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Editorial

Nein, wir sprechen auch in diesem Monat nicht iiber Coro-
na. Es ist alles gesagt, nur noch nicht von jedem und wir
konzentrieren uns darauf, das zu tun, was wir am besten
konnen: Unternehmen dabei zu helfen, gesund profitabel
zu wachsen. Daran hat sich nichts gedndert, daran dndert
auch eine Krise nichts. Warum nicht? Weil Wachstum
nichts mit einer Modeerscheinung zu tun hat, weil Wachs-
tum grundlegend wichtig ist — wann, wenn nicht jetzt, se-
hen wir dies besonders? -, weil Wachstum ein Streben nach
vorne bedeutet und bei diesem Streben haben wir bereits
Hunderten von Unternehmen geholfen und wir helfen
weiterhin. Also: Es geht weiter mit Mut voran.

A propos ,Mut”: noch im Mai wird mein neues Buch er-
scheinen und es hat bezeichnenderweise den Titel ,Wachs-
tumsmut”. Diesen Titel haben wir gefunden, bevor die Kri-
se kam und wir finden, dass er heute aktueller ist, denn je.
Sie diirfen gespannt sein.

Esistin den letzten Wochen so vieles passiert, wir haben so
viele neue Dinge entwickelt, der Mittelstands-Mittwoch
beispielsweise entwickelt sich zu einem tollen Format, dass
eine enorm positive Resonanz erzeugt - jeden Mittwoch
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13:00 bis 13:15 Uhr, live auf Zoom oder auch auf meinem
YouTube-Kanal, wir haben in Webkonferenzen inhaltliche
Beitrdge geleistet, sind dabei, neue Produkte zu entwickeln
und das ist lingst noch nicht alles.

Wir wollen nicht zu werblich werden. Aber eines noch, be-
vor sie sich mit dem Thema Transparenz, dass unser
Schwerpunktthema im Mandat Growthletter ist, beschifti-
gen: Wenn Sie meinen, dass genau jetzt der richtige Zeit-
punkt ist, um mit uns dartiber zu sprechen, wie Sie Thr Un-
ternehmen erfolgreich weiterentwickeln - Krise hin oder
her -, rufen Sie uns an oder schicken Sie mir eine E-Mail
und wir sprechen - vollig unverbindlich, aber sehr klar.

Wir sind fiir Sie da. Gerade jetzt. Bleiben Sie gesund!

Thr und Euer

Prof. Dr. Guido Quelle
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CEO-I/LPSP Mondd's

von Guido Quelle
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Lieber eine Kerze im

Dunklen als ein
Scheinwerfer im Hellen

Sicher waren sie schon einmal bei einer grofien Musik-
Veranstaltung in einer Veranstaltungshalle. Man kommt
herein, tiblicherweise ist die Halle hell erleuchtet, sei es
mit Neonlicht oder durch moderne LED-Beleuchtung,
man sieht alles, die Ginge sind beleuchtet, man sucht sich
seinen Platz, nimmt diesen ein und wartet auf die Show.
Die Bithne ist noch hell erleuchtet, vielleicht kann man
nicht alles erkennen, weil das Bithnenbild noch verdeckt
ist, manchmal aber kommt ein Mitglied der Road Crew
auf die Biihne, justiert vielleicht noch einen Mikrofon-
stinder, stimmt eine Gitarre oder sorgt dafiir, dass keine
Stolperfalle entsteht.

Ein Scheinwerfer wird getestet, aber es fillt nicht sonder-
lich auf, weil ohnehin die gesamte Halle erleuchtet ist.
Wahrscheinlich konnte in diesem Moment ein Mitglied
der Band oder gar der Star auf die Bithne kommen, ohne
dass man Notiz davon nehmen wiirde. Das Auge weifd
nicht, woran es sich orientieren soll, es sucht, findet auch
vieles aber die Informationen sind zu umfangreich, um
sie alle verarbeiten zu konnen.

Dann: Der grofie Moment. Das Hallenlicht wird gelscht,
es herrscht Dunkelheit und die Inszenierung nimmt ihren
Lauf. Vielleicht gibt es eine Ouverttire. Vielleicht spielt die
Band direkt auf, oft noch im Dunklen. Irgendwann: Flash.
Fin Scheinwerfer richtet sich exakt auf den Star, alle Au-
gen richten sich darauf, die Aufmerksamkeit ist garantiert.
Es ist klar, wo wir hingucken sollen. Es ist klar, was wich-
tig ist. Los geht's: Let the show begin.

© 2020 Mandat Managementberatung GmbH, Emil-Figge-Strafie 80, 44227 Dortmund, info@mandat.de

Ubertragen wir dieses Bild auf den unternehmerischen
Kontext: Wir beobachten in unserer Beratungspraxis, dass
ein zunehmendes Themenrauschen herrscht, das geeignet
ist, von Priorititen abzulenken. Es herrscht zunehmend
Verwirrung dartiber, wo Zeit und Geld investiert werden
sollen und das alles, obwohl man sich doch vorgenom-
men hat, moglichst wirksam zu agieren. Es werden zu vie-
le Themen eroffnet, es wird zu wenig dartiber gesprochen,
welche Themen das Unternehmen wirklich weiter brin-
gen, alles ist wichtig.

