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Editorial

Wenn dieser Monat abgeschlossen ist, ist das erste Quartal
2026 vortiber. Haben Sie Thre guten Vorsitze noch vor Au-
gen? Thre Ziele? Die Ziele Ihrer Mitarbeiter, Fiihrungskrifte,
Beteiligungsgesellschaften? Haben Sie ein Dashboard? Ein
Cockpit?

Wachstum lebt von Verbindlichkeit und die kommt oft zu
kurz. Wir konnen 100.000 Euro wiederverdienen, aber die
Stunde, die wir verloren haben, ist unwiederbringlich vor-
ber.

Viele Stunden gehen ins Land mit vollig unnotigem
Reporting tiber 6kologische Nachhaltigkeitsziele. CSR? In
aller Munde.

Im Mittelstand ist aber bekannt, dass ein Unternehmen sich
immer inmitten der Gesellschaft bewegen muss. Bis vor
einigen Jahren war das nicht einmal erwdhnenswert. Dann
kamen die ganzen ESG- und CSR-Berater und seitdem ist
richtig Betrieb in den entsprechenden Beratungsbranchen.

SCHREIBEN SIE MIR
guido.quelle@mandat.de

e

)

VORTRAGSCLIPS AUF YOUTUBE
/GuidoQuelleMandat

FINDEN SIE MICH BEI LINKEDIN
Prof. Dr. Guido Quelle

MEIN BLOG ,WACHSTUMSTREIBER"
www.mandat.de/de/blog

R B @
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Hier ist mein Punkt: Verhalten Sie sich so, wie sich mittel-
stindische, vor allem Familienunternehmen, immer verhal-
ten haben: In der Mitte der Gesellschaft. Und dann setzen Sie
auf gesundes profitables Wachstum.

Voila: Alles erledigt.

Viel Freude mit unserem Mandat Growthletter!

Herzliche GriiRe

Thr und Euer

Prof. Dr. Guido Quelle
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Erkldren Sie Nachhaltigkeit richtig

Seufz. Heute miissen wir uns mit einem Buzzword beschifti-
gen. Warum? Weil der Mandat Growthletter unter dem
Fokusthema ,Nachhaltigkeit” steht. Also: Was ist fiir Sie als
Unternehmenslenker in Bezug auf diesen Begriff wichtig?

Das Allererste: Es ist ein grofer, grober und folgenschwerer
[rrtum, dass sich ,Nachhaltigkeit” ausschliefdlich oder zuvor-
derst auf okologische Aspekte bezieht. Das wird in den
Medien und in der Populdrwissenschaft gern so suggeriert -
oder durch unfassbar hiufige Wiederholung versucht,
faktisch zu machen -, aber es stimmt nicht.

»Nachhaltigkeit”, das ist ein Begriff, der auf drei Sdulen ruht -
und Thre Kinder werden das wissen, wenn sie in der Schule
die richtigen Lehrer hatten und aufgepasst haben. Es sind die
Siulen ,Okonomie”, ,Okologie” und ,Soziales”.

Ah! Soziales! CSR! Okologie! ESG!

Stop! Drei Siulen sind es. Die dritte, die Okonomie, wird
gern aufler Acht gelassen, vor allem von denjenigen, die von
Konzepten, Beratungen, ideologischen Interessen leben. Mit
ESG-Konzepten lasst sich prachtig Geld verdienen, ganze
Fonds widmen sich dem Thema. Mit CSR-Beratung und
entsprechendem Branding ldsst sich ebenfalls viel Geld ver-
dienen. Aber wie sieht es mit der Okonomie aus? Mit dem
schlichten, wirtschaftlichen Handeln?

Das wird gern vergessen.

Zu Unrecht, wie ich finde. In unserer Beratung von Unter-
nehmen des gehobenen Mittelstands, oft Familienunterneh-
men, legen wir groflen Wert darauf, dass auch die Okonomie
stimmt. Unternehmen miissen wirtschaftlich, profitabel
arbeiten. Unternehmen miissen gesund, profitabel, wachsen,
wollen sie am Markt bestehen. Wir kénnen auch in Schon-
heit sterben, aber wer will das schon.

