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Editorial

Nein, wir gehen jetzt noch nicht auf
das Jahresende ein. Erst einmal muss
eine Veranstaltung gewtirdigt werden,
an der ich im November in Berlin teil-
genommen habe. Es handelt sich um
das 50-jdhrige Jubildum des Vereins
zur Forderung der Wettbewerbswirt-
schafte. V.

Ich bin seit vielen Jahren Mitglied
dieses Vereins und seit 2014 auch
Mitglied des Kuratoriums unter Vor-
sitz von Staatsminister a. D. Peter M.
Schmidhuber. Die Entwicklung des
Vereins wird maf3geblich von seinem
geschiftsfiihrenden  Vorstandsmit-
glied Dr. Dr. h. c. Peter Spary, dessen
ehemalige Tatigkeiten, Ehrendmter
und Auszeichnungen mehrere Seiten
fillen wiirden, vorangetrieben und
wir konnten das 50. Vereinsjubilaum
am 5. November in einem Kreis von
etwa 70 Personen in der ungarischen
Botschaft in Berlin begehen.

Liebe Leserinnen und Leser, wenn es
diesen Verein nicht schon gibe, miiss-
te man ihn griinden. Das war auch der
Tenor der meisten Redner, zu denen
der ungarische Botschafter, der ehe-
malige Leiter des Presse- und Infor-
mationsamtes der Bundesregierung,

i @i SCHREIBEN SIE MIR:

guido.quelle@mandat.de

Staatssekretdr a. D. Friedhelm Ost, der
auch Mitglied des Vorstandes des Ver-
eins ist und Dr. Peter Spary selbst ge-
horten. Wir sehen namlich mit Sorge,
dass die soziale Marktwirtschaft im-
mer mehr zu einer Planwirtschaft mit
tiberbordenden Vorschriften wird,
dass die Deutschen das Thema ,per-
sonliche Sicherheit” inzwischen, will
man einschldgigen Studien glauben,
deutlich wichtiger als ,Freiheit” be-
werten und dass eine gewisse Politik-
verdrossenheit herrscht. All dies ist
der sozialen Marktwirtschaft und dem
Prosperieren unserer Gesellschaft we-
nig dienlich.

Wir sind es, liebe Leserinnen und Le-
ser, die den Staat bilden. Es gibt nicht
so etwas wie ,den Staat” ohne uns.
,Der Staat” und ,die Wirtschaft” sind
nichts Abstraktes, das man sogar be-
kdmpfen miisse. Freiheit ist kein von
Gott gegebenes Gut, man muss es
sich erhalten. Fiir all dies wirbt der
Verein zur Forderung der Wettbe-
werbswirtschaft eindringlich - und
das zu Recht. Lassen Sie uns nicht
miide werden fiir Gestaltung statt
Verwaltung zu werben, fiir Freiheit
statt Gleichheit, fiir Einsatz statt Han-
gematte.

TWITTER-TIPPS zu profitablem Wachstum:
www_twitter.com/guidoquelle

You ([T

XING’

FINDEN SIE MICH BEI LINKEDIN:
de.linkedin.com/in/guidoquelle

Linked [}

L (S

UNSER BLOG FUR SIE:

www.mandat.de/de/blog

YOUTUBE-VORTRAGSCLIPS:
www.youtube.com/user/GuidoQuelleMandat

BESUCHEN SIE MEIN XING-PROFIL:
www.xing.com/profile/Guido_Quelle
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‘et natitiche Feind der SUSIEBE
st das Tagesgeschilt

So, das musste ‘raus. Und jetzt also
doch: Ein versohnliches Thema, der
Jahreswechsel:

Mein Team und ich danken Ihnen
herzlich dafiir, dass Sie uns auch in
2014 mit Thren Beitrdgen, in Gespra-
chen, in E-Mails, am Rande meiner
Vortrige, auf dem Internationalen
Marken-Kolloquium, oder in Wachs-
tumsprojekten bereichert haben. Las-
sen Sie uns diesen spannenden Weg
gemeinsam weiter gehen. Wir freuen
uns darauf.

Frohe Weihnachten und ein gutes,
wachstumsstarkes neues Jahr

Herzlichst
Thr

Prof. Dr. Guido Quelle

PS: Im Rahmen der Aktion ,25 Jah-
re Mandat” verlosen wir das letzte
Mal in diesem Monat 25 DVDs ,Der
natiirliche Feind der Strategie ist das
Tagesgeschift” von Guido Quelle.
E-Mail an mich (guido.quelle@man-
dat.de) mit dem Betreff ,DVD Stra-
tegie” und vielleicht gehoren Sie zu
den Gewinnern. Giiltig bis maximal
31.12.2014, wie immer ohne Ausnah-
me. Wie immer ist auch der Rechts-
weg ausgeschlossen.
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Die grofde Richtung und die

kleinen Schritte

— eine Aufgabe des CEOs

Frither war alles ganz einfach — bekanntlich war friiher ja
alles einfacher und zudem besser: Der Unternehmer - das
Wort ,,CEO” gab es in Deutschland damals noch gar nicht
- gab den Ton an und die Richtung vor und alle ande-
ren rannten genau dahin. Wer nicht mitging, wurde im
Zweifelsfall gefeuert, zumindest aber versetzt. Vor kurzem
sprach ich mit einem Vollblut-Unternehmer, der in unse-
rem Gesprach, an dem auch ein kleiner Kreis weiterer Un-
ternehmer waren, sinngemaf} sagte: ,Also, das mit dem
ganzen Delegieren, das mit dieser Ubertragung von Ver-
antwortung, was die jungen Leute heute so machen, habe
ich immer noch nicht verstanden. Bei mir brauchte nie-
mand Verantwortung zu tibernehmen, das habe ich im-
mer selbst gemacht.” Ende der Durchsage.

Heute ist also - vermeintlich - alles etwas komplizierter
und in der Tat ist dies auch objektiv so, denn wenn nicht
gerade ein autoritdrer Fithrungsstil herrscht, werden Mit-
arbeiter heute stirker in die Entscheidungsfindung, in die
Entwicklung des Unternehmens eingebunden, als friiher.
Dass dies sowohl Vor- als auch Nachteile hat, liegt auf der
Hand, aber - intelligente, engagierte, passend eingestellte
Mitarbeiter vorausgesetzt — die Vorteile tiberwiegen. Aller-
dings wird die Aufgabe des CEOs dadurch auch komple-
xer, muss er heute schlief}lich mehr erklaren und Mitar-
beiter starker einbinden, auch kommunikativ.

