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Editorial

Ein sinkender Euro-Wechselkurs,
nachlassender Stimmungs-Optimis-
mus in der deutschen Wirtschaft,
Strafzinsen fiir Einlagen von Firmen-
geldern bei Banken - ein goldener
Oktober?

Man konnte den Kopfin den Sand ste-
cken und die weiteren weltweit exis-
tierenden Krisen und Baustellen jeg-
licher Art noch als Grund addieren,
um in Nicht-Handeln zu verfallen,
aber das ist der falsche Weg. Wachs-
tum entsteht durch Bewegung und
wer den Kopfin den Sand steckt, kann
nur ginzlich ungeeignete Bewegun-
gen vornehmen. Vielmehr ist es wie-
der einmal wichtig, ganz unabhingig
von den allfdlligen Hindernissen, die
es zu bewiltigen gilt, sich auf das zu
konzentrieren, was Wachstum schafft:
Auf zwingenden Kundennutzen.

Das Russlandgeschift ist wegge-
fallen? Mag ja sein, aber Jammern
bringt es nicht zurtick. Investitionen
eines Grofikunden werden zuriickge-
halten? Dann auf zum nichsten Kun-
den. Die Prinzipien des erfolgreichen
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Wirtschaftens sind nicht konjunktur-
oder trendabhingig, sonst wiren es
keine Prinzipien. Sehr wohl miissen
unsere Klienten und wir uns natir-
lich auf neue Entwicklungen einstel-
len, auf neue Kaufgewohnheiten der
Kunden, auf gesellschaftliche Veran-
derungen. Aber: Die Herstellung ei-
nes zwingenden Kundennutzens ist
immer noch der beste Weg, gesun-
des Wachstum zu erzeugen und dazu
bedarf es auch des gezielten Weglas-
sens, nicht stumpfen Addierens.

Jenes gezielte Weglassen ist tibrigens
ein Punkt, der sich durch alle Vortra-
ge unserer Referenten auf dem 11. In-
ternationalen  Marken-Kolloquium
zog. Fokus durch Reduzierung oder,
wie wir es nennen ,Wachstum durch
Weglassen” war einer der Punkte, tiber
den sich alle Referenten einig waren
- unabgesprochen, wohlgemerkt. Ei-
nen Bericht tiber das Internationa-
le Marken-Kolloquium finden Sie in
dieser Ausgabe des Mandat Growth-
letters®. Wachstum haben ebenfalls
alle Referenten auf dem Radar. Ge-
sundes Wachstum, mit Verlaub.
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Zuriick zum Eingang: Ein goldener
Oktober? Die wesentliche Erkennt-
nis: Wir haben es selbst in der Hand.
Greifen wir also nach Chancen, statt
uns tiber Missstinde zu echauffieren.

Herzlichst

Thr /

Prof. Dr. Guido Quelle

PS: Im Rahmen der Aktion ,25 Jah-
re Mandat” verlosen wir in diesem
Monat 25 DVDs von meinem Vor-
trag ,Stehen Sie sich selbst im Weg? -
Sieben Schritte fiir den personlichen
und beruflichen Erfolg” - einem mei-
ner seltenen Selbstmanagement-Vor-
trdge. E-Mail an mich (guido.quel-
le@mandat.de) mit dem Betreff ,7
Schritte” und vielleicht gehoren Sie
zu den Gewinnern. Giiltig bis ma-
ximal 31.10.2014, wie immer ohne
Ausnahme. Wie immer ist auch der
Rechtsweg ausgeschlossen.
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CEO-Tipp
deS Monaij

von Guido Quelle

Der CEO und die
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Personalabteilung
- Zu oft Einzel statt Doppel

Was gibe es nicht alles tiber das Verhiltnis zwischen dem
CEO und der Personalabteilung zu sagen. Zu hidufig ist die
Personalabteilung Erfiillungsgehilfe, Abwickler, Routine-
prozessbeherrscher. Hier sind 7 Tipps fiir den CEO, um
das Verhiltnis auf Wachstum zu trimmen:

1. ,Personal” gehort in den meisten Unternehmen direkt
an den CEO angebunden. Viele Unternehmen scheuen
diesen Schritt aus ganz verschiedenen Griinden. In ers-
ter Linie bedeutet er, wenn Personalarbeit ernst genom-
men werden will, Arbeit fiir den CEO und es wird ein we-
nig unbequemer fiir die Personalleitung. Nur in wenigen
Unternehmen empfiehlt es sich, ein eigenes Geschifts-
fihrungs- oder Vorstandsressort ,Personal” einzurich-
ten, namlich dann, wenn entweder die Grofde des Unter-
nehmens dies erfordert oder das Ressort aus Griinden der
Augenhohe aufgewertet werden muss, um zum Beispiel
mit hochkaritigen Pendants von Tarifpartnern zu verhan-
deln.

2. Der CEO muss sich seinen Personalchef selbst aussu-
chen, denn schliefilich soll ja ein hohes Vertrauensver-
hiltnis zwischen den beiden bestehen. Ein Unternehmen
mit einer Personalleitung, zu welcher der CEO kein Ver-
trauen hat, vergibt Chancen. Bedeutet das mitunter die
Erfordernis eines Wechsels der Personalleitung bei Antritt
eines neuen CEOs? Richtig.

3. Ein klares Umzingeln der Verantwortung der Personal-
abteilung ist unumginglich. Es ist nicht das auslagerfa-
hige Abrechnen, Abwickeln, Seminare veranstalten, was
eine Personalabteilung ausmacht. Was genau ist es, das
durch ,Personal” geleistet werden soll? Denken Sie in Re-
sultaten, besprechen Sie dies mit der Personalleitung und
zurren Sie bei dieser Gelegenheit direkt ein paar konkrete
Messgrofien fest, an Hand derer Sie erkennen kénnen, ob

© 2014 Mandat Managementberatung GmbH, Emil-Figge-Strafie 80, 44227 Dortmund, info@mandat.de

die Personalabteilung auf dem richtigen Weg ist. Vorsicht,
Falle: Mengengeriiste sind keine guten Leistungsgrofien.

