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Editorial

Wissen Sie, was eine der wesentli-
chen Aufgaben unserer Zeit ist?
Mobilisierung.

Die Mobilisierung von Menschen.
Menschen, die entweder (selbst-)
zufrieden in Unbeweglichkeit ver-
fallen sind, Menschen die schon zu
viele Termine haben und fiir man-
che Dinge schlicht wegen Uberflus-
ses nicht mehr gewonnen werden
konnen oder Menschen, die resig-
niert haben.

Die Erfordernis der Mobilisierung
gilt in der Gesellschaft wie auch in
Unternehmen, Parteien, Vereinen
und Verbidnden. Es gilt, Menschen
fiir etwas zu gewinnen. Menschen
zu vermitteln, eine gute, vertre-
tungswiirdige Sache mitzugestalten,
gemeinsam Freude zu haben und
teilzuhaben. Viele aber fragen sich:
Warum? Mir geht es doch gut. Man-
che fragen sich: Warum? Wie soll
ich das noch unterbringen? Andere
wiederum fragen sich: Wie soll das
gehen? Mich nimmt ja ohnehin nie-
mand wahr.

SCHREIBEN SIE MIR:

o

guido.quelle@mandat.de

Es gibt keine einfachen Antworten
auf komplexe Fragen. Aber auf der
Prinzip-Ebene geht es bei der Mo-
bilisierung um Emotionen, nicht so
sehr um Fakten. Das haben wir in
den USA gesehen, wir haben es bei
der Wahl im Saarland gesehen, wo
die Sorge vor rot-rot-griin den Ana-
lysen zufolge wohl viele Wihler zur
Urne gebracht hat. Aber nicht nur
Sorge, sondern vielmehr Zuversicht
und das Nach-Vorne-Denken soll-
ten genutzt werden, um Bewegung
zu erzeugen. Fin gutes Beispiel da-
far ist ,Pulse of Europe”, entstan-
den aus einer privaten Initiative, um
fir Europa einzustehen und inzwi-
schen eine sonntégliche Selbstver-
standlichkeit fiir Tausende.

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

Y(lll T“he YOUTUBE-VORTRAGSCLIPS:
www.youtube.com/user/GuidoQuelleMandat

BESUCHEN SIE MEIN XING-PROFIL:

www.xing.com/profile/Guido_Quelle

XING’
Linkedm

1
% Wachstumstraiber

UNSER BLOG FUR SIE:

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

www.mandat.de/de/blog
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In Unternehmen wird gern vergessen,
dass es nicht nur um die Sache, son-
dern auch um das gemeinsame Ein-
stehen fiir etwas geht. Denken Sie bei
Ihrem néichsten Projekt daran, wenn
Sie Mitstreiter mobilisieren wollen.

Thr

Prof. Dr. Guido Quelle
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Zwei Sichten hore ich in Sachen Vorbild immer wieder.
Die eine lautet ungefihr so: Man diirfe Fiihrungskréften
nicht die Biirde auflasten, Vorbild sein zu miissen, das
wiirde die Aufgabe ginzlich tiberspannen und die Fiih-
rungskrifte zu sehr unter Druck setzen. Uberdies: Wie
wolle man denn den Erfolg garantieren bei der Vielzahl
und der Vielfalt der zu fithrenden Mitarbeiter?

Die andere lautet: Selbstverstiandlich sei es erforderlich,
dass Fithrungskrifte Vorbild sind und tiberdies sei es im
eigenen Unternehmen auch der Fall.

Die erste Sicht halte ich fiir falsch und absurd, die zwei-
te Sicht ist richtig, aber ich sehe positives ,Vorbildsein”
eher selten in Unternehmen - zudem es bei der Unter-
nehmensfithrung, bei Thnen, beginnt, das wird gern ver-
gessen.

Selbstverstandlich miissen und sollen Fiihrungskrifte
Vorbild sein und selbstverstindlich ist dies untrennbar
mit der Ubernahme einer Fithrungsposition verbunden.
Ich kenne kein stichhaltiges Argument, das diese Anfor-
derung entkriften konnte. Woran sonst sollen sich Mitar-
beiter orientieren? Was gibe denn der Fithrungskraft die
Autoritdt, zu fithren, wenn nicht ein neben dem erfiillten
fachlichen Grundanspruch exzellentes und idealerweise
tadelloses Verhalten entlang des ethischen Grundgertists
der Gesellschaft und des speziellen ethischen Gertists des
Unternehmens? Es darf eben nicht so sein, dass man we-
gen seines Alters oder seiner Betriebszugehorigkeit be-
fordert wird, oder weil man gerade zur richtigen Zeit am
richtigen Ort ist.