Wortber sich der CEO - der Unternehmer, Vorsitzen-
de der Geschiftsfiihrung oder des Vorstandes - im Kla-
ren sein muss, ist, dass es heute nicht mehr gentigt, grofse
Schritte vorzugeben, Visionen zu vermitteln, Ziele auszu-
rufen, ein Bild des Unternehmens in der Zukunft zu ent-
werfen. Wohin dies fithrt, haben wir beispielsweise gese-
hen, als es seinerzeit bei der Telekom nach dem groféen
Umbau um die Ausfithrungsdetails ging: Das waren nicht
die Stirken des Ron Sommer. Sehr wohl sind jene gro-
fen Aufgaben hoheitliche Aufgaben des CEOs, zusam-
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men mit seinen Kolleginnen und Kollegen in der Unter-
nehmensfithrung. Aber sich darauf auszuruhen, das ist
heute zu kurz gesprungen. Der moderne CEO ist auch in
der Lage, die kleinen Schritte mit zu durchdenken, zumin-
dest punktuell. Er ist vor allem aber in der Lage und hat
die erforderliche Geduld, jene kleinen Schritte auch mit
den beteiligten Mitarbeitern zu besprechen. Natiirlich: Al-
les im Rahmen, alles zu seiner Zeit und der CEO moge
sich durch diesen Beitrag nicht ermuntert fithlen, zu de-
tailliert in die einzelnen Teilprojekte seines grofien stra-
tegischen Projektes herabzusteigen. Aber den einen oder
anderen Review dieses Projektes komprimiert mitzuerle-
ben, sich fragend in die Sachverhalte einzubringen, das
ist sehr wohl eine Aufgabe, die Aktiondre und Eigentiimer
von ihrem CEO verlangen diirfen, ganz abgesehen einmal
von den Mitarbeitern und Fithrungskriften.

Teleskop und Mikroskop, dariiber habe ich an anderer
Stelle schon verschiedentlich geschrieben, haben ihre Be-
rechtigung zur jeweils angemessenen Zeit und Phase des
Wachstums und der CEO von heute ist gut beraten, den
Umgang mit beiden Instrumenten gleichermafien zu be-
herrschen. Dies bringt nicht nur wirtschaftlichen Erfolg,
es fiihrt auch zu schnellerem Lernen des Unternehmens
und es fithrt zu einer hoheren Akzeptanz bei alle Stake-
holdern. Ich habe viele Jahre in Dutzenden Projekten mit
einem Top-Manager in seinen unterschiedlichen Funktio-
nen in unterschiedlichen Unternehmen zusammengear-
beitet, der die Kunst beherrschte, sowohl die grofie Linie
vorzugeben, als auch ins Detail zu gehen — mit grofiem
Wachstumshebel. Nicht selten kamen Mitarbeiter des Kli-
entenunternehmens auf mich zu, mit folgendem Satz:
»Wissen Sie was Herr Quelle, es ist wirklich nicht zu fas-
sen. Wenn Sie in Meetings mit Herrn XY gehen, miissen
Sie vorbereitet sein, denn er ist es sicher. Wie er das in sei-
nem Job macht, ist mir ein Rétsel”.

Wenn das kein Lob ist - und vielleicht ein Ansporn.
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Riickblick und Vorausblick — zwei wesentliche
Elemente einer guten Strategieklausur

nicht in eine Strategieklausur

o Die Zeit ist zu kostbar, sich mit alten Zahlen zu beschiftigen

o Lernen Sie aus dem Riickblick, machen Sie Ihren Ausblick

verbindlich

Ich schreibe diesen Beitrag am Jahresende, einer Zeit,
zu der man in der Regel voller Vorfreude dem bevor-
stehenden Weihnachtsfest, dem Jahreswechsel und der
damit verbundenen besonderen Zeit des Jahres entge-
gensieht. Es ist auch die Zeit der Planungen fiir eine Jah-
res-Auftaktveranstaltung, eine Fiihrungskriftetagung,
ein Strategiemeeting, eine Strategieklausur. Viele Unter-
nehmen beschiftigen sich just damit, ein solches hoch-
karitiges Meeting mehr oder minder detailliert vorzube-
reiten. Schlief}lich muss eine Strategieklausur gelingen;
Zu hoch sind die damit verbundenen Erwartungen und
auch die damit verbundenen Investitionen, mindestens
in die eingesetzte Arbeitszeit.

Augenblick! War dort ein Fehler im Satz? Die Erwartun-
gen seien hoch? Tatsdchlich ist dies langst nicht immer
der Fall, denn zu hdufig verlaufen Strategieklausuren wie
immer, zu hdufig sind sie, Verzeihung, stinklangweilige
Egoprasentationen mit Hunderten von PowerPoint® Fo-
lien, unnachvollziehbar, nicht einmal mehr mit ,betreu-
tem Lesen” zu umschreiben, denn Arial in Schriftgrofle
4 kann man ab einer Entfernung von einem Meter zur
Leinwand nicht mehr lesen. Zu hiufig also, sind die Er-
wartungen keinesfalls hoch, sondern eher niedrig. Die
Strategieklausur verkommt zur Pflichtveranstaltung.

Das muss nicht sein. Abgesehen von der Erfordernis,
dass sich jeder in den Dienst der Sache stellen und sich
nicht iber Gebiihr in den Vordergrund spielen sollte,
abgesehen davon, dass PowerPoint® grundsitzlich aus
Strategieklausuren verbannt werden sollte und abgese-
hen davon, dass Ziele einer solchen Klausur keineswegs

o PowerPoint®, Window-Dressing und Egoprasentationen gehodren

schaden, sie aber meistens fehlen, konnen einige metho-
dische Kniffe helfen, eine solche Klausur zum Gelingen
zu bringen. Hier folgt einer dieser Kniffe, der auf einen
Perspektivenwechsel abzielt: Riickblick und Ausblick.

