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Editorial

Neues Spiel neues Gliick.

Spiel? Gliick? Ja, wir sind bei Mandat davon tiberzeugt, dass  PS: Teilen Sie mir mit: Was war Thr Kernpunkt aus den
wir mehr ,spielen” miissen, um die Leichtigkeit zu bewahren, =~ Growthlettern 2022? guido.quelle@mandat.de

dass Verbissenheit wenig bringt und dass Erfolg auch immer

etwas mit Spiel und Gliick zu tun hat. Nicht nur, aber eben

auch.

Wie ist Thre Einstellung zum neuen Jahr? Haben Sie gute

Vorsitze, wie immer? Hier ist ein Tipp: Beschrianken Sie sich  Prof. Dr. Guido Quelle
auf drei. Der Vorteil: Sie konnen sich alle drei merken. Der

Nachteil: Es wird verbindlich. Das ist aber eigentlich auch

wieder ein Vorteil, denn es sind ja Thre Vorsitze, die sich

realisieren sollen. Genauer: Die Sie realisieren wollen.

So, hier geht's jetzt los, unser erster Monat im Mandat Grow-
thletter des Jahrgangs 2023 dreht sich um Allianzen. Wie
immer haben sich meine Kollegen und ich ... undsoweiter
undsoweiter, das kennen Sie ja, Natirlich haben wir uns
Miihe gegeben, ob sie sich lohnt, entscheiden Sie.

Frohes neues Jahr, lassen Sie uns ein gutes Jahr daraus
machen! Los geht's ...

SCHREIBEN SIE MIR
guido.quelle@mandat.de

o

)

TWITTER-TIPPS ZU PROFITABLEM WACHSTUM
@guidoquelle

u VORTRAGSCLIPS AUF YOUTUBE

/GuidoQuelleMandat

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

m FINDEN SIE MICH BEI LINKEDIN

B Prof. Dr. Guido Quelle

l-/ MEIN BLOG ,WACHSTUMSTREIBER"
mandat.de/de/wachstums-know-how/wachstumstreiber-blog
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Auch Kooperationen beginnen oben

Was wird nicht alles tiber Kooperationen und deren Vorteile
fabuliert. Kooperationen seien unabdingbar, nichts ginge
mehr ohne sie, allein ist man zu schwach und so fort.

Wie immer gilt: Nur nicht ibertreiben. Genauso oft, wie vorge-
tragen wird, dass Kooperationen, Allianzen oder dhnliches
zwingend und unabdingbar seien, kann man entgegenhalten:
Wer kooperiert, verliert. Das ist auch nicht komplett wahr,
aber auch nicht weniger wahr als der urspriingliche Vortrag.

Sortieren wir uns ein wenig: Ich weif nicht, wie es Thnen geht,
aber bei uns klopfen immer wieder Unternehmen an, die mit
uns ,kooperieren” wollen. Haben wir anfangs unserer
Entwicklung noch viel mehr dieser Gesprichsanfragen wahr-
genommen, sind wir heute wesentlich selektiver, denn wir
haben festgestellt, dass die Kooperationsanfragen entweder
plumpe Einleitungen von Verkaufsgespriachen waren, so dass
die ,Kooperation” dann in Tat und Wahrheit eine Kunden-/
Lieferantenbeziehung geworden wire - das ist keine Koopera-
tion — oder es war schlicht der Versuch, unser Netzwerk
auszunutzen, dies meist aus branchengleichen aber weniger
starken Unternehmen.

Unsere heutige Standardantwort: Wenn es um eine echte
Geschiftsidee, Geschiftsmoglichkeit handelt, wenn etwas
Konkretes auf dem Tisch liegt, von dem alle (!) etwas haben,
dann konnen wir reden, aber konzeptionelle Kooperationser-
orterungen fiihren zu nichts. Wir haben schon viel Zeit
dadurch gespart, die wir in unsere eigene Weiterentwicklung
und die unserer Klienten investieren konnten.

