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Editorial

In diesem Mandat Growthletter®
sprechen wir schwerpunktmaiflig
tiber Fahigkeiten. Auch wenn Fihig-
keiten an sich zunichst nichts tiber
die erbrachte Leistung aussagen - Fi-
higkeiten ohne Nutzen sind sinnlos
und Fihigkeiten ohne den Willen,
sie anzuwenden, sind verschwende-
te Energie — lohnt es sich doch, aus
dem betriebswirtschaftlichen Kon-
text, den unsere Fachbeitriage abde-
cken, herauszutreten und das Thema
,Fahigkeiten” einmal aus einer an-
deren Perspektive zu betrachten: Aus
der personlichen Perspektive und
der damit verbundenen Perspektive
der Volkswirtschaft.

Wenn man dartiber nachdenkt, was
wir als einzelne Personen alles kon-
nen, welche tiberragenden Fihigkei-
ten wir haben, wird einem schwin-
delig. Ich freue mich immer, wenn
ich mich mit Klienten unterhalte,
wenn wir im Gesprach entdecken,
welches Konnen neben dem Beruf
noch in den Personen schlummert.
Musikalitit, Sportlichkeit, ehren-
amtlicher Einsatz, Forschergeist, was
es auch immer ist: Das Spektrum der
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Fahigkeiten ist unendlich grofs. Was
geschieht, wenn es gelingt, diese vie-
len unterschiedlichen Fihigkeiten zu
kombinieren, ist mehr als Addition.
Es ist Multiplikation. Man schaue
einmal an, was passiert, wenn man
finf geniale Musiker in einen Raum
bringt, die miteinander musizieren
wollen. Pure Freude.

Wir koénnen 360 Grad Fotos vom
Mars sehen, wir sehen in ferne Ga-
laxien und damit in die Entstehung
des Universums, wir sind in der Lage,
herauszufinden, wie heute noch ge-
fahrliche Krankheiten in Zukunft in
den Griff zu bekommen sind. Es fin-
det so viel Positives durch die Kom-
bination von Fihigkeiten statt, dass
man aus dem Staunen kaum noch
herauskommt.

Wichtig ist, dass personlicher Macht-
erhalt nicht der vordringliche Hand-
lungstreiber ist. Dies ist genau die
Kurve, die ich hier nehmen moch-
te: Wir alle, die wir diese bemerkens-
werten Fihigkeiten haben, konnten
die betriebs- und volkswirtschaft-
lichen vordringlichen Themen un-
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seres Landes, unseres Europas, un-
serer Welt l6sen, wenn - ja, wenn
- uns nicht gelegentlich die Faktoren
,Ego” und ,Machterhalt” im Wege
stiinden. Insbesondere in der Politik
werde ich das ungute Gefiihl nicht
los, dass es immer mehr um Ego und
Macht geht, als um wirkliche Losun-
gen. Beweisen kann ich dies nicht,
will ich auch gar nicht.

Aber wenn es mir gelingt, auch nur
einen von Thnen dazu zu bewegen,
seine oder ihre Fihigkeiten nach-
driicklich in den Dienst einer tol-
len Sache zu stellen, hat sich dieses
Editorial gelohnt. Ignorieren wir das
Gejammer um die ganzen vermeint-
lichen Probleme und tun wir das,
was richtig ist: Anpacken. Mit all un-
seren Fihigkeiten.

Herzlichst Thr

Prof. Dr. Guido Quelle
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Alle zwei Monate erscheint ein
_CEO Tipp des Monats” von
Prof. Dr. Guido Quelle auch
im ,Interview-Magazin” der

Profmedia GmbH, Sissach,
Schweiz: http://issuu.com/
profmediagdocs

Kompetenzen richtig

einschatzen

-
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Immer wieder kommen Fragen nach Kern- und anderen
Kompetenzen im Unternehmen auf. Immer wieder wer-
den Begriffe durcheinander geworfen und immer wieder
hechelt das Unternehmen einem Leistungsniveau des
vermeintlich besseren Wettbewerbers hinterher. Insbe-
sondere dann, wenn Letzteres beobachtet wird, ist Sorg-
falt geboten, liegt die Vermutung doch nahe, dass man
sich zu sehr am Wettbewerb als am Leistungsabnehmer,
dem Kunden, orientiert.

Um t(ber die Relevanz von Kompetenzen sprechen
zu konnen, bedarf es zunichst einmal der Beantwor-
tung der Frage, welcher Wert, welcher Nutzen geschaf-
fen werden soll. Liegt dies eigentlich auf der Hand, er-
leben wir doch immer wieder, dass tiber ,Starken” und
»Schwichen”, tiber ,Fihigkeiten” und ,Mdngel” gespro-
chen wird, ohne dabei die Frage nach dem zu schaffen-
den Wert und Nutzen in den Vordergrund zu stellen. Ich
beherrsche kein Mandarin. Ist das eine Schwiche? Die
Frage kann nur beantwortet werden, wenn sie in einen
Wert/Nutzenkontext gestellt wird. Da wir kein Geschift
in China planen, ist dies keine Schwiche, die Fihigkeit
ist nicht gefordert.

