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Editorial

Unsere Klienten und uns verbinden viele Erlebnisse, da
die Beziehungen zwischen den Klienten und Mandat
meist tiber viele Jahre bestehen. Wir erleben viel gemein-
sam und am Rande manchen Projektes, manchen Bera-
tungsmandats bleibt auch immer Raum zum Austausch
tiber Grundsitzliches, iiber Werte, iber Ansichten, tiber
die Zukunft.

Einer unserer Unternehmerklienten und ich stellten an-
lasslich eines Austauschs vor vielen Jahren am Rande
fest, dass wir beide Mut und Zuversicht als wesentliche
Elemente im Leben identifiziert haben und Mut und Zu-
versicht auch in die Welt bringen wollen, insofern wird
sich jener Klient in dieser Ausgabe des Mandat Growth-
letters® vielleicht besonders wiederfinden.

Mut, das ist der Titel in diesem Monat.

SCHREIBEN SIE MIR
guido.quelle@mandat.de

TWITTER-TIPPS ZU PROFITABLEM WACHSTUM
@guidoquelle

Youli[T1il5) VORTRAGSCLIPS AUF YOUTUBE

/GuidoQuelleMandat

XING ? BESUCHEN SIE MEIN XING-PROFIL
Prof. Dr. Guido Quelle

Linked[f}] FINDEN SIE MICH BEI LINKEDIN
Prof. Dr. Guido Quelle

' L5 .w IIIIIIIIII = MEIN BLOG ,WACHSTUMSTREIBER"
== www.mandat.de/de/blog
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Es ist unser Anliegen, Sie zu bestirken, den richtigen
Weg zu finden und mutig voranzugehen, unabhingig
davon, ob dies in einer personlichen strategischen Bera-
tung oder in einem Wachstumsprojekt ist. Insofern wiin-
sche ich Thnen viele gute Impulse mit unseren Beitragen
in dieser Mirz-Ausgabe.

... und bei Gelegenheit lesen Sie die letzten drei Buchsta-
ben von WACHSTUM einmal riickwirts ...

Ihr und Euer

rof. Dr. Guido Quelle
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von Guido Quelle

Zuversicht, Mut und Energie

,Zuversicht, Mut und Energie” so lautete der Titel mei-
ner Abschiedsrede als Past President der Wirtschaftsju-
nioren, ich hielt diese Rede am 12. Januar 2004. Aktuell
liegt dieses Datum mehr als achtzehn Jahre zuriick und
der Titel konnte aktueller kaum sein, denn wir brauchen
Zuversicht, Mut und Energie, um unsere Unternehmen
auf einen guten Weg zu bringen, auf einem guten Weg zu
halten und in eine gesunde Zukunft zu fiihren, heute viel-
leicht mehr denn je.

Wie steht es um uns? Sind wir zuversichtlich, schauen wir
optimistisch in die Zukunft? Haben wir den Mut zu ent-
schlossenem Handeln, auch wenn mancher Weg sich als
unsicher darstellt? (Spoiler: Jeder Weg ist unsicher). Ha-
ben wir die Energie, den beschlossenen Weg mit aller
Kraft zu gehen, haben wir die Energie, auch voranzuge-
hen? Erst wenn all diese Fragen mit einem iiberzeugten
,Ja!” beantwortet sind, konnen wir berechtigte Erwartun-
gen an unsere Mitstreiter im Unternehmen richten.

Was bedeutet Zuversicht? Zuversicht kann man lernen.
Aber wie? Richten Sie Thr Augenmerk auf das, was funkti-
oniert, richten Sie Ihr Augenmerk auf die guten Nachrich-
ten. Sparen Sie sich die Talkshows, schauen Sie Nachrich-
ten am Rechner, da konnen Sie selektieren und miissen
nicht alles ertragen. Halten Sie sich unbedingt von Mau-
lern und Mahnern fern. Zuversicht bedeutet, sich nicht
nur von einem zu frithem ,Es ist unmoglich” zu verab-
schieden, sondern auch den Unterschied zwischen ,Es ist
moglich, aber schwierig” und ,Es ist schwierig, aber mog-
lich” zu erkennen und zu leben.

Wozu brauchen Sie aktuell Mut? Zu einer Erweiterung des
Geschifts, sei es maschinell, baulich oder regional? Zur
Einfihrung eines neuen Produkts oder zur Verabschie-
dung von bestehenden Produkten? Zur Ubernahme eines
Wettbewerbers? Zum Aufbau einer neuen Organisations-
einheit? Zur Trennung von einem vermeintlich unersetz-

baren aber dem Unternehmen schadenden Mitarbeiter?

