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Editorial

Menschen begeistern
Den eigenen Wert kennen und vermitteln

Im Alltag vieler ist Werbung mit einem schlechten Ruf behaftet - ob
es die Anzeige ist, die man nicht iberspringen kann, bevor man sich
ein Video auf YouTube anschauen darf, oder der Radio-Jingle von
der Autowerkstatt, von der man beim letzten Besuch den Eindruck
hatte, blof} abgezogen zu werden. Vielleicht empfinden auch deshalb
einige Leute eine natiirliche Scheu, wenn es darum geht, sich selbst,
das eigene Unternehmen oder die eigenen Produkte zu bewerben.
Man moéchte nicht als Angeber oder gar Hochstapler wahrgenom-
men werden. »Werbung braucht man doch nur, wenn die Produkte
oder Serviceleistungen nicht fiir sich sprechen! Ich bin von dem
Mehrwert, den ich biete, iiberzeugt. Ich habe Werbung nicht nétig.«
So oder so dhnlich lauten dann die Gedankengénge. Doch wie sollen
potenzielle Kunden von diesem Mehrwert iiberzeugt werden, wenn
sie noch nicht einmal wissen, dass Ihr Unternehmen, Ihr Produkt
oder Thre Dienstleistung tiberhaupt existiert?

Die Zeiten von peinlichen Werbeslogans und salopper Schénmalerei
sind schon lange vorbei. Wie kreativ, inspirierend und effektiv gut

durchdachte Marketing-Kampagnen sein kénnen, beweisen zahl-
reiche Werbe- und Medienagenturen immer wieder aufs Neue und
sacken damit nicht nur Preise ein, sondern sorgen auch fiir Mehr-
wert bei allen Beteiligten: der Agenur selbst, dem Werbekunden

und den Endkonsumenten. Und sie beweisen: Marketing ist nichts
Verwerfliches, sondern notwendig, um Menschen zu begeistern und
zu mobilisieren. Wie der Meister der Selbstvermarktung, unser Co-
ver-Star Arnold Schwarzenegger, sagen wiirde: »Man muss die Welt
wissen lassen, dass man da drauf3en ist.« Es geht nicht darum, etwas
schoner darzustellen, als es ist, sondern darum, den eigenen Wert

zu kennen und zu vermitteln. Das weify auch Gerd Kulhavy, Experte
fiir Offentlichkeitspositionierung von Unternehmern. Im Interview
hat er uns erklért, warum Selbstvermarktung und aktive Imagepflege
auch von Unternehmern und Persénlichkeiten genutzt werden sollte.

Viel Vergniigen beim Lesen wiinscht
Johanna Schmidt
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ch wollte nicht wie alle anderen sein.
Ich hielt mich fiir etwas Besonderes,
Einzigartiges und nicht fiir einen
Durchschnittstypen«, schreibt Arnold
Schwarzenegger in seiner Autobiogra-
fie » Total Recall«. Alles, was er wurde, wurde
er durch Public Relation: »Wenn ich einen
Film abgedreht hatte, war fiir mich die Arbeit
erst zur Hilfte erledigt... Man kann den
besten Film der Welt machen, aber wenn er
nicht den Weg in die Kinos findet und wenn
die Leute nichts davon erfahren, dann niitzt
das alles nichts. Dasselbe gilt fiir Literatur,
Malerei oder auch Erfindungen.« Viele grofie
Kiinstler seien wirtschaftlich gescheitert, weil
sie sich dariiber nicht bewusst gewesen seien
und keine guten Verkaufer waren. Picasso
habe gegen eine Mahlzeit im Restaurant
eine Zeichnung angefertigt oder einen Teller
bemalt, heute seien diese Arbeiten Millionen
von Dollar wert. »So etwas sollte mit meinen
Filmen nicht passieren. Im Bodybuilding
und in der Politik hielt ich es nicht anders.
Egal, was ich im Leben tat: Mir war klar, dass
man es verkaufen musste.«

Schwarzenegger hat in den Lebensbereichen,
die er sich fiir seine verschiedenen Karrieren
ausgesucht hat, alles erreicht, was man er-
reichen kann. Der Junge aus einem Osterrei-
chischen Dorf, der aus einfachen Verhalt-
nissen kam, nahm sich vor, der bekannteste
Bodybuilder der Welt zu werden - und er
wurde es. Sieben Mal wurde er zum »Mister
Olympia« gekiirt, die hochste Auszeichnung
im Bodybuilding. Spéter setzte er sich das
Ziel, einer der bestbezahltesten Actionstars
der Welt zu werden, und tatsachlich war er
zu seiner Zeit einer der bekanntesten und
bestbezahltesten Hollywoodschauspieler, ob-
wohl eigentlich alles dagegen sprach, dass er
dieses Ziel erreichte. Vermutlich wire er auch
gerne amerikanischer Prasident geworden,
aber diese Moglichkeit war ihm verschlossen,
weil er nicht in den USA geboren ist. Doch
er wurde zwei Mal zum Gouverneur von
Kalifornien gewihlt, eine der grofiten Volks-
wirtschaften der Welt.

»PR, PR, PR«

Schon als Teenager hatte er einen ausgespro-
chenen Sinn fiir ungewohnliche Methoden
der Selbstvermarktung — dabei half ihm sein
Mentor Albert Busek in Miinchen. Schwar-
zenegger lief an einem eiskalten Tag im
November im Posingslip durch die Einkaufs-
straf3e von Miinchen. Busek rief ein paar
befreundete Redakteure an und fragte: »Er-
innerst du dich an Schwarzenegger, der im
Lowenbréukeller das Steinheben gewonnen
hat? Ja, inzwischen ist er Mister Universum
und steht im kurzen Hoschen am Stachus.«
Am nichsten Tag war in der Zeitung ein Bild
zu sehen, wie er in seinem Posingslip auf
einer Baustelle stand, wo ihn die in der Kalte
dicht beieinanderstehenden Bauarbeiter
staunend betrachteten.

Schwarzenegger machte Bodybuilding tiber-
haupt erst populér, und zwar durch PR. Bo-
dybuilder, so Schwarzenegger, beklagten sich
immer, dass Journalisten so negativ tiber sie
berichteten und dumme Artikel schrieben.
»Das stimmte auch, aber wer redete denn
mit der Presse? Hatte sich je ein Bodybuilder
hingesetzt und erklért, was wir machten?«
Schwarzenegger war geradezu besessen von
PR. Die drei wichtigsten Dinge bei einer
Immobilie, so sagen Makler, sei die Lage, die
Lage und noch einmal die Lage. »Unser Mot-
to lautete: PR, PR und noch einmal PR.«
Schwarzenegger hatte schon damals ein un-
glaubliches Gespiir fiir PR. Aber darauf allein
verlief§ er sich nicht. Er engagierte professio-
nelle PR-Berater. Cookie Rommel schreibt in
seiner Biografie: »Besonders auf den Respekt
der Offentlichkeit legte Schwarzenegger
grofiten Wert und bediente sich auf seinem
Weg nach oben eines der besten PR-Manage-
ments, das man in den USA haben kann.«

Provokante Spriiche

Ein wichtiges Instrument im Selbstmarke-
ting waren provokante und ungewohnliche
Spriiche, mit denen er immer wieder zitiert
wurde. In »Pumping Iron« verglich er das
Aufpumpen der Muskeln beim Training mit
einem Orgasmus: »Blut durchstrémt deine
Muskeln, das ist es, was wir Pumpen nennen.
Deine Muskeln bekommen dieses straffe Ge-
fihl, als wirst du am explodieren... Es ist fiir
mich so befriedigend, wie wenn ich komme.
Du weifdt schon: Wie Sex mit einer Frau, und
kommen.« Spiter erklarte er: »Wenn man im
Fernsehen etwas verkaufen will und hervor-
stechen will, muss man etwas Spektakuldres
tun. Also habe ich mit diesen Bemerkungen
angefangen, dass die Muskelarbeit viel besser
ist als Sex.«

Erfolg

Bei der Vermarktung seiner Filme konzent-
rierte Schwarzenegger sich ganz auf die PR.
Sehr genau beobachtete er den New Yorker
Presseagenten Bobby Zarem bei der Arbeit.
»Er brachte mir bei, dass normale Pressemit-
teilungen Zeitverschwendung waren, vor al-
lem, wenn man Fernsehjournalisten auf sich
aufmerksam machen wollte.« Zarem ging
stattdessen personlich auf die Journalisten zu
und dachte sich fiir jeden von ihnen eine auf
dessen Interessen zugeschnittene Geschichte
aus. »Bobby war berithmt fiir seine langen,
handgeschriebenen Exposés. Er zeigte

mir einmal einen vierseitigen Brief an den
Chefredakteur der >Time¢, dem er erklirte,

»Selbstvermarktung
ist fiir. Schwarzeneg-
ger.so.natiirlich, wie
seinen. lrizeps.anzu-
spannen.«

warum die Zeitschrift einen Artikel tiber
Bodybuilding bringen sollte... Ich lernte viel
von Bobbys Arbeit firr )Pumping Iron< und
iibernahm viele seiner Methoden.«

Nachdem Schwarzenegger - zusammen mit
einem Koautor - sein erstes Buch, die »Kar-
riere eines Bodybuilders« geschrieben hatte,
bestand er auf ungewohnlich breite PR- und
Marketinganstrengungen. »Die Leute werden
das Buch nur kaufen, wenn sie davon gehort
habeng, sagte er seinem Verlag. »Wo sollen




Erfolg

sie davon horen? Wenn Sie wollen, dass es
ein echter Erfolg wird, dann schicken Sie
mich nicht nur in sechs Stadte. Wir machen
30 Stadte, und zwar in 30 Tagen.« Der Ver-
lagsvertreter war skeptisch: »30 Stadte in 30
Tagen! Das ist Wahnsinn!« Schwarzenegger
entgegnete, man solle gerade jene Stidte
besuchen, in die Stars normalerweise nicht
gehen. »Auf die Art bekommen wir mehr
Auftritte im Frithstiicksfernsehen.«

Alles war bei Schwarzenegger der Imagebil-
dung untergeordnet. »Es ist wahr, ich kont-
rolliere mein Image«, meinte er. »Wenn ich es

»Es ist wahr, ich
kontrolliere. mein
Image. Wenn.ich.es
nicht kontrolliere,
wer.dann?«

nicht kontrolliere, wer dann? Jeder versucht,
aus der Presse das Beste herauszuholen. Man
will als serigser Studiomanager gesehen
werden, als guter Geschiftsmann oder als
ernsthafter Kiinstler. Politiker machen das
die ganze Zeit. Jeder versucht, ein Image von
sich zu entwerfen.«

»Egal, was man im Leben tut, Verkauf ge-
hort dazu«

Andere Schauspieler und Buchautoren
machten nur ungern Werbung, so erklirte
Schwarzenegger. Die meisten stellten sich
auf den Standpunkt: »Ich mach mich nicht
zur Hure. Ich bin schopferisch tétig und will
meine Ware nicht wie sauer Bier anpreisen.

