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Editorial

Man konnte jetzt versucht sein, da-
riber zu sprechen, dass das erste
Quartal voriiber sei — mit allen da-
mit verbundenen Fragen, insbeson-
dere mit wirtschaftlichen Fragen,
denn die stehen bei den meisten Un-
ternehmen jetzt auf der Agenda. Ich
mochte Thnen die Frage aber anders
stellen: Was haben Sie in dem ers-
ten Quartal des Jahres 2014 schon
erreicht? Stop: Nicht nur wirtschaft-
lich, sondern qualitativ?

Hier bei Mandat hat sich enorm vie-
les getan. Eine kleine Auswahl gefal-
lig - einmal abgesehen von den vie-
len Erfolgen und Fortschritten, die
sich bei unseren Klienten eingestellt
haben? Gern:

o Wir haben die Priorititen fiir
2014 gemeinsam verabschiedet
und handeln konsequent danach.

o Alle Redner fiir das Internationa-
le Marken-Kolloquium sind ge-

¢ 72 SCHREIBEN SIE MIR:

funden, schauen Sie einmal he-
rein:
mandat.de/imk/referenten-2014.
Wir haben sogar schon den ers-
ten Redner (bzw. die erste Redne-
rin) fiir 2015.

Der Preistrager des 3. Awards
des Internationalen Marken-
Kolloquiums ist durch die Jury
bestimmt, wir werden ihn im
Frithsommer treffen.

Mein neues Buch ,Wachstum
beginnt oben” ist erschienen:
www.wachstum-beginnt-oben.de

Ein gutes Dutzend Fachbeitrige
von uns ist erschienen. Dauer-
brenner ist meine neue Kolum-
ne ,Unternehmenswachstum” im
schweizerischen KMU-Magazin.

o Der ,Mandat Wachstums-Wo-

chenstart” wird seit der Nummer
100 jeden Montag piinktlich ver-
sendet.

guido.quelle@mandat.de

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

Y m YOUTUBE-VORTRAGSCLIPS:
ou www.youtube.com/user/GuidoQuelleMandat

XING’

" FINDEN SIE MICH BEI LINKEDIN:
L'“kedm de.linkedin.com/in/guidoquelle

] UNSER BLOG FUR SIE:
&_, " www.mandat.de/de/blog

BESUCHEN SIE MEIN XING-PROFIL:
www.xing.com/profile/Guido_Quelle
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o Der Meilenstein schlechthin: Der
Mandat Growth Indicator, ein In-
strument zur Entdeckung von in-
ternen Wachstumsbremsen und
internen Wachstumspotenzialen,
ist nach jahrelanger Vorarbeit fer-
tig. Mehr dazu in den néchsten
Ausgaben des Mandat Growthlet-
ters®.

All dies haben wir erreicht, weil wir
auf eine besonders effektive Art und
Weise zusammenarbeiten — was wie-
derum wunderbar zum Thema die-
ses Mandat Growthletters® passt.

Wie war Thr erstes Quartal? Welche
Wachstumschancen mochten Sie he-
ben? Wo koénnen wir Sie durch klu-
ge Zusammenarbeit unterstiitzen?
Schreiben Sie mir.

Herzlichst
Thr

Prof. Dr. Guido Quelle
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Die l'_inte_rnehmensfﬁhrung
~als Team
- wirklich' notwendig?

Machen wir es kurz: Die Antwort auf die obige Frage im Ti-
tel lautet ,Nein!” Dies war die Kurzversion dieses Beitrags.

Nun zur Langversion: Der Begriff ,Team” ist vermut-
lich einer der am meisten strapazierten Begriffe, wenn
es um Zusammenarbeit, Projekte, Interaktion geht. Das
Strategieteam, dass Buchhaltungsteam, das Projektteam,
wir alle sind ein Team, alle haben sich lieb. Abgesehen
davon, dass die permanente (Iberdehnung des Begriffes
,Team” ganz und gar nicht dienlich ist, schligt der Be-
griff im Rahmen der Unternehmensfithrung mitunter
ausgesprochen seltsame Kapriolen. So fordert mancher
Management-Autor, dass die Unternehmensfiihrung
ein Team sein miisse und sich auch als solches zu zei-
gen habe. Die Frage, die bisher nicht beantwortet wurde,
lautet: Wozu?

Ein Team ist eine kleine Gruppe von Menschen, die, oft
zeitlich begrenzt, miteinander auf ein gemeinsames Ziel
hinarbeiten und sich gegenseitig bei der Erreichung die-
ses Ziels unterstiitzen. Dies ist zwar keine wissenschaft-
lich exakte und auch keine vollstindige Definition des
Begriffs ,Team”, aber nehmen wir sie einmal als Arbeits-
definition. Nun kann man argumentieren, dass gerade
junge Unternehmen, die von zwei oder drei Menschen
gegriindet werden, in der Unternehmensfithrung einen
hohen Teamcharakter aufweisen. Griindungen entste-
hen nicht selten aus privaten und freundschaftlichen
Beziehungen heraus und gerade in der Anfangsphase
solcher Start-Ups befindet sich in der Unternehmens-
fiihrung durchaus ein Team.

Soviel zur Ausnahme. Nun zur Regel: In der Regel sind
Unternehmensfiihrungen tiber die Jahre hinweg gewach-
sen, nicht selten arbeitet ein CEO nur wenige Jahre mit
den anderen Mitgliedern der Unternehmensfiithrung zu-
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sammen. Mitunter ist es auch der CEO, der von einem
Unternehmen zum anderen wechselt. In der Unterneh-
mensspitze finden sich tiblicherweise gereifte Charakte-
re, die bereits individuelle erfolgreiche Karrierepfade ge-
gangen sind und klare Vorstellungen davon haben, was
sie in dem Unternehmen, in der Unternehmensfithrung,
gestalten wollen. Selbstverstindlich muss es Absprachen
innerhalb der Unternehmensfiihrung geben und selbst-
verstiandlich schadet es auch nicht, wenn die einzelnen
Mitglieder der Unternehmensfithrung ein Interesse dar-
an haben, dass die jeweils anderen Mitglieder erfolgreich
sind. Hiufig aber hat diese Sorge um den Erfolg des An-
deren ihre Grenze — und dagegen ist auch nichts einzu-
wenden.