Brauchen Sie Mut zur Regelung Threr Nachfolge? Schauen
Sie in Thre Vergangenheit, wie viele mutige Entscheidun-
gen Sie bereits getroffen haben. Manche hatten negative
Auswirkungen, die meisten werden sich positiv erwiesen
haben und im Nachhinein waren sie nattirlich auch ,vol-
lig klar”, denn die Vergangenheit ist aus der Gegenwart
immer leicht erkldrbar. Fast alle Entscheidungen sind revi-
dierbar und die meisten Fehlentscheidungen kosten ledig-
lich Geld, das wieder verdienbar ist. Entscheiden Sie. Stop-
pen Sie das dauernde Abwigen. Meist haben Sie nicht zu
wenige Informationen, sondern zu viele. Seien Sie mutig.

Wie hoch ist Thr Energieniveau? Sind Sie froh, wenn Sie
sich aus den Dingen, die anstehen, heraushalten kon-
nen, weichen Sie aus oder gehen Sie den Dingen auf den
Grund? Wie steht es, wenn es um Probleme geht? Gehen
Sie in das Problem hinein und losen es, gemeinsam, im
Team, oder stehen Sie drauflen und warten, bis man Sie
wieder hineinholt? Sie brauchen Energie fiir Anstandigkeit
im Geschift, fiir das Verfolgen IThrer eigenen Ziele und der
Ziele Thres Unternehmens und Sie brauchen unbedingt
Energie, um Mut und Zuversicht versprithen zu konnen.
Hier schliefdt sich der Kreis zur Zuversicht: Schauen Sie auf
das, was funktioniert. Arbeiten Sie mit Menschen, die Sie
positiv inspirieren konnen und mit denen zu arbeiten Th-
nen Freude macht. Positive Energie ist kein Nullsummen-
spiel.

All dies habe ich in meiner Rede am 12. Januar 2004 ver-
mittelt — wihrend des Schreibens dieses CEO-Tipps habe
ich das Vortragskonzept von damals auf dem Bildschirm.
Es hat sich nichts daran gedndert: Zuversicht, Mut und
Energie sind drei zentrale Elemente jenseits des Sachlichen,
die wir in unsere Unternehmen tragen konnen, sollen und
miissen. Erst dann diirfen wir erwarten, dass wir in ein po-
sitives, auf gesundes profitables Wachstum ausgerichtetes,
vor Esprit sprithendes Unternehmen kommen.
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Trau dich - Markenentwicklung durchziehen

Alles beginnt mit Zielklarheit. Abhingig davon, welches
Ziel die Markenfiihrung verfolgt, konnen unterschiedli-
che, mutige Entscheidungen notwendig sein, um das er-
folgreiche Markenwachstum realisieren zu konnen. Sol-
che Entscheidungen sorgen fiir Unsicherheit, weil sie
teilweise fest verankerte Rahmenbedingungen verin-
dern und der tatsichliche Erfolg einer Mafinahme nie zu
100 Prozent garantiert ist. Dabei ist die Phase, bis eine
Entscheidung tatsdchlich getroffen wird, hiufig diejeni-
ge, die in unseren Projekten fiir die meiste Unruhe sorgt.
Hat sich die Fiihrung jedoch - teilweise trotz Widerstin-
den - fiir einen Weg entschieden und wird die Energie
auf ein spezifisches Thema gerichtet, wird der Mut bei
guter Vorbereitung auch belohnt.

Drei Beispiele an denen wir regelmiflig mit unseren Pro-
jektteams arbeiten sind dabei: Markenkooperationen,
strategische Preiserhohungen und Verinderungen im
Leistungsangebot. Die dahinterliegenden Ziele konnen
unterschiedlich sein. Begonnen beim Zugang zu neu-
en Kundengruppen, neuen Vertriebskanilen oder neu-
en Mdrkten tiber angestrebte Verdnderungen in der Mar-
kenwahrnehmung, einer schirferen Kontur der Marke
und einer hoheren Bekanntheit bis hin zu attraktiven
Neuprodukten.

Fiir jedes dieser Themen, gibt es wichtige Grundvoraus-
setzungen die erfiillt sein sollten, damit Ihr Mut auch be-
lohnt wird.