Ein Geschiftsmodell muss am Markt bestehen. Die richtigen
6konomischen Faktoren sind es, die das Okologische und
Soziale erst ermoglichen. Andersherum leben wir in einer

Gesellschaft, in der okologische und soziale Ausrichtung
durchaus einen Unterschied im Geschiftserfolg machen
konnen.

Die Frage ist also nicht ,Entweder / Oder”, sondern es steht
eine Balance zwischen den drei Beinen des Nachhaltigkeits-
Schemels an. Wir alle wissen, dass ein dreibeiniger Schemel,
dessen drei Beine nicht gleich lang sind, ein Sitzproblem
darstellt. Ist ein Bein zu kurz, rutschen wir herunter. Fehlt ein
Bein, kippen wir um.

Die Herausforderung fiir Sie als Unternehmenslenker ist die
folgende: Wie balancieren Sie die drei Beine so gescheit, dass
das gesamte Geschiftsmodell davon profitiert. Ja, Sie haben
richtig verstanden: Es geht nicht nur darum, den Anforde-
rungen irgendwie gerecht zu werden, sondern es geht darum,
die drei Dimensionen gescheit auszubalancieren. Ehrlicher-
weise ist es ja kein Schemel, tiber den wir sprechen, sondern
ein dynamischer Prozess. Mal ist das eine Bein linger, mal
das andere, aber insgesamt muss es ausgewogen sein.

Meine Erfahrung und meine Meinung: Ohne Okonomie ist
alles Lug und Trug. Das Okonomie-Bein ist die Vorausset-
zung fiir Nachhaltigkeit. Gesundes profitables Wachstum ist
der Grundstein fiir alles.

Und jetzt vermitteln Sie das Ihren Mitarbeitern.
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Nachhaltigkeit — Die unterschatzte Dimension

wirksamer Markenfiihrung

Wenn von Nachhaltigkeit die Rede ist, denken viele Unter-
nehmenslenker zunichst an 6kologische Standards, Liefer-
ketten oder ESG-Berichte. Fiir die Markenfiihrung greift diese
Perspektive jedoch zu kurz. Ich moéchte Nachhaltigkeit in
diesem Beitrag nicht ,griin” oder rein 6kologisch und auch
nicht beruhend auf den klassischen drei Sdulen der Nachhal-
tigkeit Okologie, Okonomie und Soziales aufbauen, son-
dern eine nachhaltige Markenfithrung kurz als dauerhaft
wirksame Markenfiihrung definieren. Eine nachhaltig ge-
fiilhrte Marke erzeugt tiber Jahre hinweg Orientierung,
Vertrauen und wirtschaftliche Stabilitit - intern wie extern.

Nachhaltigkeit als strategische Dauerleistung

Markenfithrung ist dann nachhaltig, wenn sie nicht von
Kampagnenzyklen, Trends oder kurzfristigen Vertriebszielen
getrieben wird, sondern auf einem klaren Markenkern be-
ruht und innerhalb einer soliden und konsistenten Strategie-
umgebung wirken kann. Dafiir gentigen meiner Erfahrung
nach die Unternehmensvision und die Grundstrategie des
Unternehmens, die gemeinsam mit dem Markenkern den
notwendigen Entscheidungsrahmen spannen. Das heif3t, es
sollten Antworten auf die folgenden Fragen vorliegen: Wo
wollen wir hin? Wofiir stehen wir? Welches Problem 16sen
wir wirklich? Und warum sollten Kunden, Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter oder Partner jeglicher Art uns langfristig
vertrauen?

Echte Markenstirke entsteht nicht aus einzelnen Produkt-
merkmalen, sondern aus konsistenter Haltung. Produkte
verandern sich, Markte verandern sich, Zielgruppen veran-
dern sich - Identitdt, Verldsslichkeit und Zutrauen in die
Marke bleiben jedoch.

Eine Marke nachhaltig zu fithren, bedeutet daher, stets Klar-
heit zu bevorzugen vor medialer Lautstirke und Konsistenz
zu zeigen vor Aktionismus. Das ist nicht trivial und bedeutet
auch nicht, dass sich nichts verdndern soll - ganz im Gegen-
teil, dass muss es — aber nicht auf Biegen und Brechen, nicht
aufgrund externen Drucks, sondern durch eine bewusst

gefithrte und entschiedene
Innern der Marke heraus.

