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Ein neues Jahr ist auch immer mit einem neuen Redaktionsplan 
für den Mandat Growthletter® verbunden. Wir hangeln uns schon 
einige Jahre nicht mehr von Monat zu Monat, sondern legen un-
sere Themen ein Jahr im Voraus fest, Abweichungen gibt es nur 
aus begründetem Anlass. Ein neues Jahr ist auch verbunden mit 
neuen Zielen, mit einem hoffentlich klaren Kopf, mit Träumen, 
Wünschen, Absichten, mit neuen Initiativen. Ein neues Jahr ist bei 
Mandat auch immer verbunden mit unserer internen Mandat-Stra-
tegietagung, für die wir uns einmal im Jahr von Mittwoch Mittag 
bis Samstag Früh zurückziehen. Ein neues Jahr ...

Was verbinden Sie mit dem neuen Jahr? Was auch immer es ist: Wir 
wünschen Ihnen viel Freude und

EIN FROHES NEUES JAHR!

Ihr

Prof. Dr. Guido Quelle

Editorial

mailto:guido.quelle@mandat.de
mailto:guido.quelle@mandat.de
http://twitter.com/guidoquelle
http://www.youtube.com/user/GuidoQuelleMandat
http://www.xing.com/profile/Guido_Quelle
http://de.linkedin.com/in/guidoquelle
http://www.mandat.de/de/blog/
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CEO-Tipp
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Es ist leichter, Erster zu werden als Erster zu bleiben, heißt 
es treffend, und das haben viele von uns schon am eige-
nen (Unternehmens-) Leibe erfahren. Ist der Aufstreben-
de immer mit einem Gegner vor Augen unterwegs, muss 
der Erste seinen Weg selbst bahnen und ins Unwägbare 
gehen – dahin, wo nie zuvor ein Mensch gewesen ist, frei 
nach Raumschiff Enterprise / Star Trek. À propos „Geg-
ner“: Wir halten übrigens überhaupt nichts von dem Eu-
phemismus „Marktbegleiter“ oder „Mitbewerber“. Ande-
re Unternehmen, die auch ein Stück von Ihrem Kuchen, 
idealerweise Ihren ganzen Kuchen wollen, sind keine Be-
gleiter, sie sind auch keine Bewerber. Sie wollen Ihr Un-
ternehmen am liebsten gar nicht am Markt sehen und 
Ihre Kunden vereinnahmen. Begleiter und Bewerber tun 
so etwas nicht. Gegner tun das. Gegner wollen einander 
schlagen. Gegner wollen sich einander beweisen. Es geht 
um den ersten Platz in der Tabelle. Fußballvereine sind 
keine Begleiter füreinander. Es handelt sich um Gegner. 
Das einzige gemeinsame Interesse besteht darin, die Liga 
zu fördern, um auf irgendeiner Plattform gegeneinander 
anzutreten. Auf Unternehmen bezogen bedeutet dies, 
dass die einzige gemeinsame Plattform der Markt ist, der 
sich aus einem Angebot und einer Nachfrage definiert. 
Jeder will ein möglichst lukratives Stück des Kuchens aus 
diesem Markt.

Warum strebt man es überhaupt an, Erster zu werden? 
Es geht um Prestige, Ego, um vermeintliche Sicherheit. 
Es geht um Profit, um Sichtbarkeit, um bessere Einkaufs-
konditionen, um vermeintliche Attraktivität und es geht 
um‘s Gewinnen. Ob das genügt? Ist es wirklich lukrativ, 
Erster zu werden, oder geht es nur um Größe? Ich hörte 
vor vielen Jahren einen Glaubenssatz eines CEOs, dass es 
in seinem Markt nur um Marktanteile ginge. Einen Markt 
zu kaufen empfand ich damals schon als äußerst schwa-
che unternehmerische Leistung.

Größe allein kann es nicht sein. Aber was ist es dann? Das 
führt uns zu der Frage, woraus wir „Erster“ überhaupt de-
finieren wollen? Traditionell geht es um sichtbare Größen: 
Umsatz, Anzahl Mitarbeiter und so fort. Als Wachstumsex-
perten sind diese Größen für uns aber nur dann relevant, 
wenn sie auch zu Wachstum und Profitabilität führen, an-
derenfalls sind sie wenig hilfreich. Wachstumsintelligent 
ist das nicht. 

