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Editorial

Ist Thnen in der letzten Zeit einmal
aufgefallen, dass Deutschland lau-
fend gut gemeinte Ratschldge aus
allen Ecken der Welt erhilt? Der
US-Prasident mahnt uns an, neue
Schulden zu machen und vor allem
auch auf europdischer Ebene die
Gelddruckerei zu beschiftigen. Die
englischen Banken bereiten sich auf
den ,Notfall” vor und englische Po-
litiker werden nicht miide, Deutsch-
land zu raten, was es jetzt zu tun hat.

Die engagierten Leser des Mandat
Growthletters und unseres Blogs
(www.mandat.de./de/blog) wissen,
dass ich ein grofier Freund der Euro-
pdischen Union bin, wenn sie richtig
verstanden wird. Aber die Kritik aus
den eigenen Reihen eben dieser so-
genannten Europiischen Union und
die Kritik von unseren Freunden auf
der anderen Seite des Atlantiks geht
entschieden in die falsche Richtung,
frei nach dem Motto: Wir kritisieren
einmal andere, das entspannt uns
hier innen ein wenig.

SCHREIBEN SIE MIR:

guido.quelle@mandat.de

Losen wir uns einmal vollig von Par-
teipolitik und fokussieren uns auf
die Sache: Gemeinschaftsschuldne-
rische Haftungsiibernahme ohne je-
den Durchgriff ist nichts, aber auch
gar nichts, was ein guter Kaufmann
freiwillig unterschreiben wiirde. Nie.
Wiirde ein fremder Geschiftsfiihrer
so einen Vertrag unterzeichnen, ris-
kierte er sekundengleich seinen Job.
Genau das wird aber derzeit gefor-
dert. Solange das Konzept der Eu-
robonds nicht korrigiert wird, tut
die Bundesregierung gut daran, die-
sen Auswiichsen zu widerstehen. Sie
schtitzt damit unseren Wohlstand.

Das Licherlichste aber ist die immer
wieder gehorte Forderung nach je-
mandem, der einmal mit der Faust
auf den Tisch haut. Die Forderung
nach einem , Basta!” ist reines Schau-
laufen einiger Ideenloser - von de-
nen es leider viele gibt. Auch dazu
habe ich vor einiger Zeit einen Arti-
kel verfasst: http://www.mandat.de/
de/?p=3633

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

(1] Tube)

XING’

BESUCHEN SIE MEIN PROFIL:
de.linkedin.com/in/guidoquelle

Linked [T}

) SCHAUEN SIE HEREIN:

Wachstumstreiber

SCHAUEN SIE AUF YOUTUBE:
www.youtube.com/user/GuidoQuelleMandat

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

www.mandat.de/de/blog
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Wir brauchen kein Basta und die
Bundeskanzlerin hat vollig Recht,
wenn sie sagt, dass es flir eine der-
art komplizierte Situation, wie die,
die sich derzeit in Europa darstellt,
keine simple Losung gibt. Und keine
Sofortlésung. Und schon gar keine
,Basta-Losung”.

Fiir uns und unsere Klienten war es
2011 jedenfalls ein prima Jahr. Und
fiir Sie?

Ihnen einen versohnlichen Jahres-

ausklang

Herzlichst Thr

Prof. Dr. Guido Quelle
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CEO-Tipp
deS Monaié

von Guido Quelle

Der Irrtum

,Wissensmanagement”

]
L

Viele Unternehmen setzen in Sachen Wachstum auf
vermeintlich naheliegende Dinge. Einige dieser Dinge
entwickeln sich zu einem regelrechten ,Hype” und eines
davon ist ,Wissensmanagement”. Als CEO miissen Sie
diesen Hype unbedingt in die Schranken weisen.

Wissen ldsst sich nicht managen

Die Absicht ist positiv: Unternehmen wollen dafiir Sorge
tragen, dass das Wissen, das im Unternehmen besteht,
nicht verloren ist, wenn Mitarbeiter abends nach Hause ge-
hen, oder das Unternehmen gar verlassen. So weit, so gut.
Der Versuch indes, Wissen zu formalisieren und in Daten-
banken zu speichern, wie es viele Beratungsunternehmen
anraten, schligt regelmiflig fehl. Wissen ldsst sich ndmlich
nicht managen. Ahnlich wie der Zeit ist es dem Wissen egal,
was wir mit ihm machen. Es kiitmmert sich nicht darum.

Die eigentliche Absicht

Statt die Modewelle ,Wissensmanagement” zu surfen,
sind Unternehmen besser beraten, ihr Wissen zu mate-
rialisieren, um Wachstum zu erzeugen. Moglichkeiten
dazu bestehen unter anderem darin, Checklisten zu er-
zeugen, Verfahren zu beschreiben, Positionspapiere zu
verfassen oder gar Marken oder Patente zu kreieren, die
dazu fithren, dass das Wissen nicht nur materialisiert,
sondern auch geschiitzt ist. Das Aufschreiben sogenann-
ten ,Wissens” in Datenbanken, die mit hohem Aufwand
erstellt wurden und gepflegt werden miissen, springt zu
kurz. Dies hilft in der Regel nur dem IT-Berater, der die
Datenbank erarbeitet und pflegt.

Wikis als Allheilmittel?

Auch die modernere Form der ,Wissensspeicherung”
in unternehmensinternen Wikis gerdt an eine Grenze,
namlich die der Akzeptanz. Ist hiufig noch eine gewisse
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Euphorie in der Bestiickung eines Wikis zu beobachten,
fithrt das operative Geschift doch schnell dazu, dass die
Wiki-Inhalte nicht gepflegt werden und damit veralten.
Einmal ganz abgesehen von der tatsichlichen Nutzung
und der Anzahl der Nutzer.

Die Akzeptanz des Unperfekten

Wir miissen uns damit abfinden, dass sich das Wissen
eines Unternehmens nicht vollstindig abbilden lasst.
Wir miissen das Unperfekte akzeptieren. Immer, wenn
ein Mitarbeiter das Unternehmen verldsst, geht auch ein
wenig Wissen verloren. Haben wir das einmal erkannt,
stellen wir fest, dass Perfektion auch hier gar nicht not-
wendig ist — meist ist die Unternehmung so robust, dass
der Wissensverlust schnell kompensiert werden kann.

Die informelle Weitergabe

Unternehmen, die Wissensmanagement etwas entspann-
ter betreiben und dennoch erfolgreich wachsen, setzen
- zusitzlich zu den oben genannten Materialisierungs-
moglichkeiten - auf eine nicht-greifbare Komponente,
niamlich die informelle Weitergabe unternehmenswich-
tigen Wissens von einem Mitarbeiter zum néchsten.
,Wir machen das hier folgendermafien ...” leitet oft die
Wissensweitergabe ein.