Nein. Es ist nicht alles wichtig. Es ist wie auf der Bithne:
Wenn alles wichtig ist, ist nichts wichtig. Wenn alles hell
ist, gerat Aufmerksamkeit zum Zufall. In Wirklichkeit ist
die Vielfalt der Themen eine gefihrliche Scheinsicherheit,
denn nicht nur wird die schiere Anzahl der Themen nicht
mehr tiberschaubar, auch muss die Aufmerksamkeit auf
alle Themen verteilt werden. Resultat: Unwirksamkeit. Wir
haben bei Mandat bereits vor vielen Jahren eine Methodik
entwickelt, die unseren Klienten hilft, die wirklich wichti-
gen Themen zu identifizieren und die Aufmerksambkeit ge-
zielt darauf zu richten. Die Wirkung ist frappierend, so-
wohl intern als auch auf den Markt gerichtet.

Mein Rat an Sie: Schalten Sie einmal das Licht aus - legen
Sie also alle Themen beiseite — und richten Sie den Schein-
werfer gezielt auf die wichtigen Themen. Wenn sie gerade
keinen Scheinwerfer zur Hand haben, dann nehmen sie
eben eine Kerze und halten sie ins Dunkle. Das ist allemal
besser als Neonlicht, das den Anschein erweckt, jedes The-
ma sei gleich wichtig.
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Krisenmodus aus - strategisches Denken an

Es ist Zeit, sich mit der Zeit nach der Krise zu befassen.
Strukturierte Szenarien zu durchdenken und zu be-
schreiben, um einen klaren, transparenten Handlungs-
plan zu entwickeln und herauszuarbeiten, wie sich die
Marke nun positioniert. Business as usual? Verdnderte
Konsumentenbediirfnisse? Neue Leistungen und Pro-
dukte? Uberlebenskampf? Was auch am Ehesten auf
Sie zutrifft, die Welt, das Wettbewerbsumfeld, die Kon-
sumstimmung haben sich verdndert und darauf gilt es,
zu reagieren. Der moglicherweise durchgetaktete Marke-
ting-Kalender fiir 2020 funktioniert nicht mehr, geplan-
te Veranstaltungen sind ausgefallen, wichtige Kunden,
Handelspartner oder relevante Punkte Threr Lieferkette
sind moglicherweise nicht mehr oder noch nicht erreich-
bar. All das hat auch Einfluss auf die Markenfiihrung.

Die Markenwelt nach der Krise

Bereits wihrend der Krise haben viele Marken ei-
nen tollen Job gemacht. Es ist allerdings zu wenig,
sich als verstindnisvoll, trotzdem ansprechbar und
Helfer-Marke zu positionieren. Um herauszuarbei-
ten, welche Facetten Threr Marke Sie jetzt neu spie-
len konnen und in welche Richtung sich neue Chan-
cen ergeben, konnen die folgenden Fragen helfen:

o Was ist fiir meinen idealen Kunden jetzt besonders
relevant? Haben sich zentrale Bediirfnisse (langfris-
tig) verandert?

o Welche Moglichkeiten er6ffnen uns digitale Leistun-
gen und Angebote? In welchen Bereichen sind meine
Kunden, Handels- und Schnittstellenpartner digital
fitter geworden?

o Wie passt unser Markenkern/unsere Marke in die Zeit
nach Corona? Welchen Wert liefern wir jetzt?

Erkennbarkeit und Identitit

Die Akzeptanz digitaler Losungen hat einen enormen
Schritt nach vorn gemacht und der Megatrend Transpa-
renz hat noch einmal an Bedeutung gewonnen. Men-
schen haben sich faktenorientierter informiert, Liefer-
ketten sind relevanter geworden, die lokalen Handler
werden aller Ortens unterstiitzt, Lieferdienste, Software
und Online-Angebote sind gefragter denn je. Auf der
anderen Seite haben sich Kontaktpunkte, die fiir die
Markenbindung wichtig sind, deutlich reduziert. Vielen
unserer Klienten wurden Moglichkeiten genommen, Er-
lebnisse zu schaffen, direkten Kundenkontakt zu pfle-
gen und vertriebliche Beziehungen zu vertiefen. Wie
kann die Markenfiithrung das jetzt ausgleichen? Fragen
Sie sich, was Sie tun konnen, was Sie planen und entwi-
ckeln konnen, um die Erkennbarkeit der Marke wieder
zu stirken, um neue Kontaktpunkte zu schaffen und so
die eigene Markenidentitit wieder differenzierter sicht-
bar zu machen.