Wir benötigen also individuelle Kriterien, die darüber Auf-
schluss geben, wie wir „Erster“ definieren. Was bei einer 
solchen Diskussion herauskommen kann ist, dass man 
möglicherweise auf Sichtbarkeit verzichtet, aber trotzdem 
Erster ist – in seinem definierten Sinne. Gerne wird bei 
solchen Unternehmen von „Hidden Champions“ gespro-
chen, einem Begriff, den Herr Kollege Simon schon vor 
vielen Jahren prägte.

Wenn man sich nur den Kriterien unterwirft, die über die 
Größe Aufschluss geben, stellt sich eine ergänzende Fra-
ge: Was ist danach? Was ist, wenn die sichtbare Größe er-
reicht ist, wenn man Erster ist? Ist man im Unternehmen 
überhaupt so aufgestellt, dass man einen Markt definie-
ren und nicht nur ein Unternehmen erfolgreich von Platz 
1 verdrängen kann? Ist man in der Lage, den ersten Platz 
zu verteidigen? Wenn ja: Um welchen Preis? Diese Fragen 
haben schon viele Unternehmen davon Abstand nehmen 
lassen, reine Größenkriterien als Maßstab für den eigenen 
Erfolg anzulegen.

Wachstumsintelligenz fordert uns stärker. Wachstumsin-
telligenz fordert die Diskussion darüber heraus, welche die 
für das einzelne Unternehmen tatsächlich richtigen Krite-
rien für die Definition des eigenen Erfolgs sind. Wachs-
tumsintelligenz fordert dazu heraus, über die Relevanz des 
Egos zu sprechen. Wachstumsintelligenz fordert dazu he-
raus, über seine Kunden nachzudenken und darüber, was 
sie davon haben, wenn man „Erster“ ist.

„Erster werden? Klar.  
Aber warum?  

Und was bedeutet das?“

von Guido Quelle
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Gerade im Winter wird es besonders deutlich. Bei Schnee 
auf der Autobahn fährt man relativ sicher mit konstan-
tem Abstand hinter seinem Vordermann. Möchte man 
abfahren oder die Spur wechseln, sollte man das Lenk-
rad gut festhalten, konzentriert und mit Bedacht aus-
scheren und auf einer anderen Spur oder einem anderen 
Weg weiterfahren. Wer stetig hinter seinem Vordermann 
bleibt, wird nicht überholen. Gleiches gilt für unsere 
Marken, Produkte und Leistungen, wer nachahmt, was 
andere schon tun oder für etwas stehen will, was ande-
re Marken bereits verkörpern, wird nicht Erster werden. 
Wer sich damit abgefunden hat, dass es alles schon gibt, 
wird sich weiterhin einreihen. Was kann die Markenfüh-
rung jedoch tun, um Erster zu werden? Wie kann die 
Spur gewechselt werden, um vorbeizuziehen oder einen 
anderen Weg einzuschlagen?

Was machen andere?
Was hat beispielsweise MyMuesli anders gemacht? 
MyMuesli hat sich auf das Zusammenstellen des persön-
lichen Lieblingsmüslis spezialisiert. Durch Vielfalt, Qua-
lität und die gleichzeitig sehr hochwertige Verpackung 
differenziert sich das Unternehmen. Es ging nicht dar-
um, der größte Müsli-Anbieter zu werden, sondern mit 
einem anderen strategischen Ansatz, einem 100 Prozent 
Bio-Konzept, anderen Distributionskanälen und einem 
sehr individuellen Produkt zu überzeugen. Einen Markt 
für individuelle Biomüslis gab es zuvor noch nicht.

Was hat true fruits anders gemacht? Der Smoothie-
Hersteller ist nach Umsatz seit 2015 Marktführer im Be-
reich gekühlte Frucht. True fruits hat das eigene Segment 
sehr stark mitentwickelt. Viele Anbieter sind nach true 
fruits in den Markt eingestiegen, konnten sich aber nicht 
durchsetzen, obwohl die Konkurrenzprodukte häufig 
deutlich günstiger waren. Der Unterschied besteht im 

Lifestyle-Charakter. Auch haben eine moderne Gestal-
tung und eine sehr hochwertige Verpackung dafür ge-
sorgt, dass eine Differenzierung entstehen konnte für 
eine überwiegend junge, berufstätige Kernzielgruppe, 
die sich etwas Gutes tun möchte. Aus dieser hochwerti-
gen Verpackung hat sich ein weiteres Geschäftsfeld ent-
wickelt. Die true fruits Upcycling-Kampagne sorgt dafür, 
dass begeisterte Kunden Edelstahlverschlüsse und Auf-
sätze kaufen, um zum Beispiel die Lieblingsflasche als 
Seifenspender oder Ölkaraffe nutzen zu können.