Erfolgreich wachsende Unternehmen haben erkannt,
dass sie diese Form der Weitergabe fordern miissen,
z. B. durch Patenschaften, Prozess-Ownerships und
durch das Bewusstsein, dass auch vermeintliche Selbst-
verstindlichkeiten mitunter keine solchen sind. Auf ei-
nes verlassen sich erfolgreich wachsende Unternehmen
jedenfalls nicht: Auf die IT als Hoheit tiber Wissen und
Unwissen. Sagen Sie das Ihrem ,Wissensmanagement-
Berater” bei nichster Gelegenheit.
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Was weild Ihr Unternehmen (iber das,

was es nicht weild?

o Fragen Sie sich, was Thr Unternehmen nicht weif3.

0 Achten Sie stets auf Thre eigene und verwandte Branchen mit Blick

auf zukiinftige Entwicklungen.

0 Arbeiten Sie echte Kernkompetenzen und die Markenkraft heraus.

Was ist tibertragbar?

»Ich weifs, dass ich nichts weif3”. Dieser Satz, der Sokra-
tes zugeschrieben wird, ist uns allen géngig, leider aber
vermutlich falsch. Richtig soll Sokrates namlich gesagt
haben: ,Ich weif$, dass ich nicht weiR“ - also ohne ad-
ditives ,-s”.

Haarspalterei? Mitnichten. Die beiden Sitze sagen vol-
lig Unterschiedliches aus und helfen uns, die wir uns in
diesem Beitrag um ,Strategie und Fithrung” kiitmmern,
das Thema ,Wissen” im Unternehmen ein wenig zu fo-
kussieren.

Was Unternehmen wissen

Viele Unternehmen wissen schon eine ganze Menge. Sie
betreiben Wettbewerbsanalyse, die hiufig - und idealer-
weise — durch den Vertrieb geschieht (und nicht allein
durch die Marktforschung), es werden Kundenzufrieden-
heitsanalysen durchgefiihrt (die idealerweise durch die
interne oder eine externe Marktforschung durchgefiihrt
wird und nicht durch den Vertrieb) oder es werden Trend-
analysen initiiert (die wiederum weder durch den Vertrieb
noch durch eine Marktforschung, sondern durch - poten-
zielle — Mitglieder der Zielgruppe erfolgen sollten). Unter-
nehmen wissen allerhand.

Abgesehen davon, dass es in vielen Unternehmen an
Mechanismen und Verfahren mangelt, das Wissen, das die
Mitarbeiter in den K&pfen haben, zu materialisieren, ohne
dabei auf Hypes wie ,Wissensmanagement” hereinzufal-
len, fehlt hiufig die Einsicht dartiber, dass man den The-
men, die man nicht weif}, auch Aufmerksambkeit schen-
ken muss. Dazu miissen Unternehmen aber erst einmal
wissen, was sie nicht wissen (aber wissen sollten).

Was Unternehmen nicht wissen

Zu kompliziert? Beginnen wir mit dem Einfachen: Es gibt
keine absolute Sicherheit und es gibt nicht das absolute
Wissen, ebenso wenig, wie es ,die Wahrheit” gibt. Dies
vorausgeschickt, gibt es gleichwohl Bestandteile des Wis-
sens, liber die jedes Unternehmen verfiigen sollte, um
weiter zu wachsen. In der Regel gehtren diejenigen Wis-
sensdimensionen, in denen sich der Vertrieb, die Markt-
forschung oder Trend-Scouts bewegen, nicht dazu. Der
Grund ist einfach: Der meiste Teil der aufwiandigen Re-
cherche bezieht sich auf das Schaffen von Sicherheit im
angestammten Produkt- und Dienstleistungsbereich. Es
ist eine Fokus-Frage.

Wir miissen auch gar nicht dariiber diskutieren, ob sich der
Fokus verbreitern sollte. Nein, das soll er nicht. Die Unter-
nehmensfithrung muss, um etwas mehr Sicherheit dartiber
zu erlangen, wie ihr Unternehmen weiter wachsen will, ei-
nen — oder besser zwei — weitere Foki schaffen: Den einen
auf mogliche Quereinsteiger in die spezifische Branche und
den anderen auf mogliche verwandte Branchen, in denen
das Unternehmen selbst Quereinsteiger sein kann.

Mit Quereinsteigern vertraut machen

Wir stellen in unseren Beratungsmandaten hiufig fest,
dass Unternehmen in der Vergangenheit vollig tiber-
rascht dariiber waren, dass plotzlich Quereinsteiger in ih-
rer Branche auftauchten. Beispiele? Gesundheitsmarkt:
Versandhindler, deren Haupt-Kompetenz nicht die Apo-
theke, also der Betrieb eines hochspezifischen und regle-
mentierten Einzelhandelsgeschiftes nebst Beratung in
ethischen und OTC-Produkten ist, sondern die effektive
Versendung umschlags- und renditestarker Medikamente:
Die Versandapotheke.
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Gesundheitsmarkt, zum Zweiten: Einzelhdndler, die fiir
sich das Thema ,Gesundheit” entdeckt und ein Sorti-
ment frei verkduflicher Arzneimittel angeboten haben.
Die Verbraucher haben dies dankbar im Sinne eines
,One-Stop-Shoppings” angenommen, denn die jewei-
lige Einzelhandelsmarke hatte bei den Verbrauchern
schon die Sympathie und das Vertrauen. Beispiel: dm
Drogeriemarkt.

Handel mit Gebrauchs- und Verbrauchsgtitern: Der ehe-
malige Buchversender, der seine Kernkompetenz ,Ver-
sandhandel” auf simtliche denkbare und undenkbare
Sortimente ausdehnt und mit hochbequemen Einkaufs-
methoden direkt auf den heimischen Tisch liefert: Ama-
zon.

Nur wenige Unternehmen der oben angesprochenen
Branchen hatten die Wettbewerber aus der ,Nebenbran-
che” rechtzeitig auf dem Radar. Mit einigen unserer Kli-
enten haben wir diese und andere Entwicklungen an-
tizipiert und mogliche Szenarien entwickelt, was dazu
gefiihrt hat, dass die Unternehmen nicht nur wussten,
was sie bislang nicht wussten, sondern auch zusitzliches
neues Wissen akquiriert hatten und wir die Geschifts-
modelle entsprechend justieren konnten.

