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EDITORIAL

Willkommen in einer neuen Ausgabe von
Only the Best, die lhnen nicht weniger
verspricht als das, was unser Titel tragt:
das Beste.

Unsere Coverstory fiihrt uns dabei zu
Christine Marhofer, Griinderin des Di-
amantlabors  Nevermined und  der
Schmuckmarke mandana. Sie verkorpert
eine neue Generation von Luxus: verant-
wortungsvoll, innovativ und nachhaltig.
Ihr Weg zeigt, dass wahre Strahlkraft weit
iber gldnzende Oberflachen hinausgeht
— sie bedeutet Haltung, Vision und den
Mut, Neues zu wagen. Ebenso facetten-
reich sind die weiteren Highlights dieser
Ausgabe:

Mit, 48 Stunden Palma de Mallorca” neh-
men wir Sie mit auf eine Reise jenseits
des Offensichtlichen — zu verborgenen
Schdtzen und exklusiven Erlebnissen in
der Hauptstadt der Mittelmeerinsel. Mit

Christian Boll von Windrose Finest Travel
erkunden wir, wie Reisen zur Kunstform
werden, wenn man das AulSergewdhnli-
che sucht.

Die Kafer-Schanke in Miinchen begeistert
im neuen Gewand: Designer Peter Buch-
berger hat dem Klassiker frische Eleganz
verliehen und zeigt, wie Tradition sich
durch Gestaltung neu erfinden kann. Neu
gestaltet hat Korbinian Kohler mit seiner
Gallery Koko auch das Bachmair Weissach
Spa & Resort am Tegernsee und schafft
ein inspirierendes Beispiel dafiir, wie Kul-
tur Raume verwandelt und bereichert.
Wer in Miinchen hingegen den Abend
stilvoll ausklingen lassen machte, findet
in der Bar Hermanns im Lehel einen Ort
voller Charme — eine feine Adresse, die
gekonnt Atmosphdre, Gastfreundschaft
und Klasse verbindet.

Im Gesprach mit Dr. Stefan Karrer, Vor-

GRUNDER SVEN UND JULIA HOLSTEN

stand der Koehler Group, widmen wir uns
den Werten, die in Zeiten des Wandels
tragen, und wie verantwortungsvolles
Unternehmertum eine  zukunftsfahige
Basis schafft. Kommunikation zieht sich
wie ein roter Faden durch diese Ausgabe:
von der Kunst des Uberzeugens iber die
transformative Kraft von Sprache bis hin
zur digitalen Resilienz, die gerade im Mit-
telstand dringend gebraucht wird.

Und schlieRlich laden wir Sie ein, die Welt
aus einer ungeahnten Perspektive zu be-
trachten: Hunde, deren aulSergewdhn-
licher Geruchssinn nicht nur fasziniert,
sondern auch in Medizin und Forschung
unschdtzbare Dienste leistet — ein Sinn-
bild dafiir, dass Exzellenz oft in den fei-
nen, unsichtbaren Details liegt.

Moge diese Ausgabe Sie bereichern —mit
Inspiration zum Staunen, Nachdenken
und GeniefSen.



ESSENZ

EDITORIAL 3
DAS BESTE AUS GENUSS & REISE

DIE BESTEN 48 STUNDEN PALMA DE MALLORCA 14
INSIDETHE CIRCLE —WINDROSE FINEST TRAVEL 20
WEINDURCHBLICK — CHAMPAGNER MIT CHARME 24
DAS BESTE AUS KUNST & DESIGN

NEXT GENERATION — DIE SCHMUCKREVOLUTION 6
LET'S DO IT AGAIN — NEUGESTALTUNG KAFER-SCHANKE 30
KUNSTTRIFFT KULINARIK 36
STRAHLKRAFT AUTHENTIZITAT — VIENNA AWARDS 40
GALLERY KOKO — KUNST BRAUCHT RAUM 44
BEST OF DESIGN 64
DAS BESTE DER TECHNOLOGIE & ZUKUNFT

WERT(E)VOLLE GESPRACHE MIT SVEN KORNDORFFER 26
KRAFTVOLL UBERZEUGEND 38
DIGITALE RESILIENZ — MITTELSTAND IM DORNROSCHENSCHLAF 46
LIFEHACK 51
TRANSFORMATIVE KOMMUNIKATION DIE KUNST DES UBERZEUGENS 52
SMART:HUMAN CIRCLE — DER AUFTAKT EINER BEWEGUNG 56
IMMER DER NASE NACH 58
LINK SHORTLIST 66
IMPRESSUM 66

DAS BESTE AUS GENUSS & REISE DAS BESTE AUS KUNST & DESIGN DAS BESTE DER TECHNOLOGIE & ZUKUNFT




NEXTGENERATIONDIESCHMUCKREVOLUTION

NEXTGENERATION
DIESCHMUCKREVOLUTION

Christine Marhofer verandert mit Nevermined und mandana die Welt des Schmucks — und setzt dabei auf echten
Wert statt bloBen Status. Ihre farbigen sowie klaren Lab-grown Diamanten stehen fur Innovation, Transparenz
und nachhaltigen Luxus. Made in Germany, mit Okostrom gewachsen und mit Haltung getragen, sind sie mehr
als Schmucksticke: Sie sind Statements. Fiir eine Generation, die Schonheit nicht nur sehen, sondern auch verant-

worten will,

Ein Diamant erzahlt Geschichten. Von Lie-
be. Von Bestdndigkeit. Und von echtem
Wert. Doch in einer Zeit, in der sich Werte
verandern, bekommt auch der Diamant
eine neue Bedeutung. Nicht mehr nur
Karat, Reinheit und Seltenheit entschei-
den, sondern Transparenz, Verantwor-
tung und Innovation. Genau hier setzen
Nevermined und mandana an: Zwei eng
verbundene Marken, die den Zugang zu
echtem Diamantschmuck revolutionie-
ren — mit einem neuen Verstandnis von
Luxus und einem klaren Bekenntnis zur
nachsten Generation. Gegriindet von Un-
ternehmerin Christine Marhofer, vereinen
sie technologische Prdzision, Pioniergeist
und hochwertiges Design — und zeigen,
was Schmuck heute sein kann: ein Aus-
druck von Haltung.

FRAU MARHOFER, WAS FASZINIERT SIE PER-
SONLICH AN FANCY COLOURED DIAMONDS?

Besonders spannend finde ich den Her-
stellungsprozess unserer farbigen lab-
grown Diamanten. Dabei ersetzen wir im
CVD-Prozess, der chemischen Gaspha-
senabscheidung, etwa jedes zweimilli-
onste Kohlenstoffatom durch ein ande-
res Gitteratom. So entstehen natiirliche
Farbwirkungen wie Pink, Blau, Gelb oder
Griin — esist, als wiirden wir das Licht der
Natur einfangen und in einem funkeln-
den Diamanten aufbewahren. Sie tragen
Emotion, Charakter und eine individuelle
Note in sich.

WELCHE FARBEN SIND DERZEIT BESONDERS
GEFRAGT?

Aktuell sind es vor allem lebendige Far-
ben wie Blau oder Fancy Pink. Sie tragen
eine besondere Tiefe in sich: Blau steht fiir
Ruhe undKlarheit, Pink fur Liebe und Mut.
Beide driicken eine gewisse Individualitat
aus, ohne dabei an Eleganz zu verlieren.

Das erdffnet neue kreative Moglichkeiten
im Schmuckdesign.

SIE GELTEN ALS PIONIERIN BEI FARBIGEN LAB-
GROWN-DIAMANTEN. WAS WAR DER DURCH-
BRUCH?

Der grolSe Schritt war, dass es uns gelun-
gen ist, den Wachstumsprozess unserer
Diamanten so zu beeinflussen, dass ge-
zielte Farben entstehen — ohne kiinstliche
Nachbearbeitung. Das Rezept dafiir erfor-
dert enorme Prazision und Know-how
auf atomarer Ebene. Inzwischen konnen
wir eine groe Auswahl von Fancy Co-
lours anbieten, die sowohl dsthetisch als
auch technologisch ein echtes Statement
sind.

© mandana Jewellery




WELCHE ROLLE SPIELEN DIESE FARBEN IN DER
SCHMUCKWELT?

Fine sehr grolSe. Denn sie 6ffnen kreative
und emotionale Gestaltungsspielrdume,
die bisher fast nur einem exklusiven Kreis
vorbehalten waren — weil Farbdiamanten
aus Minen extrem selten und teuer sind.
Wir demokratisieren diesen Zugang, ohne
dabei an Qualitdt oder Wert zu sparen.

WAS  UNTERSCHEIDET  LAB-GROWN  DIA-
MONDS VON MOISSANIT, ZIRKONIA UND NA-
TURLICHEN DIAMANTEN?

Moissanit und Zirkonia sind Imitate. Sie
dhneln Diamanten zwar optisch, unter-
scheiden sich jedoch in Struktur, Harte
und Zusammensetzung. Unsere Never-
mined lab-grown Diamanten hingegen
bestehen zu 100 Prozent aus reinem Koh-
lenstoff, sind physikalisch und chemisch
identisch mit Minendiamanten — nur
dass sie eben unter kontrollierten Bedin-
gungen und mit 100 Prozent Okostrom
in unserem Labor wachsen, nicht in der
Erde.

WELCHE VORTEILE SEHEN SIE BEI LGD?

Sie sind nachhaltiger, ethisch vertretbar
und wirtschaftlich sinnvoll, weil sie bis
zu 70 Prozent giinstiger angeboten wer-
den konnen — bei Fancy Colours kann
der Preisvorteil im Vergleich zu farbigen
Minendiamanten sogar einem Faktor von
bis zu 20 entsprechen. Das macht echten
Diamantschmuck fiir eine neue Zielgrup-
pe zuganglich.

WAS BEDEUTET MADE IN GERMANY KONKRET
FUR NEVERMINED?

Es steht fir Verldsslichkeit, Technologie
und hochste Qualitat. In unserem Labor
in Essen produzieren wir jahrlich rund
245.000 Karat Rohdiamant und das aus-
schlieBlich mit zertifiziertem Okostrom

NEXTGENERATIONDIESCHMUCKREVOLUTION

sowie nach streng gepriiften SCS-Kri-
terien. Diese Transparenz und Prdzision
spiren auch unsere Kunden: von der
Herkunft iber die Riickverfolgbarkeit bis
hin zu ethisch verantwortungsvollem
Handeln hinsichtlich Umwelt, Sozialem
und der Unternehmensfiihrung.

WIE FUNKTIONIERT DAS CVD-VERFAHREN
FINFACH ERKLART?

Vereinfacht gesagt wird im CVD-Prozess
ein winziges Diamantpldttchen, ein so-
genannter ,Seed” in einer Vakuumkam-
mer platziert. Dort entsteht ein Plasma,
das kohlenstoffhaltige Gase zersetzt. Die
freiwerdenden Kohlenstoffatome lagem
sich darauthin auf der Oberflache der
Seeds ab und so wachsen Atom fiir Atom
echte Diamanten heran.

WAS WAR DIE GROSSTE HERAUSFORDERUNG
IM AUFBAU?

Tatsdchlich die Geduld. Einen so sensib-
len Produktionsprozess zu etablieren,
der zuverldssig und in gleichbleibender
Qualitat funktioniert, war ein techni-
scher und wirtschaftlicher Kraftakt nach
dem Trial-and-Error-Prinzip. Aber es hat
sich gelohnt: Wir produzieren heute auf
internationalem Top-Niveau als erster
Hersteller in Deutschland und grofter in
ganz Europa — und das mit einem klaren
Werteversprechen.

WOHIN GEHT DIE REISE MIT NEVERMINED?
Wir wollen weiterwachsen, national so-
wie international. In Zukunft machten wir
unser Sortiment noch starker im Bereich
der Fancy Colours erweitern, europaweit
wachsen und die Branche weiter aufkld-
ren, wahrend wir unserem Kern treu blei-
ben: Diamanten neu denken und dabei
unsere Werte bewahren.



WAS WAR DER AUSLOSER FUR SIE, IN DIE DIA-
MANTENBRANCHE EINZUSTEIGEN?

|ch habe viele Jahre lang in der Fashion-
Branche gearbeitet und Trends in den
Handel gebracht — als Mutter dreier Kin-
der wollte ich allerdings etwas schaffen,
das bleibt. Schmuck war fiir mich immer
ein Symbol von Bestandigkeit, von Liebe
iber Generationen hinweg. Und Diaman-
ten begeistern Menschen seit Jahrtau-
senden mit ihrer ganz besonderen Optik
und Langlebigkeit — aber die Art, wie sie
entstehen, war fiir mich entscheidend.
Daher war anfangs die grofSte Hiirde,
dass es keine lab-grown Diamanten in

~ Furopa gab, die meinen Anspriichen
_gerecht wurden. Also haben wir unsere
o ﬂgene Produktion aufgebaut und ich bin
n bllch S'[0|Z dass wir so1in Deutsch-
4; mUEterscmed machen._:

.. ,JU

NEVERMINED UND MANDANA —WAS UNTER-
SCHEIDET, WAS VERBINDET?

Nevermined ist die Quelle: Hier entstehen
die Diamanten, hier trifft Innovation auf
Prdzision. Und mandana als nachhaltiges
Schmucklabel ist die Biihne: Es entsteht
ein Design mit Bedeutung, ein person-
liches Statement, das man setzt. Beide
Marken verbindet der Anspruch, Luxus
neu zu definieren — verantwortunglsvoll,
hochwertig, voller Emotion und"
Kompromisse eingehen zu missens

HAT SICH HRE VISION MIT DER ZEIT VERAN-"

DERT?

Sie ist klarer geworden. Am Anfang ging
es um Nachhaltigkeit. Heute geht es zu-
satzlich um Verantwortung und um den

‘Zugang zu. einer neuen Zielgruppe, die
dech Schmuck1hreWeﬂteq$druckt s
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WOFUR STEHT MANDANA JEWELLERY?
mandana steht fiir nachhaltigen Luxus,
der nicht die Welt kostet: echter Dia-
mantschmuck mit 18 Karat recyceltem
Gold und Nevermined lab-grown Dia-
manten. Fir eine Generation, die Luxus
neu denkt, aber dabei nicht auf Asthetik
verzichten will. Und fiir Designs, die klar,
modern und ausdrucksstark sind. Jedes
Einzelstiick wird liebevoll von Hand un-
ter fairen Arbeitsbedingungen in Europa,
konkret in Deutschland und Spanien, ge-
fertigt.

WAS WAR DAS ZIEL DER ELEMENTS-KOLLEK-
TION?

Bei der ,Elements”-Kollektion haben wir
unsere farbigen lab-grown Diamanten
i Fancy Cuts”, also auBergewdhnlichen
Schliffen, erstmalig in mandana Schmuck
verarbeitet. Mit dieser Kollektion zeigen
wir, dass lab-grown Diamanten so viel-
seitig sein konnen, wie wir Menschen —
und wie stark wir mit der Natur verbun-
den sind. Jede Farbe spiegelt eines der
vier Elemente wider: Feuer, Wasser, Erde
und Luft.

WAS BEDEUTET IHNEN DAS ACHTECK?

Es ist zu unserem Erkennungszeichen
geworden und zwar nicht als Logo, son-
dern als Symbol. Es steht fir Balance,
Unendlichkeit und Wertschdtzung und
taucht in vielen unserer Designs auf, mal
subtil, mal etwas prasenter zum Beispiel
als Ringschiene — aber immer bewusst.
Denn die Zahl 8 erinnert, auf der Seite lie-
gend, an das Unendlichkeitszeichen.

WELCHE WERTE TRANSPORTIEREN SIE MIT
MANDANA?

Selbstbestimmung, Vielfalt und Verant-
wortung. Wir mochten, dass Schmuck
etwas aussagt. Namlich tiber die Person,

die ihn trdgt, und tber das, was ihr wich-
tigist.

WIE KAM ES ZUR ZUSAMMENARBEIT MIT
DEM DFB-FRAUEN-TEAM?

Wir teilen bestimmte Werte wie Diver-
sitdt, Female Empowerment und das
Streben nach neuen Standards, raus aus
alten Schubladen. Was auf dem Spiel-
feld beginnt, reicht weit Giber den Sport
hinaus: Beide Seiten verbindet der Wille,
Grenzen zu iberwinden — mit Prazision,
Entschlossenheit und einer klaren Hal-
tung. Oder besser: innerer Uberzeugung.

WAS VERBINDET SIE MIT DEM EARTHCHILD
PROJECT?

Es ist mein absolutes Herzensprojekt.
Bildung, Nachhaltigkeit und Achtsamkeit
sind fiir mich die Schliissel zu echter Ver-
anderung — besonders dort, wo Chancen
fehlen. Die Organisation in Siidafrika
unterstitzt benachteiligte Kinder und
Jugendliche in Townships und landli-
chen Gebieten durch umweltorientierte
Bildungsprogramme.  Gemeinsam  mit
Nevermined und mandana konnten wir
bereits ein eigenes Klassenzimmer finan-
zieren. Derzeit entsteht mit unserer Hilfe
ein Schulgarten — ein Ort, an dem Kinder
mit der Erde in Beriihrung kommen und
lernen, wie Natur, Achtsamkeit und Zu-
kunft zusammenhdngen.

WELCHE VERANTWORTUNG TRAGEN LUXUS-
MARKEN HEUTE?

Definitiv eine groBe. Luxus bedeutet
heute nicht mehr ein Statussymbol zu
besitzen. ,Conscious Luxury” versteht Ver-
antwortung nicht als Trend, sondern als
Standard — in einer Welt, in der Wert nicht
mehr nur iiber den Preis und kiinstliche
Verknappung, sondern iiber Transparenz,
Herkunft und Intention definiert wird.

NEXTGENERATIONDIESCHMUCKREVOLUTION

UBER CHRISTINE MARHOFER

Sie bringt frischen Wind in die Schmuck-
welt — bevor sie 2021 das Diamantlabor
Nevermined und die Schmuckmarke
mandana griindete, war sie viele Jahre
in der internationalen Modebranche td-
tig. Dort erkannte sie, wie schnell Trends
kommen und gehen und wie selten dabei
echte Werte im Fokus stehen. Als dreifa-
che Mutter wuchs in ihr der Wunsch,
etwas zu schaffen, das bleibt: Schmuck
als Symbol fiir Verbundenheit, fiir Indi-
vidualitdt und fiir eine bessere Zukunft.
Mit mandana und Nevermined steht sie
heute fiir einen neuen Luxusbegriff, der
Asthetik, Verantwortung und Innovation
vereint. lhre Vision: Luxus demokratisie-
ren fiir eine neue Generation, die durch
Schmuck ihre Werte ausdriickt.