Markenkooperation: Wer eine Kooperation eingehen
mochte, muss sich bewusst sein, dass es zu einem Image-
und Bekanntheitsgrads-Transfer kommen wird. Voraus-
setzungen fiir eine erfolgreiche Kooperation ist damit,

dass beide Partner die jeweiligen strategischen Ziele
der Markenfithrung kennen und die Markenkerne und
Bediirfnisse der idealen Kundengruppen kritisch auf
Schnittmengen und Potenziale gepriift haben. Die Ko-
operation der Marken beeinflusst die Markenwahrneh-
mung. Daraus ergeben sich Potenziale, wie eine gestark-
te Wahrnehmung, eine Erneuerung oder Verjlingung
der Marke, aber auch das Risiko der Verwasserung und
Konturlosigkeit bei schlechtem strategischen Marken-
fit. Ein zusitzlicher Vorteil den wir in bei erfolgreichen
Markenkooperation hiufig erleben, ist der gesteigerte
Grad an Ideen fiir Produkt- oder Dienstleistungs-Inno-
vationen, der auf Basis der unterschiedlichen zusam-
mengefiihrten Kernkompetenzen und Kopfe entsteht.

Preiserhohungen: Hierbei geht es nicht um vertrieb-
lich angemessene Preisanpassungen oder Jahresgespra-
che, sondern um die strategisch gewiinschte, preislich
hohere Positionierung der Marke, um z. B. einen neuen
Qualititsanspruch, ein Premium-Image oder einen wei-
teren besonderen, emotionalen Wert zu vermitteln. Ab-
solut nicht jede Marke eignet sich, um unter ihr ,High
End Produkte” auf den Markt zu bringen. Eine Grund-
voraussetzung, die die Chance auf Erfolg deutlich stei-
gert, um neue Produkte oder Leistungen unter der glei-
chen Marke in einer anderen Preisrange einzufiihren,
ist eine sehr hohe Kundenzufriedenheit, die sich auf
deutlich mehr Argumente stiitzt als ein gutes Preis-Leis-
tungs-Verhiltnis. Stellen Sie sich also die Frage, welche
Argumente — den Preis auflen vor gelassen — Ihre Kun-
den heute bereits tiberzeugen und achten Sie darauf,
zentrale Nutzenaspekte oder Funktionen anders als be-
kannt in den Mittelpunkt zu stellen und das neue Pro-
dukt, was nun preislich herausragt, abzugrenzen.
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Verianderungen im Leistungsangebot: Manchmal ist
es notig, Produkte und Leistungen bis hin zu ganzen
Produktfamilien und Kategorien zu streichen, um die
Ziele der Markenfiithrung zu erreichen - z. B. eine deut-
lich besser erkennbare Markenkontur zu schaffen (,Wo-
fur stehen wir iberhaupt?”) oder Raum fiir Neues zu
erdffnen. Grundvoraussetzung ist die begriindete Zuver-
sicht, dass der hier kurzfristig verlorene Umsatz, zeitnah
aufgrund von hoherer Profitabilitit, frei gewordenen Ka-
pazititen oder zukunftsfihigeren Neuprodukten und
Leistungen tibererfiillt werden kann. Nattirlich gilt es,
kritisch zu priifen, welche Kunden man maoglicherwei-
se verliert und Vorgehensweise zu entwickelt, wie dies —
wenigstens bei einigen — vermieden werden kann, doch

MANAGEMENTBEW

darf hierbei nie gelten ,lieber der Spatz in der Hand, als
die Taube auf dem Dach” - denn dieses Festhalten an
Altbewédhrtem bremst, verkompliziert und lenkt ab.

Mutige Entscheidungen sind sehr haufig Ursprung gro-
3en Wachstums. Welchen Sprung haben Sie sich in die-
sem Frithjahr vorgenommen?

- Mehr zum Thema ,Wachstumseffekte von Mar-
kenallianzen auf die Markenwahrnehmung” finden
Sie im Beitrag ,Ob Markenallianz oder Arbeitsgrup-
pe — gemeinsam die Marke stirken” in meinem Buch
,Marke ist nicht Marketing”. -

DAT

MANAGEMENTBERATUNG

Marke ist nicht

Marketing

— 60 Fachbeitrage fiir eine
wachstumsstarke Marke

N\

Linda Vollberg
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Mut zur Kontur

von Fabian Vollberg

Kurziibersicht

o Der Kunde hat nicht immer recht.

o Ein ,Nein” zur rechten Zeit hilft allen Beteiligten und ertffnet neue
Perspektiven.

o ,Nein” sagen will gelernt sein.

,Nein” zu sagen ist im Vertrieb eine anspruchsvol-
le Aufgabe, wenn ein neuer Auftrag in Aussicht steht.
,Nein” zeigt Kontur und ,Nein” gefillt nicht jedem.
Intuitiv ist der Vertrieb darauf ausgerichtet stets das
nidchste ,Ja” des Kunden zu suchen. ,Ja” als Zustim-
mung im Vertriebsprozess fortzusetzen, ,Ja” zu rest-
mierten Zwischenergebnissen und am Ende auch das
,Ja” zum Abschluss des Auftrags. Das nichste ,Ja” er-
zielen zu wollen ist grundsitzlich gut, richtig und ziel-
fuhrend. Allerdings ist der Werkzeugkoffer des Ver-
triebsmitarbeiters unvollstindig, wenn kein ,Nein”
enthalten ist und der Vertriebsmitarbeiter kein dauer-
hafter Leistungstriger, wenn er es nicht gekonnt ein-
setzt, denn ein ,Ja” zum ndchsten Schritt in den Treib-
sand fiihrt nicht zu einem guten Ende.

