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Editorial

,Mitarbeiter begeistern”, so ist das Fokusthema der vor-
liegenden Ausgabe des Mandat Growthletters. Wie Mit-
arbeiter begeistert werden (oder bleiben) kénnen, das
fragen sich viele Unternehmen in dieser Zeit der gefiihlt
zunehmenden Unsicherheit und wir gehen mit einigen
Schwerpunkten innerhalb dieses Fokusthemas darauf
ein. Interessanterweise lduft unter unserer Begleitung so-
gar aktuell eine umfangreiche Wachstumsinitiative bei
und mit einem Klientenunternehmen unter dem Titel
»Wir begeistern” — und dabei geht es eben nicht nur um
die eigene Mannschaft, sondern auch um den Kunden,
der je bei den ganzen internen Begeisterungsinitiativen,
die es so gibt, gern vergessen wird.

Ich schreibe dieses Editorial wieder einmal irgendwo un-
terwegs und freue mich jedesmal tiber die Vorziige der mo-
bilen Arbeitsmoglichkeiten - wenn man mich ldsst, denn
Funklocher und vollig funkfreie Bereiche in Deutschland
sind leider alles andere als eine Seltenheit, was mich auch
veranlasst hat, einen Wachstums-Wochenstart dazu zu
verfassen. Der Telekom war dies leidlich egal, virtuelles
Achselzucken, sozusagen. Begeisterung geht anders. Auch
bei mir.

SCHREIBEN SIE MIR:
guido.quelle@mandat.de

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

s
L
(11 Tube|

XING’
Linked [}

YOUTUBE-VORTRAGSCLIPS:

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

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

UNSER BLOG FUR SIE:
www.mandat.de/de/blog

www.youtube.com/user/GuidoQuelleMandat

Viele von Thnen werden jetzt schon an den Urlaub den-
ken. Tun Sie das mit Genuf3, vielleicht dient der Mandat
Growthletter ja auch als Urlaubslekttire.

Herzliche Griif3e, ...

.. ach, eines noch: Kennen Sie eigentlich den Unter-
schied zwischen zufriedenen und begeisterten Kunden?
Und den zwischen zufriedenen und begeisterten Mitar-
beitern? Schreiben Sie ihn mir, ich antworte garantiert:
guido.quelle@mandat.de

Jetzt aber:

Herzliche Griife
Thr

Prof. Dr. Guido Quelle
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Der Freiraum als Aufgabe der

Fihrung

Diejenigen von Thnen, die meine Fachbeitrage und Bi-
cher regelmiflig lesen wissen, was ich von extrinsischer
Motivation halte: Gar nichts. Bei extrinsischer Motivati-
on handelt es sich um eine vollig sinnfreie Beschiftigung,
denn motivierte Mitarbeiter brauche ich nicht weiter zu
motivieren und unmotivierte Mitarbeiter bekomme ich
auch mit Uber-glithende-Kohlen-Laufen oder Mitein-
ander-im-Seilgarten-Hdngen oder andere Derivate von
Ringelpiez nicht motiviert. Motivationsinitiativen sind
- tibrigens genauso, wie ,Unternehmenskulturverande-
rungsprojekte” — eine Verschwendung von Geld und -
schlimmer - von Zeit.

Sehr wohl aber kann ich Mitarbeiter extrinsisch De-Moti-
vieren, das wiederum ist einfach. Zwei, drei Mal eine Ab-
reibung, idealerweise unberechtigt und vor anderen und
der Mitarbeiter verschwindet in der Regel in der inneren
Immigration. Die guten Mitarbeiter werden irgendwann
gehen und die nicht so guten Mitarbeiter werden bleiben.
Anschlieflend wundern sich alle tiber die hohe Fluktuati-
on und die unterdurchschnittliche Performance.

Wie aber kann ich nun Mitarbeiter, von denen ich an-
nehme, dass sie hochmotiviert sind, wenn sie ihren Ar-
beitsvertrag unterschreiben, auf dem hohen Motivations-
niveau halten? Das ist ndmlich die relevante Frage? Wie
kann ich Mitarbeiter idealerweise sogar begeistern und
dazu anregen, Dinge zu tun, die mit hoher Eigeninitiative
versehen sind?

Erst einmal bedarf es einer Fithrungskraft, die zulésst,
dass Mitarbeiter moglicherweise in einigen Bereichen
starker sind als sie selbst es ist, was nicht selbstverstiand-
lich ist. Unterstellen wir aber einmal, dies wire der Fall: Es
geht um Inspiration und um Freiraum.

© 2017 Mandat Managementberatung GmbH, Emil-Figge-Strafie 80, 44227 Dortmund, info@mandat.de

Diese beiden Elemente sind wesentlich, um Mitarbeiter
nicht nur zu halten, sondern ihnen die Moglichkeit des
Einbringens zu schaffen. Was bedeutet das konkret? Nun,
Inspiration hat etwas mit vorbildhaftem Verhalten der
Fithrungskraft zu tun (und hier ist vorneweg der CEO zu
nennen!). Entwickelt sich die Fithrungskraft weiter oder
verwaltet sie Bestehendes? Gibt sie Hinweise zur Weiter-
entwicklung oder nimmt sie die Leistung der Mitarbeiter
einfach hin? Ubt sie Lob und gleichermafen auch Kritik
aus? Geht sie voran? Wirklich voran? Woran sollen sich
Mitarbeiter orientieren, wenn sie nicht durch ein Vorbild
innerhalb des Unternehmens inspiriert werden?