Mehr Informationen erhalten Sie unter
www.nevermined-diamonds.com’ und
www.mandana-jewellery.com’

"FUR B2B-PARTNER (JUWELIERE, HANDLER, DESIGNER)
2F{)R ENDKUNDEN
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,What a difference a day makes..."sang einst Dinah Washington und erzahlte, was in,,twenty-four little hours”alles
passieren kann. Fir Only the Best werden an dieser Stelle verschiedene Autoren weitere 24 Stunden hinzufiigen
und lhnen jeweils, Die besten 48 Stunden” in einer Region, einer Stadt oder auf einer Insel prasentieren. Lassen Sie
sich an Orte mitnehmen, die immer wieder wunderbare Griinde geben, zuriickzukehren.

Nach nur knapp zwei Flugstunden und
vier kraftigen Atemziigen am Aeropuerto
de Son Sant Joan — dem Tor zu Mallor-
cas facettenreicher Landschaft fiihlt es
sich immer ein bisschen wie nach Hause
kommen an. Als ich vor iber 15 Jahren
das erste Mal durch die gldsernen Schie-
betiiren an Palmas Flughafen schreite, ist
es sofort um mich geschehen. Warme
Luft breitet sich Giber die von Klimaanla-
gen gekiihlte Haut. Palmen wanken sanft
im Wind und es duftet immer ein biss-
chen nach Meer.

Ich ziehe meine Sonnenbrille auf und
steige leichtfiiBig in den Wagen, der mich
ins Casco Antiguo — das Herzen Palmas
Altstadt — bringen wird. Die Kiiste zieht
rechts an mir vorbei, Farben und Formen
verschwimmen. In nur 10 Minuten vom
Flughafen in die historische Altstadt —
davon kann ein ehemaliger bayerischer
Ministerprdsident nur trdumen. Abseits
aller Klischees, die an der Playa de Palma
vermutlich zumindest teilweise einen
wahren Kern haben, ist in Palma alles
anders. Spdtestens wenn das Taxi an der
Plaza de Cort zum Stehen kommt, wird

es jedem Mallorca-Skeptiker warm ums
Herz. In 48 Stunden all die schonen Dinge
2u erkunden, die diese pulsierende Stadt
zwischen versteckten Patios und dem
omniprasenten kulturellen Erbe zu bieten
hat, ist nahezu unmoglich.

FREITAG 14 UHR

Aber erstmal einen Cappuccino. Der nir-
gendwo so qut schmeckt wie im Grand
(afé im Hotel Cappuccino — der Name
ist hier tatsdchlich Programm. Wahrend
ich genlisslich an meiner Tasse nippe
und das Treiben auf der Plaza de Cort be-
obachte, staune ich immer wieder, wie
pittoresk Vergangenheit und Gegenwart
hier am Kilometer 0 der Inselhauptstadt
aufeinandertreffen. Direkt gegeniiber das
historische Gebdude der Stadtverwaltung
und gleich rechts daneben der wohl am
meisten fotografierte Baum Mallorcas.
S'Olivera ist 600 Jahre alt und sieht ein-
fach blendend aus. Dabei wuchs der
Olivenbaum urspriinglich in Pollenca auf
und ist eine Spende eines mallorquini-
schen Hoteliers. Der sogenannte ,Olivera
de Cort” gilt als Symbol des Friedens.

GRAND CAFE IM HOTEL

Mindestens genauso friedlich schlen-
dere ich auf den Spuren von Christoph
Kolumbus die Carrer de Colom entlang
— die ihren Namen aber urspriinglich
dem mallorquinischen Anfiihrer des Ger-
manias-Aufstands, Joanot Colom, ver-
dankt. Kleine Geschafte, Galerien und die
unzdhligen Jugendstil-Gebdude erzahlen
Palmas historisches Erbe auf eine deko-
rative Weise. Can Forteza ist ein Muss fiir
Kunstliebhaber. Vor dem fiinfstdckigen
Gebdude aus dem 20. Jahrhundert blei-
be ich immer wieder stehen und denke:
,Ganz schon schon.”

15
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Was zum ultimativen Gliick noch fehlt, ist

eine ofenwarme Zimtschnecke. Die ,Bol-
lo de Canela” sind zwar eigentlich ein

schwedisches Geback, aber Fika Farina ist

eine Institution in Palma.
Satt und gliicklich laufe ich Giber die grii-

ne Placa de Euldlia in die Carrer de Sant

Francesc. Vor lauter Staunen kdnnte man
glatt den Eingang zum Hotel verpassen.
Ein unscheinbares Haus. Ein groBes Tor.
Dahinter verbirgt sich ein wahres Pot-
pourri aus Kunst, Geschichte und Design.
Das (an Cera ist mein absolutes Lieb-
lingshotel und am liebsten wiirde ich

niemandem davon erzahlen, damit es fiir

immer ein Geheimtipp bleibt.
Ein ehemaliges Aristokratenhaus, aus
dem Miguel Conde und seine Frau Cris-

CAN'ALOMAR

© [T Mallorgg Uniqu
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tina Martf ein Boutique-Hotel mit gerade
einmal 14 Zimmern gemacht haben. Ich
driicke die Klingel. Das schwere Holztor
offnet sich fast lautlos. Die imposante
Fingangshalle konkurriert mit dem gri-
nen Patio. Die Augen wandern von prunk-
voll verzierten Marmortreppen (iber alte
Steinbdgen zu pittoresken Gemduern und
bleiben bei einer beeindruckenden Kera-
mikinstallation von Jaume Roig hdngen.

Jedes der Zimmer besticht durch seinen
ganz eigenen Stil. Einheimische Kiinstler
finden ebenso ihren Platz wie stilvoll aus-
gewdhlte Designobjekte. Die mallorqui-
nische Sonne kreiert magische Lichtspie-
le zwischen bodentiefen Fenstern und
dgyptischer Baumwolle in der Gallery
Suite (meine Lieblingssuite). Den Trubel
der Stadt lasse ich hinter mir. Hier ist es
leise, um den eigenen Gedanken Raum
2u lassen, anzukommen und sich ganz
auf das Hier und Jetzt zu konzentrieren.
Genau das mache ich und trinke noch
einen Cava auf der urbanen Dachterrasse,
bevor ich mich auf zum Dinner mache.

20 UHR

Nur ein paar Gehminuten durch die klei-
nen Gassen, vorbei an den Banys Arabs
— den arabischen Badern, die das mau-

rische Erbe der Insel widerspiegeln — hi-
nunter Richtung Meer. Am Parc de Mar,
im stylischen Boutique-Hotel EI Llorenc,
betreibt der wohl sympathischste Ster-
nekoch sein mit einem Michelin-Stern
pramiertes Restaurant DINS. Santi Taura
ist gebiirtiger Mallorquiner und kreiert
eine Genussreise aus vielleicht ldngst
vergessenen, aber typischen Gerichten
der Balearen, denen er allen (s)eine ganz
eigene Handschrift verleiht. Modern. Un-
pratentios. Und unfasshar kdstlich.

SAMSTAG 10 UHR

Die Abende in Palma sind lang, der Mor-
gen beginnt entspannt. Ein kleines Friih-
stiickim Ombo am Paseo del Borne starkt
mich fiir meine City-Tour. Heute nur ein
schneller Kaffee und ein Cruasan fiir mich
(ich habe noch viel vor) — das Sauerteig-
brot mit £i und Mahan (ein traditioneller
Kdse aus Menorca).

Bei strahlendem Sonnenschein mache
ich einen Mini-Abstecher zum Port de
Palma und schnuppere ein bisschen
Meer, bevor ich die Stufen hinauf zur La
Seu nehme. Die sandfarbene Kathedrale
ist das Wahrzeichen Palmas und defini-
tiv ein Must-See. Der Steinpalast direkt
nebenan ist weniger bekannt, aber min-

© Julia Heinz
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VITI VINCI ATELIER

destens genauso schon. La Almudaina ist
der ehemalige Konigspalast und wurde
als Alcdzar im 14. Jahrhundert errichtet.
Das Wort Almudaina stammt vom Arabi-
schen ,almudena” was so viel wie ,Fes-
tung” bedeutet — und diente als Schutz
vor Piraten, bevor Konig Jaume Il ihn als
Palast umgestaltete. Was viele nicht wis-
sen: Heute ist der Almudaina-Palast eine
der offiziellen Sommerresidenzen der
spanischen Kdnigsfamilie.

Ftwas weniger touristisch und nur eine
kleine Gasse um die Ecke erdffnet sich
ein olfaktorisches Paradies. Liebe geht
durch den Magen, sagt man ja hdufig.
Ich wiirde behaupten: Ein Duft berihrt
die Seele. Purpurfarbene Lavendelfelder,
die am offenen Autofenster vorbeiziehen.
Reife Zitronen, die in der Sonne glitzern,
und der Duft der Haut nach einem Tag
am Meer — oft wiinscht man sich, diese
Frinnerungen zu konservieren, um immer
wieder daran schnuppern zu konnen. Im
Viti Vinci Atelier in Palma kreiert die Pa-
riser Parfimeurin Caroline Leclerc Signa-
ture-Diifte fiir renommierte Boutique-
Hotels. Griinder Victor Alarcn hat einen
biochemischen Background und nutzt die
Aromachologie, also die Wissenschaft des
Einflusses von Geriichen auf Emotionen

und Wohlbefinden, fiir seine Kreationen.
Nach einem Besuch in dieser Duftoase
fihle ich mich jedes Mal ganz beseelt.

15 UHR

Uber die Treppen schreite ich, umhiillt
von Gliick, die Costa de la Seu hinunter
zum El Borne, der wohl bekanntesten
Flaniermeile Palmas. Die Allee mit al-
tem Baumbestand war urspriinglich auf
einem alten Flussbett des Torrent de Ia
Riera angelegt.

|ch entziehe mich dem wuseligen Treiben
und biege in die Carrer de Sant Feliu ab.
Hinter dem imposanten Torbogen der
Hausnummer 3 befindet sich eine kleine
Oase inmitten des Altstadttrubels. Im Ri-
alto Living gibt es all die Dinge, die man
nie gesucht hatund mit denen man trotz-
dem unfassbar gliicklich ist, sie gefunden
zu haben. Im hinteren Teil des Concept-
Stores gibt es ein kleines Café. Der haus-
gemachte Kuchen dort ist ein Gedicht.
Weil auch der Geist gendhrt werden
maochte, mache ich einen Abstecher in
die Gerhardt Braun Gallery — nur ein paar
Meter weiter. Der Kunstsammler hat hier
in einem Palast aus dem 17. Jahrhundert
einen Ort fiir Kunst geschaffen, der an
sich schon Kunst ist. ,El Palacio del Arte”
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zeigt auf vier Ebenen und mit beeindru-
ckendem Innenhof Kunstwerke internati-
onaler zeitgenossischer Kiinstler.

18 UHR

Um all die Eindriicke zu verarbeiten,
gonne ich mir einen Drink auf der ver-
wunschenen Terrasse eines ehemaligen
Stadtpalastes — erhaben im zweiten
Stock des Boutique-Hotels Can Alomar
mit Blick auf den Paseo del Borne, einge-
bettet zwischen altem Baumbestand und
eklektischem Interieur.

Dasalles kann nurnoch miteinem Ceviche
mit Tamarillo-Espuma und dem besten
Thunfisch-Tatar, das ich jemals gegessen
habe, getoppt werden. Man munkelt, ich
hatte noch Tacos de Cerdo Ibérico bestellt
und eine der cremigsten und zitronigsten
Zitronentartes. Kreative Fusion-Kiiche mit
japanisch-peruanischen Einflissen nennt
sich das. Unter dem Namen ,De Tokio a
Lima"” gibt es alles, was der Name vermu-
ten ldsst. Und das ist alles einfach unfass-
bar kostlich. Meine Empfehlung: einmal
alles bestellen und teilen. Vielleicht.

SONNTAG 10 UHR

Der Tag startet gemiitlich mit einem (afé
in der Vermutera im Can Cera mit dem
besten Sauerteigbrot der Insel. Danach
fihrt mich ein 20-miniitiger FuBweg
vorbei an der Llotja de Palma zum Mu-
seum Es Baluard. Das ist nicht nur von
aulSen eine Wucht, sondern beeindruckt
auch mit Werken von Gauguin, Picasso
und Mir6, aber auch mit Kiinstlern, die
eng mit der Insel verbunden sind, wie
Hermenegildo Anglada Camarasa und
Antoni Gelabert i Massot.

Auf dem Riickweg gdnne ich mir noch ei-
nen schnellen Café Cortado an der Barim
(afé Mocaro — und bin danach hellwach
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fiir mallorquinische Kunst und Kultur. Im
Museu de Mallorca bestaune ich ein eth-
nografisches Konglomerat aus Vergan-
genheit und Gegenwart.

Man kann die Insel nicht verlassen, ohne
eine Ensaimada von Homo Santo (ris-
to gegessen zu haben — ein typisches
mallorquinisches Gebdck aus Mehl, Sau-
erteig, Eiemn, Zucker, Schmalz, Hefe und
verschiedenen Fiillungen. Auch wenn der
Duft verfiihrerisch aus der Tiite stromt —
unbedingt ein paar Schritte weitergehen,
(iber den Placa de Sant Francesc und in
absoluter Ruhe auf dem Placa Quadrato
den ersten Biss genielSen. Und iiber vor-
beifahrende Pferdekutschen staunen.

17 UHR

Noch einmal Me(e)hr auftanken. Zum
Aper6 geht es ins Stadtviertel Calatrava
— und dem gleichnamigen Luxushotel.
Genauer gesagt in die Sea Bar auf der
Dachterrasse mit Blick auf in der Sonne
glitzerndes Meer.

19.30 UHR

Fiir einen fulminanten Abschluss geht es
zum Dinner ins Fera. In einer versteckten
Seitengasse in einem historischen Stadt-
palais kocht der gebiirtige Osterreicher,
der Mallorca seit zehn Jahren sein Zuhau-
se nennt, eine ,Borderless Cuisine”. Fine
Dining der Extraklasse mit Einflissen aus
der Molekularkiiche und der japanisch-
mediterranen  Kiiche.  Internationales
Flair und Weltoffenheit treffen auf die
tiberschaubare Grofe einer Stadt, in der
praktisch alles zu FulS zu erreichen ist.
Ein kulturelles Erbe, das auf modernes
Design trifft, und dieses unbeschreibliche
mediterrane Lebensgefin! der Mallorqui-
ner, das einfach unweigerlich glicklich
macht.

UBER JULIA HEINZ

Julia Heinz ist Kommunikationsexpertin
und Griinderin der Strategieberatung
communique. Die studierte Okonomin
berdt Unternehmen, Personen und Or-
ganisationen in allen Fragen der strate-
gischen Positionierung und kommunika-
tiven Markenfihrung. Ihr Fokus liegt auf
wertebasierten Ansdtzen und der Schaf-
fung von Erlebnissen, die im Geddchtnis
bleiben und das Herz beriihren. Zudem
schreibt Julia Uber Reise, Kulinarik und
Lifestyle. In der Toskana Deutschlands ge-
boren, lebt sie mittlerweile in Miinchen —
wenn sie nicht in Palma unterwegs ist.
www.jh-communique.de

www.cancerahotel.com
www.cappuccinograndcafes.en
www.detokioalima.com
www.grupsantitaura.com/en/dins-
santitaura/

www.gb-gallery.es
www.rialtoliving.com
www.vitivinci.com
www.calatravahotel.com
www.ferapalma.com
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Ein Ort, der mallorquinische Traditi-
on mit modernem Luxus vereint: Im
El Lloreng Parc de la Mar trifft his-
torisches Flair auf zeitgendssische
Fleganz — ein Boutique-Hotel, das
Palmas Altstadt neu interpretiert.

Ein Riickzugsort voller Stil: El Lloreng; Parc
de la Mar, erstes Haus der NYBAU Hotels,
setzt seit 2019 neue MaRstdbe in Palmas
Altstadt. Mit nur 33 Zimmern verbindet
dieses 5-Sterne-Boutique-Hotel (Adults
only 16+) exklusive Ruhe mit kosmopo-
litischem Flair.

Das historische Viertel La Calatrava ver-
leiht dem Haus seine unvergleichliche
Atmosphdre. Umgeben von verwinkelten
Gassen, der Kathedrale und dem Almu-

ADVERTORIALEILLORENCPARCDELAMARMALLORQUINISCHEELEGANZTRIFFTURBANENLUXUS

MALLORQUINISCHE ELEGANZ
[RIFFTURBANENLUXUS

daina-Palast wird jeder Aufenthalt zu ei-
ner Reise in die Vergangenheit — gepaart
mit modernstem Luxus. Modedesigner
Magnus Enhrland liefS sich fiir das Interieur
vom arabischen Erbe der Insel inspirieren.
Geometrische Muster, goldene Akzente
und mediterrane Blautone schaffen ein
Ambiente, das opulent und zeitlos wirkt.
Suiten mit Meerblick erdffnen ein Pano-
rama, das Palmas Schonheit aus jedem
Winkel erlebbar macht.

Der  Wellnesshereich ist eine  Oase:
14-Meter-Innenpool, Sauna, Whirlpool
und tlirkisches Bad sorgen fiir Entspan-
nung, exklusive Treatments mit Natura
Bissé-Produkten fiir Wohlbefinden.
Kulinarisch setzt das Hotel ein Statement:

DINS Santi Taura (1 Michelin-Stern)
entfihrt mit dem Degustationsmenii
,0rigens” in die Essenz der balearischen
Kiiche. Im Urba. erwartet Gdste kosmo-
politisches Foodsharing — von frischen
Meeresfriichten bis asiatischen Aromen.
Unvergesslich ist  die  dreistdckige
Rooftop-Terrasse mit  Infinitypool und
Cocktailbar — ein Ort, um Mallorcas Son-
ne zu genieen und den Tag mit einem
Signature-Drink ausklingen zu lassen.
Mitten in Palmas Altstadt, aber fernab
vom Trubel, ist EI Lloreng Parc de la Mar
eine Hommage an die Kunst der Gastlich-
keit.

www.nybauhotels.com/en/
hotel-el-llorenc
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Alles aulBer gewdhnlich: In unserer Kolumne fiihrt Christiane Wolff ein Gesprach mit Christian Boll, CEO von
WINDROSE Finest Travel.
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Wenn Christian Boll reist, geht es nicht
nur um das Ziel, sondern auch um die
Momente dazwischen. Der CEO des
Luxusreiseveranstalters WINDROSE  ge-
staltet exklusive Traumrouten und lebt
die  Philosophie des  Erlebnisreisens.
Mit Christiane Wolff spricht er (ber
Sehnsuchtsorte, den neuen Luxus und
dartiber, was es fiir ihn bedeutet, wirklich
anzukommen.

HERR BOLL, WO ERWISCHEN WIR SIE GERADE?
Im Berliner Biiro — dort, wo viele Fiden
zusammenlaufen und wir im Team
von 49 Kolleginnen und Kollegen die
WINDROSE weiterentwickeln. Auch wenn
es manchmal so wirkt, als sei ich standig
unterwegs: Ein grofBer Teil meiner Arbeit
findet hier statt — im Austausch mit dem
Team und in der strategischen Planung.
Reisen gehdren natirlich dazu, ob zu
internationalen Messen, Partnern oder
neuen Zielen.