Selbst Quereinsteiger sein

Noch ein Stiick weiter als das proaktive Einstellen auf
Gegebenheiten, die man zuvor nicht in Augenschein ge-
nommen hatte, ist das proaktive Eintreten in einen frem-
den Markt mit Hilfe der eigenen Kernkompetenzen. Sie
konnen dazu die obigen Branchenbeispiele einfach um-
drehen, aber es lohnt sich, noch weitere gelungene Ideen
anzuschauen:

Baumarkt: Hornbach, Hellweg, u. a. Baumarktbetreiber,
in der Vergangenheit auf den Privatkunden (und den
Schwarzarbeiter, was natiirlich niemand zugibt) fokus-
siert, haben gezielt Profi-Center aufgebaut, um dem tra-
ditionellen Grofthandel Kunden abzujagen. Dies, in Ver-
bindung mit einer Handwerkervermittlung gegentiber
dem Endkunden, macht dem Profi-Vertrieb schwer zu
schaffen.

Musikindustrie: Apple, als vormals reiner Computerher-
steller, hat die Musikindustrie und die Art, wie wir heute
Musik konsumieren, revolutioniert. Das Unternehmen
hat seine Kernkompetenzen konsequent genutzt.

Lizenzen: Porsche hat mit Porsche Design seine Marken-
kraft perfekt in Lizenzen umgesetzt. Porsche Design-Pro-
dukte konkurrieren auf hochwertigen Flachen mit ande-
ren Luxusmarken, die mit Autos nur wenig zu tun haben
- zu deren Leidwesen.
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Das Prinzip: Auf Kernkompetenzen bauen und auf
die Marke setzen

Sie haben zwei grofle Chancen, um Quereinsteiger zu
werden und andere Mirkte ein wenig aufzumischen: Sie
brauchen tibertragbare, echte Kernkompetenzen oder
eine starke Marke — am besten beides.

Kernkompetenzen

Mit der Kenntnis der Kernkompetenzen ist es in vielen
Unternehmen leider nicht weit her, reduzieren sich Anga-
ben zu Kernkompetenzen bei genauem Fragen doch gern
auf Platzhalter. Das unbequeme Nachbohren lohnt sich -
viele Unternehmen wissen nicht, dass sie ihre Kernkom-
petenzen gar nicht kennen. Fast alle derjenigen unserer
Klienten, mit denen wir rigoros an die Herausarbeitung
ihrer Kernkompetenzen gegangen sind, konnten nachher
erstens wesentlich wirkungsvoller kommunizieren, weil
sie die Resultate, die aus der Anwendung der Kernkom-
petenzen stammten, wesentlich besser pointieren konn-
ten und waren zweitens in der Lage, einen anderen Markt
unter Nutzung zweier oder dreier Kernkompetenzen und
einem entsprechenden Investment ordentlich in Unruhe
zu bringen. Sage noch einmal jemand, Wachstum mache
keinen Spaf3.

Marke

Der Begriff ,Marke” wird haufig auf den B2C-Bereich re-
duziert, was schade und zu kurz gesprungen ist. Jedes Un-
ternehmen ist eine Marke, ob es das will, oder nicht. Auch
jedes Produkt ist eine Marke, unabhdngig davon, wie er-
folgreich es ist. Der Punkt ist, dass die Markenkraft gezielt
gestiarkt werden muss, will ein Unternehmen, wie bei-
spielsweise Porsche im obigen Beispiel, Lizenzen verge-
ben und auf diese Weise relativ risikofrei in andere Mirkte
eintreten, die die Kernmarke noch anreichern. Auch hier
gilt: Zu viele Unternehmen sind sich tiber die eigene Mar-
ke noch gar nicht bewusst, was diese Unternehmen aber
nicht stort, weil sie gar nicht wissen, dass ihnen dieses
Wissen fehlt.

Was kdnnen Sie tun?

Bevor Sie sich mit all den Facetten eines Wissensmanage-
ments herumairgern, sorgen Sie dafiir, dass Sie — gegebe-
nenfalls mit einem Vertrauten Dritten - schonungslos Ihre
echten Kernkompetenzen herausarbeiten, diese bekannt-
machen und sorgen Sie ebenfalls dafiir, dass Sie Klarheit
tiber Thre Marke haben - und hier spreche ich besonders
den B2B-Bereich an, denn im B2C-Bereich kann man
sich zwar bei weitem noch nicht zurticklehnen, ist aber
eher gewohnt, in der Kategorie ,Marke” zu denken. Wenn
Sie beides beisammen haben, fokussieren Sie sich kon-
sequent auf die Ubertragbarkeit Ihrer Kernkompetenzen
und Threr Markenkraft auf tangierende - oder sogar weiter
entfernte — Bereiche. Sie werden staunen, wie viel Wissen
Sie addieren und welche grofiartigen Ideen und Pline da-
bei fiir Ihr weiteres Wachstum entstehen.
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Lessons learned — Was hat lhre Organisation
aus dem vergangenen Jahr gelernt?

o Die Organisation handelt immer im klaren Auftrag des Kunden.

o Lieferanten und Dienstleister erfiillen den Anspruch hinsichtlich des
magischen Dreiecks aus Ergebnisqualitit, Preis und zeitbezogener Zu-

verldssigkeit.

o Stellen Sie die richtigen Fragen und finden Sie heraus, welche Entwick-
lung das Unternehmen im letzten Jahr genommen hat und ob diese

Threm eigenen Anspruch gentigt.

Zwischen Jahresabschluss und den Weihnachtstagen
ist der richtige Zeitpunkt, einmal auf das abgelaufene
Jahr zuriickzublicken und zu priifen, was die Organi-
sation aus dem Jahr gelernt hat oder hitte lernen sol-
len. Dazu eignet sich ein kurzes gedankliches Audit tiber
das Unternehmen und die relevanten Schnittstellen in
der Wertschopfung. Wihrend im Tagesgeschift oftmals
die operative Hektik den Ton angibt und so manches
unzufriedene Gemurmel der Kunden damit iibertont,
ist jetzt genau der richtige Zeitpunkt, sich noch einmal
zu vergegenwartigen, dass die Organisation nicht zu
einem Selbstzweck arbeitet, sondern im klaren Auftrag
des Kunden.