Uberdies muss jedem Mitarbeiter ein mit dem Erfolg
wachsender Freiraum ermoglicht werden. Anzunehmen,
dass das Unternehmen immer so bleibt, wie es ist, ist ir-
rig und fiihrt zu Schrumpfung. Es gilt — auch hier beginnt
der CEO! - Leitplanken und Regeln zu definieren, inner-
halb derer sich jeder einzelne Mitarbeiter bewegen kann,
innerhalb derer niemand Riicksprache halten, um Erlaub-
nis bitten muss, innerhalb derer sich jeder — und Sie se-
hen mir dieses blumige Formulieren nach - in dem vom
Unternehmen definierten Rahmen selbst verwirklichen
kann.

Nein, es geht nicht um das Schaffen einer Wohlfiihloase,
wo jeder das macht, was er will. Aber es geht um zeitge-
mafie Fithrung, um Verantwortung und um Freude am ge-
meinsamen Wachstum. Nicht um jeden Preis, aber man
wage einen Versuch und - die richtigen Leute am Start vor-
ausgesetzt — staune {iber die Erfolge. Jeder, der einmal eine
verantwortungsvoll handelnde Mannschaft erlebt hat, die
Dinge vorantreibt, von denen sie anfangs nicht wusste, wie
sie gelingen konnen, weif3, was das geleitete Schaffen von
Freiraum ermoglicht.
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Arbeitgebermarke = Zeitverschwendung?

von Linda Vollberg

Regelmifig treffen wir im Rahmen unserer Beratungsmanda-
te auf den irrtimlichen Wunsch, eine Arbeitgebermarke ent-
wickeln zu wollen. Gerade haben wir ein gemeinsam Bild der
unternehmerischen Zukunft fixiert, die Unternehmensstrate-
gie, den Markenkern und die rahmengebenden Elemente der
Marke definiert, da folgt manches Mal die Frage: ,Und wann
definieren wir unsere Arbeitgebermarke?” aus dem Kreis der
Anwesenden - denn die Herausforderung, die richtigen, po-
tenzialstarken Mitarbeiter zu finden und zu halten, moglicher-
weise auch in abgelegeneren Regionen, umtreibt nahezu jeden
Unternehmer. Der folgende Beitrag beschreibt, warum Sie das
- insbesondere im Mittelstand - nicht brauchen.

Marke im Mittelstand

Der Unternehmer oder die Unternehmerin als Marke, die Un-
ternehmensmarke, mehrere Produktmarken und eine Arbeit-
gebermarke? Ein derartiges Konstrukt ist hiufig langwierig in
der Erarbeitung und baut eine enorme Komplexitit ohne ei-
nen direkten Nutzen auf. Insbesondere im Mittelstand ist ein
solches Cockpit nicht zielfithrend und auch nicht konsequent
zu fithren. Niemand kann sich die Kerne, die Leitplanken und
die Grundziige merken, die Kontur verwidssert und es entsteht
keine starke Marke — weder auf Arbeitgeber- noch auf Endver-
braucher- oder Kundenseite. Daher empfehlen wir unseren
Klienten hiufig einen Markenkern zu definieren, der fiir die
Unternehmensmarke steht und diesen konsequent in allen Be-
reichen durchzudeklinieren. Trifft man dabei auf unterschied-
liche Produktgruppen, die moglicherweise auch differenzier-
te Zielgruppen ansprechen sollen, beleuchten wir deren Fokus
im Sinne eine Submarke, die allerdings ganz klar, auf den Mar-
kenkern einzahlt - sofern Sie den origindren Unternehmens-
zweck unterstiitzt. Bewegt man sich in vollig neues Gewdisser,
kann es Sinn ergeben, einen weiteren Kern aufzubauen.

© 2017 Mandat Managementberatung GmbH, Emil-Figge-Strafie 80, 44227 Dortmund, info@mandat.de