Manchmal wird auch eine Fusion oder eine Ubernahme als
»Kooperation” verkauft. Das ist nicht nur Unfug, es ist auch
unlauter und fiithrt zu nichts. Der Klassiker, den einige von
Ihnen noch vor Augen haben werden, ist die ,Kooperation”
von Daimler und Chrysler, spéter als , Fusion auf Augenh6he”
betitelt, was ebenso falsch war. Es war eine glasklare Uber-
nahme und nur, um das Gesicht des Chrysler CEOs zu wahren,
wurde es als Fusion unter Gleichen betitelt. Dass es ein abseh-
barer Flop war, sei dahingestellt, aber das falsche

Zusammenfithrungsverstindnis hat neben den inkompati-
blen Produkten sicher seinen Teil dazu beigetragen.

Wenn wir schon dabei sind: Ein oft vorgetragener Grund fiir
sogenannte Kooperationen sind ebenso sogenannte Synergie-
effekte. Vergessen Sie diese schnell, denn sie treten meist nicht
oder bei weitem nicht in der angepeilten Hohe ein. Nehmen
Sie eventuelle ,Synergieeffekte” als Bonus. Sie entstehen fast
immer auf der Kostenseite, helfen Thnen also unter dem Strich,
aber nur einmal und nicht beim Wachstum.

Wenn Sie tiber eine Kooperation mit einem Unternehmen
nachdenken, machen Sie sich klar, dass auch Kooperationen,
Allianzen oben beginnen: In der Chefetage. Bei Ihnen. Bottom-
Up-Kooperationen sind wenig hilfreich. Bevor Sie tiber das
Modell der Kooperation mit welchem Unternehmen oder mit
welchem Unternehmenskreis auch immer nachdenken,
stellen Sie sich die Frage nach dem Ziel. 1+1 darf nicht nur 2
ergeben, sondern muss mindestens 8, besser 64 als Resultat
haben. Warum? Weil eine Kooperation, gleich welcher Art
Arbeit bereitet, Arbeit, die Sie vom Markt fernhalten wird,
Arbeit, die in die interne Weiterentwicklung investiert werden
muss. Es geht eine hohe Zeitinvestition damit einher. Das ist
dann in Ordnung, wenn die ,Kooperation” einen sehr, sehr
hohen Nutzen hat. Ansonsten ist sie ein Zeitfresser. Besten-
falls.

Wenn Sie den Nutzen klargezogen haben und sich sicher sind,
dass die Kooperation sich lohnen wird (ob sie es tut, wird die
Zukunft zeigen), dann betiteln Sie sie auch richtig in der
internen und externen Kommunikation. In unserer strategi-
schen Beratungsarbeit schirfen unserer Klienten mit uns den
Sinn fiir die richtige Form der Kooperation und nicht selten
kommen unsere Klienten zu der Erkenntnis, dass sich die
angedachte Kooperation nicht oder nur anders lohnt.

Denken Sie daran: 1+1=64!
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Marken-Allianzen:
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Den richtigen Partner finden

Wozu niitzen Marken-Allianzen? Welche Ziele konnen
erreicht werden? Und wie findet man den richtigen Partner
flir eine Zusammenarbeit? Um diese Fragen zu beant-
worten, miissen Sie hinten anfangen: Was wollen Sie mit
Threr Marke strategisch erreichen? Was sind Thre Ziele in der
Markenfiihrung? Dann erst lohnt sich ein realistischer Blick
auf die aktuelle Situation und moglicherweise kommen Sie
dann zu dem Schluss, dass es eine gute Losung sein konnte,
gemeinsam mit einem Markenpartner Mafinahmen zu
planen, Initiativen zu starten und sich gegenseitig zu
stirken. Worauf lohnt es sich jetzt zu achten und wonach
beurteilen Sie moglich Partner? Fangen wir bei Ihnen an!

Ebene 1: Zielklarheit

Hierbei geht es um das ,Morgen”, um Klarheit tiber Thr
grundsdtzliches Zielbild der Marke und daraus abgeleitet
ganz konkret, was Sie kurz- und mittelfristig erreichen
wollen - wie z. B. mehr Sichtbarkeit in einer anderen Ziel-
gruppe, den Einstieg in einen neuen Vertriebskanal, den
Start einer Expansion in neue Markte u.v.m.

