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Das Internationale Marken-Kolloquium pragt bei uns die

flinfte Jahreszeit

In der vergangenen Woche konnten wir zwei weitere Re-
ferenten fiir das 11. Internationale Marken-Kolloquium
am 18./19. September 2014 fiir Sie gewinnen.

Ein Grund zum Feiern:
Wir haben unsere ,Early Bird”-Vorteilskondition daher

exklusiv fiir die Empfanger des Mandat Growthletters®
um eine Woche (bis zum 7. Mirz) verldngert.

Daniel Sennheiser — Geschiftsfithrender Gesellschafter
- Sennheiser electronic GmbH & Co. KG und

Paolo Dell’Antiono - Sprecher des Vorstandes — Mast-
Jagermeister SE

erwarten Sie am 18./19. September 2014 im Kloster See-
on. Jetzt in unserem Online-Shop anmelden und den
,Early Bird“-Vorteil sichern: www.mandat.de/de/shop/
Internationales-Marken-Kolloquium

oder direkt per E-Mail an: linda.vollberg@mandat.de

far Untemtf.hmer,
Gesch‘éftsfhhrer,

Vorstande ut er
seniorige Manag

,Der klare Fokus auf ein Markenthema, die Mdglichkeit der individuellen Vertiefung und nicht zuletzt die hochkarétigen Teilnehmer
sind in bester Erinnerung.”

Dr. Wolfgang Frick, Geschéftsleitung SPAR Handels AG, St. Gallen, ehemaliger Teilnehmer

Mandat Growthletter ® Nr. 87, Marz 2014 2


http://www.mandat.de/de/shop/Internationales-Marken-Kolloquium/
http://www.mandat.de/de/shop/Internationales-Marken-Kolloquium/
mailto:linda.vollberg@mandat.de

MANDAT

MANAGEMENTBERATUNG

CEO-Tipp des Monats

CEO-Pflichtappell: Output statt Input

Strategie & Fiihrung

,Das kénnen Sie nicht messen!” — Wirklich nicht?

Organisationsentwicklung

Fragt der CEO den Projektleiter ,Wo steht denn Ihr Projekt?”
— Zielerreichungsgrade als Instrumente der Projektfiihrung

Internationales Marken-Kolloquium

Erleben Sie die Award-Verleihung live am
Abend des 18. Septembers 2014

Vortrige & Veroffentlichungen

Neues rund um Vortrdge, Veranstaltungen und mehr

Mandat-Intern

Hinter den Kulissen!




Editorial

»Resultate” — Das ist der Wachstums-
fokus in der Thnen vorliegenden
Ausgabe des Mandat Growthletters®.
Wir haben diesen Schwerpunkt ge-
wahlt, weil wir immer wieder beob-
achten, dass zu viel Aufmerksamkeit
auf Tatigkeiten gelegt wird statt auf
die den Tatigkeiten idealerweise fol-
genden Resultate. Nattrlich ist dies
ein schmaler Grat, denn es bedarf
der Aktivitit, der Tatigkeit, der Tat,
um Resultate zu erzielen. Wenn aber
nur das Tun entscheidet und nicht
mehr das Erreichen, ist ein Fehler im
System.

SCHREIBEN SIE MIR:
guido.quelle@mandat.de

Im Ubrigen beobachten wir die Titig-
keitsorientierung nicht nur in Unter-
nehmen, sondern auch im tiglichen
Leben. Schauen Sie sich einmal um:
Wer in der Politik spricht resultats-
orientiert? Der weitaus tiberwiegen-
de Teil derjenigen Politiker, die sich
vor Kameras oder in der Presse du-
lern, zielt auf Tatigkeiten ab. Die Al-
ternative: Es werden so globale Ziele
geduflert, dass deren Erreichen ent-
weder fraglich, nicht eindeutig mess-
bar oder so weit in die Zukunft ver-
schoben ist, dass die Erinnerung an
das zuvor Vereinbarte schwer fallt.

TWITTER-TIPPS zu profitablem Wachstum:
www.twitter.com/guidoquelle

(1] Tube

XING’

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

BESUCHEN SIE MEIN XING-PROFIL:
www.xing.com/profile/Guido_Quelle

FINDEN SIE MICH BEI LINKEDIN:

Linked [T

S

Wachstumsirsiber

de.linkedin.com/in/guidoquelle

) UNSER BLOG FUR SIE:
www.mandat.de/de/blog
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Wenn Sie bei der Lektiire unserer Bei-
trige den einen oder anderen neuen
Gedanken erhalten, um die Balance
zwischen Tat und Resultat zu verbes-
sern, haben wir unser Ziel erreicht.

Ihnen einen guten Start in den Friih-
lingsmonat Marz!

Thr

Prof. Dr. Guido Quelle
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von Guido Quelle
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Output statt Input

,Resultate, Resultate, Resultate! “ — Die Botschaft, die auf
der Fihrungskrifte-Konferenz ausgerufen wurde, war
eindeutig: es mussten - richtig — Resultate her und zwar
schnell.

Kommt Thnen dieser Ruf nach Resultaten bekannt vor?
Haben Sie als CEO auch schon héufig vergeblich ver-
sucht, Thre Mannschaft davon zu iiberzeugen, dass es
auf Ergebnisse ankommt und nicht so sehr auf das Ver-
fahren, das zu diesen Ergebnissen fithrt? Haben Sie auch
schon allzu haufig erlebt, dass Thr Appell im Vakuum
verhalte? Dann sind Sie in bester Gesellschaft, denn wie-
der einmal geht es nicht so sehr um die Erkenntnis, son-
dern um die Realisierung dessen, was mit der Erkenntnis
verbunden ist.