Markenkern - Ein Beispiel

Nehmen wir an, der Markenkern eines mittelstindischen Un-
ternehmens, das Getrinke produziert, lautet ,Gemeinschaft”.
Das Sortiment besteht grofitenteils aus zwei Produktgruppen,
die jeweils unter einem spezifischen Namen vermarktet wer-
den. Produktgruppe 1 ist zugeschnitten auf eine junge, unter-
nehmungslustige Zielgruppe. Produktgruppe 2 fokussiert eine
altere Zielgruppe. Es ist nicht erforderlich - sogar eher kontra-
produktiv - an dieser Stelle mehrere Markenkerne zu definie-
ren. Zielfithrend, effektiv und steuerbar ist es, diese Produkt-
gruppen als Submarken unter einem Kern zu betrachten und
ihnen einen differenzierten Fokus zu verleihen. Das Grund-
bediirfnis, die Differenzierungspunkte und wesentlichen Nut-
zenaspekte der jeweiligen Gruppe trennscharf festzuhalten und
sie unter einem Dach zu fiihren. So entwickeln Sie Ihr Unter-
nehmensuniversum weiter und schaffen nicht zwei neue Sa-
telliten. Der Fokus der Produktgruppe 1 konnte z. B. lauten
,gemeinsam etwas erleben”, wahrend der Fokus von Produkt-
gruppe 2 lauten konnte ,mit Freunden geniefien”. Zu beiden
Schwerpunkten entwickeln sich ein klares Bild, Moglichkei-
ten des Vertriebs und der Vermarktung, erginzende Leistungen
oder Innovationen in der jeweiligen Produktpalette. Wihrend
das Unternehmen bei Produktgruppe 1 z. B. versucht die Pro-
dukte auf Festivals zu platzieren, eigene Events organisiert und
den Communitygedanken stirkt, entwickeln sich fiir Produkt-
gruppe 2 automatisch andere Ideen - z. B. gehobenere Gastro-
nomie anzusprechen oder Kochkurse zu begleiten.
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Psychologisch betrachtet, verhilt es sich hier wie mit einem
Projekt, das in unterschiedliche Teilprojekte gegliedert ist und
bei dem alle Teammitglieder fiir das gleiche Ziel einstehen im
Vergleich zu mehreren Projekten, die durch ein Unternehmen
geistern und bei denen irgendwann verloren geht, wer tiber-
haupt beteiligt ist und was erreicht werden soll.

Was bedeutet der Markenkern im Bereich Perso-
nal?

Mit der ,Arbeitgebermarke” verhilt es sich wie mit den Pro-
duktgruppen. Es ist unsinnig, zu suggerieren, es handele sich
um eine eigene Marke. Dagegen ist es sehr wichtig, zu definie-
ren, was der Markenkern des Unternehmens fiir den Bereich
Personal bedeutet. Denn man darf beide Bereiche nicht ge-
trennt voneinander betrachten. Was Innen nicht gelebt wird,
wird Aufden nicht wahrgenommen - und auch umgekehrt, was
ich Aufden wahrgenommen habe und dann Innen als Mitarbei-
ter oder Bewerber anders erlebe, schadet der Marke insgesamt
und sorgt fir Unglaubwiirdigkeit.

Wenn wir bei dem Markenkern ,Gemeinschaft” bleiben, sollte
man sich exemplarisch mit folgenden Fragen beschiftigen, um
den Markenkern auch auf Seiten des Personalwesens zu leben:

0 Wie werden neue Mitarbeiter im Team aufgenommen?
0 Wie werden neue Mitarbeiter im Team aufgenommen?

o Was wird dafiir getan, um das Zusammengehorigkeitsgefiihl
der bestehenden Mannschaft zu stiarken?

0o Wie wird mit Kollegen in Elternzeit oder Kolleginnen im
Mutterschutz umgegangen?

o Wie ist der Erstkontakt zu potenziellen Bewerbern gestaltet?

o Was findet ein Interessent auf der Unternehmenswebsite
tiber das Team?

Gibt es eine eigene Etage fiir die Geschiftsfithrung, die eigent-
lich keinen Fufl mehr in die Produktion setzt, wird der neue
Mitarbeiter mit einer QM-Unterweisung alleine an seinen Ar-
beitsplatz gesetzt, interessiert sich niemand fiir den neuen Er-
denbiirger oder wirkt das Unternehmen sehr zugeknopft, ist
das wenig markenkonform und damit unglaubwiirdig - moch-
te man als Marke fiir , Gemeinschaft” stehen.

Andersherum wird ein Schuh daraus. Ist der Markenkern mit
den dazugehorigen Clustern definiert, kann sich die Personal-
abteilung gezielt der Frage stellen, auf welche Art und Weise
der Markenkern und die jeweiligen umgebenden Cluster im
eigenen Bereich umsetzbar sind und mit welchen Mitteln, man
potenziellen Bewerbern, Neueinsteigern, aber auch den beste-
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henden Mitarbeitern signalisieren kann, wofiir das Unterneh-
men steht — nicht nur als Worthtilse, sondern tatsdchlich und
erlebbar.

Je klarer die Marke zuvor definiert und je eindeutiger heraus-
gearbeitet wurde, welchen Wert sie schafft, desto leichter fillt
es, Mitarbeiter zu begeistern. Dieser Aspekt ist natiirlich be-
sonders fiir den Vertrieb ausschlaggebend, um Kunden durch
den Mehrwert zu tiberzeugen, aber auch fiir den Bereich Per-
sonal sehr relevant. Wenn ein Mitarbeiter weif}, welchen Mehr-
wert das Unternehmen - und damit er selbst - taglich schafft,
weifd er, was die gesamte Mannschaft vereint und zusammen-
schweifdt, wofiir sie jeden Tag einstehen und kann auch ganz
klar entscheiden, ob er dazugehoren mochte - was ein echtes
Pfund fiir die Motivation, die Bindung sowie die richtige Rek-
rutierung ist.

Fazit

Selbstverstandlich ist es keine Zeitverschwendung den Mar-
kenauftritt des Unternehmensnehmens als Arbeitgeber aktiv
zu gestalten und zu entwickeln, was Sie aber nicht dafiir be-
notigen ist eine eigene Arbeitsgebermarke. Dieser Begriff ist
irrefiihrend.