Nun wird die Gegenrede auf diese Forderung gering aus-
fallen, aber schauen wir doch einmal auf die Realitit. Ob
ausgesprochen oder aufgehingt, ob auf Fithrungskonfe-
renzen immer wieder betont oder als Leitbild an die Wén-
de des Unternehmens gepflastert: Immer wieder wird

ethisch korrektes Verhalten gefordert und selbstverstind-
lich nicken alle, wenn dies geschieht. Und was passiert?
Es wird gegentiber Geschiftspartnern, Mitarbeitern und
Vorgesetzten doch immer mal wieder gelogen, sagen wir
vielleicht die Wahrheit wird ein wenig gedehnt. Der eine
oder andere Lieferant wird des Profits wegen durch den
Einkauf massiv tibervorteilt, weil er nicht aufgepasst hat.
Es werden bei aller beschworenen , Diversity” doch hinter
vorgehaltener Hand Witze tiber Minderheiten oder ,an-
dere” gemacht. Frauen erhalten, weil sie nicht gut genug
verhandelt haben, doch einen Tacken weniger Geld (oder
Gesamtbeziige) als ihre mannlichen Kollegen bei gleicher
Position, Arbeitszeit und Verantwortung.

Wenn man es sich einfach macht, kann man die vorste-
henden Punkte damit entkriften, dass man so etwas sagt
wie ,Naja, vielleicht war es kein Vorsatz, sondern nur leich-
te Fahrldssigkeit” oder ,Wir sind doch keine Ubermen-
schen, manche Schwichen treten eben zutage”. Richtig.
Manche Schwichen treten zutage und wir miissen in den
obigen Beispielen zwischen Prinzip und Ausnahme unter-
scheiden, das stimmt. Wir miissen auch konstatieren, dass
Menschen nun einmal erfreulicherweise keine Maschinen
sind und es ,menschelt”, dass wir fehlbar sind. Das stimmt
auch. Aber selbst unter Anerkennung dieser Punkte, selbst
bei breitest moglichem Zugestindnis werden wir nicht aus
der Verantwortung entlassen, den Mitarbeitern Vorbild zu
sein. Es kann nicht sein, dass grundsitzliche Regeln, ja
vielleicht sogar Leitplanken, nur fiir einige gelten.

Wir miissen uns mehr anstrengen? Wir miissen Kosten
sparen? Wir wollen in Fachdiskussionen eine hierarchie-
freie Diskussion ermoglichen, um Sachbearbeiter und
Fachkrifte in Elefantenrunden nicht unterzubuttern? Das
gilt alles auch fiir den Chef. Es beginnt ganz oben: Bei der
Unternehmensfithrung. Bei Ihnen. Bei mir.
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Marke multiplizieren

o Was kleine und mittlere Unternehmen von Systemunternehmen lernen

konnen.

o Multiplikation erfordert Klarheit in Strategie, Fiihrung und Prozessen.

o Fihren bedeutet, das eigene Team zu befihigen, markenkonform zu

handeln.

Multiplizieren mit Null ergibt Null

Systemunternehmen konnen absolute Vorbilder im Sin-
ne der gelungenen Multiplikation einer Marke sein. Kun-
den lieben es: klare Spielregeln, keine UIberraschungen,
einfache Entscheidungen - ich weif3, was ich bekomme.
Nahezu jedes Unternehmen kann sich dabei der Erfolgs-
stellhebel bekannter Franchiser oder Filialisten bedie-
nen, denn nicht nur Systemunternehmen, sondern auch
kleine und mittlere Unternehmen leiden oder wachsen
an der Fihigkeit, ihre Marke multiplizieren zu kénnen.
Sei es, sie zu tibertragen auf ein neues Produkt oder eine
neue Dienstleistung, auf ein neues Geschiftsfeld, auf ei-
nen neuen Mitarbeiter oder eine neue Kundengruppe.
Multipliziert man ein unausgegorenes Konzept, schwam-
mige Leitplanken, eine strategische Grauzone oder un-
klare Anforderungen, geschieht bestenfalls Nichts, ent-
steht also eine ,Null”, oder schlimmstenfalls das Chaos.

Bevor man also zum Multiplizieren tibergeht, sind we-
sentliche Voraussetzungen zu schaffen.

Voraussetzungen schaffen

Strategische Rahmenbedingungen der Marken-
fiihrung - Was wird multipliziert?
Grundvoraussetzung um den Markenkern zu multipli-
zieren, ist die strategische Klarheit. Welche Vision ver-
folgt das Unternehmen? Welche Grundstrategie wird als
Maf3stab angesetzt? Was ist der Markenkern?

Diese Rahmenbedingungen sind nicht nur eine Voraus-
setzung, wenn ein Unternehmen iiber das Multiplizie-
ren im Sinne von Expansion nachdenkt, sondern auch
wenn ein neues Teammitglied hinzustof3t, neue Marke-
ting- und Vertriebsansitze ausprobiert werden sollen
oder eine Prozessoptimierung angestrebt wird, denn was
Innen nicht gelebt wird, wird Auflen nicht funktionie-
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ren. Die strategischen Rahmenbedingungen geben die
wesentlichen Leitplanken aller Entscheidungen vor und
helfen jedem Mitarbeiter, seine Handlungen gezielt aus-
zurichten. Ist nicht klar, wofiir das Unternehmen steht
und welcher Markenkern vom Kunden wahrgenommen
werden soll, wird die Multiplikation aus Sicht der Marke
zum Zufallstreffer.