Organisationsgestaltung

Fragen Sie bei nichster Gelegenheit Thre Mitarbeiter ein-
mal, wofiir sie verantwortlich sind. Die Frage ,Wofiir
sind Sie bei uns verantwortlich?” fithrt regelhaft zu tiber-
raschenden Dialogen. Viele Mitarbeiter werden zunéchst
einmal dartiber berichten, was sie den ganzen Tag und
das ganze Jahr tiber tun und sie werden sich schwer da-
mit tun, die tatsdchliche Verantwortung herauszukristal-
lisieren. Der Dialog dartiber lohnt, denn entweder wurde
dem Mitarbeiter seine Verantwortung in der Vergangen-
heit verdeutlicht und er hat sie nicht fiir sich reklamiert,
oder dem Mitarbeiter wurde seine Verantwortung nicht
hinreichend verdeutlicht, was einen weiteren Gesprachs-
bedarf anzeigt.

Fiihrungsgesprache

»Welche Resultate haben sie seit unserem letzten Gesprach
erzielt?” - Dies ist eine Frage, die, regelhaft gestellt, den Fo-
kus auf Ergebnisse lenkt und die Zeit spart, denn der Pro-

zess, der zu den Resultaten gefiihrt hat, ist im Nachhinein
meist wenig relevant. Einzige Ausnahme: Sollen Verhal-
tensanderungen bewirkt werden, ist bereits jegliche viel-
versprechende Aktivitit in diese Richtung zu wiirdigen.

Bewerbungen

Ergeht sich der Bewerber in langatmigen Ausfithrungen
dariiber, was er in der Vergangenheit getan hat oder fo-
kussiert er sich darauf, was er in der Vergangenheit be-
wirkt hat? Stehen also Aktivititen oder Resultate im Vor-
dergrund? Manches Bewerbungsgesprach kann man auf
diese Weise drastisch abkiirzen, manches kann man sich
gar sparen.

~Riickwérts rechnen”

Wenn Sie im Augenblick eine Initiative im Unternehmen
laufen haben, die sich darauf fokussiert, ihre Abldufe, ihre
Prozesse zu verbessern, wirken Sie unbedingt darauf hin,
dass jeglicher Prozess stets vom Ende her betrachtet wird,
bevor sich die Mannschaft dartiber Gedanken macht,
welche Aktivititen in dem Prozess erforderlich sind. Dies
ist eines der wirkungsvollsten Hilfsmittel in unseren Be-
ratungsprojekten zur wachstumsorientierten Gestaltung
von Geschiftsprozessen: Welches Resultat soll der Pro-
zess erzielen? Was benétigt der Prozess, um starten zu
konnen? Welches ist der kiirzeste Weg zum Ergebnis? Sie
meinen, das sei selbstverstindlich? Mitnichten!

Denken Sie bei aller Resultatsorientierung an eines: Das
Wort ,Resultat” beinhaltet das Wort ,Tat”. Wenn ein Ziel
einmal festgelegt ist, kommt es darauf an, die richtigen
Aktivititen zu unternehmen, um den Weg zu diesem
Ziel bestmoglich zu gehen. In der Gegenwart gestalten
wir die Zukunft. Insofern sind die richtigen Handlungen
sehr wohl entscheidend.
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,Das konnen Sie nicht messen

— Wirklich nicht?

o Machen Sie vermeintlich nicht Messbares messbar und gewinnen

Sie die Beteiligten.

o Lassen Sie keine Ausfliichte zu: Neben den wirtschaftlichen Ergebnissen

sind auch die qualitativen Resultate messbar.

0 Messen Sie bereits die Veranderungen auf dem Weg hin zu einem

Resultat.

Ist es nicht auffillig? Immer dann, wenn es darum geht,
nicht-monetire Resultate zu messen, ergehen sich Ar-
beitsgruppen, Projektteams, ja ganze Organisationen re-
gelhaft in einem erheblichen Wehklagen dartiber, dass
dies schlicht nicht méglich und tiberdies unnétig sei.
Der Start eines neuen Verinderungsprojektes und des-
sen Geschwindigkeit auf dem Weg zur Realisierung der
Projektziele? Nicht messbar. Die Marketing-Leistungen?
Nicht messbar, selbstverstandlich nicht. Ein hoheres Ni-
veau an Leidenschaft, eine gestiegene Mitarbeitermotiva-
tion von innen heraus? Messung unmoglich. Der Effekt
einer neuen Herangehensweise an Kunden im Vertrieb?
Messung moglich, aber auflerordentlich schwierig, weil
nicht tiberschneidungsfrei.

Meist handelt es sich bei dem Wehklagen tiber die
Schwierigkeit, etwas eigentlich nicht Messbares zu mes-
sen um eine Ausflucht. Bestenfalls handelt es sich um
die AuRerung des Unvermogens der Mitarbeiter, sich auf
konkrete Messverfahren und Messgrofien zu einigen, die
sich auflerhalb des in Zahlen ausgedriickten Resultats
der Geschiftstitigkeit darstellen. Kein Wunder, denn
weder wird es gelehrt, noch wird es hinreichend haufig
verlangt, auch qualitative Resultate messbar zu machen.

In diesem Beitrag geht es nicht darum, ein Pladoyer daftir
zu halten, alles zu messen, jegliche Tatigkeit, jeglichen
Fortschritt in Einzelteile zu zerlegen und krampfhaft
den Versuch zu unternehmen, irgendetwas zu messen.
Es geht aber sehr wohl darum, mit der Annahme aufzu-
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Ill

riumen, man konne sich auf das Messen der wirtschaft-
lichen Resultate reduzieren, um den Erfolg, das Wachs-
tum in einem Unternehmen besser fassbar zu machen.