Weder muss sich der CEO darum tibermifdig kiimmern,
dass aus der Unternehmensfiithrung ein Team wird, noch
miissen die anderen Mitglieder der Unternehmensfiih-
rung hier iberméf3ige Energie verschwenden. Viel wich-
tiger ist es, dass sich die Unternehmensfiihrung auf eine
gemeinsame Arbeitsweise verabredet, gemeinsame Fiih-
rungsprinzipien im Unternehmen lebt und dafiir Sorge
tragt, dass verabredete Arbeitsresultate auch eingehalten
werden. Wenn dies auf einem gemeinsamen Wertefun-
dament ruht, ist dem erfolgreichen Arbeiten einer Unter-
nehmensfiihrung als ,Arbeitsgruppe” nichts in den Weg
gestellt. Wenn es dem CEO gelingt, die Animosititen, die
mitunter in Unternehmensfithrungs-Gremien vorzufin-
den sind, einzuddmmen, wenn es dem CEQ {tberdies ge-
lingt, das Interesse an den Erfolgen der anderen Mitglie-
der der Unternehmensfiithrung zu erh6hen, wenn es ihm
auf diese Weise gelingt, die Energien in die richtige Rich-
tung, namlich in Richtung Wachstum, zu richten, hat er
einen guten Job gemacht. Klassisches Teambuilding auf
Unternehmensfiihrungs-Ebene ist meist weder notig,
noch hilfreich.

Mandat Growthletter ®Nr. 88, April 2014 4



MANDAT

MANAGEMENTBERATUNG

Lasst uns ‘mal zusammensetzen

— Nein, danke.

o Kein Meeting ohne Zweck und Ziele.

o Kommunizieren Sie Unternehmenspriorititen immer klar verstindlich
und anwendbar. So entsteht ein Priorititenraster auch fiir Meetings.

o Zeit ist unser hochstes Gut, verschwenden Sie es nicht.

o Nutzen Sie Telefon- oder Videokonferenzen als Alternative zum

Meeting.

Wenn wir einmal in unsere Kalender schauen, werden
wir feststellen, dass ein grofier Teil unserer Zeit mit Mee-
tings verschwendet wird, deren Ergebnis mitunter durch-
aus fragwiirdig ist. Genauer: Es ist fraglich, ob die ein-
gesetzte Zeit, die das Meeting beansprucht, im richtigen
Verhiltnis zu den erzielten Resultaten stehen wird. Viel
ist bereits geschrieben worden tiber die Ineffizienz von
Meetings, die zu hohe Anzahl von Meetings, es wurde
geschrieben dariiber, wie Meetings effizienter und ide-
alerweise effektiver gestaltet werden konnen. Seltener
wurde aber tiber die Ursache fiir Meetings nachgedacht
und den anscheinend doch trotz aller Warnungen im-
mer noch wachsenden Meeting-Aufwand.

Haufig beginnt die Ursache fiir miserable Meetings be-
reits in der Einstellung der Beteiligten, die sich wieder-
um in der Sprache ausdriickt. ,Das ist ein interessantes
Thema, lasst uns dazu einmal zusammensetzen.” - Ein
katastrophaler Start fiir ein Meeting. Ich personlich ver-
suche grundsitzlich, schnellstens das Weite zu suchen,
wenn man sich ,‘mal zusammensetzen” will. Wenn ich
ein solches ,Zusammensetzen-“ Meeting schon nicht
verhindern kann, will ich wenigstens nicht teilnehmen
miissen. Erfahrungsgemif} kommt ndamlich nichts dabei
heraus.

Uberdies ist nicht jedes Thema, das interessant ist, auch
wichtig. Zu hiufig werden Meetings einberufen, weil
ein interessanter Gedanke auf den Tisch gebracht wur-
de, der in der Tat spannend zu reflektieren ist. Die Frage,

die sich regelhaft stellt, ist aber, inwiefern dieser Gedan-
ke sich auch mit den Priorititen deckt, die das Unter-
nehmen ausgerufen hat. Ist es nur ein interessanter Ge-
danke, oder lohnt es sich auch, diesen Gedanken weiter
zu verfolgen, in ihn eines unserer hochsten Giiter zu in-
vestieren, namlich Zeit? Hat ein Unternehmen natiirlich
keine Prioritdten ausgerufen, darf es sich auch nicht da-
riiber beklagen, dass jeder interessante Gedanke wichtig
sein konnte. Es fehlt das Prioritdtsraster.

Damit wiren wir bei einer ersten Ursache fiir
Meetingitis angelangt: Fehlende beziehungsweise man-
gelhaft kommunizierte Priorititen des Unternehmens.
Hier ist selbstverstindlich eindeutig die Unternehmens-
fihrung gefordert. Es gentigt eben nicht, die Priorititen
im eigenen Kopf prisent zu haben und es geniigt auch
nicht, sie innerhalb der Unternehmensfithrung glasklar
miteinander abgestimmt zu haben. Nicht einmal gentigt
es, diese Prioritdten an die Mannschaft kommuniziert zu
haben, denn Missverstindnisse sind tiblicherweise mog-
lich. Die Frage ist, ob die Mitarbeiter die Priorititen auch
verstanden haben und ob die Mitarbeiter in der Lage
sind, diese Prioritdten auf ihr eigenes Wirkfeld zu tiber-
setzen. Wird dies nicht tiberpriift, kann eines der Resul-
tate eine iiberschdiumende Anzahl von Meetings sein.