Ich erinnere mich noch gut an die ersten Strategieklau-
suren in meiner eigenen Firma. Wir nennen unsere ein-
mal jahrlich stattfindende Strategieklausur ,Strategieta-
gung” und auf einer dieser Mandat-Strategietagungen
erhob sich seinerzeit ein gewisser Widerstand dagegen,
einen nennenswerten Zeitraum dafiir zu verwenden, ei-
nen Rickblick auf das Geschaffene seit der letzten Stra-
tegietagung vorzunehmen. Ich bestand darauf und den
Skeptikern wurde klar, warum wir dies tun und welche
Wirkung ein solcher strukturierter Riickblick hat. Er
wiirdigt namlich Geschaffenes und ldsst, wird er profes-
sionell gefiihrt — also ohne grofdes Schwafeln - Schliisse
auf Erfolgsmuster zu. Ein solcher Riickblick, der bei uns
stets ein Jahr umfasst, muss auf eine bestimmte Weise
gefiihrt werden, ndmlich auf Basis des in der vorange-
gangenen Tagung Vereinbarten. Voraussetzung dafiir ist
natlirlich, dass in der vorangegangenen Tagung auch et-
was Verbindliches vereinbart wurde.

Bei dem Riickblick geht es ausdriicklich nicht nur um
Zahlen. Im Gegenteil: Die Zahlen konnen im Vorfeld
verteilt werden, dazu muss man keine kostbare Zeit einer
gemeinsamen Tagung verschwenden. Die Diskussion
uber die Geschiftszahlen kann sich auf ein Minimum
beschrinken und sollte sich nur auf diejenigen Aspek-
te fokussieren, die auch fiir die Zukunft wichtig sind.
Schliefilich gleicht der Riickblick auf die Zahlen einem
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Blick in den Rickspiegel und wir wollen ja nach vorn,
durch die Windschutzscheibe, sehen. Nein, um Zahlen
geht es nicht. Es geht um die Erfolge und Misserfolg der
unternommenen geschiftlichen Aktivititen, Projekte,
Mafinahmen. Was hat funktioniert, was nicht? Und vor
allem: Warum nicht? Welche musterhaften Erfolge und
Misserfolge gab es zu verzeichnen und - ja, auch dafiir
muss Raum sein — was haben wir gemeinsam geschafft
und geschaffen? Nicht das gemeinschaftliche ,Abfeiern”
ist hier das Ziel, sondern das strukturierte Wiirdigen des-
sen, das auf das Wachstum des Unternehmen einzahlen
sollte und eingezahlt hat.

Basis fiir einen solchen Riickblick ist der nachfolgen-
de Ausblick. Nach dem Riickblick mit dokumentierten
Lernerfolgen findet also ein Perspektivenwechsel in die
Zukunft statt. In einer kostbaren Strategietagung soll
idealerweise ein Jahresplan entstehen, der wesentliche
Meilensteine pro vereinbarter Kategorie der Geschifts-
entwicklung enthilt. Bei Mandat sind dies folgende Ka-
tegorien:

o Geschiftsausbau inkl. PR und Marketing
o Projektarbeit

o Internationales Marken-Kolloquium

o Prozesse

o Team & Zusammenarbeit

Nutzen Sie Thre eigenen Kategorien, diese sollen nur bei
der Illustration helfen. Fiir jede der Kategorien gibt es ei-
nen dezidierten Hauptverantwortlichen und einen Stell-
vertreter. Sind viele Teilnehmer in Threr Strategieklausur,
kann die Anzahl der Kategorien durchaus hoher sein,
denken Sie aber daran, dass es erforderlich ist, das in der
jeweiligen Kategorie Vereinbarte auch nachzuhalten. Es
gilt also, in jeder Kategorie wesentliche Meilensteine zu
definieren und diese Meilensteine idealerweise auch mit
konkreten Aktivititen zu unterfiittern — auch, um Ver-
bindlichkeit zu erzeugen, denn ansonsten besteht die
reelle Gefahr, dass Sie sich mit Absichtserklarungen zu-
friedengeben und auf der ,Eigentlich miissten wir ‘mal”-
Ebene verbleiben.

Die jeweiligen Hauptverantwortlichen einer Katego-
rie sind dafiir verantwortlich, sich der Mitarbeit weite-
rer Teilnehmer der Strategieklausur zu versichern - und
zwar innerhalb der Klausur - und klare Schritte zu defi-
nieren. Noch im Rahmen der Klausur stellt jeder Haupt-
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verantwortliche das Erarbeitete vor. Am Ende der Klau-
sur wird der Ausblick verabschiedet.

Jetzt kommt der wesentliche Unterschied zu den meis-
ten Ausblicken, die ich kenne: Sie gewinnen dann an Dy-
namik, wenn sich die Teams das Verabredete regelhaft
ansehen. Bei Mandat geschieht dies beispielsweise der-
gestalt, dass wir unseren Jahresausblick auf Pinwinde
notieren, die wir — wieder daheim - 1:1 aufziehen. Spi-
testens alle zwei Wochen erfolgt ein Blick auf die letz-
ten zwei Wochen und die nichsten vier Wochen und der
Plan wird fortgeschrieben. Auf diese Weise erlangen wir
eine deutliche Verbindlichkeitssteigerung. Nichts kann
vergessen werden. Ob Sie nun dasselbe Verfahren wih-
len, oder ein anderes, ist sekundar. Wir haben bei unse-
ren Klienten, fiir die wir Strategieklausuren gestalten und
begleiten, Dutzende wirksamer Verfahren eingefiihrt.
Thnen allen ist aber gemein, dass sie nicht in der Strate-
gieklausur enden, sondern Eingang in die Tagesroutine
finden, dorthin also, wo die Ausreden fiir die Strategie
lauern.

Der natiirliche Feind der Strategie ist das Tagesgeschift.
Lassen Sie nicht zu, dass das operative Geschift als Aus-
rede dafiir dient, Verabredetes nicht einzuhalten. Steigern
Sie die Verbindlichkeit Threr kostbaren Strategieklausu-
ren: Strukturierter Riickblick, Lernen, strukturierter Aus-
blick, Aktivititen, Verpflichtung in der Routine. Unsere
Klienten, die dergestalt arbeiten, wachsen nachhaltiger
und wirksamer, als Unternehmen, die sich dieser Miihe
nicht unterziehen.
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Der Markenfiihrer — Ein echtes Chamaleon?

o Die Marken-Perspektive: Erst wenn etwas aus den Augen der Marke
Sinn macht, ist es verfolgenswert und stirkt das Unternehmen.

o Die Kunden-Perspektive: Erst wenn der ideale Kunde definiert ist,
konnen die richtigen Konsequenzen im Sinne eines begeisterten Kun-

den abgeleitet werden.

o Legen Sie beide Perspektiven tibereinander, um Sog zu erzeugen.