Grob lassen sich frei Ebenen unterscheiden, auf denen
ein klares ,Nein” des Vertriebes sinnvoll sein kann: die
OB-Ebene, die Prozess-Ebene und die Inhalts-Ebene.

Das ,Nein” definiert die eigene Kontur bzw. macht sie
nach auflen hin sichtbar. Daher braucht es zundchst
Klarheit tiber die eigene Kontur. Dazu gehoren aus-
zugsweise die nachstehenden Faktoren:

o OB-Ebene: Welche Auftrige sind strategisch sinn-
voll, welche sind es nicht, welche mdchten wir nicht
mehr annehmen? Nach welchen Grundsitzen lehnen
wir Geschifte auch ab? Beispiele aus der Projektar-
beit: Bestimmte Trainingsinhalte, die der Klient nicht
mehr anbieten mochte, fithrten nach der Festlegung
zu einem klaren ,Nein”; Auftrige aus diktatorisch ge-
fiihrten Lindern sowie unprofitable Einzelgeschifte
wurden in anderen Klienten-Projekten als Ausschluss-
kriterien definiert.

0 Prozess-Ebene: Wie ist unser Vertriebsprozess ge-
staltet? Welche Leitplanken, Regeln und Empfeh-
lungen gibt es innerhalb dieses Vertriebsprozesses?
Diese Leitfragen sind en detail zu beantworten. In ei-
nem jiingst verabschiedeten Vertriebs-Prozess, der in
einem Projekt erarbeitet wurde, ist explizit geregelt,
dass keine Angebote an Nicht-Entscheider versendet
werden. Die Zahl an Angeboten mag zwar sinken, die
Angebotstrefferquote und die verftigbare Zeit fiir wir-
kungsvollen Vertrieb sind gleichsam gestiegen.

o Inhalts-Ebene: Natiirlich sind auch hier die Krite-
rien unternehmensindividuell zu finden, aber als
Daumenregel kann gelten, dass inhaltliche Vereinba-
rungen, die absehbar zu enttduschten Erwartungen
fiihren, stets zu vermeiden sind. Wenn ein potenziel-
ler Klient uns beispielsweise nach einer ,Fithrungs-
krafteklausur” fragt, so gehen wir diesem Wunsch
zunichst auf den Grund und fragen ,Warum?”. Die
Ziele determinieren die Methode, nicht anders her-
um und die Antwort auf die initiale Frage mag ein
,Nein” sein.

»Nein” zu sagen im Vertrieb braucht drei Vorausset-
zungen: Die Klarheit zur eigenen Kontur; die Erlaub-
nis ,Nein” zu sagen und eine kraftvolle Sprache, um
»Nein” zu sagen und neue Wege zu eroffnen, denn auf
ein ,Nein, so geht es nicht” folgt im Vertrieb sehr hau-
fig ein ,Aber so konnen wir es machen”.
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3 Griinde, die Mut machen

von Tobias Kerkhoff

Kurziibersicht

o Noch nie war die Welt so stark vernetzt wie heute.

o Profitieren Sie nach wie vor von der Marke ,Made in Germany”.

o Internationalisierung kann ein entscheidender Hebel fiir profitables

Wachstum sein.

Auch wenn aufgrund der Pandemie hin und wieder das
Ende der Globalisierung oder zumindest ein starkes Ab-
bremsen der Ara der Hyperglobalisierung diskutiert wird,
sprechen Zahlen und Umfragen eine deutlich andere Spra-
che. Gemif einer Umfrage des Ifo-Instituts in Zusammen-
arbeit mit der Konrad-Adenauer-Stiftung (Ifo Konjunktu-
rumfrage, Mai 2021) beabsichtigen deutsche Firmen nicht
ihre globale Ausrichtung einzuschrinken, trotz Lieferkette-
nengpadsse, sondern wollen stattdessen u.a. die eigene La-
gerhaltung verstarken.