Betrachten Sie die Personalabteilung wie den Vertrieb oder
das Marketing. Wenn Sie einen Markenkern definiert haben,
deklinieren Sie auch im Bereich Personal konsequent durch,
was dieser Kern fiir die Personalabteilung - fiir die Personalsu-
che, Personalentwicklung und die gelebte Unternehmenskul-
tur bedeutet und wie Sie den Markenkern auch hier spiirbar
werden lassen. Betrachten Sie auch hier ganz konsequent Thre
Zielgruppe, deren Bediirfnisse und Thr entsprechendes Leis-
tungsangebot, das idealerweise die Bediirfnisse trifft. Welche
Barrieren existieren zwischen Thnen und Thren Kunden? Wel-
cher Vertriebsansatz und welche Distributionskanile wollen
Sie wihlen? Welche Positionierung haben Sie? Und welche
Wettbewerber tummeln sich?

Wenn Sie diesen Kundenfokus - im Sinne von bestehenden
und neuen Mitarbeitern — konsequent anwenden, resultieren
Differenzierung zu anderen Arbeitgebern, eine gute Zusam-
menarbeit, Loyalitdt, Motivation und echte Begeisterung.

Verzichten Sie auf Platzhalter wie ,teamfdhig”, ,robust” oder
,zielorientiert”, denn auch hier kann man von Vertrieb und
Marketing lernen: Mit dhnlichen Worthitlsen wie ,Qualitat”
oder ,Punktlichkeit” holt man keinen begeisterten Kunden
hinter dem Ofen hervor.
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De-Motivation im Vertrieb: So geht das!

von Fabian Woikowsky

o Sichere Wege zur De-Motivation: Starre Vorgaben, Zielvorgaben ohne
Substanz, wechselnde Ziele, variierende Prioritdten, moglichst geringe
Einbindung in das Unternehmen und minimaler Dialog.

o De-Motivation im Vertrieb ist Garant fiir wirksame Wertvernichtung..

o Motivation zu beférdern und zu bewahren ist hdufig einfach - wenn

auch nicht immer leicht.

Kaum ein Bereich ist hinsichtlich seiner Wachstumswir-
kung so abhdngig von den Fahigkeiten und dem Verhal-
ten jedes einzelnen Mitarbeiters wie der Vertrieb. Hinzu
kommt der Umstand, dass die Umsetzung von beidem
im vertrieblichen Tagesgeschift hiaufig schwer zu beob-
achten und zu bewerten ist. Eine Reaktion der Fiihrung
erfolgt also tiblicherweise ausgelost durch bereits einge-
tretene Ergebnisse. Ein wesentlicher Schliissel, im Vor-
hinein den Einsatz von Fihigkeiten und das tatsichli-
che Verhalten im Sinne des Unternehmens zu prigen,
liegt in der Motivation der Vertriebsmitarbeiter. Dies gilt
ebenso umgekehrt: Ein de-motivierter Vertrieb ist nahe-
zu ein Garant dafiir, dass Wachstumspotenziale mindes-
tens nicht ausgeschopft werden - haufig ist auch zu be-
obachten, dass Wert regelrecht zerstort wird.

Auch wenn sich der einzelne Mitarbeiter nicht motivie-
ren ldsst, so kann die Fiihrung doch Sorge dafiir tragen,
dass er nicht aktiv de-motiviert wird. Faktoren der De-
Motivation, die wir in einer Vielzahl von Projekten be-
obachten (und oftmals gemeinsam mit der Fithrung be-
arbeiten) konnten, sind die folgenden:

o Starre Vorgaben zum vertrieblichen Wirken im-
plementieren: Die scheinbare Sicherheit, die da-
durch generiert wird, fithrt hdufig zu einem genauso
starren und stumpfen Vorgehen durch Mitarbeiter, die
wie ihnen geheiffen die Vorgaben umsetzen, ohne in-
telligent, aufmerksam und in gewissem Maf3e leicht-
fulig mit dem Kunden zu arbeiten.

o Zielvorgaben ohne Substanz implementieren: Der
Zielbildungsprozess im Vertrieb sollte stets auch von
einer Diskussion iber Mafdnahmen begleitet sein, die
die Zielerreichung gleichermafien ambitioniert wie
realistisch erscheinen lassen.

o Istdas Ziel zu einfach zu realisieren, so birgt es die Ge-
fahr, zu rasch die Bemithungen einzustellen. Liegt das
zu erreichende Ziel zu hoch, so ist der Antrieb iiber-
haupt in Zielrichtung zu starten haufig schwach.

0 Ziele und Priorititen hiaufig wechseln: Man stelle
sich vor, ein Mannschaftsfiithrer im Sport leitet einen
bestimmten Spielzug ein und ruft mitten in der Aus-
fiihrung seinen Mannschaftskollegen zu, sie mogen
diesen wieder abbrechen, um einen anderen Spielzug
durchzufiihren - und dies wieder und wieder. Irgend-
wann erfolgt mit hoher Sicherheit die Reaktion, dass
man das Angesagte nur noch mit halber Kraft angeht
und zunédchst abwartet, wie ernst dies denn gemeint
ist. Das gleiche gilt im unternehmerischen Kontext.

