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Editorial

Wie geht es weiter mit dem Wachs-
tum in Europa? Die Koalitionsver-
handlungen in Deutschland werden
einen wesentlichen Einfluss dar-
auf haben. Inzwischen gibt es po-
sitive Wachstumssignale aus Spani-
en, aus Frankreich und auch Italien
wird bald wieder gute Nachrichten
liefern. Irland ist einen Riesenschritt
weiter und Deutschland ist nach wie
vor der Motor des Wachstums in Eu-
ropa. Wir miissen nun darauf achten,
dass wir dieses Wachstum erstens
nicht als gegeben hinnehmen und
zweitens nicht leichtfertig aufs Spiel
setzen, indem der Staat sich wieder
einmal zuviel vornimmt. Der Staat,
das hat die Vergangenheit eindeu-
tig bewiesen, kann nicht besser wirt-
schaften, als die private Wirtschaft
und eine weitere Verstaatlichung des
Denkens wird das Versorgungsden-
ken in unserem Land steigen lassen.
Grofde Vorsicht also bei staatlichen
Interventionen, was auch und aus-
driicklich fiir Eurobonds gilt. Haf-
tung ohne Finfluss? Nein, danke.

L 72 SCHREIBEN SIE MIR:

L guido.quelle@mandat.de

Auch Luxusprobleme koénnen Pro-
bleme sein. Chinas Wachstum, so
wurde vor kurzem berichtet, ,erho-
le” sich wieder. Wenn wir in Euro-
pa wieder einmal in der Situation
sind, tiber eine Erholung zu spre-
chen, nachdem unser Wachstum auf
- wieviel Prozent waren es in China?
7,52 - also: 7,5 Prozent abgerutscht
war, haben wir ein Luxusproblem.
Der Punkt ist, dass Chinas Wachs-
tum ein Drittel der Weltwirtschaft
darstellt und daher ist hier eine kon-
junkturelle Einschrinkung hochver-
starkt wirksam. Wir erkennen: Es ist
alles eine Frage des Hebels.

Wenn wir mit unseren Klienten tiber
Wachstum sprechen, steht bekannt-
lich nicht nur die quantitative, son-
dern auch die qualitative Seite im
Fokus. Schliefilich entscheidet die
Qualitiat von Mitarbeitern, Produk-
ten, Innovationen und Prozessen
uber das Wachstum. Nicht zuletzt
deswegen setzen wir uns in dieser
Ausgabe des Mandat Growthletters®

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

(1 Tube;
XING’

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

Linked [}

L

) UNSER BLOG FUR SIE:

Wachstumsirsiber

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

www.mandat.de/de/blog

YOUTUBE-VORTRAGSCLIPS:
www.youtube.com/user/GuidoQuelleMandat
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mit dem Thema ,Methodik” ausein-
ander. Wie immer in der Absicht, in
der Hoffnung - und auch in der Er-
wartung -, dass Sie etwas fiir Thr per-
sonliches und unternehmerisches
Wachstum mitnehmen, wiinsche ich
Thnen einen erhellten November.

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

Eaas %/Vaché’_(um zahlen
Resultate, nicht Methodik

Vorab: Eine gute Methodik, um sich einer Angelegenheit
strukturiert anzunehmen, ist Gold wert. In unserer Be-
ratungspraxis werden wir hiufig mandatiert, weil unsere
Klienten davon ausgehen, dass wir mittels einer fundier-
ten Vorgehensweise - sprich ,Methodik” - an die Wachs-
tumsthemen unserer Klienten herangehen und nicht aus
der Hiifte schiefien, mithin also schneller zu Resulta-
ten gelangen, als unsere Klienten es allein selbst wiirden.
Aber: Die Methodik steht bei unseren Gesprachen nie-
mals im Vordergrund. Fast nie werden wir gefragt, welche
Methodik wir anwenden. Vielmehr werden mehr als 90
Prozent der Zeit, die wir aufwenden, um ein potenzielles
Mandat so prizise zu erfassen, darauf verwendet, die Re-
sultate zu besprechen, die es zu erreichen gilt. Dass wir
eine fundierte Methodik haben, wird - zurecht - unter-
stellt.

Damit sind wir auch bei des Pudels Kern, denn so wichtig
eine Methodik auch ist: Noch wichtiger ist es, sich auf die
Resultate zu fokussieren, die es zu erreichen gilt. Nicht
selten erleben wir, gerade im Dialog zwischen Unterneh-
men und (potenziellen) Beratern, dass die Diskussion
sich sehr schnell auf die Methodik, damit also in die Ebe-
ne des ,WIE” bewegt. Dies geschieht oft viel zu schnell.

Nun ist dieser Effekt nicht nur im Dialog zwischen Be-
ratern und (potenziellen) Klienten zu beobachten, son-
dern auch im unternehmerischen Alltag, in der Diskus-
sion zwischen Fithrungskriften und Mitarbeitern, in der
Diskussion zwischen Bereichsleitern und der Unterneh-
mensfiihrung. Besonders beliebt sind Methodendiskus-
sionen librigens in Marketingabteilungen und vor allem in
der Personalabteilung. Mitunter werden hier bemerkens-
werte Fehler begangen, weil erheblich zu schnell tiber das
+WIE” gesprochen wird, bevor Einklang tiber das ,WAS”,
also die Resultate, die es zu erzielen gilt, erzielt wurde.

Beispiel 1: Ein Unternehmen entdeckt, dass es Defizite
in der Personalfithrung hat. Bevor auch nur ansatzwei-
se dariiber gesprochen wurde, woran diese Defizite ex-
akt festgemacht wurden, ob es sich bei den Defiziten um
musterhaftes Verhalten oder um Zufille handelt, ob sich
das beklagte Defizit durch beobachtetes Verhalten, also
durch Evidenz, stlitzen ldsst, welchen Effekt dieses ver-
meintliche Fithrungsdefizit hat und, vor allem, wie der
wiinschenswerte Zustand aussihe und welches Ziel da-
mit verbunden ist, hat die Personalabteilung, mit welcher
der Dialog tiber dieses Thema stattfindet, schon die kom-
plette Methodikpalette an der Hand: Strukturierte Fiih-
rungsinterviews, 360-Grad-Feedback, Fiihrungstrainings.
Unschwere Prognose: Das geht daneben.

Beispiel 2: Ein anderes Unternehmen will seinen Markt
besser verstehen. Bevor dartiber gesprochen wird, was
dies exakt bedeutet, wie ein ,verstandener Markt” aus-
sieht und was erreicht werden soll, ist die Marketingab-
teilung mit dem vollen Programm im Raum: Marktfor-
schungsinstitute pitchen, Mystery Shopping einfiihren,
Bon-Analysen, Frequenzmessungen, Wettbewerbsanaly-
se. Auch das wird nichts.