Weiterentwicklung aus dem

So weit so gut — aber was ldsst sich nun tun?
Drei Handlungsimpulse

1. Markenkern schirfen - und konsequent anwenden
Definieren Sie klar, wofiir Ihr Unternehmen steht -
jenseits von Produkten und Leistungen. Leiten Sie daraus
konkrete Entscheidungsprinzipien ab. Jede strategische
Initiative sollte diesen Prinzipien standhalten. Nachhal-
tigkeit beginnt mit Fokus.

2. Marke intern verankern
Priifen Sie, ob Thre Fithrungskrifte die Markenkernwerte
nicht nur kennen, sondern aktiv vorleben. Markenfiih-
rung gehort in Zielvereinbarungen, Personalentwicklung
und Entscheidungsroutinen. Kultur ist der Multiplikator
Threr Marke.

3. Langfristige Beziehungen priorisieren
Denken Sie weniger in Kampagnen, mehr in Beziehun-
gen. Investieren Sie in Kundenbindung, Dialogfihigkeit
und Partnerschaften. Reichweite ist kurzfristig - Vertrau-
en ist nachhaltig. Was tun Sie, um Vertrauen zu bestiti-
gen, auszubauen und weiterzutragen?

Nachhaltigkeit in der Markenfithrung lasst sich fiir mich
nicht in Berichten messen. Sie verlangt strategische Geduld,
Klarheit und Disziplin. Mittelstindische Unternehmen besit-
zen hier hdufig strukturelle Vorteile: Nihe, Werteorientie-
rung und gewachsene Vertrauensraume zu einem sehr stabi-
len Personenkreis.

Wer diese Potenziale bewusst markenstrategisch nutzt,
schafft Substanz und baut den Markenwert langfristig auf.
Und genau das passt dann doch wieder zur eigentlichen
Definition nachhaltigen Wirtschaftens.
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Gesundes Wachstum im Vertrieb:

Mehr ist nicht genug

von Fabian Vollberg

Kurziibersicht

o Kluger Vertrieb betrachtet sowohl Volumen als auch Substanz.

o Wirkungsvolles Handeln setzt voraus, dass ,gesundes Wachstum” definiert ist.

o Esempfehlen sich zwei jihrliche Wachstums-Check-Ups - auch fiir das

vertriebliche Handeln.

Nachhaltigkeit ist als Buzzword aus keinem Unternehmens-
bereich wegzudenken. Im Vertrieb muss Nachhaltigkeit aber
mehr sein als ein Schlagwort - sie entscheidet daritiber, ob
Wachstum Substanz hat und Unternehmen zukunftsfihig
bleiben.

Das Offensichtliche zuerst: Die drei Sdulen der Nachhaltig-
keit Okologie, Okonomie und Soziales gelten selbstverstand-
lich auch im Vertrieb - damit ist das Spielfeld abgesteckt.

Der Wert liegt nicht in der Breite der Definition, sondern in
der Tiefe der Erorterungen:

Eine Frage wird dabei erstaunlich selten gestellt: ,Was bedeu-
tet gesundes Wachstum fiir uns?”

In vielen Vertriebsorganisationen wird Wachstum primar
iiber Volumen definiert: mehr Auftrige, mehr Kunden, mehr
Umsatz. Doch Wachstum ist eben nicht nur Mehr des
Gleichen.

Nehmen Sie die folgenden drei Dimensionen als Checkliste,
ob Sie und Ihre Vertriebseinheit klar sind, was gesundes,
nachhaltiges Wachstum fiir Sie bedeutet.

o Strategische Substanz: Wer ist unser idealer Kunde? Wie
ist unser ideales Kundenportfolio strukturiert? Wie sieht
unser idealer Auftrag aus? Wie sieht das ideale Portfolio
der im Unternehmen befindlichen Auftrage aus? Hieran
lassen sich sowohl Vertriebserfolge als auch Aktivititen
messen, bewerten und steuern.

o Wirtschaftliche Substanz: Trigt unser Wachstum zum
positiven Endergebnis bei — oder erkaufen wir Volumen
durch Margenverzicht, steigende Komplexitit oder

operative Uberlastung? Wie entwickeln sich Deckungs-
beitrige je Auftrag und je Kunde? Steigt oder sinkt unsere
Komplexitdt pro Euro Umsatz? Wichst unsere Organisa-
tion profitabel - oder nur schneller? Gesundes Wachs-
tum verbessert die Ertragskraft, nicht nur den Umsatz.