Eine der nidchsten Ursachen fiir eine Meetingflut ist die
des mangelnden Ziels. Damit meine ich nicht allein das
jeweilige Ziel eines Meetings, das es selbstverstindlich
auch im Vorfeld zu definieren gilt, sondern ich meine
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vielmehr ein mangelndes Bild iiber den erstrebenswer-
ten Zielzustand, zu dessen Erreichen das Meeting bei-
tragen soll. Schliefilich ist ein Meeting nur ein Baustein,
um etwas zu erreichen. Wird inzwischen allgemein be-
reits intensiver iber den Zweck eines Meetings, also den
Grund fiir das Meeting, nachgedacht und werden inzwi-
schen bei gut gefithrten Meetings bereits im Vorfeld Zie-
le fiir das Meeting an die Teilnehmer versendet, mangelt
es hdufig noch an einer klaren Planung hin zu dem er-
strebenswerten Zielzustand.

Fehlende Zielklarheit ist also eine wesentliche weitere
Ursache fiir tiberfliissige Meetings. Die Frage ist nicht so
sehr: ,Was wollen wir mit diesem Meeting erreichen?”,
sondern die Frage muss vielmehr lauten: ,Welchen ex-
akten Beitrag leistet dieses Meeting im Hinblick auf un-
seren erstrebenswerten Zielzustand?” Um diese Frage zu
beantworten, ist es aber erforderlich, den erstrebenswer-
ten Zielzustand erst einmal zu beschreiben und mit den
Beteiligten Einigkeit dariiber zu erlangen. Wenn dies er-
reicht ist, sind drei Dinge auf einmal erledigt:

o Es besteht Zielklarheit bei den Beteiligten,

o da alle Beteiligten sich haben einbringen kénnen, ist
eine weitere Uberzeugungsarbeit nicht erforderlich
und

o es besteht eine Entscheidungshilfe, wie der kiirzeste
Weg von heute hin zu dem erstrebenswerten Zielzu-
stand ist.

Lassen wir Einstein und Heisenberg einmal auflen vor,
besteht die kiirzeste Verbindung zwischen zwei Punkten
immer noch in einer Geraden. Ist der erstrebenswerte
Zielzustand einmal beschrieben, kann der kiirzeste Weg
von heute zu diesem Zustand definiert werden. Auch
dies spart Meetings.

Hier ist ein Raster, das Ihnen dabei helfen soll, die Ef-
fektivitdt und Effizienz der Zusammenarbeit zu starken.
Fragen Sie sich:

o Zu welchem Ziel trigt das Meeting bei?

o Ist dieses Ziel kompatibel mit den ausgerufenen Pri-
oritdten?

- Wenn nein: ist dieses Ziel so wichtig, dass von den
verabredeten Priorititen abgewichen werden
soll?

wenn nein: Meeting streichen
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- Wenn ja: ist das Meeting tatsichlich notwendig,
oder gibt es eine andere Form der Zusammen-
arbeit, die sich besser eignen wiirde?

o Falls das Meeting tatsichlich notwendig ist: muss ich
dabei sein?

o Falls ich dabei sein muss: wie kann ich mich am effi-
zientesten einbringen und meine Zeit schiitzen?

Selbst dann, wenn ein Thema so wichtigist, dass eine Zu-
sammenarbeit in Form eines Meetings naheliegt, gilt es,
Alternativen zu tiberlegen: Ist eine Telefonkonferenz hilf-
reich? Macht eine Videokonferenz Sinn? Gibt es Dinge,
die unabhingig voneinander erarbeitet werden kénnen?
Muss es tatsdchlich eine so grofie Gruppe sein? Kénnen
Dinge so vorbereitet werden, dass das urspriinglich an-
gedachte Meeting drastisch verkiirzt werden kann? Han-
delt es sich um ein Information-, Diskussions- oder ein
Entscheidungs-Meeting? Diese Unterscheidung deter-
miniert nicht nur den Grad der Vorbereitung, sondern
auch den Teilnehmerkreis.

Gerade die heute durch moderne Technologie mogli-
chen Alternativen zu Meetings sollen tiberdacht wer-
den. Nicht selten wird auf ineffektive Telekonferenzen
geschimpft, es wird dariiber Klage gefiihrt, dass Video-
konferenzen nicht wirksam genug seien. Meine Beob-
achtung ist, dass dieses Wehklagen meist darin begriin-
det ist, dass nicht geniigend Ubung und nicht geniigend
Disziplin besteht. Eine gut gefiihrte Telefonkonferenz ist
ebenso wertvoll, wie ein gut gefiihrtes Meeting — alles zu
seiner Zeit.

Eines ist aber besonders wichtig: wenn es das nichste
Mal heifdt ,lasst uns ‘mal zusammensetzen”, fliehen Sie.
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Marketing in guten wie in schlechten Zeiten
— Wie der WWF eine Krise zur Starkung der eigenen

Marke nutzt

o Das Panda-Logo ist eins der weltweit bekanntesten Markenzeichen.

o Ehilichkeit kennt keine Grenzen und unterstiitzt die Glaubwiirdig-

keit der Marke.

o Absolutes Positiv-Image trotz Negativ-Schlagzeilen.

o Das stete Ausrichten an den eigenen Wertvorstellungen gibt den
Rahmen fiir ein konsistentes und markenkonformes Handeln.

,Ein lebendiger Planet fiir uns und unsere Kinder.” Die
Mission des WWF mit dem Ziel, die biologische Vielfalt
auf dieser Welt zu erhalten, ist klar. Bereits von dieser
Tatsache konnen Unternehmen der freien Wirtschaft ler-
nen. Diese klare Mission richtet die Unternehmensstrate-
gie ganz eindeutig aus und unterstiitzt damit den Aufbau
einer starken Marke. Wer weif}, wo er hin mochte, kann
den direkten Weg nehmen, seine Krifte fokussieren und
die richtigen Maffnahmen ergreifen, um schliellich sei-
ne Ziele zu erreichen.