Werden in Threm Unternehmen z. B. viele Innovationen
entwickelt, Sie bieten aber auch ein breites Leistungs-
spektrum an und tibernehmen viele Services fiir Thre
Kunden? Was sind Sie dann? Leistungsfiihrer oder Inno-
vationsfiihrer? Auf was soll sich ein Mitarbeiter fokus-
sieren? Hier eine klar Kante zu zeigen und die Auswir-
kungen gemeinsam zu erringen, ist unerldsslich fiir eine
wirksame Multiplikation. Es kann z. B. bedeutet, dass
ein Unternehmen als Innovationsfithrer in enger Tak-
tung neue Bediirfnisse weckt und ein Service-Angebot
um jede Neuentwicklung anstrebt oder es kann bedeu-
ten, dass ein Unternehmen als Leistungsfithrer auftre-
ten mochte und die Innovationsstirke aus der genauen
Kenntnis und der Tiefe der Zusammenarbeit mit seinen
Kunden resultiert - die Kundenanforderungen und Pro-
blemstellungen sind so prizise bekannt, dass man in
der Lage ist, gezielt Innovationen als Mittel zum Zweck
der perfekten Leistungsfiihrerschaft zu entwickeln. Die-
se Ausrichtung muss jedem Bereich klar sein und ver-
ursacht jeweils ein vollig anderes Verhalten, eine andere
Kommunikation und andere Prozesse.

Vorbild sein - Fiihren und befdhigen

Ein Franchisesystem ist stark abhingig von der Giite
der Systemnehmer. Strenge Auswahlverfahren, stetige
Schulungen und Weiterbildungen sollen das Risiko ei-
nes nicht systemkonformen Verhaltens handhabmachen
machen und die Systemnehmer befihigen, den Betrieb
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genau so zu fithren, wie es die Zentrale vorsieht. Die Zen-
trale fithrt auch eigene Stores, u. a. um Vorzumachen,
welche Abldufe erwartet werden und Neues zunichst
selbst zu erproben. Setzt der Franchisenehmer das Sys-
tem nicht entsprechend um, wird die Marke geschwicht,
verwiassert und beschadigt.

Das gleiche Prinzip gilt grundsatzlich fiir jeden Unter-
nehmenstyp. Vormachen, Mitmachen, Selbermachen
ist hervorragend geeignet, um Sicherheit und Vertrauen
auf beiden Seiten zu erlangen und auch anspruchsvolle
Anforderungen systematisch zu multiplizieren. Die Fiih-
rungskraft tritt dabei als Vorbild auf und befdhigt den
Mitarbeiter Verantwortung zu ibernehmen und gleich-
zeitig im Sinne der Marke zu handeln - begonnen bei
Sprache und Verhalten im Team bis hin zum Kunden-
kontakt. Wenn eine Fiihrungskraft als Vorbild beispiels-
weise im Treppenhaus die Kollegen nicht griifit und ih-
nen distanziert begegnet, wird es wahrscheinlich auch
der neue Mitarbeiter tun. Geht das Vorbild als gutes Bei-
spiel voran, wird sich dieses Verhalten mit hoher Wahr-
scheinlichkeit tibertragen. Hat ein neuer Mitarbeiter kein
Vorbild, an dem er sich orientieren kann, wird er sich
nach bestem Wissen und Gewissen und basierend auf
seinen vorherigen Erfahrungen eigene Leitplanken bau-
en, die sicherlich variieren und so z. B. im Kundenkon-
takt Erwartungshaltungen nicht treffen werden - ein
absolutes KO-Kriterium fiir ein erfolgreiches Systemun-
ternehmen und ein vermeidbares Konfliktfeld.

Vorbilder sind in der Lage, Entscheidungen plausibel
darzulegen, Mitarbeiter einzubeziehen und klare Erwar-
tungshaltungen zu formulieren, um Teammitgliedern
tiberhaupt die Chance zu geben, die Marke zu multipli-
zieren. Sind Entscheidungsstrukturen unergriindlich,
sind sie nicht tibertragbar auf das eigene Verhalten. Eine
Marke ist aber eine Marke, weil sie ihren Kunden eine
dauerhaft abrufbare, gleiche, bekannte Leistung ver-
spricht.

Methoden und Prozesse - Kein Chaos multiplizie-
ren

Ein gutes Franchiseunternehmen gibt seinen Franchi-
senehmern ein erprobtes, einfaches, nahezu idiotensi-
cheres Konzept an die Hand. Die Prozesse sind schnell,
ressourcenschonend und sofort einsatzfahig. Das Vorge-
hen ist standardisiert und greift reibungslos ineinander.
Das Systemhandbuch beschreibt detailliert die Anforde-
rungen des Systems und die Freirdiume in denen sich die
Franchisenehmer bewegen diirfen. Es wird nicht einfach
tibergeben, sondern geschult, um eine erfolgreiche Mul-
tiplikation zu beginnen.