o Beziehungs-Substanz: Basieren unsere Kundenbeziehun-
gen auf strategischer Passung und Vertrauen oder auf
(Preis-)Druck und kurzfristigen Opportunititen? Basiert
unser Handeln darauf, den Umsatz ebenso wie die
Beziehung weiterzuentwickeln? Wie hoch ist unser Anteil
wiederkehrender Umsétze? Wie stabil sind unsere
Kundenbeziehungen in wirtschaftlich schwierigeren
Phasen? Werden wir als Partner auf Augenhohe oder als
Lieferant wahrgenommen? Investieren wir bewusst in
Beziehungsqualitit? Nachhaltiger Vertrieb baut auf
belastbare Partnerschaften, nicht nur Abschliisse.

Gesundes Wachstum im Vertrieb bedeutet, Volumen und
Substanz zusammenzudenken.

Mehr ist nicht genug. Nur was strategisch passt, wirtschaft-
lich tragt und Beziehungen stirkt, ist wirklich nachhaltig.
Um den Fokus auf gesundem Wachstum zu halten, sollte die
Frage regelmifig, idealerweise zweimal jéhrlich im Strategie-
prozess, gestellt werden: ,Was bedeutet gesundes Wachstum
fiir uns und was folgt daraus?”
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MARKE — ECHT BLEIBEN

23. Internationales Marken-Kolloguium | 9. — 11. September 2026 | Kloster Seeon

Uber das Internationale Marken-Kolloquium

Das Internationale Marken-Kolloquium wird auch 2026
ein voller Erfolg. Als fithrende Veranstaltung dieser Art im
deutschsprachigen Raum steht das Kolloquium fiir Strategie,
Marke und Wachstum. Stets ist es ein ausgewdhlter, limitierter
Teilnehmerkreis aus maximal 80 Unternehmerinnen und
Unternehmern, Geschiftsfithrern und FEigentiimerfamilien,
tiberwiegend aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz, der
im Kloster Seeon im Chiemgau zusammenkommt.

Als Forum fiir Vordenkerinnen und Vordenker im Bereich
Markenfithrung stehen die Kommunikation und das Lernen
voneinander, der enge Kontakt zwischen Teilnehmern und
Referenten sowie der nachhaltige Aufbau eines starken
Netzwerkes im Mittelpunkt.

Die Beitrage und Diskussionen vermitteln Impulse, Inspi-
ration und neue Ziindfunken fiir das eigene unternehmerische
Wachstum.

Das sagen unsere Teilnehmerinnen und Teilnehmer:

»1ch empfehle das
Internationale Marken-Kolloquium
allen Unternehmerinnen und
Unternehmern, die ihre Ideen mit
Gleichgesinnten teilen und ihren

Horizont erweitern mochten.”

Freuen Sie sich unter anderem auf:

Stefan Drager,
Drigerwerk AG & Co. KGaA

Vera Bokenbrink, Stahlwille
Eduard Wille GmbH & Co. KG

JETZT ANMELDEN!

»Die Vortrige auf dem
Internationalen Marken-Kolloquium
waren ein Feuerwerk an Wissen und

beeindruckenden Persoénlichkeiten.”

»Das Besondere am
Internationalen Marken-Kolloquium
ist die familidre Atmosphire, in der
die Teilnehmerinnen und Teilnehmer
offen und vertrauensvoll miteinander

diskutieren.”

Internationales
Marken-Kolloquium

= - s
Beate Beck-Deharde & Julia Deharde
beck packautomaten GmbH & Co.KG

Dr. Matthias Maslaton,
ARAG SE

Registrieren Sie sich direkt iber unsere Webseite

oder senden Sie Ihren Teilnahmewunsch an Kerstin Scupin
(kerstin.scupin@mandat.de).
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19.-20. Mirz 2025

19. Juni 2025

20. August 2025

10.-12. September 2025

11. November 2025

19. Dezember 2025

24. Dezember 2025

12. Februar 2026

19. Februar 2026

25. Februar 2026

11.-12. Mérz 2026

27..April 2026

25. Juni 2026

9.-11. September 2026

v

Mandat-Vortrage u

8. Seeon Summit
Excelsior Hotel Ernst, Koln

EuroMinds Wirtschaftsgipfel
Vortrag von Prof. Dr. Guido Quelle
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nd Interviews

»Zukunftssicher? Welche Wachstumstreiber jetzt entscheiden.”