Ermuntern Sie den Diskurs tiber Fihigkeiten des Unter-
nehmens in Zusammenhang mit dem zu erreichenden
Ziel, dem zu schaffenden Nutzen. Definieren Sie dann
mit Threr Mannschaft ein Soll-Leistungsniveau, das er-
reicht werden muss, um tiberhaupt im Markt mitspielen
zu konnen. Dabei ist es unerheblich, ob es sich um die
Betrachtung des Marktes handelt, den Sie heute schon
bedienen, oder ob Sie diese Methodik zur Eroberung ei-
nes neuen Marktes anwenden. Schauen Sie sich dann
an, welchen Wert und Nutzen Sie mit einem bestimmten

Angebot schaffen wollen. Entscheiden Sie, welches Ni-
veau Sie erreichen wollen:

o Exakt das Marktanforderungsniveau treffen
o Uber Marktanforderungsniveau spielen

o Durchbruchsleistungen anbieten

Von dem zu erreichenden Niveau hingt die Auspri-
gung der erforderlichen Fihigkeiten ab. Es macht keinen
Sinn, eine Fihigkeit in hochster Exzellenz auszubauen,
wenn Sie nur durchschnittliche Leistung anbieten wol-
len. Wenn Sie aber eine Durchbruchsleistung, einen be-
sonders hohen Wert am Markt, abgeben wollen, miissen
die dazu erforderlichen Fihigkeiten auch besonders aus-
gepragt sein. Wenn Sie Innovationsfiihrer in einem be-
stimmten Bereich sein wollen, muss die F&E-Leistung ex-
trem hoch sein. Wenn Sie ,Fast-Follower” sein wollen,
ist F&E zu vernachlidssigen, aber Sie brauchen eine hohe
Kompetenz in der Marktforschung und Marktbeobach-
tung sowie pfeilschnelle Reaktionsprozesse.

Nicht jede Fahigkeit muss bis zum hochsten Niveau aus-
geprigt werden. Welche Fihigkeiten erforderlich sind, ist
eine Frage der Strategie. Machen Sie dies Ihren Mitarbei-
tern deutlich, damit sich kein unnotiges Perfektionsstre-
ben und auch kein anniherndes Perfektionsstreben an
den falschen Stellen Raum greift.

Neben der hoheren Marktwirksamkeit ist auch die Su-
che nach geeigneten Mitarbeitern erheblich erleichtert,
wenn aus der Strategie ableitbar ist, welche Fahigkeiten
tatsdchlich markt- und wettbewerbsrelevant sind.
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Kernkompetenzen glasklar
von normalen Fahigkeiten

unterscheiden

o Kernkompetenzen zielen auf das ,Konnen” ab, nicht auf das

,Haben”.

o Kompetenzen haben nur dann einen tatsichlichen Nutzen, wenn Sie

der Wertschopfung dienen.

o ,Echte” Kompetenz besteht, wenn Thr Unternehmen reich an Erfahrung
und Wissen ist und dadurch Aufgaben besser als der Wettbewerber 16st.

o Sichern Sie das Kern-Wissen Thres Unternehmens. Und nur das!

Wenn wir in strategischen Diskussionen mit unseren Kli-
enten tiber Wachstumsfelder sind, kommen wir immer
wieder auch auf Fihigkeiten, oder, wie es im betriebs-
wirtschaftlichen Umfeld heifdt, ,Kompetenzen” zu spre-
chen. Schnell fillt auch der Begriff ,Kernkompetenzen”,
dem dieser Beitrag gewidmet ist. Bevor wir uns Gedan-
ken tber Kernkompetenzen machen konnen, miissen
wir einige Punkte klarstellen:

1. Der Begriff ,Kernkompetenzen” ist keinesfalls ein
Modebegriff. Zwar ist immer wieder die Behaup-
tung nachzulesen, dass man zuviel Zeit auf dieses
Thema verwende, weil ,Kernkompetenzen” nur eine
Management(berater)mode seien. Dies ist falsch und
wer dies behauptet, hat schlicht seine Hausaufgaben
nicht gemacht, oder verfolgt eine andere Intention.
Wachstum ist ohne die Kenntnis und den gezielten
Ausbau der Kernkompetenzen wesentlich erschwert.

2. Es ist nicht alles ,Kern”, was als ,Kern” erscheint.
Manches ist lediglich lieb gewonnen und wird des-
halb zum ,Kern” erhoben. Es ist weniger ,Kern”, als
man gemeinhin meint. So meint manches Handels-
unternehmen beispielsweise, dass seine Logistik eine
Kernkompetenz sei. Mag dies auch noch so sein,
woriiber man durchaus bereits konstruktiv streiten
konnte, ist die daraus folgende Implikation schlief3-
lich vollig abwegig, wenn sie lautet, dass man daher
seine eigene Logistik betreiben miisse.
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Alle zwei Monate erscheint ein
Fachbeitrag von Prof. Dr. Gui-
do Quelles Rubrik ,Strategie &
Fohrung” auch im ,Interview-

Magazin” der Profmedia meH,
Sissach, Schweiz: http://issuu.

com/profmedia/docs

3. Kompetenzen - und insbesondere Kernkompeten-
zen — haben nichts mit ,Haben”, sondern etwas mit
»Konnen” zu tun. Wenn uns ein Groffhandelsun-
ternehmen mit knapp zwei Dutzend Niederlassun-
gen in Deutschland in der strategischen Diskussion
entgegnet, dass das dichte Niederlassungsnetz eine
Kernkompetenz sei, ist dies falsch. Wenn die Nieder-
lassungen abbrennen, hat das Unternehmen immer
noch seine (Kern-)kompetenzen.

4. Kompetenzen kommen von den beteiligten Mitar-
beitern, deswegen ist es extrem wichtig, die individu-
ell vorhandenen Fihigkeiten institutionell verfiigbar
zu machen. Die Materialisierung von vorhandenem
immateriellen Wissen ist eine wesentliche Aufgabe
der Fiihrung. Nur wenn dies gut gelingt, ist es mog-
lich, sich robuster gegen den Ausfall von Know-how-
Tragern durch Fluktuation oder krankheitsbedingten
Ausfall zu versichern. Mit technischem ,Wissensma-
nagement” (das nun wirklich ein Modewort ist) ist es
hier nicht getan.