Die Fihigkeiten eines Chamdleons

Eine ,Schuppenechse” ist in der schonen Markenwelt
vielleicht nicht das beliebteste Tier, aber Ihre Fihigkeiten
sind beeindruckend und fiir jeden Markenfiihrer wert-
voll.

Charakteristisch sind die unabhingig voneinander be-
wegbaren Augen, die dem Chamaleon ein Blickfeld von
342° ermoglichen genau wie die Fihigkeit des Farbwech-
sels.

Das beiddugige Blickfeld des Chamaileons ist enorm ver-
groflert, es hat quasi seine gesamte Umgebung auf dem
Radar. Die hochentwickelten Augen konnen aber ebenso
ein gestochen scharfes Bild fixieren und ihre Beute bis zu
einem Kilometer Entfernung klar sehen. Die Augen des
Chamaleons suchen zundchst unabhingig voneinander
seine Umgebung ab, finden ein Beutetier, fixieren es und
gehen auf die Jagd. Der Farbwechsel dient nicht vorran-
gig der Tarnung, er dient der Kommunikation mit Art-
genossen. Die Farbgebung hingt von dufleren Faktoren
wie der Temperatur, Kampf- oder Gefahrensituationen
ab oder der Bereitschaft zur Balz.

Das Chamileon behilt den Uberblick, kann unterschied-
liche Perspektiven fixieren, zum eigenen Nutzen diese
Perspektiven {ibereinbringen und zeigt durch Farben und
Muster Empathie und kommunikative Stiarke gegentiiber
seinen Artgenossen.

Das beiddugige Sehen

Das beiddugige Sehen lasst sich bezogen auf die Marken-
fiihrung auf zwei wesentliche Perspektiven tibertragen:
die Marken- und die Kunden-Perspektive. Das Chami-

leon betrachtet ein extrem grofles Blickfeld, reagiert aber
nur auf bestimmte Reize, es fixiert nicht jeden moglichen
Punkt, sondern nur Punkte, die von Interesse sind.

Jedes Unternehmen verfiigt — vergleichbar mit diesem
tibergroflen Blickfeld - {iber eine enorme Spanne an
Moglichkeiten und kann sich auf die verschiedensten
Aktivititen und Mafinahmen stiirzen. Aber passen diese
Aktivitdten zur Marke? Die Perspektive der ,Marken-Bril-
le” darf bei keiner Entscheidung aufder Acht gelassen wer-
den. Welche rationalen und emotionalen Attribute sind
mit der Marke verkniipft? Welche Markenwerte sind defi-
niert? Wofiir steht die Marke nicht? Auf Basis des Wesens
der Marke erkennen Sie im breiten Feld der Moglichkei-
ten die fiir Sie entscheidenden Reizpunkte, um die Marke
zu starken, konsistent und glaubwiirdig zu fiihren.

Das andere Auge tragt die , Kunden-Brille”. Thnen ist klar,
wer Ihr idealer Kunde ist. Sie haben nicht nur Thre Mar-
kenkontur geschliffen, sondern wissen ebenso genau,
was fiir Ihre Zielgruppe wichtig ist, wovon sich diese Ziel-
gruppe oder Zielgruppen angesprochen fiithlen und wie
Sie sie erreichen. Aus der Perspektive des Kunden spie-
len insbesondere die direkten Kontaktpunkte im Vertrieb
und Service eine Rolle, um die Marke tatsdchlich zu er-
leben.

Die Marken-Perspektive sorgt fiir adiquate Entscheidun-
gen und grenzt das Spielfeld ein, bzw. grenzt aus, was
nicht zur Marke passt. Die Kunden-Perspektive ist rele-
vant, um die passenden Konsequenzen aus diesen Ent-
scheidungen abzuleiten. Steht die Marke beispielsweise
flr Seriositit, Kompetenz und fundiertes Wissen, erge-
ben sich andere Konsequenzen fiir den Einkauf, Vertrieb
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und den Service als wenn die Markenwerte Freude und
Neugierde lauten. Fiir ein glaubwiirdiges Bild ist im ers-
ten Fall ein fachlich gut ausgebildeter Verkdufer uner-
lasslich, im zweiten Fall kime man um ein echtes Mar-
kenerlebnis und um Gelegenheiten, die Produkte oder
Dienstleitungen auszuprobieren, nicht umher.

Beide Perspektiven ergeben ein scharfes Bild und sor-
gen fiir einen erfolgreichen Beutezug, bzw. sorgen fiir die
entsprechende Sogwirkung und Bindung der definierten
Zielgruppe an die Marke.

Der Farbwechsel

Ein Chamaileon wechselt nicht vorrangig die Farbe, um
sich seiner Umgebung anzupassen, sondern, um mit sei-
nen Artgenossen zu kommunizieren. Eine starke Marke
braucht eine klar erkennbare Konturierung. Diese Kon-
tur glaubhaft an unterschiedliche Anspruchsgruppen zu
kommunizieren, ist ein echter Wettbewerbsvorteil. Die
Marke nimmt sozusagen die Farbe des Gegentibers in der
Kommunikation an, das heifdt nicht, die Kontur weich-
zuzeichnen und wie das sprichwortliche ,Fihnchen im
Wind” Aussagen zu dndern, sondern - so wie es das Cha-
maleon tut - abhdngig von den begleitenden Faktoren
eine Farbe und ein Muster bewusst zu wihlen, welches
zum Gegentiber passt und sich empathisch zu verhalten.
Ein neuer Kunde am Point of Sale braucht eine andere
Betreuung als ein Stammkunde mit einer Reklamation.
Aktiondre erwarten einen anderen Informationsgrad als
die Gesamtbevodlkerung tiber PR-Aktivititen. In der Zu-
sammenarbeit mit Lieferanten ist noch einmal eine an-
dere Art der Kommunikation erforderlich. Wenn Sie bei-
spielsweise Thre Produkte in unterschiedlichen Kanilen
absetzen, sind fiir den Endverbraucher sicherlich andere
Nutzenaspekte kaufentscheidend, als fiir den Einkaufer
im Einzelhandel. Die jeweils relevanten Aspekte gilt es zu
kommunizieren.