Kunden im Fokus

Welche Kunden haben wir in welchen Mirkten und wel-
che weiteren Potentiale bieten diese Kunden und Markte?
Welche konkreten Bediirfnisse haben diese Kunden und
wie genau erfiillen wir diese Bediirfnisse? An welchen
Stellen haben wir zufriedene Kunden und bei welchen
Resultaten haben unsere Kunden Optimierungspoten-
zial aufgezeigt? An welcher Stelle ist unser Preis-Leis-
tungsverhiltnis auf den Punkt? Ein paar einfache Fragen,
die jede Fithrungskraft in Threm Unternehmen gleicher-
mafien beantworten kénnen sollte. Wer in dieser Pha-
se Klartext vertragt, sollte jede Chance nutzen, Kunden

direkt anzusprechen und die Fragen mit Ihnen zu kli-
ren. In diesen Dialogen mit leitenden Mitarbeitern und
Kunden liegt das wesentliche Potenzial, zu lernen und
aus unternehmerischer Sicht, um die Basis zu schaffen,
Geld zu verdienen. Beantworten Sie diese Fragen Jahr fiir
Jahr, werden Sie sehr schnell erkennen, ob Thr Unterneh-
men im Bereich des Zielgruppenmanagements lernfihig
ist und nachhaltige Entwicklungen zeigt. Bleiben Fragen
im zweiten Jahr nacheinander unklar oder gar génzlich
unbeantwortet, liegt auf der Hand, dass noch nicht alle
Potenziale fiir [hr Unternehmen gehoben worden sind,
weder in der eigenen Entwicklung noch im ErschliefRen
der relevanten Mirkte.

Lieferanten und Dienstleister im Fokus

Wihrend Sie im Auditkapitel ,Kunde im Fokus” die
Basis fiir Umsatz betrachtet haben, wenden Sie den Blick
nun auf die Kostenseite und die Leistungsunterstiitzung.
Welche Lieferanten und Dienstleister erfiillten in die-
sem Jahr unseren Anspruch hinsichtlich des magischen
Dreiecks aus Ergebnisqualitidt, Preis und zeitbezoge-
ner Zuverlédssigkeit am besten? Dies ist die Kernaufga-
be des Lieferantenmanagements und vertrigt trotzdem
den temporiren Fokus der Unternehmensleitung. Denn
Lieferanten- und Dienstleistermanagement sind Perso-
nengeschift. Immer da, wo die handelnden Personen
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das Lieferantenmanagement lediglich als Werkzeug zur
eigenverantwortlichen Optimierung verstehen, besteht
zumindest die Gefahr, dass personliche Interessen auf
der zwischenmenschlichen Ebene in den Vordergrund
riicken und die sachlichen Notwendigkeiten des Unter-
nehmens erst eine nachgelagerte Prioritit erhalten. Spa-
testens, wenn die Markterfordernisse signifikante Veran-
derungen erfordern, bendtigen die Mitarbeiter in den
Strukturen die Unterstlitzung der Fithrungskraft, die als
neutraler Coach noch einmal zu einer Analyse unter den
sachlich richtigen Priorititen anregt. Haben die Liefe-
ranten und Dienstleister die richtigen Entwicklungsim-
pulse erhalten und ldsst sich die Entwicklung bereits an
den Ergebnissen ablesen? Sind Alternativen ernsthaft
gepriift worden und wie sehen diese aus? Hat der Lie-
ferant die Lieferkapazititen unserem Wachstum in den
verschiedenen Mirkten angepasst? Hat die Agentur die
neuen Erfordernisse verstanden und umsetzen konnen?
Ist der Dienstleister, der uns in Markt A einen messba-
ren Wettbewerbsvorteil verschafft hat, auch in Markt B
der richtige Partner? Nehmen Sie Thren Einkauf und die
dienstleisterbeauftragenden Instanzen mit in den Audit-
dialog auf und bewerten Sie gemeinsam, wo die richti-
gen Lernschritte bereits absolviert worden sind und wo
diese noch ausstehen. Dies ist der beste Weg fiir ein in-
formelles Assessment, in dem Sie bewerten konnen, wer
neben seinem operativen Tagesgeschift auch den, fiir
eine Fithrungsposition zwingend erforderlichen, strate-
gischen Weitblick mitbringt.

Eigene Strukturen im Fokus

In diesem dritten Teil des Audits ist jeder Bereich der ei-
genen Organisation im Blickpunkt.

Wer erzielt welche Resultate in seinem Verantwortungs-
bereich? Wieviel Umsatz erzielt die Organisation bei
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welchem Aufwand? Wie performen die verschiedenen
Organisationseinheiten separat und wie im Zusammen-
spiel mit den anderen? Welche Organisationsteile wer-
den fiir das Kerngeschift tatsichlich benotigt und wel-
che erweisen sich mehr und mehr als Wasserkopf? Eine
Struktur, die in einer Entwicklungsphase wertvoll und
hocheffizient gewesen ist, muss in dem aus der Entwick-
lung resultierenden Tagesgeschift nicht zwangslaufig gut
oder erfolgreich sein.

Mit welchen Kunden haben wir welchen Umsatz ge-
macht? Welche Verschiebungen hat es hier zum Vorjahr
gegeben? Wie gut fithren die Fiihrungskrifte und wie
klar sind deren Vorgaben fiir die betroffenen Mitarbei-
ter? An welchen Stellen haben wir Zeit oder Ressourcen
verschwendet? Wo investieren wir in Dinge, die frither
gut waren und heute nicht mehr wertvoll sind?

Haben Sie diese Fragen auf alle Teile Threr Organisation
angewendet, ergibt sich mit dem Kunden- und Lieferan-
tenfokus ein Gesamtergebnis fiir das Audit, an dem Sie
ablesen konnen, welche Entwicklung das Unternehmen
im letzten Jahr genommen hat und kénnen diese an Th-
rem eigenen Anspruch abgleichen. So sollten Sie ein gu-
tes Instrument an der Hand haben, um die richtigen Pri-
orititen in der Weiterentwicklung der Organisation zu
setzen und die richtigen Worte fiir Thren Jahresauftakt
zu finden. Auflerdem ist es sehr wirkungsvoll, wenn Sie
Thren Fiithrungskréiften das Ergebnis Thres Audits einmal
quasi als Spiegel vorhalten, um den kritischen Dialog zu
fordern und die eigenen Komfortzonen immer wieder
bewusst zu machen.
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Erfolgsbericht

von Holger Kampshoff

‘Lernen als 1terat1ver Prozess

‘:---q. L I =

Frfolg durch nachhaltlgen

-
Y
|4

In diesem Projekt hatten wir die Aufgabe mit einer Or-
ganisationseinheit eine signifikante Verbesserung in der
Lieferantenperformance hinsichtlich einer der drei ma-
gischen Erfolgsgrofien ,Preis”, ,Qualitit” und ,Zeit” zu
erzielen.

