschliefRen.

»Ziel des Projektes ,Marketing der Bildungshiuser und Aka-
demien’ ist es, die Bekanntheit der Hauser tiber die Bistums-
grenzen hinaus zu steigern, auf die Vielfalt und Qualitit der
Bildungsangebote aufmerksam zu machen und so das At-
traktionspotenzial der Hauser weiter zu verbessern”, erklart
Maren Krampe, die seit dem 1. September 2015 das Projekt
betreut. Zusammen mit der Mandat Managementberatung
GmbH aus Dortmund haben sich die Verantwortlichen der
Hauser wihrend der letzten zehn Monate regelmafiig getrof-
fen, um einen Marketing-Rahmen zu erarbeiten. Nachdem
in dem Abschlussgesprach mit der Mandat Management-
beratung GmbH der Fahrplan angepasst und letzte Punkte
besprochen wurden, startet das Projekt nun in die Umset-
zungsphase.

© 2015, Foto: Beim Abschlussgesprach zum Pro-
jekt ,Marketing der Bildungshiduser” wurde die
neue Projektverantwortliche Maren Krampe vorge-
stellt. V. 1.: Andreas Holscher, Maren Krampe (bei-
de Abteilung Erwachsenen- und Familienbildung)
und Linda Vollberg (Mandat Managementbera-
tung GmbH, Dortmund).

Die Bildungsangebote des Erzbistums Paderborn richten
sich an viele verschiedene Zielgruppen und thematisieren
ganz unterschiedliche Aspekte - von Ausstellungen und
Austausch tiber Studienfahrten und Sozialpolitik bis hin
zu Trauerarbeit. Interessenten konnen sich auf der Website
www.bildung-erzbistum-paderborn.de einen umfassenden

Quelle pdp: Zur Pressemitteilung
(Paderborn, 10. September 2015)

Uberblick verschaffen.

Der Mandat Wachstums-Wochenstart =5
auf dem Mandat-Blog ,Wachstumstreiber” £
‘ \ MANDAT WACHSTUMS-WOCHENSTART NR. 180: =
‘ Wachstums -ﬂ)oc./?ensz‘ art MANDAT HUBRAUM STATT SPOILER

1 ( -

Lesen Sie den Artikel hier:

www.mandat.de/de/mandat-wachstums-
wochenstart-nr-180-hubraum-statt-spoiler
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Erfolgsformat ,5 Minutes for Growth”

— 2. Staffel in Produktion

,Die Beitrage in ,5 Minutes for Growth’ sind ideal! Spannende Themen in 5 Minuten auf den Punkt gebracht.
Fiir mich ideal zwischen dem Tagesgeschift! Haufig ist es auch eine Erinnerung an Themen vergangener Tage.”

Werner Borgmeier, Geschiftsfiihrung, H. Borgmeier GmbH & Co. KG

Wir freuen uns sehr tber Thr positives Feedback zur 1.
Staffel der Mandat Wachstums-Videoserie ,5 Minutes
for Growth”, die am 13. Januar 2015 auf Sendung ging.
Auch wenn die 1. Staffel noch bis zum 29. Dezember
2015 lauft, arbeiten wir bereits an den Vorbereitungen
und Aufnahmen fiir Staffel 2, die Sie ab Januar 2016 hof-
fentlich ebenso begeistern wird.

Uber ,.5 Minutes for Growth":

Fiinf Minuten, jeden Dienstag, fiinfzig Wochen lang
Auch die 2. Staffel wird aus fiinfzig Episoden bestehen
und liefert wochentlich ein auf den Punkt gebrachtes
Video zum Thema ,Wachstum” fiir Unternehmer, Ge-
schiftsfiihrer, Vorstinde und seniorige Fiihrungskrifte,
die Impulse suchen, um das eigene Handeln und das ei-
gene Unternehmen weiter voran zu bringen.

Kein Lesestau, sondern konkrete Impulse, intensiv
und auf den Punkt.

