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Editorial

In diesem Mandat Growthletter drehen sich unsere Beitrage
um das Thema Fithrung und wie immer beleuchten wir das
Thema aus unseren jeweiligen Expertisen. Freuen Sie sich
also darauf, denn es gibt wohl nur wenige schwammigere
Themen in Unternehmen. Dass ,Fiihrung” stattfinden soll,
ist unstreitig, aber wie , Fithrung” ausgestaltet wird oder was
gar das Ziel von ,Fiihrung” ist? Viele Fragezeichen. Aber se-
hen Sie selbst ...

Wir haben hier bei Mandat einen heifSen Jahresstart. Im
Kern haben wir natiirlich alle Hinde voll damit zu tun, un-
seren Klienten, die uns verantwortungsvolle Mandate an-
vertraut haben, zu gesundem, profitablen Wachstum zu
fithren. Aber es laufen derzeit auch ganz viele Entwick-
lungsthemen fiir Sie.

SCHREIBEN SIE MIR
guido.quelle@mandat.de

y TWITTER-TIPPS ZU PROFITABLEM WACHSTUM
@guidoquelle

You Tu be VORTRAGSCLIPS AUF YOUTUBE

/GuidoQuelleMandat

XI NG ? BESUCHEN SIE MEIN XING-PROFIL
Prof. Dr. Guido Quelle

Linked[f]] FINDEN SIE MICH BEI LINKEDIN
Prof. Dr. Guido Quelle

“ MEIN BLOG ,WACHSTUMSTREIBER"
=~  www.mandat.de/de/blog
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Es wird additiv zu unserem Beratungs-Kerngeschift neue
Leistungsangebote fiir Sie geben, neue Biicher sind kurz vor
dem oder sogar am Start, eine neue Studie ist in Arbeit, wir
haben das Team verstarkt, unser 30-jahriges Jubilaum will
vorbereitet werden, wir haben unsere Social Media- und
PR-Aktivititen auf eine neue Stufe gestellt, und so fort.
Also: Hier ist richtig ‘was los.

Freuen Sie sich auf diese Ausgabe des Mandat Growthlet-
ters® und freuen Sie sich auf den Friihling. Vielen Men-
schen, mit denen ich jlingst sprach zauberte es ein Lacheln
ins Gesicht, wenn wir feststellten, dass die Sonne sich end-
lich mal wieder sehen liefs.

Thr und Euer

Prof. Dr. Guido Quelle
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Ganz davon abgesehen, dass immer irgendjemand daher
kommt, der uns erzdhlen will, dass sich , Fithrung” dramatisch
andert — oft, um unwirksame Seminare zu verkaufen -, sind
wir uns wohl einig dartiber, dass ,Fiihrung” eine wesentliche
Wachstumsrolle zukommt. Gut und schlecht gefiihrte Unter-
nehmen erkennt man sehr rasch, selbst wenn man nicht tiber
Interna verfiigt. Man erkennt sie am Umgang mit dem Kunden
in der Anbahnungsphase, in der Beratung, im Verkauf, im
Umgang mit Reklamationen. Man erkennt sie am Umgang mit
Kommunikation im Krisenfall. Man erkennt sie an der Uber-
einstimmung versprochener und tatsichlich eingetretener
wirtschaftlicher Resultate. Es fillt uns also relativ leicht, gut
und schlecht gefiihrte Unternehmen zu identifizieren.
An der Spitze der Unternehmenspyramide - oder im Zentrum
der zyklisch organisierten Unternehmung, wie auch immer
Sie es sehen wollen — wird in der Regel immer wieder betont,
wie wichtig gute Fiihrung sei. Die Frage ist aber: Wie ernst wird
diese sozial erwiinschte Haltung denn genommen, wenn es
hart auf hart kommt? Etwas, das sich gut anhort, wird als Pla-
tittiden entlarvt, wenn es mehr Ausnahme- als Regelfille gibt.
Schauen wir uns Unternehmen zum Beispiel in der Zeit einer
wirtschaftlichen Anspannung an, stellen wir fest, dass Fiih-
rung hiufig aus Kostengriinden geopfert wird. Fithrungskrafte
werden entlassen und entweder hatten diese Mitarbeiter tat-
séchlich bereits zuvor keine wachstumswirksame Aufgabe, so
dass man den Verlust nicht bemerkt — was fiir vorherige
schlechte Fiihrung spricht - oder die verbleibenden Fiithrungs-
krifte erhalten mehr Aufgaben und eine groflere Fiihrungs-
spanne.

Hier wird es spannend, denn eine grofiere Fiihrungsspanne,
also eine grofiere Anzahl direkt zu fithrender Mitarbeiter, im
Englischen , direct reports”, bedeutet auch, dass sich die Fiih-
rungskraft diesen Mitarbeitern widmen muss. Unter der An-
nahme, dass sie zuvor bereits nicht in der Hiangematte lag,
sondern mit wertschopfenden Aufgaben betraut war und un-
ter der weiteren Annahme, dass sich an den bisherigen Aufga-
ben nichts dndert, muss die Fiihrungskraft mehr in der glei-
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chen Zeit oder mehr in mehr Zeit schaffen. Hinzu kommt
-und das ist ein Kernpunkt -, dass die meisten Fithrungskrifte
nicht nur ,Fithrung” als Aufgabe haben, sondern auch Fach-
aufgaben, die direkt wertschopfend sind, wo ihre Erfahrung als
Experte gefragt ist. Insbesondere in mittelstindischen Unter-
nehmen, aber selbst in groflen Konzernen, ist dies die Regel
und das ist grundsdtzlich auch in Ordnung, weil eine Fiih-
rungskraft sich so nicht dem Vorwurf aussetzen muss, sie hitte
keine Ahnung vom operativen Geschift. An dieser Stelle lauert
dennoch eine Gefahr, denn die operativen Aufgaben sind stets
,lauter”, dringender. Fiihrung ist - analog zu , Strategie” — lei-
ser, nicht so dringend. Fihrungsthemen, wie die Unterstiit-
zung eines Mitarbeiters bei der Vorbereitung auf den néchsten
Karriereschritt, die Entwicklung eines Fachexperten zum Seni-
or-Fachexperten, Fithrungsgesprache zur Talentfindung und -
entwicklung, all diese Themen rufen nicht direkt ,kiimmere
Dich um mich”. Wenn aber ein Kunde ein Problem hat, wenn
ein internes dringendes Problem auftritt, die nachste Beirats-
oder Aufsichtsratssitzung ansteht, dann gilt es, zu handeln.