Ein Konzept bleibt ein Konzept

Nachdem Problemstellung, Zielsetzung und Konzept im
Konsens aller Beteiligter erarbeitet waren setzte der tibli-
che Effekt der Ungeduld ein. ,Miissen wir uns noch wei-
terhin treffen?” oder ,Den Rest schaffen wir schon allein”
waren gingige Fragen und Statements der Projektteilneh-
mer.

An dieser Stelle ist einfach nicht zu unterschitzen, dass
das Richtige zu erkennen und zu beschreiben etwas an-
deres ist, als das Richtige zu tun. Aufierdem tauchen auf
dem Weg der Verinderung immer wieder Situationen auf,
in denen die an der Verdnderung Beteiligten Fiihrung und
Richtung benétigen.

Plan, do and check als Schliissel zu nachhaltigem
Erfolg

Erst das Setzen von Zwischenzielen, die exakte Planung
kleinschrittiger Mafinahmen und das regelhafte Messen
auf dem Weg zu diesem Ziel, sorgte fiir die richtigen Dis-
kussionen dartiber, welche Mafinahmen erfolgreich wa-
ren und welche nicht. Erst hier wurde deutlich, wer die-
se neu konzipierte Arbeitsweise bereits anwenden konnte
und welche Lieferanten fiir die Verdnderung schon bereit
waren. Einmal im Monat hat sich das Team dazu getroffen
und jeden Monat war ein anderer mit einer Mafinahme
seinem Ziel ndher gekommen als die anderen.

MANDAT

MANAGEMENTBERATUNG

Verdnderer sind nicht zwangslaufig beliebt

Weder alle Projektteilnehmer noch alle in der Organisa-
tion von den Verdnderungen betroffenen Mitarbeiter wa-
ren begeistert von den konsequent durchgesetzten Veran-
derungen, obwohl sie im Konsens entschieden worden
waren. Dementsprechend unbeliebt waren in dieser Pha-
se auch der Projektleiter und der verantwortliche Berater.

Dies zeigt einmal mehr, dass das Ziel von Fithrung nicht
ist, von allen gleichermaflen geliebt zu werden, sondern
tiber die richtigen Mafinahmen, die erstrebten Ergebnis-
se zu erreichen. Menschen, die sich von ihren liebgewon-
nenen Gewohnheiten 16sen miissen, reagieren manchmal
mit Ablehnung und offenem Widerstand. Hier braucht
es das richtige Maf} zwischen immer wieder Erklaren der
Notwendigkeit und dem Durchsetzen der notwendigen
Umstellungen.

Am Ende z&hlt das Resultat

Am Ende hat sich die Ergebnisgrofie deutlich zwischen
20 % und 30 % in die richtige Richtung verandert und die
Fithrungskrifte konnten ablesen, wer mit Verdnderungen
umzugehen gelernt hatte und wer nicht.
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Das Mind-Map-Buch

von Tony Buzan und Barry Buzan

Wer sich mit Lerntechniken beschif-
tigt, kommt heute an der Mind-Map
nicht mehr vorbei. Als Tony und Bar-
ry Buzan sich im Rahmen ihres Studi-
ums fiir alternative Lerntechniken in-
teressierten, fanden sie nicht viel und
damit war der Keimling fiir ihr Enga-
gement rund um das Lernen gesetzt.

Das Mind-Map-Buch gilt als das Stan-
dardwerk beziiglich Mind-Mapping.
Wihrend es heute eine ganze Reihe an
Programmen gibt, die es uns ermogli-
chen, Mind-Maps mit Hilfe des Com-
puters zu erstellen, zeigen die beiden
Briider in den folgenden fiinf Teilen
des Buches auf, wie das menschliche
Gehirn hinsichtlich Lernens funktio-
niert und in welcher Art Mind-Map-
ping dabei unterstiitzen kann:

o Teil 1: Nattrliche Architektur
o Teil 2: Grundlagen

o Teil 3: Struktur

o Teil 4: Synthese

o Teil 5: Anwendungsbereiche

Im ersten Teil stellen die Autoren vor,
wie natlrliche Architekturen, wie
zum Beispiel das menschliche Ge-
hirn, aufgebaut sind und funktionie-
ren. Diese Gedanken illustrieren sie
unter anderem mit den Bildern, die
aus dem Denken ,grofler Gehirne”
entstanden sind. Auf diesem Weg ver-
deutlichen die Buzans auch den Wi-
derspruch zwischen unserem linea-
ren Notieren von Informationen und
dem radialen, strahlenden Denken.

Im zweiten und dritten Teil vermit-
teln die Autoren die Grundlagen des

Mind-Mapping sowie die wichtigs-
ten Grundsitze zum Erstellen eigener
Mind-Maps und geben Tipps zur Ent-
wicklung eines eigenen Mind-Map-
Stils.

Im vierten und fiinften Teil zeigen
Tony und Barry Buzan, welche Auf-
gaben anhand von Mind-Maps gel6st
werden konnen und in welchen Be-
reichen sich die Methode einsetzen
lasst.

Das Buch fiihrt den Leser in einer
durchgingigen und sehr nachvoll-
ziehbaren Struktur durch die ver-
schiedenen Inhalte. Diese sind ver-
stindlich und motivierend dargestellt
und die vielen Bilder von fertigen
Mind-Maps, die teilweise an Gemiil-
de erinnern, wecken die Lust zu Stift
und Zeichenpapier zu greifen, anstatt
mit Maus und Tastatur - eher techno-
kratisch - an die Erschlieffung dieser
Lernmethode zu gehen.

Dieses Buch ist haptisch wie inhalt-
lich ein Erlebnis und tiberzeugt in
seiner Stringenz. Wer sich in das Lo-
sen von Aufgaben mittels Mind-Maps
hereinarbeitet, begreift schnell, wie
pragmatisch die Methode und die An-
leitung dazu wirklich ist. Vom Schii-
leralter bis zum Rentenalter kann das
Mind-Mapping Lernprozesse wesent-
lich vereinfachen.

Die Inhalte des Mind-Map-Buches
sind ldngst weit verbreitet und doch
ist jedem, der sich dem Thema nur
uber Software gendhert hat, zu emp-
fehlen, sich von diesem spannen-
den Buch fesseln zu lassen und sei-
nen Gedanken einmal wirklich freien
Lauf zu lassen.

MANDAT
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Das Mind-Map-Buch. Die beste Methode zur Steigerung lhres
geistigen Potenzials

Preis: 24,90

Gebundene Ausgabe
Verlag: mvg

Auflage: 5 (1. Januar 2002)
ISBN-10: 3478717310
ISBN-13: 978-3478717311

Mind-Map

5., akiuclisierte Auflage §

Persdnliche Bewertung:

Wachstumsrelevanz * * * * -«

Bietet das Buch Denkansétze zu profitablem
Wachstum und nachhaltigem Erfolg?