Ebene 2: Ausgangssituation und Léosungsideen

Hier sind wir im ,Heute”. Wenn das Zielbild klar ist, lohnt
der Blick auf die Startposition. Wie wird die Marke heute
wahrgenommen? Wer ist Thr idealer Kunde? Was trauen
Konsumenten der Marke unmittelbar zu? Wie ist sie heute
positioniert? Wie gestalten sich also das IST verglichen mit
dem SOLL aus Ebene 1? Sie werden unmittelbar diverse
Losungsansitze im Kopf haben - in diesem Beitrag mochte
ich mich auf den Weg, ein Ziel gemeinsam mit einer
anderen starken Marke zu erreichen, fokussieren.

Ebene 3: Den richtigen Partner finden

Die schlussendliche Wahl eines passenden Partners hangt
zwingend vom jeweiligen Ziel (also von Ebene 1) ab. Unab-
hingig davon, konnen die folgenden Kategorien Ihnen
helfen, gezielt in Schubladen zu denken und mdgliche,

attraktive Partner ausfindig zu machen. Die Kunst liegt in
der richtigen Balance aus Ubereinstimmung und Unter-
schiedlichkeit der Marken. Die Kategorien, die Sie fiir eine
gute Passung beurteilen konnen, lauten (jeweils auf beide
Partner gemiinzt): Markenkerne, Markenwahrnehmung,
Verbreitung/Distributionskandle, Bekanntheit innerhalb
bestimmter Zielgruppen, preisliche Positionierung, Sprache
und Markenauftritt, Moglichkeit zur Diversifizierung, Sorti-
ment und Leistungen. Stellen Sie sich jeweils auch die
Fragen: Wo IST mein angestrebter Partner? Welche Aspekte
von diesem IST decken sich mit meinem angestrebten
SOLL? Wie konnen wir uns damit gegenseitig helfen?

Jede Markenallianz, die Sie eingehen, kann grundsitzlich
dazu fiihren, dass sich das Bild Threr Marke modifiziert und
sich die Markenwahrnehmung zugunsten der von Ihnen
gesetzten Ziele verdndert. Sie kann dazu fithren, dass Thre
Marke gestarkt wird, da Sie sich bewusst fiir einen Partner
entschieden haben, der IThre Markenwahrnehmung festigt.
Eine nicht klug gewihlte oder ausgestaltete Zusammenar-
beit kann jedoch auch dazu fithren, dass eine Marke
dadurch verblasst, an Kontur verliert und die Markenwahr-
nehmung schlief}lich geschwicht wird. Die sorgsame
Auswahl - durchaus auch sehr stark unterschiedlicher
Partner - ist also von grofder Bedeutung, will man strategi-
schen Schaden von der Marke abwenden.

Eine Zusammenarbeit sollte dabei immer beiden Partnern
einen Vorteil bieten und war im Rahmen unserer Projektar-
beit immer dann besonders erfolgreich, wenn die Werte fiir
die beide Marken einstehen, ihre Markenkerne, eine
moglichst glaubhafte, nicht aufgesetzte Schnittmenge
hatten. Auf dieser gleichen Basis, lassen sich jung und alt,
unterschiedlichste Produkte und Vertriebsansitze hoch-
gradig kreativ und gewinnbringend kombinieren.

Es ist wie in einer Beziehung, sieht man bei den grofien

Dinge in die gleiche Richtung, lassen sich kleine Unter-
schiede besonders gewinnbringend diskutieren.
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Gemeinsam in ferne Lander - Eckpunkte

flir starke Vertriebsallianzen

Kurziibersicht

o Vertriebsallianzen sind auf den ersten Blick attraktiv, auf den zweiten Blick

anspruchsvoll und einen dritten Blick wert.

o Eigene Klarheit und sorgsame Verabredungen sind Voraussetzungen

fiir den Erfolg.

o Einstellung, Kultur und Miteinander geben den Ausschlag fiir

gemeinsames Wachstum.

Internationalisierung ist - allen Krisen und Risiken zum Trotz -
eine relevante Wachstumsoption, die alle Unternehmen fiir
sich betrachten, bewerten und entscheiden miissen. Wir haben
ausfiihrlich tiber Kriterien geschrieben, die zunichst zu priifen
sind, bevor die Entscheidung getroffen wird, den heimischen
Markt um (ggf. weitere) internationale Wachstumsfelder zu
erganzen.