4. Machen Sie die Personalleitung unbedingt im Zwiege-
sprach mit Threr Unternehmens- und Marktsegmentstra-
tegie vertraut. Lassen Sie sich rtickbestitigen, was die Per-
sonalleitung verstanden hat und was nicht. Nehmen Sie
sich Zeit, erldutern Sie im Bedarfsfall mehrfach. Diskutie-
ren Sie Gedanken und erortern Sie Fragen, welche die Per-
sonalleitung zur Strategie hat, auch wenn die Antworten
Thnen ganz klar auf der Hand zu liegen scheinen. Beden-
ken Sie: Personalabteilungen konnen nur funktionieren,
wenn sie sich an Threr Strategie orientieren.

5. Lassen Sie sich, wenn Sie sicher sind, dass die Perso-
nalleitung verstanden hat, was Ihre Strategie bedeutet, von
der Personalleitung eine abgeleitete ,Abteilungsstrate-
gie” erarbeiten. Was genau folgt aus der Unternehmens-/
Marktsegmentstrategie fiir die Personalarbeit? Was sind
Do’s und Don’ts? Welche konkreten Mafdnahmen geht
die Personalabteilung an, welche konkreten Veranderun-
gen nimmt sie vor? Woran erkennen Sie, dass dies auch
tatsdchlich Wirkung zeigt?

6. Richten Sie einen Jour-Fixe ein, um mit der Personallei-
tung regelhaft tiber Fortschritt zu sprechen. In den Unter-
nehmen, die ich kenne, sind die Mitarbeiter der Schliissel
zum Erfolg. Warum sollte das bei Thnen anders sein?

7. Lassen Sie nicht zu, dass sich ,Personal” an Selbst-
verstindlichkeiten ergotzt. Eine fehlerfreie Gehaltsab-
rechnung inklusive korrekter Pramien, Tantiemen, Kran-
kengelder, usw. ist nichts, womit man sich besonders
hervorheben kann, sondern eine Selbstverstindlichkeit.
Stellen Sie sicher, dass Ihre Personalleitung diesen An-
spruch kennt.
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Personalentwicklung:
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Alibifunktion oder Wachstumsbefahiger?

o Budgets sind - entgegen landldufiger Meinung - kein Engpass fiir
Personalentwicklung

o Keine Messgrofien — keine Wirkung

o Personalentwicklung ohne strategische Richtung? Vergebene Zeit und

Miihe

Was gehort nicht alles zu ,Personalentwicklung”: von
Englisch-Seminaren bis hin zu Fithrungskrifte-Entwick-
lungs-Lehrgdngen an Pradikatshochschulen - das volle
Programm, die ganze Breite moglicher Themen zur Wei-
terentwicklung. Das Problem in vielen Unternehmen:
Personalentwicklung wird wichtiger, weil doch langsam
aber sicher erkannt wird, dass es nicht gentigt, zu bemer-
ken, dass Mitarbeiter der Schliissel zum Unternehmens-
erfolg sind, sondern dass dieser Erkenntnis auch Taten
folgen miissen, aber dieser wachsenden Wichtigkeit ste-
hen wachsende Hindernisse entgegen:

1. Das Selbstverstindnis der Personalentwicklung ist
héufig das eines Seminarveranstalters (was sich mit
dem Fremdbild seitens der Unternehmensfithrung,
die sich damit arrangiert hat, deckt).

2. Das Giefl)kannenprinzip in der Personalentwick-
lung besteht fort.

3. Es wird mit den Methoden der Vergangenheit
versucht, Themen der Zukunft zu losen.

4. Personalentwickler verbleiben im Ungefihren.
Es fehlen verniinftige Leistungsmessgrofien.

Nein, wir sprechen hier nicht tiber fehlende Budgets,
tiber die viele Personalabteilungen und Personalentwick-
ler ach so haufig klagen. Der Vortrag, dass die Unterneh-
mensfiihrung hiufig nicht gentigend Mittel freigibt, um
Personalentwicklung in den Unternehmen weiter vor-
an zu bringen, missachtet die Tatsache, dass Budgets auf
Unternehmensfiihrungsebene eine Frage von Priorititen

sind. Selbstverstdndlich ist Geld fiir als sinnvoll erachte-
te Zwecke vorhanden und wenn die Unternehmensfiih-
rung ein Thema als besonders wichtig einstuft, werden
eben Mittel von einem Topf in den anderen geschoben,
das hat jeder in Unternehmen schon erlebt. Die Frage
ist also nicht, ,Ist Budget vorhanden?”, sondern die Fra-
ge muss lauten ,Ist die Unternehmensfiithrung bereit fiir
Personalentwicklung, die folgendes bewirkt, zu investie-
ren: ...?" Viele sogenannte Personalentwickler meiden
aber Festlegungen auf konkrete, nachvollziehbare Leis-
tungsmessgrofien, wie der Teufel das Weihwasser - kein
Wunder, dass Unternehmenslenker regelhaft abwinken,
wenn wieder einmal butterweiche Budgetantrage vorge-
bracht werden.

Ich kenne dutzende Personalabteilungen, welche die
Leistung der Personalentwicklung auch daran bemessen,
wie viele Seminare veranstaltet wurden, wie viele Mitar-
beiter in irgendetwas geschult wurden, wie viele Zertifi-
kate ausgestellt wurden. Mich schaudert es jedes Mal bei
diesen sogenannten Messgrofien. Kaum erhilt ein Un-
ternehmen einen ausldndischen Investor, werden mas-
siv Englisch-Schulungen abgehalten. Kaum steht eine
Restrukturierung, eine Wachstumsinitiative, ein Merger
an, werden Change Management-Seminare ins Leben ge-
rufen und jeder muss zum ,Change Agent” werden. Al-
ternativ werden interne Coaches ausgebildet, auch eine
neue Mode. Eine neue Strategie der Unternehmensfiih-
rung fithrt zum drastischen Anstieg der Anzahl an Fiih-
rungsseminaren. Eine flirchterliche Zeit- und Geldver-
schwendung, aber die Personalentwicklung ist aktiv und
schrecklich beschiftigt.
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Personalentwicklungsbemithungen miissen zwingend
eine Abkehr vom Gieffkannenprinzip erfahren und viel-
mehr den Fokus auf den Sinn von Mafinahmen legen.
Das Leben wird insgesamt individueller und diesem
Trend muss auch die Personalentwicklung Rechnung
tragen. Statt des Schulens von Gruppen ist das Fokussie-
ren auf einzelne Personen im Unternehmen wesentlich
wichtiger geworden - aber wohin soll die Entwicklung
gehen? Hier tritt die zwingende Erfordernis ein, dass sich
auch Personalentwickler mit der Unternehmensstrategie
auseinandersetzen miissen. Der oft vorgetragene Ein-
wand, man hitte die Unternehmensstrategie nicht zur
Kenntnis bekommen, ist in Wirklichkeit kein Einwand,
sondern ein Vorwand, denn vielfach wurde der Wunsch,
Kenntnis tiber die Strategie zu erlangen, gar nicht an die
Unternehmensfithrung herangetragen. Vielmehr schult
man einfach selbstzufrieden vor sich hin.