Fithrung ist keine ,Nebenbei-Aufgabe” und es ist Aufgabe der
Unternehmensleitung, dafiir Sorge zu tragen, dass Fithrungs-
krifte nicht nur so genannt werden, sondern auch den Raum
und die Ressourcen zur Verfiigung gestellt bekommen, ihrer
Fithrungsverantwortung gerecht zu werden. Das bedeutet aus-
drtcklich nicht, dass Fithrungskréfte ausschliefilich fiihren
miissen, aber es bedeutet eben auch nicht, dass sie in ihrer Sa-
charbeit ertrinken, obwohl sie gut organisiert sind und Fiih-
rung nebenbei machen, denn dann gerdt Fithrung zur Farce.
Viel schlimmer: Die Wirkung, die Fithrung eigentlich erzielen
soll, namlich das Unternehmen zu stirken, Talente zu finden,
zu entwickeln und zu binden, um gesund zu wachsen, bleibt
aus. Eine Kernfrage ist es, die wir mit der Unternehmensfiih-
rung in gemeinsamen Projekten oft besprechen: Was ist das
Ziel von Fiihrung bei uns und woran messen oder erkennen
wir, dass Fiihrung bei uns funktioniert? Daraus leiten sich wei-
tere Fragen und Schliisse zielgenau ab.
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Der Markenkern als Fiihrungsinstrument

o Der Markenkern erméglicht eine individuelle Fiihrung der Mitarbeiter

tiber anfassbare, vorstellbare und erlebbare Inhalte.

o Mitarbeiter brauchen einen eigenen Hebel, mit dem sie Ziele erreichen

koénnen.

o Die Orientierung am Markenkern kann sorgt jeden Tag fiir eine Starkung

der Marke von innen heraus.

Ein Fehler der in der Mitarbeiterfithrung haufig begangen
wird, ist, dass verpasst wird, iber Inhalte zu fiihren. Dafiir
werden der gesamten Mannschaft Zahlen, Prozentanga-
ben und andere quantitative Wachstumsziele offenbart,
die im kommenden Geschiftsjahr erreicht werden sollen.
Was wir bei Mandat an dieser Stelle hdufig erleben, ist
eine Entkopplung der Mitarbeiter von den tibermittelten
Unternehmenszielen - und zwar nicht aus Unverstind-
nis, sondern aus dem schlichten Gefiihl der Machtlosig-
keit heraus. ,Wie soll ich hier im Kundenservice, in der
Produktion oder in der Buchhaltung fiir x Prozent mehr
Umsatz sorgen, ich arbeite doch schon so gut ich kann?”
Wenn Mitarbeiter keinen eigenen Hebel bedienen kon-
nen, um ein Ziel zu erreichen, werden Fiihrungskrifte mit
solchen Forderungen einzig dafiir sorgen, dass die Unzu-
friedenheit steigt. Fiihrungskrifte sollten ihre Mitarbeiter
mit Zielen betrauen, die diese auch verantworten konnen,
Themen bei denen sie wirklich etwas bewegen konnen,
wonach sie handeln und worauf sie direkt Einfluss haben.
Denn die Resultate die dann entstehen, sind tatsidchlich
die eigenen und sorgen fiir einen hohen intrinsischen
Motivationsschub. Fiihren iiber Inhalte und nicht tiber
Zahlen heifdt also die Losung - und gerade der Marken-
kern kann ein machtiges Instrument sein, um diese Inhal-
te individuell herauszuarbeiten und dennoch unterneh-
mensiibergreifend in die gleiche Richtung zu wirken.
Selbstverstidndlich, soll die inhaltlich gute Arbeit dabei zu
hervorragenden wirtschaftlichen Ergebnissen fiihren.

Den Markenkern als Fiihrungsinstrument erkennen

Der Markenkern gibt Antwort auf die Frage, was ein Un-
ternehmen verspricht. Er kann fiir echte Differenzierung
sorgen und sollte als strategisches Element von der Unter-
nehmensfithrung entwickelt und verabschiedet werden.
Der Markenkern muss dabei fiir Externe nicht direkt sicht-
bar sein - ist aber hochrelevant fiir das Unternehmen
selbst.

Den Kern stiitzen drei bis vier Markencluster in denen
sich rationale und emotionale Attribute der Marke befin-
den, die Nutzenaspekte, Kompetenzen und Leistungen
der Marke wiederspiegeln. Spitestens hier findet sich je-
der Bereich und jeder Mitarbeiter wieder. Denn ein Mar-
kenkern ist nie etwas ,Erfundenes”, sondern basiert
immer auf Herkunft, Verhalten, Vorgehensweisen, Pro-
dukten und Dienstleistungen eines Unternehmens.
Jeder Mitarbeiter wird sptiren, dass der Markenkern die
Grundschwingung im Unternehmen reprasentiert und
Bereiche erkennen, die er personlich pragt. Der Marken-
kern macht damit implizites Wissen explizit, er macht
ein Bauchgefiihl sichtbar und er hilft dabei, zukiinftige
Entscheidungen konsequenter zu treffen oder Zuwider-
handlungen aufzudecken.