WINDROSE  GILT  ALS  SPEZIALIST  FUR
MASSGESCHNEIDERTE ~ REISEN  — WAS
BEDEUTET DAS KONKRET?

Alle unsere Reisen sind ,tailormade”.
Unsere 30 Reise-Designerinnen und
-Designer arbeiten eng mit unseren
Kunden zusammen, um genau die Reise
2u gestalten, die in diesem Moment
perfekt zum Gast passt. Wir horen zu,
greifen Wiinsche auf und verbinden
sie mit Trends aus Marktforschung,
Gdstefeedback — und manchmal aus
purem Bauchgefiihl. So entstand etwa
unser erfolgreiches - Luxuszug-Portfolio
aus einer Kundenumfrage. Neben
Klassikern finden sich auch Ziele wie
die Mongolei oder Madagaskar sowie
besondere Erlebnisse, die beriihren und
bleiben.

SIE SIND VIEL UNTERWEGS — WAS BEDEUTET
,ANKOMMEN" FUR SIE?

Fiir mich ist Ankommen weniger ein Ort
als ein Gefuhl. Es ist der Moment, in dem
ich ganz im Hier und Jetzt bin — beim
Blick auf den Ozean, in einer Lodge in
Botswana oder mitten im Nirgendwo.
Diese Momente sind oft einzigartig und
nicht wiederholbar — und genau das
macht sie so wertvoll.
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WAS ST FUR SIE HEUTE — IM JAHR 2025 —
WAHRER LUXUS BEIM REISEN?

Luxus ist heute Zeit und Tiefe. Friiher
standen First-Class-Fliige oder Butler-
Service imVordergrund. Heute geht es um
personliche Entdeckungen: authentische
Begegnungen, besondere  Erlebnisse,
intensive Eindriicke. Ftwa der Blick in
die Augen eines Gorillas in Ruanda,
Wale vom Expeditionsschiff aus oder
eine Nacht unter freiem Sternenhimmel
in der Wiste. Es geht nicht darum, viel
zu erleben, sondern das Richtige —
unvergesslich und personlich.

WELCHE REISEHAT SIE ZULETZTTIEF BEWEGT?
Zwei bleiben unvergesslich: die Antarktis
— diese tberwaltigende Natur, das Licht,
die Farben. Und meine Geburtstagsreise
nach Ruanda: die Begegnung mit den
Gorillas — nah, echt, ohne Inszenierung.
Solche Erlebnisse verandern den Blick auf
die Welt.
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WINDROSE ~ BIETET ~ EXKLUSIVE ~ SAFARIS
IN'- SAMBIA UND TANSANIA AN. WAS
UNTERSCHEIDET ~ DIESE  VON  ANDEREN
ANGEBOTEN?

Wir setzen bewusst auf Tiefe statt
Tempo. Jede Safari ist individuell — von
den Lodges iber die Guides bis zum
Tagesrhythmus. Es geht nicht darum,
die ,Big Five” in drei Tagen abzuhaken,
sondern darum, den Moment zu spiiren,
wenn er da ist. Die Natur ldsst sich nicht
planen — und genau das macht sie
einzigartig.

[HR UNTERNEHMENSMOTTO LAUTET ,ALLES
AUSSER GEWOHNLICH" WAS HEISST DAS FUR
SIE?

Es heiRt, Emotionen einzuweben — Trip
Couture statt Reisen von der Stange. Ein
Dinner im Outback, ein Museumsbesuch
auBerhalb der Offnungszeiten oder eine
Wanderung durch ein verborgenes Tal in
Bhutan — es geht um Geschichten, die ein
Leben lang bleiben.

SIE SIND BEKENNENDER WASSERFAN. WAS
UNTERSCHEIDET EINE SEEREISE MIT LUXUS-
ODER EXPEDITIONSYACHTEN WIE DENEN VON
RITZ-CARLTON ODER SCENIC EXPEDTION VON
KLASSISCHEN KREUZFAHRTEN?

Es sind stets kleinere Schiffe mit
personlicher Atmosphdre und Nahe:
zum Meer, zu den Reisezielen, zu den
Menschen. Luxusyachten bieten natiirlich
allerhdchsten Komfort und individuellen
Service. Dank moderner Technologie
wie Starlink bringen Expeditionsyachten
unsere Gdste zudem in entlegene
Regionen wie die Antarktis. Fiir viele ist
diese permanente Konnektivitdt ldngst
Teil des Luxus.

UND WELCHES REISEZIEL LIEGT [HNEN
BESONDERS AM HERZEN?

Ruanda —wegen der Begegnung mit den
Berggorillas. Die Antarktis — wegen ihrer
unendlichen Weite. Und Manitoba in
Kanada — wo ich Eisbdren in freier Natur

© WINDROSE Finest Travel GmbH

und ohne Barrieren erlebt habe. Solche — zerstdren, was er feiert. Die besten Reisen
Momente sind unverfalscht, sie schaffen  sind die, nach denen wir mehr verstehen:
eine Verbindung, die uns Demut lehrt —  vom Land, vom Leben — und vielleicht
und das ist fiir viele der tiefste Luxus. auch von uns selbst.

windrose.de
/UM SCHLUSS: WELCHE WERTE SIND FUR SIE

ALS UNTERNEHMER UND MENSCH NICHT
VERHANDELBAR?

Respekt — wir sind immer Gast. Sicher-
heit — fiir unsere Kunden und Partner.
Verantwortung — Tourismus darf nicht

UBER CHRISTIAN BOLL

Christian Ball (57) ist Geschdftfiihrer des renommierten Luxusreiseanbieters
WINDROSE Finest Travel mit Sitz in Berlin. Mit iiber 30 Jahren in der Touristik
ist Boll einer der erfahrensten Tourismusexperten in Deutschland. Zuletzt war
er als Senior Vice President Business Innovation bei DER Touristik fiir potenzielle
Weiterentwicklungschancen verantwortlich. Innerhalb seiner Karriere hat sich der
studierte Business Manager insbesondere auf den Kreuzfahrt- und Hotelsektor
spezialisiert. Er Kreuzfahrtmarken wie Aida und Arosa auf Kurs gebracht und
hohe Positionen im Management von Robinson Club, Steigenberger oder im
Hotelsegment der Schorghuber Gruppe bekleidet. Boll pendelt zwischen seinem
Biiro in Berlin und seinem Wohnsitz in Stockdorf bei Miinchen.

ONLYTHEBESTINSIDETHECIRCLE

UBER CHRISTIANE WOLFF

Was passiert, wenn kommunikative Ex-
zellenz auf strategische Klarheit trifft?
Christiane Wolff gibt C-Level-Fiihrungs-
kraften die entscheidenden Impulse, um
in komplexen Zeiten Klar, wirksam und
relevant aufzutreten — nach innen wie
aulen. Sie zeigt, wie Kommunikation
nicht zur Kiir, sondern zum strategischen
Fiihrungsinstrument wird. Mit fundierter
Top-Management-Erfahrung und einem
eigenen Start-up-Weg kennt sie die He-
rausforderungen der Sichtbarkeit an der
Spitze. Heute begleitet sie Entscheider,
die nicht einfach nur,dabei sein” sondern
den Unterschied machen wollen — durch
eine Positionierung, die Orientierung gibt,
Vertrauen schafft und Zukunft gestaltet.
Geboren an der Elfenbeinkiiste und auf-
gewachsen in Offenbach, hat sie friih ge-
lernt, wie bereichernd Perspektivwechsel
sein konnen. Neugier, Klarheit und ein
feines Gespiir fir Menschen prdgen ihre
Arbeit bis heute. Was sie antreibt: Die
Uberzeugung, dass echte Fiihrung Hal-
tung braucht — und den Mut, sie sichtbar
zZu machen.

www.nett-werk.com
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HERMANNS
WINE, CHAMPAGNE & MORE

© Wein- und Champagnerbar Hermanns GmbH, blessed.de

CHAMPAGNERMITC

WEINDURCHBLICKCHAMPAGNERMITCHARME

ARME

Mit der Bar Hermanns haben Sascha Hermann und sein Geschaftspartner Adrian Lesiak in Miinchen einen Ort ge-
schaffen, der weit mehrist als eine klassische Bar. Eleganz trifft hier auf entspannte Leichtigkeit, Kulinarik verbindet
sich mit feinen Champagner-Momenten — und das Ganze getragen von echter Gastgeberleidenschaft.

Wo einst die legenddre Lehel Bar Gdste
empfing, erstrahlt die Bar Hermanns in
neuem Glanz. Nach einem aufwendigen
und hochwertigen Umbau prdsentiert
sich das Haus heute als elegante Verbin-
dung von Bar, Bistro und Restaurant —
edel, einladend und doch voller Warme.
Samtige Oberfldchen, stilvolle Akzente
und ein Ambiente, das gleichermalSen
luxurios wie gemiitlich wirkt, machen die
Bar Hermanns zu einem besonderen Ort
in Miinchen, an dem sich ein Publikum
von jung bis alt gleichermalien wohl-
fihlt. Auch dank des leidenschaftlichen
Gastgebers Sascha Hermann, den Only
the Best zum Interview getroffen hat.

SASCHA, WAS HAT DICH DAZU BEWEGT, DIE
BAR HERMANNS INS LEBEN ZU RUFEN?

Als ich Mitte Dezember die Bar Hermanns
erdffnet habe, ging fiir mich ein Herzen-
sprojekt in Erfiillung. An der Stelle, wo
friher die Lehel Bar stand, wollten wir
nicht einfach nur renovieren, sondern
etwas Neues schaffen — einen Ort, der
Tradition und Moderne verbindet. Der
hochwertige Umbau war fiir mich es-
senziell, damit wir eine Atmosphdre ge-
stalten konnten, die elegant, samtig und
gleichzeitig warm und einladend ist. Ein
Platz, an dem sich unsere Gaste sofort
wohlfiihlen.

WELCHE ROLLE SPIELT CHAMPAGNER FUR
DEIN KONZEPT?

Champagner ist fiir mich mehr als ein
Getrdnk — er ist Lebensfreude, Fleganz
und eine Feier des Moments. Besonders
stolz bin ich darauf, dass wir mit Perrier-
Jougt eine Hausmarke fiihren, die all das
verkorpert. Jeder Champagner hat seinen
eigenen Charakter, und genau das moch-
ten wir zeigen, indem wir ihn gezielt mit
unserer Kiiche kombinieren: Der Perrier-
Jouét Grand Brut harmoniert wunderbar
mit unserem Vitello Tonnato, der
Blason Rosé entfaltet seine ganze
Finesse zu einem cremigen Safran-
Risotto, und der Belle Epoque findet
seine Vollendung im Zusammenspiel
mit einem Steinbuttfilet. So entsteht
ein Dialog zwischen Kiiche und
Keller.

WIE WICHTIG IST DIR DIE KUCHE IM
GESAMTKONZEPT?

Sehr wichtig — auch wenn
(Champagner unser Herzstick
ist, lebt das Erlebnis von der
Kombination aus  Speisen
und Getrdnken. In der Kiiche
stehen mit Giuseppe und |}
Luigi Trani Vater und Sohn, die
beide ihre Wurzeln in Neapel
haben. Giuseppe bringt Re-

ferenzen von einigen der besten Italiener
der Stadt mit, wdhrend Luigi wertvolle
Frfahrungen in der Sternekiiche gesam-
melt hat. Diese Mischung aus Tradition
und moderner Raffinesse macht es mog-
lich, dass Champagner und Gerichte sich
nicht nur ergdnzen, sondern gegenseitig
verstarken.

WAS IST DEINE VISION FUR DIE BAR HER-
MANNS?

Fiir mich ist die Bar Hermanns mehr als
nur ein Restaurant oder eine Bar —

i

sie soll ein Ort der Begegnung, des
lm\ gegnung

Genusses und der Lebensfreude
sein. Ich wiinsche mir, dass unsere
Gaste hier nicht nur einen Abend
verbringen, sondern ein Stiick Erin-
1 nerung mit nach Hause nehmen.
Ein Glas Perrier-Jouét, ein Teller,
der Uberrascht, ein Gesprdch in
angenehmer Atmosphdre — all
das zusammen macht fiir mich
das Besondere aus. Und ge-
nau diesen Zauber mochte ich
# mit meinen Gdsten teilen.
' www.bar-hermanns.de
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WERT(E)VOLLEGESPRACHE

Wertvolle Gesprdche zeichnen sich durch Tiefe, Bedeutung und nachhaltige Wirkung aus. Sie entstehen, wenn
Ehrlichkeit und Offenheit herrschen und Menschen authentisch ihre Gedanken und Gefiihle teilen. Solche Gesprd-
che inspirieren hdufig, bieten neue Einsichten und regen zur Reflexion sowie personlichen Weiterentwicklung an.
Zudem fiihren sie zu einem starken Gefiihl von Vertrauen und Verbundenheit, da beide Gesprachspartner sich auf
Augenhdhe begegnen. Das macht Sven Korndorffer im Gesprach mit Dr. Stefan Karrer, Technischer Vorstand Koehler

Group.

WELCHE WERTE PRAGEN SIE
ALS MENSCH UND LEITEN SIE
DURCH IHR LEBEN?

Meine  personlichen ~ Werte,
die mich durchs Leben begleiten,
leiten und an denen ich mein Handeln
ausrichte, sind Verlasslichkeit, Integritdt,
Verantwortung, Neugier bzw. (Selbst-)
Reflexionsfahigkeit und Menschlichkeit.
Daraus leitet sich alles ab: Verldsslichkeit
und Integritdt bedeuten fiir mich,
verbindlich zu sein und mich korrekt zu
verhalten. Denn nur durch Bestandigkeit
kann Vertrauen entstehen. Ich bin
(iberzeugt davon, dass wir Vertrauen wie
die Luft zum Atmen fiir ein gelungenes
Zusammenwirken bendtigen — ob in
der Wirtschaft, Familie, Politik oder
Gesellschaft. Verantwortung tibernehme
ich, weil ich gestalten mdchte und mir
andererseits bewusst bin, dass mein
Handeln Auswirkungen hat. Ich trage
die Konsequenzen meines Handelns und
versuche, meiner Verantwortung in allen
Lebensbereichen gerecht zu werden.
Neugier bzw. die Fahigkeit zur kritischen
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(Selbst-)Reflexion ist fiir mich essenziell,
um mich immer wieder weiterzu-
entwickeln: Offen fiir Verdnderungen
2u sein, ist die Grundlage fiir Innovation
und damit Dynamik im Leben. In der
Industrie ist diese zugleich analytische
wie auch spielerische Neugier besonders
entscheidend: Wir ringen jeden Tag um
noch bessere Losungen, um nachhaltig
und gleichzeitig wirtschaftlich profitabel
zu sein.

Menschlichkeit ist eigentlich selbst-
verstandlich.  Gerade angesichts o
vieler globaler Kriege und Krisen, in
denen sich Menschen Fiirchterliches
antun und auch  angesichts  von
Populisten und Autokraten, die
versuchen, Menschen zu
manipulieren, ist gelebte
Menschlichkeit im  Sinne

eines ,Humanitas”-Ideals

meines  Erachtens eine
selbstverstandliche ~ Ver-
pflichtung fiir jeden von

uns.

©j-mel — KI generiert — Irina Strelnikova — stock adobe.com

WIE HABEN IHRE PERSONLICHEN WERTE IHRE
ENTSCHEIDUNGEN UND IHREN FUHRUNGSSTIL
IM BERUFSLEBEN BEEINFLUSST?

Grundsdtzlich gilt: Die Werte, die einen
pragen, missen durchgangig gelebt und
umgesetzt werden — wer Werte abstrakt
schatzt, aber nicht konkret lebt, der
untergrabt seine Werte und schadet sich
damit selbst.
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Wer etwa nur im Privatleben zuverldssig
und integer ist, aber nicht im beruflichen
Kontext, der oder die ist schlicht nicht
zuverldssig und nichtinteger. Denn Werte
kann man nicht ablegen oder einfach
mal wechseln, wie die Farbe einer Wand.
Werte sind Teil unseres Charakters und
unserer Personlichkeit.

Als Fihrungskraft sollte man immer
versuchen, Vorbild zu sein — und nie

WERT(E)VOLLEGESPRACHE

vergessen, dass man nicht nur fir
Geschaftsergebnisse und  Performance
verantwortlich ist, sondern auch und
insbesondere fiir die Menschen, die dies
ermdglichen. Oder anders ausgedriickt:
Eine Portion Demut schadet nicht, hilft
aber und justiert den eigenen Blick.

ALS  FUHRUNGSKRAFT ~ MUSSTEN ~ UND
MUSSEN SIE UNANGENEHME

UND  UNPOPULARE  ENTSCHEIDUNGEN
TREFFEN. WIE VEREINBAREN SIE DAS MIT
IHREN WERTEN?

Was ich nicht mit meinen Werten
vereinbaren kann, tue ich nicht. Ich
will - zuverldssig,  verantwortungsvoll,
klar und konsistent handeln. Und
zwar durchgdngig. Als Fiihrungskraft
musste ich teilweise sehr schwierige
Entscheidungen treffen, die ich lieber
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nicht hatte treffen missen, die aber
notig waren fiir den Fortbestand des
Unternehmens — etwa wenn es um
Restrukturierung geht und Menschen
ihren Arbeitsplatz verlieren. Gerade in
solchen Situationen ist es aber aus meiner
Sicht entscheidend, sich nicht ,aus der

Verantwortung” zu stehlen, sondern auf
Augenhohe direkt mit den Betroffenen
zu kommunizieren und die Griinde zu
erldutern, weshalb diese Entscheidung
getroffen wird. Und dann muss man dazu
stehen.

Gleichzeitig gilt aber auch: Der Mensch
ist nicht unfehlbar. Jeder macht Fehler
— auch eine Fihrungskraft. Das muss
man sich eingestehen und dazu auch im
Dialog, mit offenem Visier” stehen. Ich bin
iberzeugt davon, dass eine konstruktive
Fehlerkultur  Teil  des  Erfolgs von
Unternehmen und eine Art,Reifetest” fiir
ein Unternehmen ist. Bei Koehler Paper
eint uns, dass wir respektvoll und fair
miteinander umgehen und niemandem
,den Kopf waschen”, der zu einem
Fehler steht. Denn aus Fehlern entsteht
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Neues. Wo Angst ist, da kann Erfolg nicht
nachhaltig entstehen. Und Vertrauen erst
recht nicht. Deshalb brauchen wir als
Fiihrungskrafte auch keine ,Bosse” oder
narzisstische ,Ego-Shooter”,  sondem
werteorientierte, hochqualifizierte durch-
setzungsstarke und (!) beriihrbare Spar-
ring-Partner,  Befdhi-
ger,  Coaches und
Vorbilder.