Der WWEF - Seit iiber 50 Jahren aktiv

1961 als World Wildlife Fund in der Schweiz gegriindet,
ist der WWF heute eine der grofdten internationalen Na-
turschutzorganisationen. Den ersten internationalen Er-
folg feierte der WWF mit der Kampagne ,Operation Ti-
ger” im Jahr 1972. Weltweit arbeiten heute rund 4.000
Menschen in etwa 100 Lindern an der Bewahrung der
biologischen Vielfaltin aktuell 1.300 Natur- und Umwelt-
schutzprojekten. Mehr als fiinf Millionen Forderer unter-
stiitzen die Arbeit des WWF mit einem Spendenvolumen
von liber 374 Millionen Euro. Bereits 1963 wurde die na-
tionale WWEF-Organisation in Deutschland gegriindet.
Im vergangenen Jahr feierte der WWF Deutschland das
50. Jubildum und konnte im Jahresbericht 2012/2013
positive Zahlen veroffentlichen. Zuwichse von vier Pro-
zent im Bereich der Forderer und um 23 Prozentpunk-
te gestiegene Einnahmen spiegeln das erfolgreiche Han-
deln der Organisation wider - trotz der Ausstrahlung des
Negativ-Films ,Der Pakt mit dem Panda” und der Ver-
offentlichung des ,Schwarzbuch WWF”. Heute arbeiten
mehr als 150 Mitarbeiter fiir den WWF Deutschland und

tiber 455.000 Forderer unterstiitzen die Organisation ak-
tiv. Die Einnahmen des WWEF durch Spenden, Lizenzen,
Drittmittel und Testamente erh6hte sich auf 64,2 Milli-
onen Euro.

Die Marke WWF

91 % der Deutschen kennen die Marke WWF. Auch welt-
weit zihlt das seit Griindung nur wenig verdnderte Pan-
da-Logo zu den bekanntesten Markenzeichen. Das Image
in der Offentlichkeit ist sehr positiv und glaubwiirdig ge-
pragt. Der WWF adressiert sinnvolle Themen und ge-
winnt zahlreich Forderer sowie Unternehmer durch eine
zielgruppengerechte Ansprache mit passenden Produk-
ten angefangen bei einer kleinen Spende bis hin zu in-
haltlichen Kooperationen. Dabei ,verkauft” der WWF
nicht an jeden. Jede Unternehmenskooperation ist an
eine strenge Priifung gekoppelt, anhand derer festgestellt
wird, ob die WWF-Themen und die jeweilige Branche
zusammenpassen, Reputationsrisiken fiir beide Partner
abgewogen werden und schliefilich gemeinsam Schwer-
punkte gesetzt werden. So erreicht der WWF gemeinsam
mit den kooperierenden Unternehmen individuelle Lo-
sungen fiir den Naturschutz immer ausgerichtet an der
eigenen Strategie und den eigenen Wertvorstellungen.

Markenpflege in schwierigen Zeiten

Besonders beeindruckt hat das Marketing des WWF im
Rahmen der Affire um den Film ,Der Pakt mit dem Pan-
da”, der bereits 2011 und 2012 ausgestrahlt wurde und
im Umgang mit dem ,Schwarzbuch WWF”, das ebenso
2012 veroffentlicht wurde.
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Was konnen Unternehmen von diesem Verhalten
lernen?

Werden Sie selbst zur Quelle Nummer 1

Ob als Quelle fiir Journalisten oder als Quelle fiir ein
Schiiler-Referat, der WWF bietet direkt auf seiner Websi-
te Einblicke in unterschiedliche Berichterstattungen. An-
gefangen bei eigenen Statements bis hin zu Ausziigen ju-
ristischer Urteile findet man die Faktenlage online. Nun
kann man denken, diese Aufklarungsarbeit ist selbstver-
standlich, wenn man belegen mochte, dass einem Un-
recht getan wurde. Doch auch wenn es berechtigte nega-
tive Kritik ist, die die Medien einem Unternehmen und
der breiten Offentlichkeit vor Augen fiihren, lohnt sich
eine konsequente Offenheit. Ehrlichkeit ist ein hohes
Gut, wird wertschitzend aufgefasst und hilft die Glaub-
wiirdigkeit der Marke dennoch aufrechtzuerhalten. Stel-
len Sie sich der im Internet als sogenannten ,Shitstorm”
bezeichneten Flut an Negativkritik und tauchen Sie nicht
ab. Unternehmen sollten dringend fiir eine Aufkldrung
sorgen und Fehler zugeben konnen.

Informieren Sie transparent und iibersichtlich
Anhand einer chronologisch geordneten Zeitschie-
ne sind sdamtliche Berichterstattungen, Erscheinungen
und die Ergebnisse der juristischen Auseinandersetzung
transparent sichtbar. Die Informationen sind in Stich-
punkten verfiigbar und detailliert abrufbar. Wenn eine
bestimmte Quelle vertieft werden soll, ist dies mit einem
Klick auf der WWF-Website moglich. Passend zum The-
ma hat der WWF dariiberhinaus die Marketing-Kam-
pagne zum 50. Jubildum 2013 auf Transparenz ausge-
richtet. WWE-Mitarbeiter stehen mit ihren Projekten im
Rampenlicht und verkorpern ein sehr konkretes Bild der
Naturschutzorganisation. Die Kampagne tibermittelt die
Tatigkeiten und Erfolge auf eine sympathische, authen-
tische und sehr personliche Art und Weise, die zum Mit-
gestalten appelliert.

Bereits der Schritt eine liickenlose Aufklarung zu gewihr-
leisten, ist seitens des WWF ohne Zweifel klug und emp-
fehlenswert. Die weitere Beachtung des Themas, dezent
und markenkonform, ist dartiberhinaus eine hervorra-
gende Leistung der Markenfiihrung.