Praxisrelevanz * * * * *

Enthélt das Buch umsetzbare Ansétze und ins-
pirierende Ideen?

Botschaft * * * * *

Hat das Buch eine klare und impulsgebende
Botschaft?

Struktur * * * * *

Wird der Leser durch eine nachvollziehbare und
klare Struktur gefiihrt?

Inselfaktor * * * -, N

Nehme ich dieses Buch mit auf eine einsame Insel?
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London calling: Mandat Beratermeeting

Auch im Zuge des zu-
nehmend internatio-
nalen Vernetzens stand
im November London
auf dem Programm als
Ort des Mandat Berater-
meetings. In einer drei-
tdgigen Session stim-
mten sich Linda Voll-
berg, Holger Kampshoff
und Guido Quelle iiber
taktische und strategi-
sche Themen bei Man-
dat ab und bereiteten
auch ein neues Format,
den Berater Jour-Fixe,
vor, das in Zukunft fiir
einen noch intensiveren
Austausch und Wissen-
stransfer unter den Kol-
legen sorgen wird.

Mandat ibernimmt das Internatio-

nale Marken-Kolloquium

2012 wird das 9. Internationale Marken-Kolloquium un-
ter neuer Leitung stattfinden: Mandat tibernimmt das an-
gesehene Treffen fiir Manager, die Markenfiihrung in der
Praxis auf oberster Ebene verantworten. Prof. Dr. Guido
Quelle (Foto re) und der Griinder des Internationalen
Marken-Kolloquiums, Peter J. Bachmann (Foto li), un-
terzeichneten am 25. November 2011 die Vertrage.

Fiir den Wachstumsexperten Guido Quelle ist das Kol-
loquium selbst bereits eine Marke. Dessen erfolgrei-
chen Weg will er unter der Regie von Mandat fortsetzen
und den intensiven Austausch von Markenartiklern,
Dienstleistern, Handel und Industrie weiter fordern:
,Die Marke ist ein wesentlicher Baustein im Wachstum-
sprozess, nicht nur im Endverbraucher-, sondern auch
im B2B-Geschift. Wir freuen uns darauf, unsere Exper-
tise fiir Wachstum noch enger mit der Markenwelt zu
verkniipfen.”

Vermisst haben die Drei ihren Kollegen Fabian Woikows-
ky, der aus gesundheitlichen Griinden das Bett hiiten
musste. Das Positive daran: Mit Fabian kann jetzt gemein-
sam verprobt werden, ob das, was in London beschlos-
sen wurde, auch verstdndlich ist, wenn man nicht selbst
dabei war. was ,virtual Fabian” wohl zu der einen oder
anderen Frage sagen wiirde, wurde ein gefltigeltes Wort.

Am Ende eines erfolgreichen Beratermeetings konnte
noch Metropolenluft geschnuppert werden. Nach bereits
zwei wunderbaren Abenden im Scott’s in Mayfair sowie
im Les Trois Garcons im East End von London, ging es
am Hyde Park vorbei nach Knightsbridge, um sich ty-
pisch englisch zu verabschieden: Tea mit Scones, Clot-
ted Cream und Strawberry Jam rundeten das gelungene
Meeting nochmals ab. Wieder in Dortmund gilt es nun,
auch Fabian Woikowsky ins Boot zu holen und gemein-
sam in ein erfolgreiches Jahr 2012 zu starten.

Peter J. Bach-
mann, der das
Internationale
Marken-Kol-
loquium 2004
griindete, freut ‘
sich mit dem neuen Eigentiimer: ,Das Marken-Kolloqui-
um gehort zu den herausragenden Marken-Veranstaltun-
gen im deutschsprachigen Raum. Unter der Leitung der
Mandat Managementberatung geht es in eine nachhalti-
ge und wachstumsorientierte Zukunft.”

Fiir Mandat stellt die Ubernahme des Kolloquiums auch
einen wesentlichen Schritt fiir das eigene Wachstum dar.
Die ,Wachstumstreiber” untermauern damit ihren An-
spruch, seit Giber 20 Jahren - auch auf internationalem
Parkett — fithrend in Sachen Wachstum zu sein. Uber
den Kaufpreis wurde Stillschweigen vereinbart, Mandat
finanziert das Investment aus dem Cash-Flow.
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,Doof sind immer die anderen”
Nikolaus Blomes Vortrag in Dortmund

Dortmund, 15. November. Der Amphisaal des Haren-
berg City-Centers ist bis auf den letzten Platz mit gelade-
nen Gisten des Landesverbandes Haus & Grund gefiillt,
auch die Emporen sind belegt. Der Grund: Nikolaus
Blome, stellvertretender Chefredakteur der Bild-Zeitung
ist Gastredner des Abends. Sein Thema: ,Doof sind im-
mer die anderen” beleuchtet die zunehmende Verstind-
niskluft zwischen Politik, Wirtschaft und Buirgern. , Wir
Bild-Redakteure freuen uns immer, wenn wir vortragen,
denn hier konnen wir sehr lange, unverstindliche Sitze
sprechen, wihrend wir in der Bild immer kurze, knap-
pe Sitze schreiben mitissen”, startet Blome seinen Vor-
trag. Hier sind weitere Highlights des Vortrags in Stich-
punkten:

o Tempo und Geheimhaltung sind essentiell in der
Wirtschaft. Das funktioniert aber in der demokrati-
schen Politik nicht, denn hier sind Tréagheit (durch
erforderliche Abstimmungsprozesse) und Transpa-
renz essentiell. Wer will schon vor ein Schnellgericht
kommen und nicht mal wissen, wessenthalben er be-
schuldigt wird?

o Politik steht mit dem Riicken zur Wand - anders als
noch 2008 - und wir werden uns auf starke Reaktio-
nen einstellen missen.

o Das Misstrauen zwischen Biirgern und Politikern
wichst. Die Nihe, die wir 2008 hatten, gibt es nicht
mehr.

o Europdische Politik wird nicht mehr ausschliefilich

Mandat-Blog ,Wachstumstreiber”

)

Wachstumstreiber

Unser Blog: Regelmiflig neu und immer aktuell.
Sie sind interessiert? www.mandat.de/de/2011/11/

Dies waren die Titel-Themen im November:

o Crisis? What Crisis?

o Priifen Sie Ihre Annahmen — Welchen Irrtiimern
sitzen Sie auf?

auf diplomatischer Ebene ausgetragen. Europapoli-
tik ist Innenpolitik geworden. Fiir uns ist es sehr wohl
wichtig, wie sich der Arbeitsmarkt beispielsweise in
Portugal entwickelt. Und in der Innenpolitik darf
man auch schirfere Tone anheben.