Er ist als ein internes Steuerrad fiir das tdgliche Handeln
und Entscheiden der Mitarbeiter zu sehen. Er kann die
notige Orientierung geben, um auch in ungetibten oder
neuen Situationen genau die richtige Handlung heraus-
zufiltern und eine Entscheidung im Sinne des Unterneh-
mens zu treffen. Ein Beispiel: Lautete Thr Markenkern
Vertrauen und wiren Nihe, Flexibilitit und Professiona-
litat die Markencluster und wiirde ein Mitarbeiter im
Kundenservice eine Beschwerde-E-Mail von einem Kun-
den erhalten, der sich bitterbose missverstanden fiihlt,
konnte es keine Option mehr sein, per E-Mail zu antwor-
ten und moglicherweise den Fehler auf den Versender
abzuwilzen. Orientiert am Markenkern konnte die Lo-
sung lauten, den Horer in die Hand zu nehmen, den
Kunden direkt anzurufen, sein Problem noch einmal in
der Tiefe zu ergriinden und einen Vorschlag fiir eine gute
Losung zu machen. Der Mitarbeiter wire direkt an-
sprechbar, wiirde flexibel reagieren, stiarkt das Vertrauen
in der Beziehung und zeigt tiber den Losungsansatz den
professionellen Umgang mit dem Problem des Kunden.
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Wer den Markenkern so versteht und anwendet, begrenzt
Markenbildung nicht mehr durch ein bestimmtes Budget
- sondern sorgt dafiir, dass die Marke jeden Tag von in-
nen heraus positiv beeinflusst und gestirkt wird und hat
einen enormen Schritt getan, sein Unternehmen zu einer
deutlich selbststindiger und selbstbewusster handeln-
den Organisation zu entwickeln.

Den Markenkern nutzen

Voraussetzung um den Markenkern als Fithrungsinstru-
ment nutzen zu konnen, ist, dass dieser nicht nur ver-
standen, sondern bis auf den einzelnen Arbeitsplatz
durchdekliniert wird. Das ist eine intensive, zeitaufwen-
dige Aufgabe. Aber nur {iber das personliche Auseinan-
dersetzen mit dem Markenkern und der Anwendung auf
den eigenen Arbeitsbereich wichst das Verstindnis.
Wenn Sie diesen Schritt nicht gehen wollen, besteht die
grofde Gefahr, dass der Markenkern ein weiteres Plakat
im Flur wird, was keiner kennt und ,irgendwann mal die
Geschiftsfiihrung hat authingen lassen”. Ein Beispiel fiir
eine Kommunikationskaskade kann nach der Prisentati-
on und Diskussion in der Fithrungsrunde lauten, Mar-
kenkern-Workshops in den Fachbereichen durchzufiih-
ren, bei denen die Fachbereichsleiter den Markenkern
kennen- und verstehen lernen, in denen besprochen
wird oder ggf. auch durch bestehende Verhaltensweisen
konterkarieren und wo es sich lohnt, Mafdnahmen zur
Verinderung anzusetzen. Danach konnen die Fachbe-
reichsleiter mit den ihnen zugeordneten Mitarbeitern in
individuellen Fihrungsgesprichen oder kleinen Grup-
pen bei dhnlichen Arbeitspldtzen den Markenkern dezi-
diert durchdeklinieren, z. B. anhand folgender Fragen:
Was bedeutet der Markenkern fiir mich an meinem Ar-
beitsplatz? Wo unterstiitze ich heute schon welches Clus-
ter? Was tue ich heute, was dem Markenkern nicht ent-
spricht? Was mochte ich verindern, um getreu des
Markenkerns zu handeln?

In den Bereichen konnen die Verbesserungspotenziale
gesammelt, bewertet und priorisiert werden, sodass ech-
te Handlungsverdnderungen entstehen.

Auch die permanente Sichtbarkeit des Markenkerns hilft
bei der Einfithrung. Viele unserer Klienten sind hier kre-
ativ geworden und haben vom Pappaufsteller auf jedem
Schreibtisch, tiber einen automatisch geschalteten Bild-
schirmhintergrund fiir alle bis hin zu groflen Aushingen
und Mitarbeiterbriefen vieles ausprobiert.

Blick hinter die Kulissen der Projektarbeit

Ein Klient stellte uns vor die Herausforderung, eine Lo-
sung fiir die bislang wenig zufriedenstellende Transfor-
mation der Unternehmensstrategie in das Unternehmen
hinein zu finden. Bereits zwischen der ersten und der
zweiten Fihrungsebene gab es hier Unstimmigkeiten.
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Uberdies galt es unter den Mitarbeitern nicht nur ein Ver-
stindnis fir die Strategie, sondern fiir die Gesamtsituati-
on des Unternehmens zu schaffen. Zahlreiche Mitarbei-
ter waren in eine Phase des starken Wachstums zum
Unternehmen gekommen und nahmen die aktuell ange-
spannte Situation nicht vollumfdnglich wahr. Ohne ein
erneutes Erstarken der Verbindung zwischen der ersten
und der zweiten Fiihrungsebene und das Abholen der
Mitarbeiter aus der Vergangenheit in die Gegenwart war
ein Ubersetzen der Strategie in die Operative nicht mog-
lich.

Nachdem wir ein geschirftes Bild tiber die Prioridten der
Initiativen der Zukunft geschaffen haben und den Kennt-
nisstand der zweiten Fithrungsebene dazu erhoben, galt
es die Strategie gemeinsam zu schirfen und anhand des
Markenkerns die zukiinftige Positionierung des Unter-
nehmens klarer herauszuarbeiten. Gegenseitige Erwar-
tungen wurden gekldrt und mogliche Bremsen der Strate-
gierealisierung besprochen und geldst, so dass beide
Fithrungsebenen wieder an einem Strang zogen, bevor
wir tiber eine erfolgreiche Transformation der strategi-
schen Ziele iiber die Mitarbeiter sprechen konnten. Es
existierte ein klares Bild fiir jede Abteilung, was die Un-
ternehmensstrategie und die Initiativen fiir jede Abtei-
lung konkret bedeuten sollten.