0 Austausch zur Richtung des Unternehmens und
der Bedeutung des eigenen Beitrags vernachlis-
sigen: Auch der Vertriebsmitarbeiter mochte in der
Regel in einem Unternehmen gemeinsam mit Kolle-
gen etwas schaffen und Teil von etwas Groferem sein.
Hierfiir braucht es aber ein Verstindnis davon, was
dieses etwas ist, wo es sich hin entwickeln soll und
welchen eigenen Beitrag man hierzu leistet. Diese Zu-
wendung kostet Zeit, zahlt sich aber vielfach aus. Ein
Feedback alleine tiber die Vergiitung ist nicht hinrei-
chend.

Allgemein sind der Austausch mit anderen Bereichen,
die Grundeinstellung, dass das Gesamtergebnis des Un-
ternehmens entscheidet und das gegenseitige Verstand-
nis der Abteilungen erfolgskritisch fiir ein dauerhaft ho-
hes Motivationsniveau - im Vertrieb und auch bei den
Schnittstellenpartnern. Denn gemeinsam entscheidet
man {iber das Wachstum des Unternehmens.
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Wie begeisternd muss die Arbeit im Lager sein?

von Pascal Kowsky

w
o Je mehr Gestaltungsspielraum oder Entwicklungspotenzial ein Mit-
arbeiter hat, umso wichtiger ist seine Begeisterung. Unzufriedenheit

hingegen gilt es tiberall zu vermeiden.

o Verstindliche Prozesse und Schnittstellen schaffen Planbarkeit und

Sicherheit — diese reduzieren Unzufriedenheit.

o Der Einbezug in Prozessdefinitionen und Job Rotation eignet sich fiir

Mitarbeiter mit Entwicklungspotenzial.

Sind begeisterte Mitarbeiter wertvoller als nicht begeis-
terte? Wihrend dies fiir das obere Management - und
damit im Bereich grofier Verantwortung und Hand-
lungsspielriume - offensichtlich erscheint, ist es bei
einfachen Tidtigkeiten weniger klar. Denn je geringer der
Handlungsspielraum eines Mitarbeiters ist, umso weni-
ger Einfluss hat der Eigenantrieb auf die (starker vorgege-
bene) Leistung. Infolgedessen ist der in der Begeisterung
liegende Hebel zur Leistungssteigerung bei Mitarbeitern
gering, wenn sie nur trivialen Titigkeiten nachgehen.
Sollen sich die Mitarbeiter weiterentwickeln (um kiinf-
tig zusdtzlich Verantwortung zu tibernehmen), ist die
Begeisterung jedoch grundlegend: Die Bereitschaft, den
Horizont zu erweitern und die Extrameile zu gehen, ist
dann wesentlicher Treiber personlichen Wachstums.

In jedem Fall gilt es allerdings Unzufriedenheit zu ver-
hindern, denn unzufriedene Mitarbeiter erbringen mit
geringerer Wahrscheinlichkeit die von ihnen erwartete
Leistung. Und bereits kleine Fehler konnen weitreichen-
de Folgen in der Prozesskette haben: So kann beispiels-
weise ein falsch kommissioniertes Bauteil bei Losgrofie
1 zum Stillstand der Montage fithren. Folgende Ansitze
konnen dabei unterstiitzen, bei Mitarbeitern mit einfa-
chen Aufgaben Unzufriedenheit zu reduzieren und Be-
geisterung zu entfachen:

o Skizzieren Sie Prozesse und wesentliche Schnittstel-
len - auch wenn fiir die Fithrungskrifte die Abldufe
klar geregelt sind und vom Ergebnis zufriedenstellend
durchgefiihrt werden. Stellen Sie den Mitarbeitern
diese Skizze vor und legen Sie dabei den Fokus dar-

auf, dass die Arbeit planbarer wird und die Mitarbeiter
damit Sicherheit erlangen kénnen - denn Unsicherheit
ist ein wesentlicher Treiber fiir Unzufriedenheit (wei-
tere sind z. B. Defizite bei Arbeitszeiten, Pausenraum,
Sauberkeit, Vergiitung).

o Falls einzelne Mitarbeiter perspektivisch weitere Ver-
antwortung in ihrem Bereich tibernehmen sollen, emp-
fiehlt es sich, sie neben den Schnittstellenpartnern bei
der Definition der Prozesse einzubeziehen. Nicht sel-
ten haben solche Treffen zur Prozessdefinition Aha-Er-
lebnisse ausgelost —Mitarbeiter erkannten: ,Ach dafir
mache ich das!”

o Job Rotation ist ein probates Mittel, um einerseits die
Monotonie zu reduzieren und andererseits Kompeten-
zen aufzubauen - dies kann die Motivation steigern.
Gestalten Sie dies mehr als Angebot fiir die Mitarbeiter
denn als Vorgabe. Auf diese Weise erkennen Sie, wel-
che Mitarbeiter personlich wachsen wollen und damit
auch, welche Mitarbeiter es zu begeistern lohnt. Um Job
Rotation wirksam einsetzen zu konnen, bedarf es klarer
Tatigkeitsbeschreibungen - diese konnen Sie aus den
Prozessen ableiten.