Fazit

Einige neu gewonnene Routinen und Verhaltenswei-
sen werden nicht derart bestehen bleiben, wie wir sie
aktuell erleben, aber es wird etwas davon {ibrig blei-
ben und daher lohnt es sich, Moglichkeiten konkret zu
analysieren und die strategische Weiterentwicklung der
Marke voranzutreiben. Kern Ihrer Betrachtungen sollte
dabei das Hauptbediirfnis Threr idealen Kunden oder
Kundengruppen sein. Auf welche verinderten Wiin-
sche und Bediirfnisse wollen Sie sich einstellen und wie
konnen Sie diese langfristig bedienen? Immer unter der
Mafdgabe ein Markenerlebnis zu schaffen, dass Ihrem
Markenkern entspricht und diesen weiter starkt.
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Vertrieb und Transparenz: Wie Feuer und Wasser?

von Fabian Vollberg

Kurziibersicht

o Der Begriff Transparenz ist nicht selbsterklarend. Jede gute Transparenzini-
tiative beginnt mit gemeinsamen Zielen und einem gemeinsamen Verstdnd-

nis.

o In der Transparenz iiber wenige, sorgfaltig ausgewahlte Fakten, liegt Potenzi-

al fir kommendes Wachstum.

o Transparenz ohne Erkenntnisse und abgeleitet Handlungen hilft nieman-

dem.

,Dem Vertrieb muss man genau tiber die Schulter schau-
en, damit er nicht verbrennt, was wir anderen im Un-
ternehmen verdienen”, ,Meinen Kollegen kann es doch
vollig egal sein, was ich im Vertrieb mache, so lange die
Zahlen stimmen”, in diese beiden Positionen lassen sich
viele Einlassungen einkategorisieren, die im Zuge von
Diskussionen, rings um das Oberthema ,Vertrieb und
Transparenz” verbalisiert werden.

Schade eigentlich, denn von Transparenz profitieren alle
im Unternehmen, die am Wachstum mitarbeiten, so lan-
ge die Ziele und die Ausgestaltung gewissen Grundsit-
zen folgen, von denen ausgewdhlte in diesem Artikel be-
trachtet werden.

Eine Begriffsklarung vorab, unter ,Transparenz” soll in
erster Linie Klarheit zu den Vertriebs-Ergebnissen, den
hierfiir unternommenen Aktivititen sowie zu vermute-
ten Wirkzusammenhingen verstanden werden. Das ist
wichtig, denn man hat in vielen Diskussionen den Ein-
druck, Transparenz werde unmittelbar mit Kontrolle
und Misstrauen assoziiert.

Hieraus ldsst unmittelbar der erste Grundsatz ableiten:
Es braucht ein aufrichtiges, gemeinsames Verstindnis
zum Wesen und zu den Zielen von Transparenz. Zu die-
sen Zielen kann beispielsweise geh6ren, dass man Mus-
ter herausfinden will, die zur Férderung des Vertriebser-
folges eingesetzt werden konnen (Wie viele Gespriche
braucht es, um einen Verkaufserfolg zu erzielen? Ab dem

© 2020 Mandat Managementberatung GmbH, Emil-Figge-Strafie 80, 44227 Dortmund, info@mandat.de

wievielten Gesprich sind die Aussichten auf Erfolg sehr
gering? Wie ist die Angebotstrefferquote bei ausfiihrli-
chen Angeboten, wie hoch ist sie bei kiirzeren Angebo-
ten? etc.).

Der zweite Grundsatz betrifft einen wesentlichen Faktor
fiir die Akzeptanz und das Gelingen: Einfachheit. Um
Transparenz iiber den Vertriebserfolg und die Leistung
herzustellen, gentigt fast immer ein einfaches System,
dessen Eckpunkte sich wie folgt umreifien lassen: Wenn
Klarheit zum Vertriebsprozess besteht, so gentigt eine
Kennzahl fiir den Erfolg je Schritt, eine Maf? fiir die Ak-
tivitat im jeweiligen Schritt sowie klare Priorititen und
Zielgroflen, die der Vertrieb erfiillen soll.

Der dritte Grundsatz zielt auf Verfahrensklarheit ab. Ein
System, dass Transparenz tiber die Leistungen des Ver-
triebes herstellt ist ohne Wert, wenn es nicht zum Er-
kenntnisgewinn und zum Ableiten von Handlungen
genutzt wird. Entsprechend gilt es zu kldren, wer was
wann mit den gewonnenen Fakten unternimmt.