Das zentrale Mittel, um Verstindnis fiir die strategischen
Ziele in der Mitarbeiterschaft zu generieren und zu ver-
deutlichen, wie nun jeder dabei helfen kann, die Ziele zu
erreichen und den urspriinglichen Wachstumskurs wie-
der zu betreten, war dabei der Markenkern als Fithrungs-
instrument, der wie beschrieben mit allen besprochen
und durchdekliniert wurde. Das Verstdndnis und das ei-
gene Tun verdnderten sich deutlich und die Transforma-
tion der Inhalte in die Operative gelang.

Fazit

Der wesentliche Vorteil des Markenkerns als Fithrungsin-
strument ist, dass er Ihnen erlaubt, iber Inhalte zu fiih-
ren und nicht Giber Zahlen. Inhalte sind anfassbar, vor-
stellbar und erlebbar, sie sind beeinflussbar und
ermoglichen es den Mitarbeitern einen eigenen Hebel
bedienen zu kdnnen, sich bedeutend zu fiihlen, stolz auf
die eigenen Resultate zu sein und zwar vollig unabhéingig
von Position und Hierarchie. Unbedingte Voraussetzung
ist aber, dass sich Zeit genommen wird, um den Marken-
kern zu vermitteln und fiir die einzelnen Arbeitsbereiche
durchzusprechen, damit er tiberhaupt Anwendung fin-
den kann. Es empfiehlt sich den Markenkern aufierdem
direkt mit in den Prozess der Einarbeitung zu integrieren,
so dass sich bei neuen Mitarbeitern von Beginn an ein
hohes Maf§ an Verstindnis aufbaut.
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7 Sadulen wirksamer Vertriebsfiihrung

o Auf den Punkt gebracht: Sei klar, sei fair, sei ein Vorbild.

o Im Vertrieb gilt ganz besonders, dass tiberdurchschnittlicher Erfolg dauerhaft

nur mit sehr guter Fithrung erreichbar ist.

o Vertriebsfithrung braucht drei Dinge ganz besonders: Zielklarheit, Kontinuitét

und Coaching.

Kurzfristige, unsystematische Erfolge sind immer mog-
lich. Im Fuflball sagt man, ,der Pokal habe seine eigenen
Gesetze”, was genau diesen Umstand zu einem guten Teil
beschreibt. Hier ist es moglich, dass ein Team aus der Regi-
onalliga gegen einen Bundesligisten gewinnt und so tiber-
raschend weit kommt. Uber das gesamte Turnier oder auch
die 34 Spieltage einer Bundesligasaison sieht es schon an-
ders aus. Hier kommt es stirker auf systematische Erfolgs-
faktoren an - gleiches gilt im Vertrieb. Ein wesentliches
Puzzlestiick fiir dauerhaft tiberdurchschnittlichen Erfolg ist
unserer Beobachtung zufolge eine sehr gute, saubere, wirk-
same Vertriebsfithrung. Sieben Siulen sind es, die wir aus
den Erfahrungen der vergangenen Jahre herausgearbeitet
haben, auf denen eine solche starke Vertriebsfiihrung ruht:

o ,No Whining” - Idee samt Umsetzung dieses Schild
dort aufzuhingen, wo Vertriebsfiihrungsgesprache statt-
finden stammen von Alan Weiss. Der Leitsatz reprasen-
tiert ein wichtiges Prinzip der Vertriebsfithrung: Es ist er-
folgskritisch sich in der Betrachtung auf die Faktoren zu
konzentrieren, die man beeinflussen kann und sich dar-
auf zu konzentrieren WIE man den grofitmoglichen Er-
folg unter den gegebenen Bedingungen mit den vorhan-
denen Mitteln erzielt.

o Klare, messbare, beeinflussbare Ziele. Auch wenn wirk-
lich jede Vertriebsfiihrung, die wir in den vergangenen
Jahren erlebt haben Ziele hatte / kommuniziert hat, so
erweisen sich diese bei niherem Hinsehen hdufig als
eher schwammig, mehr fiihl- als messbar und - beson-
ders kontraproduktiv - in einigen Fallen als in sich so wi-
derspriichlich, dass Sie sicher nicht erfiillbar waren.

0 Ziele mit Messgroflen und Mafinahmen hinterlegen.
Klare Ziele sind notwendig, aber nicht hinreichend. Es
ist ausgesprochen hilfreich, sowohl fiir die Fithrung, als
auch den Vertriebsmitarbeiter bis auf Mafinahmene-
bene verbindliche Verabredungen getroffen zu haben.

Diese Verabredungen geben Orientierung im Tagesge-
schift, sie verschaffen aber auch eine sachliche Grund-
lage fiir die (hoffentlich) regelméfiigen Fiihrungsdialo-

ge.

o BSMKEF-BSMA: Bringen Sie mir keine Fragen, bringen
Sie mir Antworten. Die Effektivitit von Fithrungsge-
sprachen im Vertrieb steigt deutlich, wenn zukiinftige
Taktiken und Mafinahmen auf (sinnvollen) Vorschli-
gen von Mitarbeitern fuflen und nicht vorgegebene
werden.

o Verbindlichkeit und Disziplin: Beide Eigenschaften
sind absolut erfolgskritisch fiir vertrieblichen Erfolg.
Eine hochwirksame Vertriebsfithrung hat hier stets ei-
nen Weg gefunden, diese Werte im Team zu verankern
und systematisch sicherzustellen. Dies ist kein Hexen-
werk, das Gesprich hiertiber, eigene Vorbildfunktion,
Protokolle und wirksame Wiedervorlagen sind ein gu-
ter Grundstock des Instrumentenkoffers.

o Practice what you preach: Glaubwiirdigkeit und Ver-
trauen gehoren zu den stirksten Assets der Vertriebs-
fithrung. Hierzu gehort mit gutem Beispiel voranzuge-
hen und Vorbild zu sein - immer.