Was hat invisibobble® anders gemacht? Die gekrin-
gelten Haargummis, die einem Telefonkabel nachemp-
funden sind, haben 2013 die gesamte „Frauen-Welt“ 
überrollt. Ein Haargummi, das hält, keine Kopfschmer-
zen auslöst und nach dem Tragen keinen Abdruck im 
Haar hinterlässt. Diese Produkteigenschaften haben die 
Innovation so einzigartig gemacht, dass sich die spiral-
förmigen Haargummis mittlerweile in 70 Ländern welt-
weit und nahezu in jedem Badezimmer ausgebreitet ha-
ben und gleichzeitig durch ihre teilweise leuchtenden 
Farben und das deutlich hygienischere Material auch als 
Armbänder getragen werden – obwohl in diesen Bade-
zimmer schon massenweise Haargummis lagen.

Was können Sie tun?
Gemischte Haferflocken, Obstbrei und Haargummies – 
Produkte, die es schon gab, Produkte, die grundsätzlich 
leicht austauschbar sind von Unternehmen, die nicht 
auf eine etablierte Vertriebsorganisation zurückgreifen 
konnten oder bereits ein dichtes Distributionsnetz auf-
gewiesen haben, sondern die mit ihrer Idee und ihrer 
Marke neu durchgestartet sind – und dennoch erfolg-
reich waren. Diese Beispiele bieten unterschiedliche An-
sätze, die auch Sie nutzen können, um Erster zu werden, 
einen Markt neu zu erschließen oder gar zu definieren.

Finden Sie sich nicht damit ab, dass es vermeintlich schon alles gibt. o

Eine starke Marke gibt die Rahmenbedingungen für Veränderungen vor  o
und grenzt den Entscheidungskorridor ein.

Fangen Sie an. Fehler werden ohnehin passieren – nur später. o

Kurzübersicht

Die Spur wechseln und los

von Linda Vollberg
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Fokussieren o  
Volle Kraft voraus. Fokussieren Sie alle Kraft auf ein 
Thema. Gerade wenn es sich nicht um ein Start-Up, 
sondern ein etabliertes Unternehmen handelt, müs-
sen das bestehende Tagesgeschäft weitergeführt und 
die aktuellen Kunden weiterhin begeistert werden. Es 
sollte kein Platz für Selbstzufriedenheit herrschen, 
sondern die Überlegung, mit was Sie in Zukunft Ihre 
Kunden überraschen wollen, fokussiert werden.

Anders machen o  
True fruits Smoothies sind rein optisch betrachtet he-
rausstechend im Fruchtsaftregal. Die invisibobble®-
Haargummis ermöglichen einen deutlich höheren 
Komfort. MyMuesli ist so individuell, dass der Kun-
de aus 566 Billiarden Möglichkeiten wählen kann. Es 
geht immer einfacher, schneller, individueller, ziel-
gruppenspezifischer, leichter, schöner, ...

Neu definieren o  
MyMuesli hat den eigenen Markt neu definiert. Es 
muss nicht immer der Markt sein. Eine hochspan-
nende Aufgabe ist es, z. B. gemeinsam mit Marketing 
und Vertrieb neue Einsatzgebiete für bestehende Leis-
tungen und Produkte zu finden, diese neu zu kombi-
nieren oder auch zu entbündeln oder neue Kunden-
gruppen finden und anzusprechen.

Trends verfolgen  o
Es ist Aufgabe der strategischen Markenführung, zu-
künftige Entwicklungen zu berücksichtigen und in 
die strategische Ausrichtung der Marke einzubezie-
hen – auch hier können viele Möglichkeiten entste-
hen, um sich für einen anderen Weg zu entscheiden 
und aus der Spur auszuscheren.

Häufig diskutieren wir mit unseren Klienten verschie-
dene der folgenden Fragestellungen, um auf etwas zu 
stoßen, was in Zukunft verändert werden soll, was dazu 
führen kann, zu wachsen, Erster zu werden, die Marke 
und das Unternehmen weiterzuentwickeln. Nutzen Sie 
diese Fragen, um für Ihre Marke Anknüpfungspunkte 
zu entwickeln, um aus der Spur auszuscheren und das 
Überholmanöver zu starten:

Was ist heute das relevante Marktsegment? Welche  o
Marktsegmente werden relevant werden?