Sie erhalten jede Woche eine personliche E-Mail mit dem
Link zur aktuellen Episode. Aufderdem mit allen Links zu
bisher erschienenen Episoden - so konnen Sie keine Epi-
sode verpassen und haben stets alle Folgen gebiindelt
vorliegen. Ein problemloses Einsteigen oder Nachhoren
ist jederzeit moglich.

Méchten Sie dabei sein?
Um Thren personlichen Zugang zu den ,5 Minutes for
Growth”-Impulsen zu erhalten,

o registrieren Sie sich direkt tiber unseren Online-Shop

o oder senden Sie eine E-Mail an:
guido.quelle@mandat.de

,Ein grofles Lob fiir Ihre Serie. Es macht mir viel Spafi, zuzusehen und bis jetzt konnte ich aus allen Folgen etwas

fiir mich herausziehen. Kurz gesagt: Weiter so!”
Kai Moewes, Vertriebsleitung, RICOSTA Schuhtfabriken GmbH
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Mandat-Vortragstermine

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

13. Januar 2015

27. Januar 2015

31. Januar 2015

6. Februar 2015

20. Mdrz 2015

23. Midrz 2015

22. April 2015

23. April 2015

7.Mai 2015

18. Juni 2015

3./4. Sep. 2015

11. Sep. 2015

7. Oktober 2015

28. Oktober 2015

12. Januar 2016

14. Januar 2016
18. Januar 2016

27. April 2016

15./16. Sep. 2016

v

v

NN NN

NN NN

Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden tiber Thren Erfolg
SMG.Strategietag 2015, Stidtirol Marketing, St. Ulrich

Strategie und unternehmerisches Handeln? Ja gern, aber wie?
Fithrungskriftetagung der Agentur fiir Arbeit Dortmund, Hagen

Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden tiber Thren Erfolg
Vertriebstagung der G.U.T. Hahn KG, Ingolstadt

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

Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden tiber Thren Erfolg
Partnerkonferenz der GC-Gruppe, Stuhr

Thr Preis ist Premium - und der Rest?
Parfiimerietagung des Bundesverband Parfiimerien e.V., Diisseldorf

Profitables Wachstum schaffen — Der natiirliche Feind der Strategie ist das Tagesgeschift
Vorstandsseminar des Deutscher Sparkassen- & Giroverbands, S-Management-Akademie, Bonn

Heizen statt bremsen - Wachstum kommt von innen
Lions Club Dortmund-Phonix, Dortmund

Prof. Dr. Guido Quelle als Gastgeber
des Seeoner Kreises, Schloss Bensberg, Bergisch Gladbach

Podiumsdiskussion ,Handel, Konsument, Marken - Trend, Zukunft & Sorgen!”
REGAL-Branchentreff, Wien
Prof. Dr. Guido Quelle als Gastgeber A/ r :\

\J Marken-Kolloquium
des 12. Internationalen Marken-Kolloquiums, Kloster Seeon, Chiemgau =

Wachstum kommt von innen — Wie aus einem normalen Unternehmen ein Wachstums-
unternehmen wird; Bundeskonferenz der Wirtschaftsjunioren Deutschland 2015, Dortmund

Mehr ist nicht besser — wie Sie durch Innovationen gezielt wachsen
International PET-Conference, Fulda

Vortrage &

3. Power-Tag fiir beratende Ingenieure; Workshop der Mandat Managementberatung, Koln
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Der 120-Prozent Unfug - Warum Falsches durch Wiederholung nicht richtiger wird
Campus Live, SRH Hochschule fiir Logistik und Wirtschaft, Hamm

Vortrag auf dem Jahresempfang der Familienunternehmer, Schwerte, Freischiitz
Vortrag auf der Wintertagung des Verbands Deutscher Gartencenter, Grafschaft-Ringen

Profitables Wachstum schaffen
Vorstandsseminar des Deutscher Sparkassen- & Giroverbands, S-Management-Akademie, Bonn

A/’ \

Marken-Kolloguium

Prof. Dr. Guido Quelle als Gastgeber
des 13. Internationalen Marken-Kolloquiums, Kloster Seeon, Chiemgau e
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Wer ist eigentlich Lisa?