Lassen Sie sich also CEO nicht von der vermeintlichen
Wirkung einer Methodik blenden. Fragen Sie den Flei-
scher nicht, was er von vegetarischem Essen hilt. Lassen
Sie sich keinesfalls abbringen von der unentbehrlichen
Erorterung tiber die zu erzielenden Resultate. Werfen Sie
jeden zur Tiir hinaus, der mit einer wunderbaren Metho-
dik zu schnell zur Hand ist, denn der Verdacht liegt nahe,
dass ein alter Spruch gilt: Wenn Du nur einen Hammer
hast, sieht alles wie ein Nagel aus. Echte Losungspartner
wihlen die Methodik, die Thre Ziele am wirkungsvollsten
unterstiitzt und haben nicht nur ein Werkzeug, sondern
einen ganzen Koffer.
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Mit Methode wachsen

o Die richtige Projektfithrungsmethodik: Wirkungsvolle und notwendige
Unterstiitzung IThrer Wachstumsinitiative.

o Erst die klare Zielbild-Definition, dann die Methoden-Diskussion.

o Methodik ist nicht das Anwenden von Software, fokussieren Sie inhalt-
lich: , Strategieentwicklung”, ,Projektfithrung”, ,Visualisierung”,

,Kommunikation” und , Prozessmethodik”.

Wenn Klarheit iiber das ,WAS”, also die zu erzielenden
Resultate einer Wachstumsinitiative, herrscht, bedarf es
zwingend einer Methode, um die Initiative wirkungsvoll
zu unterstiitzen. Genauer: Erst dann, wenn diese Klarheit
herrscht, darf die Methodik-Diskussion beginnen. Aber
dann ist sie auch wirklich an der Reihe, denn gute Me-
thoden haben den Vorteil, das Ergebnisse nachvollzieh-
bar und transparent werden, dass Lerneffekte genutzt
werden konnen und dass vor allem Zeit gespart wird,
weil das Rad nicht an verschiedenen Stellen und zu ver-
schiedenen Zeiten immer wieder neu erfunden wird.

Hier sind funf Beispiele fiir Methoden, die im Wachs-
tumsprozess wirkungsvoll eingesetzt werden konnen
und sollen, unabhingig von dem Fokus der jeweiligen
Wachstumsinitiative. Ich werde im folgenden mitunter
auch auf Methoden referenzieren, die wir bei Mandat
entwickelt haben. Wenn Sie Fragen zu einzelnen Metho-
den haben, sprechen Sie mich an:
guido.quelle@mandat.de

1. Strategieentwicklung

Nutzen Sie eine einheitliche Methodik, um Thre Unter-
nehmens- oder Marktsegment-Strategie zu entwickeln.
Es gibt zahlreiche Methoden, die sich eignen, einigen Sie
sich auf eine. Achten Sie dabei darauf, dass es eine ein-
fache Methode ist, idealerweise eine, die es erlaubt, auf
hochster Aggregationsstufe eine gesamte Marktsegment-
Strategie auf einer Seite darzustellen. Bei Mandat haben
wir zu diesem Zweck eine Methodik entwickelt und im
Laufe der Jahre immer wieder verfeinert, die wir ,Man-
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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

dat Strategy Framework” nennen, im Detail beschrieben
unter anderem in einem der Bande aus der von mir he-
rausgegebenen wissenschaftlichen Buchreihe ,Man-
dat Campus®”. Es ist wichtig, dass das Strategie-Team
sich auf eine einheitliche Methodik verstindigt, die alle
Fragen, die im Strategieentwicklungsprozess auftreten,
beantwortet. Mit Verlaub: Die BCG-Matrix reicht dazu
nicht.

2. Projektfiihrung

Eine im Unternehmen - oder zumindest bei den rele-
vanten Beteiligten — verstandene und verinnerlichte Me-
thodik fiir die Fiihrung komplexer Wachstumsprojekte
ist eine enorme Erleichterung. Dabei ist die Nuance zu
beachten, dass ich bewusst nicht von ,Projektmanage-
ment” spreche, denn dies ist oft zu kurz gesprungen. Vor
allem spreche ich nicht von Projektmanagement-Soft-
ware, denn weder ist jemand, der Microsoft-Project® auf
dem Rechner hat, automatisch ein Projektleiter, noch ist
es mit dem ,Management” von Projekten getan. Es geht
vielmehr um Fithrung. Auch hier haben wir bei Mandat
im Laufe der letzten 20 Jahre eine Methodik permanent
weiterentwickelt, die ganzlich ohne Software auskommt
und der Tatsache Rechnung tragt, dass Wachstumspro-
jekte oft durch eine hohe Unsicherheit und Ambiguitit
gekennzeichnet sind, sich mithin nicht in ein festes Sche-
ma pressen lassen. Dies ist etwas, das die — Verzeihung -
hardcore Projektmanagement-Fans oft tiberhaupt nicht
verstehen. Ein gute Projektfiihrungsmethodik legt den
Fokus auf ,Fiihrung”.
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3. Visualisierung

Gerade in der Visualisierung gibt es beliebig viele Spiel-
arten. Wir favorisieren insbesondere bei der Visualisie-
rung von zahlenbezogenen Sachverhalten das ,Leaning
Brick Modell”. Entsprechende Recherchen fiihren tiber
Suchmaschinen sofort zum Erfolg. Das Modell eignet
sich hervorragend zur Kommunikation von monetiren
Zusammenhingen. Im Ubrigen mag ich auf Gene Zelaz-
nys Buch ,Wie aus Zahlen Bilder werden” verweisen; ein
meiner Auffassung zufolge unschlagbares Werk.

Aber auch nicht monetire Zusammenhénge gilt es, zu vi-
sualisieren. Klassiker, wie zwei-Achsen-Charts, drei-Krei-
se-Diagramme, etc. helfen hier enorm. Ermuntern Sie
Thre Mannschaft, Dinge in Abbildungen auszudriicken.
Dies bietet drei Vorteile: Erstens stellen Sie sicher, dass
die Verfasser sich auf diese Weise mit einem Sachverhalt
hinreichend intensiv auseinandersetzen, zweitens ver-
meiden Sie auf diese Weise Powerpoint-Schlachten mit
widerlich langen Texten und Sie erh6hen auf diese Wei-
se schlagartig das Verstindnis auf der Empfingerseite.
Wenn das kein Gewinn ist.