Beispiel 1: Der Start eines umfassenden Verdnde-
rungsprojektes

Nehmen wir einmal an, ein Unternehmen hat ein
Wachstumsprojekt, dass immer auch einen erheblichen
Verdanderungsprozess mit sich bringt, ins Leben gerufen
und mochte feststellen, ob dieses Projekt auf der Spur
ist, oder nicht — schliellich werden sich die angestreb-
ten wirtschaftlichen Resultate oft erst nach Abschluss
des Projektes vollstindig einstellen. Erst miissen schlief3-
lich die Mafdnahmen greifen, die zu dem angestrebten
Wachstum fiihren sollen. Eine Messgrofie, die wir regel-
haft in Wachstumsprojekten anwenden, ist die Anzahl
der Mitarbeiter, die sich den im Projekt beschlossenen,
neuen Verfahrensweisen verpflichtet fithlt und sich die-
sen Verfahrensweisen gemifd verhilt. Reduziert sich zu
Beginn eines Wachstumsprojektes die Anzahl dieser Mit-
arbeiter zunichst noch auf das Projektteam, tragen wir
stets dafiir Sorge, dass die Multiplikationskaskade mog-
lichst schnell greift und sich viele Mitarbeiter mit den
neuen Verfahren und Methoden vertraut machen, so
dass ebenfalls viele Mitarbeiter moglichst schnell diese
neuen Verfahren und Methoden leben. Ist dadurch be-
reits der Erfolg der Mafinahme gewéhrleistet? Nein, aber
die Grundbedingung, die darin besteht, dass neue Ver-
fahren und Methoden zunichst einmal angewendet wer-
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den, bevor sie ihre Wirkung entfalten, ist mit zunehmen-
der Beteiligungszahl erfiillt. Dies kann man sehr wohl
messen.

Beispiel 2: Hohere Mitarbeitermotivation

Sie wissen, dass ich der festen I"Jberzeugung bin, dass
Mitarbeiter nicht von aufien dauerhaft motiviert wer-
den konnen und dass Fithrungskrifte sich diese Pflicht
gar nicht erst auferlegen miissen. Sehr wohl miissen sich
Fihrungskrifte aber die Pflicht auferlegen, einen Rah-
men dafiir zu schaffen, dass die eingestellten, motivier-
ten Mitarbeiter auch motiviert bleiben. Mitunter ist es
erforderlich, diesen Rahmen zu verindern, wenn ein
Unternehmen feststellt, dass tiberwiegend ,Dienst nach
Vorschrift” stattfindet und das Motivationsniveau ge-
fiihlt sinkt. Hier sind einige Messgrofien, die geeignet
sind, das Motivations- und Leidenschaftsniveau zumin-
dest erkennbar zu machen, sagen wir ruhig, es zu mes-
sen: freiwillige Ubernahme von Verantwortung in Pro-
jekten, geringerer Krankenstand, geringere ungewollte
Fluktuation, Attraktivitit des Unternehmens fiir Bewer-
ber, gemessen an Eingang der qualifizierten Bewerbun-
gen, Einbringen eigener Ideen durch die Mitarbeiter bei
steigender Qualitit dieser Ideen und steigender Relevanz
fiir den unternehmerischen Kontext, Reaktion der Mitar-
beiter auf eingetretene erfreuliche oder unerfreuliche Er-
eignisse. Sie finden sicher weitere Messgrofien, aber nie-
mand moge mir sagen, Motivation sei nicht messbar.

Beispiel 3: Vertriebsinitiative

Nattrlich ist das Ziel einer Vertriebsinitiative, dass sich
die wirtschaftlichen Zahlen verbessern. Dennoch han-
delt es sich auch hier um ein zeitversetztes Resultat, des-
sen Messung gegebenenfalls erst spit erfolgen kann.
Sie sind also gut beraten, die Verinderungen im Ver-
trieb, die zu den besseren wirtschaftlichen Resultaten
fiihren sollen, zu messen: Wie dndert sich das Heran-
gehen des Vertriebs an Kunden bzw. Kundengruppen?
Wird hier strukturierter gearbeitet? Oder verbleibt man
bei der abgegriffenen ABC-Analyse? Wie dndern sich
die Kundengespriche im Zeitverlauf? Verbleiben sie
auf dem urspriinglichen Niveau oder erfahren sie eine
neue Qualitit? Wie geht der Vertrieb — der nicht selten
als Silo-Organisation im Unternehmen agiert — mit sei-
nen Schnittstellenpartnern um? Wortiber spricht der
Vertrieb insbesondere mit dem Marketing, dem Cont-
rolling, der Entwicklungsabteilung? Erfahren die dies-
beziiglichen Meetings eine hohere Qualitit? Werden Be-
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schliisse schneller umgesetzt? Erfolgen Riickkopplungen
aus gestarteten Aktionen ziigiger und werden die Ergeb-
nisse schneller ausgewertet, so dass sie dem Vertrieb zur
weiteren Arbeit schneller zur Verfiigung stehen, als in
der Vergangenheit?

Sie werden Thre eigenen Erfahrungen damit gemacht
haben, welcher Ulberzeugungsarbeit es bedarf, um ver-
meintlich nicht Messbares messbar zu machen und die
oben angegebenen Indikatoren sind nur eine mogliche
Auswahl. Viel wichtiger ist es, vermeintlich nicht Mess-
bares im Dialog mit den Beteiligten in Messgroflen zu
fassen, auf die sich jene Beteiligten auch verpflichten.
Das reine Vorgeben dieser Messgrofien ist wenig hilf-
reich, konnen sie doch im Tagesgeschift und auch im
Projektgeschift umgangen werden, ohne dass dies recht-
zeitig genug bemerkt wiirde. Das Verabreden der Mess-
grofien ist bereits ein Prozess der Umsetzung des Erfas-
sens qualitativer Aspekte. Dies ist auch einer der Griinde
dafiir, dass wir mit unseren Klienten vor dem Start ei-
nes jeden Wachstumsprojektes nicht nur dartiber spre-
chen, welche wirtschaftlichen Resultate mit der Wachs-
tumsinitiative, die ja ein erhebliches Investment an Zeit
und Geld bedeutet, erzielt werden sollen, sondern auch
dartiber sprechen, welche qualitativen Resultate die In-
itiative mit sich bringen soll und auf welche Weise die-
se qualitativen Resultate gemessen werden kénnen. Be-
reits dieser Dialog fiihrt zu einer erheblichen Klarheit,
die unserer Erfahrung nach in den Projektteams, die wir
betreuen, meist sehr fundiert vertieft wird.