e - -a = s =) im e (] 1] _—
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Personalentwicklung ist dann ein Wachstumsbefihiger,
wenn sie einer Individualisierung der Entwicklungsar-
beit Rechnung trigt, wenn sie sich aus der Strategie abge-
leitete Mafdnahmen im Dialog mit den Leistungstrigern
tiberlegt und wenn sie sich Gedanken dartiber macht,
welche Fihigkeiten in Zukunft erforderlich sein werden,
um weiter zu wachsen. Wenn eine Personalentwicklung
dann noch die Initiative ergreift und - statt quasi hoheit-
lich zu wirken - Personalentwicklungskompetenz in den
einzelnen Fachabteilungen aufbaut, fiir Entwicklung
sensibilisiert und nachdem sie verstanden hat, welche
Verantwortung die Abteilungen im Wachstumsprozess
wahrnehmen, diese dabei unterstiitzt, eben jene Verant-
wortung sinnvoll durch Entwicklungsmafinahmen zu
unterfiittern, ist ein wesentlicher Schritt in die richtige
Richtung getan.

1] - - - s R = im - s =
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Was wiirden Sie tun, wenn Sie nur einen Wachstumshebel bedienen konnten?

In diesem Jahr ist der Mandat Growth Indicator® entstanden, den wir unter Einbringen von 25 Jahren

Erfahrung entwickelt haben:

Der Mandat Growth Indicator® unterstiitzt Sie dabei, die Wachstumspotenziale Thres Unternehmens
zu identifizieren und gezielt zu nutzen. Individuelle Auffilligkeiten, Wachstumspotenziale und Risiken
sind aufgedeckt. Sie erhalten eine quantitative und qualitative Auswertung aller befragten Funktionsbe-
reiche sowie unsererseits abschlieflende Handlungsempfehlungen und Handlungsprioridten.

Wenn Sie mehr dartiber wissen mochten, wie Sie sich den Mandat Growth Indicator® fiir Ihr Wachstum
nutzbar machen konnen, sprechen Sie mich an: +49 231 9742-393 oder guido.quelle@mandat.de.

MANDAT ¢
CR W WTHINDICATOR

MANDAT

+ Wachstum kommt von innen
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Marken am Point of Truth — Personal als
Markenbotschafter oder Kundenschreck

o Sorgen Sie dafiir, dass am POS klare und eindeutige Aussagen getrof-

fen werden konnen.

o Erfahrung und Professionalitdt sind insbesondere bei erkldarungsbe-

diirftigen Produkten unerldsslich.

o ,Eine Schwalbe macht noch keinen Sommer!“ Entwicklung ist ein
fortlaufender Prozess und darf nicht mit dem punktuellen Streuen

von Schulungen verwechselt werden.

Auf dem diesjdhrigen 11. Internationalen Marken-Kollo-
quium waren sich die Marken-Experten auf der Biihne
und im Plenum einig: Eine Marke lebt von Beziehungen.
Der POS (Point of Sale) ist einer der wichtigsten Kontakt-
punkte des Beziehungsaufbaus zum Kunden und wird
hidufig zum POT (Point of Truth). Wird das Markenver-
sprechen gehalten? Entspricht die Markenwahrnehmung
den Erwartungen des Kunden? Besser noch: werden die
Erwartungen tibertroffen?

Das Personal kann gerade fiir eine Marke ein Wachstum-
streiber sein, der nicht unterschitzt werden sollte. Die
Markenstrategie kann nur dann erfolgreich umgesetzt
werden, wenn die Realisierung im direkten Kundenkon-
takt - sozusagen auf der Biithne - gelingt. Das Schulen am
Produkt, der dauerhafte Bezug zur Marke, das Entziinden
des entscheidenden Funkens, um aus Mitarbeitern ech-
te Markenbotschafter zu machen, nimmt auch in unse-
ren Beratungsprojekten stets einen wichtigen Teil ein. Je
konsequenter Personal tatsdchlich entwickelt wird, desto
erfolgreicher und reibungsloser gelingt die Realisierung.
Punktuelle Strohfeuer konnen zwar einen wichtigen An-
reizpunkt setzen, sorgen aber nicht fiir eine langfristige
Verinderung. Wie wichtig gut geschultes und entwickel-
tes Person fiir den Verkauf ist, zeigt sich regelméflig am
POS und wird im Folgenden exemplarisch an einer Mit-
arbeiterin, die als wahre Markenbotschafterin kompetent

auftritt, sowie einem Gegenbeispiel derselben Branche
aufgezeigt.

Beobachtungen am Beispiel Esprit

,Kann ich Thnen etwas zur Kasse bringen?”, fragt mich
eine junge Verkduferin. Ich hatte derweil bereits mindes-
tens zehn Blusen unterschiedlichster Ausfithrungen auf

meinen Arm geladen. ,Nein.”, sage ich. ,Aber, ich suche
nach tailliert geschnittenen Blusen.” ,Achso.”, antwortet
mir die junge Dame schnell und verschwindet. Schade,
dass sie mir weder die Blusen abnahm und schon einmal
in die Kabine brachte, noch mir half, passende Modelle
zu finden. Meine Schlussfolgerung als Kundin war dem-
entsprechend, dass Sie einzig ihre Nummer auf das Eti-
kett kleben wollte, um am Ende des Tages eine gute Ver-
kaufsprovision zu erhalten. Meine Reaktion: Alle Blusen
geschlossen aufhdngen und einen anderen Laden aufsu-
chen, ohne sie anzuprobieren. So ist es mir nicht zum
ersten Mal bei Peek & Cloppenburg ergangen.