Schon mit der Berticksichtigung dieser drei Grundsit-
ze gelingt es, beachtliche Fortschritte in die Richtung
zu unternehmen, dass Transparenz vom Vertrieb ange-
nommen und akzeptiert wird. Um die Frage aus dem
Titel zu beantworten: Nein, Vertrieb und Transparenz
sind nicht, wie Feuer und Wasser, wenn man ein ge-
meinsames, positives Verstindnis davon schafft und
Transparenz als Wachstumstreiber, nicht als Kontroll-
system versteht und nutzt.
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+~Warum machen wir das eigentlich?”

von Pascal Kowsky

Kurziibersicht

o Intransparenz untergrabt Akzeptanz — auch bei Prozessveranderungen.

o Beginnen Sie nur, wenn Sie die Frage nach dem Warum beantworten konnen.

o Schaffen Sie Transparenz zum Ziel, zum Weg und zu deren Bedeutung fiir

den Finzelnen.

Nicht selten begegnen wir in unseren Prozess-Projekten der
Annahme, dass Standards blof$ definiert/angepasst werden
missten — deren anschlieflende Umsetzung sei dann ja lo-
gisch und miisse nicht separat beleuchtet werden. Die Ar-
beit an Prozessen muss (und soll) nicht schwerfillig sein,
dennoch empfiehlt sich unserer Erfahrung nach ein Vorge-
hen in drei Phasen und in jeder Phase gilt es die Mitarbeiter
auf andere Weise einzubeziehen:

o Phase 1 ,Zielsetzung und Planung”: Bevor Sie oder
Thre Mitarbeiter sich in einzelne Prozesse vertiefen,
gilt es Klarheit iber das Vorhaben zu schaffen. Das
Verhindert mogliches Verzetteln und zugleich schaf-
fen Sie Grundlagen fiir die Kommunikation und Ein-
fiihrung. Klaren Sie den Zweck (, Warum befassen wir
uns mit den Prozessen?”), die Ziele (,Wie sieht die
Welt besser aus, wenn wir mit der Prozessarbeit fertig
sind?”) und planen Sie konkrete Mafinahmen (, Wer
macht was bis wann?”). Binden Sie in dieser Phase
diejenigen Mitarbeiter ein, denen Sie eine Arbeit am
Unternehmen zutrauen. Die Kommunikation in Rich-
tung der Unternehmens-Offentlichkeit empfiehlt sich
frithestens mit Beginn der Phase 2.

o Phase 2 ,Konzeption”: Kernthema dieser Phase ist
die klassische Prozessarbeit. Binden Sie hier neben
dem Kernteam aus der ersten Phase auch unbedingt
Schnittstellenpartner bei den betrachteten Prozessen
in die Diskussion ein. Wihrend dieser Phase des ,Er-
schaffens” ist es an der Zeit, die Unternehmens-Of-
fentlichkeit tiber Zweck, Ziele und grobes Vorgehen
zu informieren. Denn die Frage wird aufkommen, wa-
rum die Kollegen plotzlich in so vielen Meetings sind.

Fall mitnehmen sollen und wiederholen diese bei ver-
schiedenen Gelegenheiten. Je nach Umfang und Dau-
er der Initiative konnen hier unterschiedliche Formate
geeignet sein: Newsletter/Videobotschaften, Updates
in Betriebsversammlungen oder ein ,Projekt-Raum”,
der fiir alle Mitarbeiter offen ist und in dem auch ein
Ansprechpartner individuelle Fragen zum Projekt be-
antwortet. Diese Kommunikation muss aber keine
Einbahnstrafle sein. Beispielsweise haben Workshops
mit allen Mitarbeitern, in deren Rahmen auch Zweck,
Ziele und Vorgehen erldutert wurden, zu fruchtbaren
Diskussionen gefiihrt und zusétzliche Impulse fiir die
Arbeit an den Prozessen gegeben.

Phase 3 ,Umsetzung”: Die Umsetzung ist eine Pha-
se, kein Meilenstein. Anderungen an Prozessen sol-
len Anderungen am Verhalten herbeifiihren und das
erfordert Zeit. Nutzen Sie Ihre Fiihrungsstruktur und
das Projektteam als Multiplikationsbasis, um allen be-
troffenen Mitarbeitern die Verinderung zu kommu-
nizieren und die Mitarbeiter auf dem Weg der Verin-
derung zu begleiten. Das heif3t: Wiederholen Sie den
Zweck und arbeiten ggf. mit den Mitarbeitern gemein-
sam heraus, welche konkrete Verhaltensinderung das
fiir sie bedeutet. Wichtig ist in jedem Falle, dass den
betroffenen Mitarbeitern klar wird, welchen Nutzen
sie von einer Verhaltensinderung haben. Dafiir eig-
nen sich zu Beginn Workshops, spiter aber auch Be-
fragungen, interne Audits und das Monitoring ausge-
wihlter Kennzahlen. Erfolgskritisch ist in jedem Fall
die Aufmerksamkeit der Fiihrungskrifte, um die neu-
en Verhaltensweisen zu verselbstverstindlichen.
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Sparen Sie nicht am falschen Ende: Wer Phase 1 und 3
uberspringt, lasst mitunter gute Ergebnisse aus Phase 2 ver-