Muss man also alles messen? Natiirlich nicht, aber der
Aufwand, vermeintlich nicht Messbares greifbarer zu
machen, ist gemessen an dem Zeit- und Geldverlust,
der eintritt, wenn man an dieser Stelle Ausfliichte sucht,
mehr als gerechtfertigt.
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BVB — Echte Liebe

o Resultate erzielt: Von der ,Beinahe-Insolvenz” und einem wenig
stringenten Markenbild zum Meister auf mehreren Ebenen.

o Das intensivste Fuf$ballerlebnis: Der Kern der Marke wird bis weit

tber den Spielfeldrand celebriert.

o Umstrukturierung: Nachhaltiges Wachstum resultiert nicht aus
,Einmal-Mafinahmen”, sondern aus kontinuierlichen Bemiihungen.

Meister auf mehreren Ebenen. Der BVB erzielt erstklassige
Resultate auf sportlicher Ebene, 6konomisch betrachtet
und in der Markenfithrung. Erst Mitte des vergangenen
Monats zollte das Hamburger Online-Marktforschungs-
institut Mafo.de der Markenfithrung des BVB erneut Tri-
but. Das Marktforschungsinstitut testete die 18 Bundes-
ligisten bezogen auf Markengefiihl und Image. Der BVB
holte den Sieg souveran nach Dortmund mit den hochs-
ten Werten bei Sympathie, Ehrlichkeit, Attraktivitat und
Glaubwiirdigkeit. Der Erfolg des BVB in der vergangenen
Zeit beruht auf kontinuierlich erzielten Resultaten.

Marken-Meister

Preistrager des Marken-Sonderpreises des Deutschen
Marketing Verbandes wurde der BVB bereits 2012. Die
Jury wiirdigte die Markenstrategie rund um den Marken-
claim ,Echte Liebe” und das intensiv inszenierte Fuf-
ballerlebnis. Dass die Markenfithrung des BVB fiir ,In-
tensitdt” ausgezeichnet wird, ist kein Zufall, sondern
ein Resultat. 2005 hatte die Marke BVB kein einheitli-
ches Markenbild. Es fehlte an Alleinstellungsmerkma-
len. Die Zielpositionierung und der Markenkern wur-
den allerdings fokussiert angegangen. Gemeinsam mit
Fans, Aktiondren und Sportlern definierte man anhand
der Kernkompetenzen und Charaktermerkmale des Ver-
eins den Markenkern, um die Strahlkraft der Marke deut-
lich zu erh6hen. Es resultierte der Markenkern , Intensi-
tat” mit den Markenattributen Echtheit, Ambition und
Bindungskraft und dem schlussendlichen Markenver-
sprechen ,Echte Liebe”. Der BVB hatte sich zum Ziel
gesetzt, das intensivste Fufiballerlebnis zu inszenieren
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auch tiber die Grenzen des Spielfeldes hinaus und hat
es heute erreicht. Steigende Vermarktungserlose aus Me-
dienrechten, wachsende Sponsoringerlose, eine verdop-
pelte Summe der Werbeerlose (von 27 Mio. auf 58 Mio.
Euro), hauseigene Medienkanile und ein kontinuierlich
steigender Umsatz der Merchandising Artikel sind einige
monetdre Resultate der erfolgreichen Markenfithrung.

Sportliche und wirtschaftliche Erfolge

2005 noch fast insolvent zdhlt der BVB heute wieder zu
den umsatzstarksten Fuflballclubs weltweit. Zwei Meis-
terschaftstitel in Folge, ein DFB-Pokal-Sieg und der Ein-
zug in das Champions League Finale im vergangenen
Jahr sind die Resultate herausragender sportlicher Leis-
tungen. Borussia Dortmund war gezwungen, wesentli-
che Umstrukturierungen nach der beinah eingetretenen
Insolvenz einzuleiten, die sowohl die wirtschaftliche als
auch die sportliche Arbeit betrafen. Der BVB hat es ge-
meistert, aus der damaligen Not eine Tugend zu machen
und sich nachhaltig weiterentwickelt. Mittelfristiges Ziel
ist selbstverstandlich die Etablierung im europdischen
Wettbewerb unter dem Credo fiir Investitionen in Spie-
ler und den sportlichen Bereich keinesfalls wieder Schul-
den aufzunehmen.

Resultate: Wie fiihren Sie lhre Mannschaft zum
Erfolg?

Drei Eckpfeiler der Entwicklung des BVB, die sich eben-

so gut auf die eigene Unternehmensfithrung anwenden
lassen, sind:
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Einen ganzheitlichen Ansatz verfolgen

Neben einer Schieflage der Finanzen, waren auch die
Stimmung, die Moral der Mannschaft und die Platzie-
rung in der Bundesliga 2005 schlecht. Die Sanierung des
Vereins wurde auf mehreren Ebenen begonnen, was den
heute eingetretenen Erfolg auf mehreren Ebenen wider-
spiegelt. Zahlreiche interne Mafinahmen wurden ergrif-
fen, Gespriche mit unterschiedlichen Interessengruppen
gefiihrt und ein gewinnbringender Wechsel in der Unter-
nehmensfithrung angestofien. Thr Unternehmen muss
nicht vor einer drohenden Katastrophe stehen, um aus
diesem Vorgehen zu lernen. Nachhaltiges Wachstum und
eine starke Marke resultieren nicht aus ,Einmal-Mafinah-
men” oder einzelnen Erfolgen, sondern sind das Resultat
kontinuierlicherundineinandergreifenderBemithungen.
Sie als Fithrungskraft tragen Sorge dafiir, eine Ganzheit-
lichkeit Threr Bemithungen im Sinne des Unternehmens
sicherzustellen.