Die Markenfiihrung anderer Unternehmen kann von
diesem Verhalten lernen, Geschichten und Anekdoten zu
nutzen und diese nicht in einer Kreativ-Phase am Reif3-
brett zu erfinden. Die Berichterstattung ist iiber mehr als
zwei Jahre nachverfolgbar, damit gehoren ,Der Pakt mit
dem Panda” und das ,Schwarzbuch WWEF” zur Marken-
geschichte und der Hebel Transparenz in der Aufklarung
kann weiter genutzt werden. Die Marke wird gestarkt,
Glaubwiirdigkeit und Authentizitit nehmen zu. Marke-
ter miissen nichts erfinden.
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Pflegen Sie einen vorbildlichen, professionellen
Umgang

Obwohl derartige Falschaussagen die Gemdtiter hinter
den Kulissen sicherlich erhitzt haben und juristisch strikt
vorgegangen wurde, hat sich der WWF nicht zu kurzge-
sprungenen Aussagen und Empfindlichkeiten hinreifien
lassen, sondern hat sich der Situation mit dem notigen
Abstand professionell gestellt. Der faire Kampf hat sich
gelohnt. Am Ende wurden Kernaussagen der Dokumen-
tation ,Der Pakt mit dem Panda” als unwahre Tatsachen-
behauptungen vom Gericht bestdtigt. Der Film darf nicht
wiederholt oder verbreitet werden. Auch das ,Schwarz-
buch WWEF” musste an 21 Stellen umfassend tiberarbei-
tet werden.

Nur durch diese durchweg professionelle und glaubwiir-
dige Auseinandersetzung mit den Behauptungen in Film
und Buch konnte der WWF seine Marke schiitzen und
- meiner Ansicht nach - gestirkt aus der Affire hervor-
gehen, denn auch in dieser schwierigen Situation haben
sich die Verantwortlichen vollumfinglich gemifd des
Markenbildes verhalten und die Marke strategisch und
zeitgemafd gefiihrt.

Die quantitativen Auswirkungen sind bereits heute er-
kennbar. Auch wenn direkt nach der Erstaustrahlung
Forderer den WWF verlief3en, ist heute insgesamt ein An-
stieg sowohl in der Anzahl der Unterstiitzer als auch der
Einnahmen deutlich sichtbar. Diesen Anstieg kann man
sicher nicht ausschlief}lich der Negativ-Kampagne zu-
schreiben, aber zu einem guten Teil, dem professionel-
len Umgang mit der eingetretenen Situation, die nicht in
der Jahresplanung auftauchte oder ad hoc geregelt wer-
den konnte. Das richtige Verhalten wurde konsequent
aus der Unternehmensstrategie des WWF abgeleitet und
die wichtigen Dinge - in diesem Falle die Kommunika-
tion und eigene Berichterstattung — wurden zuerst und
konsequent erledigt.
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m .
o Projekte zur Organisationsentwicklung betreffen Veranderungen.
Unabhingig vom Projektfokus bieten sie die Chance, die Zusammen-

arbeit im Unternehmen zu verbessern.

o Voraussetzung fiir die Verbesserung ist ein Commitment im Team,

Spielregeln einzuhalten.

o Die unternehmensweite Umsetzung der Spielregeln kann angeregt
werden und implizit erfolgen, wenn sie sich bewihrt hat. Anordnen

ist nur bedingt geeignet.

,Wir sprechen zu wenig miteinander.”, ,Wir haben zu
viele, ineffektive Meetings.”, ,Wir mailen viel zu viel.”,
»~Meine Mitarbeiter tragen jedes Problem und jeden Kon-
flikt gleich an mich heran.” Derlei Zitate, bei denen es
um nichts anderes als Zusammenarbeit geht, begegnen
uns im Beratungsalltag hiufig.

Jedes Projekt zur Organisationsentwicklung ist eine
Chance, diese Punkte zu verdndern. Dies gilt unabhéngig
davon, ob Zusammenarbeit ein Kern-Thema im Projekt
ist oder nicht. Der vorliegende Artikel soll auf die Chan-
ce aufmerksam machen und Hinweise fiir geneigte Pro-
jektleiter geben, wie das genannte Wachstumspotenzial
in der Zusammenarbeit gehoben werden kann.

Grundvoraussetzung fiir die Weiterentwicklung der Zu-
sammenarbeit im Unternehmen, quasi als Nebenpro-
dukt eines Projektes, ist es, Rollen und Verantwortlich-
keiten im Projekt klar definiert und vermittelt zu haben.
Auf dieser Grundlage lasst sich eine Projektkultur etablie-
ren, die im nachsten Schritt auf das Unternehmen abzu-
strahlen im Stande ist.

Folgender Grundzusammenhang ldsst sich regelmafig
beobachten und bestitigen: Es fallt deutlich leichter, in-
novative Verhaltensweisen und -regeln im ,neuen” Um-
feld eines Projektes zu implementieren. Werden Regeln
und Umgangsformen dort gemeinsam getragen und stel-
len sie sich als erfolgreich heraus, erfolgt eine Einsicht
der Team-Mitglieder in den Nutzen sowie eine Multipli-
kation der bewdhrten Techniken ins Unternehmen. Fall-
weise eignet sich auch die Ubersetzung der Erkenntnisse
zur Zusammenarbeit in eine eigene Initiative, insbeson-
dere dann, wenn Sie nicht einen ausreichend grofien An-
teil an Mitarbeitern durch das Projektteam erreichen. Sie
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Projektregeln und -strukturen als Impulse fir
die Organisationsentwicklung

verfiigen auch in diesem Fall, durch das ehemalige Pro-

jektteam, tiber eine erste iberzeugte Gruppe an Multipli-

katoren, die Sie nutzen und entsprechend verstarken soll-
ten. Soweit zum idealtypischen Vorgehen. Ausgewdhlte

Anwendungsfelder:

o Struktur fiir regelméflige Treffen, z. B. Reviews:
Definieren Sie klar, dass es einen Verantwortlichen
fiir ein Treffen braucht, der einlddt sowie Moderation
und Nachbereitung sicherstellt. Legen Sie Spielregeln
fest — mindestens, dass es Ziele sowie eine Vorberei-
tung seitens der Teilnehmer braucht.

o Eskalationsprozesse im Fall von Konflikten im Ta-
gesgeschift: Fordern Sie ein, dass Themen auf der
geringstmoglichen Arbeitsebene gelost werden. Ist
dies nicht moéglich, so kommunizieren Sie die Erwar-
tung, mogliche Alternativen zur Losung sowie eine
begriindete Empfehlung zu bekommen.

o Umgang mit E-Mails: Vereinbaren Sie verbindliche
Responsezeiten, in denen mindestens ein Termin fiir
eine Bearbeitung der Anfrage genannt wird.
Thematisieren Sie einen sensiblen Umgang mit
E-Mails: E-Mail ist ein prima Medium, um zu infor-
mieren oder kurze Abstimmungen vorzunehmen.
Nicht um Themen zu diskutieren oder komplexe
Sachverhalte zu l6sen. Stellen Sie sicher, dass die
Cc-Funktion selektiv eingesetzt wird.