5. Kompetenzen und Kernkompetenzen sind nur re-
levant, wenn sie dazu fiithren, dass ein bestehender
oder ein angestrebter Markt mit Wert und Nutzen
versorgt werden kann. Auch die beste Auspragung ei-
ner Fihigkeit ist sinnlos, wenn sie nicht oder nur be-
dingt der Wertschopfung dient.
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Dies vorweggeschickt ist hinsichtlich der Identifikation
von Kernkompetenzen folgendes zu festzuhalten:

Kernkompetenzen zu kennen ist enorm wichtig. Auch
der Unterschied zu ,normalen” Fihigkeiten ist wesent-
lich, damit eine gezielte Ressourcensteuerung erfolgen
kann und die Aufmerksamkeit sich auf die relevanten
Punkte richtet. Folgende Definition habe ich seinerzeit
in meiner Dissertation aufgestellt und wir halten sie
nach wie vor fiir valide und belastbar:

,Bei einer Fihigkeit (Kompetenz) eines Unternehmens
handelt es sich dann um eine Kernkompetenz, wenn die-
se Fahigkeit

o vorwiegend durch das Unternehmen beeinflussbar
und ausbaufihig ist,

o das Unternehmen herausragend vom Wettbewerb ab-
grenzt,

o sich auf Erfahrung und Wissen bezieht, die es dem
Unternehmen ermoglicht, Aufgaben besser als Wett-
bewerber losen zu kdnnen,

o dazu genutzt werden kann, Abnehmern einen we-
sentlichen Nutzen zu bieten.”

Die Beeinflussbarkeit des Ausbaus einer Kompetenz ist
erstes wichtiges Kriterium fiir eine Kernkompetenz, weil
anderenfalls eine zu hohe Gefahr bestiinde, dass Fremd-
einfluss auf die erfolgskritischen Fahigkeiten stattfande.
Aus diesem Grunde sollten Kernkompetenzen auch nie
ausgelagert werden. Bleiben wir beim obigen Beispiel der
Logistik des fiktiven Handelsunternehmens. Wenn dieses
Handelsunternehmen also tatsichlich eine besondere
Logistikkompetenz ausgebildet hitte, die einen Wettbe-
werbsvorteil schaffte, konnte es die operativen Aspek-
te dieser Kompetenz sehr wohl an einen Dritten ausla-
gern, wiirde sich aber stets die Prozesshoheit sichern, da
in dieser Prozesshoheit letztendlich die Kernkompetenz
liegen wiirde, folgte man diesem Beispiel. Das Transpor-
tieren, Umschlagen, Lagern konnen andere sicher besser.
Ansonsten ware das fiktive Unternehmen in der falschen
Branche.

Die herausragende Abgrenzung vom Wettbewerb als
weitere notwendige Bedingung einer echten Kernkompe-
tenz wurde weiter oben schon thematisiert. Wenn eine
Fahigkeit herausragend ist, aber keine Abgrenzung vom
Wettbewerb ermoglicht, mag es zwar eine herausragende
Kompetenz sein, aber eine ,Kernkompetenz” ist sie nach
unserem Verstindnis dann nicht.
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Kernkompetenzen kénnen an unterschiedlichen Orten
im Unternehmen vorhanden sein. Es lohnt sich also,
nicht nur bei Personen oder Personengruppen, sondern
auch in Arbeitsweisen oder niedergelegten Prozessen
nach Kernkompetenzen zu suchen. Aus Sicht des Un-
ternehmens ist es ganz klar eine Notwendigkeit, soviel
Kern-Wissen zu sichern, wie moglich. Dem Unterschied
zwischen ,wichtig” und ,nicht wichtig” kommt dabei
eine erhebliche Bedeutung zu. Zu hiufig wird jedwedes
Wissen auf komplexe Art und Weise zu sichern versucht,
um nur nichts zu verlieren, ohne dabei hinterfragt zu ha-
ben, ob die Sicherung besagten Wissens tatsichlich ei-
nen spilirbaren Vorteil erbringt. Das Resultat ist bekannt:
Wikis, die nicht genutzt werden, Ordner, die mit alten
Prozessbeschreibungen gefiillt sind und Qualititsma-
nagementsysteme, deren Inhalt Redundanzen und Fehl-
stellungen aufweist, um nur einige Beispiele zu nennen.
Die Kenntnis tiber Kompetenzen und die Herausfilterung
der echten Kernkompetenzen ist von enormer Bedeu-
tung, unabhingig davon, ob die bestehende Wertschop-
fung gestirkt oder ein neuer Wertschopfungsstrang auf-
gebaut werden soll. Das dies nicht im stillen Kimmerlein
geschehen darf, sondern des selektiven Einbezugs der
unternehmerischen Leistungstrager bedarf, liegt, nehme
ich an, auf der Hand.
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Positionierung auf dem Bildungsmarkt
— Die Universitat als Marke

o Bildungs- versus Unternehmensmarke: Was konnen Unternehmens-

marken von Hochschulen lernen?

o Zielgruppen definieren, unterschiedliche Bediirfnisse eruieren und

die Ansprache individualisieren

o Ein Markenleitbild auf der wertschépfenden Basis der Unternehmung

entwickeln und mit Zusatzleistungen flankieren

o Den eigenen Alumni-Kreis definieren und als Beftirworter nutzen

Sie sind Wissensgenerator, Wissensvermittler und Wis-
sensspeicher, Hochschulen sorgen dafiir, dass angebo-
rene Fihigkeiten verbessert und trainiert sowie durch
wichtige Fertigkeiten ergidnzt werden. Hochschulen tra-
gen eine enorme gesellschaftliche und wirtschaftliche
Verantwortung, liefern Wirtschaftsunternehmen Inno-
vationspotenziale, sind Arbeitgeber und Ausbilder zu-
kiinftiger Entscheider in Wirtschaft und Politik. Auf dem
Bildungsmarkt kann die Hochschule aber auch als mit-
telstindisches Unternehmen gesehen werden, das seine
Attraktivitdt durch intelligente Markenfithrung und ge-
zielte Positionierung erhoht.