Welche Verbrauchertrends sind zu erkennen? Wie be- o
einflussen diese Trends Produkte, Leistungen, unsere 
Wertschöpfungskette, das Wettbewerbsumfeld?

Wo können wir mit Markennähe punkten? In welchen  o
Bereichen traut uns der Verbraucher etwas zu?

Welche Kundenbedürfnisse können wir heute mit un- o
serer bestehenden Produktpalette oder unserem Leis-
tungsangebot nicht mehr befriedigen? 
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Welche zusätzlichen Bedürfnisse könnten wir befrie- o
digen? Wodurch kann etwas leichter, einfacher, indi-
vidueller, schöner, ... werden?

Welche neuen Bedürfnisse könnten wir schaffen (auf- o
grund aktueller Entwicklungen)?

Wie gut passt unser Vertriebs- und Distributionsnetz  o
zu unserer Zielgruppe? Kann etwas leichter werden?

Welche neuen Anwendungsfelder könnte es für beste- o
hende Produkte geben?

Welche Produkte oder Leistungen können wir clever  o
zu einem neuen Angebot kombinieren? Welche Pro-
dukte oder Leistungen können wir entbündeln?

Fazit
Packen Sie es an. Ohne Veränderung werden Sie nicht 
Erster werden – und auch nicht Erster bleiben. Eine 
Marke kann gedanklich sehr gut dabei helfen, auf neue 
Geschäftsfelder oder Produktideen zu stoßen, andere 
Zielgruppen oder Vertriebswege in Betracht zu ziehen, 
Prozesse, Kommunikation oder Design zu verwandeln, 
indem sie die Rahmenbedingungen vorgibt und so den 
Entscheidungskorridor eingrenzt. Wie passt eine mögli-
che Veränderung zur Marke? Traut man das der Marke 
zu? Wofür steht die Marke und auf welche neuen Felder 
lassen sich diese Eigenschaften übertragen?

Nutzen Sie den Schwung des neuen Jahres, um bei-
spielsweise zu einem „Was-wir-2017-anders-machen-
Workshop“ einzuladen. Teilnehmen darf potenziell 
jeder, der gerne Gedanken austauscht und ein gewisses 
Grad an Kreativität mitbringt. Nicht teilnehmen dürfen 
bekannte Bedenkenträger, denn im ersten Schritt geht 
es um das Sammeln und noch nicht um das Bewerten 
oder schlimmstenfalls das Zerreden von Ideen. Verschie-
dene Perspektiven sollten zusammenkommen: Vertrieb, 
Produktentwicklung, Leistungserstellung, Marketing. Ein 
wenig Vorbereitung bedarf das Thema Trends, dies ist 
allerdings zunächst auf Basis interner Online-Recherche 
gut einzubringen.

Sammeln Sie Ideen, bewerten Sie diese gemeinsam und 
vertiefen Sie im Anschluss eine kleine Auswahl an Ide-
en. Beauftragen Sie pro Idee einen Verantwortlichen, 
der beim nächsten Arbeitstreffen eine flammende Rede 
für genau diese Idee halten wird. Kommen Sie erneut 
zusammen und treffen Sie eine Entscheidung, welche 
Idee nun weiter verfolgt werden soll, von welchem Team 
auf welche Art und Weise. Fällt etwas unter den Tisch? 
Ja. Haben Sie alles bedacht? Nein. Sollten Sie trotzdem 
anfangen? Ja. Tauchen Sie mit Ihrem Team in eine Idee 
ein. Sollten Sie feststellen, dass es doch nicht der richtige 
Weg ist, halten Sie an und betrachten die anderen Ideen 
erneut. Fehler werden ohnehin passieren – nur später.



Mandat Growthletter  , Nr. 121, Januar 2017© 2017 Mandat Managementberatung GmbH, Emil-Figge-Straße 80, 44227 Dortmund, info@mandat.de׀7 ®

M
ar

ke
C

EO
-T

IP
P

Pr
oz

es
se

 &
  

O
rg

an
is

at
io

n
G

es
ch

äf
ts

au
sb

au
 In

te
rn

at
io

na
le

s
M

ar
ke

n-
Ko

llo
qu

iu
m

Te
rm

in
e 

& 
 V

er
öf

fe
nt

lic
hu

ng
en

M
an

da
t-

In
te

rn

Eine Welle der Begeisterung!  
Woher kommt denn die?