Positive und kraftvolle Veranderungen beginnen hiufig
im Kleinen. Die Wirkung auf das Unternehmenswachs-
tum ist bemerkenswert: Bedenken Sie, was geschihe,
wenn Sie weniger ineffiziente Meetings besuchen miiss-
ten, die Anzahl der E-Mails in IThrem Posteingang sinke
und Thre Mitarbeiter Vorschlige, anstatt Probleme brach-
ten. In Mandat-Klienten-Projekten heben wir regelmafig
derlei Potenziale.

Mandat Growthletter ® Nr. 88, April 2014 9

o
c
o
=
[4~]
e
S
50
S
o

00
=
=
=~
=
5
=
[=
7}




Marken-Kolloquium
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11. Internationales Marken-Kolloquium 18./19.09.2014

Jagermeister — Internationalisierung einer deutschen

Traditionsmarke

Das Unternehmen wurde 1878 von Wilhelm Mast als Es-
sigfabrik und Weinhandlung in Wolfenbiittel gegriindet.
1934 entwickelte man dort ein Rezept fiir einen Krauter-
likér und brachte ihn 1935 erstmals auf den Markt. Der
langfristige Aufbau einer starken Marke stand fiir das Fa-
milienunternehmen von Beginn an vor kurzfristigen Ge-
winnzielen. Heute sind wichtige weitere Erfolgsfaktoren
die emotionale Bindung der Mitarbeiter an die Marke so-
wie die einfachen, beherrschbaren Prozesse und die ein-
heitlichen Preise. Der Fokus liegt auf der Vermarktung
und neuen kreativen Ideen rund um die Marke. Mit Er-
folg: Heute arbeiten weltweit rund 600 Mitarbeiter fiir das
Familienunternehmen. 2012 setzte die Mast-Jdgermeister
SE in Giber 90 Landern weltweit 89,2 Millionen 0,7-Liter-
flaschen Jagermeister ab und liegt damit auf Rang 7 aller
internationalen Premiumspirituosen.

Paolo Dell’Antonio, Sprecher des Vorstandes
Mast-Jdgermeister SE
In Bozen, Italien geboren ist Paolo
Dell’Antonio seit 1999 Mitglied und
seit 2007 Sprecher des Vorstandes der
Mast-Jagermeister SE. Der Likor aus
Wolfenbiittel wird seit tiber 70 Jahren
nach dem gleichen Rezept hergestellt.
. Erschien Jagermeister noch vor 15 Jah-
ren eher veraltet, ist der Krauterlikor heute kein Alther-
renschnaps mehr. Paolo Dell’Antonio polierte das Image
der Marke mit dem Hirschgeweih und lief} freche und
coole Werbung fiir die jiingere Generation entwickeln.

Auf dem 11. Internationalen Marken-Kolloquium be-
leuchtet Dell’Antonio die Marke Jigermeister und den

Erfolg eines Unternehmens durch die Fokussierung auf
ein einziges Produkt. Freuen Sie sich auf seinen Vortrag:
,Jagermeister — Internationalisierung einer deutschen
Traditionsmarke”.

Seien Sie gespannt auf einen Einblick in die Strategie ei-
ner traditionsreichen Marke, die sich als Szenegetrank in
Clubs und auf Events hierzulande und weltweit etabliert
hat.

Teilnehmen

Wenn Sie Paolo Dell’Antonio erleben, sich fiir das 11. In-
ternationale Marken-Kolloquium am 18. und 19. Sep-
tember 2014 im Kloster Seeon anmelden und damit an
einer der hochwertigsten Markenveranstaltungen im
deutschsprachigen Raum teilnehmen mochten, gibt es
vier Moglichkeiten:

o Sie rufen uns an: +49 231 9742390,

o Sie senden eine E-Mail an Kerstin Scupin
(kerstin.scupin@markenkolloquium.de),

o Sie informieren sich auf der Website des
Internationalen Marken-Kolloquiums oder

o Sie sichern sich Ihren Platz direkt in unserem
eShop.

Zu all unseren Referenten gelangen Sie hier:
www.mandat.de/imk/referenten-2014.

»In persénlicher Atmosphére erhélt man Einblicke in Marken und Markenbildung, die man auf andere Weise nicht
erhalten kann. Der direkte Kontakt zu den Entscheidern macht die Veranstaltung so wertvoll.”

Bernd Hilgenberg, Vorstand Entwicklung und Technik SHD AG, ehemaliger Teilnehmer
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Interaktiv, innovativ und international - der Jour Fixe im
Mirz hatte eine ganze Menge zu bieten. ,Zu Hause” in
der IHK zu Dortmund feierte die WJ-Messe Premiere, ge-
meinsam wurden Ideen und Anregungen zur Organisati-
on der Berufsorientierungsmesse JOBfit gesammelt und
die Konferenz-Highlights vorgestellt.

Die erste Neuheit erwartete die Junioren bereits vor dem
Jour Fixe. Wihrend des ,Get Togethers” hatten einige
Mitglieder die Gelegenheit, ihr Unternehmen vorzustel-
len. Der Hintergedanke: Um von der breiten Expertise
der anderen profitieren zu kénnen, muss zunichst ge-
wusst werden, was diese tiberhaupt tun.