Die Ausgangssituation

Mit einer Marke hinterlassen Universitiaten wie Unterneh-
men gleichermaflen einen bleibenden und unverwech-
selbaren Eindruck verkniipft mit starken Assoziationen.
Die Marke beschreibt, warum man an einer bestimm-
ten Universitdt studieren sollte, bzw. warum man ein be-
stimmtes Produkt oder eine bestimmte Dienstleistung
erwerben sollte. Eine klare Markenpositionierung mit ei-
ner passenden strategischen Markenfiihrung unterstiitzt
beispielsweise dabei, renommierte Professoren zu gewin-
nen, eine Auslastung der Studienplitze herbeizufiihren,
Drittmittel zu akquirieren oder internationale Aufmerk-
samkeit der Wissenschaftsgemeinschaft zu erregen.

In den vergangenen Jahren sind zahlreiche private Hoch-
schule und Bildungsangebote auf den Bildungsmarkt
gedrungen, der Wettbewerb um gute Studenten und
Lehrende steigt, die Umstellung auf Bachelor- und Mas-

terstudiengidnge hat die Internationalisierung der Hoch-
schullandschaft gefordert und es vergeht nicht ein Tag,
an dem nicht tiber den Fachkriftemangel oder die Wich-
tigkeit von Bildung medienwirksam gesprochen wird.
Intelligente Markenfithrung kann dabei helfen, die At-
traktivitit der Hochschule in der Offentlichkeit zu stei-
gern und diesen Herausforderungen erfolgreich zu be-
gegnen.

Die Zielsetzung

Eine klare Positionierung und Differenzierung vom Wett-
bewerber ist das Ziel. Entscheidend ist eine abgestimmte,
zielorientierte und konsistente Planung und Steuerung
der internen wie externen Kommunikation und zwar na-
tional sowie international. Es gilt, unterschiedliche The-
men zu integrieren wie die zentrale und dezentrale PR,
die Ansprache unterschiedlicher Zielgruppen, interne
Hochschul- und reine Wissenschaftsthemen.

Die Zielgruppen

Die Zielgruppen einer Universitit sind vielfiltig. Uber-
dies unterscheided sich der Fokus innerhalb der Grup-
pen. Interne Stakeholder sind die wissenschaftlichen
Mitarbeiter, Professoren und Dozenten, die Verwal-
tung sowie quasi-intern die Studenten. Thre Anspri-
che beriihren sowohl den Bereich Forschung, Lehre
und Weiterbildung als auch zusitzliche Angebote und
Dienstleistungen sowie eine funktionierende Adminis-
tration. Externe Stakeholder sind Alumni, Unterneh-
men, andere Lehrinstitutionen, Verbinde und Behor-
den, aber auch die Offentlichkeit und die Medien. Ob als
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Sponsor, als Forschungspartner, als zukiinftiger Arbeit-
geber, Kooperationspartner oder Meinungsbildner - es
stehen jeweils unterschiedliche Interesse im Mittelpunkt,
die es zu berticksichtigen und bestmoglich zu befriedi-
gen gilt. Um dem Anspruch der unterschiedlichen Stake-
holder gerecht zu werden, muss die Universitit ein Leis-
tungsportfolio erstellen, dass allen Bediirfnissen gerecht
wird, angefangen bei Publikationen jeglicher Art, tiber
spezialisierte Lehrmodule, Stellenangebote und Biblio-
theksleistungen oder Pressearbeit.

Implikationen fiir Unternehmen

Auch wenn sich Universititen wohl eher aus der unter-
nehmerischen Sicht dem Thema Markenfithrung ni-
hern, lohnt es sich, die Perspektive zu wechseln und zu
priifen, was Unternehmer und Unternehmen von einer
Bildungsmarke lernen konnen, um mogliche Erfolgs-
stellhebel der Markenfiithrung abzuleiten.

1. Differenzierte Ansprache lohnt sich: Aufwand und
Nutzen sollten selbstverstindlich in Relation stehen
- dennoch erhoht die Individualitit der Ansprache
die Wahrscheinlichkeit einer qualifizierten Resonanz
enorm. Ein breites Leistungsportfolio ist wichtig, um
die unterschiedlichen Bediirfnisse der Zielgruppen
zu befriedigen und sie Stiick fiir Stiick weiter mit der
Marke vertraut zu machen. Schreiben Sie als Un-
ternehmen beispielsweise nicht alle Kunden gleich
an. Was ist die Besonderheit der Beziehung zu Ihren
Stammkunden? Welche Leistungen bieten Sie fiir ei-
nen Erstkontakt eventuell sogar kostenfrei welcher
Zielgruppe an?

2. Ein Bewusstsein tiber die wertschopfende Basis der
Unternehmung hilft bei der Definition des Mar-
kenleitbilds: Im Beispiel Universitat ist die Basis si-
cher die Giite der angebotenen Lehrveranstaltungen.
Das Studentenleben und die Betreuung kénnen so
exzelent sein wie nur moglich, wenn sich Méangel in
der Lehre manifestieren, bricht die Basis weg. Mandat
unterstiitzt Unternehmen dabei, profitabel zu wach-
sen. Das ist unser Leitbild fiir alle Marketing und Po-
sitionierungsbemiihungen. Wir veroffentlichen auch
Telefonkonferenzen, Biicher und Studien, um unsere
Expertise im Bereich profitables Wachstum zu unter-
mauern und nicht, um als Verlag oder Buchhandlung
bekannt zu werden. Worin besteht Thre Basis? Welche
zusidtzlichen Werte zahlen auf diese Basis ein?

3. Positionierungsmoglichkeiten ausloten: Fiir Hoch-
schulen sind Felder wie die Studiensituation, Betreu-
ung, Ausstattung der Bibliotheken, Forschungsgelder
und Forschungsreputation wichtig. Diese Bereiche
lassen sich gut auf Unternehmen ibertragen, insbe-
sondere wenn man den Bereich Recruiting betrachtet.
Wie gut sind Ausstattung und Gehalt? Welchen Ruf
hat das Unternehmen als Marke und als Arbeitgeber?