Ohne klare Kommunikation besteht das Risiko von
Gertichten und Unsicherheit. Machen Sie sich dafiir
klar, welche 2-3 Botschaften die Mitarbeiter auf jeden puffen.
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Das 17. Internationale Marken-Kolloguium am
10. und 11. September 2020 — ,Marke — Hoch hinaus”

Ein Beitrag tiber eine Veranstaltung? Jetzt? Ja und ja. Ge-
nau jetzt. Wir haben keine Glaskugel und es kann uns er-
eilen, dass das Internationale Marken-Kolloquium nach
17 Jahren zum ersten Mal nicht stattfinden kann, aber
es ist eine Option, um Teil eines hervorragenden Netz-
werkes zu werden und neue strategische Ziindfunken
fiir das unternehmerische Wachstum zu erhalten. Und
deshalb mochten wir Sie trotz aller Instabilitit in der ak-
tuellen Lage weiter auf dem Laufenden halten. Als Teil
der Seeoner Gemeinschaft treffen Sie Unternehmer, Ge-
schiftsfithrer und Vorstinde, tiberwiegend aus Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz, die jedes Jahr im Klos-
ter Seeon im Chiemgau zusammenkommen.

Auf einen Blick - das aktuelle Programm

Gemeinsam mit unseren Referenten schauen wir mit
Mut und Zuversicht auf den September, denn Wachstum
ist kein Foto, sondern ein nicht endender Film, an dem
wir als Unternehmer stetig weiterarbeiten miissen. Nut-
zen Sie das Internationale Marken-Kolloquium daher als
Ort der strategischen Einkehr, entwickeln Sie Szenarien
und kommen Sie starker an den Markt als je zuvor.

Wir mochten die Chance ergreifen und Thnen unsere Re-
ferenten des diesjihrigen Marken-Kolloquiums auf ei-
nen Blick vorstellen. Wir arbeiten weiter an der Finalisie-
rung des Programms.

Seien Sie gespannt auf einen Vortrag von
dem Pionier des Schweizer Holzbaus
und freuen Sie sich auf inspirierende Ein-
blicke in die Unternehmensgeschichte
eines echten Vorreiters - Max Renggli,
CEO der Renggli AG.

Er ist der Mann, wenn es um Direktver-
trieb geht — freuen Sie sich auf handfeste
Impulse von Andreas Friesch, CEO der
LR Health & Beauty Systems GmbH.

,Nur echt mit der Fahne” - das Qua-
litdtssiegel mit der rot-weifden Fahne,
das jedes Em-eukal®-Bonbon ziert. Wer
kennt es nicht? Er steckt dahinter: Perry
Soldan, Geschiftsfithrender Gesell-
schafter der SOLDAN Holding + Bon-
bonspezialititen GmbH.

Als einer der grofsten Hersteller von Mo-
belbeschligen weltweit mit mehr als
6.000 Mitarbeitern, setzt das Unterneh-
men mit seinen innovativen Produkten
neue Mafsstibe — oder wie er selbst sagt:
,Wir verkaufen das, was brig bleibt,
wenn Thre Kiiche abbrennt”: Dr. And-
reas Hettich, Vorsitzender des Bei-
rats der Hettich Holding GmbH & Co.
oHG.

Reservieren Sie sich jetzt lhren Platz!

Entscheiden Sie, ob das Internationale Marken-Kollo-
quium jetzt eine interessante Chance fiir Sie darstellt.
Wir freuen uns, wenn sich die Seeoner Gemeinschaft ge-
rade jetzt um spannende Menschen und starke Unter-
nehmen erweitert und wir uns gegenseitig mit Erfolgs-
mustern und Ideen unterstiitzen konnen

Wenn Sie teilnehmen und sich einen der letzten Plit-
ze reservieren mochten, schreiben Sie eine E-Mail an
Kerstin Scupin (kerstin.scupin@mandat.de).
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Mandat-Vortragstermine 2019/2020

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

10. Oktober 2019

10. Oktober 2020

22. Oktober 2019

07. Nov. 2019

15. Nov. 2019
28. Nov. 2019

21. April 2020

03. Sep. 2020

10./11. Sep. 2020
02. Oktober 2020
13. Oktober 2020

Herbst 2020

Wissenschaftstag der Dortmund-Stiftung 2019

Herbstempfang der Reinoldigilde, Teilnahme an der Diskussionsrunde ,Vom Ende der Ver-
nunft und unserer christlichen Wertegemeinschaft. Diskussion im Kontext einer zunehmend
egoistisch orientierten Politik und Gesellschaft”, Ev. Stadtkirche St. Reinoldi

Vortrag auf dem 1. Schlossgesprach im Weserbergland , Wachstumsintelligenz - So gelingt
Wachstum im Mittelstand”, Weserbergland AG, Bevern

Vortrag auf dem Metallhandelstag, ,Ein Manifest fiir mehr Wachstum”, Wirtschaftsverband
Grofthandel Metallhalbzeug e.V. (WGM), Karlsruhe