Wenn es Ihr Ziel ist, Erster in einem bestimmten Markt 
zu werden, so ist dies ohne einen schlagkräftigen Ver-
trieb nahezu unmöglich. Erster zu werden ohne begeis-
terte Kunden ist mindestens sehr schwierig. Schnell ist 
Konsens über diese beiden Punkte erzielt: Es werden ein 
schlagkräftiger Vertrieb und begeisterte Kunden benö-
tigt. Es stellt sich unmittelbar die Frage: WIE?

In einer Vielzahl vertriebsbezogener Projekte haben wir 
gemeinsam mit Klienten an diesen beiden Punkten ge-
arbeitet. So unterschiedlich die genaue Antwort zu kon-
zipieren ist, so deutlich sind bestimmte Erfolgsmuster, 
die wir feststellen konnten. Nachstehend finden Sie eine 
Auswahl an Erfolgsmustern und Stolpersteinen, die wir 
Ihnen raten möchten zu berücksichtigen, wenn Sie die 
Nummer Eins werden wollen:

Klare Ziele: Erster zu sein klingt toll, aber was bedeu- o
tet das eigentlich? Heißt es, den meisten Umsatz im 
Markt zu generieren, den größten Ertrag zu realisie-
ren, von Wettbewerbern nachgeahmt zu werden, von 
Kunden als erstes genannt zu werden, wenn nach der 
Branche gefragt wird? Dies gilt es zu klären. Kaum et-
was ist demotivierender, als eine Hochsprungstange, 
die völlig außerhalb der möglichen Reichweite liegt. 
Wenn die Hochsprungstange nicht mal erkannt wird, 
ist dies außerdem verstörend. Positiv gesprochen ra-
ten wir, genaue Ziele und Messgrößen zu definieren 
und zu fokussieren, bevor man Anlauf nimmt.

Klarer Weg: Es lohnt, vom Kundenbedürfnis rück- o
wärts zu planen, was notwendig ist, diese Ziele zu 
erreichen. Die relevanten Funktionsbereiche sollten 
hierzu einbezogen werden – mindestens die Unter-

nehmensführung, der Vertrieb, das Marketing, häufig 
auch die Entwicklung und im weiteren Verlauf gerne 
auch die leistungserbringenden Einheiten. An die-
ser Stelle scheitert das ambitionierte Ziel häufig. Wir 
können gar nicht deutlich genug davor warnen: Ein 
funktionaler, rationaler, logischer Plan ist gut – reicht 
aber nicht, wenn er die Ratio überbetont. Sie sollten 
dringend die emotionale Komponente mitberück-
sichtigen und gezielt bespielen! Nicht erst seit Do-
nald Trumps Wahlkampf ist deutlich, wie wichtig die 
Emotion für Entscheidungen und Handlungen ist.

„Wie erzeugen wir eine Welle der Begeisterung?“ Die- o
se wichtige Frage sollten Sie in die Erarbeitung des 
Weges einbeziehen. Hierfür braucht auch der Ver-
trieb Klarheit über die Bedürfnisse des Kunden (auch 
hier gilt es wieder, die emotionalen Bedürfnisse zu 
berücksichtigen) und über den konkreten Nutzen, 
den das Unternehmen liefert. Sprachregelungen und 
ein geeigneter Akquisitionsprozess bieten einen guten 
Rahmen, sich auf die Begeisterung des Kunden zu 
konzentrieren und Erfolgsmuster nicht immer wieder 
neu erfinden zu müssen. Zu guter Letzt braucht es 
die Überzeugung des Vertriebs, einen dramatischen 
Nutzen zu stiften und den Freiraum, im Vertrieb im 
besten Sinne „spielen“ zu können. Also Dinge auszu-
probieren und zu verändern, bis die gewünschte Be-
geisterung eintritt.

Die Antwort auf die Frage aus dem Titel, woher eine Wel-
le der Begeisterung kommt, auf der man bis zur Spitze 
surfen kann, ist nunmehr klarer geworden: Von Innen, 
sonst gar nicht.

von Fabian Woikowsky

Es lohnt zu klären, was es bedeutet, Erster zu sein, bevor man sich auf- o
macht, Erster zu werden.