Ist die Entscheidung zum Schritt in weitere Linder getroffen, so
stellt sich die Frage nach dem ,WIE” der Internationalisierung.
Hier wiederum lohnt es die Option einer Vertriebsallianz
sorgsam zu ergriinden und zu bewerten. Im Grunde geht es
beim Schmieden von Vertriebsallianzen darum, marktgerich-
tete Ressourcen von zwei oder mehr Partnern zu kombinieren
und diese gemeinsam zu nutzen. Wobei dies auf Dauer ausge-
richtet oder inhaltlich/zeitlich befristet gestaltbar ist.

Fir die grundsitzlichen Erwagungen und Entscheidungen die
zu treffen sind, ist es — auf Uberschriftenebene - von unterge-
ordneter Bedeutung, ob es sich um interne Vertriebsallianzen in
Konzernen oder Kooperationen mit externen Partnern handelt.
Auf unternehmenspolitischer und kommunikativer Eben wird
die Unterscheidung relevanter. Hier betrachten wir die wesent-
lichen Eckpunkte fiir starke Vertriebsallianzen — unabhingig ob
es sich um interne oder externe handelt:

o Vorarbeiten und strategische Klarheit: Vorbereitung lasst
sich nicht nachholen, das gilt auch bei der Internationalisie-
rung. Eigene Klarheit (auch dariiber, was man noch nicht
weifd) ist ein exzellenter Startpunkt. Wenn entschieden ist,
dass man internationalisieren mochte und attraktive
Regionen ausgewdhlt sind, so lohnt es im ersten Schritt eine
vorldufige Strategie auf Grundlage aller bislang zur Verfii-
gung stehenden Informationen zu entwickeln. Alle Elemente
einer Marktsegmentstrategie sollten hier Berticksichtigung
finden, alle zur Verfiigung stehende Expertise einbezogen
werden. Neben den entstehenden Weichenstellungen
gehoren die nun sichtbaren ,weiflen Flecken” und die Hand-
lungsfeder in denen Kooperationseffekte hilfreich erscheinen
zu den Kernergebnissen des Prozesses. Vertriebsallianzen

sollten nie ausschlief}lich opportunistisch getrieben sein
sondern immer ein solides strategisches Fundament
aufweisen.

o Partnerauswahl und Erwartungsklarheit: Auf der zuvor
geschaffenen Grundlage lassen sich nun Kriterien und eigene
Erwartungen an die Partnerschaft definieren, erste Partner
ausfindig machen und Gespriche beginnen. Die Anbah-
nungsphase ist entscheidend fiir Wohl und Wehe der
spateren Allianz. Jede Frustration ist enttiuschten Erwar-
tungen begriindet. Also gilt es genau diese Erwartungen
miteinander abzugleichen. Zunichst auf Ebene des Top-
Managements, danach auf auch auf der Fiihrungsebene, die
die Allianz spiter aktiv und operativ gestalten soll.

o Vertriebsfiihrung und strategiekonforme Anreize (in
diesem Artikel ist nur Raum fiir einen ersten Uberblick):
Zwischen den Partnern ist eine gemeinsame Strategie zu
verabreden. Es gilt- ganz operativ - zu definieren, wie die
Strategierealisierung gefiihrt werden soll (fiir den Start bietet
sich ein Projekt mit klaren quantitativen und qualitativen
Zielgroflen an, dessen Inhalte spater in tagesgeschiftliche
Prozesse tiberfiithrt werden). Die Modalititen und Spielre-
geln der operativen Zusammenarbeit sind zu klaren. Ein
System des Vertriebscontrollings ist zu etablieren und — nicht
zuletzt — gilt es Anreize (nicht nur monetérer Art) fiir den
Vertrieb zu setzen, die vorgesehene, gemeinsame Strategie
nun auch erfolgreich umzusetzen.