Fazit

Sie haben definiert, wofiir Thre Marke steht und Ihr rele-
vantes Marktsegment vom Kunden her beschrieben? Sie
haben mit beiden Augen gesehen und versuchen jetzt das
Bild tibereinzubringen? Dann schauen Sie auf die Konse-
quenzen in allen Unternehmensbereichen. Welche Din-
ge gilt es wegzulassen? Welche Aspekte haben Sie noch
nicht beleuchtet, die aus Sicht der Kunden von Interes-
se sind?

Es gibt unterschiedliche Beispiele vieler Marken, die sich
strategisch dafiir entschieden haben, Dinge wegzulassen,
die aus Perspektive der Marke und aus Perspektive des
Kunden nicht stimmig waren. Die strategische Ausrich-
tung des Danone-Konzerns dreht sich um die Themen
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Gesundheit und Wohlbefinden. So hat Danone beispiel-
weise bereits vor vielen Jahren die Geschifte mit Nudeln,
Senf, Bier und Keksen stiickweise abgestofien und die
Sparten Milchfrischeprodukte, Wasser, Babynahrung und
medizinische Nahrung besetzt. Um die strategische Aus-
richtung ,Wohlbefinden im Alltag” noch deutlicher zu
unterstreichen, steht Danone aktuell in Verhandlungen,
um den Verkauf der Sparte ,medizinische Nahrung”.

Dyson bewegt Luft, um Alltagsprobleme zu l6sen. Ein
Produkt, das nichts mit Luft zu tun hat, wire konsequent
nicht denkbar. Nivea hat Marken zusammengestrichen.
Als Marke, die fiir Hautpflege steht, haben Produkte im
Bereich Make-Up weder aus Marken- noch aus Kunden-
Perspektive Sinn gemacht.

Blickt man tiefer in die Strategie auf die konkrete Produk-
tebene, fallen auch hier Marken auf, die gekonnt Marken-
und Kunden-Perspektive {iibereinanderlegen. Aspirin
wechselt die ,Farbe der Kommunikation” mit dem Alter.
Das Erzeimittel wirbt mit Bild- und Wortwahl passend
fiir jeden Altersabschnitt und sorgt dafiir, dass die unter-
schiedlichen Zielgruppen ,voll im Leben” stehen ohne
Schmerzen. Die Ergo Versicherungsgruppe hat sich auf
die Fahne geschrieben, Versicherungen verstindlich zu
machen und nimmt das Thema , Versichern & Verstehen”
an jeder Stelle nah am Verbraucher auf, ob zu Alltagspro-
blemen nach einen Umfall, bei Berufsunfihigkeits- oder
Gebdudeversicherungen und versetzt sich empathisch in
den Normalbiirger, der hiufig wenig Ahnung von den
Thematiken hat, sehr wohl aber das Bediirfnis hat, sicher
und gut versichert zu sein.

Wenn Sie Markenentscheidungen treffen oder zum Jah-
reswechsel neue Initiativen planen, setzen Sie beide Bril-
len auf und priifen Sie die Ideen oder vorliegenden The-
matiken. Beantworten Sie die folgenden Fragen, in dem
Sie zuerst die Marken-Brille und dann die Kunden-Brille
aufsetzen, um ein gestochen scharfes Bild des stimmigen
Vorgehens zu erkennen.

1. Passt diese Mafdnahme/diese Idee/dieses Produkt etc.
zu unserer Marke?

2. In welcher Form wird unser idealer Kunde dadurch
besser gestellt?

Erst wenn durch beide Brillen das Sichtfeld auf das We-
sentliche eingeschrankt wurde, sollten Sie entscheiden,
ob eine Idee verfolgenswert ist, welche Konsequenzen
sich daraus ableiten und wie — also in welcher Farbe und
mit welchem Muster - Sie die Idee umsetzen und kom-
munizieren mochten.
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Schliisselkompetenz in der Projektfiihrung

Kurziborsicht |

o Im Perspektivwechsel liegt der Zugang zur Ursachenerkenntnis und

damit zu wirksamem Handeln.

o Ein Perspektivwechsel hilft beim Antizipieren von Interessen und Sto-
rungen sowie dem konzeptionelle Kldren von Zielen vor und wihrend

eines Projektes.

o Die eigene Perspektive darf nicht durch eine fremde géanzlich ersetzt

werden.

Die Fihigkeit, die Perspektive wechseln zu konnen, sich
in andere hineinzuversetzen und aus diesem erweiter-
ten Blickwinkel Entscheidungen abwigen und handeln
zu konnen, ist essenziell fiir erfolgreiche Projektfithrung.
Leider besteht diese Empathie regelméfig nicht hinrei-
chend bei Projekt-Verantwortlichen. Dartiber hinaus
kommt es von Zeit zu Zeit zu einer Art permanentem Per-
spektivwechsel, der die Handelnden sich selbst vergessen
lasst und ebenfalls zu suboptimalen Ergebnissen fiihrt.

Mindestens in den folgenden Feldern braucht der
Projektleiter die Fahigkeit des Perspektivwechsels:

o Konzeptionelle Ubereinkunft iiber die Ziele und
Messgrofien eines Projektes: Der Projektleiter muss
hier die Perspektive des Auftraggebers nachvollzie-
hen und verstehen konnen, denn nur so ist gewdhr-
leistet, dass das Projekt in Richtung eines befriedi-
genden Endzustandes gefiihrt wird.

o Wann immer es gilt, Menschen fiir das Projekt zu ge-
winnen: ,Was ist fiir mich drin?” lautet hier die Frage,
die den Schliissel birgt, ein Projektteam zu gewinnen
und zu fiihren. Gleiches gilt fiir das Umsetzen von
Projektergebnissen im Unternehmen. Hier empfiehlt
es sich, die Perspektive der jeweiligen Mitarbeiter ein-
zunehmen und in das Vorgehen einzubeziehen.

In beiden Feldern ist es unbedingt notwendig, die eige-
ne Perspektive zu bewahren, um Interessen zu jonglieren
und das Projekt sinnvoll zu fiithren.