Meine Erfahrung ein paar Meter weiter bei Esprit unter-
schied sich deutlich. Immer noch auf der Suche nach
Blusen half mir eine freundliche Verkauferin, brachte im-
mer wieder neue Modelle zur Kabine und stellte passen-
de Kombinationen zusammen. Mein Lieblingsmodell
hatte einen Fleck im Stoffgewebe und war kein zweites
Mal im Laden verfiigbar.

Die Verkduferin machte mir drei Angebote:

1. Die Bluse vergiinstigt mitnehmen und selbst versu-
chen, sie zu reinigen. Ein Umtausch, falls sich der
Fleck nicht auswaschen lief3e, sei nach wie vor mog-
lich.

2. Thre Kolleginnen an der Kasse priifen im System, ob
die Bluse noch in einem anderen Store verfiigbar ist.

3. Eine eigene Suche im Online-Shop und im Rahmen
der Verfiigbarkeitsabfrage starten.

Ich wollte eins, zwei und drei. Als ich zur Kasse ging, war
die Kollgein bereits informiert und hatte die Artikelnum-
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mer parat, um zu priifen, ob die Bluse in der Nihe ver-
fugbar ist. Leider war das Modell stationdr ausverkauft.
Dafiir erhielt ich noch einen Tipp, um den Fleck zu ent-
fernen. Meine Online-Anfrage stellte ich noch am selben
Abend. Bereits morgens wusste ich, dass die Bluse mitt-
lerweile ein ,Sale-Artikel” war, hatte den Produktlink er-
halten und weitere Abbildungen dhnlicher Modelle. Ein
toller, schneller Service, der sehr fliissig funktionierte.
Am POS habe ich mich sehr gut aufgehoben und betreut
gefiihlt. Der Online-Kontakt hat das verstdrkt. Online
konnte halten, was stationar versprochen hatte.

Schlussfolgerungen und Handlungen

Nattirlich kann man aus diesem Spezifikum nicht ge-
neralisieren, dennoch ist ein ,Wenn es tiberall so wire,
dann...”- Schluss zuléssig.

Esprit steckte nach dem letzten erfolgreichen Geschifts-
jahr 2008 in einer der tiefsten Krisen seit Griindung des
internationalen Modekonzerns 1968. Das Unternehmen
kdmpfte gegen Umsatzriickgidnge und hat sich im vergan-
genen Jahr komplett aus Nordamerika zuriickziehen miis-
sen. Der Vorsitzende des Vorstandes, die Vorstinde fiir
Finanzen und das operative Geschift, der Chefdesigner
des Unternehmens sowie der Vorsitzende des Aufrichts-
rates verliefRen ihre Posten. Der damalige Sanierungsplan
konnte ohne eine starke Fiihrungsmannschaft nicht um-
gesetzt werden und Konkurrenten wie Inditex und H&M
eilten Esprit immer weiter davon, wihrend die eigentlich
sehr starke Marke zur T-Shirt-Abgabestelle avancierte.
Das Produkt war zu dieser Zeit nicht gut, die Investitio-
nen wurden zurtickgefahren, die Stores wirkten weniger
wertig und elegant und auch die Werbung erreichte das
Zielpublikum nicht. Esprit stand 2012 vor einer schwie-
rigen Turn-Around-Situation. Es wurden 440 Millionen
Euro Verluste erwirtschaftet, tiber 110 eigenbetriebene Fi-
lialen geschlossen und die Mitarbeiterzahl um mehr als
1100 Personen reduziert.

Der zu Ende Juni dieses Jahres veroffentlichte Geschifts-
bericht zeigt, dass die Turn-Around-Strategie, gefiihrt
durch eine neue Fithrungsmannschaft unter dem Vorsitz
von José Manuel Martinez Gutiérrez, Wirkung zeigt. Es-
prit ist wieder in die Gewinnzone zurtickgekehrt und er-
wirtschaftete einen Nettogewinn von 21 Millionen Euro.
Ein wesentlicher Meilenstein war die Implementierung
eines vertikal integrierten Geschiftsmodells und darauf
basierend ein schnelleres und kosteneffizienteres Pro-
duktmanagment der Modemarke. Die Flachenprodukti-
vitit konnte verbessert werden und die Verkdufe nahmen
wieder zu. Mit der Umsetzung des Geschiftsmodells im
Wholesale- und Retail-Bereich gingen strukturelle Verdn-
derungen und intensive Schulungen zu den neuen Pro-
zessen einher. Der Transformationsprozess umfasste
samtliche Abldufe vom Produktdesign bis hin zum ope-
rativen Storemanagement. Auch die Marke Esprit kam
nicht zu kurz. Der Markencode und die Markenkommu-
nikation wurden auf den Priifstand gestellt, ein aktua-
lisiertes Retail-Store-Konzept entwickelt und ein durch
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und durch verkntipftes Omni-Channel-Modell konzi-
piert und ausgerollt, um das dauerhafte Wachstum in al-
len Kanilen zu sichern.

Fazit

Esprit scheint durch die Steigerung der Effizienz und der
Geschwindigkeit in allen produktbezogenen Prozesses
auf Basis eines guten Produktes eine entscheidende Hiir-
de genommen zu haben.

Trotz der angespannten und verunsicherten Situation
unter den Mitarbeitern ist es gelungen, das Personal beim
Turn-Around mitzunehmen, zu begeistern und so wei-
terzuentwickeln, dass die Vorteile der neuen Prozesse,
wie beispielsweise das liickenlose Zusammenspiel von
stationdrem POS und Online-Shop, gelernt wurden und
jetzt Anwendung finden.