o Lernen und stetig weiterentwickeln: Hierin liegt eine
nicht zu unterschdtzende Herausforderung, denn hier
schwingt mit, altbewihrte Uberzeugungen und Vorge-
hen immer wieder in Frage zu stellen. Das klingt trivial,
ist aber regelmaflige, veritable Wachstumshtirde. Veran-
derungsbereit zu sein und den Wachstumsweg gemein-
sam mit dem Vertriebsteam zu gestalten, ist vielleicht
die grofite Herausforderung der Vertriebsfithrung,

Die vorgestellten Punkte bilden ein Fundament fiir die
Fiihrung von profitablem Wachstum im Vertrieb. Welche
weiteren Faktoren machen gute Vertriebsfithrung fiir Sie
aus? Schreiben Sie mir: fabian.vollberg@mandat.de
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Die zweite Halbzeit in Prozess-Projekten

o Ausschliefilich definierte Prozesse sind ein Konzept ohne Wirkung.
o Die Einfithrung neuer/gedanderter Prozesse ist keine Einmalaktion.

o In der Einfiihrung und Erprobung neuer Prozesse ist die Lernkurve steil.

Der Grat zwischen ,Eigentlich misste man mal” und ,So
muisste der Prozess ablaufen” ist schmal: In vielen Wachstum-
sprojekten definieren wir gemeinsam mit dem Projektteam
die Abliufe von der Bestellung bis zur Fakturierung. Zu hiufig
horen wir anschlief}end ,Endlich fertig” und Variationen da-
von - die Prozessarbeit ist dann allerdings mitnichten fertig.
Wer die zweite Halbzeit in Prozess-Projekten verschlaft oder
halbherzig beschreitet, minimiert deren Wirkung: Erstens
kennen die ausfiihrenden Mitarbeiter die neuen Standards
nicht oder wenden sie nicht an. Zweitens sinkt die Glaubwiir-
digkeit des Projektteams, da sich vermeintlich nichts geandert
hat. Drittens bleibt der nétige und héufig sehr ergiebige Fein-
schliff im Tagesgeschift aus. Dieser Beitrag soll Impulse dazu
geben, wie Sie die zweite Halbzeit in Prozess-Projekten zu ei-
nem Erfolgstreiber machen konnen.

o Verzichten Sie auf den Big Bang. Wachstumsprojekte ver-
stehen wir zwar als Investition in die Zukunft, doch sol-
len sie auch wihrend ihrer Laufzeit Katalysator statt Belas-
tung sein. Um schnell positive Wirkung zu erzielen, fiir die
weitere Prozessarbeit zu lernen und der Organisation ein
vertragliches Maf§ an Verinderung aufzuerlegen, sollten
definierte Prozesse moglichst ziigig in die Umsetzung ge-
bracht werden. Anpassungen einzelner Prozesse, die nur in
Kombination mit vielen anderen Anpassungen im Tages-
geschift umsetzbar sind, bleiben die Seltenheit.

o Bereiten Sie die initiale Einfiihrung eines Prozesses gut
vor. Eine systematische Einfithrung angepasster Prozesse
legt den Grundstein fiir die gewtinschte Verhaltensdnde-
rung im Tagesgeschift. Ein wesentliches Instrument dafiir
ist das Gesprach. Statt den Mitarbeitern nur Prozessdoku-
mentationen mit der Bitte auszuhidndigen, diese durchzu-
arbeiten und sich bei Fragen zu melden, empfiehlt es sich
dringend, die neuen Abldufe den Mitarbeitern vorzustel-
len und die Implikationen daraus zu diskutieren. Legen
Sie dabei den Fokus auf die Ablaufe im Verantwortungs-
bereich der Mitarbeiter, binden aber auch die zu erwarten-

den Ergebnisse der Schnittstellenpartner sowie die von den
Schnittstellenpartnern benotigten Ergebnisse ein. Nutzen
Sie in der Vorstellung ein Beispiel und klaren Sie, welche
Veranderung Sie im Tagesgeschift von den Mitarbeitern er-
warten. Zuletzt ist es wichtig, von der Bekenntnis in die Ak-
tion zu kommen - also konkrete Verabredungen zu treffen,
wer was ausprobiert und welche Umstellung bis wann er-
folgen soll.

o Fiithren Sie die Verinderung im Tagesgeschift. Alte Ge-
wohnheiten durch neue Praktiken zu ersetzen bendtigt
Zeit. Die initiale Einfiihrung der Prozesse ist deshalb nur
der (zugegebenermafien sehr wichtige) Auftakt zur zwei-
ten Halbzeit. Aufgabe der Fihrungskrifte ist es deshalb,
die Prozesse selbst vorbildlich einzuhalten, ihre Nicht-Ein-
haltung zu bemerken und ein geeignetes Follow-Up sicher-
zustellen, sowohl bei der initialen Einfithrung als auch in
der folgenden Zeit: ,Wann sprechen wir wieder dariiber?”,
»Welche Erfahrungen habt ihr gemacht?”

o Schleifen Sie die Prozesse und Werkzeuge im Tagesgeschaft
fein. Die Erfahrung zeigt, dass selbst aufwandig erarbeitete
und vermeintlich ideale SOLL-Prozesse im Tagesgeschaft
nicht 1:1 umgesetzt werden. Das heif3t einerseits, dass Per-
fektionsanspruch fehl am Platze ist. Andererseits heifit es,
dass mitunter unangenehme Gesprache zu Abweichungen
entscheidend sind, denn nur so kommt zu Tage, welche
Stellschrauben nun noch gedreht werden miissen, um wei-
ter in Richtung des SOLL zu kommen. Geeignete Fragen
dafiir sind z. B. ,Was brauchst du, um den Prozess durch-
zufiihren?”, ,Was hindert dich daran, das neue Verfahren
anzuwenden?”, ,Wie kann es trotz widriger Umstidnde ge-
hen?”