4. Kommunikation

Wihlen Sie eine geeignete Kommunikationsmethodik
wihrend der Durchfithrung Threr Wachstumsinitiative.
Unserem Verstindnis zufolge gehort dies ,eigentlich”
zur Projektfiihrungs-Methodik, aber da die Kommuni-
kation immer wieder unter den Tisch fillt, erwdhne ich
es hier separat. Informieren Sie die einzelnen Stakehol-
der nach einem festen Muster, versorgen Sie sie mit den
fiir sie relevanten Informationen. Uberlassen Sie die
Kommunikation nicht dem Zufall. Eine Tageszeitung er-
scheint taglich, ein Monatsmagazin erscheint verlasslich
monatlich. Thre Kommunikation sollte ebenfalls verldss-
lich und in der stets gleichen Struktur erfolgen. Dazu ge-
horen moglicherweise Informationsboards in der Kanti-
ne, Informationen an den Auftraggeber, den Betriebsrat,
die Mitarbeiter, das Projektteam, alles zu seiner Zeit. Be-
halten Sie auf diese Weise das Steuer in der Hand. Eine
Kommunikationsmatrix, wie wir sie seitens Mandat bei
unseren Klienten einsetzen, wirkt Wunder.

5. Prozessmethodik

In nahezu jedem Wachstumsprojekt kommt es frither
oder spdter zu der Diskussion tiber Prozesse, also ge-
schiftliche Abldufe, Giber Schnittstellen und tber Ver-
antwortlichkeiten. Wenden Sie eine Methodik zur Do-

MANDAT

MANAGEMENTBERATUNG

kumentation und zur Gestaltung solcher Ablidufe an, die
es Thnen erlaubt, buchstiblich mit Papier und Bleistift
zu Werke zu gehen. Lassen Sie sich nicht von komple-
xen ,Geschiftsprozessmodellierungssoftwaresystemen”
blenden. So lang wie das vorstehende Wort ist auch die
Zeit, die Sie benotigen, um solche Software zum Laufen
zu bringen, geschweige denn, sie zu beherrschen. Setzen
Sie auf Einfachheit, auf Klarheit. Setzen Sie auf den Di-
alog tiber die Inhalte, nicht auf das strikte Einhalten des
Formats. Die Prozessmethodik, die wir in unseren Pro-
jekten einsetzen, hat sich vielfach bewihrt, bereits vie-
le Millionen Euro bei unseren Klienten gespart, ganz zu
schweigen von den vielen Millionen Euro, die durch eine
schnell, intelligente und vor allem abgestimmte Organi-
sation der Prozesse-Landschaft zusitzlich bei unseren
Klienten am Markt gewonnen wurden.

Was nun?

Machen Sie sich ein Bild davon, was Sie erreichen wol-
len. Wihlen Sie dann die treffende Methodik. Lassen Sie
sich nicht durch Etiketten blenden: Six-Sigma, Qualitits-
management, Stage Gate, Balanced Scorecard, Business
Process Reengineering, setzen Sie die Liste fort, sind oft-
mals tiberkomplex, sperrig und verweigern dem Betrach-
ter auf diese Weise vor allem eines: Den Blick auf das
Wachstumsziel. Wenn Sie wachsen wollen, brauchen Sie
eine Methodik, die Ihnen das Leben erleichtert und kei-
ne Methodik, die der Methodik willen existiert.
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Mit System zum Gewinn: Die Methodik von
Franchisern am Beispiel McDonald’s

0 Wachstum durch Methode: McDonald’s setzt auf eine einheitliche
Markenprasentation in den Bereichen POS-Gestaltung, Sprache und

Sortiment.

o Unterschiede im Erscheinungsbild zulassen: Deshalb passt das System

fiir den Kunden an jedem Standort harmonisch.

o Mehrbetriebsfranchising: McDonald’s setzt auf systeminterne
Multiplikatoren, die ihre Methoden bereits bestens beherrschen.

Eine Methodik beschreibt ein bestimmtes Vorgehen, um
Ziele zu erreichen. Die angewandten Methoden bauen auf
Erfahrungen, Erkenntnissen oder praktischen Ergebnissen
auf, sie beschreiben die genaue Art und Weise des Vorge-
hens. In der Welt der Marken denkt man dabei an Syste-
munternehmen. McDonald’s gilt mit seinen goldenen
Bogen als Paradebeispiel des Franchisings und soll im fol-
genden Beitrag als Beispiel fiir ein extrem erfolgreich funk-
tionierendes System an Methoden herangezogen werden.

Markenportrait

McDonald’s wird 1954 in den USA gegriindet und
hat sich innerhalb der letzten 50 Jahre immer wieder
sprunghaft weiterentwickelt. In Deutschland 1971 ein-
gefiihrt, kam die erste Neuerungen 1983 mit der Einfiih-
rung des McDrive, es folgte das McDonald's Friihstiick
1994, der Start von McCafé 2003 und die im Folgejahr
eingefiihrten kalorienbewussten Produkte der salads
plus® Linie. Das Bild des Systemgastronomen hat sich
in der Kundenwahrnehmung deutlich verandert. Vor
allem seit der 2003 erstmals weltweit einheitlich verof-
fentlichten Marketingkampagne ,i'm lovin it™" oder zu
deutsch ,ich liebe es™*, will McDonald’s Genuss und
Lebensfreude fiir junge, kraftvolle Menschen ausstrahlen
und ein besseres Restauranterlebnis bieten. Die seit No-
vember 2009 in Europa fortdauernde Modernisierung
des Innendesigns verdeutlicht den Umbruch der Marke
McDonald’s nach aufien. Die sogenannten ,Golden Ar-
ches” als McDonald’s-Logo blieben dabei unverdndert,
der Hintergrund wechselte von rot auf griin.

Die McDonald’s Corporation ist weltweit Marktfiihrer im
Bereich Systemgastronomie und betreibt tiber 80 % der
international mehr als 34.000 Restaurants im Franchi-
seformat. Allein in Deutschland waren im vergangenen

EEZ,

-
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Geschiftsjahr iiber 1 Milliarde Personen in einem der
tber 1.400 Standorte zu Gast und wurden von 64.000
Mitarbeitern tiglich versorgt. McDonald’s Deutschland
erwirtschaftete damit einen Umsatz von mehr als 3,25
Milliarden Euro. Nach 41 Jahren an der internationalen
Konzernspitze zog sich Jim Skinner im Mirz 2012 zu-
riick. Thm folgte der bisherige US-CEO Don Thompson.

Methodik definieren und beschreiben

Ohne den Franchisevertrag detailliert zu kennen, reicht
ein Besuch unterschiedlicher McDonald's Standorte aus,
um die identischen Elemente des Systems und die genau
festgeschriebenen Methoden zu erkennen. Wenn wir mit
Systemunternehmen an deren Wachstum arbeiten, ach-
ten wir unter anderem auf die folgenden drei Punkte:
POS-Gestaltung, Sortiment und Mitarbeiter. Betrachtet
man einzig diese drei Merkmale, fallen definierte Vorge-
hensweisen begonnen beim Ladenbau bis hin zur Spra-
che der Mitarbeiter direkt auf. Alles hat Methode, um
eine einheitliche Markenprisentation sicherzustellen
und die Marke zu stirken.