Die starke globale Vernetzung hat vielfach positive Effekte
fiir deutsche Unternehmen hervorgebracht, hier ein kurzer
Auszug ohne Anspruch auf Vollstindigkeit:

o Weltweite und vereinfachte Kommunikationswege

o Schaffung von Arbeitspldtzen und giinstigeren Produk-
tionsstdtten

o Technologischer Fortschritt und Skalierbarkeit

Einer der grofien Profiteure der weltweiten Vernetzung ist
zweifelsohne Deutschland, als mehrmaliger Exportwelt-
meister (bis 2008) mit einer Auflenhandelsquote, also
dem prozentualen Verhiltnis zwischen der Summe aus Ex-
porten und Importen im Vergleich zum BIP eines Staates,
i.H.v. 71,3% in 2019 (bpb, 2021). Somit hat Deutschland
seine Aufienhandelsquote seit 1990 (43,8%) um mehr als
60% steigern konnen (bpb, 2021).

Eine wesentliche Erklarung fiir die hohe Exportquote von
deutschen Produkten und Dienstleistungen war in der Ver-
gangenheit stets das Qualititsmerkmal ,Made in Germa-
ny”. Unserer Erfahrung nach ist dieses Qualititsmerkmal,
trotz zwischenzeitlicher Skandale, nach wie vor ein hervor-
ragendes Verkaufsargument fiir produzierende Unterneh-
men und somit ein entscheidender Wettbewerbsvorteil auf
dem internationalen Weltmarkt, den es zu nutzen gilt.

Bevor Sie sich jetzt aber mit Threm Unternehmen auf den
Weg machen die Welt mit Thren Produkten oder Dienstleis-
tungen zu erobern, raten wir dringend dazu, erst einmal die
Hausaufgaben in Threm Heimatmarkt zu erledigen und die
folgenden Fragen ehrlich zu beantworten:

o Haben wir das Potenzial in bestehenden Markten wirk-
lich ausgeschopft?

0 Was ist der Zweck unserer geplanten Internationalisie-
rung?

0 Wie bereit ist unser Unternehmen fiir internationales
Wachstum? Verfiigen wir tiber ausreichende Sprach-
kenntnisse der Zielregion, interkulturelle Kompetenzen,
gentigend Personal, bestenfalls aus der Zielregion, und
ein langfristiges Commitment der Geschiftsfiihrung?

o Haben wir unsere getroffenen Annahmen tber die Ziel-
region bereits validiert und kennen wir die Kundenbe-
durfnisse der Zielregion?

Wenn Sie diese grundlegenden Fragen fiir Thr Unterneh-
men beantwortet haben, ist zunéchst einmal eine Grund-
lage fiir eine solide Internationalisierungsentscheidung
geschaffen. Eine weitere Voraussetzung in diesem Zusam-
menhang ist der Aspekt der Unternehmensgesundheit, d.h.
dass Thr Unternehmen tiber ein gesundes/ starkes Funda-
ment verfiigt (siehe Januarausgabe GRL). Dies konnen z.B.
leistungsstarke Mitarbeitende, effiziente Prozesse oder aber
eine klar konturierte Marke sein.

Sind diese Bedingungen erfiillt, kann Internationalisierung
ein entscheidender Hebel fiir profitables Wachstum sein.
Ein Paradebeispiel fiir eine sehr erfolgreiche Internationa-
lisierung ist der Mobilititsdienstleister Sixt, der heutzutage
in mehr als 100 Landern prasent ist.
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Risikomanagement muss kein Ballast sein

Kurziibersicht

0o Machen Sie sich Threr Annahmen in der Strategiearbeit bewusst.

o Bewusster Umgang mit Risiken sollte nicht auf die Unternehmensfiihrung

begrenzt sein.

o Chancen zu vergeben ist hdaufig vermeidbar.

Wer nicht wagt, der nicht gewinnt: Unternehmerische
Aktivitit geht stets mit Unsicherheit einher. Erfolgreiche
Unternehmen zeichnen sich (auch) dadurch aus, dass
sie mit dieser Unsicherheit wirkungsvoll umgehen. Mit
einem systematischen Risikomanagement wird erfah-
rungsgemafd allerdings ein btirokratisches Ungetiim as-
soziiert, wobei ein pragmatisches Risikomanagement
auch im Mittelstand wertvoll sein kann. Lesen Sie hier ei-
nige Impulse, wie Sie Ihr Risikomanagement sogar wert-
schopfend gestalten kénnen.

o Keept it simple: Wenn das Risikomanagement
selbst viele Ressourcen verschlingt, verfehlt es seinen
Zweck. Betrachten Sie Risiken deshalb so grob wie
moglich und nur so detailliert wie unbedingt nétig.
Solang Sie kein zertifiziertes Risikomanagementsys-
tem bendtigen, kann auch der zugrundeliegende Pro-
zess dufderst schlicht gehalten werden.

