4 1975947925003
ISSN 1422-0482 . CHF 35 . EUR 25
GDI e

Wissensmagazin fir Wirtschaft, Gesellschaft, Handel
Nummer 1.2010

Freeconomy

Die Gratis-Mentalitat hat gesiegt.
Hochste Zeit, daraus ein gutes Business zu machen.
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Einfithrung in das
Faszinationsmanagement

Was macht es aus, dass Mitarbeiter von «threm Unternehmen»
fasziniert sind? Und wie kann man Faszination initiieren —
oder gar managen? In drei Schritten, sagt Nicole Truckenbrodt.
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Erfolgreichen Unternehmen gelingt es
einfach, ihre Mitarbeiter zu faszinieren.
Sie schaffen bei ihnen hochste Identifi-
kation mit Produkt und Unternehmen.
Diese Leidenschaft ist es, die bei Unter-
nehmen wie Gore, Porsche oder Tkea die
Grundlage fir exzellente Leistungen
und ausserordentlichen Erfolg bildet.
Die Vorteile einer faszinierenden
Organisation liegen auf der Hand: Ein
Hochstmass an Identifikation bietet
hohe Flexibilitit seitens der Belegschaft.
Und - auch wenn der bis vor kurzem
noch heiss diskutierte «war of talents»
derzeit etwas in den Hintergrund ge-

treten ist: Nur exzellente Mitarbeiter

erbringen hervorragende Leistung als
Grundlage fiir zukiinftigen Markter-
folg. Eine hohe Attraktivitit als Arbeit-
geber ist somit ein schwer imitierbarer
Wettbewerbsvorteil.

Wie ist es nun moglich, ein «nor-
males» Unternehmen in ein faszinie-
rendes zu transformieren? In ein Un-
ternehmen, von dem die Mitarbeiter
mit leuchtenden Augen und voller Stolz
erzihlen. In ein Unternehmen, von
dem jeder Mitarbeiter bis in die letzte
Pore «infiziert» ist. In ein Unterneh-
men, in dem (Pro-)AKktivitit, Produkti-
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vitdt, Optimismus, Innovationskraft,
Starke herrscht. Wie ist es moglich, ein
solches soziales Gebilde zu schaffen,
von dem sich Menschen so begeistern
lassen, dass sie bereit sind, sich langfris-
tig zu binden und mit aller Kraft fur
den Erfolg des Unternehmens einzu-
setzen, auch und gerade in Zeiten von
Aufbruch und Wandel? Mit der Akti-
vierung einer Ressource, die in jedem
von uns steckt: der Fihigkeit zur Faszi-
nation und Begeisterung.

Faszination. Ein starker Begriff fiir
intensives personliches Erleben. Fiir
eine ganz besondere Qualitit, die ent-
weder an grosse Inszenierungen, Mas-
senphdnomene oder Rauschzustinde
erinnert — oder als individuelle, pri-
vate/intime Erfahrung verortet wird.
Um moglichen Missverstindnissen
vorzubeugen — Faszinationsmanage-
ment hat weder mit blendenden Mas-
senveranstaltungen zu tun, noch miss-
brauchtesdieSehnsuchtnachintensiven
Erlebnissen. Es bedient sich ganz ein-
fach der Prinzipien der Faszination und
holt diese Qualititen in den Unterneh-
menskontext, aktiviert und nutzt sie.

FASZINATION DURCH INTERNES
BRANDING Der Grundansatz dhnelt
dabei jenem der Markenbildung. Ge-
lungenes Branding lisst erfolgreiche
Markenwelten entstehen und arbeitet
mit dem Prinzip Faszination: Branding
und Marke geben Orientierung und
vermitteln Identitit. Beim Kunden.
Das Produkt ist einzigartig, der Kunde
identifiziert sich mit dessen ureigenen
Besonderheiten und besonderen Wer-
ten. Egal, welche wesentlichen Diffe-
renzierungsmerkmale die Einzigartig-

keit einer Marke ausmachen (Form,
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Qualitit, technische Spezifikationen,
Image...), diese Einzigartigkeiten
werden ein Teil des jeweiligen Mythos.
Der Kunde kauft, und «gehort dazu».
Eine Einzigartigkeit und Beson-
derheit wahrzunehmen, zu beachten,
wertzuschitzen und zu verstirken: Das

sind die Bausteine des Prinzips Fas-

elektrisiert, ohne sie zu missbrauchen
oder zu manipulieren. Es respektiert
zwei wesentliche Grundbediirfnisse des
Menschen. Einerseits nach Beachtung,
Bindung und Zugehorigkeit und ande-
rerseits das urmenschliche Prinzip:
iiber sich hinauswachsen kénnen. Es
biindelt Krifte, fokussiert sie und gibt

«Die Fihigkeit, sich faszinieren zu lassen,
beginnt mit der Bereitschaft,
sich einzulassen und neugierig zu sein.»

zination. Erfolgreiche Marken-Unter-
nehmen stellen diese Beziehung regel-
missig zwischen Marke und Kunde
her. Und genau diesem Prinzip folgt
auch das Faszinationsmanagement.