Talente entdecken und entwickeln

Der BVB hat intensive Nachwuchsarbeit betrieben, Spie-
ler aufgebaut und eine geschickte Transferpolitik verfolgt
- auch eine der wesentlichen Fiihrungsaufgaben eines
Unternehmers. Ist die Technik perfekt? Welches Bewe-
gungstalent ist noch nicht gehoben? Liegt die erforder-
liche Spielintelligenz zugrunde? Fragen Sie sich analog,
welchen Mitarbeiter es sich jetzt schon lohnt, fiir eine
zukiinftige verantwortungsvolle Aufgabe zu entwickeln.
Wem mangelt es vielleicht an Kompetenzen? Und wer
kann durch verbesserte Fihigkeiten seine Tatigkeiten ef-
fizienter erledigen, um Raum fiir neue Aufgaben zu ge-
winnen? Wird jemand zum Erfolg getragen oder ist er
Leistungstriager? Nicht nur im Fuflball ist der Charakter
des Spielers oder des Mitarbeiters von hoher Relevanz,
um ein moglichst erfolgreiches Teamergebnis zu erzie-
len.

Taktik, Moral und Physis verbessern

Jeder Threr Mitarbeiter sollte in guter Verfassung sein.
Dies ist nicht analog zur korperlichen Fitness zu sehen,
sondern bezieht sich auf das berufliche Umfeld. Nur in
guter Verfassung erzielen Menschen Top-Resultate. Sie
als Fihrungskraft sollten die Rahmenbedingungen fiir
ein positives Arbeitsumfeld schaffen. Mitarbeiter, die
sich gefordert fithlen, Aufmerksamkeit und Wertschit-
zung erhalten und den Sinn in ihrer Arbeit sehen, sind
wesentlich motivierter. Sie als Fiihrungskraft geben die
strategische Richtung vor und sind moralisches Vor-
bild Thres Teams. Der BVB profitiert von einer immen-
sen Identifikation der Spieler mit dem Verein, gestiitzt
durch die intensive Nachwuchsarbeit. Die Spieler sind
nicht nur begabt, sondern hungrig. Jeder von Thnen will
gewinnen und ist bereit, einen Schritt mehr zu wagen als
zuvor gedacht. Dieser Wille zum Sieg ist ein Resultat der
hervorragenden Mannschafts-Moral und wird gesteuert
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und vorgelebt durch den Trainer. Man muss nicht im-
mer gewinnen, aber man muss es immer ernsthaft ver-
suchen.

Fazit

Der BVB hat den Weg in das Herz seiner Fans gefunden.
Der Verein ist bodenstindig und verfiigt tiber eine ab-
solut sympathische Mannschaft mit einer attraktiven,
erfolgreichen Spielweise. Das Kernprodukt ,Vollgas-
Fufball” - benannt nach Jiirgen Klopp — kommt hervor-
ragend bei den Fans an. Die Leidenschaft fiir die Marke
ist weit tiber die Region Dortmund hinaus tief verwur-
zelt. Die Stabilitit der Mannschaft und die Profitabilitit
des Vereins bilden das Fundament der erfolgreichen Fiith-
rung. Wesentlicher Erfolgstreiber fiir den BVB ist Trainer
Jiirgen Klopp. Er fiigt sich tiber die Maflen authentisch
in das Markenbild ein, lebt jedes Spiel ebenso intensiv,
wie es die Markenphilosophie verspricht, ist teamorien-
tiert und nimmt gleichermafien verbissen und aggressiv
sein Ziel ins Auge. Setzt man Jirgen Klopp mit einem
Geschiftsfithrer oder CEO gleich, ist die gute Nachricht
fiir Sie, dass Sie die Schliisselperson fiir das unternehme-
rische Wachstum sind und es damit selbst in der Hand
haben, Resultate zu erzielen, Priorititen zu setzen, bei
der Detaillierung erforderlicher Mafinahmen zu unter-
stiitzen und schliefflich die konkrete Umsetzung nach-
zuverfolgen.

Welche Resultate wollen Sie mittelfristig errei-
chen?

Welche Schliisselaktivititen sind hierzu erforderlich?
Welche Ressourcen und Partner benotigen Sie? Welches
Kundensegment méochten Sie iber welche Kanile bedie-
nen? Wie gestaltet sich das Wertepaket, welches Sie Thren
,Fans” anbieten?

Denken Sie zuriick an Thr letztes Fufiball-Spiel - ob Sie
als Fan mitgefiebert haben oder tatsichlich am Ball wa-
ren, spielt dabei keine Rolle — und nutzen Sie die Ener-
gie dieser Situation, um Themen, die Thnen wirklich am
Herzen liegen, in diesem Monat anzustofien.
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Fragt der CEO den Projektleiter ,Wo steht
denn lhr Projekt?” — Zielerreichungsgrade als
Instrumente der Projektfiihrung

m '

Ratschldge fiir den Projektleiter:

o Sie sollten wissen, wo Thr Projekt steht — Immer ...

o Nutzen Sie Zielerreichungsgrade konsequent zum Priorisieren und

Planen des weiteren Vorgehens

o Nutzen Sie die Kraft des Dialogs tiber den Zielerreichungsgrad mit den

Teilprojektleitern

Auf die im Titel formulierte Frage eine Antwort zu haben,
ist ratsam, gleich ob der CEO sie stellt, ein Projektteam-
mitglied oder - was regelmaflig der Fall sein sollte — der
Projektleiter sich selber diese Frage stellt. Der Zielerrei-
chungsgrad macht Resultate messbar und stellt auf ma-
nagementtauglicher Ebene Zielfortschritte dar, gleichzei-
tig ist er wirkungsvolles Instrument fiir das Fiithren eines
Projektes. Grund genug, diesem Instrument Aufmerk-
samkeit zu schenken. Nachfolgend erfahren Sie, was das
Instrument ist, wie es erstellt wird und wie es in der Pro-
jektfiihrung sinnvoll eingesetzt wird.