Je einfacher die Tatigkeiten sind, desto weniger bedeutsam
ist die Begeisterung der Mitarbeiter. Ungeachtet dessen gilt
es in allen Bereichen Unzufriedenheit zu minimieren. Prii-
fen Sie, welche Faktoren die Mitarbeiter demotivieren und
stellen diese ab. Konzentrieren Sie weitere Mafinahmen
zur Motivation und Begeisterung auf diejenigen Mitarbei-
ter mit Entwicklungspotenzial.
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14. Internationales Marken-Kolloquium

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

Automobilmanager Carl-Peter
Forster wartet auf Sie

Wir freuen uns sehr, [hnen in die-
ser Ausgabe wieder einen weite-
ren Referenten fiir unser 14. Inter-
nationales Marken-Kolloquium
vorzustellen. Mit Carl-Peter Fors-
ter, u. a. Member of the Board of
Directors, Volvo Car Corporation
und Chief Advisor to a Member of Geely Holding ha-
ben wir einen ausgewiesenen Experten im Aufbau und
in der Fiihrung automobiler Marken gewinnen kénnen -
ob BMW, Opel, Jaguar, Land Rover oder Volvo ein Mann
der einen tiefen Blick hinter die Kulissen des vermutlich
emotionalsten Themas im Konsumgiiterbereich geben
kann.

Automarken - das wohl emotionalste Thema im
Konsumgiiterbereich

Kaum einer hat die Automobilindustrie aus so vielen
Perspektiven kennengelernt wie Carl-Peter Forster. Nach
einem Studium der Volkswirtschaftslehre sowie der
Raumfahrttechnik startete der gebiirtige Londoner seine
Karriere 1982 bei McKinsey bevor er nach vier Jahren die
ersten Erfahrungen bei einer Automobilmarke sammel-
te und zu BWM wechselte. Hier stieg Forster schnell zum
Produktionsvorstand auf.

Im Jahr 2001 trat er der European Division of General
Motors bei und wurde Geschiftsfiihrer fiir Opel und
Saab sowie Vice President von GM Europe. Es folgte eine
Position als Group CEO bei Tata Motors - zum Tata-Kon-
zern zdhlen unter anderem die Marken Jaguar und Land
Rover, die Forster fiihrte - bevor er sich 2013 neuen Her-
ausforderungen bei der Geely Automotive Holding sowie
der Volvo Car Corporation stellte.

Erwarten Sie mit Spannung Einblicke hinter die Kulissen
verschiedener Automarken und freuen Sie sich auf einen
Mann, der aus tiber 30 Jahren Berufserfahrung schopfen
kann und als Top-Manager und Berater im Sektor auto-
mobiler Marken gilt.

Letzte Chancen

Zogern Sie nicht und melden Sie sich noch in diesem
Monat an. Nur noch vier Teilnehmerpldtze stehen fiir
den 14./15. September 2017 zur Verfiigung. Senden Sie
Ihren Teilnahmewunsch direkt per E-Mail an Kerstin
Scupin (kerstin.scupin@mandat.de) oder unseren
Onlineshop fiir [hre Teilnahme.

Wir freuen uns auf Sie.

/,Hl'er Sind &
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. E L 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., Dortmund
4. April 2017 v Veranstaltungsmoderation: mit Kandidaten fiir den Landtag NRW, IHK zu Dortmund
17./18. Mai 2017 ¥/ Gastgeber des 2. Seeon Summits, Schloss Bensberg, Bergisch Gladbach

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

6. Juli 2017 Moderation der Podiumsdiskussion ,Die Zukunft des Freihandels, die Zukunft der wirtschaftli-
chen Beziehungen zwischen den USA und Deutschland” auf dem Sommerfest der Wirtschaftsver-
bande, Dortmund.

8. Sep. 2017 Vortrag auf der BUKO 2017 der Wirtschafsjunioren ,Der natiirliche Feind der Strategie ist das
Tagesgeschift — Wie bleiben Sie auch Wachstumskurs?”, Koln

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

19. Oktober 2017  Vortrag auf dem Unternehmertag der Entwicklungsgesellschaft Brunsbiittel mbH, Brunsbiittel

Py 7

,In vielen Unternehmen wird heute Wachstum sehr eindimensional gesehen. Herr Prof. Quelle hat uns mit seinem
Gastvortrag (...) auf eine inspirierende 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 verinnerlicht.

Josef Siess, Vorstand der BILLA AG

Der Mandat Wachstums-Wochenstart
auf dem Mandat-Blog ,Wachstumstreiber”
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( Lesen Sie hier den aktuellen Wachstums-
' Wochenstart, der Thnen einen Tipp zu person-
Z‘ MANDAT ' 1YY P
"ﬂ) OC/?&MZ‘W "/ lichen oder unternehmerischen Wachstum
bieten und als Wachstumsimpuls dienen soll.