Die Kliarung der genannten sachlichen Facetten ist notwendig,
aber nicht hinreichend fiir einen umfassenden Wachstumser-
folg. Eine passende Einstellung, Kultur und positives,
l6sungsorientiertes Miteinander sind die notwendigen Zutaten
fiir gemeinsames Wachstum, denn es ist sicher, dass der tatsédch-
liche Weg erheblich von der ersten Strategie abweicht. Wie die
Partner mit diesen Abweichungen umgehen entscheidet tiber
den Erfolg.
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Allianzen sauber aufgleisen:
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Miteinander statt nebeneinander

von Pascal Kowsky

Kurziibersicht

o Bei Allianzen auf Augenhohe hinterfragen beide Seiten ihre Ablaufe im
Feld der Zusammenarbeit, um die Wachstumswirkung zu maximieren.

o Die eigentliche (Integrations-)Arbeit bei einer Allianz entsteht nach

Vertragsschluss, nicht davor.

o Gerade beim Aufeinandertreffen zweier Unternehmenskulturen ist

das Kldren von Schnittstellen elementar.

Allianzen sind wie Kuchen: Gute Zutaten sind notwendig,
aber nicht hinreichend. Damit Unternehmen eine wirksame,
enge Zusammenarbeit etablieren kénnen, bedarf es einer
systematischen Zusammenfiihrung an den Kontaktpunkten.
Lesen Sie hier vier Punkte, die Sie sich dabei zu berticksich-
tigen lohnen:

o Erwartungen kliren: Es klingt banal, doch geschieht es
in der Praxis mitunter nicht: Klaren Sie mit dem poten-
ziellen Kooperationspartner, was Gegenstand der
Kooperation sein soll. Eine ,Vertriebskooperation” und
das Bekenntnis, zusammen den Markt zu bearbeiten, ist
dabei zu schwammig. Besprechen Sie, welche Prozesse
gemeinsam gestaltet werden sollen (z. B. gemeinsame
Kundentermine) und welche gemeinsamen Ziele damit
verfolgt werden. Vereinbaren Sie im néchsten Schritt, wer
fiir welche (Zwischen-)Ergebnisse zu sorgen hat. Dieser
systematische Abgleich von Erwartungen erscheint
miithsam, ist aber ein Turbo fiir den Anlauf der gemein-
samen Arbeit.

o Schrittweise vorgehen: Je weitreichender eine Koope-
ration ist, umso schwerwiegender sind die damit
verbundenen Anderungen im Tagesgeschift. Verzichten
Sie auf einen Big Bang und fiihren stattdessen einzelne
Bereiche nacheinander zusammen. So kénnen Sie den
jeweiligen Bereich fokussieren und eine ordnungsgemaifie
Zusammenarbeit sicherstellen, bevor der néchste Bereich
in den Fokus gerit.

o Provisorien vermeiden: Schmieden Sie Prozesse, solange
sie heif$ sind - nutzen Sie also die Gelegenheit der Zusam-
menfithrung, um die in Rede stehenden Prozesse wirklich
zu optimieren, statt nur anzugleichen. Uberlegen Sie:
Wenn nicht ein, sondern gleich zwei Unternehmen die
Energie aufbringen miissen, um gelernte Verfahrens-

weisen zu verdndern, ist die Hemmschwelle enorm. Das
Vermeiden von Provisorien und die direkte Einfithrung
~guter” Prozessen fdllt leichter, wenn Sie die einzelnen
Bereiche/Prozesse nacheinander zusammenfiihren (siehe
vorheriger Punkt).

o Beziehungen gestalten: Prozesse sind keine Algorithmen
und Mitarbeiter sind keine Maschinen. Fiir eine wachs-
tumswirksame Zusammenarbeit in der Allianz sind starke
Beziehungen deshalb ein wesentlicher Treiber. Wihrend
personliche Austausche in der Anbahnung der Allianz
unumgdnglich sind (sich die Spitzen der Unternehmen/
Unternehmenseinheiten also kennen), besteht keine
unmittelbare Erfordernis dafiir, dass die operativen
Einheiten einander kennenlernen. Erfahrungsgemafs
wirken aber gerade diese Beziehungen wie Schmiermittel
und reduzieren Reibungen im Tagesgeschift. Damit sind
keine Teambuilding-Seminare gemeint, sondern es geht
darum, den Kontakt zwischen den Mitarbeitern auch
abseits von einzelnen Geschiftsvorfillen herzustellen.