Der Biirger hat eine Holschuld in Sachen Politik,
selbst wenn sich diese darauf beschrankt, sich zwei
Wochen vor der Wahl zu informieren und dann wih-
len zu gehen.

Eine Wahlpflicht ist durchaus mit Demokratien zu
vereinbaren (siehe Australien oder Belgien).

Die parlamentarische Demokratie muss jetzt zeigen,
dass sie Leistung abliefern kann. Wer sagt den Biir-
gern sonst, dass nicht das chinesische System - neun
Prozent Wachstum tiiber 30 Jahre - das Bessere ist?
Was ist, wenn die Biirger keine Pressefreiheit mehr,
keine unabhingige Tageszeitung mehr, keine Rede-
freiheit mehr wollen, solange sie nur wirtschaftlich
wachsen? Bekommen wir dann eine Diktatur?

Wenn wir etwas fiir die Gemeinschaft tun wollen,
miissen wir uns auch in irgendeiner Weise politisch
einbringen. Wir miissen mitmachen in der Politik.

Auf die Frage angesprochen, was Blome nach seinen
Stationen beim Tagesspiegel und der Welt zur Bild
Zeitung gefiihrt hat, schmunzelt er: ,Irgendwann ein-
mal im Leben sollte man fiir den Marktfiihrer gear-
beitet haben. Nicht das ganze Leben tiber, aber eine
Zeit lang.”

c
()]
=4

3 3

g5
£
We=
=5
)
=

Die personliche Sicht: Wer auf Verlust wettet, ist ein
Verlierer

Why Lufthansa Errs
Entschlacken Sie Thr Cockpit

Die personliche Sicht: Effektivitit hat nichts mit
Menge zu tun

Die Einsamkeit erleben — Ein Mittwoch Mittag im
Baumarkt

Was tun Sie morgen? Wollen Sie es wirklich?
The ,Pick-One-Philosophy”
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.Stehen Sie sich selbst im Weg?*
Guido Quelle verhilft Hammer Biirgern zu persénlichem

und beruflichem Wachstum

Im Rahmen der Veranstaltungsreihe ,Campus live” pra-
sentieren sich die beiden Hochschulen der Stadt Hamm,
die SRH Hochschule fiir Logistik und Wirtschaft Hamm
sowie die Hochschule Hamm-Lippstadt, biirgernah und
transparent. Mit Hilfe von sechs, thematisch sehr ab-
wechslungsreichen Vortrigen, wird versucht, die Welt der
Wissenschaft dem lokalen Publikum néher zu bringen.

Als ,Mann der ersten Stunde” lehrt Prof. Dr. Guido
Quelle (Foto re) bereits seit 2005 an der SRH Hochschu-
le fiir Logistik und Wirtschaft Hamm. Am zweiten Veran-
staltungstag der ,Campus live“-Reihe begeisterte er die
gut 100 anwesenden Giste im Gerd-Bucerius-Saal des
Heinrich-von-Kleist-Forums in Hamm mit seinem Vor-

Mandat-Verdéffentlichungen

Im Dezember erscheint ,Dimensio-
nen des Wachstums” — Das Buch zur
Mandat Telekonferenz-Serie 2010.
In sechs Vortrigen am Telefon und
vier Gesprichen mit hochkaritigen
Gesprichspartnern beleuchtet Prof.
Dr. Guido Quelle unterschiedlichste
Wachstumsthemen.

Gl et
Dimensionen des Wachstums

Wenn Sie zu den Ersten gehoren wollen, senden Sie uns
eine E-Mail: info@mandat.de

trag zum Thema ,Stehen Sie sich selbst im Weg? Sieben
Schritte fiir den personlichen und beruflichen Erfolg”.

Das Publikum horte zu, lachte, applaudierte und reflek-
tierte das Gehorte direkt in der anschlieffenden Diskus-
sionsrunde, in der sich Guido Quelle offenen Fragen zu
den Themen Zielbildung, Selbstmotivation und Zeitma-
nagement stellte. Die Fragen zeigten, dass eine wesentli-
che Empfehlung des Abends bereits aufgegriffen wurde.
Das Auditorium erkannte die Wichtigkeit des Handelns
auf dem eigenen Weg zum Erfolg, begann mit der De-
finition eigener Ziele und wollte dem Rat, binnen der
ndchsten 48 Stunden zu starten, folgen. Das starke In-
teresse der Zuhorer freute auch die Moderatorin des
Abends und Kanzlerin der SRH Hochschule fiir Logistik
und Wirtschaft Hamm, Frau Dr. Jutta Lommatzsch (Foto
li), die den Vortrag strahlend mit den Worten ,Wir sind
nicht zufrieden — wir sind begeistert” kommentierte.

Die Veranstaltungsreihe wird am 6. Dezember 2011 zu
Gast in der Hochschule Hamm-Lippstadt fortgefiihrt.
Auf dem Programm steht Prof. Dr. Peter Kersten mit
dem Vortrag ,Avatar lasst griifien — Science Fiction und
die Physik”. Die gesamte Reihe ,Campus live” endet am
14. Miérz 2012, bei Interesse finden Sie weitere Informa-
tionen unter www.hamm.de/campus-live.

Die Mandat-Studie GROW! ,Wachs-
tumsorientierte Zusammenarbeit
zwischen Private Equity und Unter-
nehmen” ist finalisiert und liegt den
Teilnehmern bereits vor. Die Verof-
fentlichung der Studie sowie einhergehende Pressearbeit
erfolgt ebenso noch im Dezember dieses Jahres. GROW!
liefert wertvolle und praktische Ansitze zur zielfiihren-
den Gestaltung tatsdchlicher Zusammenarbeit.

Wenn Sie bereits zum Empfangerkreis gehoren oder Inte-
resse an den Ergebnissen der Studie haben, sind wir auf
Thre Resonanz gespannt: info@mandat.de
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Mandat-Telekonferenz-Serie 2012:
,Profitabel wachsen — Die Wachstumswerkstatt”

Personlich veranstaltet von Prof. Dr. Guido Quelle
,Profitabel wachsen” - klingt gut, aber wie soll es ge-
lingen? In der Mandat Telekonferenz-Serie 2012 geht es
konsequent um Umsetzung.