‘ wachstums

http://www.mandat.de/de/blog/

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. 127, Juli 2017 10
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Regal Branchentreff 2017 - Linda Vollberg (iber
Marken in Konfrontation mit Eigenmarken

Am 8. Juni lud das Regal Fachjournal fiir Markenartikel und den modernen Einzelhandel zum alljahrlichen Bran-
chentreff in die Messe Wien. Der Branchentreff fithrte auch in diesem Jahr wieder ca. 1.800 Praktiker aus Handel und
Industrie unter dem Thema ,Zukunft von Handel und Marken” zusammen und kombinierte bewihrte Elemente der
Veranstaltung mit Innovationen im Ablauf.

Traditionell begriifite Direktor Manfred Schuhmayer als Herausgeber des Regal Fachjournals die Teilnehmer und er-
Offnete die drei Teile des Branchentreffs — bestehend aus den kurzweiligen Fachvortridgen fiir Praktiker, der Messe
und dem Supermarkt der Zukunft sowie dem Regal Symposium am Nachmittag auf dem auch in diesem Jahr unter
anderem erneut der Handels- und Markenpreis verliehen wurde. Erstmalig wurde aufRerdem eine Fachveranstaltung
im Osterreichischen Fernsehen tibertragen. Die abschlieflende Podiumsdiskussion zum Thema ,Zukunft des Super-
marktes” unter der Leitung von Wolfgang Fellner, Chef des Medienhauses Osterreichs und OE24-TV wurde live auf
OE24 tibertragen.

Unter sehr gut vorbereiteter Moderation von Mag. Florian Berger er6ffnete Linda Vollberg mit dem ersten Vortrag fiir
Praktiker den Vormittag unter dem Thema ,Marken in Konfrontation mit Eigenmarken. Was tun?” und zeigte erkann-
te Stolpersteine der Markenfiihrung sowie Erfolgsmuster aus der Mandat-Projektarbeit auf, um Marken gezielt mehr
Strahlkraft zu geben.

Passend zum Fokusthema des Tages ,Zukunft von Handel und Marken” stand auch die Digitalisierung haufig im
Mittelpunkt der Vortragsinhalte — ob es dabei um Moglichkeiten am POS, Optimierungspotenziale im Bestellprozess
oder neue Serviceleistungen im Handel ging. Klar wurde eines: Wachstum im Handel erfolgt nicht mehr aus der Ex-
pansion - sondern erfordert neue Fihigkeiten und muss intelligenter tiber like-for-like-Wachstum auf bestehender
Flache generiert werden.

Wien ist immer eine Reise wert — wir bedanken uns bei den Organisatoren und allen helfenden Hinden hinter den
Kulissen fiir den reibungslosen Ablauf und die spannenden Impulse. Der Regal Branchentreff war wieder ein High-
light.
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Westfdlische Kaufmannsgilde bei der Bundeswehr

Was hat eine Schubkarre voll Geld mit dem Verteidigungshaushalt gemeinsam? Wofiir werden in den néchsten 4 bis
5 Jahren rd. 60 Mio. D in den Standort Unna investiert?

Auf diese und viele andere Fragen erhielten am 13. Juni fast 30 Teilnehmer Antworten bei der Veranstaltung der
Westfilischen Kaufmannsgilde in der Gliickauf-Kaserne in Unna. Oberstleutnant Jens Grabowski, Kommandeur des
Versorgungsbataillons 7, und sein Team vermittelten auf bildhafte und sehr kurzweilige Weise ein Bild tiber die Her-
kunft, aktuelle Aufgaben und zukiinftige Herausforderungen der Deutschen Bundeswehr und seines eigenen Stand-
ortes mit einem ,bunten Haufen” von etwa 1.120 SoldatInnen. Sowohl in der Kurzprisentation des Kommandeurs

als auch in der anschlieffenden Fragerunde und den zwanglosen Gesprichen bei einem leckeren Imbiss konnten
viele Gedanken ausgetauscht werden.

Mandat Growthletter®, Nr. 127, Juli 2017 12
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Wachstumsgedanken — das 16. Buch von Wachs-
tumsexperte Guido Quelle ist ab sofort erhdltlich

Mitte Juni war es soweit - die ersten Exemplare des mittlerweile 16. Buches des Managmentautors sind bei
Mandat eingetroffen.

»Wachstumsgedanken” fasst in sieben Themenschwerpunkten 250 kurze Originalbeitriage des ,Mandat Wachstums-
Wochenstart” zusammen, der an jedem Montagmorgen inzwischen mehrere Tausend Leserinnen und Leser per E-
Mail erreicht. Da der Wachstums-Wochenstart das Mandat Kommunikationsmedium Nummer Eins ist, erhalten auch
wir jede Woche Anmerkungen, Kommentare und Meinungen, die uns wiederum zum Nachdenken anregen und da
sich viele Leser gewiinscht haben, dass sie die Beitrdge gebtindelt zur Verfiigung haben kénnen, haben wir zu Beginn
des Jahres beschlossen, die ersten 250 Mandat Wachstums-Wochenstarts zu einem Buch zusammenzustellen.

Wachstumsgedanken ist ein Buch fiir Unternehmenslenker und Fiihrungskrifte geworden.