Startet beispielsweise ein neuer Aufiendienstmitarbeiter
seine Karriere und man gibt ihm ohne Einfiihrung ein
Auto, ein Telefon und eine Liste der Kunden in seiner
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Region, versucht er, sein Bestes zu geben - wird aber de-
finitiv etwas anderes tun als sein Vorginger oder ande-
re Kollegen, was zu einem grundsétzlichen anderen Bild
der Marke beim Kunden fithren wird. Dies kann auch
passieren, wenn Markenkern und Prozesse definiert wur-
den, diese aber nicht gemeinsam durchdekliniert wor-
den sind. Verspricht Thre Marke z. B. Vertrauen, kann das
durch sehr hohe Verbindlichkeit, Exaktheit und absolute
Zuverldssigkeit dargestellt werden im Rahmen des vor-
geschriebenen Kundenbesuchs — nach dem Ansatz: ,Ich
halte mich immer genau an das, was ich sage, deshalb
kann man mir vertrauen” - ein eher ntichternes, viel-
leicht sogar kurz angebundenes Bild kann entstehen. Ein
anderer Vertriebsmitarbeiter entwickelt sich derweilen
nahezu zum besten Freund seiner Kunden, nimmt sich
jedem Problem an und versucht, eine moglichst person-
liche Beziehung aufzubauen, um das Thema Vertrauen
zu spielen und wird langfristig zum Kummerkasten de-
gradiert. Beide haben versucht, eine Vorgabe umzuset-
zen und nicht getroffen. Das gemeinsame Kldren der Er-
wartungshaltung und der daraus folgenden Umsetzung
hilft dabei, ein einheitliches Verstindnis und Verhal-
ten aufzubauen. Sind dartiber hinaus die wesentlichen
Abldufe und die Kontaktpunkte zum Kunden definiert,
ist eine gute Basis der Multiplikation geschaffen. Es ist
nicht n6tig - und auch nicht erfolgversprechend - alle
Geschiftsabldufe in einem starren Geriist aus Prozessen
und Methoden festzuzurren, aber es ist notig, tiber das
Ziel und den Weg dorthin zu sprechen.

Fazit

Um eine Marke erfolgreich zu multiplizieren, bedarf
es einer klaren, strukturierten Markenfiihrung, die es
schafft, die wesentlichen strategischen Eckpfeiler - Vi-
sion, Grundstrategie und Markenkern - so anfassbar
zu machen, dass es jedem Mitarbeiter moglich ist, die-
se strategische Basis auf seinen Bereich zu adaptieren.
Es ist nicht nur die Aufgaben der Markenfiithrung die-
se strategische Basis grundsitzlich zu erldutern und auf
Einsicht zu hoffen, sondern auch dafiir Sorge zu tragen,
dass ein Durchdeklinieren der Strategie in allen Abtei-
lungen geschieht und das Verstindnis zu kontrollieren.
Insbesondere die Markenfithrung, aber auch jede wei-
tere Fiihrungskraft sollte selbst Vorbild sein, im Sinne
der Marke handeln und diese Handlungen transparent
machen. Die Griinde fiir bestimmte Entscheidungen zu
nennen, ermoglicht es Muster zu erkennen und auf das
eigene Handlungsfeld zu tibertragen.

Damit eine Marke nicht zufillig, sondern systematisch
gestarkt wird, sind tiberdies definierte Prozesse und Me-
thoden unerlésslich. Hierbei sollten mindestens diejeni-
gen Prozesse betrachtet werden, die Kontaktpunkte zu
bestehenden und potenziellen Kunden beinhalten.
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Der Vertrieb ist Vorbild
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— wenn auch nicht immer ein gutes

o Das Verhalten des Vertriebes ist pragend fiir die Wahrnehmung der Un-
ternehmenskultur und der Vertrauenswiirdigkeit beim Kunden.

o Haiufig unterschitzt wird die Vorbildfunktion des Vertriebes nach In-

nen.

o Mit einer Vorbildfunktion ist Verantwortung verbunden, sowohl fiir die
Vertriebsfithrung, als auch fiir jeden einzelnen Vertriebsmitarbeiter.

Gleich, ob dies vom Vertrieb eines Unternehmens und
seinen Mitarbeitern angestrebt wird oder nicht: Der Ver-
trieb ist immer Vorbild. Nach Aufien und nach Innen.
Das soll nicht bedeuten, dass sich jede interne Einheit
und jeder Mitarbeiter so verhilt, wie es der Vertrieb prak-
tiziert — ganz im Gegenteil, es ist nicht selten, dass eine
bewusste Abgrenzung erfolgt und genau anders gehan-
delt wird, aber auch dies ist eine Orientierung am vom
Vertrieb gesetzten Maf3stab.

Doch der Reihe nach: Von herausragender Bedeutung ist
die Vorbildfunktion des Vertriebes in der Arbeit nach au-
3en, also mit dem Kunden - gleich ob im B2B oder B2C
Bereich. Der Vertriebsmitarbeiter entscheidet durch sei-
ne Kommunikation und sein Verhalten dartiber, wie der
Kunde das reprasentierte Unternehmen wahrnimmt -
hinsichtlich seiner Kultur, seiner Marke und seines Wer-
tes fiir den Kunden. Hier geht es darum, diese Attribu-
te zu etablieren und Vertrauen hierein aufzubauen. Die
Unternehmensfithrung, das Marketing, das Produktma-
nagement und andere kdnnen beliebiges hierzu definie-
ren - erfolgsentscheidend ist die Umsetzung im person-
lichen Kontakt.