Das Geld interessiert mich ja auch gar nicht.«
Zu viele Schauspieler, Autoren und Kiinstler
hielten Marketing fiir unter ihrer Wiirde, so
Schwarzeneggers Erkenntnis. »Aber egal, was
man im Leben tut, der Verkauf gehort dazu.«
Prasident George H. W. Bush berief den
inzwischen prominenten Leinwanddar-
steller zu seinem »Fitness-Beauftragten«.
Eigentlich war das keine besondere Sache.
Der Prisident hatte etliche Beauftragte, die
nicht viel Aufsehen um diese Sache machten.
Hier zeigte sich jedoch erneut das PR-Genie
von Schwarzenegger. Er machte viel mehr
aus dieser Rolle als jeder andere es getan
hitte. Er erklarte Prasident Bush, »was ich
als meine Hauptaufgabe anséhe, namlich die
Sache so 6ffentlichkeitswirksam wie moglich
zu propagieren«. Bush war erstaunt, dass
Schwarzenegger ankiindigte, er werde in alle
50 Bundesstaaten reisen, um seine Aufgaben
als Fitness-Beauftragter umzusetzen. »Ich
reise gerne, lerne gern Menschen kennen,
mache gern Werbung fiir eine gute Idee. Das
kann ich am besten.«

Normalerweise hitte die Pressestelle des
Weiflen Hauses eine kurze Pressemitteilung
tiber die Personalie des »Fitness-Beauftrag-
ten« verschickt, die im Wust vieler anderer
Meldungen in den Redaktionen untergegan-
gen wire. Schwarzenegger schlug jedoch vor,
dass Bush ihn im Oval Office empfangen
sollte. Bei dem Treffen sollten Fotos gemacht
werden, die an die Presse gehen und danach
sollte es eine Pressekonferenz geben, bei der
Schwarzenegger erkldrte, wie er sich seine
Arbeit vorstellte, und der Président sagte,
warum Schwarzenegger genau der richtige
Mann fiir diese Aufgabe sei.

Damit war es nicht genug. Schwarzen-

egger schlug zudem eine grofie 6ffentliche
Fitnessvorfithrung auf dem Rasen vor dem
Weiflen Haus vor. Es sollte ein grofies Fest

werden, »so ungefihr wie am 4. Juli«, dringte
Schwarzenegger. Die Veranstaltung fand am
1. Mai 1990 statt, sie wurde im TV tiber-
tragen und der Préisident kam genau um

7.19 Uhr, weil dann die Einschaltquoten bei
den Frithstiicksnachrichten von Today und
Good Morning America am hochsten waren.
Schwarzenegger: »Schon vor dem Event hatte
ich zahlreiche Auftritte im Friihstiicksfern-
sehen gehabt, hatte aber nicht weiter darauf
geachtet, um welche Uhrzeit ich auf Sendung
war. Seit dieser Sportveranstaltung bestand
ich immer darauf, moglichst spétestens um
7.30 Uhr auf Sendung zu sein.«

Das amerikanische Magazin »Newsweek«
schrieb einmal: »Selbstvermarktung ist fiir
Schwarzenegger so natiirlich, wie seinen
Trizeps anzuspannen.« Und gegeniiber dem
Magazin »Cigar Aficionado« erklarte der
Star: »Man muss die Welt wissen lassen, dass
man da drauflen ist.«

Der Autor

Dr. Dr. Rainer Zitelmann ist ein erfolgreicher
Autor, der bereits sein 25. Buch vertffentlicht
hat: »ICH WILL. Was wir von erfolgreichen
Menschen mit Behinderung lernen kénnen. «

Bilder: IMAGO / ZUMA Wire, Thomas Schweigert
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DIGITAL UNPLUGGED:

Search

Kundenbeziehung wahrend
der Digitalisierung

Is ich 2006 anfing, Webseiten
fir Google zu optimieren,
stand »googeln« gerade neu
im Duden, SEO als Such-
maschinenoptimierung
(»Search Engine Optimization«) war den
meisten weder bekannt noch verstindlich,
und Digitalisierung hatte meist mit der
Frage zu tun, wann das Handynetz besser
wird. Entsprechend war die Szene tiber-
schaubar, man kannte die meisten »Inter-
net-Leutes, und in dem Verlag, in dem ich
damals hauptberuflich tatig war, wurden die
ersten SEO-Experten als eine Mischung aus
skurrilen Typen und Gurus wahrgenom-
men. Online-Marketing insgesamt war ein
Nischenthema, die wertvollsten Firmen der
Welt waren Olkonzerne oder chinesische
Banken. Ich hatte die Hoffnung, dass sich
aus diesem Nischendasein mehr entwickeln
wiirde, und es erschien lukrativ - also kiin-
digte ich meinen Job und machte mich mit
zwei Freunden selbststandig.
Zehn Jahre spiter saff ich mit Hausschuhen
bei Dieter Bohlen in dessen Arbeitszim-

mer in Totensen und mit Richard David
Precht in der Talkshow von Markus Lanz,
habe Gerhard Schroder zum Podcast ge-
troffen und Billie Eilish, als sie in Berlin
war. WTF?! Das denke ich selbst immer
wieder: Noch nicht lange her, dass ich als
Assistent am Tisch sitzen durfte, als die
StudiVZ-Griinder ihre Firma Verlagen
zum Kauf anboten, und heute haben wir
ein Unternehmen aufgebaut, das Gwyneth
Paltrow und Elon Musk zu unserem Online
Marketing Rockstars-, kurz OMR-Festival
einladt. (Okay, Elon Musk lud damals der
Erste Hamburger Biirgermeister fiir uns
ein.) Am Ende kam Musk nicht, aber dafiir
tiber 50 000 andere Menschen.

Ich bin natiirlich gliicklich und dankbar
iiber diese Entwicklung. Es war nicht so
geplant, aber riickblickend erscheint es fast
logisch: Die riesige Digitalwelle der letzten
Jahre tragt uns, heute geh6ren Google,
Amazon und Facebook international zu den
wertvollsten Konzernen — und ich bin ein
Kind der digitalen Welt. Wenn auch erst ab
der zweiten digitalen Welle nach der New

DIE RIESIGE DIGITAL-
WELLE DER LETZTEN
JAHRE TRAGT UNS,
HEUTE GEHOREN G00-
GLE, AMAZON UND
FACEBOOK INTERNA-
TIONAL ZU DEN WERT-
VOLLSTEN KONZERNEN
- UND ICH BIN EIN KIND
DER DIGITALEN WELT.

Bilder: Depositphotos / Gajus-Images / bloomua

10
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Economy, wihrend der ersten machte ich
mein Abi. Mich faszinieren die Entwicklun-
gen und die Macher der heutigen Zeit. Ich
kann nicht aufthoren, sie zu beobachten und
ihre Geschichten zu verstehen. Vor meinen
Augen entstehen fast jeden Tag neue Storys,
die Geschichte schreiben, grofe, ver-
riickte, auf jeden Fall erzdahlenswerte. Die
Protagonisten der digitalen Welt sind tief
in unserem Alltag angekommen - und ent-
scheiden tatséchlich iiber den zukiinftigen
Verlauf der Welt mit.

Im Jahr 2020 gab es in Deutschland iber 25
Millionen Amazon-Prime-Abos. Somit hat-
ten auf Haushalte umgerechnet bis zu 47,8
Millionen Deutsche Zugang zum Angebot.!
Das sind weit iber 50 Prozent des Landes.
Vergleichbare Mitgliederzahlen zu finden ist
gar nicht so einfach. Die evangelische Kir-
che hat mit circa 20 Millionen Mitgliedern 5
Millionen weniger - und sogar die katholi-
sche Kirche kann aktuell mit 22,5 Millionen
nicht mehr dagegenhalten. Vor sechs Jahren
konnte Amazon Prime bereits 9 Millionen
Abonnenten verbuchen. Die Kirchen sehen
sich seit Langerem einem gegenlaufigen
Trend ausgesetzt, wobei ihre Zahlen bei
Weitem nicht so schnell sinken, wie sie bei
Amazon steigen. Es handelt sich also nicht
um direkte » Abtriinnige« — ein Gedanke,
der gar nicht so abwegig ist, schliefSlich liegt
bei beiden der Fokus auf dem Wohlergehen
ihrer Schafchen. Die Frage ist, wem es heute
besser gelingt, ihnen das zu »liefern«, was
sie suchen, brauchen, fordern, lieben, und
wie das gelingt.

Wild Wild West Dot Com

Die digitale Welt greift tief in unseren
Alltag ein. Sie ist iiberall - und es ergibt
iiberhaupt keinen Sinn mehr, sie losgeldst
von unserer »normalen analogen« Welt zu
sehen oder zu verstehen. Nicht nur, dass
enorm viele Verbindungen auf sehr vielen
Ebenen vorhanden sind, sie gehoren ein-
fach zu-sammen: Die digitale Welt beruht
auf der analogen, simuliert sie, erganzt,
erweitert, ersetzt sie manchmal auch. Auf
jeden Fall macht die Digitalisierung unser
Leben in groflen Teilen angenehmer, ein-
facher und besser. Natiirlich nicht immer
und iiberall - ganz ehrlich, es geht nur um
Digitalisierung, nicht um einen allméachti-
gen Heilsbringer.

Allerdings funktioniert das Ganze gerade
bezogen auf unsere Wirtschaftswelt noch
etwas, sagen wir mal, anarchisch, libertar
oder enorm freiheitlich - dhnlich wie der
Wilde Westen. Wo die westliche Zivilisation
in den USA ihren Anfang nahm, herrschte
seinerzeit noch Gesetzlosigkeit: ein wenig
Trial and Error hier, ein wenig Chaos da,
keine festen Spielregeln, doch insgesamt
eine offene Spielwiese - besonders fiir

ungewdhnliche Personlichkeiten, Ideen-
geber und Vorreiter, die sich hervortaten
und Neues schufen. Die kuriosesten Ent-
wicklungen, Techniken und Innovationen
(von der Eisenbahn bis zum Revolver)
nahmen dort ihren Lauf und verianderten
die gesamte Gesellschaft. Klar war es ebenso
eine harte Zeit fiir viele, ein Kampf ums
Uberleben, doch im Ganzen betrachtet
wurde das Leben fiir jeden einzelnen Pio-
nier Stiick fiir Stiick besser. Und fiir uns ist
diese Zeit immer noch ein riesiger Fundus
an Geschichten und Menschen, die etwas
bewegt haben.