INWIEFERN ~ SPIELEN
WERTE EINE ROLLE BE
DER  STRATEGISCHEN
~ AUSRICHTUNG  IHRES
. UNTERNEHMENS?

© Werte  sind  das
. Herzstiick der Koehler-
o s Gruppe — und  zwar
ame die  gelebten  Werte!
Man kann Werte nicht
verordnen per Rezept, man
muss sie leben und das
bedeutet: Man muss sie als
Gesellschafter und Fiihrungscrew auch
vorleben. Koehler Paper lebt seit mehr
als 200 Jahren Innovation und Tradition:
Neben unserem  Exzellenzanspruch
steht dabei die Nachhaltigkeit —seit
jeher bei uns im Mittelpunkt unseres
Selbstverstandnisses: Wir sind der
Region, unserer Umwelt
und den Menschen
vor Ort verpflichtet
und nehmen Nach-
haltigkeit - sowohl
okologisch, - wirtschaft-
lich als auch sozial - sehr ernst:
Bereits 2012 haben wir uns das Koehler-
Versprechen gegeben, bis 2030 mehr
erneuerbare Energie zu generieren, als wir
fiir unsere Papierproduktion bendtigen.
Wirtschaftlich betrachtet sind wir als

WERTE KANN MAN NICHT ABLEGEN
ODER EINFACH MAL WECHSELN, WIE
DIE FARBE EINER WAND. WERTE SIND

TEIL UNSERES CHARAKTERS UND 201 KUnststoft
UNSERER PERSONLICHKEIT.

Papierhersteller Vorreiter im  Bereich
nachhaltiger Verpackungslgsungen und
haben schon im Jahr 2019 rund 300
Millionen Euro in eine hochmoderne,
innovative Produktionsanlage investiert,
mit der wir umweltfreundliche Ver-
packungen herstellen  konnen, um
umweltschddliche - Plastikverpackungen
etwa im Supermarkt Stiick fiir Stiick
ablosen zu  konnen. Dariiber hinaus
investieren wir in erneuerbare Energien
und tragen so zur Energiewende und
einer gestinderen Umwelt bei.

Die dritte Sdule der Nachhaltigkeit der
Koehler-Gruppe ist die soziale Ebene: Wir
haben nicht nur den Anspruch, ein quter,
verldsslicher Arbeitgeber zu sein, sondern
wollen auch etwas an die Gesellschaft
zuriickgeben — etwa mit unserer August-
Koehler-Stiftung, mit der wir Jugend-
und Bildungsprojekte fordem.

SIE HABEN  PAPIERINGENIEURWESEN STU-
DIERT UND ARBEITEN SEIT JAHRZEHNTEN
IN DER PAPIERBRANCHE — WAS FASZINIERT
SIE AUSGERECHNET AN PAPIER  UND
WOZU  BRAUCHEN ~ WIR  PAPIER  IM
COMPUTERZEITALTER EIGENTLICH NOCH?

Wir brauchen Papier — gerade im
digitalen Zeitalter - mehr denn je als
Verpackungsmaterial;  denn

hier haben Industrie

und Gesellschaft
viel zu lange

gesetzt,  der
die Ozeane
vermiillt  und ~ sehr

schlecht wiederverwertbar ist. Wir bei
Koehler entwickeln und produzieren
umweltfreundliche Papierverpackungen
— diese sind wiederverwertbar und
deutlich besser recycelbar als Kunststoff.

© Koehler Papaer SE

So tragen wir dazu bei, dass unsere
Umwelt sich ein Stiick weit vom
Plastikmiill ,erholen” kann. Abgesehen
von diesem Zukunftsaspekt fasziniert
mich seit jeher die Vielseitigkeit von
Papier: Papier ist nicht nur Kulturtrager,
Papier ist auch nachhaltig und sinnlich.
Wer mdchte schon einen Liebes-brief
oder eine Ernen-nungsurkunde per
E-Mail bekommen?

SIE ARBEITEN ALS VORSTAND IN EINEM
FAMILIENUNTERNEHMEN. ~ WAS  MACHT
FUR SIE DEN BESONDEREN REIZ IM
FAMILIENUNTERNEHMEN AUS?

Der Reiz ist die Nachhaltigkeit: Fami-
lienunternehmen denken nicht in Quar-
talszahlen, sondern generationen-
(ibergreifend, also
langfristig und damit
nachhaltig. ~ Koehler
Paper gibt es seit
mehr als 200 Jahren.
Um das zu schaffen, braucht es
strategische  Weitsicht und  Ausdauer:
Man darf sich nicht von kurzfristigen
unternehmerischen ,Trends”  ablenken
lassen, sondern muss den Erfolg ,in the
long run” sichern — dies entspricht mir
sehr.

WIE SCHAFFEN SIE ES, BEI EINEM DICHTEN
VORSTANDSALLTAG, SELBST ,IN THE LONG
RUN"FIT ZU BLEIBEN?

Auch hier hilft mir mein Wertegerist:
Verantwortung zu leben heilSt nicht nur,
Verantwortung fiir andere zu {iberneh-
men, sondern auch fiir sich selbst: Ich
komme aus dem Leistungssport und
kann gut durchhalten, auch wenn ich
an Leistungsgrenzen komme — das hilft
nicht nur beim Marathon, sondern auch
in Job, wenn eine zahe Wegstrecke vor

VERTRAUEN FIRST: SEI KLAR,
SEI VERBINDLICH, SEI MUTIG,
SEI MENSCHLICH — UND VOR ALLEM:
NIMM DICH NICHT ZU ERNST.

mir liegt. Gleichzeitig gibt mir der Sport
die Freiheit, den Kopf freizurdumen und
Kraft zu schopfen — wenn ich in den
Bergen unterwegs bin oder einen See
durchschwimme. Da bin ich ganz bei mir
selbst. Das erdet sehr — genau wie mei-
ne wunderbare Familie, die an meiner
Seite ist, mir emotionalen Halt gibt und
zugegebenermalSen auch mal den ,Kopf
geraderiickt”.

WELCHEN RATSCHLAG WURDEN SIE ANDE-
REN FUHRUNGSKRAFTEN GEBEN, DIE DARAN
INTERESSIERT SIND, EINE WERTEORIENTIERTE
KULTUR IN [HREN ORGANISATIONEN AUFZU-
BAUEN?

Vertrauen first”: Ich glaube daran, in die
Fahigkeiten von Mitarbeitenden
Zu vertrauen. Unse-
re Aufgabe als
Fiihrungskraf-
te ist, fachlich
zu erkennen und
menschlich zu erspiren,
wie die Zusammenarbeit im Team am
besten gelingen kann. Das geht nicht
vom ,Elfenbeinturm” des Managements
aus. Man sollte immer am Ohr der Beleg-
schaft sein und zuhdren — ob im Maschi-
nenraum oder in der Kantine. Oder an-
ders ausgedriickt: Seiklar, sei verbindlich,
sei mutig, sei menschlich und
vor allem: Nimm Dich nicht
Zu ernst.
www.koehler.com
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UBER SVEN KORNDORFFER

Sven Korndorffer ist Bestseller-Autor des
Buches ,Die Wertschdtzungskette: Wa-
rum wir uns Chefs ohne Empathie nicht
leisten konnen” und seit 20 Jahren Vorsit-
zender des Vorstands der Wertekommis-
sion —Initiative Werte Bewusste Fiihrung
—in Deutschland. Er blickt zudem auf fast
drei Jahrzehnte in der Bankenbranche zu-
rlick. Zuletzt war er Bereichsvorstand bei
der im DAX notierten Commerzbank AG.
In seinen vorherigen beruflichen Statio-
nen verantwortete er u.a. als Group Ma-
naging Director die Konzernkommunika-
tion der Aareal Bank Group und war Leiter
des Vorstandsstabs der Norddeutschen
Landeshank. Sven Kornddrffer studierte
an der Rheinischen Friedrich-Wilhelms-
Universitdt Bonn und erwarb dort 1994
sein Diplom in Volkswirtschaftslehre.
korndoerffer-beratung.com
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Never change a winning team — ganz in diesem Sinne setzt Michael Kafer auf die Handschrift von BUCHBERGER
DESIGN. Das renommierte Biiro hat das Herzstiick des Traditionsunternehmens, die legenddre Kafer-Schanke neu
gestaltet. Entstanden ist ein Ambiente, das die ikonische Miinchner Institution in die Gegenwart fiihrt — stilvoll,
zeitlos und voller Wiedererkennungswert. Mit der Er6ffnung prdsentiert sich die Genussadresse heller, grolSziigiger
und noch einladender — ein Ort, an dem sich Tradition und Moderne zu einer einzigartigen Atmosphare verbinden.

Ganz nach dem Motto ,Never

change a winning team” er-
teilte Michael Kafer im Januar
2025 dem Team von BUCHBER-
GER DESIGN zum dritten Mal nach
2005 und 2015 den Auftrag, das Herz-
stiick des Familienunternehmens, das
Restaurant ,Kdfer-Schdanke” in der wun-
derschonen Prinzregentenstralle 73 in
Miinchen, neu zu gestalten. Nach einem
sorgfdltigen Planungsprozess im ersten
Halbjahr 2025 erstrahlt diese Institution
der Miinchner Gastronomie nun wieder
in neuem Glanz erstrahlen — nach nur
sechs Wochen Umbauzeit. Mit der Eroff-
nung der neuen ,Kafer-Feinkost-Schan-
ke" setzt das traditionsreiche Miinchner
Familienunternehmen Kafer ein weiteres
Highlight.

Eine der markantesten optischen Ver-
anderungen sind die soft kannelierten
Wandvertafelungen aus Fichenholz, die
anstelle des bisherigen dunklen Althol-
zes treten und den Gastraum heller und
grolSziigiger erscheinen lassen. Die do-

minierenden Farben in Sitzbeziigen und
Textilien sind Griintdne von zartem Sal-
via bis British Racing Green, etruskisches
Rot und Cognactone, korrespondierend
hierzu sind die Wande in dunkelgriiner
Kalkspachteltechnik und die Deckenro-
sette mit einer edlen Lederbespannung
akzentuiert. Die neuen Stihle bieten ei-
nen hoheren Sitzkomfort als bisher, und
die miteinander kombinierbaren Tische
mit abgerundeten Ecken sind so ange-
ordnet, dass dem Service mehr Platz fiir
das Servieren und Anrichten am Gast zur
Verfligung steht.

Die Genussreise beginnt bereits im Ein-
gangsbereich, wo am Treppenaufgang
in einem malSgefertigten Schrank aus-
gewdhlte Weine in  Magnumflaschen
Lust auf die Beratungskompetenz der
Sommeliers machen. Auch der Emp-
fangstresen im ersten Stock ist ein ganz
besonderes Unikat: Ein 150 Jahre alter
Tranchierwagen von Christofle, entdeckt
im Fundus von Gerd Kafer, beherbergt
nun auf charmante Weise die moderne
Reservierungstechnik.
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Ein Highlight ist die neue Vitrine, die zwi-
schen dem Gastraum und der offenen
Kiiche die besten Fisch- und Fleischspe-
zialitdten auf Fis gekihlt prasentiert. Die
elegante, dreifarbige Verkleidung aus
Tonfliesen in Griin, Beige und Grau wur-
de von Fornace Brioni in der Lombardei
handgefertigt.

Das bisherige Chefstiiberl im hinteren
Teil des Restaurants offnet sich als neue
Wintergarten Stube auf den Balkon zur
SchumannstralBe und erhdlt dort den
namensgebenden, ganzjdhrig nutzbaren
Wintergarten. Eine Tapete mit farbenfro-
hen und fantasievollen Wald- und Jagd-
szenen von Cole & Son in London schafft
ein ganz besonderes Ambiente, in dem
man sich fast wie im Freien fiihlt.

Durchdacht und mit modernster Technik
entwickelt ist auch das Lichtkonzept. Fiir
die Deckenbeleuchtung wurde die MOVE
IN-Serie von XAL aus Graz gewahlt. Sie
zeichnet sich durch maximale Beweg-
lichkeit der Strahler in Hohe und Winkel
aus und ermdglicht so ein punktgenau
gesetztes Licht. Die dekorativen Wand-
und Pendelleuchten sind von CTO Ligh-
ting, einer renommierten Manufaktur in
London. Besonders augenfallig ist hier
die finfteilige MODULO-Installation Giber
dem Treppenaufgang, die in Verbindung
mit den Kunstwerken von Ortwin Klipp
aus der Evolution-Serie einen eindrucks-
vollen Blickfang schafft.

© Ortwin Klipp
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Mit der Neugestaltung starkt Kafer seine
Rolle als fihrende Adresse fiir Premium-
Feinkost sowie emotionaler Gastronomie
und unterstreicht seinen Anspruch, Ge-
nusskultur in all ihren Facetten erlebbar
zu machen. Das Ambiente der umge-
stalteten Lokalitdt verbindet Tradition
mit Zeitgeist und Klassik mit Moderne.
Eine zeitlose und elegante Innenarchitek-
tur mit_hohem Wiedererkennungswert:
Warme  Farbtone, —auBergewdhnliche
Materialien und Textilien mit einzigar-
tiger Haptik, ein offenes Raumkonzept

und ein perfektes Lichtdesign sorgen fiir
ein einladendes Genusserlebnis, bei dem
man sich rundum wohlfiihlt. Michael K-
fer sagt: ,Peter Buchberger ist es einmal
mehr gelungen, unsere Unternehmens-
philosophie in einem erlebbaren Raum
2u integrieren. Mit dieser weiterfiihren-
den Neugestaltung mochten wir unseren
(dsten nicht nur herausragende Produkte
anbieten, sondern auch einen Ort schaf-
fen, an dem Genuss, Begegnung und Le-
bensfreude im Mittelpunkt stehen.”
www.feinkost-kaefer.de

e Gett;T;'ﬁaﬁe‘s / Gisel Schober

UBER PETER BUCHBERGER

Peter Buchberger, seit 1998 erfolgreicher
Designer, sieht seinen Beruf als Beru-
fung. Sein Stil ist eklektisch, gepragt von
der Liebe zum Detail. Das Unternehmen
(RKPB) hat sich zu einem europaweit td-
tigen Team fiir private Villen, Hotels und
Restaurants entwickelt. Farben, Muster
und Texturen komponiert Peter Buchber-
ger mit der fir ihn typischen Ausdrucks-
kraft.

www.rkpb.de

© Iberostar Beachfront Resorts

ADVERTORIALIBEROSTARBEACHFRONTRESORTS

AKZENTEUNDNEUEPERSPEKTIVEN
UBERDENDACHERNVONMALLORCA

Mallorca zeigt sich von oben noch schoner: Die Dacher der Iberostar Beachfront Resorts verwandeln sich in exklusive
Riickzugsorte mit Pools, Terrassen und stylischen Bars. Jedes Haus tiberrascht mit seiner ganz eigenen Perspektive.

Wer Mallorca von einer neuen Seite er-
leben mdchte, muss einfach nur nach
oben schauen. Auf den Déchern der Ibe-
rostar Beachfront Resorts entstehen Orte
der Ruhe und der Aussicht — mit Pools,
Terrassen, Bars und Restaurants, die eine
andere Perspektive auf die Kiiste zeigen.
Jedes Hotel setzt dabei eigene Akzente:
mal ein Infinity-Pool iiber der Bucht oder
ein Rooftop-Restaurant wie das Katagi
Blau im Iberostar Selection Llaut Palma,
das von den World Luxury Restaurants
Awards als ,Bestes asiatisches Fusion-
restaurant in Europa” ausgezeichnet wur-
de — eines haben sie alle gemeinsam:
den Blick aufs Meer.

Hinter diesem ganzen Konzept steht die
Iberostar Group — eines der traditions-
reichsten  Familienunternehmen  Spani-
ens, dessen Wurzeln bis ins Jahr 1877 zu-
riickreichen und das seit rund 70 Jahren
als Iberostar Group besteht. Heute fiihrt
das Unternehmen mehr als 100 Vier- und
Fiinf-Sterne-Hotels der Hauptmarke Ibe-
rostar Beachfront Resorts in 14 Landern.
Mit Iberostar Waves fiir Familien und ak-
tive Paare, der Premiummarke Iberostar
Selection sowie der exklusiven Kollektion
JOIA by Iberostar bietet die Gruppe fiir je-
den Reisestil das passende Haus — immer
in erstklassigen Strandlagen.

Besonders beeindruckend: Mit der,Wave

T_

of Change”-Bewegung setzt sich Ibe-
rostar konsequent fiir Umweltschutz und
gesellschaftliches Engagement ein — im
Finklang mit den Zielen der Vereinten Na-
tionen.

So wird jeder Aufenthalt nicht nur zu ei-
nem unvergesslichen Erlebnis am Meer,
sondern auch zu einem Beitrag fiir eine
bessere Zukunft.

www.iberostar.com
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Wenn Fotografie den Moment einfdngt, den man nicht erwartet, entsteht eine Magie, die den Blick verandert. Ge-
nau diese Erfahrung bietet die neue Ausstellung von Johannes Weinsheimer im Atlatnik Fisch. Zwischen urbanem
Flair, kiinstlerischer Leichtigkeit und kulinarischem Genuss erdffnet sich ein Raum, in dem das Uberraschende zum

Erlebnis wird.

Am 23. Oktober ladt das Restaurant
Atlantik Fisch im Minchner Dreimiih-
lenviertel zur Vernissage von Johannes
Weinsheimer ein — in eine Location, die
Kunst und Kulinarik auf unvergleichliche
Weise verbindet. ,Moments. Unexpec-
ted.” lautet der Titel der Ausstellung. Die-
se zwei Worte werden nicht nur Johannes'
Arbeit absolut gerecht — sie passen auch
ideal zum Kunstraum Studio Elevate, wo
das Unerwartete zum Programm gehort:
ein Kunstgenuss Gber dem Restaurant,
der sich mit kulinarischer Raffinesse ver-
bindet. Der Raum trdgt seinen Namen,
weil er nicht nur Ausstellungen, sondem
auch Events aller Art auf besondere Weise
in Szene setzt. Genuss auf allen Ebenen
und mit allen Sinnen.

In Johannes" Fotografien geht es um
den Augenblick — aber nicht den, den
man erwartet. Es sind Szenen, die aus
dem Gewohnlichen heraustreten, die
das Auge {iberraschen und den Blick in-
nehalten lassen. Die Bilder erzahlen von
jenen Momenten, die man im Alltag
leicht Ubersieht: ein unerwartetes Licht,
eine unerwartete Perspektive, eine uner-
wartete Harmonie. Sie laden dazu ein, die
Welt mit frischen Augen zu sehen — poe-
tisch, klar und manchmal fast malerisch.
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,Moments. Unexpected.” ist eine Ein-
ladung, sich auf das Unvorhersehbare
einzulassen und Schonheit dort zu ent-
decken, wo sie nicht gesucht wird — son-
dern wo sie sich plotzlich zeigt.