o Beide Dimensionen beriicksichtigen: Vielfach
wird ,Risiko” auf den moglicherweise eintretenden
Schaden reduziert. Erst das Berticksichtigen der Ein-
trittswahrscheinlichkeit als zweite Dimension des Ri-
sikos ermoglicht, Risiken besser zu bewerten: Ein ka-
pitaler Schaden ist ein vertretbares Risiko, solang die
Eintrittswahrscheinlichkeit gegen null tendiert (Wir
fliegen auch, obwohl ein Absturz dramatische Folgen
hitte).

o Positive Unsicherheit bedenken: Vom Erfolg tiber-
rascht zu werden, ist ein Luxusproblem. Genau wie
negative Effekte beleuchtet werden, empfiehlt sich
aber auch die Bewertung von Chancen. Auf diese
Weise konnen Sie sich ergebende Chancen schnel-

ler bzw. besser nutzen und damit starker von ihnen
profitieren. Fiihren Sie also ein Risiko- und Chancen-
Management ein!

o In den Strategieprozess integrieren: Anstatt sich
separat mit Risiken zu befassen, lohnt sich das Ge-
sprach tber eben diese im Zuge der Strategiearbeit.
Entwickeln Sie dafiir Szenarien - Worst Case, Wahr-
scheinlich und Best Case geniigen dafiir hiufig. Be-
leuchten Sie bei den Szenarien Entwicklungen im
Unternehmen, im Markt und im technischen, poli-
tischen und gesellschaftlichen Umfeld. So kommen
Sie schrittweise in die Lage zu agieren anstatt auf ein-
getretene Verdnderungen nur zu reagieren. Im ersten
Moment mithsam, fiir das Fortschreiben der Strategie
aber enorm hilfreich ist es, die zugrunde liegenden
Annahmen zu diskutieren und aufzuschreiben.

o Bewusstsein schaffen: In vielen Wachstumsprojek-
ten erleben wir in der Organisation eine Abneigung,
Risiken einzugehen - nicht selten damit verbunden,
lieber abzuwarten (wobei das Abwarten nicht selten
auch negative Folgen hat). Hier gilt es das Bewusst-
sein dafir zu schaffen, Risiken und Chancen zu er-
kennen, abzuwédgen und mitunter gezielt einzugehen
(je nach Reife der Mitarbeitenden in Riicksprache mit
der Fithrung). Denn eine Mannschaft mit dieser Hal-
tung ist nochmals deutlich wertvoller als ein Tool in
der Unternehmensfithrung.

Chancen und Risiken existieren um uns herum, ob wir
sie nun wahrnehmen oder nicht. Erkennen und gestal-
ten Sie diese Eventualitdten aktiv statt Spielball externer
Einfliisse zu werden!
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A\W'e 7 Marken-Kolloquium’
“

Wir freuen uns sehr, Thnen einen weiteren hochkaritigen
Referenten fiir unser diesjihriges 19. Internationales Matr-
ken Kolloquium im Kloster Seeon vorzustellen: Herrn An-
dreas Arntzen.

Seit Mdrz 2016 ist Andreas Arntzen Vorsitzender und Spre-
cher der Geschiftsfiihrung des Wort & Bild Verlags. Der
im Jahr 1955 gegriindete Wort & Bild Verlag produziert
Zeitschriften, Kundenmagazine und Biicher rund um das
Thema Gesundheit. Glaubwiirdigkeit, Seriositdt, Leichtig-
keit und Verstandlichkeit sind dabei Kernelemente der Un-
ternehmensphilosophie und der Marke.

Der Diplom-Betriebswirt Andreas Arntzen war zuvor bei
der Schweizer NZZ-Mediengruppe sowie Geschiftsfithrer
der ZEIT-Verlagsgruppe, der Verlagsgruppe Handelsblatt
und der Madsack Mediengruppe. In diesen Funktionen
verantwortete er sowohl namhafte nationale und regiona-
le Print-Publikationen als auch diverse elektronische Me-
dien in den Bereichen Internet, TV und Radio. Dartiber hi-
naus ist Herr Arntzen in der Griinderszene sehr bekannt:
er ist Griinder und Gesellschafter mehrerer Digitalfirmen,
wie Parship und radio.de. Auch abseits der Medienbranche
blickt der 54-Jdhrige Hamburger auf eine beeindrucken-
de Karriere zuriick: er gewann als Hockey-Bundesliga- und
Nationalspieler mehrere deutsche und internationale Titel.
,Gesundheit braucht Wissen” — das ist seit iber sechs Jahr-
zehnten der Grundsatz des Wort & Bild Verlags. Sie schla-
gen eine Briicke zwischen den Menschen und der Medi-
zin und bereiten medizinische Informationen verstindlich
und attraktiv auf. Die deutschlandweit grofte Gesundheits-
redaktion wird von externen Fachleuten - Apothekern, Arz-