MANDAT
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WIJ-Jour Fixe in der IHK ,Zuhause bei den Wirtschafts-
junioren”: Innovativ, international und interaktiv

Einen wesentlichen Schwerpunkt des Jour Fixes bildete
das Leuchtturm-Projekt der Wirtschaftsjunioren Dort-
mund Kreis Unna Hamm - die JOBfit (eine jihrliche Be-
rufsorientierungsmesse fiir 3.000 Schiiler). Gemeinsam
arbeiteten die Besucher des Jour Fixes konzentriert, kre-
e g b ativ und voller guter
i < v Ideen moderiert an
vier Fragestellungen.

Fotovermerk Matthias Stiller

Besuch des Bundes- und des Landesvorsitzenden bei
den Wirtschaftsjunioren Dortmund Kreis Unna Hamm

Prominenten Besuch bekam der Junioren Kreis Dort-
mund Kreis Unna Hamm. Der Vorsitzende Fabian
Woikowsky begriifdte Christian Wewezow (Bundesvorsit-
zender W]D), Michael Joithe (Landesvorsitzender NRW)
sowie die Kreissprecherin von Nord Westfalen, Jeannine
Budelmann zum offenen Dialog tiber die W] und tiber-
greifende Themen. Es herrschte breiter Konsens zwischen
den Vieren, dass die Vernetzung und Zusammenarbeit
von Kreis, Land und Bund wesentliche Chance und Vo-
raussetzung fiir das wirkungsvolle, ehrenamtliche Enga-
gement auf allen drei Ebenen ist.

Kreissprechertreffen in Sprockhével & Friihjahrsdelegier-
tenversammlung in Dresden

Zweimal im Jahr treffen sich die Vorsitzenden der Junio-
ren-Kreise zum sogenannten KSS, um sich und Thre Kreise
zu vernetzen. Weiterhin steht die Abstimmung tiber aus-
gewihlte strategische und operative Richtungsentschei-
dungen auf der Agenda. Politischer Gast in diesem Jahr
war Dr. Jan Heinisch, Bilirgermeister von Heiligenhaus
und Landesvorsitzender der CDU im NRW.

An einem besonderen Ort, dem sichsischen Landtag in
Dresden tagten die Delegierten des Bundesverbandes mit
Beteiligung von Fabian Woikowsky. Geleitet wurde das
Treffen vom Bundesvorsitzenden Christian Wewezow.
Eine Vielzahl von Themen, beginnend beim Budget bis
zu dem in diesem Jahr in Leipzig stattfindenden WJ-Welt-
kongress galt es zu diskutieren und zu entscheiden. Gruf3-
worte des Landtagsprasidenten Dr. Matthias Rosler sowie
des DIHK Chefvolkswirts Dr. Alexander Schumann run-
deten die gelungene Veranstaltung ab.

Christian Wewezow, Jeannine Budelmann, Michael Joithe, Fabian Woikowsky, Fotovermerk IHK
zu Dortmund

runden den WJ-Monat ab

Gruppenbild KSS,
Fotovermerk Tom Grigutsch

GENERATIONEN
DIE ZUKUNFTS FAHIGKE!

GERECHTIGKET -
TDEUTSCHLANDS [
SICHERN

Gruppenbild Friihjahrsdelegierten-
versammlung, Fotovermerk WID . & -
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90 Jahre Westfdlische Kaufmannsgilde e. V.

Mitten im Herzen der Stadt, im Westfilischen Industrie-
club Dortmund, feierten 200 Gildnerinnen, Gildner und
geladene Giste in festlicher Stimmung das 90-jdhrige Be-
stehen der 1924 von Gustav Wiskott gegriindeten West-
falischen Kaufmannsgilde.

Prof. Dr. Guido Quelle, Vorstandsmitglied der Kauf-
mannsgilde, moderierte die bunte Abendveranstaltun-
gen, die sowohl den guten traditionellen Kaufmanns-
geist als auch die zukiinftigen Herausforderungen an
den Handel und die soziale Marktwirtschaft fokussierte.
F. Peter Schmitz, Vorsitzer der Westfilischen Kaufmanns-
gilde, begriifdte die Jubiliumsgéste und gab einen kurzen
Riickblick auf die bewegte Geschichte der Gilde und die
zahlreichen - immer am aktuellen wirtschaftlichen und
sozialen Geschehen in der Region - gemeinsam erwirk-
ten Resultate. Ebenso begriifite Udo Dolezych, Prasident
der THK zu Dortmund und selbst erfolgreicher Unter-
nehmer, die anwesenden Géste. Immer verbunden durch
das Ideal von Ehrlichkeit und Fairness im Geschiftsle-
ben betonte Dolezych unter anderem die Kraft von Netz-
werken, um der Wirtschaft eine Stimme zu verleihen und
Gehor zu finden.

Festredner an diesem besonderen Abend war Christian
Linder, Bundesvorsitzender der FDP, der in seiner ge-
wichtigen Festansprache die Grundwerte des ehrbaren
Kaufmanns und die Grundwerte der sozialen Marktwirt-
schaft hervorhob. Verantwortung und Vertrauen, ,mehr”
tun und nicht nur fiir das eigene Wohl sorgen, leistungs-
bereit sein, das ist es, was unsere Gesellschaft ausmacht.
Begeisterung und Leidenschaft als Ursprung erfolgrei-
cher Taten sponnen sich wie ein roter Faden durch alle
Reden. Ein rundum gelungener Abend, an dem auch Fa-
bian Woikowsky als Vorsitzender der Wirtschaftsjunio-
ren Dortmund, Kreis Unna Hamm und Linda Vollberg
teilnahmen.