Gemeinsam haben alle McDonald’s Standorte die klare
Reihenfolge der Thekenelemente und das standardisierte
technische Equipment. Auch Kommunikationsmittel und
Produktabbildungen sind identisch. Das einheitliche Er-
scheinungsbild wird grundsitzlich und an jeder Stelle ge-
wahrt. Produkte des Kern- und des wechselnden Aktions-
sortiments sind identisch, einzig der mogliche Anschluss
eines McCafés kann das Sortiment unterscheiden. Der
Kundenkontakt zu den Mitarbeitern beschrankt sich in
der Regel auf den vollig standardisierten Bestellvorgang,
klare Fragen und ein vorgegebenes Packritual. Die einzel-
nen Prozessschritte der Mitarbeitertatigkeiten sind system-
konform definiert, genau wie die Arbeitsbekleidung.
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Methodik iiben und vermitteln

Ein gutes Systemhandbuch und ein klarer Franchisever-
trag sind zwar die erforderliche Basis, doch ohne ein ak-
tives Vermitteln der enthaltenen Methoden ist das Ge-
schriebene kaum ins Tagesgeschift tibertragbar. Die
Zentrale der McDonald’s Deutschland Inc. liegt in Miin-
chen und ist gleichzeitig das Hauptservicecenter des Un-
ternehmens. Neben der zentralen Verwaltung der Be-
reiche Marketing und PR, Finanzen sowie Einkauf und
Qualititssicherung finden hier Fortbildungen der Fran-
chisenehmer statt. Es existieren drei weitere regionale
Sevicecenter in Miinchen, Offenbach und Berlin, deren
Hauptaufgabe in der Betreuung des operativen Geschifts
der Franchisenehmer liegt. McDonald’s wurde als erstes
Systemunternehmen vom Deutschen Franchise-Verband
e.V. fir Konzept und Strategie sowie fiir die resultierende
Zufriedenheit der Franchisenehmer ausgezeichnet.

In den letzten Jahren hat sich ein Trend hin zum Wachs-
tum durch die vorhandenen Franchisenehmer gefestigt.
McDonald’s setzt auf systeminterne Multiplikatoren, die
ihre Methoden bereits bestens beherrschen. Die durch-
schnittliche Anzahl von Standorten pro Franchiseneh-
mer ist in den vergangenen zehn Jahren von 3,2 auf 4,8
gestiegen. Vorteile des sogenannten Multi-Single-Unit-
Franchisings (Mehrbetriebsfranchising) sind ein redu-
zierter Akquisitions- und Betreuungsaufwand und die
erhohte Sicherheit beziiglich der Eignung des jeweiligen
Partners, das System zu vertreten. Solange die einzelnen
Gebiete rentabel bleiben, ermdglicht die Anzahl der ge-
fithrten Standorte Wachstum auf Seiten des Franchise-
gebers und des Franchisenehmers. Um Risken, wie einer
Machtstellung einzelner Franchisenehmer, einer mogli-
chen Uberforderung und einem Ungleichgewicht im Sys-
tem, entgegenzuwirken, begrenzt McDonald’s die Zahl
der Franchisevergaben an einen Partner von vornherein.

Unterschiedliche Ausprdagungen zulassen

Ohne eine einheitliche Technik sowie ohne eine genaue
Reihenfolge von Arbeitsschritten, wire eine definierte
Prozessbeschreibung durch die Systemzentrale nicht ef-
fizient moglich. Alle Individualititen konnten die Um-
setzung der Prozessschritte hemmen und keine einheit-
liche Qualitdt innerhalb des Systems gewdhrleisten, was
langfristig das Markenimage schidigte. Dennoch gibt es
Punkte, die im System nicht identisch gehandhabt wer-
den. Betrachtet man auch hier wieder die drei Kriterien
POS-Gestaltung, Sortiment und Mitarbeiter fallen unter-
schiedliche Auspragungen auf.

Das dufiere Erscheinungsbild der Standorte ist nicht
immer identisch, innen werden unterschiedliche La-
denbauelemente in Form und Farbe kombiniert. Das
Sortiment ist keinen einheitlichen Preisstrukturen un-
terworfen, sondern folgt Preisempfehlungen und auch
die Kombination unterschiedlicher Artikel zu standort-
spezifischen Meniis ist erlaubt. Sieht man den Franchise-
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nehmer als Mitarbeiter im System, wird die Eignung des
Franchisenehmers als Fithrungsperson schnell an Punk-
ten wie Pflege und Sauberkeit des Outlets durch geeigne-
te Personplanung und Fihrungskompetenzen deutlich.
Die Tendenz, verstarkt auf Multi-Single-Unit-Franchising
zu setzen, senkt das Risiko unterdurchschnittlich schlecht
geeignete Franchisenehmer in das System zu integrieren.

Die identischen Kommunikationsmittel und Thekenbe-
reiche bei unterschiedlichen Facetten der Raumgestaltung
sorgen dafiir, dass jedes McDonald’s Restaurant ein leicht
standortspezifisches Bild vermittelt, wobei die Systemzu-
gehorigkeit offensichtlich erhalten bleibt. Aufgrund der
minimalen Anpassungen an die Umgebung, entwickelt
der Kunde das Gefiihl, das System passe tiberall hin.

Was Sie tun kénnen
Was konnen kleine und mittelstindische Unternehmen
von einem Franchise-Riesen wie McDonald’s lernen?

1. Sorgen Sie flir die richtigen Grundvoraussetzungen
fiir einen homogenen Marktauftritt im Bereich Service
und Qualitit, um die Marke zu stiarken. Achten Sie auf ei-
nen hohen Wiedererkennungswert auch im Detail. Soll-
ten Sie mehrere Standorte betreiben, tibertragen Sie Thr
POS-Konzept, es ist davon auszugehen, dass sich viele
Kunden dort wohlfiihlen.

2. Betrachten Sie Ihre Prozesse detailliert, multiplizieren
Sie Erfolgsmuster und sorgen Sie dafiir, dass Routineauf-
gaben auf dem schnellsten Weg erledigt werden. Treffen
Sie klare Regelungen, um Schnittstellen, Rechte, Pflichten
und Veranwortungsbereiche zu fixieren. Wichtig ist, dass
Sie den Regelfall regeln und nicht die Ausnahme.