Im ersten Stock des charmanten Back-
steinhauses findet Johannes' Kunst eine
Biihne, die die groRformatigen Arbeiten
im besten Licht erstrahlen ldsst. Die weit-
ldufigen Raumlichkeiten vereinen den ur-
spriinglichen Charme des Gebdudes mit

modernem Flair und bieten damit einen
aulergewohnlichen Rahmen. Seit dem
vergangenen Jahr hat sich dieser Ort als
feste Adresse fiir Ausstellungen etabliert:
In regelmaligen Abstanden verwandelt
sich das Obergeschoss in eine lebendige
Galerie, die Kiinstlern Raum fiir Prasenta-
tion und Austausch bietet. Mit Giber 100
Quadratmetern Flache erdffnet sich hier
zudem eine perfekte Biihne fiir Veran-
staltungen unterschiedlichster Art — in-
Klusive stilvoller Bar und hauseigenem
Catering mit hochstem Anspruch.

Kunst, die bewegt, Raume, die beeindru-
cken, und eine Gastronomie, die begeis-
tert. Ein Ort, der zeigt, wie sehr Miinchen
vom Zusammenspiel kreativer Kipfe und
gelebter Gastlichkeit profitieren kann.
www.atlantik-muenchen.de
www.weinsheimer.com
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Mit dem neuen GLC zeigt Mercedes-Benz, dass nachhaltige Mobilitdt nicht auf Komfort und Eleganz verzichten
muss. Hier verbinden sich Innovation, Luxus und Verantwortung zu einem Fahrerlebnis, das weit mehr ist als Fort-
bewegung — es ist ein Lebensgefiihl.

'Die Angaben sind vorlufig. Es liegen bislang weder bestatigte Werte von einer amtlich anerkannten Priiforganisation noch eine EG-Typgenehmigung
noch eine Konformitatsbescheinigung mit amtlichen Werten vor. Abweichungen zwischen den Angaben und den amtlichen Werten sind maglich.
2 Bilanziell C0,-neutral bedeutet, dass nicht vermiedene oder reduzierte CO,-Emissionen bei Mercedes-Benz durch zertifizierte Ausgleichsprojekte

kompensiert werden.

Es ist einer dieser klaren Morgen, an de-
nen die Stadt noch schlaft, als ich in den
neuen elektrischen GLC steige. Schon
beim ersten Griff ans Lenkrad wird klar:
Hier trifft Hightech auf pure Sinnlichkeit.
Die Sitze schmiegen sich an — kaum zu
glauben, dass sie aus recycelten Materia-
lien gefertigt sind. Wildleder-Optik, sanf-
te Haptik — Luxus fiihlt sich hier leicht
und verantwortungsvoll an.

Leise gleite ich durch die StralBen, beglei-
tet nur vom kaum horbaren Surren des
Antriebs. Ampeln verlieren ihre Hektik,
die Stadt wirkt entschleunigt. Auf der
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LandstralSe dann dieses Gefiihl von Frei-
heit: Ein Tritt aufs Pedal, der Wagen zieht
miihelos nach vorne — kraftvoll und doch
sanft mit diber 600 Kilometer Reichweite
nach WLTP'.

Die digitale Navigation wird zum unsicht-
baren Concierge. Sie plant meine Route,
denkt Ladestopps mit, nimmt mir jede
Sorge ab. Alles wirkt flieSend, selbst-
verstandlich, fast wie ein personlicher
Lifestyle-Assistent auf Radern.

Besonders beeindruckend ist, wie kon-
sequent Mercedes-Benz das Thema (0,-
Reduktion umgesetzt hat — vom Einsatz

ﬁ it P

(0,-reduzierten  Aluminiums ber die
neue Batterie bis hin zur bilanziell CO,-
neutralen” Fertigung im Werk Bremen
— all das macht den GLC zu einem State-
ment. Hier wird nicht nur Luxus erlebt,
sondern auch Verantwortung spiirbar.
Als ich zuriickblicke, bleibt ein Gefiihl von
tiefer Ruhe und einem neuen Verstandnis
von Reisen: Der GLC verbindet Eleganz,
Kraft und Nachhaltigkeit zu einem Erleb-
nis, das weit ber das Fahren hinausgeht.
Es ist nicht nur ein Auto. Es ist ein Verspre-
chen an die Zukunft. Einfach Only the Best.
www.mercedes-benz.de

© Mercedes-Benz AG

SICHER, SICHER!

Doppelt gemoppelt
schitzt viel,
viel besser. _

Kugelsichere IT-Lésungen statt
aufgeblasener Versprechen:
Wir stdrken Ihr Unternehmen
mit Cyber-Security

und digitaler Souveranitat.
Jetzt mehr erfahren:

=—— —— — =
_ — —= ———-—-ﬁ—

ABSICHERN STATT AUSREDEN. adessoj
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Im Oktober 2025 feiert Glam Communications mit den Vienna Awards for Fashion & Lifestyle ein ganz besonderes
Jubildum: Bereits zum 15. Mal wird Wien zum Treffpunkt fiir internationale Stars, kreative Kdpfe und herausragen-
de Unternehmen der Fashion- und Lifestyle-Szene. 2009 von Marjan Firouz, CEO & Managing Director von Glam
Communications, ins Leben gerufen, haben sich die Vienna Awards langst als Fixtermin etabliert und gehdren zu
den bedeutendsten Branchen-Events im deutschsprachigen Raum — mit spektakuldren Show-Produktionen, pro-

minenten Gdsten und der Auszeichnung visiondrer Personlichkeiten.

Anldsslich dieses Jubildums sprechen
wir mit Marjan Firouz und Alexander von
Trentini, international erfolgreichem Fri-
seur, Unternehmer und Beauty-Experten,
iber die Entwicklung der Awards, die
Strahlkraft von Mode und Lifestyle — und
iber die Bedeutung von Kreativitat und
Leidenschaft in einer Branche, die sich
stetig neu erfindet.

GRATULATION, MARJAN FIROUZ, DIE VIENNA
AWARDS FEIERN IN DIESEM JAHR AM 15. OK-
TOBER IHR FUNFZEHNJAHRIGES JUBILAUM.
WENN WIR JETZT AUF DIE VERGANGENEN
JAHRE UND DIE ANFANGSZEIT ZURUCKBLI-
CKEN: WIE HAT ALLES BEGONNEN?

Wenn ich zurtickblicke, erinnere ich mich
an die ersten Skizzen, Notizen und Ge-
sprache, in denen die Idee der Vienna
Awards geboren wurde. Es war ein Traum,
der damals vielen noch unrealistisch er-
schien: Eine Gala in Wien, die Schonheit
nicht oberflachlich versteht, sondern als
Ausdruck von Kultur, Personlichkeit und
Stil. Ich wollte eine Biihne schaffen, die
die Menschen hinter den Kulissen ins
Rampenlicht riickt — Kreative, Visiondre,
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Macher. Die ersten Jahre waren geprdgt
von viel Improvisation, unzahligen Her-
ausforderungen und einer riesigen Por-
tion Leidenschaft. Dass wir nun 15 Jahre
spater mit internationalen Gdsten feiem
und die Vienna Awards zu einer fixen
Institution geworden sind, berihrt mich
sehr. Es ist der Beweis, dass man mit Mut
und Vision etwas Dauerhaftes erschaffen
kann.
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GASTGEBERIN MARJAN FIROUZ UND JANIN ULLMANN

— (. Jakob Kotzmuth

DERT, AUCH IM HINBLICK AUF DIE BEAUTY- 3ys L eidenschaft und Vision, das bleibt.

UND LIFESTYLE-BRANCHE?

Wennman sich die Beauty- und Lifestyle-
Welt von damals ansieht, war sie geprdgt
von klaren Idealen und klassischen Mus-
tern. Heute ist die Branche vielschichtiger,
lebendiger und vor allem menschlicher
geworden. Diversitdt, Authentizitdt und
Nachhaltigkeit sind keine Schlagworte
mehr, sondern Werte, die tatsdchlich ge-
lebt werden. Das spire ich auch bei den
Vienna Awards: Wir haben uns von einer
reinen Glamour-Gala zu einem Spiegel-
bild  gesellschaftlicher  Entwicklungen
entwickelt. Plotzlich stehen nicht nur
perfekte Looks im Vordergrund, sondern
auch Geschichten von Mut, Individuali-
tat und Haltung. Ich finde, das macht die
Branche heute spannender und relevan-
ter denn je. Und es erfiillt mich mit Stolz,
dass die Vienna Awards diesen Wandel
begleiten und sichtbar machen diirfen.

NOCH EIN BLICK IN DIE ZUKUNFT: WIE SEHEN
SIE DIE VIENNA AWARDS IN WEITEREN 15
JAHREN?

Wenn ich die Augen schliefe und mir
die Vienna Awards in 15 Jahren vorstelle,
sehe ich eine Gala, die Wien mit der Welt
verbindet — ein Ort, an dem internatio-
nale Personlichkeiten, junge Talente und
etablierte GroRen zusammenkommen.
Fir mich sind die Awards mehr als eine
Veranstaltung: Sie sind ein Statement fiir
Werte, Bestandigkeit und echte Strahl-
kraft in einer schnelllebigen Welt. Ich
wiinsche mir, dass die Vienna Awards
weiterhin inspirieren, Briicken bauen und
immer wieder neu zeigen, wie kraftvoll
Schonheit, Kreativitat und Menschlichkeit
sein konnen. Vielleicht sitzen wir dann in
einer noch grolSeren Halle, vielleicht sind
wir digitaler und internationaler — aber

AEEXANDER VON TRENTINI

ALEXANDER VON TRENTINI, SIE SIND IN-
TERNATIONALER FRISEUR, UNTERNEHMER,
INHABER VON ZWEI' FRISEURSALONS UND
ANGESEHENER BEAUTY-EXPERTE. WIE FUHLT
ES SICH AN, JETZT AUF DER VIENNA AWARDS
GALA MIT DIESEM BESONDEREN PREIS AUS-

GEZEICHNET ZU WERDEN?

Die Vorfreude konnte nicht grofSer sein!
Mit purer Dankbarkeit werde ich als ghd-
Ambassador, leidenschaftlicher Friseur
und Unternehmer die Auszeichnung, die
mein Herz fiir Kreativitdt und Handwerk
widerspiegelt, entgegennehmen. Zudem
ist es ein besonderer Moment fiir mich,
weil er zeigt, wie viel Leidenschaft, Kre-
ativitdt und Teamwork in der Arbeit eines
Friseurs stecken und wie viel Potential er
innehat!

DIE STARS LIEBEN SIE — AN WELCHEN KON-
NEN WIR IHRE ARBEIT BEWUNDERN?

Unter anderem an Leni Klum, Henry
Klum, Leonie Hanne, Sami Khedira, Ca-
roline Daur, Emilia Schiile, Angie Kerber,

(Coco Rocha oder Catrinel Marlon.

WASTREIBT SIE AN, KREATIV ZU BLEIBEN UND
IMMER WIEDER AUFS NEUE UBER SICH HIN-
AUSZUWACHSEN?

|ch lebe und liebe das Gegenteil von Still-
stand: Weiterentwicklung und Wachs-
tum, tagein, tagaus. Meine Motivation
ziehe ich aus meiner mentalen Starke,
die ich tdglich trainiere. Dabei versuche
ich, taglich nicht nur das Beste aus mir
selbst herauszuholen, sondern auch aus
meinen Mitarbeitern und jedem einzel-
nen Kunden. Ich liebe es einfach, den
individuellen Stil und die Personlichkeit
bestmoglich zu unterstreichen und damit
das Wohlbefinden und Selbstwertgefiihl
eines Menschen bestenfalls zu steigern.
Das inspiriert und motiviert mich auf al-
len Ebenen. Deswegen habe ich mich bei
der Salongriindung auch fiir den Slogan
LAnspruch auf  Eitelkeit” entschieden.
Diesen lebe ich im Business und gebe ihn
an mein Team weiter. Besonders wichtig:
Fgal ob Salonkunde in Wiesbaden, Mo-
del auf der Fashion Week Haute Couture
in Paris, Schauspieler bei den Filmfest-
spielen in Cannes oder aulSergewdhnli-
che Personlichkeiten bei Medien-Events
— jeder Kunde erlebt dasselbe. Das A
und O ist, dass alle Kunden gleichblei-
bend mit einer fortwdhrenden Qualitdt
behandelt werden und die Atmosphdre
positiv, menschlich und warmherzig ist.
Das macht meine Arbeit, mein Team und
meine Motivation aus.
www.viennaawards.at
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KORBINIAN, LASS" UNS GANZ VORNE ANFAN-
GEN: WARUM DAS THEMA KUNST?

Mein Zugang zur Kunst war urspring-
lich eher indirekt. Ich komme aus einer
Familie, die mit der Papierherstellung zu
tun hatte. Nattirlich war das erstmal kein
direkter Kontakt zur Kunst — aber durch
Drucke, Radierungen und Kunstbiicher
war Papier eben doch eng mitihr verbun-
den. Hinzu kam ein enger Freund meiner
Eltern, ein Fotokiinstler der 1970er Jahre.
Das hat sicher einen ersten Funken ge-
weckt,

UND DANN PARIS ...
Genau. Ich habe vier Jahre in Paris ge-

4

lebt — und dort begann alles ernsthaft.
Der Eigentimer meiner Wohnung war
nicht nur ein Bankier, sondern auch ein
leidenschaftlicher Kunstsammler. Durch
ihn kam ich in Kontakt mit Sammlern,
Galeristen und vor allem: mit Kiinstlern.
Ich habe dann begonnen, kleine Tausch-
geschdfte zu machen — Papier gegen
Kunst. Das war mein Einstieg.

WANNWURDE DARAUS MEHR ALS EIN PRIVA-
TES INTERESSE?

Das wuchs iber die Jahre, auch durch
meine Frau, die selbst Kiinstlerin ist.
Und als ich schlieSlich das Hotel hier
ibernommenhabe, habeichmichgefragt:

Warum nicht diesen Raum auch fiir
Kunst nutzen? Ich habe begonnen, erste
Ausstellungen zu organisieren — etwa
,Upcoming Artists” mit Kiinstlern aus
Miinchen und Wien oder eine Gruppen-
ausstellung namens,,Frei Blau”. Die Reso-
nanz war iberraschend stark — sowohl
emotional als auch kommerziell.

UND DANN KAM DER GROSSE SCHRITT?

Ja. Ich habe das gesamte Hotel architek-
tonisch und technisch neugestaltet und
mich gefragt: Warum nicht gleich eine
Galerie daraus machen? Ich habe recher-
chiert — und es gibt weltweit nur sehr
wenige Hotels, die ernstzunehmende
Kunst professionell ausstellen. Also dach-
ten wir: Wir machen es richtig. Wir haben
in die Infrastruktur investiert, in Hangung,
Beleuchtung, Wandflachen.

UND DU SELBST KURATIERST?

Nein — dafiir fehlt mir schlicht die Ex-
pertise. Wir arbeiten mit wechselnden
Kuratoren. Aktuell mit Peter Hansen, der
die Kiinstlergruppe MAX33 gegriindet
hat. Er hat fiir unsere erste Ausstellung
einen spannenden, sehr heterogenen Mix
kuratiert: von Skulpturen Giber Fotografie
bis hin zu dichten Spachtelarbeiten und
Klassischer Olmalerei.

ST DIE AUSSTELLUNG OFFENTLICH?

Ja. Man kann sich anmelden und zwi-
schen 10 und 17 Uhr durch die , Ausstel-
lungsraume”, die sich in unserem Haupt-
haus und den Gartenhdusern sowie dem
Garten befinden, schlendern. Die Ausstel-
lung zeigt mehr als 150 Positionen aus
Malerei, Skulptur und Fotografie — nicht
im klassischen White Cube, sondern als
sinnlich erlebbarer Teil eines kuratierten
Gesamtkonzepts. Alle Werke sind zudem

GALLERYKOKOKUNSTBRAUCHTRAUM

GALLERYKOKO
KUNSTBRAUCHTRAUM

Ein Gesprach tiber Kunst, Hotellerie und gesellschaftlichen Anspruch. Only the Best traf den Hotelier des Bachmair
Weissach Spa & Resort am Tegernsee und Multi-Unternehmer Korbinian Kohler zu einem inspirierenden Gesprach
(iber seine ungewdohnliche Leidenschaft fiir Kunst — und wie sie ein ganzes Hotel verwandelt.

online verfligbar. Der Kauf ist mit weni-
gen Klicks moglich. Wir wollen Barrieren
abbauen — emotional und technisch.

WAS TREIBT DICH UBER DIE WIRTSCHAFTLI-
CHE SEITE HINAUS AN?

Es ist ein kulturelles Pro-Bono-Projekt.
Wir wollen mehr als Kunst verkaufen —
wirwollen einen Beitrag leisten. Kunst als
Spiegel der Gesellschaft, als Denkanstog,
als Form von Philosophie. Wir wollen das
kulturelle Angebot rund um den Tegern-
see erweitern.

DU SPRACHST AUCH UBER SOZIALE VERANT-
WORTUNG ...

In einem Luxushotel klingt das vielleicht
paradox, aber Mitarbeiter und lokale
Zulieferer profitieren natiirlich davon.
Kunst, Genuss und Gesellschaft sind keine
(egensdtze — sie gehdren zusammen.

WIE GEHT ES WEITER?

Die aktuelle Ausstellung lduft bis
November. Dann folgt die ndchste
und unser Ziel ist es, regelmdlig neue
Impulse zu geben — fiir unsere Gaste, fiir
die Region, fiir die Kunstszene.
bachmair-weissach.com
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DIGITALERESILIENZMITTELSTANDIMDORNROSCHENSCHLAF

DIGITALERESILIENZ 3
MITTELSTANDIMDORNROSCHENSCHLAF

Der deutsche Mittelstand gilt als Riickgrat unserer Wirtschaft — stark, innovativ, weltweit anerkannt. Doch gerade
jetzt, in Zeiten geopolitischer Unsicherheit und digitaler Abhangigkeiten, zeigt sich eine gefdhrliche Schwachstel-
le: fehlende digitale Resilienz. Wahrend Konzerne langst Redundanzen und Notfallstrategien aufgebaut haben,
verharren viele kleine und mittelstandische Unternehmen (KMU) im ,weiter so”. Was als Kostenersparnis beginnt,
kann im Ernstfall zur existenziellen Bedrohung werden.

ﬁ.re:ﬂy.adobexcom

Fiert

Es klingt dramatisch — und das ist es
auch: Digitale Infrastrukturen sind in
diesen rezessiven Zeiten langst zur stra-
tegischen Schwachstelle geworden. Was
gestern noch als abstrakte Zukunftssorge
erschien, ist heute akute Realitdt. Und
doch verschldft ein GrofSteil des deut-
schen Mittelstands die Debatte um di-
gitale Resilienz — obwohl gerade kleine
und mittlere Unternehmen (KMU) be-
sonders verwundbar sind. Dieser Dorn-
roschenschlaf hinter einer Hecke aus
Lduft doch” und ,Das haben wir schon
immer so gemacht” kann teuer werden.
Digitalisierung? Irgendwann. Notfallpld-
ne? Vielleicht spater.