Geballtes Fachwissen von Prof. Dr. Guido Quelle

Kolumne: Wachstum - Das geht bei uns nicht
KMU-Magazin, Ausgabe 04 2014, Seite 34-35

www.mandat.de/de/wp-content/uploads/Wachstum-Das-geht-bei-

uns-nicht_ KMU-Magazin_April-2014.pdf

Der CEO - selbstbestimmt oder fremdgesteuert?
interview Magazin, Ausgabe 01 2014, Seite 4-5

www.mandat.de/de/wp-content/uploads/1401_interview-Magazin_

Nr.1_Der-CEO_selbstbestimmt-oder-fremdgesteuert.pdf

Selbstfithrung und Unternehmenswachstum
- Ein Zusammenhang?
interview Magazin, Ausgabe 01 2014, Seite 4-5

www.mandat.de/de/wp-content/uploads/1401_interview-Magazin_

Vortrage &
Veroffentlichungen

Nr.1_Selbstfuehrung-und-Unternehmensfuehrung.pdf

Kein Wachstum? Schuld sind immer die anderen ...
a3 ECO, Ausgabe 03-04 2014, Seite 28-29

www.mandat.de/de/wp-content/uploads/a3eco-Unternehmensfu-

Ghrung
Kein Wachstu
sind immer die anderen ...

ehrung_ Kein-Wachstum_Schuld-sind-immer-die-anderen.pdf
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Mandat-Vortragstermine

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

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

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

12. Juni 2014: »~Handel, Marken, Konsumenten — Zukunft und Probleme” (Arbeitstitel)

Moderator der Podiumsdiskussion des REGAL Brachentreffs, Wien p f,’.‘
18./19. Sept. 2014:  Gastgeber des 10. Internationalen Marken-Kolloquiums Kloster Seeon, Chiemgau ="
1. November 2014:  Vortrag auf dem “Leading for Growth Summit”, JCI Dublin (angefragt)

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

7.November 2014:  Vortragstitel folgt — Mitgliederversammlung, Deutscher Grofhandelsverband Haustechnik e.V.,
Diisseldorf

11. September 2015  Vortragstitel folgt - Bundeskonferenz der Wirtschaftsjunioren Deutschland 2015, Dortmund

RUCKBLICK
28. Mirz 2014: Moderation der Festveranstaltung zum 90-jahrigen Jubilaum der Westfalischen
Kaufmannsgilde e.V.
Westfilischer Industrieclub Dortmund e.V.
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
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 -
&
. " 805
Mandat-Blog ,Wachstumstreiber £
(<]
Sg
} \ Hier gelangen Sie zum Blog: www.mandat.de/de/blog/ E
, MASDAT
Wachstumstreiber “2_“  MANDAT WACHSTUMS-WOCHENSTART #102

Fasse Dich kurz

Lesen Sie den Artikel hier:
www.mandat.de/de/mandat-wachstums-
wochenstart-102-fasse-dich-kurz

Jetzt neu: Abonnieren Sie den Mandat Wachstums-Wochenstart und erhalten Sie jeden Montagmorgen neue
Wachstums-Impulse, unverbindlich und kostenfrei per E-Mail von Prof. Dr. Guido Quelle. Senden Sie eine
E-Mail an guido.quelle@mandat.de mit dem Betreff ,Anmeldung Mandat Wachstums-Wochenstart”.
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Knigge-Kurs
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— zeitgemadlRe Umgangsformen

Hat sich im Laufe der Zeit etwas verdndert? Nein, na-
tirlich nicht, Ellenbogen auf den Tisch aufstiitzen oder
Suppe direkt tiber dem Teller schliirfen sind weiterhin
Tabu und gelten als negativ. Benehmen ist keine Gliicks-
sache und gilt nicht nur fiir die VIPs.

Mit Spafd und Freude fiihrte uns Benimm-Trainerin
Marianne Montag locker durch die Go’s und No Go’s
der zeitgemifien Verhaltensformen. In mehreren Stun-
den frischten wir auf, welche modernen Regeln im Um-
gang miteinander gelten. Von der Kleidung tiber die Be-
griiffung bis hin zum Verhalten. Gute Manieren bei Tisch
stellten wir nach der Theorie direkt in Rodels Kochlokal
bei einem 4-Ginge-Meni unter Beweis.

Im tibrigen stammt die Bezeichnung ,Knigge” von Frei-
herr Adolph Franz Friedrich Ludwig Knigge (1752 bis
1796), einem deutschen Schriftsteller und Aufklirer.
Sein Name steht stellvertretend fiir Benimm-Ratgeber.

Marianne Montag ist weltweit die ge-
fragteste Trainerin fiir Image und Eti-
kette. 2000 hat sich Frau Montag, ge-
boren und aufgewachsen in Berlin,
selbststindig gemacht und leitet der-
zeit ihre Agentur in Essen.

Zwischenpriifung ,Kauffrau fiir Birokommunikation”
— Die erste Hiirde ist geschafft

Morgens um 08:00 Uhr in Deutschland: Aufgeregt und
angespannt safd Sabrina Schroter zwischen ca. 30 ande-
ren Priiflingen und wartete auf den Startschuss.

Die tiber 120 Priiflinge wurden in 4 verschiedene Riu-
me aufgeteilt. Alle Sicherheitsvorkehrungen, die das
~Spicken” verhindern sollten, wurden getroffen.

Ein letztes ,Wir schaffen das!” und los ging’s. Nachdem
die Priifungen ausgeteilt wurden, hief es 2 Stunden lang
hochste Konzentration. Jede Frage wurde sorgfiltig gele-
sen, jede Zahl bedacht in den Taschenrechner eingege-

ben. Nachdem sie alle Losungen in den dafiir vorgese-
henen Bogen eingetragen hatte, gab Sabrina diesen der
Aufsichtsperson und verliefd den Raum erleichtert und
mit sehr gutem Gefiihl. Geschafft! Nun heifdt es: warten,
warten, warten — denn die Auswertung der Zwischen-
priifungen dauert im Schnitt 4 bis 6 Wochen.

.. ein hoffentlich fabelhaftes Ergebnis mit einer hof-
fentlich fabelhaften Note (Trommelwirbel) .... wenn'’s
gut war, verraten wir Thnen das Resultat in der nichs-
ten Ausgabe.
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