Natiirlich nicht, indem den Mit-
arbeitern das Einzigartige der Marke
eingetrichtert wird. In manchen Fir-
men werden die Beschiftigten mit
Marken-/Brandingseminaren zwangs-
begliickt, nach dem Motto: «Gehen Sie
mal dorthin, dort dnhalieren> Sie un-
sere Marke, dort bekommen Sie ... ins
Blut.» Solche Versuche, miindige Men-
schen zu manipulieren, wirken auf die
Beteiligten eher licherlich.

Im Faszinationsmanagement geht es
hingegen um die Einzigartigkeit, das
Besondere des Unternehmens. Damit
erschafft es in der Organisation gemein-
samen Sinn und ldsst die personlichen
Ziele mit den Unternehmenszielen ver-
schwimmen. Ob ein Unternehmen da-
fiir bereit ist und inwieweit Faszination
schon im Unternehmen vorhanden wi-
re, kann der Unternehmens-Check auf
den folgenden Seiten beantworten.

Faszinationsmanagement ist ein

Ansatz, der Menschen mitnimmt, sie

zielgerichtet Raum fiir Neugierde, In-
teresse, Offenheit. Dann entsteht Be-
geisterung fast von allein, durch die
Sinnhaftigkeit einer Idee und durch das
Wissen, wozu es gut und richtig ist, sich
dafiir (wieder) einzusetzen.

DREI SCHRITTE ZU FASZINATION
Das Managen von Faszination braucht
einen Rahmen und eine stabile Basis.
Folgende Schritte sind notwendig, um
Faszinationsmanagement stimmig in
die Gesamt-Unternehmensstrategie
einzubinden:

> Faszinations-Potenziale aufspiiren
Uber einen systemischen Gesamtblick
auf das Unternehmen wird die Faszi-
nationsbereitschaft analysiert, und es
werden begeisternde Einzigartigkeiten
(«exciting uniqueness») aufgespiirt, die
das Zeug zur strategischen Wettbe-
werbsdifferenzierung haben.

> Ist-Situation und strategische Aus-
richtungabgleichen Die Ergebnisse der
Potenzialanalyse werden tber die Be-
trachtungsebenen Strategie/Ziele, Ver-
halten und Struktur sowie den Kontext
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Markt sowohl mit der aktuellen Ist-
Situation als auch mit zukiinftigen
Szenarien abgeglichen. Hierbei wird ein
besonderes Augenmerk auf mogliche
Wechselwirkungen gelegt. Damit ist die
Grundlage fir die Identifikation stra-
tegischer Wettbewerbsvorteile gelegt.

> Ziele etablieren und den Weg dort-
hin bestimmen Es macht wenig Sinn,
aus der vollen Begeisterung Energien
fiir wenig lohnende Ziele zu mobili-
sieren. Eine gemeinsame Orientierung
bedarf einer klaren Vision des Top-
Managements. Daraufhin wird entspre-
chend der Einzigartigkeit jedes Unter-
nehmens ein massgeschneiderter Weg
kreiert, um die gewiinschten Energien
zu entfachen — und auf die erfolgsrele-
vanten Aktionsfelder hin auszurichten.
Faszinationsmanagement kann auf
einen Schlag die gesamte Energie we-
cken, die in einer Organisation steckt —
wie ein organisationaler Energie-Drink.
Allerdings ist zu berticksichtigen, dass
dadurch starke und auch ungeahnte
Wechselwirkungen ausgelost werden
kénnen. Faszination kann zwar Massen
ergreifen, sie entsteht jedoch ganz indi-
viduell, im eigenen Erleben — sie ist eine
so starke Emotion, dass man sich ihr
mit dem notigen Respekt annidhern
sollte. Deshalb ist es essentiell, das Feu-
er in den Herzen der einzelnen Men-
schen zu entfachen. Und hier beginnt
der Konigsweg des Faszinationsma-
nagements. Das beherzte Umsetzen im
Unternehmen, die Bertihrung der emo-
tionalen Seite der Menschen und somit
der gelebten (!) Unternehmenskultur.

Weiter auf Seite 77 >>



Goethe sagte: «Wo immer man es
anpackt, wird es interessant.» Die Fi-
higkeit, sich faszinieren zu lassen, be-
ginnt mit der Bereitschaft, sich einzu-
lassen und neugierig zu sei. Dann
entsteht Interesse (lat. inter-esse: «mit-
ten drin sein», Flow in der Wissen-
schaft), aus dem sich Begeisterung ent-
wickelt. In und aus der Begeisterung
heraus passiert es in manch wundersa-
men Momenten, dass der Funke der
Faszination iberspringt und einen
sprachlos werden lisst ...