Wenn Sie sich fiir eine Initiative zur Prozessarbeit entschieden
haben, dann stellen Sie sicher, dass auch die zweite Halbzeit
gespielt wird. Denn nur eine Mannschaft, die auch die zweite
Halbzeit aktiv spielt, kann gewinnen.

Mandat Growthletter®, Nr. 148 April 2019 8

c
% o
(=]

c
o ®
S oo
ﬂ.‘_

o




o -

7 \a
. ‘ Marken-Kolloquium
L d

.

MANAGEMENTBEW

Das 16. Internationale Marken-Kolloguium
am 05./06. September 2019 — ,Marke — Cool bleiben”

Nicht nur Kauthaus, sondern Publikumsmagnet und Treff-
punkt fiir die ganze Region! ,Mode ist nicht nur kaufen,
sondern erleben”, so Mark Rauschen, Geschéftsfithrer des
L&T Lengermann & Trieschmann Mode- und Sporthauses.

Mark Rauschen - Geschiftsfithrender Gesellschafter
L&T Lengermann & Trieschmann GmbH & Co. KG

Unterschiedlichste Aktionen und Events sorgen bei den Be-
suchern regelmifig fiir ein unvergessliches Kauferlebnis.
Moonlightshopping, Flaichen zum Volleyball oder Basket-
ball spielen, ein eigenes Fitnesstudio, Public-Viewing Ver-
anstaltungen oder ein Schwimmbad zum Surfen ziehen
jahrlich etwa zehn Millionen Besucher in das mehr als 100
Jahre bestehende Mode- und Sporthaus im niedersachsi-
schen Osnabriick. In norddeutschlands grofitem inhaberge-
fithrten Modehaus geht man nicht einfach nur ,shoppen”.
Hier stehen Unterhaltung, Spafl und Wohlfithlatmosphire
an erster Stelle. 600 Mitarbeiter kiimmern sich taglich mit
einer einzigartigen Service- und Beratungsqualitit um das
Wohlergehen der Kunden. Obwohl der Online-Handel
stark wéchst, glaubt Rauschen weiterhin an eine positive
Zukunft des Mode- und Sporthauses. ,Wir konzentrieren
uns auf den stationdren Handel, denn darin sind wir gut!”.

f A

Eindriicke von unserem Besuch bei L&T Lengérmann & Trieschmann

Freuen Sie sich auf einen hochspannenden Vortrag von
Mark Rauschen auf dem 16. Internationalen Marken-Kol-
loquium und seien Sie gespannt, zu erfahren, wie ihm die-
se einzigartige Atmosphdre im Einzelhandel geling, die wir
als Konsument doch so einiges Mal vermissen.

Kommen auch Sie zum 16. Internationalen Marken-
Kolloquium!

Wir freuen uns, auch Sie dieses Jahr auf dem 16. Inter-
nationalen Marken-Kolloquium zu begriifen. Anmel-
den konnen Sie sich tiber unseren Onlineshop oder per
E-Mail an Kerstin Scupin (kerstin.scupin@mandat.de).

~Hier g
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Mandat-Jubildum — gértnern zum Geburtstag

Mandat
wird
30

Seien Sie dabei und helfen Sie uns, Dortmunder
Kindern den Tag zu versiiB3en.

2019 haben wir nicht nur Projekterfolge, positive Ge-
schiftsjahre unserer Klienten und neue Teammitglieder
zu feiern, sondern auch unser 30-jihriges Jubildum,
denn Mandat wurde am 15. Juni 1989 handelsregister-
lich eingetragen.

Was liegt nahe? Eine Party. Aber: Die machen wir nicht.
Wir mochten unser Jubilium vielmehr sehr gerne ge-
meinsam mit Thnen auf andere Art begehen. So haben
wir in den kommenden Wochen und vor allem in unse-
rem Jubildiums-Monat Juni bereits vieles fiir Sie vorbe-
reitet, angefangen bei besonderem Wert von uns fiir Sie
bis hin zu tiglichen Wachstums-Tipps, auf die Sie sich
freuen konnen.

Wir haben etwas ganz Spezielles fiir Sie vorbereitet: Wir
mochten Sie einladen, am Mittwoch, den 22. Mai 2019

mit uns gemeinsam den Kinder- und Teenstreff KEZZ
in Dortmund zu unterstiitzen. Der Kinder- und Teens-
treff KEZZ im sozial nicht ganz einfachen Dortmunder
Norden ist eine von der Stiftung ,Children for a better
World” - einigen von Thnen bekannt durch deren Co-
Griinder Dr. Florian Langenscheidt, zu dem wir eine
besondere Verbindung haben und der bereits auf dem
Internationalen Marken-Kolloquium referiert hat — ge-
forderte Einrichtung, bei der wir als Mandat-Team einen
Tag verbringen werden und gemeinsam mit den Kindern
unterschiedliche spannende Kleinprojekte realisieren.
Was konnte mehr fiir Wachstum stehen?

Wir laden Sie herzlich ein, uns am 22. Mai 2019 zu
begleiten, mit uns anzupacken und gemeinsam mit
den Kindern einen tollen Tag zu gestalten. Wenn Sie
grundsitzlich Interesse haben und wir Sie mit konkre-
ten Informationen versorgen diirfen, senden Sie einfach
eine E-Mail an anne.hausen@mandat.de.
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40 Jahre Wellergruppe — Jubildumsfeier in Berlin

Zum 40-jahrigen Jubildum der Autoweller-Gruppe lud
Griinder und Geschiftsfithrender Gesellschafter Burkhard
Weller am Samstag, den 16. Mérz 2019 nach Berlin.