4
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Wie attraktiv ist der Unternehmensitz als Lebensmit-
telpunkt? Werden die positiven Aspekte nach aufien
kommuniziert? Was beeinflusst die Entscheidung
von Top-Mitarbeitern sich fiir IThr Unternehmen zu
entscheiden? Wenn Unternehmen hierauf Antworten
haben, tuen sie gut daran, diese zu kommunizieren.

. Touch Points fiir unterschiedliche Zielgruppen

definieren: Neben der differenzierten Ansprache,
sollten Unternehmen auch auf unterschiedliche Ar-
ten gefunden bzw. angesprochen werden konnen.
Der erfolgreiche Abiturient ist anders zu erreichen
als ein langjdhriger Professor, bzw. der Absolvent
wird anders angesprochen als ein senioriger Mana-
ger. Spricht Thr Unternehmen die Sprachen der Ziel-
gruppen? Ist das Medienverhalten bekannt? Werden
unterschiedliche Kanile bedient? Wenn Sie bei-
spielsweise auf Threr Website und auf Facebook Neu-
igkeiten veroffentlichen, wihlen Sie auf Facebook zur
Kommunikation der gleichen Nachricht eine legerere
Wortwahl und ein aufmerksamkeitsstarkes Foto. Sta-
bile Pressebeziehungen sorgen dariiberhinaus lokal
und tberregional fiir eine gute Medienprisenz.

. Alumni integrieren: Alumni sind fiir Hochschulen

wichtige Beftirworter und Schnittstellen in die Wirt-
schaft. Sie konnen ein enorm belastbares Netzwerk
bilden und zahlreiche Nutzen stiften. Definieren Sie
den Begriff Alumni im Sinne des Unternehmens. Ha-
ben Sie einen Kreis von Freunden und Forderern bei-
spielsweise fiir Forschungs- und Entwicklungspro-
jekte? Ist eine Unternehmenskooperation sinnvoll
und moglich? Vielleicht bote es sich an, ein Netz-
werk oder einen ,Club” aus ehemaligen begeisterten
Kunden zu er6ffnen? Niemand spricht authentischer
positiv tiber die Unternehmensleistungen oder kann
bessere Empfehlungen aussprechen und so neues Ge-
schift generieren.

. Wahrzeichen nutzen: Mit Hilfe eines prignanten

Wahrzeichens kann ein identitdtsorientierter Mar-
kenkern leichter kommuniziert werden. Etwas Ein-
zigartiges ist glaubhaft mit der Marke verkntipft. Die
Universitat Cottbus nutzt beispielsweise ihren spek-
takuldren Bibliotheksbau als Markenzeichen und
kombiniert das Gebiude mit weiteren innovativen
Alleinstellungsmerkmalen. Insgesamt entsteht ein
ganzheitlicher und besonderer Eindruck fir Aufien-
stehende. Gibt es ein Wahrzeichen, dass mit der Un-
ternehmen verkniipft werden kann?

Greifen Sie sich einen Aspekt heraus und priifen Sie die

Aktivititen Thres Unternehmens in diesem Bereich oder

denken Sie einmal dariiber nach, wann Sie die nédchste
Masterarbeit an einen vielversprechenden Studenten ver-
geben konnen, bzw. tiber welche Beziehungen Thr Unter-
nehmen zur Hochschullandschaft verfigt.
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Wollen und Kénnen sind zwei Paar Schuhe —
und genauso wie bei Schuhen, reichen zwei

Paar nicht

o Projektteammitglieder sollten nach der grofiten Ubereinstimmung

von Fahigkeiten und Passion eingesetzt werden.

o Aufgaben und Prozesse bestimmen den Einsatz von Fahigkeiten und

die Priorisierung im Falle von Engpassen.

o Die Fihigkeit, die Perspektive anzupassen, ist fiir gute Projektleitung

essenziell.

Etwas zu konnen, ohne es zu tun, schafft keinen Fort-
schritt, weder personlich noch in der Organisationsent-
wicklung. Das Konnen, bzw. die Fihigkeit, um im Wort-
gebrauch des vorliegenden Growthletters zu bleiben, ist
jedoch Grundlage fiir eine wertorientierte Weiterentwick-
lung. Es kommt im ndchsten Schritt darauf an, effektiv
mit dieser Grundlage umzugehen.

Drei Fragen sollen im Folgenden beantwortet werden:

1. Nach welchem Muster lassen sich Anforderungen
und Fihigkeiten der Projektteammitglieder durch die
Organisationsentwicklung tibereinander bringen?

2. Wie ldsst sich im Projekt effektiv mit zu wenigen ver-
fiigbaren Fihigkeiten umgehen?

3. Welche Fihigkeiten machen einen guten Projektlei-
ter aus?

Zu 1.: Ein wachstumsorientiertes Projekt sollte grund-
satzlich klar definierte Ziele aufweisen. Weiterhin
braucht es eine konkrete zeitliche und inhaltliche Pla-
nung, welche Mafinahmen zu den Zielen fiihren. Ge-
nau diese Mafinahmen definieren die Anforderungen an
die Projektteammitglieder und verbundenen erforderli-
chen Fihigkeiten. Wenn Sie iiber eine Auswahl geeigne-
ten Kandidaten verfiigen, bemiihen Sie sich, eine grofit-
mogliche Ubereinstimmung herzustellen, zwischen der
Aufgabe und der Freude, der Passion des designierten
Auserwihlten. Verproben Sie auch im Gesprich, beim
Ubergeben der Verantwortung, ob der Wille, im besten
Falle Leidenschaft, spiirbar ist. Es geht nicht darum, ein
Wunschkonzert zu gestalten, vielmehr hat die Erfahrung
gezeigt, dass man das, was man gerne macht, tendenziell
auch gut macht.