Ein Weg, der nur auf die Logik setzt, führt selten an die Spitze. o

Der Vertrieb ist die wichtigste Einheit auf dem Weg zur Nummer Eins. o

Kurzübersicht
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In einem unserer Klientenprojekte arbeiten wir mit ei-
nem produzierenden Unternehmen zusammen, wel-
ches in einem saisonal stark schwankenden Markt aktiv 
ist. Mit der strategischen Repositionierung hin zum In-
novationsführer hat der Vertrieb dieses Unternehmens 
begonnen, die neu entwickelten – höherwertigen, aber 
auch in der Produktion komplexeren – Produkte zu ver-
kaufen. Die höhere Komplexität in der Produktion, ver-
bunden mit einem Auftragseingang deutlich über Plan, 
führte zu einer Überlast in der Produktion. Infolgedes-
sen konnten nicht alle Aufträge bedient werden. Mitun-
ter wurden die aufwändigen Innovationsprodukte nicht 
gefertigt, da der Betrieb an Produktivität gemessen wur-
de. Die Unzufriedenheit im Vertrieb, weil gerade die neu 
beworbenen Artikel nicht geliefert werden konnten, war 
vorprogrammiert. Letztendlich hat jeder Bereich isoliert 
betrachtet eine hervorragende Leistung erzielt. An die-
sem Beispiel werden mehrere Phänomene deutlich, wel-
che bei der Gestaltung und Optimierung von Prozessen 
und Organisation berücksichtigt werden sollten:

Ein System orientiert sich stets an den Größen, an  o
welchen es gemessen wird. Orientieren Sie die 
Erfolgsmessgrößen Ihrer Prozesse/Unterneh-
mensbereiche deshalb an dem für das Unterneh-
men relevanten Ergebnis – Output statt Input. 
Dabei hilft es, ausgehend vom Kundenbedarf, die 
Prozesskette rückwärts zu betrachten und stets die 
Bedürfnisse des (externen wie internen) Kunden im 
Blick zu behalten. Für den Vertrieb ist die Zielgrö-
ße „Anzahl aufgebauter Neukunden“ womöglich 
besser geeignet als „Anzahl besuchter Messen“. Für 
die Produktion könnte „Termintreue bei A-Kunden“ 
das Wachstum stärker fördern als „Produktivität“. Ja-
wohl, Input-orientierte Größen haben weiterhin ihre 
Berechtigung (z. B. in der Planung). Aber sie allein 
sind nicht geeignet, um die Leistung eines Bereichs/
Prozesses valide zu bewerten.

Ein System ist nur so leistungsfähig, wie sein größter  o
Engpass. Berücksichtigen Sie deshalb bei Initiati-
ven zur Optimierung stets die Prozesskette in Gän-
ze. Die Leistungssteigerung an einem Nicht-Engpass 
verändert die Leistung der gesamten Prozesskette nicht. 
Konzentrieren Sie deshalb Ihre Anstrengungen darauf, 
den Engpass in Ihrer Prozesskette aufzuweiten – denn 
eine Leistungssteigerung am größten Engpass führt un-
mittelbar zu einer Leistungssteigerung der gesamten 
Prozesskette.

Mitunter kann es vorkommen, dass die einzelnen Be- o
reiche nicht wissen, dass ihr Schnittstellenpartner der 
Engpass in der Prozesskette ist (hierbei sei angemerkt: 
Jedes System hat naturgegeben einen Engpass, andern-
falls wäre die Leistung unendlich). Insbesondere die 
Schnittstellen der Engpass-Einheit und den an-
grenzenden Bereichen gilt es deswegen zu klären. 
Dies reduziert die Reibungsverluste im Tagesgeschäft 
– und Reibungsverlust am Engpass ist deckungsgleich 
mit Reibungsverlust in der gesamten Prozesskette. De-
finieren Sie unter Einbezug der jeweiligen Schnittstel-
lenpartner die Verantwortung für regelhaft zu erbrin-
gende Ergebnisse beider Seiten (auch „Spezifische 
Anforderungen sind termingerecht genannt“ kann ein 
solches Ergebnis sein) und stimmen Sie ab, wie das 
Zusammenspiel der Bereiche in den typischen Situati-
onen des Tagesgeschäftes laufen soll.