3. Berticksichtigen Sie individuelle Ziele, Vorschldge Threr
Mitarbeiter und Einflussfaktoren und priifen Sie, ob ein
Vorteil fiir das Unternehmen, eine Prozessverbesserung
oder sogar eine Idee fiir eine neue Leistung oder ein neu-
es Produkt daraus erwachsen kann. Auf individuelle Aus-
wiichse und Sonderregelungen, die nicht multiplizierbar
sind, sollte dabei moglichst nicht eingegangen werden.

4. Sorgen Sie fiir die Verfiigbarkeit Ihrer Waren oder Leis-
tungen. Ermitteln Sie, welche Absatzkanile die gewdhlte
Zielgruppe am besten erreichen, wie der Kundenkontakt
am hiufigsten hergestellt werden kann und welche Vor-
aussetzungen fiir einen kontinuierlich funktionierenden
Absatzprozess gegeben sein miissen.

5. Kommunizieren Sie keine Vielzahl an unterschiedli-
chen Informationen, sondern konzentrieren Sie sich auf
wenige wichtige, um die gewlinschte Markenidentitdt
aufzubauen. Von der klassischen Werbung bis hin zum
Sponsoring oder der eigenen Veranstaltung von Events
konnen Sie Thr Marketing mit zahlreichen Instrumenten
gestalten.
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Methoden in Projekten: Alter Wein in neuen
Schlauchen - prima, wenn es guter Wein ist

Kurzoborsicht |}

Erfahren Sie, ...

o weshalb die einzig wahre geeignete Methode nicht existiert.

o wie das Fortentwickeln und das richtige Anwenden geeigneter

Methoden Wachstum erzeugt.

o welche wesentlichen Methoden-Elemete in keinem Projekt fehlen

sollten.

Eine Methode ist eine systematische Verfahrensweise,
bei der verschiedene Instrumente zum Einsatz kommen
konnen, um ein definiertes Ziel zu erreichen. So weit, so
gut — sucht man nach geeigneten Methoden zur Steue-
rung von Projekten der Organisationsentwicklung, lie-
fert Google ca. 1.460.000 Treffer (Stand: 23.10.13) un-
terschiedlichster Couleur. Vorliegender Artikel soll
Projektverantwortlichen bei der Wahl und Fortentwick-
lung geeigneter Methoden Orientierung geben sowie be-
wahrte Methoden skizzieren.

Die geeignete Methode: Gibt es nicht. Es gibt fast im-
mer mehrere geeignete Methoden. Wie hiufig in Ma-
nagementthemen, so existieren Wellen, welche Metho-
de gerade en vogue ist und welche nicht. Lassen Sie sich
hiervon nicht irritieren — konzentrieren Sie sich auf die
Grundprinzipien. Leitfragen fiir die Planung koénnen
sein: Ist die Methode geeignet: ...das Ziel zu erreichen?
...Transparenz zu gewihrleisten? Wird die Methode ver-
standen? Ist sie als Diskussionsgrundlage geeignet? Kon-
nen Sie sie mit angemessenem Aufwand anwenden?

Fortentwicklung von Methoden: Hier steckt ein be-
merkenswerter Wachstumshebel. Hinterfragen sie re-
gelmiflig Elemente Ihrer Methoden - Erfolgreiche Me-
thoden bergen die Gefahr, dass man sie um ihrer selbst
willen erhalt. Grundregel sollte sein: Die Methode dient
zu lhrer Unterstiitzung, nicht umgekehrt. Auch hier
kann folgendes Schema angewendet werden: OB (Brau-
chen Sie das Element, weil Sie das Ergebnis brauchen?)
WAS (Brauchen Sie gerade dieses Element?) WIE (Gibt
es einen einfacheren Weg zum Ergebnis?)

Planungsphase: Ihre Methode sollte einen Rahmen de-
finieren helfen: Ausgangssituation, Zweck (Beantwor-
tet die Frage nach dem ,Warum?”) Ziele des Projektes,

Messgroflen (Woran messen wir, dass wir uns auf dem
richtigen Weg befinden), Annahmen. Gleiches gilt fiir
die Teilprojekte, die moglichst tiberschneidungsfrei The-
men bearbeiten sollten, die insgesamt zu den Projektzie-
len fithren. Hier gilt es noch diese Planung mit verbind-
lichen Arbeitspaketen zu unterfiittern.

Durchfithrungsphase: Hier braucht es eine Methode,
die gewihrleistet, dass Sie, das Projektteam und der Auf-
traggeber wissen, was sie wissen miissen (nicht alles was
sie konnen). Es bietet sich an, regelmaflige Reviews im
Projektteam durchzufiihren, in denen Transparenz iiber
die Ergebnisse hergestellt wird und Fragen erortert und
entschieden werden kénnen. Erfragen Sie Ergebnisse im
Vorfeld des Reviews, hat dies den Vorteil einer erhéhten
Planbarkeit und Steuerbarkeit. Ebenso sollte ein regel-
hafter Austausch mit dem Auftraggeber verankert wer-
den, sowohl direkt mit Thnen, als auch mit dem Projekt-
team.

Nachsorge: Uben Sie hier den Riickblick. Wo sind wir
gestartet, was haben wir erreicht? Reflektieren Sie: Was
haben wir gelernt, auf inhaltlicher, methodischer oder
auf Ebene der Zusammenarbeit? Und blicken Sie nach
vorn: Was wollen wir konkret tun, um die Ergebnisse des
Projektes zu bewahren und eine Fortentwicklung sicher-
zustellen?

Stehen Sie vor der Methoden-Wahl, nehmen Sie oben
stehende Kernelemente und -fragen als Orientierungs-
hilfe. Letzten Endes muss die Methode mit Threr Ar-
beitsweise und der Unternehmenskultur harmonieren.
Wichtig ist, dass sich die Entscheidung fiir eine Methode
richtig anfiihlt. Es hilft, spielerisch mit Elementen umzu-
gehen, auszuprobieren, zu lernen und sich so kontinu-
ierlich weiterzuentwickeln.
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11. Internationales Marken-Kolloquium:
SAVE THE DATE 18./19. September 2014

Der wirklich friihe Vogel

C

.
Seebruck 9km

Seeon S5km

14

SAVE THE DATE 20
11. Internationales
Marken-Kolloquium

~Marke - Logik und Emotion”

am 18. und 19. September 2014
im Kloster Seeon im Chiemgau

Jadrt anmalrdan zur _Realy Eary Bind"-Krmelifon von
ELIR 1.300- (cgl. 189 MwSt)

Berelis nln Referenisn zugessyt haben:

Sebastian Dlehl
G Dhahd & Brfier GarbH

Hans-Mrgen Hei,
President Wb Siaphan Prockicks (BAEY} G
Eurpe, Malle Enct, Afica

-

Am 18. und 19. September
2014 wird das Kloster See-
on wieder seine Tore fiir
das Internationale Mar-
ken-Kolloquium  o6ffnen.
Wenn Sie im nachsten Jahr
alle Highlights live mit-
erleben mochten, nutzen
Sie jetzt unsere besondere
»Really-Early-Bird“-Kondi-
tion, die Sie noch bis ma-
ximal zum 30. November
2013 in Anspruch nehmen
konnen und profitieren Sie
von 50 Prozent Rabatt.