Faszinationsmanagement setzt an
folgenden Hebeln an:

KAIROS STATT CHRONOS Fiir Fas-
zination ist Zeit eine wichtige Kompo-
nente. Zeit in einer paradoxen Form:
Scheinbare Zeitverschwendung statt
Zeitersparnis. Im Zustand der Konzen-
tration und Fokussierung auf einen Ge-
genstand des Interesses bleibt die Zeit
quasi stehen, die Intensitit des Augen-
blicks erhoht sich um ein Vielfaches. Die
Griechen hatten zwei Zeitbegriffe:
Chronos (der Takt, die fliessende Zeit)
und Kairos (der richtige Zeitpunkt, die
Gunst der Stunde). Fiir Faszination ist
Kairos eine wichtige zu entdeckende
Zeitqualitit. Deshalb kann Chronos,
und damit die Uhren, eine Weile abge-
nommen werden. Eigen-Zeit beginnt. In
diesem Moment 6ffnen sich im Unter-
nehmen Inspirationsrdume, lebendiger
Innovationsgeist wird wach gekiisst.

ALLES AUSSER-GEWOHNLICH Fas-
zination liegt im Ausser-Gewohnlichen.
Ausser-Gewohnliches ist spannend.
Ausser-Gewohnliches macht wach. Auf
der anderen Seite bieten Gewohnheiten
Sicherheit. Geborgenheit, Routine, Ruhe

und Verldsslichkeit. Deshalb sind sie
nicht minder attraktiv! Und so speist
sich der Impuls, Gewohntes zu ver-
indern, aktiv etwas dafiir zu tun, ent-
weder aus Leidensdruck — oder aus
Neu-Gier, was wohl ausserhalb des
«Normalen» noch so moglich (und no-
tig) ist. Uber die Zeit hinweg haben vie-
le die Neugier verloren, durch so manch
schlechte Erfahrung. Andere haben
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le. Das Schone: Jeder Mensch ist einzig-
artig. Um faszinieren zu konnen, ist es
notwendig, sich selbst in seiner Einzigar-
tigkeit wahrnehmen, wertschitzen und
diese verstirken zu konnen.

Dabei ist jedoch immer ein Regula-
tiv notig: die stringente Selbstverant-
wortung jedes Einzelnen. Neben der
Bewusstheit iiber den eigenen Wert
(Einzigartigkeit) muss gleichberechtigt

«Jeder springt nur aus dem Kreis der
Gewohnheiten heraus, weil und wenn
er will — und nicht, weil er muss.»

noch gentigend Neugier, sodass sie Spass
dabei haben, Moglichkeiten zu ent-
decken, und die noétige Antriebskraft
aufbringen, ihren Kreis der Gewohn-
heiten immer wieder zu verlassen.

Dazu braucht es Mut. Es gilt, die eine
oder andere Angst zu tberwinden und
darin einen Zustand von Flow zu erle-
ben, personliche Grenzen zu sprengen.
Immer unter der Priamisse, dass jeder
nur aus dem Kreis der Gewohnheiten
herausspringt, weil und wenn er will —
und nicht, weil er muss. Der Energieauf-
wand fiir die erste Bewegung ist dabei
am grossten. Wenn es erst mal lauft, geht
es fast von alleine. Werden diese Erfah-
rungen gemeinsam gemacht, entsteht
ein kollektives Kraftfeld. Das Faszinati-
onspotential setzt sich frei.

EINZIGARTIGKEIT UND IHRE
GRENZEN Die besondere Ergriffenheit,
die Faszination ausldsen kann, speist sich
aus Einzigartigkeit. Etwas, was wirklich
so noch nie da war und so nie mehr da
sein wird. Etwas, womit ich mich als et-
was Besonderes, Unnachahmliches fiih-
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das zugrunde liegende soziale Werte-
geriist stehen. Sonst besteht die grosse
Gefahr, manipuliert zu werden (andere
sagen, wie wertvoll ich bin), oder die
Versuchung, andere zu manipulieren
(ich verfiihre andere).

Die Fokussierung auf die eigene
Einzigartigkeit hat noch einen Neben-
effekt: Wer sich nicht mehr vergleichen
muss, da sein Leben, sein Job, seine
Empfindungen, seine Probleme, seine
Konstruktionen unvergleichlich sind,
erfihrt Entlastung (der Druck fallt weg,
sich stindig zu vergleichen — «Was ist
richtig?», «Was macht man?», «Bin ich
besser, hoher, weiter als der andere?»).
Der Blick auf das Unvergleichliche, auf
das Besondere wird frei. Diese Stim-
mung gilt es, im Unternehmensalltag zu
pflegen, in kollektiven stimmigen Insze-
nierungen zu fokussieren und mit den
strategischen Zielen zu verkniipfen. <
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