Setzen Sie Ihre Kraft fokussiert ein: Identifizieren Sie den 
Engpass in Ihrer Prozesskette, orientieren Sie diesen am 
Output und stellen Sie sicher, dass die relevanten Schnitt-
stellenpartner den Engpass bestmöglich unterstützen. 
Erster werden hilft eben nicht allen: Die anderen abzu-
hängen ist nur ratsam, wenn man gegen sie ist.

von Pascal Kowsky

Orientieren Sie Erfolgsmessgrößen an dem für das Unternehmen re- o
levanten Ergebnis – Output statt Input.

Berücksichtigen Sie bei Prozessoptimierungen die gesamte Prozess- o
kette.

Klären Sie insbesondere die Schnittstellen zwischen dem Engpass  o
und den daran angrenzenden Einheiten.

Kurzübersicht

Erster werden hilft nicht allen
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Internationales
Marken-Kolloquium

®

14. Internationales Marken-Kolloquium 
 – 14./15. September 2017

Jedes Jury-Mitglied kann dabei genau eine Nominierung 
einbringen. Die Nominierungen werden gebündelt und 
zur Vorbereitung für die anstehende Wahl erneut an die 
Jury verschickt. Weitere Details verraten wir heute noch 
nicht. Freuen Sie sich aber auf spannende Vorschläge, 
tolle Persönlichkeiten und insbesondere auf die feierli-
che Verleihung des 6. Awards des Internationalen Mar-
ken-Kolloquiums im Rahmen unseres festlichen Dinners 
am 14. September 2017.

Wer wird Nachfolger von Marketing-Papst Professor He-
ribert Meffert, dm-Gründer Professor Götz W. Werner, 
Manner-Aufsichtsratsvorsitzendem Dr. Carl Manner, Vic-
torinox-CEO Carl Elsener und BVB-Vorsitzendem Hans-
Joachim Watzke?Joachim Watzke?

Dabei sein ist alles

Alle Teilnehmer des Internationalen Marken-Kolloqui-Alle Teilnehmer des Internationalen Marken-Kolloqui-
ums sind traditionell unsere Gäste zur Verleihung des ums sind traditionell unsere Gäste zur Verleihung des 
Awards. Wenn auch Sie dabei sein möchten, sichern Sie Awards. Wenn auch Sie dabei sein möchten, sichern Sie 
sich Ihren Platz auf dem 14. Internationalen Marken-sich Ihren Platz auf dem 14. Internationalen Marken-
Kolloquium am 14./15. September 2017 und erleben Sie Kolloquium am 14./15. September 2017 und erleben Sie 
gleichzeitig unsere feierliche Award-Verleihung.

Registrieren können Sie sich in unserem Online-
shop oder direkt per E-Mail an Kerstin Scupin   oder direkt per E-Mail an Kerstin Scupin  
(kerstin.scupin@mandat.de).

Herzlich willkommen im Seeoner Kreis

Menschen wiedertreffen, Kontakte pflegen und vertrau-
ensvoll über hoch praxisrelevante Themen diskutieren: 
Das ist der Seeoner Kreis. 2013 ins Leben gerufen zählt 
das Netzwerk ausgewählter ehemaliger Teilnehmer und 
Referenten des Internationalen Marken-Kolloquiums 
mittlerweile 68 Mitglieder.

Das Netzwerk schlägt eine Brücke zwischen den Referen-
ten und Teilnehmern unterschiedlicher Jahre und bie-
tet auch unterjährig Raum für einen hochkarätigen, un-
ternehmerischen Austausch. In diesem Sinne freuen wir 
uns sehr, dass wir 2017 11 neue Mitglieder begrüßen 
dürfen und Austausch, Vielfalt und Impulse weiter wach-dürfen und Austausch, Vielfalt und Impulse weiter wach-
sen. Wir heißen Sie sehr herzlich willkommen im Seeo-
ner Kreis.

Auch unsere Jury ist einen Schritt weiter

Noch im alten Jahr hat sich unsere Fach-Jury aus 15 Mar-
ken-Expertinnen und Experten gefunden, erste Nomi-
nierungen sind eingegangen und ein Termin zur Abstim-
mung über den Preisträger des mittlerweile 6. Awards des 
Internationalen Marken-Kolloquiums ist koordiniert.