Kommunikation und Verhalten prigen das Vertrauen
des Kunden, das Vertrauen prigt die Beziehung und die
Beziehung entscheidet signifikant iiber den Vertriebser-
folg. Doch die Vorbildfunktion geht noch weiter: In vie-
len Fillen orientiert sich der Kunde in seinem Verhalten
am Gegentiber.

Ist der Vertriebsmitarbeiter verbindlich und freundlich,
ist die Chance deutlich hoher, dass dies ebenfalls fiir den
Kunden im Kontakt mit dem Unternehmen gilt.

Genau die gleichen Wirkweisen treffen im Verhiltnis zu
internen Abteilungen zu. Nehmen wir also an, dass der
Vertrieb gleichermafien nach Innen wie nach Aufien als
Vorbild wirkt, so bestimmt er auch (mit), wie Kunden
das Unternehmen als Ganzes erleben und auch dies ist
erfolgsentscheidend fiir das Unternehmenswachstum.

Aus den beschriebenen Zusammenhingen folgt eine
Verantwortung fiir den einzelnen Vertriebsmitarbei-
ter und fiir die Vertriebsfithrung. Beide sollten bewusst
und sorgsam mit ihrer Vorbildfunktion umgehen. Der
erste Schritt besteht darin, sich dieser Rolle bewusst zu
werden. Die Fiihrung kann und sollte den Dialog hie-
riiber mit den einzelnen Mitarbeitern bewusst suchen.
Im nichsten Schritte lohnt es sich fiir den Mitarbeiter,
zu reflektieren, was diese Vorbildfunktion fiir ihn bedeu-
tet, wie er sie nutzen und wie er sie gestalten kann. Ist
auch dies geklart und idealerweise mit der Fithrung ab-
geglichen, so steht dem Vertrieb ein weiterer wirksamer
Wachstumshebel zur Verfiigung, den er kontinuierlich,
zielgerichtet und sorgsam einsetzen sollte.
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o Externes Benchmarking ist nur begrenzt aussagekraftig und nur be-

grenzt hilfreich.

o Die Identifikation und Multiplikation unternehmensinterner Erfolgs-

muster ist Wachstumstreiber.

o Erfolgskritisch fiir ein Best Practice-Konzept ist seine Einfachheit.

Wann haben Sie zuletzt Benchmarking genutzt und
wann haben Sie damit zuletzt einen wirklichen Wachs-
tumshebel bewegt? Benchmarking als Vergleichsmetho-
de verschiedener Unternehmen soll Optimierungspo-
tenziale (meistin Prozessen) aufzeigen und dabei helfen,
die eigene Leistung zu steigern. Doch die Vergleichbar-
keit verschiedener Unternehmen ist stark eingeschrankt
- selbst innerhalb einer Branche unterscheiden sich Un-
ternehmen in Struktur und Kultur. Die meisten Bench-
marking-Projekte bleiben zudem auf der Ergebnisebe-
ne. Damit ist nicht direkt erkennbar, wie das jeweils
andere Unternehmen Spitzenergebnisse erzielt. Auf die-
se Weise vermitteln die ermittelten Zahlen lediglich eine
Scheinsicherheit. Denn ob die (unbekannte) Losung
des anderen Unternehmens auch im eigenen anwend-
bar und sinnvoll ist, ist fraglich. Uberdies verhindert die
ausschliefdliche Orientierung am besten der Vergleichs-
gruppe, eine fithrende Position einzunehmen.

In vielen Wachstumsprojekten bewdhrt hat sich hinge-
gen die Suche nach Erfolgsmustern im eigenen Unter-
nehmen. Im Gegensatz zum Benchmarking kann ein
Best Practice-Konzept kontinuierlich gelebt werden.
Dies kann dazu beitragen, dass Wachstumsbremsen im
Unternehmen sukzessive gelost und die Prozessleistung
gesteigert werden. Faktoren fiir ein wirksames Best Prac-
tice-Konzeptes sind:

o Bewusstsein fiir Best Practices: In vielen Unter-
nehmen erleben wir, dass Mitarbeiter damit beschif-
tigt sind, ihr Tagesgeschift abzuwickeln. Das eigene
Handeln wird nur in wenigen Fillen regelhaft re-
flektiert. Ebendiese Reflektion dartiber, was mus-
terhaft gut oder schlecht lauft, ist Ndhrboden fiir
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Warum wir Vorbilder nicht nur extern suchen sollten

Reflektion tiber Erfolgs- und Misserfolgsmuster kann
auch im Gespriach erfolgen - unter Kollegen oder mit
der Fithrungskraft. Ein Indiz fiir ein Best Practice ist
der Schliisselsatz ,Wir sind immer dann erfolgreich,
wenn...”