Die heutige Zeit der Digitalisierung ist in
meinen Augen dhnlich: Sie ist eine Zwi-
schenphase, in der die einen als Goldgra-
ber und Gliicksritter voranpreschen, die
anderen als Sheriffs fiir Recht und Ordnung
sorgen mochten und wieder andere quasi
als Indigene zwar fest auf ihrem Territorium
stehen, aber dennoch den Boden unter ihren
Fiflen verlieren. Die neuen Technologien
sind fiir viele noch immer ein Zauberfass,
fiir einige gar Teufelswerk. Unversténdlich,
undurchsichtig - vielleicht zum Werkzeug
einiger weniger, wahnsinnig machtiger
Plattformen geworden, welche die Herr-

Wissen

schaft iibernehmen, indem sie zu unbesieg-
baren Monopolen und unaufhaltsamen
Machern werden mit Spielregeln, die fiir sie
selbst am besten funktionieren.

Es gibt bestimmt noch viele fehlende
Regularien. Unbekanntes, Problematisches.
Die Digitalisierung ist oft hart und sicher
nicht aufhaltbar, aber sie bleibt eine Chance
fiir viele. In diesem Buch habe ich meine
Erfahrungen gesammelt und die Einsichten,
Zusammenhinge und Kuriosititen zusam-
mengetragen, die mir am starksten im Kopf
blieben und bleiben und mich noch immer
beeindrucken. Es sind Ideen, Anwendungen,
Unternehmen. Es sind viele spannende und
ungewohnliche Geschichten, Anekdoten un-
serer Zeit, die mir knapp 400 Podcast-Géste
und unzdhlige Stars unserer Bithnen erzihlt
haben. Es ist so etwas wie mein »Nebenjob«
geworden, all die Geschichten zusammen-
zutragen und als (wieder-)verwertbare
Informationen und Inspirationen anderen
weiterzugeben — wie im Wilden Westen am
Lagerfeuer. Idealerweise helfen sie dabei, das
GrofSe und Ganze der digitalen Welt besser
verstandlich zu machen.

Auf den ersten Blick ist dieses grof3e Ganze
gar nicht so leicht zu erkennen. Es setzt sich

DIE DIGITALISIERUNG IST OFT HART UND
SICHER NICHT AUFHALTBAR, ABER SIE
BLEIBT EINE CHANCE FUR VIELE.
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Wissen

aus vielen Aspekten zusammen, ist manch-
mal unterschwellig, oft subtil, beinhaltet
komplexe Technologien, Strukturen und
Thesen. So laufen wir alle manchmal offenen
Auges durch die Welt und bekommen doch
oft die Zusammenhinge gar nicht mit. Und
sie hangen nicht blofy am digitalen Dasein,
an unverstandlicher Technologie und Algo-
rithmen, sondern an unserem gesellschaft-
lichen, politischen und wirtschaftlichen All-
tag. Um sie zu dechiffrieren, muss man kein
gewiefter Betriebswirt oder Nerd sein, kein
Unternehmer oder Investor im Stromkreis
dieses Systems. Es reicht, Lust auf so ver-
riickte wie logische Verkettungen zu haben,
auf den Uberblick iiber Kleines und Grof3es,
auf Aha-Effekte, die die Welt in einem ande-
ren Licht zeigen. Das Digitale »unplugged«
sehen zu wollen. Mein Lieblingsbeispiel?

Digitale Brotchen

In Hamburg kann man in den etwas ge-
hobeneren Vororten durch die jeweilige
Geschiftsstrafle schlendern und sieht kaum
mehr andere Betriebe als Backer und Im-
mobilienmakler. Von 40 Geschiften sind es
in unserem Viertel 17, um genau zu sein.
Das ist in vielen Stiddten dhnlich - und kein
Zufall. Warum wissen sich diese beiden
vollig unterschiedlichen Businessmodelle in
durchaus hochpreisigen Vierteln so zu ver-
ewigen? Wie — und wieso - rechnet sich die
horrende Miete fiir den »Cent-Waren-La-
den« Backer ebenso wie fiir den Makler, der
nur alle paar Wochen oder gar Monate einen
Deal macht? Wahrend es fiir Restaurants,
Einzelhandel oder Banken offenbar keinen
Sinn ergibt?

Bécker verkaufen pro Tag Tausende kleine
Einzelteile fiir Kleinstbetrage. Gut, die
Preise fiir Kérnerbrotchen sind gestiegen
(der Mehlpreis und die Gehilter hingegen
weniger), bleiben aber immer noch im Cent-
Bereich. Es muss so manches Korn iiber die
Theke gehen, bis der Umsatz die Ausgaben
inklusive Verkaufer, Strom und Co. iiber-
steigt. Der Immobilienmakler wiederum
geht zunichst anders an die Sache heran. Er
kann und wird nicht jeden Tag zig Verkaufe
tatigen, ganz im Gegenteil: Seine »Ware« ist
exklusiver, bedarf mehr Aufwand und Zeit -
bringt aber dann umso mehr Einnahmen.
Ein Kaufer pro Monat kann schon ausrei-
chen, um im Plus zu bleiben.

Was haben die beiden nun gemeinsam? Auf
den ersten Blick - nichts: Der eine hat eine
enorm hohe Kauffrequenz niedrigpreisiger,
aber tausendfach reproduzierbarer Produkte,
der andere hingegen einen sehr teuren »Wa-
renkorb« mit seltenen Einzelstiicken. Auf
den zweiten Blick hingegen eréfnet sich eine
andere, aber nicht minder logische Spielart
der Realitét: Es ist ihre Kundennihe - und
damit ihre Marketingstrategie.

WIE - UND WIESO -
RECHNET SICH DIE
HORRENDE MIETE FUR
DEN »CENT-WAREN-
LADEN- BACKER EBEN-
SO WIE FUR DEN MAK-
LER, DER NUR ALLE
PAAR WOCHEN ODER
GAR MONATE EINEN
DEAL MACHT?

So mancher mag nun seinen Kopf schiit-
teln: Welche Werbung macht denn mein
Bécker? Und was soll schon der Aushang in
den Schaufenstern des Immobilienmaklers
kosten? Richtig - das sind aber nicht ihre
Marketingausgaben. Es sind die Mieten. Fiir
beide sind sie Investitionen in ihre Kunden-
beziehungen, und zwar die sinnvollsten.
Natiirlich konnte auch der Bicker in den
Zeitungsbeilagen eine Anzeige schalten oder

eine Instagram-Seite bespielen (was Backer
heute in der Tat tun). Dennoch gibt es kaum
eine Ausgabe fiir die beiden, die cleverer

ist als der Standort. Aus der Marketing-
perspektive sehen wir ndmlich Folgendes:
Die Kunden sind unmittelbar vor Ort, und
zwar jeden Tag und ohne Miihen. Oft genug
miissen sie das Haus noch nicht mal extra
fiir den Backer verlassen, da sie auf dem Weg
zur Arbeit, Schule, Einkauf oder Sport ohne-
hin vorbeikommen. Und sonntags wird der
Gang zum Bicker fiir arbeitende Elternteile
sogar zum geniisslichen Ausflug mit den
Kindern.

Fiir Immobilienmakler gilt das gleiche Prin-
zip: Wenn altere Menschen ein Haus ver-
kaufen mochten (Verkaufer sind meist der
Engpass), vertrauen sie dem Makler aus dem
Viertel. Hauskaufer schauen ebenfalls haufig
in ihrer Nahe nach Moglichkeiten. Das
Ladenlokal des Maklers ist da am Ende nur
eine Art Vitrine, man kann dort aktuell zum
Verkauf stehende Héuser bestaunen und im
besten Fall direkt einen Termin vereinbaren.
Konkurrenz? Nun ja, verglichen mit der An-
zeigenseite in der regionalen Zeitung oder
auf Immoscout24 relativ gering.

Wann ist das passiert? Es war doch nicht
schon immer so? Solch kleine Verande-
rungen kommen schleichend und sind
oberflachlich betrachtet nicht gravierend.
Doch sie sorgen fiir Verdnderungen in der
Wirtschaft, im Netz, in der realen Welt - in
unseren Wohnvierteln eben. Und sie unter-
liegen den gleichen Strukturen und (Un-)
Regelmifligkeiten wie das digitale Business.
Apfel mit Brétchen vergleichen

Was genau haben der Makler und der
Bicker mit Digitalisierung zu tun? Viel,
denn die Strukturen hangen zusammen und
erfordern auch in der digitalen Wirtschaft
gewisse Handlungen, die Backer und Makler
vollziehen konnen, andere aber nicht: Die
Mischung aus den aktuellen Mietpreisen fiir
derartige Ladenlokale und dem digitalen
Wettbewerb — gerade fiir lokale Unterneh-
men - ldsst im Grunde nur diesen beiden
die Chance, analog zu iiberleben. Fiir viele
andere Geschiftsmodelle haben die digitalen
Moglichkeiten und Entwicklungen eine ge-
stiegene analoge Ladenmiete wirtschaftlich
nicht mehr tragbar gemacht. Entweder viel
Kleines oder wenig Grofes, aber immer mit
guter Marge beziehungsweise Provision. Was
wir also sehen, mag oberflichlich und auf
den ersten Blick betrachtet Zufall ohne Zu-
sammenhange sein, auf den zweiten jedoch
sehen wir einen Teil einer Kausalkette, die
sich eben durch alle Bereiche zieht, analog,
digital, auf jeden Fall real und unausweich-
lich. Doch Vorsicht: Die Geschichte ist gro-
Ber, als viele hinter der digitalen Wirtschaft
und den Marketingausgaben vermuten.
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2 Siehe https://appleinsider.com/articles/19/11/06/apple-store-revenue-grows-to-31-of-apples-income-for-2019, https:/www.macworld.com/article/211968/applestore sinancials.html.

ES IST DIE GLEICHUNG VON IMAGE, FANS UND SIEG.

Es ist die Gleichung von Image, Fans und
Sieg. (Wirtschaftlich ausgedriickt reden wir
eher von Marketing, Kunden, Umsatz und
Gewinn.) Jedes Unternehmen - auch die
erfolgreichsten der Welt — muss gewisse
Mechanismen beriicksichtigen und sich auf
den Zugang zu Menschen fokussieren, ob
Backer, Makler, Google oder Apple. Es ist
dementsprechend gar nicht so verwunder-
lich, wie es auf den ersten Blick erscheinen
mag, dass fiir Apple die Lokalmiete einen
ahnlichen Stellenwert hat wie fiir den
Backer: Der Erfolg des Online-Giganten
lasst sich nicht ohne seine reale, haptische
Kundennihe in den Grof3stidten dieser Welt
erkldren. Seine Flagship-Stores sind perfekt
platziert - in London, Berlin, New York,
Paris, Peking, Mailand und fiinfhundert wei-
teren Standorten rund um den Globus. Und
sie strahlen - im wahrsten Sinne des Wortes:
lichtdurchflutete Hallen, historische Mauern
und modernste Technik.