VOM KONTROLLVERLUST ZUR HANDLUNGS-
UNFAHIGKEIT — DIE DORNENHECKE WIRD
DICHTER

ImVorgangerartikel Digital Independence
Day haben wir ein realistisches Szenario
skizziert: Ein geopolitisch motivierter
Stopp amerikanischer Tech-Dienste wiir-
de Europa ins digitale Abseits katapultie-
ren. Kommunikation, Kollaboration, Han-
del — alles auf Stand-by. Was fiir grofe
Konzerne eine Krise ware, wiirde fir viele
Mittelstandler zum lebensbedrohlichen
Desaster. Denn ihnen fehlt oft, was Kon-

zerne iiber Jahre aufgebaut haben: Red-
undanz, Infrastruktur und IT-Kompetenz
im eigenen Haus.

WARUM IST DIESES THEMA FUR DIE GESAMTE
DEUTSCHE WIRTSCHAFT VON BEDEUTUNG?

Der deutsche Mittelstand ist das Riickgrat
der Wirtschaft: Laut dem Bundesminis-
terium fir Wirtschaft und Klimaschutz
(BMWK) zahlen 99,5 Prozent aller Unter-
nehmen zu den KMU. Sie stellen fast 60
Prozent aller sozialversicherungspflich-
tigen Arbeitspldtze und tiber 80 Prozent
der Ausbildungspldtze — ein unschdtzba-
rer Beitrag zur wirtschaftlichen Stabilitat
und Fachkraftesicherung.

Auch in Sachen Innovation steht der Mit-
telstand qut da: Viele KMU gehdren zu
den sogenannten ,Hidden Champions”
— Weltmarktfihrer in ihren Nischen.
Laut einer Studie des Instituts fir Mit-
telstandsforschung (IfM) Bonn gibt es in
Deutschland tiber 1.300 solcher Hidden
(Champions — mehr als in jedem ande-
ren Land weltweit. Entscheidungsstarke,
Kundenfokus und regionale Verankerung
machen den Mittelstand zu einem FEr-
folgsmodell mit Ausstrahlungskraft tiber
die Grenzen hinaus.
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Doch dieser Erfolg ist gefdhrdet. Vor
allem in der Digitalisierung hinken vie-
le Mittelstandler hinterher. Laut KfW-
Digitalisierungsbericht 2023 verfiigt nur
jedes dritte KMU (ber eine Digitalstrate-
gie, und weniger als 15 Prozent nutzen
KI-Technologien. Fehlende Fachkrdfte,
Zeitmangel und begrenzte Budgets
bremsen notwendige Innovationen aus.
Gleichzeitig wachst der Druck von aufen:
Geopolitische Krisen, Energiepreise und
gestorte Lieferketten treffen auch kleine
Gewerbe. Viele KMU sind in kritischen
Bereichen abhdngig von US-Plattformen
wie Microsoft, Google oder Amazon Web
Services. Eine Studie von Bitkom (2023)
zeigt: 84 Prozent der mittelstandischen
Unternehmen  setzen auf mindestens
einen US-Cloud-Dienst — oft ohne Exit-
Strategie. Das macht sie anfdllig, be-
sonders in Zeiten wachsender digitaler
Risiken und politischer Spannungen. Der
Mittelstand vertraut auf Ldsungen ,von
der Stange” — hdufig US-basiert, schnell
integriert, aber schwer austauschbar.
Wird diese Basis plotzlich entzogen,
droht der digitale Blackout: kein Zugriff
auf M365, kein CRM, keine Cloud, keine
Videocalls. Und dann?

DIGITALE RESILIENZ — DAS UNTERSCHATZTE
STRATEGISCHE ELEMENT

Digitale Resilienz bedeutet, fahig zu
sein, auf digitale Stérungen nicht nur zu
reagieren, sondern vorbereitet zu sein.
Gemeint ist nicht nur Cybersicherheit im
engeren Sinne, sondern der Aufbau eines
widerstandsfahigen, flexiblen und souve-
ranen digitalen Okosystems. Genau hier
liegt der blinde Fleck vieler mittelstandi-
scher Organisationen.

Wahrend Konzerne ihre Risiken diversi-
fizieren, mehrere Anbieter kombinieren
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und eigene Infrastrukturen pflegen, blei-
ben viele KMU bei einem System — aus
Grinden der Effizienz, Kostendisziplin
oder Bequemlichkeit. Doch Effizienz ist
nicht gleich Resilienz.

WARUM JETZT? DREI ENTWICKLUNGEN, DIE
DEN HANDLUNGSDRUCK ERHOHEN

GEOPOLITIK RUCKT NAHER

Digitale Souverdnitdt ist kein EU-Buzz-
word, sondern ein handfestes geopoliti-
sches Thema. Ursula von der Leyen hatte
2uletzt keine wirklichen Verhandlungs-
optionen und musste den 15-Prozent-
Z6llen zustimmen —Technologie ist dabei
nur eines von vielen Machtinstrumenten.
Wer auf US-Dienste baut, muss mitspie-
len — oder verliert plotzlich den Zugang.

SYSTEMRISIKEN DURCH RESSOURCENMAN-
GEL

Energieengpasse,  Fachkrdftemangel,
Lieferprobleme — all das betrifft auch IT-
Systeme. Resiliente Unternehmen planen
Redundanzen, Failover-Systeme und lo-
kale Alternativen mit ein.

KUNSTLICHE INTELLIGENZ VERANDERT DEN
DIGITALEN ZUGANG

ChatGPT & Co. verdndern die Suche
grundlegend: Kl liefert Antworten di-
rekt — ohne Klick auf die Website. Wer
nicht technisch sauber, strukturiert und
autoritativkommuniziert, wird digital
unsichtbar. Sichtbarkeit erfordert nicht
mehr Lautstdrke, sondern Lesbarkeit fiir
KI. Der Wettbewerb um Aufmerksamkeit
hat sich verschoben — und mit ihm die
Spielregeln.

VON RISIKO ZU STRATEGIE — FUNF KONKRETE
MASSNAHMEN FUR KMU

Digitale Resilienz beginnt nicht erst im

Krisenfall, sondern schon lange davor.
Wer vorbereitet sein will, muss praventiv
handeln — und zwar auf mehreren Ebe-
nen. Fiinf strategische Handlungsfelder
helfen KMU dabei, aus potenziellen Risi-
ken konkrete MalSnahmen abzuleiten:

ERSTENS: PRAVENTION UND VORBEREITUNG
Dazu gehort die Entwicklung digitaler
Notfall- und Krisenpldne, die genau de-
finieren, wer wann was zu tun hat — so-
wohl intern als auch extern. Besonders
hilfreich sind offline-fahige Anwendun-
gen und Kommunikationstools, etwa
Progressive Web Apps (PWA), lokale
Netzwerke oder Satellitenverbindungen.
Ebenso wichtig ist ein strukturierter An-
satz fiir sichere Softwareentwicklung —
mit Security-by-Design, regelmdfigem
Patch-Management und Penetrations-
tests.

ZWEITENS: INFRASTRUKTUR UND SYSTEME
ABSICHERN

Unternehmen sollten auf redundante
Serverarchitekturen setzen — also etwa
auf Multi-Cloud-Modelle, automatische
Backups und Failover-Systeme. Ergdn-
zend dazuistes sinnvoll, sogenannte Dark
Sites vorzuhalten — statische Notfall-
Websites, die bei einem Ausfall aktiviert
werden konnen. Auch Netzwerk- und
Energieabsicherung ist essenziell: durch
unterbrechungsfreie  Stromversorgung
(USV), Notstromaggregate, Mobilfunk-
router und Ersatzgerdte.

DRITTENS: STRATEGISCHE KRISENKOMMUNI-
KATION

Im Ernstfall zahlt jede Sekunde — da-
her sollten Pressemitteilungen, Social-
Media-Posts und FAQs vorformuliert
bereitliegen. Interne Alarmierungs- und

©KI generiert — firefly.adobe.com

Kommunikationssysteme wie Everbridge,
Slack oder Microsoft Teams ermdglichen
schnelle Informationsfliisse. Ein interner
Newsroom — idealerweise mit regelmad-
Big trainierten Mitarbeitenden — sorgt
fir Koordination und Klarheit, wenn es
darauf ankommt.

VIERTENS: MONITORING UND FRUHERKEN-
NUNG

KMU sollten friihzeitig erfassen, was in
ihrer digitalen  Umgebung geschieht.
Tools wie Hootsuite, Talkwalker oder
Brandwatch helfen beim Social Listening.
Frganzend dazu leisten SIEM-, IDS- und
IPS-Systeme einen wichtigen Beitrag zur
technischen Uberwachung. Auch die An-
bindung an staatliche Warnsysteme wie
NINA oder Cell Broadcast kann entschei-
dende Hinweise liefern, bevor eine Krise
eskaliert.

FUNFTENS: UX UND NOTFALL-CONTENT

Im Krisenfall muss Kommunikation
schnell, klar und ausfallsicher sein.
Notfall-Websites sollten ein reduziertes,
stabiles Design aufweisen — mit klarer
Navigation und automatischer Umleitung
in den Krisenmodus. Dazu gehdren auch
vorgefertigte Content-Elemente — Icons,
Texte, Links —, die auf Knopfdruck akti-
viert werden konnen.

Kurz gesagt: Digitale Resilienz entsteht / _

o

ki

nicht durch bloRes Hoffen auf ,Business
as usual’, sondern durch konkrete, sys-
tematische Vorbereitung. Wer in diesen
fiinf Bereichen vorausschauend handelt,
wird nicht nur krisenfester, sondern auch
zukunftsfahiger.
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DIGITALER WECKRUF STATT WARTESCHLEIFE
Die entscheidende Frage lautet also nicht
mehr, ob der Mittelstand seine digitale
Widerstandsfdhigkeit stdrken sollte —
sondern wie schnell. Dabei hilft keine
abstrakte Strategie, sondern nur der ehr-
liche Blick nach innen. Sieben einfache,
aber entscheidende Fragen konnen dabei
zum Kompass werden:

Welche Systeme sind fiir unseren digitalen
Betrieb wirklich geschdftskritisch — also un-
verzichtbar im tdglichen Ablauf?

Wie viele davon hdngen an US-Anbietern
oder zentralisierten Plattformen, auf die wir
keinen Einfluss haben?

Kdnnen wir den Geschftsbetrieb fiir Stunden
oder gar Tage ohne diese Systeme aufrechter-
halten — oder stehen wir sofort still?

Gibt es redundante Server oder lokale Alter-
nativen, auf die wir im Krisenfall umschalten
konnen?

Ist unsere interne Kommunikation in solchen
Momenten gesichert — etwa iber dezentrale
Tools oder offline-fihige Anwendungen?

Nutzen wir Monitoring-Tools, Social Listening
oder Friihwarnsysteme, um drohende Ausfdl-
le, Gyberangriffe oder Desinformationswellen
rechtzeitig zu erkennen?

Wissen unsere Mitarbeitenden, was im Ernst-
fall zu tun ist — oder verlassen wir uns auf
Gliick und gute Absichten?

Wer diese Fragen ernsthaft stellt — und
ehrlich beantwortet —, hat den ersten
Schritt getan: Raus aus der Komfortzo-
ne, rein in die digitale Resilienz. Denn
genau dort entscheidet sich, wer in Zu-
kunft nicht nur mithalten kann, sondern
handlungsfahig bleibt — in einer Welt, in
der Verldsslichkeit zur hdrtesten Wahrung
geworden ist.

Resilienz ist kein Buzzword — sie ist
Uberlebensstrategie. Der deutsche Mit-
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telstand steht vor der Aufgabe, seine di-
gitale Infrastruktur gegen Krisen, Ausfalle
und Kontrollverluste zu wappnen. Nicht
theoretisch, sondern praktisch. Die gute
Nachricht: Viele MalSnahmen sind be-
kannt. Die Herausforderung liegt in der
Umsetzung — und im Mut, nicht mehr
alles,wie immer” zu machen. Wer weiter
auf das Prinzip Hoffnung setzt, riskiert di-
gitale Handlungsunfdhigkeit.

Der Mittelstand darf nicht darauf warten,
dass irgendwann ein strahlender IT-Ad-
min-Prinz vorbeikommt und alles repa-
riert. Das wird nicht passieren. In diesem
Marchen ist er selbst gefragt, aus dem
digitalen Dornroschenschlaf - aufzuwa-
chen — idealerweise, bevor die Firewall
zugewachsen ist.

|
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UBER THORSTEN GREITEN

Dipl.-Kaufm. Thorsten Greiten (50) stu-
dierte BWL mit den Schwerpunkten Steu-
erlehre und Wirtschaftsinformatik an der
Universitdt Mannheim. Er ist Geschafts-
fiihrer bei NetFederation — part of team
neusta group und fachlich verantwortlich
fir den Bereich Digitale Finanzkommuni-
kation. Seit 2022 ist er als Lektor mit der
Vorlesungsreihe ,Digitale Investor Rela-
tions” im Department Digital Business
und Innovation fiir die Fachhochschule
St. Pélten tatig.

www.netfed.de
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INSTALIFEHACK

INSTALIFEHACK

Flugmodus fiir die Psyche — deshalb ist es wichtig, auch mental offline zu gehen. Wie oft stellen Sie Ihr Handy auf
Flugmodus und wie selten Sie selbst? Hochste Zeit, Inrem Kopf auch mal eine Pause von der Welt zu gonnen.

WAS BRINGT IHNEN DER MENTALE FLUGMO-
DUS?

In einer Welt standiger Erreichbarkeit
lauft unser Gehirn im Dauerbetrieb.
Nachrichten, Anrufe, Social Media und
endlose To-do-Listen halten Ihr Stress-
system auf hohem Niveau. Die Folge: Sie
fiihlen sich erschopft, unkonzentriert und
innerlich getrieben.

Die Forschung zeigt, dass bewusste Ab-
grenzung entscheidend ist, um mentale
Energie aufzufillen. In der Psychologie
spricht man von ,psychological detach-
ment” — der Fdhigkeit, gedanklich ab-
zuschalten und Abstand von der Arbeit
2u gewinnen. Studien belegen, dass
dies Wohlbefinden, Job- und Lebens-
zufriedenheit steigert (Baktash & Piitz,
2025). Auch im Privatleben sind Pausen
unverzichtbar: UberméBige Nutzung di-
gitaler Gerdte steht im Zusammenhang
mit  Schlafstérungen, Angstzustanden

und innerer Unruhe. Im Gegensatz dazu
helfen ,Digital Detox"-Phasen, depres-
sive Verstimmungen zu lindern (Setia et
al,, 2025).

SO AKTIVIEREN SIE IHREN MENTALEN FLUG-
MODUS

Auch wenn die Vorteile klar sind, fallt die
Umsetzung schwer. Niemand kann jedes
Wochenende in ein Funkloch fliichten
oder tagelang das Handy ausschalten.
Doch schon kleine Veranderungen ent-
lasten den Kopf:

APP-CHECK-OUT

Wahlen Sie eine App, die Sie oft fesselt,
und schranken Sie die Nutzung zeitlich
ein. Verschieben Sie das Icon oder setzen
Sie ein automatisches Limit.

OFFLINE-INSELN
Planen Sie tdglich Funkstille im FHug-
modus — 20 Minuten oder eine

Stunde — und nutzen Sie die Zeit fiir Ak-
tivitdten ohne Bildschirm, etwa Lesen,
Dehnen oder Sport.

PUSH-PAUSE

Uberpriifen Sie Mitteilungen und deakti-
vieren Sie alle, die nicht notwendig sind.
So bestimmen Sie selbst, wann Sie auf
das Handy schauen.

HANDY-PARKPLATZ

Geben Sie dem Handy einen festen Platz
in lhrer Wohnung. Nehmen Sie es nur bei
Bedarf, es muss Sie nicht iiberall beglei-
ten.

Schon kleine Schritte konnen spiirbare
Ruhe bringen. Wenn es Ihnen jedoch
schwerfallt, vom Dauerstress abzuschal-
ten, kann professionelle Unterstiitzung
hilfreich sein.
instahelp.me

Quellen: Baktash, M.B. & Piitz, L. (2025) Detach to Thrive: Psycho-
logical Detachment from Work and Employee Well-Being.
J Happiness Stud26, 54 Setia S, Gilbert F, Tichy M L,
et al. (2025) Digital Detox Strategies and Mental
Health: A Comprehensive Scoping Review of
Why, Where, and How. Cureus
17(1): €78250. doi:10.7759/
cureus.78250
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TRANSFORMATIVEKOMMUNIKATION
DIEKUNSTDESUBERZEUGENS

Uberzeugen ist eine Lebenskompetenz — nicht nur fiir Vertriebler. Ob im Beruf, in der Familie oder im Alltag: Wir
alle verkaufen tdglich unsere Ideen und Uberzeugungen. In seiner Masterclass, 10 Goldene Regeln der Verkaufsex-
zellenz” zeigt Michael Sandvoss, wie Verkaufstechniken auf Basis von 30 Jahren Erfahrung und aktueller Forschung
nicht nur Umsatze steigem, sondern auch Beziehungen starken.

WARUM JEDER MENSCH EIN VERKAUFER IST
JWir alle verkaufen — jeden Tag. Man
kann nicht nicht verkaufen.”

Erstaunt? Ob Sie lhren Chef von einer Idee
iberzeugen, Ihren Partner fir den ge-
meinsamen Urlaub begeistern oder Ihren
Teenager motivieren wollen — die Prin-
zipien erfolgreichen Verkaufens wirken
tberall. In meiner Masterclass ,10 Gol-
dene Regeln der Verkaufsexzellenz" habe
ich meine Sales-Erfahrungen und Ausbil-
dung in den USA und in Deutschland mit
den aktuellen wissenschaftlichen For-
schungsergebnissen verglichen. Heraus-
gekommen sind zehn goldene Regeln,
die nicht nur Umsdtze explodieren lassen,
sondern auch zwischenmenschliche Be-
ziehungen auf ein neues Level heben.

REGEL 1: VERTRAUEN IST ALLES — AUCH ZU
HAUSE

Menschen kaufen von Menschen.”

Die Harvard Business School bewies es
wissenschaftlich: Bei drei oder mehr per-
sonlichen Verbindungspunkten steigen
die Erfolgschancen um 74 Prozent. Doch
was bedeutet das konkret?

Im Geschéftsleben: Statt sofort (iber
Ihr Produkt zu sprechen, finden Sie
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Gemeinsamkeiten. Sind Sie beide Eltern?
Fahren Sie denselben Wagen? Teilen Sie
dhnliche Werte? Diese Verbindungen
schaffen das Fundament fir jede
erfolgreiche Geschaftsbeziehung.