Die Teilnehmerplitze sind
wie im vergangenen Jahr
limitiert — schlief}lich han-
delt es sich um eine hoch-
karitige Veranstaltung im
kleinen Kreis — denken Sie
also an eine zeitnahe An-
meldung.

»Die Veranstaltung gibt mir immer neue Impulse.”, sagt
Giinther Scheinkonig, Geschiftsfithrer der Erdal Rex
GmbH, der in diesem Jahr zum dritten Mal in Folge am
Internationalen Marken-Kolloquium teilgenommen hat.
,In jedem Vortrag finden sich grandiose Ideen”, sagt
Waltraud Bethge, Geschiftsfithrerin der Bethge Ham-
burg GmbH. Verschaffen Sie sich selbst einen Eindruck
und nehmen Sie am 11. Internationalen Marken-Kollo-

quium teil.

ers profitiere”

- Besonde 12013 -
Anmeldung: bis U™
www.mandat.de/de/shop

Oder direkt bei per E-Mail an:
kerstin.scupin@markenkolloquium.de

Auf www.internationales-marken-kolloquium.de fin-
den Sie Video-Testimonials, Bilder und Details tiber das
10. Internationale Marken-Kolloquium und regelmaflig
Neuigkeiten rund um das Programm 2014.

Sprechen - Lernen - Planen

Im vergangenen Monat hief es Planen, Lessons Learned
zusammenstellen, Best Practices sammeln, Arbeitspakete
schniiren und Verantwortlichkeiten vergeben. Schliefilich
ist der Projektrahmen definiert und das Projektmanage-
ment rund um das 11. Internationale Marken-Kolloqui-
um steht auf sicheren Beinen. Ein Jahr geht von Septem-
ber bis September.

Auch wenn das Marken-Kolloquiums-Jahr noch jung ist,
hat sich bereits im letzten Monat neben der grundlegen-
den Planung des neuen Jahres vieles weiterentwickelt.

1. Wir konnten einen weiteren Referenten fiir Sie gewin-
nen.

2. Wir konnten unsere Kooperationspartner fiir eine
weitere Zusammenarbeit begeistern.

3. Wir haben einen neuen Medienpartner.

Alle Details lesen Sie in den kommenden Ausgaben des
Mandat Growthletters. Ja! Auch unser neuer Referent
wird nochnichtverraten. RegelmiafliigNeuigkeiten konnen
Sie auflerhalb desersten Montagsim Monataufunserer Fa-
cebook-Seite https://www.facebook.com/ pages/Inter-
nationales-Marken-Kolloquium/388279751213173
und auf Twitter https://twitter.com/MKolloquium
lesen, sehen und zum Teil auch horen.

.Die Atmosphdre, die hier ist, ist auBergewdhnlich [...] Marke und Diskussionen {iber Marke sind teilweise ab-
gehoben und die Kunst ist es, einen Rahmen zu schaffen, wo man mit einer gewissen Sicherheit agieren kann,
wo man mit Gleichgesinnten agieren kann, wo man deutlich spiirt, dass es gleiche Kompetenzfelder sind und
das es nicht darum geht, einander auszustechen. Es findet hier kein Wettbewerb statt.”

Christoph Vilanek, Vorsitzender des Vorstandes (CEO) der freenet AG und ehemaliger Referent
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Power-Tag: ,Erst wachsen Sie, dann lhr Biiro”

Ein Power-Tag fiir beratende Ingenieure sollte es werden.
Aus einer fixen Idee entstand ein erfolgreicher Workshop.
Am 29. Oktober 2013 trommelten Prof. Dr. Guido Quel-
le und Linda Vollberg 17 beratende Ingenieure und Inge-
nieurinnen in Koln zusammen, um Dinge zu vertiefen,
die nicht Bestandteil des rationalen Ingenieursstudiums
sind.

Beratende Ingenieure sind meist hochkardtige Experten
in ihrem Fachgebiet. Die Kraft aus dieser Fachexpertise
kommt aber nur dann richtig auf die Strafie, wenn es ge-
lingt, Fach-, Marketing- und Selbstfithrungsexpertise zu
verbinden. Dabei half der Power-Tag. Wissen tiber Selbst-
fihrung, Vermittlung von Anforderungen, derer es be-
darf, wenn man ein eigenes Ingenieurbiiro oder eine ei-
gene Ingenieurgesellschaft fithrt, Einstellung zu eigenem
Wert, Nutzen, Anspruch und auch zu Marketing standen
auf der freien Tagesordnung. Der Power-Tag drehte sich
komplett um die Teilnehmer. Fragen zu einer gelungenen
Unternehmensiibernahme, zu einer neuen Selbststandig-
keit, zu Kundengespriachen und -gewinnung sowie zum
Teamzusammenhalt wurden in der Runde gewtiirdigt und
beantwortet.

Ein voller Erfolg - auch 2014 wird ein Power-Tag fiir be-
ratende Ingenieure am 29. Oktober stattfinden. Zehn Teil-
nehmer haben sich bereits direkt fiir das kommende Jahr
angemeldet. Ein grofieres Kompliment fiir eine werthalti-
ge Veranstaltung konnten die Teilnehmer dem Moderator
und Coach des Tages Guido Quelle kaum geben.

Herzlichen Dank an den VBI - Verband Beratender Inge-
nieure und bauingenieur24.de fiir die freundliche Unter-
stiitzung.

SAVE THE DATE:

Ein Power-Tag fiir beratende Ingenieure
-29.10.2014

SCHREIBEN SIE LINDA VOLLBERG:

linda.vollberg@mandat.de oder rufen Sie uns an:
+49 231 9742-390, um sich Thren Platz zu sichern.

Vortrage &
Veroffentlichungen
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Geballtes Fachwissen von Prof. Dr. Guido Quelle ...

Wachstum kommt von innen Wechstum kommt yon nnen,
Nicht die Politik, die Konjunktur oder das Wetter sind es, die tiber Wohl und Wehe eines
Unternehmens entscheiden. Wachstum kommt von innen und Wachstum wird auch von
innen gebremst. Dabei gibt es Muster, die es sich lohnt aufzudecken.