Die Kosten sind hoch, doch sie lohnen sich,
schliefllich macht Apple zwischenzeitlich
fast ein Drittel seiner Umsétze vor Ort.?
Dass entsprechend in die Laden investiert
wird, ergibt offensichtlich Sinn. Was sie mit
ihren Flagships neben Kommunikation und
Lifestyle ebenso schaffen: Kundennéhe -
mit einem direkten Vertriebskanal. Damit
ist die Pipeline zu den Menschen von der
Erstellung der Produkte bis zur Auslieferung
perfekt. Und fast nebenbei wird der Besuch
ihrer Shops fiir die Kunden - ihre Fans -
zum Event. Spitestens seit den Einschrén-

kungen der Corona-Pandemie 2020/2021
wissen wir, welchen Unterschied es zwischen
digitalen und analogen Veranstaltungen gibt,
vor allem wissen wir, wie hoch das Bediirfnis
nach Live-Events ist und wie tief verankert.
Damit wir uns nicht falsch verstehen: Ich
mochte die Euphorie um die Erfindung von
iPhone, iPad, iMac und Co. nicht schmi-
lern, sondern zeigen, dass diese exzellenten
Produkte ein Puzzlestiick des Erfolgs von
Apple sind, aber eben nicht das gesamte
Puzzle. Die Flagship-Stores sind ein weiteres
Teil, und zwar ein beachtliches, denn dank
seiner Immobilien wurde Apple zum ersten
Hardware-Hersteller, der in den wichtigsten
Stidten und den besten Lagen der Welt wah-
re Tempel fiir seine Gerdte erschuf. Dadurch
konnte das Unternehmen seine Produkte
direkt und nach ganz eigenen Vorstellungen
prasentieren, feiern, verkaufen. Das scheint
besser als jede Werbekampagne zu sein,

»Digital Unplugged«
von Philipp Westermeyer
240 Seiten

Erschienen: Oktober 2021
Econ Verlag

ISBN: 978-3-430-21051-5

Wissen

denn die gewaltigen Mieten sind die hochs-
ten Marketingausgaben geblieben, mehr
Geld gibt Apple fiir andere Mafinahmen
zumindest nicht aus. Muss es auch nicht —
seine Liaden bieten schon alles, was man sich
wiinschen kann, ob als Kaufer oder Ver-
kaufer: direkter Kontakt und véllige Freiheit
bei der Darstellung und Préasentation neuer
Produkte. Am Ende steht ein Unternehmen,
das nicht nur seine Produkte, sondern vor
allem sein Marketing perfektioniert hat. Die-
se Mischung hat dazu gefiihrt, dass Apple
heute eine der wertvollsten Firmen der Welt
geworden ist. Mich wiirde nicht wundern,
wenn sie es bleibt, denn sie hat langst die
nachsten Puzzleteile vorbereitet und nutzt
ihren Vorsprung, um das eigene Geschafts-
modell clever und zeitgeméf3 weiterzuentwi-
ckeln, aber dazu kommen wir spéter.

Keine Frage, der Bicker nebenan ist bei
diesen Themen anders aufgestellt, da
konnen seine Brotchen noch so motivie-
rende Namen wie »Alleskénner« oder
»Energiemonster« haben. Und doch hat er
die entscheidende Frage auf dhnliche Weise
beantwortet wie Apple: Was kostet es, einen
neuen Kunden zu gewinnen, und wie viel
lasst sich wie lange mit ihm verdienen? Im
Grunde muss sich jedes Unternehmen und
jeder Geldgeber diese Frage stellen — und
entsprechend handeln. Auch wenn es bedeu-
tet, flinfhundert Ladenlokale mit Milliarden
Dollar an Kosten zu halten. Wer wiirde
unterstellen, dass eines der drei erfolgreichs-
ten Unternehmen der Welt sich irrt — und
warum es das tut?

Wie gesagt, auf den ersten Blick mag vieles
verriickt, kurios, gar falsch wirken. Auf den
zweiten, tieferen Blick hingegen befinden
wir uns mittendrin in einem Regelwerk mit
Kausalititen, Korrelationen und einer klaren
internen kaufménnischen Logik. Erfolg ist
dann doch seltener reines Gliick oder echter
Zufall, als manchem lieb ist. Die gute Nach-
richt dabei: Seine Faktoren sind oft rekons-
truierbar. Nicht umsonst finden wir viele
Parallelen zwischen erfolgreichen Unterneh-
men (ob Bécker oder Apple): Kundennihe,
Storytelling und verdammt gute Produkte
sind nur einige davon.
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Leben

»ICH BIN
MACHENSCHAETI ER«

pe

Wie Matthias Prusseit sich mit dem richtigen Mindset
und Engagement als erfolgreicher Unternehmer im
Autohandel etablierte.
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Bilder: Tobias Armbruster

err Prusseit, vor sechs Jah-
ren haben Sie Ihr heutiges
Unternehmen gegriindet.
Welche Faktoren haben
Sie bei der damaligen
Griindung beriicksichtigt und worauf
sollten Unternehmensgriinder heute un-
bedingt achten?
Das Wichtigste ist, dass du im Kopf »All-
In« gehst. Gib 100 Prozent bei allem, was
du tust. Sei bereit, genau das zu tun, was

»MACH DICH FREI
VON DEN MEI-
NUNGEN ANDERER
MENSCHEN.

DU MUSST NICHT
INTELLIGENTER
ODER REICHER SEIN.
DU MUSST NUR
FLEISSIGER SEIN.«

99 Prozent aller Menschen niemals bereit
wiaren zu tun. Mach dich frei von den Mei-
nungen anderer Menschen. Du musst nicht
intelligenter oder reicher sein. Du musst
nur fleiliger sein.

Griinder machen auch oft den Fehler, dass
Sie ihre Belohnungen nicht aufschieben
konnen. Sobald sie das erste Mal 10.000
Euro im Monat verdient haben, leasen sie
sich eine S-Klasse. Selbstverstindlich muss
man sich belohnen. Aber nicht sofort.
Lieber sollte man immer weiter in sein
Business investieren.

Auch sind Hard-Facts wichtig: Cash is
king. Sachwerte und ein volles Lager sind
gut. Aber es bezahlt dir keine Rechnungen,
wenn niemand deine Ware abnimmt. Auch
das Finanzamt mochte sein Stiick vom
Kuchen. Dafiir muss immer ausreichend
Liquiditét in der Firma vorhanden sein.

Welche Schwierigkeiten sind Ihnen auf
Threm Weg von der Griindung bis zum
ausgereiften Unternehmen im Gedéchtnis
geblieben, die wohl vielen Unternehmern
irgendwann einmal iiber den Weg laufen?
Wie sind Sie damit umgegangen?

Ich denke, jeder Unternehmer kennt das.
Es geht um Geld. Oft war es abends der
letzte Gedanke und morgens der erste.

Wer das nicht durchgemacht hat, lebt das
Unternehmertum nicht. Auch Rechtsstrei-

tigkeiten konnen belastend sein. Deshalb
finde ich es wichtig, dass man sich in seiner
Branche auskennt. Anwalte konnen helfen,
aber allwissend sind sie nicht. Das heifst:
Kenne dich aus und arbeite mit Profis. In
den meisten Branchen wie dem Autohan-
del wartet niemand auf dich. Jeder hat sei-
ne Lieferanten und Kunden. Hartnackig-
keit ist gefragt. Wenn jemand nicht mit dir
zusammenarbeiten mochte, dann vertraut
er dir noch nicht ausreichend. Deshalb in-
vestiere viel Zeit und Miihe in den Aufbau
deines Lieferanten- und Kundennetzwerks.

Uber die Jahre haben Sie Ihr Unter-
nehmen immer weiter in verschiedenen
Bereichen ausgebaut. Welche Strategien
wenden Sie an, um aktuelle Trends oder
Marktliicken zu erkennen?

Ich leide nicht am »the next shiny thing«-
Syndrom. Ich bin kein Wissenschaftler, ich
bin Machenschaftler. Ich nehme bestehen-
de Produkte, wie etwa ein Auto, und forme
sie zu attraktiven Angeboten. Natiirlich
gibt es Trends und Marktliicken, die es zu
besetzen gilt. Aber gerade junge Griin-

der suchen ewig nach der einen groflen
Erfindung, die die Welt braucht. Diesen
Anspruch finde ich gefahrlich, weil er

dich vom Tun abhilt und astronomische
Summen verschlingen kann. Nimm einfach
eine unterentwickelte Branche und mache
- wie Marcel Remus sagen wiirde - alles
anders als alle anderen.

Welche Rolle spielt das richtige Mindset
im Unternehmertum? Wie haben Sie
sich in der Vergangenheit eine unterneh-
merische Denkweise angewohnt und mit
welchen Methoden bilden Sie sich in der
Hinsicht weiter?

Mindset is everything. Fiir mich heif3t

das Zauberwort Visualisierung. Ich
brauche meine Ziele immer sichtbar in
meiner Nihe. Und ich schalte saimtliche
Ablenkungen wie Menschen, Gewohn-
heiten oder Fernsehen aus. Mit dieser
Einstellung verlierst du Menschen. Aber
wenn du den Erfolg wirklich willst, dann
kannst du damit sehr gut leben. Wenn du
mit 20 die gleichen fiinf Freunde hast wie
mit 30, weifd ich, dass finanziell aus dir
wahrscheinlich nichts wird. Aufler deine
fiinf Freunde sind Milliondre, dann passt
das. Falls nicht: Entwickle dich weiter!
Meine Mindset-Weiterbildung besteht
darin, permanent Kontakt zu Menschen
zu suchen, die interessanter und erfolg-
reicher sind als ich. Man sagt, »wenn du
der Smarteste im Raum bist, bist du im
falschen Raum«. Also suche ich mir im-
mer Riume, in denen ich der »Kleinste«
bin. Das ist nicht schon fiirs Ego, aber geil
fiir die Entwicklung.