Um die eingangs genutzte Metapher des Kuchens aufzu-
greifen: Ein Patentrezept zur organisatorischen Gestaltung
von Allianzen gibt es nicht. Lassen Sie deshalb vor formalem
Abschluss der Allianz zumindest einen groben (und von
beiden Seiten getragenen) Integrationsplan erarbeiten, der
zu Beginn der Zusammenarbeit sukzessive konkretisiert
wird. Und fithren Sie regelhaft Reviews durch, so konnen Sie
die Realisierungserfolge sichtbar machen und bei Bedarf
gegensteuern.
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Das 20. Internationale Marken-Kolloquium vom 6. bis 8.

September 2023 ,Marke — Global Player oder Local Hero"

Die Sacher Familie - Eine besondere Familie aus Wien

Am Anfang war die Torte: Im Jahr 1832 beauftragte Prinz
von Metternich den erst 16-jahrigen Bickerlehrling Franz
Sacher, einen Kuchen fiir seine anspruchsvollen Giste zu
backen. Das siile und kostbare Meisterwerk sollte aus
Schokolade,  Aprikosenmarmelade und  Schlagsahne
hergestellt werden. Diese Zutaten wurden letztendlich zur
kostlichen Triade, die die Grundlage fiir das Erfolgsrezept der
Original Sacher-Torte bildet. Genau dieses Rezept bleibt die
Basis fiir jede Original Sacher-Torte, die bis heute bei Sacher
von Hand gebacken wird und als eines der kulturellen und
kulinarischen Kronungssymbole Wiens gilt. Etwa 360.000
hausgemachte Torten werden jahrlich in alle Welt verschifft -
weltbekannt aus Osterreich. Das Hotel, welches der Sohn des
bahnbrechenden Patissiers Jahre spiter ertffnete, gilt heute
ebenfalls als eines der renommiertesten Hotels der Welt und
ist seit 1990 das einzige Luxushotel in Wien, das von einer
Familie sowohl besessen als auch gefiihrt wird. Im Jahr 2015
erfolgte der letzte Generationenwechsel im Haus: Elisabeth
Giirtler tibergab das Ruder an ihre Kinder Georg Girtler und
Alexandra Winkler. Matthias Winkler und Michael Mauthner
tibernahmen die Geschiftsfithrenden Agenden.

Wir freuen uns sehr, Thnen einen weiteren Referenten fiir das
20. Internationale Marken-Kolloquium im kommenden Jahr
vorzustellen: Mag. Matthias Winkler, Geschiftsfithrer Sacher
Hotels Betriebsgesellschaft mbH.

Mag. Matthias Winkler startete seine Karriere als Marketing
Manager bei McDonalds, war als Pressesprecher und
Kabinettchef im Osterreichischen Finanzministerium tatig
und anschliefend als CCO im bwin Team. 2011 tibernimmt
er die Fihrung des zur Sacher Gruppe gehoérenden Hotel
Bristol, 2014 schliefllich die Gesamtverantwortung der
Sacher Gruppe. Er ist Vorsitzender der Gesellschafter im
Hofburg Kongresszentrum und wurde 2016 in das Executive
Committee ,Leading Hotels of the World” gewihlt. Nach
dem Rekordjahr 2019 wurde auch Sacher hart von der
Coronakrise getroffen. Seien Sie gespannt, was uns Matthias
Winkler tber diese Phase, Mitarbeiterfiihrung und die
Zukunft der weltbekannten Marke, die in Osterreich zu
Hause ist, berichten wird.

Foto: Matthias Winkler ©JakobGsoellpointner

Freuen Sie sich zusammen mit uns auf spannende Einblicke
in die Welt der Luxushotellerie und die Unternehmensge-
schichte der Familie Sacher auf dem 20. Internationalen
Marken-Kolloquium 2023.

)) LIch schatze unglaublich die launige Moderation und
nattrlich die vielen Gesprache mit den Teilnehmen-
den. Es gelingt dem Mandat Team immer wieder, sehr
authentische Markenbotschafter als Referentinnen und

Referenten zu gewinnen. Da kann man sehr, sehr viel
mitnehmen.”

Glinter Thumser,
Osterreichischer Verband der Markenartikelindustrie

Ergreifen Sie die Gelegenheit, und melden Sie sich in unserem Onlineshop zum 20.