Interne Unternehmensveranstaltung , Growth Lunch”, Diisseldorf

Impulsvortrag auf der Unternehmer-Veranstaltung Business Lounge ,Wachstum kommt von
innen - Sie selbst entscheiden tiber Thren (Unternehmens-)Erfolg”, Dinkelsbiihl

Webinar des Wirtschaftsverbandes Grof8handel Metallhalbzeug ,Strategie, Zukunft, Wachs-
tum? Gerade jetzt!”, digitaler Vortrag

Vortrag auf dem Campus-Symposium, Iserlohn -

. . . C N
Gastgeber des 17. Internationalen Marken-Kolloquiums, Kloster Seeon, Chiemgau | Qe
Keynote beim Verband Technischer Handel, Bamberg

Vortrag auf dem Mitgliedertag der Osterreichischen Verbandes der Markenartikelindustrie
(mav), ,Das Wachstumsmanifest”, Wien, Osterreich

Keynote auf dem Global Growth Summit ,Profitable Growth: Release Internal Growth Brakes
and Bring Your Company to the Next Level”, Boston, MA / USA

Weitere kostenfreie Veroffentlichungen zu unterschiedlichen wachstumsrelevanten Themen:

,Der Elefant im Raum” rich-
tet sich an Unternehmenslen-

Jeden Mittwoch zur Mittagszeit
live auf Sendung. Wir sprechen

Themen an, die fiir den geho-
benen Mittelstand (jetzt) wich-
tig sind. Die Dauer: Maximal 15
Minuten.

Seien Sie live dabei

ker, deren Verantwortungsbe-
reich den Vertrieb umfasst - die
wichtigste Einheit, wenn es um
das Schaffen profitablen Wachs-
tums geht.

Zum Podcast

+Wie geht wachstumsstarker Vertrieb in Krisenzeiten?” - vertffentlicht am 23. Marz tiber LinkedIn
»Aus der Krise zuriick auf den Wachstumskurs” - KSI-Magazin, Ausgabe 01/2020, S. 36-38
+Wachstumsmotor Strategieklausur” - KMU-Magazin, Ausgabe 03 April 2020, S. 50-51

»Corona-Alarm: Und was ist nun mit Wachstum?” - www.kmu-magazin.ch, 03/2020

Alle aktuellen Fachartikel finden Sie auf unserer Website: Fachartikelarchiv
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https://www.linkedin.com/pulse/wie-geht-wachstumsstarker-vertrieb-krisenzeiten-fabian-vollberg/?trackingId=faWGw%2FL5XkgXYhS0Ufal9A%3D%3D
https://mandat.de/de/wp-content/uploads/2020/03/KSI_2020-01_Quelle.pdf
https://mandat.de/de/wp-content/uploads/2020/04/Wachstumsmotor-Strategieklausur.pdf
https://mandat.de/de/wp-content/uploads/2020/04/200319_Corona-Alarm_Was_ist_nun_mit_Wachstum_Fachartikel.pdf
https://mandat.de/de/wachstums-know-how/fachartikel/
https://mandat.de/de/wachstums-know-how/podcast/
https://zoom.us/j/508362678?pwd=Um9hdzgrd1NTcjVyNTFjamtvNFNVQT09

Wachstumshorizonte

MANAGEMENTBEW

— Wachstum und Technologie

Wachstum und Technologie: Ein Interview mit Dr.
Gero Presser

Mandat: Was ist Ihre zentrale Kernerkenntnis aktuell:
Was empfehlen Sie insbesondere dem gehobenen Mit-
telstand zu tun? Wo gilt es auf- oder umzuriisten?

Dr. Gero Presser: Wir
unterstiitzen eine Rei-
he von Konzernen und
mittelstindischen Un-
ternehmen und Orga-
nisationen im deutsch-
sprachigen Raum bei
IT-Projekten, vornehm-
lich zu Data & Ana-
lytics sowie individu-
ellen Losungen. Vor
diesem Hintergrund ist
eine zentrale Erkennt-
nis, dass der Umzug in
die Cloud eine echte Zasur darstellt und an den Fun-
damenten der IT-Infrastruktur wackelt. Auf den ersten
Blick mag man denken, dass sich nur der Ort 4ndert, an
dem die Server stehen auf denen Anwendungen laufen.
Schaut man genauer hin, merkt man, dass in der Cloud
geborene Anwendungen einen viel tiefgreifenderen
Wandel bedeuten: angefangen vom Entwicklungspara-
digma tiber das Produktmanagement bis hin zu Verbes-
serungszyklen und der Skalierbarkeit dndert sich alles.

Wichtig ist dies vor allem vor dem Hintergrund, dass
auch in traditionellen Branchen die Produkte immer
hiufiger um digitale Zwillinge oder digitale Ergin-
zungsprodukte angereichert werden und wir gleich-
zeitig in Deutschland tendenziell der Cloud lange Zeit
eher skeptisch gegentiiberstanden. Mir scheint wichtig,
dass wir den Anschluss behalten und verstehen, wel-
chen fundamentalen Unterschied die Cloud mit sich
bringt.