Seiner Einladung in die Berliner Zentrale folgten knapp 600
Giste unter ihnen auch Fabian und Linda Vollberg. Prof. Dr.
Guido Quelle war leider auf seiner Riickreise aus den USA
und konnte nicht rechtzeitig in Berlin zugegen sein. Die Bezie-
hung zwischen Mandat und der Wellergruppe entstand tiber
den hochbeachteten Vortrag von Automobilexperte Burkhard
Weller im vergangenen Jahr auf dem 15. Internationalen Mar-
ken-Kolloquium und seinem weiteren Engagement in der Jury
des Awards des Internationalen Marken-Kolloquiums.

Begonnen wurde um 19.40 Uhr mit einem fulminanten
musikalischen Start der bekannten Berliner Band , TAtarata”
wiahrend die Géste an einem eigens aufgebauten Auto-Scouter
vorbeizogen und sich die frohliche Gemeinschaft aus Ge-
schiftspartnern, Kunden und Vertrauten im Zentralgebiude
sowie einem abgeschlossenen Zelt versammelte. Zu Bestau-
nen und zu Probieren gab es direkt allerlei Bilder und Videos
der vergangenen Jahre sowie die unterschiedlichsten Kostlich-
keiten angelehnt an die Herkunftslinder der Automarken der
Gruppe.

WELLERGRUFPF

Der Startschuss viel mit der Eroffnungsrede des Griinders
der Stilecht mit seinem ersten verkauften Toyota-Corolla aus
dem Jahr 1979 an den Gisten vorbei zur Bithne fuhr - ein
Gliicksfall, dass er diesen Wagen aus erster Hand zurtickkau-
fen konnte.

Nach einem kurzweiligen Riickblick durch die Unterneh-
mensgeschichte folgten Danksagungen und Gliickwunsche
des Toyota Deutschland Chefs Alain Uyttenhoven sowie von
BMW Deutschland Vertriebsleiter Christian Ach bevor die
Liveband ,Lounge Society” das gut gelaunte Publikum zum
ersten Mal auf die Tanzfliche zog,

Die Giste feierten den Erfolg der Gruppe, die es in erster Ge-
neration unter die Top Ten der deutschen Autohindler ge-
schafft hat, bis spét in die Nacht. Wir wiinschen Burkhard
Weller und seinem Team auch fiir die ndchsten vierzig Jahre
viel Erfolg, profitables Wachstum und weiterhin genauso viel
Freude, zusammenzuarbeiten und gemeinsam Kunden zu
begeistern. Getreu dem Weller-Motto: ,hitte, kdnnte, sollte,
wiirde - machen”.

Die Wellergruppe mit den beiden Brands Autoweller (Toyota/
Lexus/Seat) und B&K (BMW/Mini) ist eine der grofiten Auto-
mobilhandelsgruppen in Deutschland mit derzeit 1.750 Mit-
arbeitern, die in 31 Autohdusern deutschlandweit titig sind.

Burkhard Weller, Geschiftsfithrender Gesellschafter Wellergruppe
GmbH & Co. KG
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Wenn wir uns in unserem beruflichen Umfeld umsehen, hat
nahezu jeder eine herausragende fachliche Ausbildung ge-
nossen, aber was passiert, wenn aus Fachkriften Fithrungs-
krifte werden und ehemalige Kolleginnen und Kollegen die
Fiuhrungskraft tagtiglich vor neue herausfordernde Situati-
onen stellen, auf die es im Rahmen der Ausbildung keine
Antworten gab?

Youngleader.net hat es sich zur Aufgabe gemacht, der Fiih-
rungsgeneration von Morgen mit Tipps und Erfahrungswer-
ten zur Seite zu stehen und im Rahmen von Mentoren-Talks
erfahrene Fithrungskrifte zu interviewen. Sie bieten aber
nicht nur jungen Fithrungskraften die Moglichkeit, sich Ori-
entierung und Impulse fiir komplexe Fithrungssituationen
zu holen. Auch Prof. Dr. Guido Quelle, der als Experte fiir
profitables Wachstum in mehr als 30 Jahren im Rahmen sei-
ner Beratertdtigkeit im Bereich Fiihrung auf einen umfang-
reichen Wissensschatz und auf seine individuelle

MANAGEMENTBEW

Was es braucht, um wachstumsstark flihren zu kénnen
— Mentoren-Talk mit Prof. Dr. Guido Quelle

Fihrungserfahrung als Unternehmer zurtickgreifen kann,
hat YoungLeader.net-Geschiftsfiihrer Timo Senger Rede
und Antwort gestanden.

Nehmen Sie sich die Zeit fiir einen Blick in das 15-Miniitige
Video und ein eigenes , Fiihrungs-Fahigkeiten-Update” oder
leiten Sie den Link zum Video weiter an Fithrungskrifte in
Ihrem Unternehmen.

o Welche Rolle spielt die Fithrungskraft beim Thema
Wachstum?

o Wie kann man Fihrungskompetenz entwickeln?

0 Was ist das beste mir bekannte Fithrungsmittel?

In 15 Minuten die eigene Fiithrungs-Fdhigkeiten updaten. Klicken Sie hier:

YounglLeader.net Mentaren Talk: Prof. Dr. Guido Quelle

GUIDO
QUELLE

N

»Fahigkeiten von Mitarbeitern muss
ich erkennen und gezielt einsetzen.”
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https://www.youtube.com/watch?v=gbW0p-vW05s&t=3s

MANAGEMENTBEW

Eine Woche Business in New York

Der Mirz ist fir Guido Quelle fast in jedem Jahr ein Monat,
in dem eine ganze Woche fiir Termine in New York reserviert
ist, so auch in diesem Jahr. Diese Woche, stets sehr durchge-
taktet, bietet Chancen fiir Experten- und Kollegengespréche,
die Schirfung der Mandat-Strategie im Global Growth Cir-
cle Meeting, aber auch fiir weiteren Geschiftsausbau. Was
diesmal zeitbedingt ausbleiben musste, war ein Besuch in
unserem New Yorker Biiro, im Seagram Building, 375 Park
Avenue, zu eng gesteckt waren die anderen Termine.