Fotocredit: Wort & Bild Verlag / Margaretha Olschewski

MANAGEMENTBEW

Das 19. Internationale Marken-Kolloguium vom
7. bis 9. September 2022 ,Marke — Haltung zeigen”

ten, Wissenschaftlern — unterstiitzt und bietet dank hochs-
ter redaktioneller Standards guten Rat fiir Millionen

r T RENTNER: oo
R g

von Lesern. Zum
Geburtstag ~ tiber-
raschte der Ver-
lag mit Witz und
Selbstironie:  Die
+Apotheken Um-
schau” wurde 66
Jahre alt und fei-
erte dies mit ei-
ner Spezialausga-
be. Die Zeitschrift
machte sich tiber
ihren Spitznamen
,Rentner-Bravo”
lustig, den das du-
Rerst beliebte Ma-
gazin im Laufe der
Jahre mit auf den e e O Vo
Weg bekommen Fotocredit: Wort & Bild Verlag / Titelmotiv: Isolde Ohlbaum
hat. Hier wurde wahrlich Haltung gezeigt und ernste The-
men mit einem kleinen Augenzwinkern préasentiert.

Freuen Sie sich gemeinsam mit uns auf spannen-
de Einblicke in die Unternehmensgeschichte und
Unternehmenszukunft der  deutschlandweit — grofd-
ten Gesundheitsredaktion!Ergreifen Sie die Gelegen-
heit, und melden Sie sich in unserem Onlineshop zum
19. Internationalen Marken-Kolloquium 2022 an oder sch-
reiben Sie an Kerstin Scupin. — In diesem Jahr noch zu
unserem Frithbucher-Vorteil!

)) Die Gesundheit ist zwar nicht alles,
aber ohne Gesundheit ist alles nichts. {{

Andreas Arntzen, Vorsitzender und Sprecher
der Geschéftsfiihrung, Wort & Bild Verlag
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MANAGEMENTBEW

# Mandat-Vortragstermine

LB

Vortrdge

19. November 2021 v Vortrag ,Ein Manifest fiir mehr Wachstum”
Campus Symposium, Iserlohn
Prof. Dr. Guido Quelle

7. Dezember 2021 v Vortrag ,Mehr Mut zu Wachstum - nicht nur im Unternehmen”
BUNDESVERBAND DEUTSCHER MITTELSTAND e.V. -
BM | WIR EIGENTUMERUNTERNEHMER, Hannover
Prof Dr. Guido Quelle

9. Februar 2022 v Vortrag ,Wachstum? Ja, bitte! — Aber wie geht es weiter?”,
Kooperationstagung, TERRES Marketing + Consulting, Willingen
Prof Dr. Guido Quelle

30./31. Miérz 2022 Gastgeber des 5. Seeon Summits, e"'“
Schloss Bensberg, Bergisch Gladbach %§ o/
Prof. Dr. Guido Quelle

6. April 2022 Vortrag ,Und was geht uns das an? - Warum Wachstumsstrategien
im Mittelstand globaler werden miissen”
Senatorensitzung des Bundesverbandes Deutscher Mittelstand, Hannover
Prof. Dr. Guido Quelle

7.-9. September 2022 Gastgeber des 19. Internationalen Marken-Kolloquiums «+Za'y
Kloster Seeon, Chiemgau \"qv
Prof. Dr. Guido Quelle -
8.-10. November 2022 Interviewgast ,Beyond Thought Leadership”,
Miami, USA

Prof. Dr. Guido Quelle

2. Midrz 2023 Vortrag ,Marke ist nicht Marketing: Wesentliche Elemente fiir eine
wachstumsstarke Marke”, Forum von F+P Fliesen und Platten, K6ln

Linda Vollberg

Lesen Sie aktuelle kostenfreie Veroffentlichungen zu wachstumsrelevanten Themen:

»Onboarding-Fallen umschiffen” - KMU-Magazin, Ausgabe 1-2/2022
»Die neuen Wege im Vertrieb” - KMU-Magazin, Ausgabe 11-12/2021
»+Marke hilft auch in der Katastrophe” - KMU-Magazin, Ausgabe 10/2021
sErwartungen im Vertrieb managen” - KMU-Magazin, Ausgabe 9/2021
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»Gesundes Wachstum kommt von innen” - pet Fachmagazin, Ausgabe 8/2021
»In Bewegung ist Wachsen leichter” - KMU-Magazin, Ausgabe 7-8/2021
yFunf Prinzipien starker Markenfithrung” - KMU-Magazin, Ausgabe 6/2021

Alle aktuellen Fachartikel finden Sie auf unserer Website.
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Vortrag auf der Kooperationstagung der Raiffeisen-
Franchisenehmer , Wachstum? Ja, bitte! - Aber wie

geht es weiter? “

Am 8. und 9 Februar fand die jihrliche Kooperations-
tagung der Raiffeisen-Franchisenehmer im Sauerland
statt. Die TERRES Marketing + Consulting GmbH ist
als Tochtergesellschaft der Agravis Raiffeisen AG der
Franchisegeber von rund 480 Raiffeisen-Miarkten in
Deutschland und bot den Teilnehmern ein vielfiltiges
Programm. Die zweitdgige Veranstaltung wurde hyb-
rid durchgefiihrt, alles unter dem Thema ,Corona geht?
Der Wandel bleibt”.