Growth-Lunch DZ Bank
Impulsvortrag von Prof. Dr. Guido Quelle

»+Aufbruchstimmung: Vom Krisenmanagement zur Zukunftsgestaltung”

22. Internationales Marken-Kolloquium
»Wachstumschancen nutzen”
Kloster Seeon, Chiemgau

Unternehmensinterne Veranstaltung eines Energiekonzerns

OFFSITE der Fihrungskréfte
Impulsvortrag von Prof. Dr. Guido Quelle

Beyond Buzzwords
Interview mit Prof. Dr. Guido Quelle
.. Work-Life-Balance’ nervt am meisten”

Die neue Ara der Fithrung
Podcast mit Prof. Dr. Guido Quelle
,Warum dein Unternehmen nicht wichst,

und wie du als CEO das dnderst”

Wachstum durch drei Hebel, Teil 1
Podcast mit Linda und Fabian Vollberg
Leadership is a Lifestyle, von Regina Volz

Wachstum durch drei Hebel, Teil 2
Podcast mit Linda und Fabian Vollberg
Leadership is a Lifestyle, von Regina Volz

Wo bleibt die Wirtschaftswende?

Video-Diskussion mit Prof. Dr. Guido Quelle

Allianz fiir Freiheit

9. Seeon Summit

Steigenberger Icon Frankfurter Hof, Frankfurt am Main

Zukunftswiesen Summit 2026

Panel-Diskussion mit Prof. Dr. Guido Quelle

,Titel folgt”

Mitgliederversammlung des Wirtschaftsverbands Emsland e.V.

Vortrag von Linda und Fabian Vollberg
,Titel folgt”

23. Internationales Marken-Kolloquium
»Marke - Echt bleiben”
Kloster Seeon, Chiemgau
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Mandat Zukunftsdialoge ...

26. Mirz 2026 zu Gast bei der St. Kilian Distillers GmbH
im Gesprach mit Andreas Thiimmler, Linda Vollberg und Prof. Dr. Guido Quelle
Riidenau

13. April 2026 zu Gast bei der Almdudler-Limonade A. & S. Klein GmbH & Co KG
im Gesprach mit Mag. Gerhard Schilling und Linda und Fabian Vollberg
Wien, Osterreich

23.Juni 2026 zu Gast bei der W. Neudorff GmbH KG
im Gesprach mit Richard von Herman und Linda und Fabian Vollberg
Emmerthal

2.und 3. Juli 2026 zu Gast in der Charité
im Gesprich mit Prof. Dr. med. Bernd Wolfarth, Christian Grasmann und Linda und
Fabian Vollberg
Berlin

weitere Termine 2026:

Aktuell befinden wir uns in der Planung fiir weitere spannende und abwechslungsreiche Zukunftsdialoge im Jahr 2026.
Freuen Sie sich jetzt schon auf inspirierende Gespriche, neue Perspektiven und wertvolle Impulse fiir die Zukuntft.

Sy Wy 7 75

zu Gast in der Charité, Berlin zu Gast bei AEB, Stuttgart zu Gast bei Ausbiittel, Dortmund

Uber die Mandat Zukunftsdialoge

Die Mandat Zukunftsdialoge sind ein exklusives After-Work-Event fiir Unternehmerinnen und Unternehmer, die sich in ver-
trauensvollem Rahmen tiber aktuelle Herausforderungen und Wachstumschancen im Mittelstand austauschen mochten. In
kleiner, handverlesener Runde bieten die Zukunftsdialoge inspirierende Einblicke, praxisnahe Impulse und wertvolle Netz-
werkgelegenheiten - an stets wechselnden, spannenden Orten.
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Nutzen Sie die Gelegenheit, sich mit Gleichgesinnten auszutauschen und Thr unternehmerisches Know-how zu erwei-
tern und melden Sie sich bei Kerstin Scupin (kerstin.scupin@mandat.de) oder auf unserer Webseite an, wenn ein
Zukunftsdialog in Threr Nihe stattfindet!