Leben
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»FUR MICH HEISST
DAS ZAUBERWORT
VISUALISIERUNG.
ICH BRAUCHE
MEINE ZIELE IMMER
SICHTBAR IN
MEINER NAHE.«

Welcher Vorgehensweise folgen Sie bei der
Umsetzung von geplanten Unternehmens-
zielen und worauf sollten Griinder und
Unternehmen generell achten, um neue
Meilensteine zu erreichen?

Wenn du ein neues Plateau erreichen
mochtest, musst du tun, was getan werden
muss. Wenn 12-Stunden-Tage erforderlich
sind, dann ist das so. Wenn es notwendig
ist, innerhalb eines Jahres von neun auf 39
Mitarbeiter zu wachsen, dann ist das so.

Die meisten Griinder wissen, was notwen-
dig ist, aber sie ziehen es nicht durch. Sie
haben Angst vor den Konsequenzen, falls
etwas schiefgehen sollte. Diese Angst hat
jeder. Aber mutig sein bedeutet, es trotz der
vorhandenen Angst zu tun. Und das wird
belohnt.
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Is ich 2020 aus der Eltern-

zeit in meinen Fithrungsjob

zuriickkehren wollte, war

schnell klar: Meine Karriere

im Konzern war vorbei.
Obwohl ich nie »nur Mutter« sein wollte,
wurde mir keine passende Stelle mehr
angeboten. Kinder und Karriere schlieflen
sich in der Konzernwelt noch immer aus,
dabei sollte es kein Widerspruch sein. Im
Gegenteil: Meine Tochter ist meine grofite
Motivation und vielen Frauen geht es
genauso.

Dieser Riickschlag war der Ausloser fiir
meinen Schritt in die Selbststandigkeit.
Heute unterstiitze ich andere dabei, ihr
eigenes Onlinebusiness aufzubauen und
helfe insbesondere Frauen, die den glei-
chen Karriereknick erlebt haben wie ich.

In diesem Beitrag mochte ich sieben
Tipps mit dir teilen, wie Frauen das eigene
Unternehmen und Muttersein unter einen
Hut kriegen!

1. Priorisiere und plane deine Aufgaben
Wenn du selbst Mama bist, weif$t du das
schon: In der Regel macht uns das Leben
einen Strich durch die Rechnung, wenn wir
zu viel planen. Aber gerade als Mutter und
Selbststiandige brauchst du ein wasser-
dichtes Zeitmanagement! Ich kenne das
aus eigener Erfahrung, denn ich lebe mit
meinem Lebensgefihrten in Salzburg. Er
ist als angestellter IT-Consultant stindig
unterwegs und unsere Familien wohnen im
ganzen Land verteilt.

Fiir mich klappt die Planung am besten,
wenn ich so viel plane wie ndtig und mir
so viel Freiraum lasse wie mdglich: Zum
Beispiel habe ich feste Zeiten fiir meine
1:1-Mentorings und andere Termine mit
Klientinnen. Auflerdem plane ich meine
Zeit auf Social Media. Es ist mir wichtig,
dass ich fiir meine Community da bin und
ihre Fragen beantworte, aber nicht den
ganzen Tag das Smartphone in der Hand
habe.

2. Sag ofter Nein

»Nein« ist ein vollstandiger Satz! Als
»Mompreneur« ist es unglaublich wichtig,
den Fokus zu behalten, denn du kannst
nicht an allen Baustellen gleichzeitig sein.
Das bedeutet, ofter auch mal Nein zu
sagen. Personlich stelle ich mir immer zwei
Fragen: Bringt das mein Business und mich
weiter? Unterstiitzt das meine Klientin-
nen bei ihrem Erfolg? Verneine ich beide
Fragen, ist klar, was ich tun muss.

3. Achte gut auf dich

Den Fokus solltest du nicht nur auf dein
Business, sondern auch auf deine Familie
und vor allem auf dich setzen: Gonn dir
Pausen! Ich schalte mein Handy beispiels-
weise immer wieder in den Flugmodus, um
mal wirklich fiir ein paar Stunden unge-
stort zu sein. Je besser ich auf mich achte,
desto besser kann ich mich dann um meine
Kundinnen kiimmern. Denn sie verdienen
mich in Topform!

4. Hol dir Hilfe

Du schaffst etwas zeitlich einfach nicht,
stoflt mit deinen Skills an eine Grenze oder
hast einfach keinerlei Freude an einer Auf-
gabe? Dann hol dir auf jeden Fall Unter-
stiitzung. Viele Selbststindige denken,

dass sie alles alleine schaffen miissen und
gescheitert sind, wenn sie Hilfe brauchen.

Aber das Gegenteil ist der Fall: Es bringt
dich nicht voran, wenn du ewig alleine an
einem Thema arbeitest, das eine andere
Person viel schneller und besser fiir dich
erledigen konnte. Ich habe beispielsweise
sehr schnell meine Buchhaltung abgegeben
und nutze die gewonnene Zeit lieber fiir
sinnvolle, profitable Aufgaben.

5. Umgib dich mit den richtigen Menschen
Wie oft hast du dir schon von anderen
anhoren miissen, dass etwas gar nicht
funktionieren kann? Dabei haben sie es
selbst noch nie versucht! Umgib dich nicht
mit Menschen, die dir schlechte Ratschla-
ge geben, sondern mit denen, die an dich
glauben und dich auf deinem Weg zum
Ziel unterstiitzen.

Ein starkes Netzwerk ist Gold wert und
nimmt dir das Gefiihl, allein zu sein.
Gerade wenn du das Gefiihl hast, stindig
an eine glaserne Decke zu stofien, hilft der
Blick von auflen.

6. Sei du selbst

Das klingt vielleicht ein bisschen nach
Klischee, aber es ist wahr: Sei du selbst.
Denn am Ende des Tages kaufen Menschen
immer von Menschen und es bringt dir
nichts, wenn du dich verstellst. Du wirst
schnell feststellen, dass du das nicht lange
durchhiltst, und dann wird deine Arbeit
einfach nur verdammt anstrengend.

Du musst dich nicht stindig mit anderen
vergleichen und sie kopieren, um erfolg-
reich zu sein. Du bist du und du gehst
deinen ganz personlichen (Business-)Weg.
Je mehr du von deiner Personlichkeit in-
klusive aller Ecken und Kanten zeigst, des-

Leben

to mehr wirst du die Menschen anziehen,
mit denen du wirklich arbeiten willst.

7. Trau dich zu verkaufen

Um es hart auszudriicken: Dein Business
ist kein Business, wenn du kein Geld damit
verdienst und nicht davon leben kannst.
Du ernahrst damit deine Familie und viel-
leicht auch schon die deiner Mitarbeiten-
den - dafiir brauchst du finanzielle Mittel.
Auch mir ist es am Anfang schwergefallen,
mit meinem Angebot rauszugehen. Aber
sei dir einfach des Mehrwerts deines Pro-
dukts oder deiner Dienstleistung bewusst
und trau dich, einen Preis zu nennen, der
sich fiir dich richtig anfiihlt. Denn wenn
du dich unterbezahlt fiithlst, bist du am
Ende nicht mit dem ganzen Herzen dabei
und das spiiren auch deine Kundinnen.

Die Autorin

Jenny Schuster ist Mutter und Griinderin
von Karriere.mum. Sie unterstltzt Frauen
und Mdutter beim Onlinebusinessaufbau
und verhilft ihnen zu besserer Sichtbarkeit.
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Erfolg

UNTERNEHMER-
STRAHLKRAFT

riinder der Speakers Excel-

lence GmbH, Gerd Kulhavy,

ist Spezialist fiir indivi-

duelle und konsistente

Positionierung von Person-
lichkeiten in der Offentlichkeit. Erst im
September erschien sein neues Buch zu
dem Thema: »Unternehmer-Stahlkraft«.
Wir haben ihn gefragt, welche Menschen
sich warum zur Marke mausern sollten
und welche Vor- und Nachteile eine
solche Offentlichkeitsprisenz mit sich
bringt.

Herr Kulhavy, Sie spielen mit Ihrem
neuen Titel auf die deutschen Hidden
Champions an - also die unbekannten
Marktfiihrer. Das sind oft Familien-

unternehmen und sie machen weltweit
Milliardenumsitze, obwohl die Mehrheit
der Bevolkerung keine Notiz von ihnen
nimmt. Warum dies indern, wenn es
doch lduft?

Obwohl Deutschlands Unternehmer
Milliardenwerte fiir alle schaffen, machen
Politiker, »Branchenexperten« und Ver-
bandsfunktionire medial unter sich aus,
was in der Wirtschaft falsch lauft und wie
es besser ginge. Wie aber soll man fiir Inte-
ressen eintreten, mit denen man hinter dem
Berg hilt? Die Zeiten, in denen alles von
selbst lief, sind leider vorbei. Internationale
Billiganbieter wildern in Stammmarkten,
Chinesen kopieren die besten Produkte und
Politiker sprudeln vor Ideen, um den Mit-
telstand zur Ader zu lassen. Auflerdem an-

»Nur wer offentlich
Flagge zeigt, gewinnt
Einfluss auf die Rah-
menbedingungen sei-
nes Erfolgs.«

geln sich die 100 grof3ten und lautesten von
3,5 Millionen deutschen Unternehmen die
besten Krifte fast allein aus dem schrump-
fenden Arbeitsmarkt. Kein Wunder, wenn
die tollen Jobchancen bei den schweigen-
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Erfolg

Gerd Kulhavy erklart im Interview, warum eine wirksa-

me Positionierung in der Offentlichkeit entscheidend fiir
den unternehmerischen Erfolg ist.

den Leistungstragern gar nicht erst bemerkt
werden. Nur wer 6ffentlich Flagge zeigt,
gewinnt Einfluss auf die Rahmenbedingun-
gen seines Erfolgs.

In Lindern wie Deutschland, Osterreich
und der Schweiz gilt es als unanstéindig,
seinen Erfolg oder gar Reichtum nach

auflen zu zeigen. Manche Unternehmer-

familien sehen es gar als Sicherheitsrisiko.

Sind das berechtigte Zweifel? Wo verlduft
die Grenze der empfohlenen Sichtbarkeit?
Viele reden von einer Neidgesellschaft im
Lande, die Schweigen provoziert, weil man
Anfeindungen fiirchtet. Bringst du es in
den USA zu etwas, wirst du bewundert. Bei
uns erntest du oft Argwohn und Vorurtei-
le. Dass der Riickzug ins Schneckenhaus
im Gegensatz dazu keinen Schutz bietet,
beweisen die Entfiihrungen von Albrecht,
Oetker oder Reemtsma zur Geniige. Viele
Unternehmen hat der Normalbiirger erst
auf dem Radar, wenn sich negative Schlag-
zeilen auf sie eingeschossen haben. Dann
fallen ihre Verdienste unter den Tisch und
die Politik wendet sich als Erste ab. Bei
dieser Schieflage wundert es nicht, dass
das Unternehmerimage leidet und dass die
Griinderrate im internationalen Vergleich
niedrig ist. Um all das zu dndern und Ein-
fluss zu nehmen, empfehle ich, die Offent-
lichkeit zu suchen, statt vor ihr zu fliechen.