Meine personliche Erfahrung lasst sich nicht generalisie-
ren, dennoch ist es ein wertvoller Hinweis fiir den richti-
gen Weg und gehen wir davon aus, dass das Personal in
allen Esprit-Stores so oder so dhnlich handelt, hat Esp-
rit die Moglichkeit, jetzt einen entscheidenden Wettbe-
werbsvorteil herauszubilden.

Die Mitarbeiterinnen im Verkauf und an der Kasse kann-
ten ihren Handlungsspielraum sehr genau, brachten per-
sonliche Erfahrungswerte ein und nahmen sich Zeit fiir
die einzelne Kundin. Sie wirkten sehr kompetent und
waren stets aussigefihig und hilfsbereit. Sie kannten die
Produkte und konnten sehr gut Alternativen anbieten
und Cross-Selling-Potenziale nutzen.

Nehmen Sie sich die Zeit, zu priifen, ob Thre Mannschaft
ebenso fit im Verkauf ist und in der Lage ist, als Marken-
botschafter aufzutreten. Sind die erforderlichen Prozesse
klar defniert und kommuniziert? Sind Entscheidungswe-
ge bekannt und Verantwortlichkeiten vergeben? Welche
Anreizsysteme konnten zu Fehlhandlungen gegen die
Werte der Marke verleiten? Wie funktionieren die vor-
und nachgelagerten Prozesse? Nehmen Sie Ihre Mitarbei-
ter auf die gesamte Reise mit. Wer den Sinn versteht und
das gesamte Geschiftsmodell kennt, kann professionel-
ler eigenverantwortlich handeln. Es ist Thre Aufgabe, die
Voraussetzungen zu schaffen, dass sich Ihr Personal zum
Markenbotschafter entwickeln kann und den Funken auf
die Kunden tibertragt.

Moy Band 1: Guido Quelle (Hrsg.), Linda Vollberg
(Verfasserin): Markenbildung von Syste-
munternehmen am POS als Stellhebel fiir

Wz profitables Wachstum

— Grundlagen, Konzeption und
Eingrenzung
19,90 € — ISBN 978-3-84820-573-8

Markenbildung von
Systemuntemehemen am POS als
Stellheb: — --miitables Wachstum

-‘hww&

Band 2: Guido Quelle (Hrsg.), Linda Vollberg
(Verfasserin): Markenbildung von Syste-
munternehmen am POS als Stellhebel fiir
profitables Wachstum

— Formatvergleich und Folgerung

29,90 € — 978-3-84822-223-0
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Projektarbeit: Personalentwicklung ,live*

von Fabian Woikowsky

m
o Wenn Sie etwas wirksames fiir Thr Wachstum personlich und im
Unternehmen bewirken wollen: Bringen Sie sich in Projekte ein.

o Wenn Sie wissen wollen, welches Potenzial in Ihren Mitarbeiten

liegt: Binden Sie sie in Projekte ein.

o Beratergestiitzte Projektarbeit ist neben allen anderen positiven

Effekten ein Turbo fiir die Mitarbeiterentwicklung.

»,Warum um alles in der Welt soll ich mich in ein Projekt
einbringen? Mein Kalender ist schon so zum Bersten ge-
fallt!” ,Warum sollte ich Herrn Miiller fiir die Projektar-
beit einsetzen? Herr Meier hat doch viel mehr Zeit.”
Ahnliche Bedenken begegnen uns vielfach in der Bera-
tungspraxis zu Projektbeginn. Die Antworten hierauf
sind vielschichtig, zum Beispiel ist die Chance grof3, dass
Herr Meier mehr Zeit hat, weil Herr Miiller schlicht bes-
ser fiir anspruchsvolle Aufgaben geeignet ist.

Ein wesentliches Element der Antwort ist das folgende:
Es liegt ein bemerkenswertes Potenzial fiir die Personal-
entwicklung in der Partizipation an Projekten. Wenn ein
Unternehmen es ernst damit meint, dass die Personal-
entwicklung Schliissel zu nachhaltigem Wachstum ist
und selbstbestimmte Entwicklung zu den Zielen eines
Mitarbeiters gehort, empfiehlt sich das aktive Projekt-
Engagement.

Ebenen, auf denen wir in nahezu jedem Projekt diese

positiven Effekte erfahren, sowie Praxis-Beispiele:

o Arbeitsweise: Ein Projektleiter in einem Projekt zur
Prozessreorganisation, selber ein Verfechter des krea-
tiven Chaos, lernte durch Einsicht in den Nutzen die
Vorziige geordneter Abldufe und fiihrt diese in seiner
Abteilung heute im Tagesgeschift.

o Fithrung: Fine Mitarbeiterin beschiftigte sich als
stellvertretende Teilprojektleiterin strukturiert mit
Themen der Fithrung und Zusammenarbeit. Neigung
und Fihigkeiten zur Fithrung begannen sich hier
auch fiir die Unternehmensfiihrung abzuzeichnen.
Die Erkenntnisse aus dem Erarbeiten und Verankern
der Ergebnisse niitzen ihr heute in ihrer Fiihrungspo-
sition.

0 Zusammenarbeit: In einem divisionsiibergreifen-
den Projekt stiefd ein neu eingestellter Divisionsver-
antwortlicher zum Projektteam - nur hier war es

moglich, seine Kollegen so schnell und umfassend
kennenzulernen und mit ihnen zu arbeiten. Ohne
die Linienhierarchie bildet sich regelhaft eine Arbeits-
weise, die an den konkreten, aktuellen Erfordernissen
orientiert ist, nicht an der gewachsenen Linienstruk-
tur. So auch hier, einiges wurde in das Tagesgeschift
tberfiihrt.

o Selbstmanagement: Ein Projekt kommt fast im-
mer additiv zum Tagesgeschift. Diesen neuen Reiz in
Wachstum zu verarbeiten, gelingt regelhaft dadurch,
dass intelligent geschaut wird: Was kann ich weglas-
sen? Wo mache ich ,Schleifen” im Tagesgeschift?
Was kann ich cleverer vollfiihren? Diese Erkenntnisse
fithren regelhaft zu einer gestiegenen Effektivitdt und
Effizienz, auf die sich auch nach dem Projekt aufsat-
teln ldsst.