Weitere Informationen und Impressionen rund um die Zukunftsdialoge erhalten Sie hier:

LR

T

9 Mandat Growthletter ®, Nr. 231 Nachhaltigkeit 2026


http://mandat.de
http://mandat.de
https://mandat.de/de/wachstums-know-how/mandat-zukunftsdialoge/#next

MANDAT

MANAGEMENTBERATUNG

Lesen Sie aktuelle kostenfreie Veréffentlichungen zu wachstumsrelevanten Themen:

Veroffentlichungen

yTechnologie als Katalysator nutzen” - KMU Magazin, Ausgabe 1/2 / 2026

y,Markenfiithrung mit Premiumanspruch” - KMU Magazin, Ausgabe 11/12 / 2025

ysWoran Vertriebsprojekte wirklich scheitern” - KMU Magazin, Ausgabe 10 / 2025

,Buzzwords - zwischen Hype und Haltung” - KMU Magazin, Ausgabe 9 / 2025

yVertriebsdynamik freudvoll erzeugen” - KMU Magazin, Ausgabe 7/8 / 2025

,Optimismus als bewusste Entscheidung” - KMU Magazin, Ausgabe 6 / 2025

»2025 - Dranbleiben: der einzige Garant fiir Wachstum” - KMU Magazin, Ausgabe 4/5 / 2025

yZeit fiir ein Markenkern-Update?” - KMU Magazin, Ausgabe 3 / 2025

42025 - Durchstarten im Vertrieb” - KMU Magazin, Ausgabe 1/2 /2025

4Eine klare Vision ist unentbehrlich” - BTE marketing berater, Ausgabe 1 /2025

4Wie viel Exzellenz braucht Markenfithrung?” - KMU Magazin, Ausgabe 11/12 /2024

4+KLARE ZIELE - DAS A UND O IM VERTRIEB” - GARTEN DESIGN, Ausgabe 4 /2024
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Neue Bihnen, gleiche Leidenschaft: Ana bringt
Rhythmus in unser Wachstum

Seit dem 16.02.2026 bin ich Teil des Mandat-Teams und unter-
stiitze Linda und Fabian Vollberg als Assistenz der Geschifts-
fihrung. Ich freue mich sehr, diese neue Stelle auszufiillen und
in dieser verantwortungsvollen Rolle mitzuwirken sowie mit
Struktur, Verldsslichkeit und einem guten Gespiir fiir Prioritdten
zum weiteren Wachstum von Mandat beizutragen.

Nach meinem Studium im Bereich Kultur- und Eventmanage-
ment hat es mich zunéichst in die Musikbranche gezogen, in der
ich sechs Jahre titig war — zuerst als Label-, Event- und Marke-
ting Managerin, spater zunehmend als Assistenz der Geschifts-
fihrung. Die Verbindung aus Kreativitit, Dynamik und unter-
nehmerischer Verantwortung hat mich in dieser Zeit besonders
gepragt. Ich durfte komplexe Projekte steuern, administrative
Prozesse verantworten und die Geschiftsfiihrung eng begleiten
- strategisch wie operativ.

Der Wechsel zu Mandat ist fiir mich ein bewusster Schritt in eine
neue, spannende Branche mit klarem Fokus auf die Assistenz-
funktion. Besonders angesprochen haben mich die gelebte
Unternehmenskultur und der Anspruch, Unternehmen zu
nachhaltigem und gesundem profitablem Wachstum zu
verhelfen. Meine Schwerpunkte liegen in Organisation,
Administration, Marketing sowie im personlichen und inhaltli-
chen Support fiir Linda und Fabian.

Neben der Arbeit mache ich gerne Sport, besuche Ausstellungen
und andere kulturelle Angebote und mache selbst leidenschaft-
lich gern Musik.

Ich freue mich sehr auf die Zusammenarbeit mit den Kollegin-
nen und Kollegen sowie darauf, mich persénlich und beruflich
weiterzuentwickeln und Neues zu lernen.
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Herzlich willkommen im Team, liebe Ana!

Schon der erste Eindruck von Dir hat uns tiberzeugt - und wir
sind gepannt, was wir gemeinsam bewegen werden. Wir freuen
uns auf ein neues Level an Unterstiitzung und ein so facettenrei-
ches und starkes neues Team-Mitglied!
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