In den sozialen Medien ernten sogar
Manager heute Shitstorms, wenn sie sich

falsch ausdriicken. Welche Regeln braucht

es, damit fertigzuwerden?

Das Streben nach maximaler Kontrolle

in minimal kontrollierbaren Zeiten ldsst
viele zu defensiv werden. Dabei konnen
Katastrophen nicht nur in Produkten und
Dienstleistungen, sondern auch in der
Kommunikation lebenswichtigen Kredit
kosten. Nach der moralischen Anprange-
rung kommt schnell ein Boykottaufruf, der
neben der eigenen Existenz auch Arbeits-
platze gefahrdet. Die Social Media sind un-
kontrollierbar. Deshalb existiert auch kein
Wundermittel gegen Shitstorms und Co.
Eine Prise Ironie zu viel, einmal zu bissig
reagiert - und schon fegt eine Emporungs-
welle iiber einen hinweg. Was am Ende
tatsdchlich berechtigte Kritik oder doch

»Eine Prise Ironie zu
viel, einmal zu bissig
reagiert — und schon
fegt eine Emporungs-
welle iiber einen hin-
weg. Was am Ende
tatsachlich berechtig-
te Kritik oder doch
nur Halbwahrheit
und Aggression ist,
weif$ schon nach den
ersten Attacken kei-
ner mehr.«

nur Halbwahrheit und Aggression ist, weif3
schon nach den ersten Attacken keiner
mehr. Mit normaler Kritik hingegen sollte
man souverdn umgehen lernen. Ein dickes
Fell hier und da wirkt Wunder.

»Unternehmer-Stahlkraft«
von Gerd Kulhavy

224 Seiten
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ABOD Verlag

ISBN: 978-3954718047

Wer sehr im Mittelpunkt der Aufmerk-
samkeit steht, scheitert auch offentlicher.
Wie gehen bekannte Personen am besten
mit Niederlagen in der Offentlichkeit um?
Wer Unflitiges im Web mit gleicher Miinze
heimzahlt, wird erleben, dass aus leicht zu
16senden Problemen unversehens rufschi-
digende Kampagnen werden - egal, ob an
den Anwiirfen etwas dran ist oder nicht.
Wer unschuldig ist, sollte sich fiir den Ton
entschuldigen. Wer es nicht ist, muss auch
fiir die Sache geradestehen. Dabei gilt:
erstens schnell, zweitens ohne Wenn und
Aber. Sich taub zu stellen, abzuwiegeln oder
selbst aggressiv zu werden, geht mit Sicher-
heit schief. Gleiches gilt fiirs Krisenmanage-
ment. Um Produktriickrufe oder rabiaten
Service zu beschonigen, geht das Lauffeuer
viel zu schnell herum und brennt zu heifs.
Kritik annehmen mit echtem Bedauern und
die Scharte sichtbar auswetzen, sind alter-
nativlos. Wer die Grofie besitzt, zu seinen
Fehlern zu stehen, wird verlorene Sympa-
thien wieder zuriickerobern.

Was denken Sie, wer am meisten von
Ihrem neuen Buch profitieren wird?

Mein Buch heif$t zwar Unternehmer-Strahl-
kraft, unterstiitzt aber ebenso leitende
Manager, die sich und ihr Unternehmen re-
présentieren, wie Personen des offentlichen
Lebens, die sich selbst fiirs Blitzlichtgewitter
der Offentlichkeit wappnen wollen.

GERD KULHAVY
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OHNE VERTRIEB
IST ALLES NICHTS

An diesem Denkfehler scheitern die meisten Griinder.

hne Vertrieb ist alles nichts.«

Diese Aussage konnte glatt

von mir stammen, es sind

jedoch die Worte von Rein-

hold Wiirth. Der Mann ist
fiir mich ein echtes Unternehmervorbild,
von denen es leider nicht mehr viele in
Deutschland gibt. Er hat von Anfang an
erkannt, wie wichtig der Vertrieb ist - und
halt auch heute noch daran fest, wo viele
Unternehmen ihr Heil im Onlinemarke-
ting suchen. In einem Interview vor ein
paar Jahren hat er es auf seine unverbliimte
Art treffend auf den Punkt gebracht: »Am
wichtigsten sind die Verkéufer: Denn wenn
die AufSendienstler zwei Tage lang im Bett
blieben, wire unser Betrieb tot.« Klar, wahr
und auf den Punkt, ich liebe das! Und der
Mann hat recht. Wenn keine Auftrige mehr
kommen, kannst du deine Mitarbeiter nach
Hause schicken.

Vertrieb ist keine Pflichtiibung, sondern
eine Lebenseinstellung

Doch genau das scheinen viele Unternehmer
und Griinder nicht verstanden zu haben.
Vertrieb ist bei vielen ein eher unbeliebtes
Thema. Woran das liegt? Weil viele Unter-

nehmer sich heute zu schade dazu sind, sich
die Hande schmutzig zu machen. Wiirth war
jahrelang selbst als Verkéufer seiner eigenen
Produkte unterwegs. Und angeblich lief$ er
es sich bis zu Beginn der Krise auch mit weit
tiber achtzig Jahren nicht nehmen, gelegent-
lich mit einem seiner Vertriebsleiter zum
Kunden zu fahren. Viele haben sich dariiber
lustig gemacht und gefragt, warum er nicht
endlich seine Rente genief3t. Das ist aus
meiner Sicht eine Frage des Mindsets. Jeder
von uns hat doch ein anderes Verstdndnis
von Genuss. Und zum Gliick haben wir alle
Freude an unterschiedlichen Sachen.

Wenn ich am Wochenende von Kunden

ins Fuflballstadion eingeladen werde, habe
ich einen Stapel Visitenkarten dabei. Macht
Sinn, oder? Klar bin ich da, weil ich Fuf3-
ballfan bin. Doch ich bin auch Verkiufer
mit Leib und Seele. Und da wire es doch
ganz schon blod, wenn ich diese Eigenschaft
am Wochenende »deaktiviere«. Schlief3-
lich werden mir Leute vorgestellt - und
gerade aus solchen Treffen sind schon tolle
Geschifte entstanden! Weil meine Kunden
von Anfang an gemerkt haben, dass ich mit
dem Herzen dabei bin. Und vielleicht auch

Unterm Strich ist
jedes Unternehmen
eine Vertriebsge-
sellschaft. Hort also
endlich auf damit,
die Bedeutung des
Vertriebs zu unter-
schatzen!

schon mal, weil unser Herz fiir den gleichen
Verein schlagt. Und wenn ich mir Reinhold
Wiirth so anschaue, finde ich das ziemlich
erstrebenswert. Ich werde mit Sicherheit
nicht in Rente gehen. Solange ich noch
irgendwas machen kann, fiir das es Kunden
gibt, werde ich das machen. Vielleicht ein
bisschen mehr Angeln. Doch nicht sieben
Tage die Woche!
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Greift zum Horer,
ruft eure Zielgruppe
an. Die Kosten sind

gering und du be-
kommst sehr schnell
direktes Feedback,
ob dein Produkt
taugt oder ob du
nachjustieren musst.
Nicht gekauft hat
der Kunde schon -
was hast du also zu
verlieren?

Kunden fallen nicht vom Himmel

Ein solches Verstiandnis von Unternehmer-
tum und Vertrieb suchst du bei den jungen
Griindern von heute allerdings meist vergeb-
lich. Viele gehen viel zu naiv an das Thema
heran. Sie glauben, dass die Menschheit

auf ihr Produkt beziehungsweise auf ihre
Dienstleistung gewartet hat. Doch so ist es
nicht. Tut mir leid, dir den Zahn ziehen zu
miissen.

80 Prozent aller Start-ups scheitern in den
ersten drei Jahren. Und nennenswerte
Erfolge kann sogar nur eins von zehn Unter-
nehmen nach drei Jahren vorweisen. Hast
du dich schon mal gefragt, warum das so
ist? Weil eine gute Idee und eine ordentliche
Finanzspritze vom Investor nicht ausreichen.
Es geht erst dann richtig los und du musst
die Armel hochkrempeln! Dabei ist es véllig
egal, in welcher Branche du tatig bist und
was der Kern deines Business ist. Unterm
Strich ist jedes Unternehmen eine Vertriebs-
gesellschaft. Hort also endlich auf damit, die
Bedeutung des Vertriebs zu unterschitzen!

Ich bin selbst Serienunternehmer und auch
ich gebe zu, dass noch lange nicht alle Ideen,
die ich in den letzten Jahren verfolgt habe,
ein Erfolg geworden sind. Doch zumindest
kann ich mir nicht vorwerfen, dass es am
Vertrieb gelegen hitte. Als Unternehmer
brauchst du unbedingt einen Perspektiven-
wechsel. Die meisten vergessen, sich auch
mal die Kundenbrille aufzusetzen. Und sind
dann so eingelullt, dass sie gar nicht bemer-
ken, dass es keinen Markt fiir ihr Angebot
gibt. Oder sich keiner so richtig Gedanken
dariiber gemacht hat, wer eigentlich die Ziel-

gruppe ist.

Fiir alle, die im B2B tatig sind, habe ich
hierfiir eine ganz klare Empfehlung: tele-
fonische Kaltakquise. Greift zum Horer, ruft
eure Zielgruppe an. Die Kosten sind gering
und du bekommst sehr schnell direktes
Feedback, ob dein Produkt taugt oder ob du
nachjustieren musst. Nicht gekauft hat der
Kunde schon — was hast du also zu verlieren?

Verkaufen allein reicht nicht - du musst
auch Gewinn einspielen

Was du als Unternehmer auch nicht ver-
gessen darfst: Kundenakquise ist nicht kos-
tenneutral. Das verstehen allerdings einige
wieder falsch und scheuen sich daher, in
ihren Vertrieb zu investieren. So ist das nicht
gemeint! Entscheidend ist, dass die Ausga-
ben pro Kunde im Verhiltnis zum Gewinn
stehen, den du mit jedem Auftrag einspielst.

Das gilt im B2C fiir Posten wie Ladenmiete,
Einrichtung, Testmuster und Gehalt der
Verkaufer ebenso wie im B2B, wenn deine
Verkaufer zum Kunden fahren, prisentieren,
Angebote schreiben und so weiter. Das alles
kostet dich Geld. Es bringt also nichts, wenn
du deine Verkiufer mit Rabatten um sich
werfen lasst, um Abschliisse reinzuholen.
Sobald du mehr investierst, als du als Marge
pro Verkauf bekommst, lauft etwas gewaltig
schief.