Die 250 Wachstumsgedanken in den sieben Themenschwerpunkte - personliches Wachstum, Selbstmanagement,
Strategie, Fiihrung, Vertrieb und Service, Marke und Kommunikation sowie Innovationen und interne Abldufe - 16-
sen dabei ganz unterschiedliche Impulse aus. Ob es sich um kurze personliche Anekdoten handelt, Einblicke in den
Projektalltag, erfahrungsgestiitzte Muster oder aktuelle Themen: ,Wachstumsgedanken” will seine Leser von Seite zu
Seite neu gewinnen und anregen mit einem Themenquerschnitt von werteorientiert bis handfest, vom ehrbaren Kauf-
mann bis hin zur Prozessdefinition. Die Beitrdage sind nicht nur fiir die Unternehmensfiihrung geschrieben, sondern
auch fiir die zweite Fiihrungsebene und Multiplikatoren in Unternehmen bestens geeignet.

Der Untertitel ,Lesen, Denken, Handeln” soll den Anspruch des Buches seine Leser zu inspirieren, verdeutlichen. Da-
bei ist es so konzipiert, dass man es in einem Zug durchlesen kann, aber es auch bestens zum Nachschlagen geeignet
ist, um es immer wieder in Hand zu nehmen. Gedacht wurde dabei an all diejenigen Unternehmenslenker und Fiih-
rungskrifte, die gerne etwas bewegen mochten und nach praxisnahen Impulsen und einer starken Meinung suchen.

,Ich werde durch den Wachstums-Wochenstart daran erinnert, aus meinen eigenen Erlebnissen zu lernen
und aus diesen kleinen Erkenntnissen persénliches Wachstum zu schopfen. Dies erinnert mich fiir das eige-
ne Unternehmen daran, Wachstum auch als Summe von steten, kleinen Verbesserungsschritten zu verstehen.”
Erwin Meier-Honegger, Geschiftsfiihrer der Ernst Meier AG, Diirnten, Schweiz

Bestellen konnen Sie Thr Exemplar direkt iiber unseren eshop.
http://www.mandat.de/de/shop/Buecher/Wachstumsgedanken-250-Impulse-zum-Lesen-Denken-Handeln.html

Guido Quelle
»Wachstumsgedanken - 250 Impulse zum Lesen, Denken, Handeln”

Books on Demand GmbH, Norderstedt, Juni 2017
EUR 21,90, Hardcover

ISBN 978-3-74319-078-8
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Hundertjahrfeier der Lions in Berlin und
der Staffelstabilibergabe zum neuen Amtsjahr

Nur wenige Stunden hat es gedauert, bis die Tickets fiir die Leo Multi-Distrikt-Versammlung ausverkauft waren.
Pascal Kowsky konnte sich gliicklich wihnen, tiber Umwege eine solche Karte zu ergattern und damit dem 100.
Jubildum der Lions-Organisation sowie dem 60. Jubildium der Leos in Berlin an einem Maiwochenende beizu-
wohnen. An diesem tadellos organisierten Wochenende tagte das hochste Organ der deutschen Leos, in dessen
Rahmen der neue Vorstand auf Bundesebene gewihlt und strategische Weichen in verschiedenen Bereichen der
Organisation gestellt wurden. Die geselligen Abende auf der Feinschmecker-Etage des KaDeWe sowie im Palais am
Funkturm boten trotz Rahmenprogramm gentigend Raum zum Dialog. Insgesamt konnen tiber 2.000 Giste dem
Planungsteam fiir dieses beeindruckende Wochenende dankbar sein, resiimiert Pascal Kowsky.

Wihrend Kowsky in Berlin die Dortmunder Leos noch als Vorstandsmitglied vertrat, hat kiirzlich das neue Vor-
standsteam mit ihm an der Spitze den Staffelstab tibernommen. In den kommenden 12 Monaten ist es nun an
der neuen Fiihrung, unter dem Motto ,Zusammen wachsen und zusammenwachsen” das Wirken des Clubs auf
ein neues Niveau zu heben. Neben dem Leuchtturmprojekt ,Leo-Adventskalender” sind weitere neue Initiativen
in Arbeit, um vor Ort einen spiirbaren Unterschied zu machen - die initiierten Projekte versprechen eine spannen-
de Zeit!

Fotoshooting am Phoenixsee

Am 09. und 13. Juni stand das Mandat-Team fiir ein grofies Business-Shooting vor der Kamera von Fotografin
Silvia Kriens.

Am ersten Tag wurden Innenaufnahmen in den Biirordiumen des Unternehmens Creditreform vor der wunder-
schonen Kulisse des Phonixsees gemacht. In verschiedenen Konstellationen wurden lockere Gesprachs- und Ar-
beitssituationen abgelichtet. Hinzu kamen noch personliche

Portraitaufnahmen. Die Ergebnisse konnen sich sehen lassen -
die Auswahl der besten Bilder fallt uns wirklich schwer. ‘ ’
» .

Am zweiten Shooting-Tag haben wir an unterschiedlichen Lo-
cations am Phonixsee bei bestem Wetter Auflenaufnahmen ge-
macht. Vor den grofien Biirogebduden und der griinbewachse-
nen Umgebung des Sees sind tolle Team-, Einzelfotos und Bilder
von Gesprachssituationen entstanden.

Danke an Silvia Kriens und ihr Team
fur den Blick fiirs Detail, die Kreativi-
tat und ihren Einsatz.
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