Unternehmer Edition, Innovation & Wachstum 2013, Seite 50-51
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/1310-Unternehmer-Edition-Wachstum-
kommt-von-innen.pdf

JETZT AUCH IN RUSSISCHER SPRACHE: g .
KomnaHusa «Mandat» pekomeHayeT: HauaTb MHTEPHaALIOHaNN3aLMI0 Ha BHYTPEHHEM : Q

phikke Rl B¥%
Bonpoc 06 nHTepHaumoHanusaumm npeanpuaTUA Gonblue He cTa- BUTCA. Cpean pyKoBOACTBA BCE
yale ob6CyxAaeTcA BOMPOC O TOM, KOrAa HEOOGXOAMMO HauaTb OOLIMPHYK WHTEpHALMOHaNM3a-
Lmto 6usHeca. OueHb NpUBNEKa- TeNbHOW BbIMMARNT BO3MOX- HOCTb CO3AaHNA AOMOMHUTESNb- HOTO
613Heca, onNATb-TaKw, AeanbHO NPUOBINbHOO, KOTO- PbI MPUBEAET K POCTY.

f h Intralogistics, Ausgabe 06/2013
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/f-h-Intralogistics-06-2013_Russia.pdf

] —
Die Bedeutung von Instrumenten fiir den Wachstumsweg T g s men
Instrumente sind unerlédssliche Orientierungshilfen. Das gilt fiir den Strassenverkehr wie = [ tehsunswes
auch fiir die Unternehmensentwicklung. Um auf dem Weg zu profitablem Wachstum
Blindfliige zu vermeiden, bedarf es des richtigen Umgangs mit diesen Instrumenten. Was
dabei zu beachten ist, zeigt dieser Beitrag.
KMU-Magazin, Ausgabe 10 2013, Seite 10-13
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/Die-Bedeutung-von-Instrumenten-
fu%CC%88r-den-Wachstumsweg-KMU-Magazin-Oktober-2013.pdf

Praktiker: Der Weg ins Nichts ol
Wie ein konsequenter Strategiemangel mit Nachdruck exekutiert wurde

diy, Ausgabe 09 2013, Seite 20-21
www.mandat.de/de/wp-content/uploads/Praktiker_Der-Weg-ins-Nichts-diy-September-
2013.pdf

.. um nur einige Artikel der letzten Monate zu nennen. Alle Fachartikel von Prof. Dr.
Guido Quelle stehen fiir Sie unter www.mandat.de/de/menu/veroeffentlichungen/artikel-
von-mandat zum Download bereit.

Vortrage &

Mandat-Blog ,Wachstumstreiber”
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} Hier gelangen Sie zum Blog: www.mandat.de/de/blog/

Wachstumstreiber

MANDAT WACHSTUMS-WOCHENSTART #80:

DISZIPLIN

Lesen Sie den Artikel hier:
http://www.mandat.de/de/mandat-wachstums-
wochenstart-80-disziplin

Mandat Growthletter ® Nr. 83, November 2013 | 12


www.mandat.de/de/blog/ 
http://www.mandat.de/de/mandat-wachstums-wochenstart-80-disziplin
http://www.mandat.de/de/wp-content/uploads/1310-Unternehmer-Edition-Wachstum-kommt-von-innen.pdf
http://www.mandat.de/de/wp-content/uploads/1310-Unternehmer-Edition-Wachstum-kommt-von-innen.pdf
http://www.mandat.de/de/wp-content/uploads/f-h-Intralogistics-06-2013_Russia.pdf
http://www.mandat.de/de/wp-content/uploads/Die-Bedeutung-von-Instrumenten-fu%CC%88r-den-Wachstumsweg-KMU-Magazin-Oktober-2013.pdf
http://www.mandat.de/de/wp-content/uploads/Die-Bedeutung-von-Instrumenten-fu%CC%88r-den-Wachstumsweg-KMU-Magazin-Oktober-2013.pdf
http://www.mandat.de/de/wp-content/uploads/Praktiker_Der-Weg-ins-Nichts-diy-September-2013.pdf
http://www.mandat.de/de/wp-content/uploads/Praktiker_Der-Weg-ins-Nichts-diy-September-2013.pdf
http://www.mandat.de/de/menu/veroeffentlichungen/artikel-von-mandat
http://www.mandat.de/de/menu/veroeffentlichungen/artikel-von-mandat

MANDAT

MANAGEMENTBERATUNG

Mandat-Vortragstermine

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

7. November 2013:  ,Planung ersetzt Zufall durch Irrtum - Warum Planung fiir Wachstum wichtig ist”
Erzbistum Paderborn

13. Dezember 2013: ,Bremsen losen”
Dyson-Vertriebsmeeting, K6ln

14. Januar 2014: +~Wenn der Schrank voll ist - Wachstum durch Weglassen - auch persénlich”
Campus Live, SRH Hochschule fiir Logistik und Wirtschaft, Hamm

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

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
6. Mai 2013: ,Der natlirliche 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
c
11. Juni 2013: »Wachstum kommt von innen - Verdnderungen erfolgreich umsetzen und den g:)"
Wachstumskurs halten” Hauptversammlung Sagaflor AG, Bremen o %
50,9
ECk=]
13. Juni 2013: Prof. Dr. Guido Quelle als Teilnehmer auf der REGAL-Podiumsdiskussion ‘g 5
REGAL-Branchentreff 2013, Messe Wien, Osterreich p :*.‘ >§
‘ >

Marken-Kolloquium

12./13. Sept. 2013:  Gastgeber des 10. Internationalen Marken-Kolloquiums Kloster Seeon, Chiemgau ‘ae

16. Oktober 2013: ,Profitabel wachsen! Wie Sie interne Bremsen l6sen und Ihrem Unternehmen neuen Schub
geben”, GVA Kongress, Gesamtverband Autoteile-Handel, Maritim Airport Hotel Hannover

30. Oktober 2013: ,Erst wachsen Sie, dann Thr Btiro”
Power-Tag fiir beratende Ingenieure, Koln

,Professor Quelle hat uns an diesem Abend nicht nur inspiriert, sondern an Hand von eingdngigen Beispielen
den Weg zu echtem Wachstum von innen heraus aufgezeigt.”

Michael Radau, Vorsitzender des Vorstandes, SuperBioMarkt AG, Mtinster
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Mandat-Telekonferenz-Serie 2013:

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

DIE NACHSTE SAISON: AUSBLICK 2014

Die letzte Telekonferenz ,Die nichste Saison: Aus-
blick 2014" aus der Serie ,Formel 1 statt Linienbus”
findet am 25. November 2013 um 16.30 Uhr statt.