Die folgenden drei Beispiele zeigen Spielarten aus der
Praxis, wo dies mindestens initial nicht gelang:

o Ein Projektleiter schafft sich selber ab: Im Rahmen
eines Projektes tibernimmt ein Mitarbeiter Verant-
wortung fiir ein Projekt, dessen Ziele kontrar zu sei-
nen eigenen laufen. Ein Organisationsentwicklungs-

projekt soll eine Unternehmenseinheit ndher an die
Zentrale binden und bestehende Ressourcen der
Einheit in Zentralressourcen integrieren. Die artiku-
lierten Bediirfnisse des Projektleiters lauten: Mehr
Durchgriff, konsistenteres Handeln, hohere Ge-
schwindigkeit und Flexibilitdt. An dieser Stelle sind
der Projektleiter und sein Auftraggeber gefragt, den
Interessenkonflikt zu benennen und zu l6sen. Han-
delt ein Projektleiter entgegen seiner tiefsten Interes-
sen und Uberzeugungen, muss das Projekt scheitern.

o Alle Teilprojekte sind erfolgreich, aufler dem ent-
scheidenden: In einem Projekt zum interkulturellen
Austausch zwischen zwei Partnerorganisationen wird
ein prima Programm geschniirt, Teilnehmer der eige-
nen Organisation werden gewonnen, die Teams sind
tief in den Details. Lediglich die Gewinnung von Teil-
nehmern aus den anderen Organisationen scheitert.
Fiir eine moglichst frithzeitige Priorisierung der Auf-
gaben und ein moglicherweise anderes Ergebnis hit-
te es geholfen, die Perspektive des Auftraggebers zu
verstehen, aus dessen Sicht das Haupt-Erfolgskriteri-
um die Teilnehmeranzahl war.

o Ein Abteilungsleiter flirchtet um die eigene Autoritdt
und Machtstellung: Ein Arbeitspaketverantwortlicher
soll Prozesse in der von ihm geleiteten Unterneh-
menseinheit vorstellen und umsetzen. Dies vollzieht
er hochgradig uneffektiv, sein Vorgehen erweckt den
Eindruck von Halbherzigkeit. Ein moglichst frither
Perspektivwechsel fithrt zum Grund und erlaubt es,
geeignete Mafinahmen einzuleiten. In diesem Bei-
spiel lag der Grund in der gefiihlten Notwendigkeit,
fiir die Legitimation der eigenen Position, gefragt zu
werden und als Entscheider benotigt zu werden.

Fragen Sie sich systematisch: Habe ich die Perspektiven re-
levanter Gruppen gewtirdigt? Was ist fiir die Beteiligten an
Nutzen moglich? Vertragt sich mein Handeln mit dem, was
aus meiner Perspektive richtig und wichtig ist?
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12. Internationales Marken-Kolloquium am 03./04.09.2015

.Marke — bewahren und erneuern”

Der frithe Vogel fangt den Wurm
und wer zu spit kommt, den be-
straft das Leben. So direkt kann
man es nicht sagen, aber: Unse-
re Frithbucher-Kondition endet
gemeinsam mit dem Jahr 2014.

Noch bis zum 31.12.2014 haben Sie die Moglichkeit, Thre
Teilnahme am 12. Internationalen Marken-Kolloquium
zur ,Early-Bird“-Kondition von 2.000 EUR zu sichern.
Im kommenden Jahr erhoht sich die Teilnahme-Kondi-
tion auf 2.500 EUR. Sie sind sicher, dass Sie teilnehmen
mochten? Buchen Sie Ihren Platz noch bis zum Jahresen-
de in unserem Online-Shop: www.mandat.de/de/shop/

Kooperationspartnern und den Referenten des vergange-
nen Internationalen Marken-Kolloquiums. Auch in die-
sem Jahr haben wir bereits die ersten Zusagen erhalten.
Bis zum Jahresende wird die finale Zusammensetzung
der Jury fiir den nunmehr 4. Preistriger feststehen.

Jedes Mitglied der Jury wird eine Nominierung einrei-
chen, die Nominierung begriinden und verteidigen, be-
vor wir gemeinsam um den Nachfolger von Marketing-
Papst Professor Heribert Meffert, dm-Griinder Professor
Gotz W. Werner und Aufsichtsratsvorsitzenden Dr. Carl
Manner ringen. Aber alles zu seiner Zeit.

www.internationales-marken-kolloquium.de

Internationales-Marken-Kolloquium

Oder schicken Sie uns eine E-Mail mit Thren Kontaktda-
ten an: anmeldung@markenkolloquium.de

Wie immer erwarten Sie maximal 80 Teilnehmer, die
auf Augenhohe tiber die Themen Marke, Strategie und
Wachstum diskutieren, spannende Referenten und eine
Gesprachsatmosphire, die es ermoglicht, personliche
Fragestellungen und Themen, die Sie und Ihr unterneh-
merisches Wachstum umtreiben, gemeinsam zu disku-
tieren. Geschiftsfiihrer, Vorstinde, Unternehmer und se-
niorige Fithrungskrifte aus Deutschland, Osterreich und
der Schweiz nutzen alljdhrlich das Internationale Mar-
ken-Kolloquium als Expertenforum, um grenzen- und
branchentibergreifende Kontakte zu kniipfen, zu festigen
und schliefdlich neue Impulse fiir das eigene profitable
Wachstum zu erhalten.

Unsere ehemaligen Teilnehmer erhalten jederzeit und
automatisch den Vorzug einer um 250 EUR rabattierten
Teilnahme-Kondition.

Dezember-Zeit ist Jury-Zeit

Passend zum Funkeln dieses festlichen Monats, kiim-
mern wir uns gerade um einen sehr feierlichen Teil des
Internationalen Marken-Kolloquiums. Im Dezember bil-
det sich seit 2012 die Jury des Awards des Internationa-
len Marken-Kolloquiums. Es wird klar, welche Marken-
experten in der Jury mitwirken. Unsere hochkaratige Jury
wechselt jahrlich und setzt sich zusammen aus unseren

m K\OSKEI’ SEEG“ im ChlEngau

12.1

. 1
or bereits 2082528t ha

gin Referent, d
johannes Gutmann
Sonnentor

Geschaftsfihrer :
\:au\erhande\sgese\l:chah mbrt

,Die Veranstaltung war wie immer - nicht nur aufgrund der sehr interessanten Redner — sehr gelungen und daher
versptire ich bereits jetzt schon wieder grofSe Vorfreude auf nachstes Jahr.”

Nils Biirglen LL.M. oec., Rechtsanwalt, Diehl & Partner GbR, Miinchen
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Staffelstart am 13. Januar 2015:
,Five Minutes for Growth” — Sind Sie dabei?

,Five Minutes for Growth” - das ist unsere brandneue
Mandat Wachstums-Videoserie, die Ihnen wochentlich
ein auf den Punkt gebrachtes Video zum Thema ,Wachs-
tum” liefert. Ein Novum in der Mandat-Geschichte.