Interesse am Erfolg des Anderen: Dass ,Wissen ist
Macht” in Unternehmen veraltet ist, ist hinldnglich be-
kannt. In einer wachstumsférderlichen Kultur nutzen
die Mitarbeiter ihr Wissen nicht blof}, um selbst er-
folgreich zu werden, sondern auch, um ihren Kollegen
zum Erfolg zu verhelfen. Eine dahingehende Haltungs-
inderung ist Fithrungsaufgabe. Aufiern Sie dazu auch
explizit die Erwartung an Thre Mitarbeiter, dass sie die
Leistung des Teams/der Abteilung/des Unternehmens
kontinuierlich steigern.

Minimale Hiirden: ,Das machen wir doch schon”,
hat unldngst ein Projektteammitglied entgegnet, als

in einem Treffen ein anderes Projektteammitglied ein
pragmatisches Best Practice-Konzept vorgestellt hat.
Und genau dort soll ein Best Practice-Konzept auch
ansetzen: Im Tagesgeschift. Ziel ist es, diesen zumeist
schon vorhandenen, aber unstrukturierten Austausch
dartiber, was gut lduft und was schlecht lauft, zu for-
cieren. Ein als (zu) formal wahrgenommenes Vorgehen
wirkt dabei kontraproduktiv. Halten Sie deshalb die
Barrieren fiir ein solches Best Practice-Konzept gering:
Streichen Sie Formblitter und einen komplizierten
Prozess. Setzen Sie vor allem darauf, dass Mitarbeiter
in unterschiedlichen Runden und mit ihren Fiihrungs-
kréften sprechen - nehmen Sie dazu das Thema auf
die standardmaflige Agenda in ausgewdhlten Meetings.
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Externes Benchmarking ist nur begrenzt aussagekriftig
und hilft in vielen Fillen nicht, die vermuteten Optimie-
rungspotenziale zu heben. Konzentrieren Sie Thre Auf-
merksambkeit deshalb auf interne Benchmarks in Form ei-
nes pragmatischen Best Practice-Konzeptes.

die Identifikation von Best Practices. Ein pragmati-
sches Best Practice-Konzept lebt davon, dass die Er-
folgsmuster im Tagesgeschift erkannt und multipli-
ziert werden, dass also kein ,Best Practice-Projekt”
dann und wann durchgefithrt werden muss. Diese
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14. Internationales Marken-Kolloquium am

14./15. September 2017 — ,Marke — Beziehung fiirs Leben”

Neue Titel, neuer Preistriger, neuer Referent
Im vergangenen Monat gab es viele Neuigkeiten:

o Die Inhalte zweier Vortrdge haben sich konkretisiert
und zwei Titel wurden gefunden.

- Freuen Sie sich auf den Vortrag: ,Wenn man es glaubt,
ist es noch schoéner” von Wolfgang Holker, Verleger
und geschiftsfithrender Gesellschafter der Coppenrath
Verlag GmbH & Co. KG

- Sowie auf ,Unf*ck the economy - Unternehme-
rische Verantwortung und digitaler Wandel”
von Philip Siefer, Founder & Chief Executive Uni-
corn der Einhorn Products GmbH.

o Der Preistrager des 6. Awards des Internationalen
Marken-Kolloquiums steht fest und wird zu unserer
Freude am 15. September 2017 personlich an der of-
fiziellen Preisverleihung teilnehmen.

o Und ein neuer Referent erweitert unser Programm —
den wir Thnen heute vorstellen mochten.

Burkhard Weller, Geschiftsfiihrender Gesellschaf-
ter der Wellergruppe

Mit einer Lehre im Opel-Autohaus hat alles begonnen.
Weiteres Vertriebsgeschick sammelte Burkhard Weller
bei Wiirth, bevor er sich mit 25 Jahren als Autohind-
ler selbststindig machte — damals mit der Marke Toyota.
Heute fithrt Weller mit der Wellergruppe eine der fiinf
grofdten Automobilhandelsgruppen Deutschlands und
betreibt derzeit 36 Autohduser in drei Markensparten:
Autoweller mit den Marken Toyota und Lexus, B&K mit
den Marken BMW und Mini sowe Max Moritz mit den
Marken VW, Audi, Skoda, Seat und VW Nutzfahrzeuge.

Uber 55.000 verkaufte Neu- und Gebrauchtwagen 2016,
tiber eine Milliarde Euro Umsatz und tiber 2.100 Mitar-
beiter sind das Resultat einer sehr erfolgreichen Unter-
nehmergeschichte und einer klar definierten Strategie
der strikten Markentrennung. Seien Sie gespannt, wie
Burkhard Weller unser diesjdhriges Fokusthema ,Marke
- Beziehung fiis Leben” auslegt und freuen Sie sich auf
die Geheimnisse eines echten Verkaufers.

Jetzt anmelden

Sichern Sie sich Thren Platz in unseren Onlineshop oder
senden Sie Thren Teilnahmewunsch direkt per E-Mail an
Kerstin Scupin (kerstin.scupin@mandat.de).