Vereinfacht ist der Zielerreichungsgrad eine Ubersicht
der Projektziele, einschliefflich einer Skalierung, wie
weit diese erreicht sind, z. B. in Prozent. Nehmen Sie die
Skalierung mit Augenmaf} vor - es gibt nicht die eine
perfekte Skalierung, sie sollte fiir Ihr Projekt passen und
realistisch tiber den Fortschritt informieren.

Einige Ziele sind klar messbar, weil sie quantitativer Na-
tur sind, z. B. ,Ein Umsatz von x ist erreicht.; Anzahl y an
Befragungen wurden durchgefiihrt.”

Andere Ziele sind in Phasen einteilbar, die der Skalie-
rung dienen konnen. So lisst sich die Einfiithrung z. B.
eines Projektmanagementsystems in Phasen unterteilen:
Ein Konzept ist erarbeitet (10%), verabschiedet (20%),
die Erprobung ist erfolgt (40%), Fihrungskrafte (50%)
und Mitarbeiter sind in der Anwendung geschult (60%),
das Projektmanagement ist in das Tagesgeschift iiber-
fithrt (80%) und auditiert (100%).

Fir qualitative Ziele ist es ratsam, geeignete Kriterien zu
Beginn des Projektes festzuhalten, z. B. ,Der Abteilungs-
leiter ist vom operativen Tagesgeschift splirbar entlastet.”

Kriterien konnten die Anzahl und Qualitit von Riickfra-
gen sein oder die Moglichkeit, einen halben Tag in der
Woche fiir strategische Themen nutzen zu konnen.

Ist eine grofiere Anzahl von Mitarbeitern von den quali-
tativen Zielen betroffen, hilft es, zu Beginn die Defizite
zu benennen, auf die die Zustandsverdnderung einzah-
len soll und woran sich Erfolge (auch im Verhalten) ab-
lesen lassen.

Idealerweise ergdnzen Sie dies durch eine zeitliche Pla-
nung, wann was erreicht sein sollte. So ist der Zielerrei-
chungsgrad ein Verstandnis-/Erkenntnis- und Fithrungs-
instrument, das Antworten auf die folgenden Fragen
erlaubt:

Woran messen wir Fortschritt im Projekt? Wo stehen
wir im Projekt? Wann sollten wir wo stehen?

Die grofite Wirkung des Zielerreichungsgrades erzielen
Sie tiber den Dialog hieriiber. Sprechen Sie zu Beginn
mit Thren Teilprojektleitern tiber die Ziele, die Kriterien
des Fortschritts und die Zeitschiene. Setzten den Dialog
uber das, was geplant war und das, was ist fort und be-
sprechen Sie gemeinsam Implikationen hieraus.

Sie werden merken, wie viel klarer und handlungsbe-
stimmender der Dialog wird, als es der Fall ist, wenn Sie
lediglich auf Arbeitspaketebene tief im Detail iiber Ter-
minverschiebungen sprechen. Weiterhin hilft es, sich
stets die Ziele vor Augen zu fiihren und Handlungen
konsequent hieran auszurichten.

Also, seien Sie vorbereitet und stellen Sie die Frage ,Wo
steht denn Thr Projekt?”.
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11. Internationales Marken-Kolloquium 2014

— Erleben Sie die Award-Verleihung live am Abend des

18. Septembers 2014

Die Jury

Passend zum Fokusthema Resultate haben wir einen we-
sentlichen Meilenstein im ,Kolloquiums-Jahr” erreicht.
Der Preistrager des 3. Awards des Internationalen Mar-
ken-Kolloquiums wurde am 17. Februar 2014 von einer
12-kopfigen Jury gewahlt.

Stifter des Awards und Vorsitzender der Jury ist Prof.
Dr. Guido Quelle. Mitglieder der hochkaritig besetzten,
diesjdhrigen Jury sind:

o Peter J. Bachmann, Griinder & Inhaber Wirtschafts-
beratung Signum Forte, Dortmund

o Dr. Joachim Bengelsdorf, Chefredakteur Ddhne Ver-
lag GmbH, Ettlingen

o Michael Drosten, Chefredaktor KMU-Magazin, Horn,
Schweiz

o Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meffert, em. Direk-
tor des Instituts fiir Marketing, Marketing Centrum
Miinster, Westfalische Wilhelms-Universitat

o Martin Hampe, ehemaliger Alleingeschiftsfiihrer
Steiff Beteiligungs GmbH, Giengen an der Brenz

o Ulrich E. Hinsen, Griinder und redaktioneller Leiter
ManagementRadio, Koln

o Alexander C. Schmidt, Geschiftsfithrer Dyson
GmbH, Koéln

o Tobias Schorr, Chefredakteur Unternehmeredition
GoingPublic Media AG, Miinchen

o Dir. Manfred Schuhmayer, Geschiftsfithrer REGAL
Verlagsgesellschaft m.b.H., Wien, Osterreich

o Christoph Vilanek, Vorsitzender des Vorstandes
Freenet AG, Hamburg

o Carl-Frank Westermann, Griinder & Geschaftsfiihrer
Wesound GmbH, Berlin

LAuf dem Internationalen Marken-Kolloquium habe ich ausgezeichnete Insider-Informationen erhalten.