Die Agravis Raiffeisen AG ist eine von insgesamt
funf landwirtschaftlichen Hauptgenossenschaften in
Deutschland und eines der grofiten Unternehmen des
Agrarhandels in Norddeutschland. Die Raiffeisenmark-
te haben zu Zeiten von Corona trotz grofier Heraus-
forderungen positive Zahlen verzeichnen kénnen. Die
Branche hat von einem veridnderten Konsumentenver-

b i
peratlonsta
849, Febryar 2022gu“g

halten profitiert, dennoch galt es den Blick auf das ei-
gene Unternehmen nicht zu verlieren, denn wie wir
wissen: gesundes, profitables Wachstum kommt von
innen! Selbst wenn ein Unternehmen kriftig gewach-
sen ist, hat es sich gegeniiber dem Wettbewerb nur
dann einen Vorteil verschafft, wenn es stiarker gewach-
sen ist als der Wettbewerb. Anderenfalls hat sich zwar
das Niveau verdndert, nicht aber das Verhiltnis zuein-
ander. Zu viele Unternehmen feiern Erfolge, ohne sich
dariiber Gedanken gemacht zu haben, ob ein echter
Wettbewerbsvorteil entstanden ist. Es muss also ,klar
Schiff” gemacht werden. Wachstum kommt aus Er-
neuerung, nicht aus Wiederholung - ein ,Weiter so”
wird scheitern. Prof. Dr. Guido Quelle sprach zu den
Teilnehmerinnen und Teilnehmern der Tagung tiber
eben diesen und weitere Wachstumsfaktoren.
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MANAGEMENTBEW

Carina Klein startet durch als Junior-Beraterin

Carina Klein verstarkt das Mandat-Team seit Januar
2020 und begann Thre Karriere als studentische Mitar-
beiterin wihrend ihres Studiums im Bereich Internati-
onal Business Management an der ISM International
School of Management in Dortmund.

In dieser Zeit hat Carina viele verschiedene interne The-
men, die Mandat Projektarbeit und auch den Ablauf des
Internationalen Marken-Kolloquiums unterstiitzt. Nach
einer kurzen Phase in der es ihr Studium erforderte, ein
anderes Unternehmen mit internationalem Tatigkeits-
feld und in Carinas Fall mehreren Tausend Mitarbeitern
kennenzulernen, um ihre Bachelorthesis zu verfassen,
entschied sich Carina aktiv fiir den Weg zurtick in die
Beratung.

Seit Februar 2022 bereichert sie das Mandat-Team als
Junior-Beraterin.

Ihr Studium bereitete Carina darauf vor, strategisch,
analytisch und strukturiert vorzugehen. Thr familii-
rer Hintergrund sorgt fiir die notwendige Praxisndhe —
denn Carina Klein ist in unmittelbarer Ndhe zum eige-
nen Familienunternehmen aufgewachsen und weifd aus

erster Hand, wie wichtig praktische, nicht nur theore-
tisch passende Losungen sind. Eine starke Mischung,
die sie gefragt und beliebt bei den Mandat Klienten
macht und ihr hilft, sich effektiv einzubringen.

Verantwortungsbewusst und belastbar, dabei frohlich
und kommunikationsstark ist Carina Klein ein Gewinn
fir jedes Projektteam. Sie spricht verhandlungssicheres
Englisch und verfiigt auf Basis von Auslandserfahrun-
gen, unter anderem in London und Orlando und ihrem
internationalen Studium, tiber ein hohes Mafd an inter-
kulturellen Kompetenzen.

Aktuell lebt Carina Klein in Miinster und spielt aktiv bei
den Landesliga-Volleyballerinnen der SG Sendenhorst.

Liebe Carina,

wir freuen uns sehr, mit dir ab sofort Projekte nach
vorne zu bringen. Es ist toll, dich mit vollem Ein-
satz an Bord zu wissen. Auf eine weiterhin so gute,

kreative und freudvolle Zusammenarbeit.

Dein Mandat-Team
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Der néchste Mandat
Growthletter®
erscheint am
4. April 2022!
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