Die Evolution des Awards
Erstmalig einstimmig vergeben im Jahr 2012 bildet sich 
seither eine Jury unterschiedlicher Fachexperten, die 
über einen außergewöhnlich breit gefächerten Erfah-
rungsschatz auf dem Gebiet der Markenführung verfügt. 
Eine jedes Jahr neu zusammengesetzte Jury, bestehend 
aus den Referenten des vergangenen Internationalen 
Marken-Kolloquiums und ausgewählten Medien- und 
Kooperationspartnern, einigt sich seither früh im Jahr 
auf einen neuen Preisträger.

„Es ist familiär. Nicht so im großen 
Stil. Es ist ein überschaubarer Teilneh-
merkreis und dadurch hat man einen 
schnelleren Zugang. Das macht es sehr interessant.“ Stefan Kremin, Geschäftsführer,  

Brauns-Heitmann GmbH

http://www.mandat.de/de/shop
http://www.mandat.de/de/shop
mailto:kerstin.scupin@mandat.de
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Mandat-Vortragstermine 2017

Der Mandat Wachstums-Wochenstart 
auf dem Mandat-Blog „Wachstumstreiber“

Mandat Wachstums-Wochenstart Nr. 245: 
„Der zweite Januar und die guten Vorsätze“

http://www.mandat.de/de/mandat-wachstums-
wochenstart-nr-245-der-zweite-Januar-und-die-
guten-Vorsaetze 

Ihr Interesse ist geweckt?
Melden Sie sich kostenfrei an und erhalten Sie so  
jeden Montagmorgen den Wachstums-Wochenstart 
per E-Mail: eShop

„Das von Herrn Professor Quelle angebotene Seminar ‚Profitables Wachstum schaffen: Der natürliche Feind der 
Strategie ist das Tagesgeschäft’ für Sparkassenvorstände war eines der Seminare, das bei uns am schnellsten aus-
gebucht war. Das Seminar hat unsere hohen Erwartungen voll getroffen und den teilnehmenden Vorständen und 
Vorstandsvorsitzenden wertvolle Wachstumsimpulse gegeben.“
Werner Müller, Abteilungsdirektor der Management-Akademie des Deutschen Sparkassen- und Giroverbandes e. V., Bonn

Vorträge von Prof. Dr. Guido Quelle – Kontakt: guido.quelle@mandat.de

07. Juni 2017 Vortrag auf der Jahreshauptversammlung 
der Euro Baubeschlag-Handel Aktiengesellschaft, München

14./15. Sep. 2017 Prof. Dr. Guido Quelle als Gastgeber  
des 14. Internationalen Marken-Kolloquiums, Kloster Seeon, Chiemgau

http://mandat.de/imk/informationen/13-internationales-marken-kolloquium/
http://www.mandat.de/de/shop/
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Ein erfolgreiches Jahr geht zu Ende ... 
– im Cielo

... und wir ließen es gemeinsam mit einem gemütlichen Abend, gutem 
Essen und ruhiger Atmosphäre über den Dächern Dortmunds ausklin-
gen. Noch völlig begeistert vom letzten Weihnachtsessen haben wir uns 
auch dieses Jahr wieder im Restaurant „CIELO Open World Kitchen“ 
zusammengefunden, wo wir, wie schon erwartet, mit einem exzellenten 
und extravaganten Menü von den Köchen kulinarisch verwöhnt wur-
den.

Ein Wort des Dankes: Danke an unseren IHK-Präsiden-
ten und erfolgreichen Unternehmer Heinz-Herbert Dust-
mann, ohne den es das „Cielo“ gar nicht gäbe.

Mit Blick auf die Dortmunder Skyline konnten wir ge-
meinsam auf ein gutes und erfolgreiches Jahr 2016 zurück-
blicken, das sowohl spannend als auch interessant war 
und uns selbst bewiesen hat, dass wir als Team mit gegen-
seitiger Unterstützung gemeinsam alle Herausforderungen 
stemmen können. 

2016 ist erfolgreich abgeschlossen – jetzt heißt es, mit viel 
Schwung in das neue Jahr 2017 zu starten. 

Essen und ruhiger Atmosphäre über den Dächern Dortmunds ausklin-
gen. Noch völlig begeistert vom letzten Weihnachtsessen haben wir uns 
auch dieses Jahr wieder im Restaurant „CIELO Open World Kitchen“ 
zusammengefunden, wo wir, wie schon erwartet, mit einem exzellenten 
und extravaganten Menü von den Köchen kulinarisch verwöhnt wur-
den.
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