Diese Aufzdhlung ist nicht abschliefiend. Es ist anzuneh-
men, dass sich diese Effekte auch ohne Berateruntersttit-
zung einstellen. Der Vorteil der Beraterbegleitung ergibt
sich nicht zuletzt aus der eingebrachten Erfahrung: Man-
chen Umweg und manche Sackgasse kann sich das Pro-
jektteam ersparen, wenn es mit Expertise und erprobten
Methoden begleitet wird.

Handlungsempfehlungen:

o Nutzen Sie Projekte gezielt zur Personalentwicklung.
Dieser Weg ist deutlich wirksamer als die traditionel-
len Trainings und Schulungen.

o Nutzen Sie Projekte, Thr Bild von einem Mitarbeiter
auf die Probe zu stellen und Potenziale und Limitatio-
nen festzustellen. Umgekehrt, nutzen Sie auch Projek-
te, um eigene Affinititen zu erproben und zu zeigen.

o Wenn moglich, beziehen Sie externen Rat in die Pro-
jektflihrung mit ein. Ein bemerkenswerter Hebel -
auch unter dem Gesichtspunkt der Personalentwick-
lung.
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Das war das 11. Internationale Marken-Kolloquium

— Ein Erlebnisbericht

Wirklich eindrucksvolle Tage liegen hinter uns

Ein Jahr des Planens, Gestaltens und Organisierens spa-
ter war es so weit: 60 Markenfiihrer, Unternehmer, Vor-
stinde und seniorige Fiihrungskrifte versammelten sich
am 18. und 19. September im Kloster Seeon im Chiem-
gau. Das 11. Internationale Marken-Kolloquium brach-
te Handler, Industrie und Dienstleistungs-Unternehmen
aus dem B2C und B2B-Umfeld erfolgreich zusammen.
Die Referenten und Teilnehmer diskutierten in einem
neuen Format erstmalig ihre brennenden Themen auf
der Halbinsel des Klosters. Das erste , Wachstums-Café”
stand bei Traum-Wetter und vor der Traum-Kulisse des
Klostersees auf dem Programm. Drei Teilnehmer nutzen
die Intelligenz der Vielen und hatten die Chance, eine ih-
rer wesentlichen aktuellen Herausforderung im Plenum
zu diskutieren. Meinungen und Empfehlungen der Refe-
renten und Teilnehmer waren ein echter Gewinn.

So unterschiedlich waren unsere Unternehmer-
Personlichkeiten

Die Vortragenden gaben auf eine sehr personliche und
stets unterschiedliche Art und Weise echte Einblicke in
ihre Markenfithrung - getreu dem Jahresthema ,Marke -
Logik und Emotion”.

o Jagermeister-Chef Paolo Dell’Antonio zeigte, wie
eine Marke vom Spirituosenhersteller zum Lifestyle-
anbieter wird und Menschen tiber Erlebnisse begeis-

tert und verbindet. In den

Generationen der 1980er

und 1990er Jahre weniger

|| prisent, ist Jagermeister heu-

| te ein absolutes Kultgetrank:

104 Shots Jigermeister wer-

den weltweit pro Sekunde

konsumiert. Zihlen Sie in

Gedanken einmal mit!

o MeisterSinger-Griinder Manfred Brassler erklirte
seinen wechselvollen Weg zum Markenerfolg seiner
Ein-Zeiger-Uhren. Er trifft einen neuen Ton in der
Uhrengestaltung und traf mit seinem Vortrag per-
sonlich wohl jeden Anwesenden. Die Entstehungs-
geschichte eines wohliiberlegten Produktes und die

innere Kraft, eine Idee
immer weiter zu ver-
folgen, begeisterten
die Zuhorer.

Sebastian Diehl, mit Abstand der jiingste Referent
und Mitgriinder von ,Emmas Enkel” frischte mit sei-
nem Multichannel-Konzept das Einzelhandelsbild
der Teilnehmer auf. Das a priori vorhandene Mar-
kenbewusstsein und
die technische Umset-
zung beeindruckten
die Teilnehmer.

Markus Lohner,
,Craft-Beer-Brauer
des Jahres” mit sei-
ner Brauerei Camba
Bavaria und seinem
Brauerei-Anlagenbau BrauKon nicht weit entfernt
vom Kloster Seeon beheimatet, zeigte unter dem Mot-
to ,Verldsslichkeit macht Ausreden tiberfliissig”, wie
er Kunden langfristig tiberzeugt. In den letzten fiinf
Jahren ist der Markt
fiir Craft Beer in den
USA jahrlich zwischen
30 und 80 % gewach-
sen. Ein sympathi-
scher Einblick in ein
erklarungsbediirftiges
Produkt. Wie wiren
Camba Biere bei Em-
mas Enkel?

Internationales
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Hans-Jiirgen Herr, President EMEA von Weber-Grill,
erklarte, wie er aus einem Geheimtipp die Grill-Mar-
ke schlechthin aufgebaut hat und gab als Entwickler
der Grill-Akademie tiefe Einsichten in die Marktbe-
arbeitung hierzulan- :
de. Entscheidungsfrei-
heit tiber die Marke,
Konsequenz in der
Markenfithrung und
die Durchsetzung der
Weber-Markenwerte
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dominierten den kurzweiligen Vortrag, bei dem doch
so manchem das Wasser im Munde zusammenlief. Es
hief3: ,Herr Dr. ... grille 24 Monate im Jahr.”

0 Greti Ladurner, verantwortlich fiir das Siidtirol-
Marketing, machte eindrucksvoll deutlich, wie ent-
scheidend Leitplanken fiir eine erfolgreiche Mar-
kenarbeit sind und verdeutlichte die mafigeblichen
Aspekte einer erfolgreichen Dachmarke. Wie Greti La-
durner vor allem tiber die Lebensqualitdt der Einhei-

mischen eine positive

Urlaubserfahrung kre-

iert, verdeutlichte in

einem fir die Teilneh-
mer fremden Kontext
die Wichtigkeit von

Mitarbeitern als Mar-

kenbotschafter sehr

eindrucksvoll.