Seit dem 1. Oktober 2015 verstarkt Lisa Wolff als studen-
tische Mitarbeiterin das Mandat-Team.

Lisa wurde am 23.01.97 in Schwerte geboren und hat
sich nach einem erfolgreichen in diesem Jahr absolvier-
ten Abitur in den Fiachern Deutsch, Englisch, Mathema-
tik und Erziehungswissenschaften am Ruhrtal-Gymnasi-
um, Schwerte dafiir entschieden, ihre Karriere im Bereich
Wirtschaft zu starten. Ein Studium der Wirtschafts-
psychologie sollte es sein und parallel ein Einblick in die
Berufswelt.

Der intensive Kontakt und ihre Freude am Austausch und
an der Kommunikation mit Menschen waren ausschlag-
gebende Faktoren fiir Lisas Studienwahl. Lisa freut sich
auf ein vielseitiges Aufgabengebiet bei Mandat und wird
insbesondere gemeinsam mit Linda

Vollberg interne und externe

Projekte unterstiitzen.

Lisas Studienentscheidung fiel
auf die Hochschule fiir ange-

herzlich willkommen

MANAGEMENTBERATUNG

wandtes Management in Unna, die ihr durch ein semi-
virtuelles Lernkonzept die Moglichkeit bietet, neben
dem Studium praktische Erfahrungen zu sammeln und
die im Studium erlernten theoretischen Hintergriinde
nun gleichzeitig auch in ihrer praktischen Umsetzung zu
erproben.

Die 18-jahrige lebt mit ihren Eltern zusammen in
Schwerte. Sie ist Mitglied in einem Handballverein,
liebt es, sich mit ihren Freunden zu treffen und sich um
ihren Hund zu kiitmmern.

Liebe Lisa,

im Team!

Wenn ehemalige Fliichtlinge Fliichtlingsheime leiten

Was miissen Fliichtlinge auf der Flucht durchleben? Wel-
chen Herausforderungen miissen sie sich in Deutsch-
land stellen? Und welche Angste plagen sie? Nur wer
selbst auf der Flucht war, kann von sich behaupten, diese
Fragen authentisch beantworten zu konnen. Die Dort-
munder Leos, unter ihnen Pascal Kowsky, besuchten im
September eine Vortragsveranstaltung eines ehemaligen
Fliichtlings — heute des Leiters mehrerer Fliichtlingshei-
me Dortmunds.

Von seiner eigenen Flucht aus dem Irak tber viele Ar-
beits-Stationen innerhalb Deutschlands (von der Im-
bissbude tiber Sprachschulen, Bundesbehtrden und
weitere Imbissbuden) bis zur Leitung mehrerer Auffang-
stellen bot dieser Abend interessante Einblicke hinter die
Kulissen.

Es wurde auch aufgezeigt, welche Formen der Hilfe wirk-
sam sein kénnen und welche - fiir die Offentlichkeit
kaum ersichtlich - vielfach vergebens sind. Die nicht
medial beeinflussten Schilderungen fiihrten in Teilen zu
Fassungslosigkeit der Zuhorer. Die anschliefiende, ausge-
sprochen offene Diskussion war von positiven Erfahrun-
gen ebenso wie von personlichen Riickschldagen geprigt
und zeigte auch deutliche Schwichen in der eigenen Or-
ganisation innerhalb Dortmunds auf.

Gerade vor dem Hintergrund der aktuellen Fliichtlingssi-

tuation war dies ein lohnenswerter Abend mit konkreten
Ansatzpunkten zur Hilfe, restimiert Pascal.
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