Das ist allerdings ein Punkt, den viele Unter-
nehmer erst zu spét einsehen. Da heift es
dann immer: »Der Verkauf lduft doch!«
Wenn du nicht aufpasst, kannst du dich
auch bankrottverkaufen. Dann braucht es
dringend einen Turnaround. Hier habe ich
im Rahmen meiner Sales-Check-ups schon
ofter Unternehmer unterstiitzt. Oft braucht
es einen Blick von aufien, um aufzudecken,
was im Vertrieb schieflauft — und eine
Sales-Strategie mit Zukunft zu entwickeln.
Natiirlich muss auch das Produkt oder die
Dienstleistung schliissig sein und du musst
die richtige Mannschaft am Bord haben.
Vertrieb ist nicht alles — doch ohne Vertrieb
ist alles nichts.

Der Autor

i

Martin Limbeck ist unter anderem Inhaber
der Limbeck® Group, Wirtschaftssenator
(EWS) und einer der fuhrenden Experten fur
Sales und Sales Leadership in Europa.
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8 WIE FUHRUNGSKRAFTE IHRE MITARBEITER

ie meisten Fithrungskrifte
mochten ihre Teams dazu
ermutigen, Wissen zu
dokumentieren und inner-
halb der Organisation zum
Wohle der vorhandenen und zukiinftigen
Beteiligten zu teilen. Ob Mitarbeiter das
tatsdchlich tun, hiangt von vielen Faktoren
ab: ihrer beruflichen Rolle, der Branche, der
Unternehmenskultur und der Personlichkeit
des Einzelnen.

Manche Mitarbeiter haben regelrecht Angst,
Informationen zu teilen. Ihre Vermutung:
Wenn ich den anderen mein Expertenwis-
sen zur Verfiigung stelle, bin ich nicht mehr
so wichtig und werde woméglich zu einer
austauschbaren Ressource. Sie fiirchten,
dass der eigene »Marktwert« sinkt. Hier
sind einige Moglichkeiten, Mitarbeiter
trotzdem zum Wissensaustausch zu er-
mutigen:

1. Perspektive verindern

Tatsachlich ist es so, dass wir umso mehr
an Wert gewinnen, je grof3ziigiger wir mit
unserem Wissen umgehen. Wenn niemand
von der Expertise weif3, kann derjenige
auch nicht als Fachmann wahrgenommen
werden. Nur wer sein Wissen teilt, sorgt

dafiir, dass sein Wert im Unternehmen
sichtbar und greifbar wird. Dadurch zeigen
wir, dass wir die Person sind, die andere in
der Zusammenarbeit bereichern kann. Und
das spricht sich natiirlich im Unternehmen
herum. Der Wert steigt.

2. Die 5-Prozent-Regel

Wenn der Widerstand sehr hoch ist, lieber
klein anfangen. Mitarbeiter tun sich leichter,
wenn sie mit einem geringen Teil ihres

Die Autorin

Ulrike Stahl ist Expertin fir Zusammen-
arbeit und das neue »Wir« im Business,
Autorin und gefragte Rednerin — auf der
Buhne und online.

oV

Wissens beginnen konnen. Verdffentlichen
sie erst einmal fiinf Prozent davon auf der
Wissensplattform, entsteht daraus oft eine
Kettenreaktion: Der Mitarbeiter erlebt,

wie viele Kollegen auf seine Informationen
zugreifen und erhilt positives Feedback. Es
werden sich andere Experten an ihn wen-
den, sein Netzwerk vergrofSert sich, er wird
zu wichtigeren Projekten hinzugezogen. Er
stellt fest, wie sein Wert und seine Attrakti-
vitit fiir das Unternehmen zunehmen.

3. Der Zeitspareffekt

Durch das Teilen seines Wissens auf der
Wissensplattform vergeudet der Experte
weniger Zeit fiir das aufwindige Bearbeiten
von Fachproblemen via E-Mail. Die Zahl
der Standard-Anfragen von Kollegen wird
zuriickgehen oder sind durch den Hinweis
auf die Wissensplattform schneller zu be-
antworten. Die gesparte Zeit kann genutzt
werden, um sich stirker in Projekten zu
engagieren.

4. Mit gutem Beispiel vorangehen

Bei Fithrungskriften werden Handlungen
und Haltung intensiver beobachtet und
nachgeahmt. Je offener diese also in Bezug
auf die Weitergabe ihres eigenen Wissens
sind, umso besser. Hilfreich ist dariiber
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hinaus eine aktive positive Bestarkung der
Mitarbeiter darin, Informationen auszutau-
schen, die fir die Organisation von Nutzen
sind.

5. Was Mitarbeiter motiviert

Wir alle haben mehr und weniger bevor-
zugte Bereiche unserer Arbeit; das bedeutet,
dass es bestimmte Gebiete gibt, in denen
wir uns besonders motiviert fithlen. Sind
diese identifiziert und gibt es Wege, dass
Mitarbeiter dort mehr Energie einsetzen
konnen, werden diese qualitativ hoch-
wertigere Arbeit leisten. Auflerdem fiihlen
sie sich wohler dabei, ihr Wissen weiterzu-
geben. Von Vorteil ist es, wenn Mitarbeiter
aktiv erfahren, wie sie dadurch die Organi-
sation erfolgreicher machen. Ein innovativ-
kreativer Vertriebsmitarbeiter konnte zum
Beispiel seine Vorgehensweise dokumen-
tieren, sodass der Rest des Verkaufsteams
sich darauf beziehen und Wege finden kann,
seine eigenen Ansitze zu verbessern.

6. Kollaboration statt Konkurrenz
Konkurrenz unbedingt abbauen, also lieber
auf Teamziele statt auf individuelle Ziel-
vereinbarungen und Leistungsboni setzen.
Die Zuriickhaltung, Wissen zu teilen, ist bei
Mitarbeitern dann besonders grofi, wenn sie
vollig autonom arbeiten kénnen. Unter-
nehmen sollten diese Mitarbeiter also in
kollaborative Aufgaben einbinden. So wird
es ganz normal, Wissen zu teilen.

7. Das groflere Bild zeigen

Fithrungskrifte sollten erklaren, warum
etwas getan werden muss und nicht nur,
dass es getan werden muss. Was zihlt, ist
Transparenz, d. h. dass die Mitarbeiter tiber
den Fortschritt aller Projekte, an denen

sie beteiligt sind, auf dem Laufenden sind.
Wenn Menschen verstehen, wie ihre Arbeit
zu einem grofleren Projekt beitrégt, fithlen
sie sich mehr geschitzt und sind eher bereit,
ihre Ideen und ihr Wissen zu teilen.

8. Den Wissensaustausch identifizieren
und lenken

Menschen teilen ihr Wissen auf vielfiltige
Weise — durch E-Mails, Gespriche auf dem

Ulrike Stahl

SO GEHT
WIRTSCHAFT!

Kooperativ.
Kollaborativ.
Kokreativ.

Eetropalivan.

Flur, Messenger-Dienste und Meetings. Sind
die Personen in der gesamten Organisation
und in einzelnen Teams identifiziert, die
sich fiir die Dokumentation dieses Wissens
begeistern, kann man diese bitten, Vorschla-
ge zu machen, wie und wo Inhalte weiter-
gegeben werden sollten.

9. Es leicht(er) machen

Mitarbeiter lassen sich umso leichter zum
Wissensaustausch ermutigen, je besser
potenzielle Hindernisse beseitigt werden.
Mit einer fest etablierten Plattform fiir den
Wissensaustausch hat jeder im Unterneh-
men einen zentralen Knotenpunkt, von
dem aus er Inhalte hochladen kann, die fiir
andere niitzlich sind.

Nicht jeder ist gut darin, Informationen fiir
andere zu schreiben oder anderweitig zu
verpacken. In manchen Fillen hat jemand
Wissen, das so wichtig ist, dass es sich lohnt,
ihm jemanden zur Seite zu stellen, der dabei
hilft, es zu erschlieflen. Es gibt viele Mog-
lichkeiten, dies zu tun: ein Interview, das
Zusammenfassen vorhandener E-Mails und
Dokumente oder sogar das Filmen einer
Demonstration.

| e

—
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WENN MENSCHEN
VERSTEHEN, WIE IHRE
ARBEIT ZU EINEM
GROSSEREN PROJEKT
BEITRAGT, FUHLEN
SIE SICH MEHR GE-
SCHATZT UND SIND
EHER BEREIT, IHRE
IDEEN UND [HR WIS-
SEN ZU TEILEN.

Unternehmen und Fithrungskrifte, die den
Wissensaustausch aktiv zu fordern begin-
nen, stellen schnell fest, dass viele Teammit-
glieder bereit sind zu helfen. Die Mitarbeiter
wissen bereits, wie wertvoll es ist, von den
Erfahrungen und dem Fachwissen anderer
zu lernen. Sobald sie die positiven Ergeb-
nisse der Weitergabe ihres eigenen Wissens
sehen, werden sie zu begeisterten Teilneh-
mern in ihrer Wissensaustauschgemein-
schaft.
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Von Dorothee Emsel

IMMER MEHR DEUTSCHE
PROMINENTE INVESTIE-
REN IN START-UPS

Spotify, Uber, Facebook - das sind nur einige der mittlerweile
grofien Namen, in die Prominente schon frith ihr Geld investiert
haben. In Sachen Unternehmertum sticht besonders der Holly-
wood-Star Ashton Kutcher hervor: Er ist Mitgriinder der Risiko-
kapitalgesellschaften A-Grade und Sound Ventures, mit denen er
erfolgreich in technologische Start-ups investiert. Zu seinen jiingsten
Beteiligungen gehort das israelische Cleantech-Start-up MeaTech,
wie das Unternehmen im Oktober bekanntgab. Seit 2019 arbeitet das
Start-up an Technologien, Fleisch mittels 3D-Druck herzustellen,
um eine nachhaltigere Alternative zur herkdmmlichen industriellen
Fleischproduktion zu bieten - eine Vision, an der sich der Schauspie-
ler und Philanthrop gerne beteiligt.