So einig waren sie sich in puncto Markenfiihrung
Sieben immer wieder auftauchende Aspekte brach-
te Gastgeber Prof. Dr. Guido Quelle zum Abschluss des
Marken-Kolloquiums auf den Punkt:

1. Fokus und Reduktion -
Wachstum bedeutet Weg-
lassen

2. Beziehungen - Unterein-
ander, aber auch zu Kun-
den, zu Partnern und Lie-
feranten

3. Zielklarheit — Nicht zu
stark tiber Alternativen
diskutieren

4. Strategie — Muss nicht
notwendigerweise ein
langwieriger Prozess sein

5. Mut - Entscheidungen treffen, nicht erst bei 100 %
losrennen

6. Schnittstellen - Zwischen den Abteilungen liegen die
Millionen begraben

7. Erfolg - Erfolg ist ein Prozess, ein Ausruhen gibt es
nicht.

MANDAT
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Einig waren sich alle Referenten und Teilnehmer dar-
in, dass eine Marke alles, aber kein demokratisches Sys-
tem sei. Was man auflerdem bei allen Anwesenden klar
spiirte, war das Feuer, um die eigenen Themen voranzu-
treiben. Wie Greti Ladurner zitierte: ,In Dir muss bren-
nen, was Du in anderen entziinden willst.” (Augustinus
von Hippo). Ein in Facetten immer wieder aufgegriffenes
und gerne genutztes Bild.

- Jetzt Termin sichern -
12. Internationales Marken-
Kolloquium am 3. und 4.

& September 2015
Ay s Das 11. Internationale Mar-
— *434,| ken-Kolloquium war ein
\ ‘ voller Erfolg. Auch unsere
b ,p,o - Teilnehmer honorierten den
={ir . Wert des Marken-Kolloqui-

ums, in dem direkt Plétze fiir

\ das kommende Jahr gebucht

/) w| wurden. Bereits 25 % der

1) b limitierten Teilnehmerplat-

Y ze wurden vor Ort vergeben.

Wir freuen uns sehr tiber diese — wie Teilnehmer selbst

bereits scherzen - ,Wiederholungstdter”, fiir die zum Teil

bereits im fiinften Jahr in Folge das Internationale Mar-
ken-Kolloquium als Termin fest gesetzt ist.

Das 12. Internationale Marken-Kolloquium findet am 3.
und 4. September 2015 statt. Wenn auch Sie im kom-
menden Jahr teilnehmen moéchten, warten Sie mit Threr
Anmeldung nicht zu lange.

Direkt online anmelden koénnen Sie sich hier:
www.mandat.de/de/shop/Internationales-Marken-

Kolloquium

--\ INFORMATIONEN ~ ANMELDUNG ~ REFERENTEN  TEILNEHMER  AWARD  SEEONER KREIS

L -
-

12. INTERNQT[ONA‘LES o
F3Y MARKEN-KOLLOQUIUM :
OSTER SEEON IM CHIEMGAU

ber

INFORMATIONEN FUR TEILNEHMER AKTUELLE REFERENTEN ANMELDUNG UND PROGRAMM

> Edfahwen Sie mohs

O-TONE
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Kloster Seeon im Chiemgau

. ‘ Marken-Kolloquium
“’

Das sagen unsere Teilnehmer iiber dieses Jahr
NS - . "% = o ,Die Breite der vertre-

' g .| tenen Themen, Industrien
und Persénlichkeiten er-
moglichen viele verschie-
dene Ankniipfungspunk-
te fiir die eigene Tatigkeit.
Es macht Spafs, fiir eine
kurze Zeit die Brille ande-
rer aufzusetzen und so neue Einblicke zu erhalten.”

Alexander C. Schmidt, Geschiftsfithrer Dyson GmbH

o ,Einblicke in Markentfiihrung mit tiefen Erfahrungs-
werten. Authentisch, auf wirkliche Botschaften fokus-
siert. Erfahrungszugang statt Agenturarbeit.”

Thomas Surwald, Mitglied der Geschiftsleitung QSC
AG

o ,Wieder exzellente Ge-
spriche, sehr ehrliche
und personliche Vortra-
ge: Keine ,Dog and Pony-
Show.””

Stefan Klomann, Vice President International Sales &
Marketing Dentsply Prosthetics

Wir danken allen hochengagierten Teilnehmern, die
mafigeblich zum Erfolg des 11. Internationalen Marken-
Kolloquiums 2014 beigetragen haben sowie insgesamt
zehn Vorstinden und Geschiftsfithrern, die offen auf

MANDAT
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der Biithne tiber ihre Markenfithrung gesprochen und tie-
fe Einblicke in die jeweilige Art und Weise geboten ha-
ben, die eigene Marke zu emotionalisieren, erfahrbar
und erlebbar zu machen.

Wir freuen uns sehr, wenn wir Sie 2015 erstmalig oder
auch erneut im Kloster Seeon begriifien konnen — Impul-
se und Anregungen fiir die eigene Markenarbeit, hoch-
spannende Kontakte und ein starkes Netzwerk inklusive.

¥

des Programms buche.”

Networking beim Sektempfang vor dem festlichen Dinner

Wachstums-Café

~Das Internationale Marken-Kolloquium ist die einzige Veranstaltung, die ich auch ohne Ansicht

Achim Hohorst, Leiter Hausautomation, QSC AG, Hamburg
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Mandat-Vortragstermine

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

29. Oktober 2014: ,Erst wachsen Sie, dann Thr Biiro”, Power-Tag fiir beratende Ingenieure, Koln

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

7. November 2014:  ,Profitabel wachsen — Wie Sie interne Bremsen 16sen und IThrem Unternehmen neuen Schub
geben” — Mitgliederversammlung, Deutscher GrofShandelsverband Haustechnik e.V., Diisseldorf

8. November 2014:  “Profitable Growth - How to Release Internal Growth Brakes and Bring Your Company to the
Next Level” - Keynote Speech auf dem JCI Leading for Growth Summit, Dublin, Irland

14. November 2014: ,Profitables Wachstum durch Griindung und Nachfolge: Von weichen und harten Faktoren”
Griindungs- und Nachfolgeseminar, UniCredit Bank AG, Hamburg