Im Privatleben: Auch bei Diskussionen
mit dem Partner oder den Kindern gilt:
Frst die Beziehung, dann das Anliegen.
Zeigen Sie echtes Interesse an der Welt
Ihres Gegeniibers, bevor Sie lhre eigenen
Wiinsche dulBern.

Praxistipp

,Sammeln Sie bewusst Gemeinsamkei-
ten. Fihren Sie ein mentales Notizbuch
tber die Menschen in lhrem Umfeld.
Wer hat welche Hobbys? Welche Sorgen?
Welche Traume? Diese Informationen
sind Gold wert.”

,Stop selling — start connecting — build
relationship first”, habe ich in den USA
gelernt.

REGEL 2: SEHEN SIE DIE WELT MIT FREMDEN
AUGEN

,Was raubt Ihrem Gegeniiber nachts den
Schlaf?”

Frfolgreiche Menschen haben eine Su-
perkraft: Sie konnen die Perspektive

wechseln. Studien zeigen: Produktfo-
kussierte Prdsentationen erreichen nur
11 Prozent Erfolgsquote, problemfokus-
sierte hingegen 32 Prozent.

Im Geschaftsleben: Fragen Sie nicht:
,Wie kann ich mein Produkt verkaufen?”,
sondern:,Welches Problem 6se ich wirk-
lich?” Ein Immobilienmakler verkauft
nicht Hauser — er verkauft Sicherheit,
Prestige, Zukunftsvorsorge, Traume.

Im Privatleben: Wenn Ihr Teenager stan-
dig zu spat nach Hause kommt, liegt das
Problem vielleicht nicht in mangelndem
Respekt, sondern im Wunsch nach Aner-
kennung bei Freunden. Verstehen Sie das
wahre Bediirfnis — dann finden Sie die
richtige Losung.

Masterclass-Ubung

JSetzen Sie sich buchstéblich auf den
Stuhl Ihres Gegeniibers. Schauen Sie die
Welt durch seine Brille. Was sehen Sie
dort? Welche Angste, welche Hoffnun-
gen? Erst wenn Sie das verstehen, knnen
Sie wirklich helfen.”

REGEL 3: EMOTIONALE INTELLIGENZ SCHLAGT
JEDES ARGUMENT

,Grolsartige Verkdufer verkaufen Gefiihle.”

©KI generiert — firefly.adobe.com

Die Yale-Universitdt fand heraus: Wer
in den ersten 90 Sekunden emotionale
Synchronisation erreicht, hat 63 Prozent
hohere  Erfolgschancen.  Emotionale
Resonanz ist der stdrkste Pradiktor
fir Verkaufserfolg — = starker als
Produktwissen oder Erfahrung.

Im Geschaftsleben: Spiegeln Sie die Ener-
gie lhres Gegeniibers. Ist er ruhig und
beddchtig? Werden Sie es auch. Ist sie
dynamisch und enthusiastisch? Ziehen
Sie mit. Menschen folgen Menschen, die
sich dhnlich verhalten.

Im Privatleben: Reagieren Sie auf die
Emotionen hinter den Worten. Wenn Ihr
Partner gestresst von der Arbeit kommt
und sich beklagt, braucht er vielleicht
keine Losungsvorschldge, sondern emo-
tionale Unterstiitzung

Erfolgsformel Resonanz

JEmotionen sind wie Musik. Wenn Sie
den Takt des anderen fiihlen, entsteht Re-
sonanz. Diese Resonanz ist der Schliissel
zu jedem menschlichen Herzen.”

REGEL 4: DIE MACHT DER GESCHICHTEN
Storytelling aktiviert sieben Gehirnregi-
onen gleichzeitig.”

Neurowissenschaftler bestdtigen: Ge-
schichten werden 22-mal besser erinnert
als nackte Fakten. Warum? Weil sie nicht
nur den Verstand, sondern auch die Ge-
fiihle ansprechen.

Im Geschaftsleben: Statt zu sagen:, Unser
Service ist zuverldssig”, erzahlen Sie:

Letzten Winter, als der Schneesturm alle
StralSen blockierte, war unser Techniker
der einzige, der es zu unserem Kunden
geschafft hat. Drei Stunden Fahrt fiir 30
Minuten Reparatur — aber der Kunde
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konnte piinktlich liefern.”

Im Privatleben: Wollen Sie Ihren Kindern
Werte vermitteln? Erzahlen Sie Geschich-
ten aus lhrer eigenen Kindheit. Wollen Sie
Inren Partner fiir eine Idee begeistern?
Malen Sie das Bild einer gemeinsamen
Zukunft.

Geschichtenrezept

,Jede Geschichte braucht drei Zutaten:
einen Helden (am besten Ihren Kunden),
ein Problem (das geldst wird) und eine
Transformation (das bessere Leben da-
nach). Das wirkt immer”

REGEL 5: KOMMUNIKATION HAT VIER EBENEN
—NUTZEN SIEALLE

,Was Sie sagen, ist nur ein Viertel der Bot-

schaft”

Der Kommunikationspsychologe Schulz

von Thun lehrte uns: Jede Nachricht hat

vier Seiten. Meister der Uberzeugung

nutzen alle vier geschickt:

« Sachinhalt — die reinen Fakten

« Selbstoffenbarung — was Sie Giber sich
preisgeben

« Beziehung — wie Sie zum anderen
stehen

« Appell — was Sie erreichen wollen

Praxisbeispiel

Statt ,Kaufen Sie jetzt!” (nur Appell) sa-
gen Sie:

,Basierend auf meiner 20-jdhrigen Er-
fahrung (Selbstoffenbarung) sehe ich bei
Innen die perfekte Situation (Beziehung)
fiir diese Losung, weil die Zahlen eindeu-
tig sind (Sachinhalt) — lassen Sie uns
gemeinsam den ndchsten Schritt gehen
(Appell).”

REGEL 6: MEHR ZUHOREN, WENIGER REDEN
,Das optimale Verhéltnis: 60 Prozent zu-
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hdren, 40 Prozent sprechen.”

Studien belegen: Verkaufer mit einem
Zuhor-Sprech-Verhdltnis von 60:40 ha-
ben 127 Prozent hohere Abschlussraten.
Warum? Weil Zuhdren Vertrauen schafft
und echte Bediirfnisse aufdeckt.

Im Geschaftsleben: Entwickeln Sie ein Ar-
senal von Fragetechniken. Offene Fragen
(,Wie stellen Sie sich die ideale Losung
vor?”) haben 71 Prozent hohere Erfolgs-
quoten als geschlossene Fragen (,Gefallt
lhnen das?”).

Im Privatleben: Die wertvollsten Gespra-
che entstehen, wenn Sie wirklich zuhdren
— nicht nur warten, bis Sie wieder reden
konnen. lhr Partner, lhre Kinder Ihre
Freunde werden es spiiren.

Zuhor-Geheimnis

JHoren Sie nicht nur die Worte, sondern
auch die Melodie dahinter. Was wird
nicht gesagt? Welche Emotionen schwin-
gen mit? Manchmal liegt die wichtigste
Information in der Pause zwischen den
Satzen.”

REGEL 7: EINWANDE SIND TUROFFNER, KEINE
MAUERN

,Zuteuer” heilst oft: Zeig mir den Wert.”
MIT-Studien  beweisen: Die LACKE-
Methode lost 74 Prozent aller Einwande
auf, wahrend direkte Widerlequng nur
23 Prozent Erfolg hat. Warum? Weil sie
das Gegeniiber nicht in die Defensive
drdngt.

LACKE-Methode

« Lauschen — den Einwand vollstandig
anhoren

« Anerkennen — Verstandnis zeigen

« Verdeutlichen — den wahren Einwand

herausfinden

« Kontrastieren — Vorteile gegeniiber
stellen

« Eingehen — mal8geschneiderte Losung
prasentieren

Einwand-Philosophie

,Jeder Einwand ist ein Bediirfnis, den
Wert besser zu verkaufen. ,Zu teuer’
bedeutet ,Der Wert ist mir noch nicht
klar’ Keine Zeit" heifSt Keine Prioritat’
Ubersetzen Sie die Sprache der Einwinde
— dann finden Sie den Schliissel.”

REGEL 8: PREISPSYCHOLOGIE VERSTEHEN
,Der Preis ist keine absolute GralSe, son-
dern eine Wahrnehmungsfrage.”

Die Carnegie Mellon University bewies:
Wer den Preis zuerst nennt, aktiviert das
Schmerzzentrum im Gehirn. Wer zuerst
den Wert vermittelt, reduziert diesen
,Preisschmerz” um 56 Prozent.

Preis-Sandwich-Methode
Wert aufbauen — Preis nennen — Wert
verstarken

Preisweisheit

Verkaufen Sie niemals Preise — verkaufen
Sie Investitionen in eine bessere Zukunft.
Ein Porsche kostet nicht 100.000 Euro, er
bietet tdglich das Gefihl von Freiheit und
Erfolg. Was ist Ihnen das wert?”

REGEL 9: DER ABSCHLUSS IST EINE KETTE
KLEINER ENTSCHEIDUNGEN

,Niemand springt auf den Gipfel — man
geht Schritt fiir Schritt” Neurowissen-
schaftler entdeckten: Mit jeder kleinen
positiven Entscheidung nimmt die Angst
vor der groRen Entscheidung um 8 Pro-
zent ab. Nach vier kleinen ,Ja" steigt die
Wahrscheinlichkeit fiir das groSe,,Ja” um
84 Prozent.

Praktische Micro-Commits

- Macht das Sinn fiir Sie?”

- Konnen Sie sich das vorstellen?”
- Gefdllt Ihnen diese Richtung?”

Abschluss-Philosophie

,Sammeln Sie kleine Zustimmungen wie
Perlen auf einer Kette. Am Ende haben Sie
ein wertvolles Collier des Vertrauens, das
zum natiirlichen Abschluss fiihrt.”

REGEL 10: PERSONLICHKEIT ENTWICKELN,
NICHT NUR TECHNIKEN LERNEN

Was uns wirklich unterscheidet, ist nicht,
was wir wissen, sondern wer wir sind.”
Stanford-Studien zeigen:
Personlichkeitsentwicklung  bringt 37
Prozent  mehr  Leistungssteigerung
als reines Fachtraining. Warum? Weil
Menschen echte Personlichkeiten spiiren
und ihnen vertrauen.

Wichtige Sdulen der Verkauferpersonlich-

keit:

- Mentale Stdrke — resilient bei
Riickschldgen

- Emotionale Balance — stabil in jeder
Situation

« Physische Energie — Ausstrahlung und
Prdsenz

« Ethische Integritdt — glaubwiirdig und
authentisch

1-Prozent-Regel

,Werden Sie jeden Tag ein Prozent besser.
Nach einem Jahr sind Sie 37-mal starker.
Das gilt fiir das Verkaufen ebenso wie fir
Beziehungen, Erziehung oder Lebensfiih-
rung.’

Fazit: Seid Menschen — gerade beim
Uberzeugen. Die 10 goldenen Regeln
fir  Verkaufsexzellenz ~ sind ~ mehr

TRANSFORMATIVEKOMMUNIKATIONDIEKUNSTDESUBERZEUGENS

als  Geschdftstechniken — sie  sind
Lebensprinzipien. Ob Sie einen Millionen-
Deal abschliefen oder thren Enkeln eine
Gute-Nacht-Geschichte  erzahlen: Die
Kunst des Uberzeugens basiert auf echten
menschlichen Verbindungen. ,Am Ende”,
sage ich,,verkaufen wir alle dasselbe: uns
selbst. Die Frage ist nur: Sind wir den Kauf
wert?”

Die Freude an empathischer Kommuni-
kation zu vermitteln, ist mir wichtig. Ein
schones Kompliment dazu kam neulich
von einer Teilnehmerin: ,Michael, seit
deiner Sales-Masterclass fiihle ich mich
beim Verkaufen zum ersten Mal richtig
gut. Andere von etwas zu (iberzeugen,
macht mir jetzt sogar Spal.”

Wer tiefer in die Kunst des Uberzeugens
einsteigen mochte, kann mir gerne eine
E-Mail an ms@michaelsandvoss.de sen-
den. Ich freue mich auf den Austausch.

UBER MICHAEL SANDVOSS

Michael Sandvoss war Gber drei Jahr-
zehnte in Fiihrungspositionen in Me-
dienkonzernen in Deutschland und den
USA ttig. Heute ist er Speaker, Coach und
Trainer. In seinen Masterclasses , 10 Gol-
dene Regeln fiir Verkaufsexzellenz” trai-
niert er die Kunst der Sales Performance.
Seine Mission ist,Human Intelligence” in
Zeiten der KI. Mit Sandvoss Performance
& Friends ist er Veranstalter und Kurator
des SMART:HUMAN CIRCLE & FESTIVAL.
Er ist Griinder der Initiative Mensch:Sein
und Beirat des Brain & Soul Networks.
Weitere Infos unter
www.michaelsandvoss.de
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SMART:HUMANCIRCLEDERAUFTAKTEINERBEWEGUNG

SMART:HUMANCIRCLE
DERAUFTAKTEINERBEWEGUNG

Kiinstliche Intelligenz entwickelt sich exponentiell — doch was bleibt unsere Rolle als Mensch? Wahrend Maschinen
Daten verarbeiten, erschaffen wir Bedeutung. Wahrend Algorithmen optimieren, gestalten wir Beziehungen. Jetzt
ist die Zeit, unsere Human Intelligence neu zu entdecken — emotional, mental, sozial, spirituell. SMART:HUMAN ist
ein CIRCLE der Transformation mit einem Programm voller Impulse, Begegnung und Tiefe — von Michael Sandvoss,
Initiator & Kurator des SMART:HUMAN CIRCLE & EVENTS.

WENN Kl SICH AUTONOM WEITERENTWI-
CKELT — WO BLEIBEN WIR ALS MENSCH?

Wir stehen vor der groRten Unbekannten
der Menschheitsgeschichte: Kiinstliche
Intelligenz, die sich exponentiell selbst
weiterentwickelt. Welche Rolle spielt der
Mensch in einer Zukunft, die Maschinen
selbst gestalten?

WHY? WARUM MENSCHSEIN JETZT ZUR SU-
PERKRAFT WIRD

Die gefahrliche Illusion: ,Wir sind ja
schon  bereit” Viele  Unternehmen
und Leader glauben, sie seien gqut
aufgestellt — mit digitalen Tools, K-
Readiness-Programmen und klassischen
PersonalentwicklungsmalSnahmen. Doch
die Forschung zeigt klar: Technologischer
Vorsprung ohne menschliche Reife ist
keine Zukunftssicherheit — sondem ein
Risiko.

Menschen verlieren nicht ihre Jobs an
KI. Sie verlieren sie an Menschen, die
besser mit Kl umgehen kdnnen — weil
sie Ihr volles Human Intelligence Poten-

zZial nutzen
MICHAEL SANDVOSS, SINNGEMASS NACH KAI-FU LFE

Human Intelligence statt ausschlieRlich
Skill-Tuning wird zum' entscheidenden
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Erfolgsfaktor:

- Wahrend KI Daten verarbeitet,
erschaffen wir Bedeutung

- Wahrend Algorithmen optimieren,
gestalten wir Beziehungen

« Wahrend Maschinen funktionieren,
inspirieren wir und geben Sinn

Human Ready ist der wahre Wettbe-
werbsvorteil. Technologie ist leicht ska-
lierbar. Menschlichkeit ist es nicht — des-
halb wird sie zur Knappheitsressource der
Zukunft.

WHAT? DER SMART:HUMAN CIRCLE AM
25. OKTOBER 2025

Der exklusive Auftakt fiir Menschen, die
Human Ready sein wollen

Am Samstag, den 25. Oktober 2025, wird
die Designwerkschau Miinchen erstmals
zum Zentrum fiir die Human-Ready-
Transformation und echte Begegnung
— fiir eine exklusive Gruppe von Unter-
nehmern, Top-Fiihrungskraften und Visi-
ondren.

HOW? WEGWEISENDE IMPULSE VON DEN
HUMAN-INTELLIGENCE-EXPERTEN. HIER EINE
AUSWAHL

£
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MICHAEL SANDVOSS
MODERATION & KURATOR
SANDVOSS PERFORMANCE
CONSULTING

NADINE BUSCHHAUS
MODERATION & WORKSHOP
SPRECHERHAUS®
ROHSTOFF WISSEN

MARKUS GULL
SPEAKER
STORYTELLING & SINN

MARC GASSERT
SPEAKER
INNERE STARKE & MUT

GERD KONIG
SPEAKER
SPRACH- KLARHEIT

CARINA HELLMICH
SPEAKER
AUTHENTISCHE STARKE

IM GESPRACH MIT MICHAEL

SANDVOSS IST

CHRISTOPH MULLER-HOCKER
GROUP MINDFULNESS LEAD,

ALLIANZ

© Michael Sandvoss

RUFUS BECK

Jeder Speaker der SMART:HUMAN-Reihe
steht flir einen Baustein moderner,
integraler Human Intelligence:

Markus Gull: ,Die Kraft einer New Story
fir sich selbst entfesseln” — Narrative
Intelligenz & Purpose-Kompetenz

Gerd Konig: ,Wie du durch Sprache
Prasenz erzeugst und Resonanz beim
Gegeniiber schaffst” —  Sprachliche
Selbstfiihrung & kommunikative Klarheit

Carina Hellmich: ,Purpose  meets
Performance — Wie du in einer smarten
Welt bei dir bleibst” — Selbstbewusstsein
& Klarheit in Komplexitdt

Marc Gassert: ,Mut tut gut — Die Energie
der Disziplin fiir Zeiten des Wandels" —
Mentale Starke & Selbststeuerung
Christoph Miiller-Hocker: Achtsamkeit &
ethische Intelligenz

SMART:HUMANCIRCLEDERAUFTAKTEINERBEWEGUNG

Rufus Beck: ,Gut und Bdse — ein
Zwiespalt” — Emotionale Tiefe & Fokus
Der renommierte  Schauspieler und
,Zehnkampfer  der  darstellenden
Kiinste”, bekannt als die deutsche
Stimme von Harry Potter und durch
seine ikonische Rolle in ,Der bewegte
Mann”. Als Interpret von iber 200
Horbiichern und vielfach ausgezeichneter
Theater- und Filmschauspieler bringt er
jahrzehntelange Erfahrung in der Kunst
des Geschichtenerzahlens mit,

DIE TRANSFORMATIONS-REISE BIS 2026

Der SMART:HUMAN CIRCLE ist der Auftakt
einer Bewegung, die bis zum groBen
SMART:HUMAN Festival 2026 eine Reihe
von transformativen Veranstaltungen
umfasst. Jede Station dieser Reise vertieft
die Human Intelligence und bereitet auf
die Zukunft vor.

FURWEN?

Fir Unternehmer, Top-Fiihrungskraften

und Visionare, die verstehen:

- Kl'kann alles — auSer Menschsein.”