Um das gesamte Interview zu lesen, werfen Sie einen
Blick auf unseren Wachstumstreiber Blog.

Uber Dr. Gero Presser

Bei QuinScape verantwortet Gero Presser das Projekt-
und Consultinggeschift rund um die Themen Reporting
& Analytics (TIBCO Jaspersoft/Spotfire), Big Data & Inte-
gration (Talend) sowie Digital Workplace (Intrexx). Zu-
gleich ist der zweifache Familienvater und begeisterte,
wenn auch viel zu seltene Skifahrer ein Blockchain En-
thusiast erster Stunde und Social Media-Vorreiter: Dort
steht er im aktiven Austausch mit tiber 10.000 Menschen
aus dem global vernetzten IT-Bereich zu innovativen
Themen und Entwicklungen.

Folgen Sie uns auf Twitter, LinkedIn und Facebook, um
keinen neuen Beitrag zu unseren Wachstumshorizonten
zu verpassen!
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https://mandat.de/de/wachstum-und-technologie-ein-interview-mit-dr-gero-presser/
https://twitter.com/MandatWachstum
https://www.linkedin.com/company/mandat-managementberatung-gmbh/?viewAsMember=true
https://www.facebook.com/MandatWachstum/?modal=admin_todo_tour

MANAGEMENTBEW

Jetzt , Wachstumsmut” vorbestellen

Wir haben ,Wachstumsmut” fiir Sie!

Wachstum benotigt Uberzeugung, Mut und Metho-
dik. Strategie und Realisierung miissen Hand in Hand
gehen und zwar - besonders im gehobenen Mittel-
stand - begonnen bei der Unternehmerstrategie. In
meinem neuen Buch ,Wachstumsmut” geht es dar-
um, was es braucht, um zu wachsen, was es braucht,
um mutig zu handeln und was es braucht, um das
Wachstum nicht nur gedanklich zu fassen, sondern
tatsdchlich zu realisieren.

»Wachstumsmut” wird in Kiirze erscheinen und vor-
aussichtlich ab Mitte Mai fiir Sie verfiigbar sein - di-
rekt tiber unseren Onlineshop, aber auch bei allen
einschldagigen Buchhandlungen und Versandhéusern.

Wenn Sie zu den allerersten Lesern gehéren
mochten und gerade jetzt eine Portion ,Wachstums-
mut” gut vertragen, bestellen Sie tiber die folgende E-
Mail Adresse Ihr Exemplar zu einem Preis von 24,90
Euro inkl. MwSt. vor. Jede Vorbestellung wird per-
sonlich von Guido Quelle signiert. Mochten Sie
mehr als ein Buch? Schreiben Sie die passende Anzahl
in Thre Bestellnachricht an anne. hausen@mandat.de.

Die Versandkosten tibernehmen wir, die Rechnung
liegt der Sendung bei.

Einigen Vertrauten habe ich mein Skript bereits zu-
gesendet. Lesen Sie hier, was Sie in ,Wachstumsmut”
erwarten dirfen:

o ,Unternehmerisches Wachstum und sportliche Leis-
tung haben vieles gemeinsam. Fiir beides sind Freude
und positive Emotionen so wichtig. Guido Quelle
versteht es auch in diesem Buch, uns Unternehmern
beides zu vermitteln.”, Dr. Pavel Smazik, CEO, Her-
badent s.r.o., Prag, Tschechische Republik

o ,Wie fasste es Robert Burns so treffend zusammen?
‘The best-laid plans of mice and men often go awry.’
Darum gilt es, Wachstum als Alltagsbeschiftigung
zu verstehen und zu leben. ,Wachstumsmut’ macht
Mut dazu.”, Erwin Meier-Honegger, Geschiftsfiihrer,
Ernst Meier AG, Diirnten, Schweiz

0o ,Mut kann man nicht kaufen, und das ist auch gut so!
Damit profitables Wachstum entstehen kann, bedarf
es Menschen, die nicht nur Andersdenker und aus-
dauernd sind, sondern die auch eine gehérige Por-
tion Mut und Kreativitat in ihrer DNA verinnerlicht
haben. Guido Quelle war in den vergangenen Jahren
mithilfe seiner Literatur und in Form seiner Impulse
immer ein treuer Wegbegleiter und Unterstiitzer beim
Erreichen meiner Ziele.” Josef Dygruber, geschifts-
fihrender Gesellschafter, claro products GmbH,
Mondsee, Osterreich

Jede Vorbestellung wird
personlich signiert!
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MANDAT

MANAGEMENTBERATUNG

Mandat-Studie: Der Mittelstand bleibt in der Krise

optimistisch

Wir freuen uns dariiber, dass wir tiber 120 Personen ge-
winnen konnten, an der Mandat-(Kurzzeit-)Studie
+Wachstumsstatus, Themen und Herausforderun-
gen in der Corona-Krise: Stichprobe aus dem Mit-
telstand” teilzunehmen. Die Studie soll helfen, die Aus-
wirkungen der Corona-Krise auf Unternehmen besser zu
verstehen und auch beim Bewiltigen der Krise ein Stiick-
weit unterstiitzen. Wenn sie einen kleinen Beitrag in die-
se Richtung leistet, hat sie sich vollstindig gelohnt.