Die letzte kostenfreie Episode

Episode Nr. 0,75 von “Five Minutes for Growth” zum
Thema ,Fihrung und Motivation” ist die letzte Folge,
bevor es ab dem 13. Januar 2015 offiziell los geht.

Zur Episode Nr. 0,75:
http://youtu.be/PHWSWRWGUXs

,Five Minutes for Growth” richtet sich an Unternehmer,
Geschiftsfiihrer, Vorstinde und seniorige Fithrungskraf-
te, die Wachstumsimpulse suchen, um das eigene Han-
deln und das eigene Unternehmen weiter voran zu brin-
gen. Kein Lesestau, sondern konkrete Impulse, intensiv
und auf den Punkt: Fiinf Minuten, jede Woche, flinfzig
Wochen lang, jeden Dienstag als personliche E-Mail mit
einem Link zu einer neuen Episode. Jede E-Mail enthilt
die Links zu allen bis zu diesem Zeitpunkt verfiigbaren
Episoden - so besteht stets die Moglichkeit, problemlos
einzusteigen oder Episoden nachzuhoren.

Sie mochten dabei sein?

0 Registrieren Sie sich direkt online in unserem eShop:
www.mandat.de/de/shop oder

o Schreiben Sie uns eine E-Mail
(guido.quelle@mandat.de) oder rufen Sie uns an
(+49 231 9742 390)

Weitere Details finden Sie auf: www.mandat.de/de/

menu/produkte/mandat-wachstums-serie

Freuen Sie sich auf ,.5 Minutes for Growth”

0 Wochentliche Wachstumsimpulse auf den Punkt.

o 50 Tipps und Ideen zu personlichem und unterneh-
merischen Wachstum.

o Die Voraussetzung dafiir ist [hre Registrierung.

Zur kostenfreien Episode 0:

Planung Ziele

Zur kostenfreien Episode 0,5:

Zur kostenfreien Episode 0,75:
Fiihrung und Metivation
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1 Vortrag, 20 Lander:
Beeindruckende Resonanz auf Guido Quelles Keynote
auf Weltkonferenz der Wirtschaftsjunioren in Leipzig

“Profitable Growth — How to Release Internal Growth
Brakes and Bring Your Company to the Next Level” - dies
war der Titel von Guido Quelles Keynote Speech am 27.
November auf dem JCI World Congress in Leipzig. Die
Anzahl der Registrierungen fiir den Vortrag wurde nur
durch die Grofie des Saales begrenzt. Am Ende des 90-
miniitigen interaktiven Vortrags waren Teilnehmer aus
mindestens 20 Landern begeistert. Besonders tiberrascht
war Guido tiber einen JCI-Schal, den er zum Abschluss
von Teilnehmern aus Kambodscha geschenkt bekam.

Ausgewdhltes Feedback ist hier zu sehen ... jﬁ
Denmark: ——,
“It was a great lecture.” \ﬁ-’-."

“Thank you for a very interesting seminar.”
“Thank you for a great speech in Leipzig.”
“Thank you for an enlightening speech on profitable growth.”

From Lituania:
“Thank you for the insightful lecture.”

From Belgium:
“A nice inspirational talk.”

From Germany:

»1hren Vortrag fand ich sehr ansprechend.”
“Many thanks for this inspiring speech.”

,1hr Vortrag hier in Leipzig hat mich inspiriert!”
“Great presentation!”

From The Netherlands: s Buch zum Vortrag ~ Release Inter-
)y " Da 7 ble GIOWth .

Thank you for your workshop. B profita Brakes and Bring Your c
“Thanks for a great keynote!” Qe 2| Growth BT t Level” &
et | Company t© the Nex tfionen und :;6 2
ool formatl XE
From the UK: Hier fo}genﬁllrns,le. www.mandat ET"::
“My wife & I thought your presentation was brilliant.” Kaufoption kte/buecher oL
rodu e
de de menu a—)
>

From France:
“Thank you very much! I learned a lot.”

From Russia:
“Thank you a lot for an inspiring speach about growing, innovation and strategy.”

From Finland:

“You probably saved my business, because I recognized that I am the one who is standing on the brake.”
“I really feel like I got many more points to take home than those three that were promised.”

“It was great to be inspired by your stories at JCI congress!”

From Cotonou Océan (Bénin), Africa:
“Your keynote speech was one of the main reasons I came to this conference in Germany.”
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Wirtschaftsjunioren Dortmund Kreis Unna Hamm
wahlen Vorstand fiir 2015 — Carsten Jager wird
neuer Vorsitzender, Fabian Woikowsky Past President

Personliche Entwicklung beschleunigen, ein belastbares
Netzwerk aufbauen und positive Verdnderungen in der
Region bewirken — mit diesen drei Sdulen préigte Fabi-
an Woikowsky als Vorsitzender der Wirtschaftsjunioren
(W]) Dortmund Kreis Unna Hamm das Jahr 2014. Bei
der Mitgliederversammlung im Conference Center des
Lensing-Carrées wihlten die jungen Unternehmer und
Fithrungskréfte Carsten Jager, Marketingleiter der Dort-
munder Volksbank, zu seinem Nachfolger. ,Ich freue
mich sehr, im Jahr 2015 den Vorsitz zu ibernehmen und
mit meinem Team den eingeschlagenen Kurs fortzufiih-
ren. Unser ehrenamtliches Engagement ist ein Geben
und Nehmen: Wir profitieren vom Wissen des anderen,
geben das eigene Know-how gerne weiter und setzen es
gemeinsam ein, um zu helfen.”, betont Jager.

Zu seinem Stellvertreter wurde Roman Senga, Geschifts-
fithrer des Gesund & Fit Reha-Sport e.V., gewdhlt. Zudem
wird er weiterhin das Ressort ,Veranstaltungen” leiten.

Zum Vorstandsteam 2015 zdhlen dartiber hinaus: Gre-
gor Berg, Geschiftsfithrer der Berg Medien GmbH, als
Ressortleiter ,Unternehmertum”, Tobias Bocker, selb-
stindiger PR-Berater und Inhaber von ,Bocker Kommu-
nikation”, als Ressortleiter ,Marketing”, Marco Roman
Di Venanzio, Geschiftsfithrender Gesellschafter der Alici

& Di Venanzio Rechtsanwilte GbR, als Ressortleiter ,So-
ziales”, Rouven Friederich, Steuerberater bei der Risch-
ke Minne Friederich GbR, als Ressortleiter ,Finanzen”,
Daniela Reich, Inhaberin Erste Hilfe Dortmund, als Res-
sortleiterin ,Bildung & Wirtschaft”, Kathrin Schneider,
PR-Beraterin bei der Zilla Medienagentur GmbH, als
Pressesprecherin, und Christine Valtin, Geschiftsfiih-
rende Gesellschafterin der Valtin Elektro GmbH, als Res-
sortleiterin ,Mitglieder”.