Zu 2.: Im Falle eines Ressourcen-Engpasses zur Erledi-
gung der Mafinahmen bietet sich folgende Struktur an.
Bereits der Prozessablauf gentigt regelmiflig, die fiir die
Losung richtigen Fragen zu stellen:

o Fragen Sie, OB das Ergebnis der Manahme zwin-
gend fir die Zielerreichung beno6tigt wird. Wenn
»Nein”: Streichen Sie die Maffnahmen.

o Wenn ,Ja”: Definieren Sie konkret, welches Ergeb-
nis benotigt wird. Hinterfragen Sie Alternativen: Lasst
sich ein anderes Ergebnis verwenden? Lisst sich das
benotigte Ergebnis auf anderem Weg erreichen?

o Wenn die Antwort auf vorstehenden Punkt ,Nein”
lautet und die Fihigkeit ist in einer anderen Aufgabe
gebunden: Priorisieren Sie die Aufgaben nach Ihrer
Wachstumsrelevanz.

o Wenn die Fahigkeiten nicht fiir die Aufgabe verfiig-
bar sind: Priifen Sie, ob sich Fahigkeiten im Unter-
nehmen multiplizieren lassen, ob sich Schulungen
eignen oder externe Fihigkeiten eingekauft werden
konnen.

\
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Zu 3.: Aus unserer Beratungspraxis lasst sich als wesentli-
che Fihigkeit fiir einen Projektleiter die Anpassungsfahig-
keit extrahieren. Gemeint ist nicht, sich opportunistisch zu
verhalten, sondern die eigene Perspektive anpassen und
vermitteln zu konnen. Es ist essenziell, einerseits das grofe
Ganze zu sehen und Implikationen abzuleiten und ande-
rerseits in die Details gehen zu kénnen, um hier validieren,
hinterfragen und, wenn notwendig, steuern zu konnen. Ge-
nauso bedarf es einer Anpassung von Stil und Inhalt im Di-
alog mit den unterschiedlichen Projektteammitgliedern, sei
es ein IT-Fachexperte oder der Auftraggeber. Anpassungsfa-
higkeit in Verbindung mit Verbindlichkeit und Ergebnisori-
entierung lassen sich als drei wesentliche Fihigkeiten eines
guten Projektleiters ausmachen.
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10. Internationales Marken-Kolloquium 12./13.09.2013

— And the Winner is ...

Die Jury hat getagt

Am 15. April 2013 war es soweit. Die Jury des 2. IMK-
Awards, bestehend aus dem ersten Preistrager Marketing-
papst Heribert Meffert, Hartmut Jenner, Vorsitzender der
Geschiftsfithrung Alfred Kéircher, WWF-Geschiftslei-
ter Marketing Dr. Dirk Reinsberg, Markenklang-Experte
Carl-Frank Westermann, REGAL-Herausgeber Manfred
Schumayer, KMU-Magazin-Chefredakteur Michael Dros-
ten, Wirtschaftsberater Peter J. Bachmann und Wachs-
tumsexperte Prof. Dr. Guido Quelle, kamen zusammen,
um den diesjdhrigen Preistrager zu kiiren. Zur Wahl stan-
den zehn von den Jury-Mitgliedern nominierten Per-
sonlichkeiten, die alle Herausragendes zur Forderung
der Marke und der Markenfiihrung geleistet haben. Am
Ende des Tages war man sich einig, wer am 12. Septem-
ber 2013 im Rahmen des 10. Internationalen Marken-
Kolloquiums den Preis erhalten soll.

Verraten wird der Preistrager jedoch noch nicht. Seien Sie
live dabei, wenn es heifst: ,Der 2. IMK-Award geht an...”.
Anmelden konnen Sie sich hier:
http://www.mandat.de/de/wp-content/uploads/
Programm_Internationales_Marken_Kolloqui-
um_2013_Web.pdf

Wir bedanken uns bei allen Jury-Mitgliedern fiir die
hochkardtigen Nominierungen und freuen uns ganz be-
sonders, den ersten Preistrager Heribert Meffert auf dem
10. Internationalen Marken-Kolloquium zu begriifien.

Professor Quelle, Professor Meffert, Frau Vollberg

+Ich schétze das Internationale Marken-Kolloquium sehr. Unter Beteiligung kompetenter Wissenschaftler und erfah-

o
1“

Marken-Kolloguiim

Unser druckfrisches
Programm:

Klicken Sie auf das
Cover!

+Marke - Auf der
Hohe der Zeit” - Das
10. Internationale
Marken-Kolloquium
ist grofartig besetzt

12./13, September 2013 im Kloster Seeon im Chiemgau

10. Internationales Marken-Kolloquium
~Marke — Auf der Hohe der Zeit"

und fiirunsjetzt schon _ . : ;

. Mit Marken-Intensiv-Seminar Markenfiilhrung heute
ein voller Erfolg. Zu o
den Vortragenden o - . %‘.‘Z

voer G vora Resas oy [T B

zahlen in diesem Jahr

Erich Sixt, BoConcept-CEO Torben Paulin, Martin Ham-
pe, Alleingeschiftsfithrer von Steiff, Dyson-Geschifts-
fiihrer Alexander C. Schmidt, Thomas Nau, Vorsitzen-
der der Geschiftsleitung American Express Deutschland
& Osterreich, Freenet-CEO Christoph Vilanek und der
1. Vizepréasident des zweitgrofiten Automobilclubs der
Welt, Dr. August Markl vom ADAC.

Wenn Sie unser druckfrisches Programm kostenfrei
zugesandt bekommen mochten oder sich kostenfrei
und unverbindlich bis zum 31. Mai 2013 einen Platz re-
servieren mochten, schreiben Sie eine kurze Nachricht
an Kerstin Scupin (kerstin.scupin@mandat.de). Tref-
fen Sie auf Unternehmer, Vorstinde, Geschiftsfiithrer
und seniorige Manager, die sich zwei Tage lang dem The-
ma ,Markenfiihrung” widmen, um die eigene Strategie
zu schirfen.