Was lange Zeit eher unter den amerikanischen Stars gang und gabe
war, hat sich in den vergangenen Jahren auch unter den Promis
hierzulande als Trend abgezeichnet. Entertainer Joko Winterscheidt
ist schon seit 2015 in der Griinderszene aktiv. Zu Beginn seiner
Investor-Karriere hatte sich der Entertainer sogar an den Strategien
der US-amerikanischen Kollegen orientiert. So gab er 2017 in einem

Bild: IMAGO / APress

Biontech investiert Milliar-
den in Unternehmens-
ausbau

Das Mainzer Biotechnologie-Unternehmen
Biontech gehort zu den Gewinnern der Co-
ronapandemie. Nun hat Biontech-Griinder
Ugur Sahin die Unternehmensziele in einem
exklusiven Interview mit der Verlagsgruppe
Rhein-Main (VRM) konkretisiert. Nach sei-
nen Angaben solle in Mainz mehr als eine
Milliarde Euro in neue Labore und Biiro-
flichen investiert werden, damit doppelt so
viel Flache wie bisher zur Verfiigung stehen
werde. Zehn neue Gebéude seien geplant,
einige davon seien bereits im Bau. Weiterhin
erklarte Sahin, dass am Biontech-Standort
in Marburg die Produktion ausgebaut wer-
de. »Der Lowenanteil der kommerziellen...

Den ganzen Artikel konnen Sie unter
founders-magazin.de lesen.

Von Dorothee Emsel

All-Wettlauf der Milliardare:
Physiker Michio Kaku sieht
Musk eindeutig vorne

Gemeinsam ist Amazon-Griinder Jeff
Bezos, Tesla-Chef Elon Musk und Milliar-
dar Richard Branson eines ganz besonders:
Raumfahrtunternehmen. Dabei geht es

auch um den Wettlauf auf dem Gebiet des
Weltraum-Tourismus: Bezos” Blue Origin,
Musks SpaceX und Bransons Virgin Galactic
ermoglichen unter anderem Passagierfliige
ins All. Wahrhaft ambitioniert beziiglich

der Aufenthaltsdauer in der Erdumlaufbahn
war der Jungfernflug der »Inspiration 4« des
Unternehmens SpaceX, der ganze drei Tage
dauerte. Die »VSS Unity« von Virgin Galactic
und die Blue-Origin-Rakete »New-Shepard«
hingegen blieben nur minutenlang im...

Mehr von diesem Beitrag lesen Sie auf
founders-magazin.de

Interview mit der »WirtschaftsWoche« {iber sein Investment in das
gescheiterte SMS-Start-up GoButler zu: »Ich dachte: Da geht sogar
Ashton Kutcher mit rein, das kann nicht schiefgehen.«
Schiefgegangen ist es leider doch, aber davon hat sich Winterscheidt
nicht entmutigen lassen. Darauthin investierte unter anderem in das...

Mehr von diesem Beitrag lesen Sie auf
founders-magazin.de

»Meta« - die nachste Stufe
der Facebook-Evolution

Facebook wird zu »Meta«. Seit einigen
Tagen ist die mogliche Umbenennung

des Social-Media-Riesen in den Medien
présent. In der firmeneigenen Konferenz
»Connect 2021« setzte CEO Mark Zucker-
berg am Donnerstag einen Punkt unter
die Spekulationen. Auch das Logo ist neu:
Es handelt sich um das Unendlichzeichen.
Kiinftig werden samtliche dem Internetgi-
ganten Facebook zugehorigen Dienste, zu
denen unter anderem Twitter und Insta-
gram zdhlen, unter dem neuen Namen
zusammengefasst. Dieser leitet sich von
dem bereits von Facebook beworbenen
»Metaverse« oder dem »Metaversumx« ab...

Den gesamten Beitrag finden Sie auf
founders-magazin.de

26

Bilder: IMAGO / Political-Moments / Pacific Press Agency



Cover: Verlag Herder, Ariston, FISCHER Taschenbuch, metropolitan Verlag, Campus Verlag, GABAL, Bild: IMAGO / Xinhua

Die Kunst guten Fiithrens
Willkommen in der Chef-
etage. Dieses Buch gibt
Einblicke in die Entschei-
we | dungen von Politikern und
Wirtschaftsbossen. Zwei
o Top-Entscheider berichten
1 m | aus ihrem Arbeitsalltag
lw = ¢ und entwickeln Grund-
1 'm sitze, wie gute Fithrung
gelingt. Thomas de Mai-
ziére und Karl-Ludwig Kley wissen, worauf
es ankommt. Als Minister und Vorstand
verschiedener Unternehmen saflen sie lange
Jahre an den Hebeln der Macht. Thomas de
Maiziére beschreibt zundchst Fithrungsaufga-
ben in der Politik. Karl-Ludwig Kley erortert
Leadership in wirtschaftlichen Organisatio-
nen. Zusammen stellen sie in einem dritten
Teil Gemeinsamkeiten und Unterschiede vor.

DIE KUNST
BUTEN FUHRENS

b i Wt et Pt

Das passende Leben

L 4, .4 Lebeich wirklich das Le-
EL& ui,. ben, das zu mir passt?
Das Lebenswerk des
bekannten Entwicklungs-
forschers und Bestseller-
autors (»Babyjahre«) Remo
H. Largo - das befreiende
Buch gegen Leistungs-
druck, Selbstoptimierung
und Wachstumswahn. Jeder wiinscht sich
ein erfiilltes Leben. Doch so simpel es
scheint, so schwer ist es, im Einklang mit
sich und anderen zu leben. Meist gilt es,
fremdbestimmt Erwartungen zu erfiillen.
Remo H. Largo zieht die Summe seiner
jahrzehntelangen Forschungen und Erkennt-
nisse und zeigt uns, welche Bediirfnisse und
Kompetenzen unsere Individualitat formen,
wie wir unsere Starken, Begabungen, aber
auch unsere Schwichen leben kénnen und
was das »passende Leben« ausmacht.

Remo H. Largo

DAS
PASSENDE
LEBEN

Verhandlungsflow
== Florian Weh hat schon
= “EH /) viele komplexe Verhand-
“:;II':IJLUNES: ~ lungen gefiihrt. Ob Tarif-
VER vertrage unter massivem
I_ Druck der Offentlichkeit
.,,..’,'2.’.’-'9’-'-’3"""‘%"" 77 oder Uberflugrechte mit

grofien staatlichen Delega-
tionen: Je schwieriger die
Situation, desto reizvoller
ist sie fiir den nach dem Harvard-Kon-

zept ausgebildeten Top-Verhandler. Immer
wieder schaftte er es, Verhandlungspartner
aus der Blockadehaltung zu locken und

sie zu Partnern einer Problemldsung zu
machen. Mit welchen Tools und Tricks er
einen Verhandlungsflow erzeugt, verrit er
in diesem Buch. Mit dem richtigen Maf aus
Konfrontation, Kooperation und Kreativitit
konnen Verhandler und Verhandlerinnen
erstaunliche Ergebnisse erzielen!

(=)

It’s now

JAMNINA KUGEL

Janina Kugel war im
Vorstand der Siemens
AG zustandig fiir rund
380.000 Mitarbeiter. Mit
. Ml frischen und innovativen
= _ Ideen schaffte sie es, die
i A7 Unternehmenskultur des
I | I SN ( }\;-\. GrofSkonzerns Schritt
. fiir Schritt zu verdn-
dern - raus aus starren
Strukturen, hin zu einem offenen und
flexiblen Umgang, den Mensch immer im
Mittelpunkt. Thre Glaubenssitze: »Die Zeit
allwissender und autokratischer Chefs ist
vorbei.« — »Diverse Teams sind immer die
besseren Teams.« — »Nur diejenigen, die den
Wandel aktiv gestalten, werden erfolgreich
sein.« — »In jedem Abschied liegt auch im-
mer die Chance auf einen Neuanfang.«

Uberleben in der neuen Arbeitswelt
New Work halt Giber-

UBERLEBEN : :
ANEUEN all Einzug mit offenen,
ARBEITSWELT | flexiblen Raum- und

Arbeitskonzepten, orts-
und zeitungebundener
Zusammenarbeit in
verteilten Teams und
vermehrter Homeoffice-
Arbeit. Was einerseits
enorme Innovations- und Einsparpotenziale
verspricht, birgt andererseits Risiken wie
HR-Probleme, Gesundheitsbelastungen und
Produktivititseinbuflen. Die disruptiven
Verinderungen fithren zu Umstellungs-
druck und Unsicherheiten bei den Mit-
arbeitern, miissen sie sich doch auf den
Verlust ihres eigenen Schreibtisches und das
Auseinanderdriften der Biirofamilie ein-
stellen, komplett digitale, virtuelle Prozesse
beherrschen lernen und sich den stindigen
Anderungen anpassen.

S

Glaubenssatzen auf der Spur

»Dafiir habe ich ein-

Wicale Truchsel

GLAUBENS™ fach kein Talent.« »Das
SA'TZEN schaffe ich nie.« »Ver-
trauen ist gut, Kontrolle
SPUE st besser.« Kommt Thnen

das bekannt vor? Wenn

Sie jetzt nicken, haben
@ . mm Sie wahrscheinlich selbst
eine Ladung Glaubens-
satze im Gepack. Wie Gespenster spuken
sie in unseren Kopfen herum und lassen
uns glauben, wir wiissten stets genau
Bescheid, was wann wie warum passiert.
Hirngespenster eben. Wir alle haben solche
Lebensregeln, mit denen wir durch den
Alltag navigieren. Manche wurden uns be-
reits in frithester Kindheit anerzogen, an-
dere haben wir selbst aus unseren eigenen
Erfahrungen und Erlebnissen abgeleitet
und verinnerlicht.

Buchtipps

Erfolg

Von Dorothee Emsel

»Forbes« veroffentlichte mit seiner Forbes-
400-Liste fiir das Jahr 2021 die Namen der
15 jlingsten amerikanischen Milliardére mit
einem Alter unter 40 Jahren. Das Geschift
mit Kryptowédhrungen oder Griindungs-Be-
teiligungen an Social-Media- Apps wie Snap-
chat oder Pinterest sind nur einige Faktoren,
aufgrund derer sich etliche Millenials an der
Spitze der Reichsten wiederfinden.

Dabei sticht der Jungunternehmer Sam
Bankman-Fried mit nur 29 Jahren hervor. Er
ist Mitbegriinder der Kryptowdhrungsborse
FTX. Diese bietet unter anderem Derivate
und tokenisierte Aktien fiir Hindler und soll
laut Bankman-Fried als »vertrauenswiirdige
und innovative Borse« etabliert werden. Im
April 2021 ging das konkurrierende Unter-
nehmen Coinbase Global an die Borse und...

Diesen und andere Artikel konnen Sie unter
founders-magazin.de lesen.
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Julien Backhaus

Bullshit
Rules

50 Regeln, die Sie
brechen missen, um
Erfolg zu haben

FBV

Jetzt im Handel!