Was wire der Abschluss einer Saison ohne einen Aus-
blick auf die nichste Saison? Schliefilich muss das
Rad weitergedreht werden - Stillstand ist Riickschritt.
In dieser das Jahr 2013 abschlieffenden Telekonferenz
werden wir Geschaffenes riickwirkend betrachten und
einen Ausblick auf 2014 wagen. Bereiten Sie sich vor
auf diese Perspektive, denn sie wird Thnen helfen, Thr
Jahr 2014 erfolgreich aufzugleisen.

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 ermdglichen, an den von Thnen gewahl-
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-
zen/telekonferenzen-2013/

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

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

STARTSEITE  SPECIAL: POWER-TAG FIUR BERATENDE INGENIEURE (3] MANAGEMENTBERATUNG

7;:%

L 1

TELKO-CDS

INTERNATIONALES MARKEN-KOLLOGUIUM (1) ANMELDUNG TELKO-REIHE 2013 (3)  BUCHER (13)

STUDIEN (5)  VORTRAGS-DVDS (1)  TELKO-CDS(33]  POSITIONSPAPIERE [4)

SIE 8940 HER | TELKG-CDS.

02 3 4 NACHSTES » ANGIGHT: Galeris Ewsispaitig = | ARTIKEL PROSEITE 10 =| SORTIERUNG: Wanisn =

i v nate s, M2 Forschung &
- Entmicklung

Prof. Dr. Guido Quelle
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TERMINE UND THEMEN

18. Februar 2013:
sDer Start: Wirkungsvolle Wachstumsstrategie”

18 Mirz 2013:
»Der Motor: Leistungsstarke Marke”

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

13. Mai 2013:
,Die Straf§e: 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"
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Verlieren oder Verkaufen
— Wie Sie gekonnt mit Kunden-
Konflikten umgehen und da-
durch Ihr Geschaft noch stei-
gern kdnnen.

Am 24. Oktober 2013 kamen 15 Power-Frauen zu einem
Power-Workshop im Mandat Managementstudio zusam-
men. ,Verlieren oder Verkaufen - Wie Sie gekonnt mit Kun-
den-Konflikten umgehen und dadurch Thr Geschift noch
steigern konnen.” lautete das Thema des Nachmittags.

Begriif3t hat die frohliche Runde Ulrike Hellmann von der
Wirtschaftsforderung Dortmund, Frau.Innovation.Wirt-
schaft, als Veranstalterin. Moderiert haben in Doppelspit-
ze Dipl.-Kffr. Susanne Fiss-Quelle, Expertin fiir Kommuni-
kation und Networking, und Dipl.-Ing. Tanja Hauptstock,
Mediatorin und Expertin fiir Konfliktlésung und -préaven-
tion. Umfangreiches theoretisches Grundwissen und ein
grofdes Repertoire an praktischen Kundenerfahrungen ka-
men zusammen, um im geschiitzten Raum Konflikte an-
zusprechen, Losungsideen zu sammeln und gestirkt zu-
riick in das jeweilige Tagesgeschift zu kehren - und das
ist vielseitig. Die Teilnehmerinnen kamen aus den unter-
schiedlichsten Branchen zusammen. Schauspielerin, Au-
torin, Grafikdesignerin, aber auch Rechtsanwiltin, Bera-
terin und Agentur-Chefin tauschten sich aus. Auch Linda
Vollberg vom Mandat-Team war dabei, um ihre Kompe-
tenzen, Konflikte zu meistern, zu verbessern.

Der Power-Workshop wurde insbesondere auch im zwei-
ten Part spannend. Nach einer kurzen theoretischen Ein-
fithrung folgte Live-Coaching an zwei konkreten Konflikt-
fillen der Teilnehmerinnen. Im Brainstormingverfahren
entwickelten alle gemeinsam Losungsansdtze mit denen
die ,Mutigen”, die die sich getraut hatten, ihren Konflikt
darzulegen, nach Hause gingen.

Gefahr oder eine Chance
sein. Nutzen Sie Konflik-
te als Chance fiir eine bes-

Jeder Konflikt kann eine \

sere Kundenbeziehung. +Herr Engel [Leiter der Konigsteiner £
Akademie und Trainer| verspriiht eine kS

Fiir interessierte unglaubliche Energie. Sehr beeindru- _ia‘
Unternehmerinnen: ckend. Es war ein hervorragendes Wo- =
=

Auf www.wirtschaftsfoer-
derung-dortmund.de/de/
frau finden Sie zahlreiche
weitere Informationen und
Veranstaltungshinweise.

Dialogstark zuriick

Pascal Kowsky, Kerstin Scupin und Anne Hausen haben
das Konigsteiner Dialogtraining besucht, um ihre kom-
munikativen Fihigkeiten zu stirken. Die gesteigerte Qua-
litdt der Dialoge fiihrt zu personlichem sowie beruflichem
Wachstum.

In vielen praktischen Ubungen erlernten die drei, Emoti-
onen zu zeigen, Blickkontakt zu halten, natiirliche Gestik
und Mimik effektiv einzusetzen sowie das Bewusstsein fiir
die eigene Aufmerksamkeit zu schirfen. Ubungen, bei de-
nen sie auch mal an ihre Grenzen stiefien und die Kom-
fortzone verlassen mussten.

Die Eindriicke des Trainings waren durchweg positiv:

»Teilweise musste ich zum Lernen durch Erleben tiber mei-
nen eigenen Schatten springen. Doch letztendlich hat es
einfach Spaf} gemacht und schon erste Wirkung erzielt”,
berichtete Pascal.

,Besonders wertvoll fiir mich war das
Feedback von neutralen Personen zu
meiner (Aufien-)Wirkung. Meine Haus-
aufgabe: emotionaler und spontaner
sein”, so Anne.

chenende”, fasste Kerstin zusammen.
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Berufsgrundsitze des BDU e. V.:
Download

Die Wiedergabe von Gebrauchs-
namen, Handelsnamen, Warenbe-
zeichnungen usw. in diesem Werk
berechtigt auch ohne besondere
Kennzeichnung nicht zu der An-
nahme, dass solche Namen im Sin-
ne der Warenzeichen- und Mar-
kenschutz-Gesetzgebung als frei zu
betrachten wiren und daher von je-
dermann benutzt werden durften.

Copyright

Alle Texte, alle Fotos, alle Gestal-
tungselemente dieses Newsletters
sind - sofern nicht ein anderes Co-
pyright angegeben ist - fiir Man-
dat urheberrechtlich geschiitzt.
Jede Verwertung aufierhalb der en-
gen Grenzen des Urheberrechtsge-
setzes ist ohne Zustimmung von
Mandat unzulédssig.

Hinweis zum Teledienstgesetz
Fir Internetseiten Dritter, auf die
Mandat durch sogenannte Links
verweist, tragen die jeweiligen An-
bieter die Verantwortung. Mandat
ist fir den Inhalt solcher Seiten
Dritter nicht verantwortlich.
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