Mandat Growthletter®, Nr. 124, April 2017 9

Internationales

£
=
5
o
°
)
5
=
9]
~
=
]
=



http://www.mandat.de/de/shop
mailto:kerstin.scupin@mandat.de

MANDAT

.L ;h Mandat-Vortragstermine 2017

Vortrdge von Prof. Dr. Guido Quelle - Kontakt: guido.quelle@mandat.de

31.Januar 2017 ¢ Leitung des Wiskott-Abends der Westfilischen Kaufmannsgilde e. V.
04. April 2017 Veranstaltungsmoderation: mit Kandidaten fiir den Landtag NRW, IHK zu Dortmund
17./18. Mai 2017 Gastgeber des 2. Seeon Summits, Schloss Bensberg, Bergisch Gladbach

07. Juni 2017 Vortrag auf der Jahreshauptversammlung
der Euro Baubeschlag-Handel Aktiengesellschaft, Miinchen

06. Juli 2017 Moderation des Weszfilischen Sommerfestes der Dortmunder Wirtschaftsverbande , Wirtschaft
in den USA”

14./15. Sep. 2017 Gastgeber des 14. Internationalen Marken-Kolloquiums, Kloster Seeon, Chiemgau

»Wachstum kommt von innen” und - ungewohnt in mancher Kautmanns Ohren - , Wachstum kommt von weg-
lassen”. Sein Appell an die Teilnehmer aus Handel und Industrie war ein inspirierender Beginn unseres IVG Fo-

rum Gartenmarkt 2014. 200 Zuhdorer verfolgten wissbegierig die Thesen von Prof. Dr. Guido Quelle zum Thema
Wachstum, die er mit interessanten Beispielen aus seiner umfangreichen Beratungstitigkeit verband.”

Johannes Welsch, Geschiftsfiihrer Industrieverband Garten e. V., Ratingen

Der Mandat Wachstums-Wochenstart
auf dem Mandat-Blog ,Wachstumstreiber”
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Mandat Wachstums-Wochenstart Nr. 258:

Wach Szfamg-ét)od/?e/’)SZlﬂ/‘ Z‘ MP\ANDAI ,Die Magie des Schweigens”

http://www.mandat.de/de/mandat-wachstums-
wochenstart-nr-258-die-magie-des-schweigens

lhr Interesse ist geweckt?

Melden Sie sich kostenfrei an und erhalten Sie so
jeden Montagmorgen den Wachstums-Wochenstart
per E-Mail: eShop

Mandat Growthletter®, Nr. 124, April 2017 10
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gilde férdern Studenten

Allseits strahlende Gesichter gab es im Marz bei der Dort-
munder International School of Management (ISM),
denn Studenten der ISM haben eine nennenswerte For-
derung von der Manfred-Fischer-Stiftung und der West-
filischen Kaufmannsgilde erhalten.

Seit den 70er Jahren gibt es ein Simulationsplanspiel bei
der UN, das es Studenten aus der ganzen Welt ermog-
licht, UN-Entscheidungsprozesse in der Realitdt, vor Ort
in New York, zu simulieren. Die Details hier auszufiithren
wiirde zu weit gehen, Interessierte mogen sich hier infor-
mieren: http://www.nmun.org/nmun_ny.html Die ISM
sendet regelmiflig eine Delegation zu diesem Planspiel
nach New York, auch 2017 werden 15 Studentinnen und
Studenten in New York sein. Die Stiftung und die Gilde
fordern ein Drittel der Gesamtkosten.

MANDAT

MANAGEMENTBERATUNG

Manfred-Fischer-Stiftung und Westfdlische Kaufmanns-

Zur Ubergabe wurde die ISM reprisentiert durch deren
Prasidenten Prof. Dr. Ingo Bockenholt sowie den Vor-
sitzenden des Vereins ,Model United Nations Associati-
on ISM Germany”, Sebastian Dinklage und einen seiner
Kommilitonen, Christian Kaeser.

Beide Studenten werden auch nach New York fahren.

Die Stiftung wurde vertreten durch den Stiftungsratsvorsit-
zenden, Klaus Giinzel sowie den Vorstandsvorsitzenden F.
Peter Schmitz. Geschiftsfithrer Georg Schulte und Vorsit-
zer Prof. Dr. Guido Quelle vertraten die Westfilische Kauf-
mannsgilde.

Prof. Dr. Guido Quelle, Georg Schulte, Prof. Dr. Ingo Bockenholt, F. Peter Schmitz, Sebastian
Einklage, Christian Kaeser, Klaus Giinzel (v.l.n.r)

Mandat Growthletter®, Nr. 124, April 2017 1
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Hinter den Kulissen eines Stadthotels und erfolgreiche
Staffelstab-Ubergabe

Einen erlebenswerten Abend hatten die Mitglieder der =~ Hotels, steht schon in den Startléchern und dafiir wiinsch-
Westfilischen Kaufmannsgilde beim Besuch des Dort-  ten alle Teilnehmer an diesem Abend der Familie Kort-

munder 4-Sterne-Familienhotels ,Esplanade”. So konn-  mann maximalen Erfolg.
ten an diesem Abend nicht nur Einblicke hinter die Ku-
lissen eines Stadthotels gewonnen werden, sondern es
gab auch noch eine eindrucksvolle Prisentation tber
den gelungenen Ubergang des Unternehmens von des-
sen Griinder auf die nichste Generation.