Die Jury zum Award des Internationalen Marken-Kol-
loquiums verfiigt iiber ein auflergewohnliches Maf} an
hochkardtiger Fachkompetenz und Erfahrung, mit dem
Fokus auf eine wegweisende Art der Markenfiithrung und
einem tiefen Einblick sowohl in die unternehmerische
Praxis als auch in die Wissenschaft. Neben der Beson-
derheit, dass nur Nominierte und keine Bewerber den
Award gewinnen konnen, ist die Zusammensetzung der
Jury ein besonderes Merkmal dieses Preises.

Der Preistrager

Nachdem im personlichen Dialog um die Nominierun-
gen gerungen wurde, stand schliefllich ein Preistrager
fest.

Wer den 3. Award des Internationalen Marken-Kolloqui-
ums am 18. September 2014 erhalten wird, erfahren Sie
heute noch nicht. Wenn Sie aber live bei der Award-Ver-
leihung dabei sein mochten, sichern Sie sich jetzt Thren
Teilnehmerplatz. Die Award-Verleihung wird im Rahmen
des festlichen Dinners wihrend des 11. Internationalen
Marken-Kolloquiums 2014 stattfinden.

Anmelden konnen Sie sich direkt hier: www.mandat.de/
de/shop/Internationales-Marken-Kolloquium/

Oder einfach per E-Mail an Kerstin Scpuin
(kerstin.scupin@markenkolloquium.de).

u

Achim Hohorst, Leiter Homeautomation QSC AG, K&In, ehemaliger und diesjéhriger Teilnehmer
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Wachstumshebel fiir Private Equity-Gesellschaften und

ihre Portfolio-Unternehmen

“Who Pays the Piper Calls the Tune—What Private Equity
Firms are Regularly Missing” — dies war der Titel der VIP
Dinner-Speech von Prof. Dr. Guido Quelle am Vorabend
der German Private Equity Conference 2014 in Frankfurt.
Vor Entscheidern und Geschiftsfiihrern von PE-Gesell-
schaften thematisierte Guido Quelle fiinf Aspekte, die
einer wirksameren Zusammenarbeit zwischen Private
Equity-Gesellschaften und ihren Portfolio-Unternehmen
aus seiner Beratungserfahrung im Wege stehen:

1. Too much focus on money

2. Oversized controlling systems

3. Poorly defined roles, competences and responsibili-
ties

4. Lack of interest in people and processes

5. PI. ,Project Inflation”

Der mitunter provokante Vortrag erzeugte eine hohe Re-
sonanz und bot weiteren Diskussionsstoff wihrend des
anschlieflenden VIP-Dinners. Am Folgetag war Quelle
als Wachstumsexperte Teilnehmer des Panels “Market
Opportunities in Germany”. Auch hier sein Tenor: Ein
gutes Verhaltnis zwischen dem Management des Unter-

nehmens und seinen Private Equity Anteilseignern ba-
siert auf gegenseitigem Verstindnis und Vertrauen, das
wiederum als Basis fiir profitables Wachstum erforder-
lich ist.

Einen Link zum Download des Vortragsvideos “Who
Pays the Piper Calls the Tune” (ca. 800 MB) erhalten
Sie, wenn Sie eine E-Mail mit dem Betreff ,Video Private
Equity” senden an guido.quelle@mandat.de

Guido Quelle startet Blogging auf Huffingtonpost.de
— Wachstumskritiker: Aufgepasst

The Huffington Post, eine US-amerikanische Onlinezei-
tung, wurde 2005 von Arianna Huffington, Kenneth Le-
rer und Jonah Peretti gegriindet und gilt als Nachrich-
tenplattform, die Leserkommentare zulidsst. Sie vereint
Internetlinks verschiedenster Nachrichtenquellen ne-
ben eigenen Berichten und erhielt als erste kommerziel-
le Onlinezeitung den Pulitzer-Preis. The Huffington Post
hat sich bereits zu einem bekannten und exklusiven In-
formationskanal entwickelt. Bekannte Kolumnisten und
Personlichkeiten sind unter anderem Alec Baldwin, Har-
ry Shearer und Alan Dershowitz.

Das Format hat im Oktober 2013 die deutsche Medi-
enlandschaft erreicht. In Zusammenarbeit mit Focus

Online und unter Chefredakteur Sebastian Matthes er-
scheinen tiglich Beitrdge des eigenen Teams und Posts
Externer. Zu den Autoren zihlt seit Mitte Februar eben-
falls Prof. Dr. Guido Quelle.

Im aktuellen Beitrag spricht Prof. Dr. Guido Quelle ge-
zielt die Wachstumskritiker an. Seien auch Sie kritisch
und kommentieren Sie diesen Blog-Post. Was ist Thre
Meinung zum Thema ,Wachstum” oder auch ,Nicht-
Wachstum“?

www.huffingtonpost.de/guido-quelle/wachstumskriti-
ker-aufgepa_b_4778298.html?utm_hp_ref=wirtschaft
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Mandat-Vortragstermine

KOMMENDE VORTRAGSTHEMEN. SCHREIBEN SIE UNS: GUIDO.QUELLE@MANDAT.DE

20. Mai 2014: »Wachstum kommt von innen - Wie Sie gezielt interne Wachstumsbarrieren tiberwinden”
Deutsches Franchise Forum 2014, Miinchen

30. Mai 2014: ,Profitabel wachsen — Wie Sie interne Bremsen losen und Ihrem Unternehmen neuen Schub

o

Marken-Kolloguium

geben”, Internationale Reifenmesse, Essen

18./19. Sept. 2014:  Gastgeber des 10. Internationalen Marken-Kolloquiums Kloster Seeon, Chiemgau a=

5. November 2014:  ,Gemeinsam oder einsam? — Wie Sie gewinnbringend kooperieren”
Industrieverband Garten (IVG) e. V., Mainz