Internationalen Marken-Kolloquium 2023 an oder schreiben Sie an Kerstin Scupin.
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Guido Quelle zu Gast bei der Nowebau

Am 25. November war Prof. Dr. Guido Quelle als
Vortragsredner bei der Nowebau GmbH & Co. KG eingeladen.
In seinem Gastvortrag ,Sie sind Marke, ob Sie’s wollen oder
nicht” drehte sich alles darum, wie Unternehmen mit Hilfe
der Kraft der Marke Krisen tiberstehen und weiter wachsen
konnen. Konkret wurde inhaltlich die Bildung, Ausrichtung
und Wirkung der eigenen Handlermarke beleuchtet.

Der pointierte Vortragstitel fufit auf Erfahrungen und
Beobachtungen aus tiber 30 Jahren Beratungsarbeit - denn
Marke ist nicht mehr und nicht weniger als das, was andere
tiber Ihr Unternehmen sagen, wenn Sie nicht im Raum sind.
Sie tun also gut daran, dieses Bild aktiv zu gestalten, sonst
gestalten es Kunden, Mitarbeiter, Partner und Wettbewerber
fir Sie. All das beginnt bei der strategischen Klarheit der
Markenfithrung, die bei der Geschiftsfiihrung bzw. dem
Inhaber selbst liegt: Chefsache eben!

Nach dem Vortrag nahm sich Professor Quelle die Zeit,
einige Fragen der anwesenden Teilnehmer zu beantworten.
Auf Einladung des Nowebau-Aufsichtsratsvorsitzenden
Franz Mollendyk folgte dann das gemeinsame Dinner.
Zwischen unterhaltsamen und interessanten Gesprichen
fand ein wachstumsstarker Tag seinen entspannten Ausklang.

Prof. Dr. Guido Quelle
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Prof. Dr. Guido Quelle im Gastvortrag ,Sie sind Marke, ob Sie’s wollen oder nicht.”
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Mandat-Vortragstermine

17. Mai 2022 v Digitaler Vortrag , Life of a Consultant - Was ich in 12 Jahren Beratung
gelernt habe”, ISM International School of Management GmbH
Linda Vollberg

14. Juni 2022 / Podiumsdiskussion , Generationen verbinden”
5. Dortmunder Wissenschaftskonferenz, Dortmund
Prof. Dr. Guido Quelle

7.-9. September 2022 v Gastgeber des 19. Internationalen Marken-Kolloquiums
Kloster Seeon, Chiemgau
Prof. Dr. Guido Quelle

6. Oktober 2022 4 Podiumsdiskussion, Finanz und Wirtschaft Forum
»Wachstum - Der Ndhrboden fiir erfolgreiche Unternehmer”
Riischlikon, Schweiz
Prof. Dr. Guido Quelle

27. Oktober 2022 v Vortrag , Uberall nur noch Krise -
Was konnen wir jetzt iiberhaupt noch gestalten?”
Bundesverband Deutscher Mittelstand, Senatstreffen, Berlin
Prof. Dr. Guido Quelle

8.-10. November 2022 v Interviewgast ,Beyond Thought Leadership”,
Miami, USA
Prof. Dr. Guido Quelle

15. November 2022 v Digitaler Vortrag, ,Uberall nur noch Krise -
Was kénnen wir jetzt tiberhaupt noch gestalten?”,
IKW Industrieverband Korperpflege- und Waschmittel e.V.
Prof. Dr. Guido Quelle

25. November 2022 v Gastvortrag ,Sie sind Marke, ob Sie es wollen oder nicht!”
unternehmensinterne Veranstaltung, Wilhelmshaven
Prof. Dr. Guido Quelle

30. November 2022 v Impuls zur aktuellen Wirtschaftssituation mit Blick auf den Mittelstand,
Bundesverband Mittelstand, Senatssitzung, Hannover
Prof. Dr. Guido Quelle

12. Dezember 2022 v Vorstellung der Ergebnisse der Arbeitsgruppe
,Wertschitzung des Mittelstands in der Gesellschaft”
Sitzung der MIT-Kommission Wirtschaft / Innovation / Forschung / Bildung, Berlin
Prof. Dr. Guido Quelle
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18. Januar 2023 3rd Wednesday Ausgabe 101
,Prozessarbeit in turbulenten Zeiten: Erfahrungen aus dem Mittelstand”
Pascal Kowsky