Im September 2011 erschien im Gabler-Verlag ,Profita-
bel wachsen — Wie Sie interne Bremsen 16sen und IThrem
Unternehmen neuen Schub geben” von Prof. Dr. Guido
Quelle. Das Buch ist die Basis dieser Telekonferenz-Serie.

In neun Telekonferenzen beleuchtet Guido Quelle per-
sonlich die wichtigsten Bereiche, in denen es gilt, Brem-
sen zu losen, um profitables Wachstum zu schaffen. Da-
bei stehen praktische Hinweise im Vordergrund, daher
ist die Telekonferenz-Serie eine enorm wertvolle Umset-
zungshilfe fiir alle, die Wachstum voranbringen wollen.

Angesprochen sind Vorstinde, Geschiftsfithrer, Unter-
nehmer und auch seniore Fiihrungskrifte, die sich nicht
damit zufrieden geben, dass die Ursache fiir Wachstum
immer auflen gesucht wird, diejenigen also, die erkannt
haben, dass Wachstum von innen kommt. Ob Sie sich
aktiv an einer Telekonferenz beteiligen, oder nicht, liegt
ganz bei Thnen. Sie konnen sich auch einwihlen und
einfach nur anonym zuhéren.

lhr Nutzen

Praxis, Praxis, Praxis: Sie werden in jeder Telekonferenz
erprobte Maffnahmen kennen lernen, um Bremsen zu
l6sen und das profitable Wachstum in Threm Unterneh-
men zu steigern. Sichern Sie sich den exklusiven Zugang
zu diesen, von Prof. Dr. Guido Quelle personlich gehal-
tenen Telekonferenzen und profitieren Sie von kompri-
miertem Wachstums-Know-how aus mehr als 350 Pro-
jekten.

Termine und Themen
(alle Telekonferenzen beginnen um 16.30 Uhr und en-
den in der Regel um 17.15 Uhr)

27. Februar 2012:
,Bereitschaft: Wie Sie sicherstellen, dass die Organisati-
on Thr Wachstum fordert”

19. Mdrz 2012:
,Marketing: Wie Sie Sorge fiir starke Konzepte tragen”

23. April 2012:
»Vertrieb: Wie Sie Silos aufbrechen und Wachstum vor-
antreiben”

21. Mai 2012:
,Forschung & Entwicklung: Wie Sie eine Innovations-
drehscheibe schaffen”

25.Juni 2012:
»Einkauf: Wie Sie Qualitit sicherstellen und das Erbsen-
zdhlen stoppen”

23. Juli 2012:
,Supportbereiche: Wie Sie die internen Bereiche auf
Wachstum trimmen”

3. September 2012:
~Wiederholbarkeit: Wie Sie das Rad mehrfach nutzen
und nicht immer wieder neu erfinden”

22. Oktober 2012:
»Wachstum verhindern: Acht wirksame Strategien”

26. November 2012:
+Wachstum anschieben: Was Sie als Wachstumsmotor
selbst tun miissen”

Last Minute, falls Sie noch nicht fiir unsere
Telekonferenzen registriert sind

Honorarfrei, Anmeldeschluss 08.12.2011: Starten Sie
Ihr neues Jahr schon jetzt: Telekonferenz ,Der Tur-
bostart ins neue Jahr”, 12.12.2011, 17.00 bis 18.00
Uhr. Auch, wenn Sie nicht live dabei sein konnen,
gibt es eine mp3-Aufzeichnung, aber wir miissen es
wissen. Senden Sie mir eine E-Mail.

Discount auf unsere Mandat Telekonferenz-Serie
2012 endet ebenfalls am 08.12.2011: Mit Anmeldung
bis zum 08.12.2011 und Zahlung bis 21.12.2011 ha-
ben Sie die Chance, einen Growthletter-Abonnen-
ten-Sonderpreis von 238 EUR inkl. Mehrwertsteuer
fir die gesamte Telko-Serie 2012 zu erhalten. Infos:
http://www.mandat.de/de/menu/produkte/tele-
konferenzen/telekonferenzen-2012/ - Neun mal
eine Stunde zu profitablem Wachstum - eine echte
Werkstatt!
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Last Step — Last Dance:

MANAGEMENTBEW

Linda Vollbergs Graduierungsfeier

Am Samstag, den 12. November war es fiir die diesjih-
rigen Bachelor- und Masterabsolventen der SRH Hoch-
schule fiir Logistik und Wirtschaft in Hamm endlich so
weit.

Nach erfolgreicher Verteidigung der jeweiligen Bachelor-
oder Master-Thesis galt es in einem feierlichen Rahmen
die Abschlusszeugnisse entgegenzunehmen. Auch Linda
Vollberg zihlte zur Gruppe der Absolventen. Gemaf3 der
bisherigen Hochschultradition wurde auch in diesem
Jahr jede Arbeit mit einer kleinen Laudatio des jewei-
ligen Betreuers belohnt und das Thema den Anwesen-
den veranschaulicht. Fiir Linda tibernahm diese Aufgabe
ihr Erstpriifer Prof. Dr. Guido Quelle, der in seiner sehr
personlichen Laudatio nicht nur die Eindriicke aus der
Zeit der Bachelor-Thesis berticksichtigte. Anschlieféend
nahm die strahlende Absolventin ihr sehr gutes Zeugnis
von der Hochschulleitung entgegen und legte die Quaste
ihres Doktorhutes auf die linke Seite.

Unsere Kollegin nahm nicht nur passiv an der Feier-
lichkeit in der ,Werkstatthalle” des Maximilianparks in
Hamm teil. Linda hielt eine tolle Rede im Namen der
Absolventen und wurde als Organisatorin der akademi-
schen Abschlussfeier auf Seiten der Studierendenschaft
vom Studentenrat der Hochschule mit einem Blumen-
strauf} fiir ihre Miihen tiberrascht.

Nachdem der aufregende, offizielle Teil beendet wurde,
fanden sich alle Giste, anwesende Dozenten und Hoch-
schulmitarbeiter in der angrenzenden Gastronomie
»Werkstatt” ein und erdffneten den Abend mit einem
gemeinsamen Buffet. Bei geloster Stimmung tanzten die
letzten Absolventen bis in die frithen Morgenstunden hi-
nein.

Das Mandat-Team gratuliert ganz herzlich zur Graduie-
rung und der tollen Organisation der Abschlussfeier.
Kudos, Linda!

SRH HAMM
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Weihnachten steht vor der Tiir, geniefRen Sie die besinnlichen Tage
im Kreise lhrer Liebsten. Wir lesen uns wieder am 16. Januar 2012.
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