3./4. Sept. 2015: Gastgeber des 12. Internationalen Marken-Kolloquiums Kloster Seeon, Chiemgau

11. Sept. 2015 ,Profitables Unternehmenswachstum kommt von innen”
Bundeskonferenz der Wirtschaftsjunioren Deutschland 2015, Dortmund

RUCKBLICK /‘,’\

Marken-Kolloguium

18./19. Sept. 2014:  Gastgeber des 11. Internationalen Marken-Kolloquiums Kloster Seeon, Chiemgau &«

29. August 2014: ~Profitabel wachsen — Wie Sie interne Bremsen 16sen und Ihrem Unternehmen neuen Schub
geben”, Growth-Lunch der WGZ BANK AG, Diisseldorf

12. Juni 2014: »Handel, Marken, Konsumenten - Trends, Zukunft und Sorgen”
Moderator der Podiumsdiskussion des REGAL Brachentreffs, Wien

30. Mai 2014: ,Profitabel wachsen — Wie Sie interne Bremsen losen und Ihrem Unternehmen neuen
Schub geben”, Internationale Reifenmesse, Essen

20. Mai 2014: »Geh’ nicht auf die Jagd, wenn Dein Haus brennt!” — Gezielt interne Wachstumsbarrieren
tuiberwinden, Deutsches Franchise Forum 2014, Miinchen

28. Mirz 2014: Moderation der Festveranstaltung zum 90-jahrigen Jubilaum der Westfélischen
Kaufmannsgilde e.V., Westfdlischer Industrieclub Dortmund e.V.

23. Januar 2014: “Who Pays the Piper Calls the Tune—What Private Equity Firms are Regularly Missing”
VIP-Dinner, German Private Equity Conference 2014, Konigstein, Frankfurt

15. Januar 2014: »~Wachstum kommt von innen - Der Treibstoff liegt im Hause”
Vortrag auf dem 3rd Wednesday, ePort, Dortmund

Vortrage &
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14. Januar 2014: »Wenn der Schrank voll ist: Wachstum durch Weglassen — auch persénlich”
Campus Live, SRH Hochschule fiir Logistik und Wirtschaft, Hamm

Mandat-Blog ,Wachstumstreiber”

x \ MANDAT WACHSTUMS-WOCHENSTART 128:
!\ MANDAT IHR PREIS IST PREMIUM - UND DER REST?
9 Wachstumstreib
\_/:/ S e e Lesen Sie den Artikel hier: www.mandat.de/de/

mandat-wachstums-wochenstart-nr-128-ihr-preis-
ist-premium-und-der-rest

= Internatinales Marken-Kolloquium: Wachsende Beliebtheit und Termine 2015 bis 2018

Mandat Wachstums-Wochenstart Nr. 128: Thr Preis ist

Deacninemn  v1nd Aae Dansd
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Yes, we can!
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Als Unternehmerin stark in Konflikten

Unternehmerinnen-Power im Mandat Managementstu-
dio: Yes, we can! Als Unternehmerin stark in Konflik-
ten - so lautete der Workshop, der am 11.09.2014 unter
der Leitung von Kommunikations-Expertin Dipl.-Kffr.
Susanne Fiss-Quelle (links) und Mediatorin Dipl.-Ing.
Tanja Hauptstock (rechts) stattfand. Veranstalterin war
Competentia - Kompetenzzentrum Frau & Beruf Westfa-
lisches Ruhrgebiet, unter dem Dach der Wirtschaftsfor-
derung Dortmund.

Der voll ausgebuchte Workshop Yes, we can! Als Unter-
nehmerin stark in Konflikten war ein voller Erfolg! Die
Unternehmerinnen nahmen Wertvolles fiir ihren beruf-
lichen Alltag mit und gingen gestarkt im Umgang mit
Konflikten nach Hause.

-
Yy
.

Mit dem LEO-Adventskalender Gutes tun :I

Weihnachtszeit — trotz Lebkuchen in den Supermarktre-
galen noch in weiter Ferne? Klar. Doch die Vorbereitun-
gen fiir Projekte in der Weihnachtszeit laufen bereits auf
Hochtouren. So auch fiir den LEO-Adventskalender. Fiir
das Leuchtturm-Projekt des LEO-Clubs Dortmund , Flori-
an” hat Pascal Kowsky die Verantwortung tibernommen.

Der LEO-Adventskalender ist eine in Dortmund seit 2002
jahrlich organisierte Tombola in der (Vor-)Weihnachts-
zeit. Kiinstlerisch gestaltete Kalender sind zugleich Lose
und bieten die Chance auf attraktive Gewinne. Der Erlos
aus dem Kalenderverkauf kommt dieses Jahr dem Ver-
ein Kindergliick Dortmund e. V. sowie dem Ortsverband
Herdecke des Kinderschutzbundes e. V. zugute.

Win-Win-Win-Situation

Das Adventskalender schafft Wert fiir alle Beteiligten:

o Die Spendenziele erhalten finanzielle Unterstiitzung
und mediale Aufmerksamkeit.

o Die Teilnehmer der Tombola spenden fiir einen gu-
ten Zweck und konnen attraktive Preise gewinnen.

o Die Sponsoren unterstiitzen karitatives Engagement
in der Umgebung und nutzen den Kalender als Wer-
beinstrument.

Unter anderem aus diesen Griinden ist der diesjdhrige
LEO-Adventskalender weiter gewachsen. Gemeinsam
mit dem Herdecker LEO-Club ,Harkort” wurden signi-
fikant mehr Sponsoren fiir das Projekt begeistert, eine
hohere Gewinnsumme als je zuvor gesponsert und die
bisher hochste Auflage erzielt. Die in den vergangenen
Jahren erzielten Erfolge sind ein eindrucksvoller Beleg
fur die breite Akzeptanz und Unterstiitzung des Projek-
tes — auf Seiten der Sponsoren und der Menschen in un-
serer Region.

Die Adventskalender sind bereits im Druck und werden
ab Ende Oktober vielerorts in Dortmund und Herdecke
zu kaufen sein.
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