0w

Guido Quelle, der New York schon von sicher zwanzig Be-
suchen kennt: , Die Stadt ist einzigartig und voller Gegensit-
ze. Du stellst Dich fiir zehn Minuten auf 5th Avenue und die
ganze Welt lduft an Dir voriiber - oder Du wirst umgerannt,
je nach Wochentag und Uhrzeit.”

Die nachsten USA-Termine sind schon vereinbart, wir wer-
den berichten, was daraus entsteht.

]
[

Unser Office in New York 4
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# Mandat-Vortragstermine 2019/2020

Vortrége von Prof. Dr. Guido Quelle - Kontakt: guido.quelle@mandat.de

18.Januar 2019 / Vortrag ,Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden tiber Ihren (Unternehmens-)
Erfolg”, AV Solutionpartner e. V., Stubaital, Osterreich

22.Januar 2019 v Diskussion auf der Leadership Stage, Deutscher Medienkongress, Frankfurt am Main

28. Januar 2019 v Leitung des Wiskott-Abends der Westfdlischen Kaufmannsgilde e. V., Dortmund

02. April 2019 Vortrag ,Was kiinstliche Intelligenz mit Wachstumsintelligenz zu tun hat”, Bundesverband
Deutscher Mittelstand e.V - BM - WIR EIGENTUMERUNTERNEHMER, Hannover
09. April 2019 Vortrag ,Das Wachstumsmanifest”, Verein zur Foérderung der Wettbewerbswirtschaft,
Deutscher Bundestag, Berlin
. : , @
10./11. April 2019  Gastgeber des 4. Seeon Summits, Schloss Bensberg, Bergisch Gladbach ’.’ Intemationales
=
03. Mai 2019 Festrede auf dem Reinoldimahl der Reinoldigilde zu Dortmund, Dortmund
12.Juni 2019 Vortrag auf dem E-Commerce Day, Vortragstitel folgt, Handelsverband Osterreich, Wien

Marken-Kolloguium

[
05./06. Sep. 2019 Gastgeber des 16. Internationalen Marken-Kolloquiums, Kloster Seeon, Chiemgau ",\
aw

07. Nov. 2019 Vortrag auf dem Metallhandelstag, Vortragstitel folgt, Wirtschaftsverband Grof3handel Metall-
halbzeug e.V. (WGM), Karlsruhe

Herbst 2020 Keynote auf dem Global Growth Summit ,Profitable Growth: Release Internal Growth Brakes
and Bring Your Company to the Next Level”, Boston, MA / USA

Weitere Mandat-Vortrige

c
)
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16.Januar 2019 Vortrag ,Die Kraft der Empfehlung”, 95. 3rd Wednesday im e-port-dortmund, Dortmund
(Linda Vollberg)

Vortra
Veransta

Lesen Sie hier aktuelle kostenfreie Veréffentlichungen zu unterschiedlichen wachstumsrelevanten Themen:

»Erfolgsmuster fiir Wachstumsprojekte” - KMU-Magazin Nr. 1/2, 02 2019, S. 38-39
»Deutsch fiir Auslinder” - Unternehmeredition Ausgabe 06 2018 Seite 40 - 42
»~vom Produkt zur Dienstleistung” - KMU-Magazin, Ausgabe 10 2018, Seite 52/53

Alle aktuellen Fachartikel finden Sie in sechs Kategorien auf unserer Website: Fachartikelarchiv
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Das Mandat-Team hat Verstarkung bekommen!

Seit dem 4. Midrz 2019 verstarkt Laura Kosalla als Teamas- ~ Besonders das praxisnahe und fachiibergreifende Ler-
sistentin das Mandat-Team. Lauras Verantwortungsbe-  nen war ausschlaggebend fiir ihre Studienwahl, da sie
reich umfasst dabei insbesondere die Unterstiitzung der  dadurch nicht nur Erfahrungen im 3D-Modeling und
Produktdesign, sondern auch im Bereich Fotografie
b und Grafikdesign sammeln konnte. Dieses umfassen-
' ; de Wissen mochte Laura verwenden, um sich in der
Gestaltung von Digital- und Printmedien bei Mandat
einzubringen und mit ihren Fihigkeiten auch organi-
satorische und strukturelle Aufgaben zu meistern, den
Bereich der Beratungsassistenz zu starken.

Laura freut sich auf einen abwechslungsreichen Ar-
beitsalltag bei Mandat bestehend aus kreativen und
projektbezogenen Aufgaben und auf eine erfolgreiche
Zusammenarbeit. Intensiv unterstiitzen wird Laura be-
sonders Linda Vollberg und Lisa Wolff.

Die 22-Jihrige lebt zusammen mit Threm Hund in
Unna und ist Mitglied in einem Schiefisportverein. Sie
liebt es Zeit mit ihrer Familie, ihren Freunden und be-
sonders auch mit ihrem 10 Jahre alten Hund Lupin zu
verbringen.

Expansion
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Mandat-Berater in der Vor- und Nachbereitung von Ar-
beitstreffen und Gesprachen sowie die visuelle und gra-
fische Unterstitzung der Mandat-Medien und des In-  Herzlich willkommen liebe Laura. Schon, dass Du
ternationalen Marken-Kolloquiums. Laura wurde am in unserem Team bist. Wir freuen uns auf die ge-
29.09.1996 in Unna geboren und hat sich nach dem er- meinsame Zukunft!

folgreich abgeschlossenen Abitur am Ernst-Barlach-Gym-

nasium in Unna dafiir entschieden, Objekt- und Raum-

design an der Fachhochschule Dortmund zu studieren.

Prozesse &
Organisation

Internationales
Marken-Kolloquium

VortréFe &
Veranstaltungen
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Der nachste Mandat
Growthletter®
erscheint am
06. Mai 2019!
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