Facebook

Unsere sinnvolle Woche zum Thema ganzheitliche,
multisensorische Markenfithrung war ein guter Erfolg
- und wir konnten viele neue Freunde gewinnen. Falls
Sie sich fragen: ,Welche sinnvolle Woche?” Klicken Sie
auf ,Gefillt mir” und Sie sind immer am Puls der Mar-
ken-Kolloquiums-Zeit. Neuigkeiten, Bilder und relevante
Markenthemen erwarten Sie.
https://www.facebook.com/pages/10-Internationales-
Marken-Kolloquium-2013/388279751213173%fref=ts

rener Flihrungskréfte werden aktuelle und zukunftsweisende Probleme der Markenfiihrung unter internationaler

Perspektive behandelt.”

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

W DORTMUND KREIS UNNA HAMM
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,Goldene Zeiten” — Mandat unterstiitzt Bundes-
konferenz der Wirtschaftsjunioren 2015 in Dortmund

»Selbstverstindlich unterstiitzen wir die Dortmunder
Wirtschaftsjunioren, denen es gelungen ist, die Bun-
deskonferenz der Wirtschaftsjunioren Deutschland im
Jahr 2015 nach Dortmund zu holen”, so Professor Dr.
Guido Quelle bei der Ubergabe des symbolischen Gol-
denen ,U”, durch Alexander Rupprecht, den Geschifts-
fithrer der Bundeskonferenz, oder, wie die Wirtschaftsju-
nioren sie kurz nennen, ,Buko”, 2015. Fiir Guido Quelle
ist die Unterstiitzung durch sein Unternehmen Ehren-
sache, denn schliefilich war der geschiftsfithrende Ge-
sellschafter der Mandat Managementberatung GmbH in
Dortmund seinerzeit selbst fiinf Jahre lang Mitglied des
Vorstandes der Wirtschaftsjunioren an der IHK zu Dort-
mund, zwei Jahre davon als Vorsitzender.

Lesen Sie hier die komplette Pressemitteilung:

.
:
!

Foto v.L.n.r: Prof. Dr. Guido Quelle, Alexander Rupprecht (© Silvia Kriens)

h

7774 —
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http://www.mandat.de/de/wp-content/uploads/130405-PI-Goldene-Zeiten-Mandat-unterstuetzt-

WJ-Buko-2015.pdf

Wirtschaftsjunioren zu Gast bei Mandat: April Jour Fixe

Der monatliche Jour Fixe der Wirtschaftsjunioren fand
im April in den Raumlichkeiten von Mandat statt. Rund
40 Teilnehmer trafen sich zum Netzwerken, zum Aus-
tausch tiber Neuigkeiten in den Ressorts und nicht zu-
letzt, um einen lebhaften, inspirierenden Vortrag von
Isabella Herzig zu verfolgen.

Im Mittelpunkt stand das in Europa noch wenig bekann-
te Konzept der Mimik-Resonanz. Isabella Herzig ver-
mittelt die Fahigkeit, zu lesen und zu verstehen, was die
Mimik des Dialogpartners verrit im Rahmen von Coa-
chings, z. B. an Fiihrungskrifte, Vertriebsmitarbeiter und
Sicherheitsbehorden. Im Ehrenamt ist die Trainerin bei
den Wirtschaftsjunioren als Vorstandsmitglied fiir das
Ressort ,Soziales” aktiv.

Die Idee, nicht ausschliefdlich auf externe Referenten zu-
rlickzugreifen, sondern die Expertise der eigenen Mitglie-
der zu nutzen, ist einer der wesentlichen Ziige der Wirt-
schaftsjunioren.

Vortrage &

Fabian Woikowsky (stv. Vorsitzender) begriit die Wirtschaftsjunioren bei
Mandat; (© Silvia Kriens)
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Aufmerksame Wirtschaftsjunioren beim Fachvortrag zum Thema
+Mimikresonanz”; (© Silvia Kriens)
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Mandat-Vortragstermine

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

6. Mai 2013: ,Der natiirliche Feind der Strategie ist das Tagesgeschift — Wie bleiben wir auf
Wachstumskurs?” Jahrestagung Bundesverband der obst-, gemiise- und
kartoffelverarbeitenden Industrie (BOGK) e.V., Wiirzburg

8. Juni 2013: Wachstum kommt von innen - Thr bester Schutz gegen den Wettbewerb?
VFF Jahreskongress Inside 2013, Verband Fenster + Fassade, Erfurt

11. Juni 2013: +~Wachstum kommt von innen - Veranderungen erfolgreich umsetzen und den
Wachstumskurs halten” Hauptversammlung Sagaflor AG, Bremen

13. Juni 2013: Prof. Dr. Guido Quelle als Teilnehmer auf der REGAL-Podiumsdiskussion
REGAL-Branchentreff 2013, Messe Wien, Osterreich Zaw
12./13. Sept. 2013:  Gastgeber des 10. Internationalen Marken-Kolloquiums Kloster Seeon, Chiemgau ae""""""

12. September 2014: ,Vortragstitel folgt”
FEST-Kongresses 2014, Deutscher Groffhandelsverband Haustechnik e.V., Miinchen

RUCKBLICK

23. Januar 2013: »Stark im Markt - Wachstum kommt von innen - auch in Ingenieurbiiros”
Verband Beratender Ingenieure e. V., Unita GmbH, Workshop, Dortmund

14. Miérz 2013: +Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden tiber Thren Erfolg”

Friihjahrstagung BILLA AG (Interne Tagung), Perchtoldsdorf, Osterreich

Geballtes Fachwissen von Prof. Dr. Guido Quelle

WIE EINE WIRKUNGSVOLLE WACHSTUMSSTRATEGIE ENTSTEHT

KMU-Magazin, Ausgabe 04 2013, Seite 10-13

http://www.mandat.de/de/wp-content/uploads/Wie-eine-wirkungsvolle-Wachstumsstrategie-entsteht-KMU-
Magazin-April-2013.pdf