7.November 2014:  Vortragstitel folgt — Mitgliederversammlung, Deutscher Grofhandelsverband Haustechnik e.V.,
Diisseldorf

11. September 2015  Vortragstitel folgt - Bundeskonferenz der Wirtschaftsjunioren Deutschland 2015, Dortmund

RUCKBLICK
14. Januar 2014: »Wenn der Schrank voll ist: Wachstum durch Weglassen - auch persénlich”
Campus Live, SRH Hochschule fiir Logistik und Wirtschaft, Hamm
15. Januar 2014: »Wachstum kommt von innen - Der Treibstoff liegt im Hause”
Vortrag auf dem 3rd Wednesday, ePort, Dortmund
23. Januar 2014: “Who pays the piper calls the tune—What Private Equity Firms are regularly missing”

VIP-Dinner, German Private Equity Conference 2014, Konigstein, Frankfurt

»In vielen Unternehmen wird heute Wachstum sehr eindimensional gesehen. Herr Prof. Quelle hat uns mit sei-
nem Gastvortrag auf unserer Friihjahrstagung auf eine inspririerende Art daran erinnert, was Wachstum wirklich
bedeutet und wie einfach es sein kann, zu wachsen, wenn jeder Mitarbeiter im Unternehmen den eigentlichen
Sinn von Wachstum erkennt, aber auch verinnerliche. Dafiir méchte ich Herrn Professor Quelle danken!”

Magister Joset Siess, Mitglied des Vorstandes, Billa AG, Wiener Neudort, Osterreich
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Mandat-Blog ,Wachstumstreiber”

D [T T - e Hier gelangen Sie zum Blog: www.mandat.de/de/blog/

MANDAT MANDAT WACHSTUMS-WOCHENSTART #97

Halten Sie lhr Versprechen

Wachstumstreiber

llllll

Mandat Wachstums-Wochenstart #97: Halten Sie Thr
Versprechen

Lesen Sie den Artikel hier:
www.mandat.de/de/mandat-wachstums-
wochenstart-97-halten-sie-ihr-versprechen

Es gl einen Leilsalz, der — auch in entsprechender Fachiiteralur, wenn es darum genl, Kunden
aufraidorzustallan -, immr wiedar vargatragen wirc: “Say PM,, daliver AM.” — Saga “nachimitiags” und
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Malinahmen tragen Friichte

Meilenstein ,.zukunftssichere Website” erreicht
- Check v/

Sie rufen eine Website auf, weil Sie nach speziellen Infor-
mationen suchen und da ist es, das blinkende Baustellen-
schild samt Schriftzug ,Wartungsarbeiten”, ,Wir bauen
fiir Sie!“ oder dhnliches.

Auch die Mandat-Website wurde Ende Februar einer um-
fangreichen technischen Wartung unterzogen. Listig,
doch manchmal zwingend notwendig, denn wir moéchten
unseren Lesern und Besuchern eine sichere und einwand-
frei funktionierende Website zur Verfligung stellen.

~Griines Licht”
Nach keinerlei Ausfillen und positiver Priifung freuen
wir uns tber weitere Interessierte auf unserer Website.

MANAGEMENTBERATUNG

Wie verfolgen wir unseren Fortschritt unterjahrig?
»Zukunftssichere Website” — dies ist nur ein Punkt auf der
Mafinahmen-Agenda der jihrlichen Strategietagung, die
wir aus dem Wildland mit nach Hause genommen ha-
ben.

,Optimierungen der Hard- sowie Software” und ,Mitar-
beiter-Entwicklung”, um nur zwei weitere Punkte unserer
Roadmap 2014 zu nennen. Die sogenannten Support-Pro-
zesse, den internen Bereich betreffend, haben ordentlich
Fahrt aufgenommen.

Obwohl die Support-Prozesse nicht unmittelbar zur Wert-
schopfung beitragen und die Kernprozesse ,nur” unter-
stiitzen, sollten sie trotzdem nicht unterschitzt oder au-
Ber Acht gelassen werden. Sie bediirfen der regelmafiigen
Optimierung und Justage, wenn iiberholt, gar der Erneu-
erung.

Ein komischer Umzug mit vielen groBen Autos und
lustigen Menschen in einigen Stdadten Deutschlands ...

... Karneval - fiir die einen die 5. Jahreszeit, das absolute
Highlight mit einer Vorplanungszeit mehrerer Wochen
und fiir die anderen absolut tiberfliissig. Begonnen beim
Verkleiden, tiber die Musik bis hin zum lachhaften Ver-
halten alkoholisierter Narren.

In einigen Stidten ist das Arbeiten in Unternehmen un-
denkbar. In Ko6ln, Bonn, Diisseldorf und Aachen, den
Karnevalshochburgen, sind die meisten Biirotiiren fiir
mehrere Tage fest verschlossen. Anders bei Mandat: Zwar
lassen sich die Meinungen des Teams beiden Kategori-
en (,super”/,iberfliissig”) zuordnen, doch das Tages-
geschift wird nicht eingestellt, Guido Quelle beispiels-
weise nutzt die schone ruhige Zeit zum konzentrierten
Arbeiten.

Beratungsassistentin Nadine Miiller bewegt sich im Mit-
telfeld: Nachdem der Mandat Growthletter® wie gewohnt
am ersten Montag im Monat versendet wurde, steigt sie
,gleich” in ihr Kostim und fihrt Richtung Koln, der
Hauptstadt der Narren Europas, um am bunten rheini-
schen Volksfest teilzunehmen. Der dortige Rosenmon-
tagsumzug von ca. 7 km Linge ist der grofdte Deutsch-
lands, jahrlich bestaunen mehr als 1 Million Menschen
die tiber 10.000 kunstvollen und farbenfrohen Darstel-
lungen.

Kolle Alaaf
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