Des Weiteren gehoren laut Satzung und ohne Wahl Mat-
thias Stiller, Leiter der Referats Weiterbildung bei der IHK
zu Dortmund, als ,Geschiftsfiihrer”, Natascha Lomp,
Bereichsleiterin bei der START Zeitarbeit NRW GmbH,
als Konferenzdirektorin der Bundeskonferenz 2015, und
Fabian Woikowsky, Managementberater bei der Mandat
Managementberatung GmbH, als ,Past President” dem
Vorstand an.

,Fur das Jahr 2014 sage ich von Herzen ,Danke’ fiir eine
tolle Arbeit des Vorstandsteams und das starke Engage-
ment der Mitglieder. Das Motto des Jahres lautete ,zu-
sammen wachsen’: Ich freue mich, zu sehen, wie das,
was gemeinsam gesdt wurde, sich nun weiter entwickelt
und weiter wichst”, restimiert Woikowsky.

WIRTSCHAFTSJUNIOREN
DORTMUND KREIS UNNA HAMN

Fotovermerk: Jan Heinze
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Mandat-Vortragstermine

Einen Jahresriickblick aller Vortrdge finden Sie hier:
www.mandat.de/de/menu/leistungen/vortraege/dr-guido-quelle/vortrage-2014

2014

03. Dezember 2014: ,Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden tiber Thren Erfolg”
Fihrungstreff der Sparkasse Dortmund

05. Dezember 2014: ,Profitabel wachsen — Wie Sie interne Bremsen 16sen und Ihrem Unternehmen neuen Schub
geben” - Growth-Lunch der WGZ BANK AG, Miinster

2015

13. Januar 2015 »Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden tiber Thren Erfolg”
Strategietag von Stidtirol Marketing, St. Ulrich

27. Januar 2015 Vortragstitel folgt
Fithrungskriftetagung der Agentur fiir Arbeit Dortmund, Hagen

23. Mirz 2015 ,Ihr Preis ist Premium - und der Rest?”
Parftimerietagung des Bundesverband Parfiimerien e.V., Diisseldorf

05. Februar 2015 “Growth Comes from Within-Grow or Don't, it's Your Decision”
Vertriebsmeeting der MeisterSinger GmbH & Co. KG, Miinster

22. April 2015 Vortragstitel folgt

Vorstandsseminar des Deutscher Sparkassen- und Giroverbands, Bonn

Y

Marken-Kolloguium

03./04. Sep. 2015 Prof. Dr. Guido Quelle als Gastgeber ,
des 12. Internationalen Marken-Kolloquiums 2015, Kloster Seeon, Chiemgau ‘aw

11. September 2015 , Profitables Unternehmenswachstum kommt von innen”
Bundeskonferenz der Wirtschaftsjunioren Deutschland 2015, Dortmund

28. Oktober 2015 3. Power-Tag fiir beratende Ingenieure
Workshop der Mandat Managementberatung, Koln
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Mandat-Blog ,Wachstumstreiber”

MANDAT WACHSTUMS-WOCHENSTART 136:
. ICH HORTE, DU HAST EIN NEUES AUTO?”

Lesen Sie den Artikel hier:
www.mandat.de/de/mandat-wachstums-
wochenstart-nr-136-ich-hoerte-du-hast-ein-neues-
auto

AN

Wachstumstreiber

Mandat Wachstums-Wochenstart Nr. 136: “Ich hérte, Du
hast ein neues Auto?”

|
pehstuns-wochenStart s
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\ Turchen offne dich

Die Verkaufsphase der 4.500 LEO-Adventskalender in
Dortmund und 2014 erstmals in Herdecke wurde Ende
November offiziell beendet. Anschliefdend erfolgte unter
notarieller Aufsicht die Ermittlung der Gewinner. Nun
ist taglich hinter den Tirchen zu sehen, was am jeweili-
gen Tag verlost wird und wer dies sponsert. In Lokalpres-
se und Internet sind die korrespondierenden Gewinn-
Nummern einsehbar. Die diesjihrigen Verkaufserltse
der Adventskalender werden an Kindergliick Dortmund
e. V. sowie den Ortsverband Herdecke des Kinderschutz-
bundes e. V. gespendet.

Die Nachfrage nach Kalendern war deutlich hoher als ge-
plant - die LEOs wurden vom Erfolg tiberrascht. Mittler-

Alle Jahre wieder ...

.. trifftt man das Mandat-Team auf dem Dortmunder
Weihnachtsmarkt — der 116. An einem deutlich kilteren
Tag als im letzten Jahr riickte die Mannschaft aus zum
alljahrlichen Schlemmen (,Huftgold”!). Auch wenn die
weihnachtliche Stimmung Ende November noch nicht
so ganz prdsent war, hatten wir nattirlich jede Menge
Spafd und vor allen Dingen ,volle Biauche” - das traditi-
onelle Bratwurst-Wettessen, hier an erster Stelle genannt,
dicht gefolgt vom Spezial-Kartoffel-Vertilgen - sind unse-
re Konigsdisziplinen. Herrlich himmlisch war es!

weile scheint der Adventskalender als Marke im Verkaufs-
gebiet etabliert, die erhebliche Sogwirkung hat: ,Schon vor
Verkaufsstart und Werbeaktionen haben sich unsere Mit-
menschen bei einigen Verkaufsstellen erkundigt, wann die-
ses Jahr wieder die LEO-Adventskalender zu kaufen sind”,
erklart Pascal Kowsky, Verantwortlicher fiir das Projekt.

Diese erfreuliche Entwicklung wollen die LEOs im kom-
menden Jahr fortschreiben. Dazu wurden bereits jetzt
Vorbereitungen getroffen: Lessons Learned sind erhoben,
das Sondieren potenzieller Sponsoren und Verkaufsstel-
len ist begonnen und Innovationsideen stehen im Raum,
die dem nichsten Adventskalender zu weiterem Wachs-
tum verhelfen konnen.
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