Es war die Aufgabe von Katja Kortmann als heute stell-
vertretende Hoteldirektorin, des (noch) 83-Zimmer-Ho-
tels, die Sicht aus dem Munde der Nachfolgerin ihres Va-
ters Karl-Ulrich zu vermitteln. Dass zu den drei von Katja
Kortmann tiber sich selbst scherzhaft geduflerten Attribu-
ten (O-Ton: ,klein, blond, jung”) noch ,hochmotiviert,
bestens ausgebildet, fleiflig, durchsetzungsstark, kompe-
tent” addiert werden muss, war allen im Raum unverziig-
lich klar - und den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern ist
dies wohl auch (inzwischen) klar.

Der nichste Wachstumsschritt, der nichste Ausbau des

Prof. Dr. Guido Quelle, F. Peter Schmitz, Karl-Ulrich Kortmann, Katja
Kortmann, Georg Schulte (v. . n.r.)

Wachstumsgedanken — Ein neues Buch

Jeden Montag, bei Wind und Wetter, gehen unsere E-Mails auf die Reise, um unsere Leser bei einem kraftvollen Start
in die Woche zu unterstiitzen. Seit fast fiinf Jahren gibt es ihn, den ,Wachstums-Wochenstart” und eventuell haben Sie
heute Morgen bereits die 258. Ausgabe erhalten und gelesen.

Zunichst war es nur ein Beitrag auf dem Blog Wachstumstreiber.de bis wir eines Freitags Nachmittags entschieden, ab
kommenden Montag ,auf Sendung” zu gehen. Am 24. Marz 2014, mit der Ausgabe Nr. 100, war es so weit. Was waren
wir gespannt. Konnten wir unseren damals etwa 6.000 Empfangern des Mandat Growthletters® wirklich eine wochent-
liche E-Mail zumuten? Was wiirde passieren?

Heute ist der Wachstums-Wochenstart das Mandat-Kommunikationsmedium, auf das wir die meisten Reaktionen be-
kommem, Anmerkungen, Kommentare, Meinungen, die uns ebenfalls zum Nachdenken anregen. Viele von Thnen sind
zu Fans geworden und viele haben sich gewtinscht, die Beitrdge auch gebiindelt zur Verfiigung zu haben - gerade in
unserer schnelllebigen Zeit, in der manche E-Mail auch einmal verloren geht, muss das kein Nachteil sein. Daher ha-
ben wir beschlossen, aus den ersten 250 Wachstums-Wochenstarts ein Buch zu erstellen inklusive der ersten 100 nicht
aktiv versendeten Originalbeitrige.

Es wird ,Wachstumsgedanken - 250 Impulse zum Lesen, Denken, Handeln” heifien, es ist aktuell im Satz und es
wird, so wie es aktuell scheint, im April ver6ffenltlicht.

Sie haben aber bereits jetzt die Moglichkeit, Thr Exemplar in unserem Onlineshop vorzubestellen und einer der Ersten
zu sein, der unser Buch in Hinden hilt - wer mochte und uns Bescheid gibt, erhilt sein Exemplar auch mit Signatur.
Senden Sie eine E-Mail an guido.quelle@mandat.de.
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Erste Dortmunder MatchWorkParty

Lisa Wolff und Linda Vollberg sind hochgespannt, auf
wen sie am 16. Mai 2017 in der Zumtobel Group Lounge
im Signal Iduna Park treffen werden. Beide werden Man-
dat auf der ersten Dortmunder MatchWorkParty orga-
nisiert vom Kompetenzzentrum Frau und Beruf West-
talisches Ruhrgebiet sowie Frau.Innovation.Wirtschaft
(E.ILW.) der Wirtschaftsférderung Dortmund, einer Kon-
taktborse fiir Absolventinnen, Studierende und Unter-
nehmen vertreten.

Das Besondere: Hier werden innovative Frauen mit ins-
besondere kleinen und mittelstindischen Unternehmen
zusammengebracht. Die MatchWorkParty richtet sich
dabei an Absolventinnen und Studentinnen, die inter-
essante Perspektiven in der Region suchen. Ein Laufsteg
fiir Unternehmen, verschiedene Netzwerktische, eine
Jobwall, ein Workshop zum Thema Power-Networking
und die geplante After Work Party sorgen dabei fiir eine
zwanglose Atmosphire in der gezielt neue Kontakte ge-
kntipft werden konnen.

KOMPETENZZENTRUM FRAU & BERUF

WESTFALISCHES RUHRGEBIET

Studentinnen oder Absolventinnen im Raum Dort-
mund kénnen sich kostenfrei und formlos per E-Mail
bei Ina Keppler (ina.keppler@stadtdo.de) anmelden.
Die Anmeldefrist endet am 01. Mai 2016.

Mehr tiber die MatchWorkParty erfahren Sie auflerdem
auf der Website des Kompetenzzentrum Frau und Beruf
Westfilisches Ruhrgebiet.

Lisa Wolff, studentische Mitarbeiterin bei Mandat und
Linda Vollberg, die ebenfalls als studentische Mitarbeite-
rin bei Mandat begonnen hat, freuen sich darauf, neue
Kontakte zu kniipfen.
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