WACHSTUM KOMMT VON INNEN

Springer for Professionals, Website
http://www.springerprofessional.de/wachstum-kommt-von-innen/4212296.html

Vortrage &
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Mandat-Blog ,Wachstumstreiber”

} \ Hier gelangen Sie zum Blog: www.mandat.de/de/blog/
MANDAT

Wachstumstreiber s \_/ MANDAT WACHSTUMS-WOCHENSTART #54:

e ERINNERN SIE SICH

Mandat Wachstums-Wochenstart #54: Erinnern Sie sich Lesen Sie den Artikel hier:
http://www.mandat.de/de/mandat-wachstums-

wochenstart-54-erinnern-sie-sich

hr Fubiuss i chirsar Wecha: Erienem Sie sich usd schatten Bio Veraussatzurgen, dass sich Ihe inlemahman
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Mandat-Telekonferenz-Serie 2013:

~Formel 1 statt Linienbus — Neun Bausteine fiir profitables Wachstum”

.'\t-*.!\ﬁ\-\l“‘/‘

Prof. Dr. Guido Quelle

DIE STRASSE: PFEILSCHNELLE PROZESSE

Die nichste Telekonferenz ,Die Strafle: Pfeilschnelle
Prozesse” aus der neuen Serie ,Formel 1 statt Linien-
bus” findet am 13. Mai 2013 um 16.30 Uhr statt.

Was niitzt das beste Fahrzeug, wenn es nicht zur Stra-
e passt? Ein Ferrari in der Wiiste ist nutzlos. Wachs-
tum muss auf einem gesunden Geriist schneller, besser
pfeilschneller Prozesse basieren und Wachstumsinitia-
tiven machen dann besonderen Sinn, wenn sie sich auf
die Existenz solcher pfeilschneller Prozesse verlassen
konnen. Dabei kommt es fiir die Forderung profitab-
len Wachstums tatsdchlich mehr auf Geschwindigkeit
an, als auf Perfektion. Lernen Sie in dieser Telekon-
ferenz, wie eine wachstumsfordernde Prozesse-Land-
schaft aussehen kann und auf welche Prozesse es tat-
sdchlich ankommt.

WIE SIE TEILNEHMEN

Die Teilnahme ist denkbar einfach und funktioniert von
jedem Telefon weltweit: Registrieren Sie sich fiir eines
oder mehrere Themen und Sie erhalten Zugangsdaten,
die es Thnen ermoglichen, an den von Thnen gewdahl-
ten Telekonferenzen teilzunehmen. Die Vortrdge und
Interviews werden von Prof. Dr. Guido Quelle person-
lich gehalten. Alle Telekonferenzen beginnen um 16.30
Uhr und enden in der Regel um 17.00 Uhr. Als regist-
rierter Teilnehmer wird Thnen nach jeder Konferenz ein
MP3-Download zur Verfligung gestellt. So ist es Thnen
moglich, sich einen Vortrag mehrfach anzuhéren, auch,
wenn Sie zur Konferenz selbst verhindert waren.

www.mandat.de/de/menu/produkte/telekonferen-

Fir die Konferenzen

in 2013 registrieren

Sie haben Interesse an einer Telekonferenz-CD?
Besuchen Sie unseren Online-Shop:

www.mandat.de/de/shop/Telko-CDs/

TERMINE UND THEMEN

18. Februar 2013:

»Der Start: Wirkungsvolle Wachstumsstrategie”

18 Marz 2013:
»~Der Motor: Leistungsstarke Marke”

15. April 2013:
»Die Fahrer: Echte Wachstumsfithrung”

13. Mai 2013:
,Die Strafle: Pfeilschnelle Prozesse”

17. Juni 2013:

»Die Regeln: Verabschiedete Zusammenarbeit”

15. Juli 2013:
»~Das Cockpit: Geeignete Instrumente”

19. August 2013:
»Die Zuschauer: Gezielte Marktbearbeitung”

28. Oktober 2013:
,Die Zwischenzeit: Bindender Service”

25. November 2013:
,Die nachste Saison: Ausblick 2014”

zen/telekonferenzen-2013/
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Tracking & Tracing

Im Rahmen der Mandat Strategietagung 2013 hat das
Mandat-Team erfolgreich viele wichtige strategische The-
men fiir das eigene unternehmerische Wachstum erar-
beitet. Um die Umsetzung auch unterjihrig sicherzu-
stellen und fortwihrend gemeinsam an den Themen zu
arbeiten, wurde ein Fahrplan zur Zielerreichung fiir das
Jahr 2013 erstellt.

Wochentlich findet ein ,Tracking and Tracing”-Meeting
statt. In einem kurzgehaltenen Treffen von 15 Minuten
werden die Meilensteine des aktuellen Monats bespro-
chen, erfolgreich abgehakt oder justiert. Immer wieder
werden auch neue Maflinahmen oder Ereignisse inner-
halb der definierten Cluster

o Projekte,

o Geschiftsausbau,

o 10. Internationales Marken-Kolloquium,

o Team und

o Suppport-Prozesse

hinzugefiigt.

Im Bereich ,Support-Prozesse” schirft das Back-Office
aktuell die Arbeitsabldaufe und das Zeitmanagement. Der
Know-how-Transfer ist nattirlich Chefsache:

Nadine Miiller (Foto li), Sabrina Schréter (Foto re), Anne

Hausen und Kerstin Scupin profitieren von dem umfang-
reichen Wissen von Guido Quelle. Vielen Dank, Guido!

airlich die
auch auf der Agenda steht nattirlic!
mer r
‘\:\eude an der Arbeit!
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