+,Skills kann man trainieren. Haltung
muss man entwickeln.”

« Fiihrung neu denken: nicht nur
schneller hoher, weiter, sondern tiefer

und ndher: also mehr Qualitat anstatt

nur mehr Quantitdt "

IHR RETURN ON INVESTMENT

Sie verlassen den Circle nicht nur inspi-
riert, sondern ausgeriistet — mit konkre-
ten Impulsen fir:

- Stimmige Fiihrung in der KI-Ara

« Authentische Kommunikation,
die verbindet

« Performance durch menschliche
Starken

« Ein neues Verstandnis Ihrer HUMAN-
INTELLIGENCE-Power

- Wie Sie lhre Teams unterstiitzen,
Human-Intelligence-ready zu werden

FAZIT

Die  SMART:HUMAN-Bewegung macht
erlebbar,  wie  Menschlichkeit  und
Technologie zu einer neuen Einheit
verschmelzen. Durch ein hochkardtiges
Programm und den intensiven Austausch
im Circle entsteht Klarheit dber Sinn,
Sprache und Haltung — sowie ber die
Chancen des Menschseins in der Kl-Ara.
Das Ergebnis: konkrete Werkzeuge, um
Teams zu inspirieren, Leistung zu steigem
und Zukunft bewusst zu gestalten.

JIransformation beginnt dort, wo
Menschlichkeit und KI nicht als
Gegensdtze gedacht werden, sondern
als Krdfte, die gemeinsam neue Stdrke

entfalten.”
MICHAEL SANDVOSS

Sichern Sie sich jetzt lhren Platz in dieser Bewegung unter www.mensch-
sein.eu oder schreiben Sie mir direkt an ms@michaelsandvoss.de. Unter-
stiitzt wird diese Initiative von unseren Medienpartnern ONLY THE BEST
unter www.onlythebest.de/artikel/leadership-trends-superpower-human-intel-
ligence sowie PURPOSE MENSCHSEIN unter www.purpose-magazin.de/mensch-
sein mit inspirierenden Einblicken in eine verbundene, menschliche Zukunft.
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Jeder weif3, dass Hunde einen ungewohnlich guten Geruchssinn haben. Doch erst allmahlich gewinnen Fachleute

eine Vorstellung von der komplexen Welt aus Diiften, in der diese Tiere leben.

Wer einen Hund hat, diirfte die Situation
kennen. Eigentlich wiirde man den Spa-
ziergang jetzt wirklich gerne fortsetzen.
Weil es kalt und ungemiitlich ist. Weil
man auch noch etwas anderes vorhat.
Oder weil dieses Fleckchen Rasen neben
dem Supermarkt fir menschliche Augen
ausgesprochen unspektakuldr und lang-
weilig wirkt. Doch die vierbeinige Beglei-
tung schaut einen an, als sei man nicht
ganz bei Trost: Jetzt schon aufbrechen?
Das kann ja wohl nicht dein Emnst sein! Es
gibt hier doch noch so viel Spannendes
zu erschniiffeln!

In solchen Situationen zeigt sich sehr
deutlich, wie unterschiedlich Menschen
und ihre sprichwortlichen besten Freun-
de ihre Umgebung wahmehmen.,Hunde
leben in einer Welt der Gertiche”, erklart
Juliane Brauer, die am Max-Planck-Insti-
tut fiir Geoanthropologie in Jena die For-
schungsgruppe Hundestudien leitet. Sie
und ihr Team wollen besser verstehen,
wie die Tiere ihren hervorragenden Ge-
ruchssinn einsetzen und wie er mit ihren
geistigen Fahigkeiten zusammenhdngt.
,Dartiber weifs man bisher nur sehr we-
nig", sagt die Forscherin. Erst allmahlich
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gelingt es der Wissenschaft, etwas tiefer
in diese geheimnisvolle Welt vorzudrin-
gen.

Klar ist, dass Hunde eine deutlich bes-
sere Ausstattung fiir das Wahmehmen
von Gerlichen besitzen als der Mensch.
So finden sich in den Nasenhdhlen eines
Schaferhundes etwa 150 Quadratzenti-
meter Riechschleimhaut mit rund 250
Millionen Riechzellen. Dackel bringen es
immerhin auf die Halfte davon. Dagegen
miissen sich Menschen mit bescheidenen
zehn Quadratzentimetern  Schleimhaut
begniigen, in denen 30 Millionen Riech-
zellen auf Duftreize warten.

Auch die Bereiche im Gehimn, in denen
die von den Riechzellen aufgenomme-
nen Informationen verarbeitet werden,
unterscheiden sich deutlich. Wahrend
Menschen nur einen Kleinen Teil ihres
Denkorgans fiir solche Aufgaben reser-
viert haben, ist bei Hunden ein Achtel
des gesamten Gehirns nur fiir das Rie-
chen zustandig. Das alles fiihrt dazu, dass
Hunde je nach Duftstoff zehntausend bis
hunderttausend Mal so geringe Konzent-
rationen wahrehmen kdnnen wie Men-
schen.

Kein Wunder also, dass sich die Tiere oft
am liebsten auf ihre Nase verlassen. Sie
erkennen am Geruch, ob ihr Gegeniiber
zur eigenen oder zu einer fremden Art
gehort, welches Geschlecht es hat, ob es
jung oder alt ist, krank oder gesund. Sie
konnen sogar unterscheiden, wie nah ein
Artgenosse mit ihnen verwandt ist. Und
sie wissen offenbar auch sehr genau, wie
sie selbst riechen.

Erste Indizien dafiir hat ein eher unge-
wohnliches Experiment geliefert. Entlang
eines Radweges hat Marc Bekoff von
der University of Colorado in den USA
mit Hundeurin getrankten Schnee von
seinem Ursprungsort an andere Stellen
verfrachtet. Dann hat er beobachtet, an
welchem der gelben Klumpen ein Riide
namens Jethro am langsten schnupperte.
Mit seinem eigenen Urin verbrachte der
Kandidat von Anfang an am wenigsten
Zeit. Und sein Interesse liefS im Laufe des
Versuchs noch weiter nach, was bei den
Hinterlassenschaften anderer Artgenos-
sen nicht der Fall war. Demnach konnten
auch Hunde zum exklusiven Kreis von
Arten gehoren, die wissen, wer sie selbst
sind.
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Oft ist es allerdings gar nicht so einfach,
die ungewdhnlichen Talente der vier-
beinigen  Spiirnasen  wissenschaftlich
greifbar zu machen. Gute Tests dafiir zu
entwickeln, erfordert haufig einige Tiif-
telei.,Das liegt daran, dass wir Menschen
s0 schlecht im Riechen sind”, sagt Juliane
Brduer.,Wir kdnnen uns gar nicht richtig
vorstellen, wie ein Hund die Welt erlebt.”
Allein mit der Fiille an Eindriicken wadre
ein Mensch wahrscheinlich - komplett
iberfordert. Denn wahrend physikalische
Sinnesorgane wie Augen und Ohren eher
Momentaufnahmen liefern, bleiben che-
mische Botschaften fiir eine gewisse Zeit
erhalten. Wenn ein Hund einen Raum be-
tritt, kann er also nicht nur erschnuppemn,
wie dieser aktuell eingerichtet ist, wer
sich darin aufhdlt und ob die Nachbamn
gerade kochen. Er erfahrt auch, wie die
Situation vor ein paar Stunden gewesen
ist. Oder gestern. Oder letzte Woche. Das
kann schon verwirrend werden. Doch
irgendwie schaffen es die Tiere offenbar,
aus dem Waust an Diiften die fiir sie wich-
tigen Informationen herauszufiltern.
Dieses Talent nutzt die Menschheit seit
Jahrtausenden. Die begabten Spiimnasen
waren seit jeher dulerst niitzliche Ge-
fahrten, die beim Aufstobern von Jagd-
beute halfen oder Haus und Hof bewach-
ten. Doch dabei ist es nicht geblieben.
Inzwischen sind vierbeinige Profis nicht
nur regelmdfSig bei Polizei und Zoll im
Einsatz, sondern auch bei Rettungsdiens-
ten und in der Schddlingsbekdmpfung.
Manche suchen in Naturschutzprojekten
nach bedrohten Tier- und Pflanzenarten,
andere erschnuppern Krankheiten, finden
Erze oder lokalisieren Lecks in Pipelines.
Allerdings eignet sich auch innerhalb der-
selben Rasse nicht jedes Tier gleich qut fiir
einen solchen Job. Manche erweisen sich

als ausgesprochen schnupperfaul. Juli-
ane Brduer kennt das von ihrer eigenen
Border-Collie-Hiindin. ,Nana setzt ihre
Nase nur relativ selten ein, obwohl sie es
konnte” berichtet die Forscherin. ,Statt-
dessen schaut sie sich oft lieber um.” Wie
die Tiere die Entscheidung fiir oder gegen
das Schnuppern treffen, untersuchen sie
und ihr Team gerade.

Maglicherweise spielt dabei die Tatsa-
che eine Rolle, dass Riechen fiir Hunde
eine relativ anstrengende Sache ist. Die
Nase einfach nur in die Gegend zu hal-
ten, reicht namlich nicht. Um Geriiche
wirklich gut wahmehmen zu konnen,
miissen die Tiere aktiv schniiffeln. Denn
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ohne die dabei entstehenden Turbulen-
zen kommen nur etwa zwei Prozent der
in der Luft schwebenden Duftstoffe auch
tatsdchlich bei den Riechzellen an. Auch
wenn Hunde hecheln, geht das auf Kos-
ten ihres Riechvermdgens. Denn dabei
stromt die meiste Luft durchs Maul statt
durch die Nase.

Ob die vierbeinigen Helfer das Gesuchte
finden oder nicht, hangt allerdings nicht
nur von ihrer Schnupperwilligkeit und
Motivation ab. Auch Umweltfaktoren wie
Temperatur und Feuchtigkeit, Luftdruck
und Windverhaltnisse sowie der gesund-
heitliche und psychische Zustand des Tie-
res spielen eine Rolle. Und nicht zuletzt
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hat auch der menschliche Begleiter die
Hande im Spiel. Wie weit dessen Einfluss
reicht, hat eine Forschungsgruppe um
Lisa Lit von der University of California
in einem Versuch mit 18 ausgebildeten
Sprengstoff- und Drogenspiirhunden ge-
testet.

Die Tiere sollten entsprechende Proben
suchen und zeigten auch in 85 Prozent
der Durchgdnge tatsdchlich einen Fund
an. Dabei war in keinem einzigen dieser
Falle iberhaupt etwas auf dem Gelande
versteckt — was die Hundefiihrer aller-
dings nicht wussten. Deren Erwartung
hatte sich bei diesem Experiment offen-
bar auf die Tiere Gibertragen, sodass diese
Fehlalarme produzierten.

Es gibt allerdings auch den umgekehr-
ten Fall: Die Hunde riechen das Gesuch-
te zwar durchaus, zeigen aber nichts an.
,Das kann daran liegen, dass sie nicht ge-
nau wissen, was man von ihnen will” er-
kldrt Juliane Brauer. Ein Drogenspiirhund
hat im Training vielleicht gelernt, kleine
Plastiktiten mit Kokain zu finden. Doch
wenn er dann im Einsatz eine viel gro-
Bere Menge in einer anderen Verpackung
erschnuppert, ignoriert er die maglicher-
weise. ,Fiir ihn ist das einfach nicht die-
selbe Kategorie”, sagt Juliane Brduer.

Vor ahnlichen Problemen stehen auch
Rettungshunde. In ihrer Ausbildung tiben
diese zwar immer wieder, Menschen zu
finden. Nur handelt es sich dabei um ge-
sunde und unversehrte Personen — und
die riechen fiir eine feine Spiirnase eben
deutlich anders als Bewusstlose und Ver-
letzte, die in einem Erdbebengebiet ver-
schiittet sind. ,Man muss den Tieren also
erst einmal klarmachen, was sie Gber-
haupt suchen sollen”, betont die Expertin.
Gerade dafiir wdre es qut, mehr Giber die
Geruchswelt der Vierbeiner zu wissen.
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Dann lieBe sich das bisherige Training
fiir die Sonderfahnder auf vier Pfoten
vielleicht noch verbessern. Doch bisher
ist nicht einmal klar, wie das Aufnehmen
und Verfolgen einer Fahrte (iberhaupt
funktioniert. Was genau nehmen die Tiere
beispielsweise wahr, wenn sie der Spur
eines ganz bestimmten Menschen fol-
gen? Niemand weifs das so genau.

Trotz der vielen ungekldrten Fragen ge-
lingt es aber auch immer wieder, neue
Einblicke in die Geruchswelt der Hunde
zu gewinnen. Forscherinnen um Philippa
Johnson von der Cornell University in den
USA haben das zum Beispiel mithilfe der
Magnetresonanztomografie  geschafft.
Diese Methode lieferte fein aufgelste
Bilder, auf denen intensive Verbindun-
gen zwischen dem Riechkolben der Tiere
und anderen wichtigen Bereichen ihres
Gehirns zu erkennen sind. Offenbar ist
der Geruchssinn bei Hunden stark mit
verschiedenen geistigen Prozessen ver-
kniipft.

So verbinden die Datenhighways das
Riechsystem mit Regionen, die mit dem
Entstehen von Erinnerungen und Emo-
tionen zu tun haben. Das ist vielleicht
noch nicht sonderlich berraschend.
SchlieRlich kdnnen Geriiche auch beim
Menschen sehr effizient im Geddchtnis
gespeichert werden. Ein bestimmter Duft
aus der Kindheit weckt daher manch-
mal jahrzehntealte und sehr emotionale
Erinnerungen. Bei Hunden mit ihrer so
viel feineren Nase kinnten solche Effekte
noch starker sein.

Deutlich verbliiffender aber ist ein ande-
res Ergebnis aus dieser Studie. Eine wei-
tere Daten-SchnellstraBe fiihrt ndmlich
vom Riechsystem direkt zu den Arealen,
die fiirs Sehen zustandig sind. So eine
Verbindung ist bisher bei keinem ande-

ren Tier bekannt. Und fir Menschen ist es
nicht leicht, sich vorzustellen, was diese
Verkniipfung fir die Wahmehmung der
Welt bedeutet. Denken Hunde in Bildern
aus Geriichen? Ist das vielleicht auch der
Grund dafiir, dass sich blinde Hunde in
ihrer Umgebung deutlich besser zurecht-
finden als Menschen mit dem gleichen
Problem?

LZumindest scheinen Hunde eine klare
Vorstellung davon zu haben, was sie am
Ende einer Duftspur finden werden”, sagt
Juliane Brduer. Sie und ihr Team haben
dafiir schon eine ganze Reihe von Indizi-
en gefunden. In einem Versuch haben sie
zum Beispiel ein Spielzeug tiber den Bo-
den gezogen. Die vierbeinigen Kandida-
ten sollten der Spur bis zu einem Versteck
folgen und den dort gefundenen Gegen-
stand zuriickbringen. Fiir einen Hund ist
das keine sonderlich anspruchsvolle Auf-
gabe. Irritiert waren die Tiere allerdings,
wenn sie am Ende statt auf das zur Spur
passende Spielzeug auf ein anderes stie-
Ben.

Zu dhnlichen Ergebnissen fiihrte auch
ein weiteres Experiment mit zwei un-
terschiedlichen Bezugspersonen. Wenn

Frauchen die Spur gelegt hatte, an deren
Ende aber Herrchen wartete, waren die
Tiere oft noch nicht zufrieden und such-
ten weiter. Fiir Juliane Brduer ist das ein
Indiz dafiir, was im Kopf der Tiere vorgeht,
wenn sie einer Fahrte folgen. Den Ergeb-
nissen zufolge ist das mehrals, Gute Spur,
da muss ich hinterher!” Sie denken wohl
eher in die Richtung: Hier ist Frauchen
entlanggelaufen und hatte gute Laune.”
Auch im Wahrnehmen von menschlichen
Emotionen sind Hunde namlich echte
Profis. Ob ihr Gegeniiber gestresst ist,
erschniiffeln sie moglicherweise anhand
des Stresshormons Cortisol. Und auch
die chemischen Unterschiede zwischen
Angst und Glick kann ihre Nase prob-
lemlos dingfest machen. Das zeigt zum
Beispiel ein Versuch an der Universitat
Neapel Federico Il. Dort haben die For-
scher Hunde mit SchweilSproben aus den
Achseln von gliicklichen und dngstlichen
Mdnnemn konfrontiert. Darauf reagierten
die getesteten Labradore und Golden Re-
triever ganz unterschiedlich. Witterten sie
qute Laune, zeigten sie mehr Interesse an
fremden Menschen und suchten weniger
Kontakt zu ihren Besitzern. Hing dagegen
Angst in der Luft, beschleunigte sich ihr
Herzschlag und sie zeigten mehr Stress-
symptome. Die Tiere konnen menschliche
Emotionen also nicht nur wahmehmen,
sondern passen auch ihre eigenen daran
an — und das zum Teil schon als Welpen.
Auf Angst zum Beispiel reagieren sie
schon im Alter von wenigen Monaten.
Doch auch angenehme Gefiihle sind of-
fenbar ansteckend. Ein Streicheln oder
ein anderer positiver Kontakt zwischen
Hund und Halter senkt bei beiden Arten
den Blutdruck. Zugleich steigen die Kon-
zentrationen der auch als ,Gliickshormo-
ne” bekannten Endorphine und des Bin-

dungshormons Oxytocin an. Das kann an
einem Mix von unterschiedlichen Reizen
liegen. Doch die Nase spielt dabei wahr-
scheinlich zumindest mit.

Fiir Hunde, die eine gute Beziehung zu
Herrchen oder Frauchen haben, scheint
jedenfalls schon allein deren Geruch et-
was Positives zu sein. Das zeigt ein Expe-
riment in den USA, bei dem zwdlf Hun-
de mit den Geriichen unterschiedlicher
Menschen und Artgenossen konfrontiert
waren. Alle Proben aktivierten in ganz
ahnlicher Weise den Riechkolben im Ge-
him. Doch der sogenannte Nucleus cau-
datus, in dem ein Teil des Belohnungssys-
tems liegt, reagierte deutlich stdrker auf
den Geruch einer vertrauten Person.

Ob sich im Kopf von Hundebesitzern
Ahnliches abspielt, weiB bisher niemand
50 genau. s spricht aber nichts dagegen.
Schlielich haben Versuche gezeigt, dass
diese den Duft ihres eigenen Haustieres
durchaus von dem anderer Hunde unter-
scheiden konnen. Ganz so geruchsblind,
wie man meinen konnte, sind Menschen
also doch nicht.
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UBER KERSTIN VIERING

Die  freie  Wissenschaftsjournalistin
schreibt {iber Themen aus den Bereichen
Biologie, Umwelt- und Naturschutz,
Klimaforschung und Geowissenschaften.
www.naturejournalism.com
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