Die Ergebnisse sind unserer Ansicht nach bemerkens-
wert: Hitten Sie gedacht, dass die iiberwiegende Mehr-
heit von mehr als 100 befragten Unternehmen in der
Corona-Krise eher eine Chance als ein Risiko sieht? Fiir
uns war dies auf den ersten Blick tiberraschend, wird in
den Medien doch oft ein eher diisteres Bild gezeichnet.
Diese und weitere Erkenntnisse gehen aus unserer neu-
en Mandat-Studie hervor. Hitten Sie auflerdem gedacht,
dass tiber ein Drittel gar signalisiert ,Business as usual“?

Der erkennbar positiven und anpackenden Einstellung
im Mittelstand und weiteren Themen gehen wir im End-
bericht auf den Grund. Allerdings sind auch Liicken er-
kennbar: Beispielsweise sind den Studienergebnissen
zufolge viele der Maflnahmen, an denen gearbeitet wur-
de und nach wie vor wird, nach innen gerichtet. Tatsdch-
lich warten hier in vielen Fillen Wettbewerbsvorteile -
auf diejenigen, denen es ziigig gelingt, den Fokus von
den internen Themen auf den Markt - genauer auf den
(vielleicht neuen) idealen Kunden und seine Bedtirfnis-
se zu richten.

Sie kennen uns. Der Anspruch der Studie ist, nicht auf
der Erkenntnisebene zu verbleiben, sondern erste Im-
pulse abzuleiten, die Thnen dabei helfen sollen, Ihr Un-
ternehmen noch wirksamer durch diese anspruchsvolle
Phase zu navigieren und dort, wo es moglich ist, gestarkt
aus ihr hervorzugehen.

Klingt das auch fiir Sie spannend? Dann freuen wir uns -
melden Sie sich, wir senden Thnen den Endbericht gern
kostenfrei zu. Eine E-Mail an christina.jancen@mandat.
de gentigt
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Ill

,Business as usua

MANAGEMENTBEw

— Nicht ganz, aber so gehen wir mit Corona um

In der ersten Woche der Schulschliefiung hat Kerstin
Scupin ihren Sohn Henri mitgebracht, damit er in sei-
nem ,eigenen Biiro” seinen Homeoffice-Lehrplan be-
arbeiten konnte.

Henri hat die Aufmerksamkeit der Kollegen, sein , eige-
nes Bliro” und den herrlichen Milchschaum mit Scho-
kolade sehr genossen und sicher auch etwas gelernt.

Bei dem schonen Wetter bleibt er nun zu Hause bei sei-
ner Schwester, doch wenn Mama nach Hause kommt,
beginnt die gemeinsame Lernzeit.

Unsere Kollegin Laura Kosalla ist froh dariiber, dass
wir bei Mandat so flexibel auf die Einschrinkungen
der Krise reagieren konnten. Um die Anwesenheit im
Backoffice zu Entzerren arbeitet sie gerne im Home-
Office, was ihrem Hund Lupin sehr gut gefillt.

In unserem Beruf sind wir auf eine leistungsfdhige Stim-
me angewiesen. Sie ist unser wichtigstes Kommunikati-
onsinstrument und stindig im Einsatz. Gemeinsam mit
Stimm- und Sprechtrainerin Annette Huckebrink arbei-
tet unsere Junior-Beraterin Lisa Wolff an einem bewuss-
ten Umgang mit der eigenen Stimme.

Mit Hilfe unterschiedlichster Ubungen lernt sie ihrer
Stimme Ausdruck zu verleihen und durch eine kraft-
volle iberzeugende Stimme ihre akustische Prasenz zu
erhohen. Wie Sie sehen konnen, haben auch Annette
und Lisa Mittel und Wege gefunden, trotz der aktuellen
Situation, das Stimm- und Sprechtraining wie geplant
durchzufiihren.

Die momentane Krise stellt zwar den Arbeits- und Uni-
versitdtsalltag unserer studentischen Mitarbeiterin Cari-
na Klein auf den Kopf, jedoch ist sie froh, ihr Studium
bestmoglich fortfithren zu konnen. Der Arbeitsalltag
lasst durch die hiufigen Videokonferenzen teilweise
Normalitit verspiiren, die vielen Interaktionen mit den
Kollegen und Kolleginnen, wie z.B. das gemeinsame
Startfrithstiick und Mittagessen, fehlen ihr dennoch.
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