2. Mirz 2023 Vortrag ,Marke ist nicht Marketing: Wesentliche Elemente fiir eine

wachstumsstarke Marke”, Forum von F+P Fliesen und Platten, Koln
Linda Vollberg
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Verdéffentlichungen

Lesen Sie aktuelle kostenfreie Veréffentlichungen zu wachstumsrelevanten Themen:

y,Stimmungsbarometer Mittelstand” - KMU-Magazin, Ausgabe 10/2022

yEntscheiden unter Unsicherheit” - KMU-Magazin, Ausgabe 9/2022

sStrategie? Marke? Jetzt? Ja!” - KMU-Magazin, Ausgabe 7/8/2022

ysWachstum durch Strategierealisierung” - KMU-Magazin, Ausgabe 6/2022

y+Homeoffice als Wachstumsbremse” - KMU-Magazin, Ausgabe 5/2022

4Digitalisierung ohne Strategie ist nicht hilfreich” - DAS BRANCHEN forum, Ausgabe 4/2022
JVertriebstalente gewinnen und binden” - KMU-Magazin, Ausgabe 3/2022
»,Onboarding-Fallen umschiffen” - KMU-Magazin, Ausgabe 1-2/2022

Alle aktuellen Fachartikel finden Sie auf unserer Website.
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https://mandat.de/de/wp-content/uploads/2022/11/20221018-Stimmungsbarometer-Mittelstand.pdf
https://mandat.de/de/wp-content/uploads/2022/09/20220922-Entscheiden-unter-Unsicherheit.pdf
https://mandat.de/de/wp-content/uploads/2022/09/20220818Strategie-Marke-Jetzt-Ja.pdf
https://mandat.de/de/wp-content/uploads/2022/05/GzD_Kolumne_Vollberg_Linda.pdf
https://mandat.de/de/wp-content/uploads/2022/05/GzD_Kolumne_Vollberg_Linda.pdf
https://mandat.de/de/wp-content/uploads/2022/03/GzD_Kolumne_Vollberg_Fabian.pdf
https://mandat.de/de/wp-content/uploads/2022/02/LV-Kolumne-KMU.pdf
https://mandat.de/de/wachstums-know-how/fachartikel/

Die Mandat-Tradition —
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Der Lichterweihnachtsmarkt!

Am 1. Dezember besuchte das Mandat-Team den Lichter-
weihnachtsmarkt in Dortmund im Fredenbaumpark. Die
besondere Atmosphire und das eindrucksvoll inszenierte
Lichterspektakel ist dabei fiir uns eine herrliche Einstimmung
auf die Weihnachtszeit und war fiir viele die erste Gelegenheit,
die Glithweinsaison zu eroffnen. Als wiederkehrendes Event
kennen  die langjihrigen = Mandat-Kollegen  den
Weihnachtsmarkt bereits innig und haben sich darauf
gefreut, mit den 2022 neu hinzugekommen Teammit-
gliedern Josefine, Jan und Sebastian von Stand zu Stand zu
ziehen.

Zwischen Bratwurst, Bratkartoffel, Met und Rum finden wir
auf dem Lichterweihnachtsmarkt als mittelalterlich

gekleidetes Event Zeltstinde mit beeindruckenden
Feuerstellen, Fackeln, Kerzen sowie Lichtshows entlang des
erhellten Parkgewissers. Unser perfekter Start in die Feiertage.

Wir griilen dieses Jahr zudem alle Daheimgebliebenen.
Anne Hausen, Pascal Kowsky und Linda Vollberg konnten
uns in diesem Jahr leider nicht begleiten und falls Sie Prof.
Dr. Guido Quelle vermissen, haben Sie gut aufgepasst: Er hat
das Foto aufgenommen.

In diesem Sinne hoffen wir, Sie hatten eine ebenso frohe
Weihnachtszeit und schone Feiertage.

Das Mandat Team, Freunde und Familie auf dem Lichterweihnachtsmarkt, Dortmund

Ein frohes neues Jahr wiinscht lhnen

das gesamte Mandat Team!
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