\

MANDAT

Nr. 74, Februar 2013 ISSN 1869-8360 MANAGEMENTBEw

MANDAT
GR®WTHLETTER"

Fokusthema: Disziplin



MANDAT

MANAGEMENTBERATUNG

CEO-Tipp des Monats

Disziplin? Natiirlich, aber wie?

Strategie & Fiihrung

Disziplin als Grundlage fiir Innovationen

Organisationsentwicklung

Disziplin
Projekte bis hinter die Ziellinie bringen, nicht bis kurz davor

Internationales Marken-Kolloquium

LGefallt mir”

Vortrage & Veroffentlichungen

Ein Jahresempfang jagt den nachsten und mehr

Mandat-Intern

Hinter den Kulissen!




Editorial

Haben Sie auch das Gefiihl, das Jahr
2013 wire schon deutlich élter als ei-
nen Monat? Dann liegt das vermut-
lich daran, dass Sie, wie viele mei-
ner Gesprachspartner und Klienten
und wie auch wir selbst, das Jahr mit
zahlreichen Themen, Initiativen, Ak-
tivititen gestartet haben.

Gerade die Art und die Vielfalt der
Themen sind es, die unsere Aufga-
ben so abwechslungsreich machen,
aber gerade die Vielfalt ist es auch,
die eine hohe Disziplin von uns er-
fordert. Da Disziplin ein Dauerbren-
ner ist, widmen wir die vorliegende
Ausgabe des Mandat Growthletters®
diesem Thema.

Einer hohen Disziplin bedarf es

auch, wenn es darum geht, den
Mandat Growthletter® monatlich zu

L SCHREIBEN SIE MIR:

guido.quelle@mandat.de

erstellen: Ein Fokusthema ist zu fin-
den (die Liste der Fokusthemen erar-
beiten wir jeweils am Ende eines Jah-
res fiir das Folgejahr) und es miissen
nattirlich Beitrdge in den verschiede-
nen Rubriken entstehen. Das alles
neben dem eigentlichen Geschift,
das darin besteht, mit unseren Kli-
enten Wachstum zu schaffen. Na-
tarlich bedarf es auch der Disziplin,
den Mandat Growthletter® regelhaft
zu produzieren (also nicht nur, zu
schreiben) und zu versenden. Bisher
ist uns das ausnahmslos gelungen.

Wo wir schon bei ,Disziplin” sind:
In diesem Jahr werden Bundestags-
wahlen stattfinden. Ich bin sehr ge-
spannt, welche Politiker die erfor-
derliche Disziplin finden, manche
Dinge nicht zu sagen und manche
Wahlgeschenke nicht zu machen,

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

FINDEN SIE MICH BEI LINKEDIN:
de.linkedin.com/in/guidoquelle

, ] UNSER BLOG FUR SIE:

* www.mandat.de/de/blog

YOUTUBE-VORTRAGSCLIPS:
www.youtube.com/user/GuidoQuelleMandat

BESUCHEN SIE MEIN XING-PROFIL:
www.xing.com/profile/Guido_Quelle
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obwohl beides nahe lige, um Stim-
men zu fangen. Manchmal bedarf
es ndmlich auch der Disziplin, um
Dinge nicht zu tun. Was meinen Sie?

Herzlichst Thr

Prof. Dr. Guido Quelle
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Alle zwei Monate erscheint ein
,CEO Tipp des Monats” von
Prof. Dr. Guido Quelle auch
im ,,lnterview—l\/\agazin" der

Profmedia GmbH, Sissach,
Schweiz: http://issuu.com/
Qrofmedia[docs
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Disziplin?“ Natiirlich, aber wie?

Nattrlich wiirde niemand verneinen, dass Disziplin ein
wesentlicher Erfolgsfaktor ist, um begonnene Wachstums-
initiativen voranzutreiben und vor allem auch zum Ende
zu fiihren. Gleichwohl ist es doch der mangelnden Dis-
ziplin geschuldet, dass viele anfangs Erfolg versprechend
aussehende Initiativen scheinbar aus ,heiterem Himmel”
im Sande verlaufen oder zu nichts fithren.

Die Frage, die sich stellt, ist, was die Unternehmensfiih-
rung tun kann, um die Durchfiihrungsdisziplin im Un-
ternehmen auf ein hohes Niveau zu bringen, dieses hohe
Niveau zu halten und es eventuell sogar noch zu steigern.
Hier sind fiinf Tipps:

1. Kein Gesprich ohne nichste Schritte

Zu hiufig gehen Telefonate oder personliche Gesprache
zu Ende, ohne dass ein konkreter néchster Schritt ver-
einbart wurde, den sich jeder der Beteiligten auch in den
Terminkalender eintragt. Die Folge ist, dass man ausein-
andergeht, ohne genau zu wissen, wann man sich zu wel-
chem Thema und mit welchem Ergebnis wieder spricht.
Missverstindnisse sind hier vorprogrammiert. Vereinba-
ren Sie also stets ndchste Schritte.

2. Ergebnisse anstelle von Titigkeiten
Gerade in Projekten ist es wichtig, nicht nur in Tatigkeiten
zu denken, sondern sich dartiber zu verstindigen, wel-
ches Resultat mit einer bestimmten Aktivitdt erzielt wer-
den soll. Stellen Sie also jeweils die Frage: ,Welches Resul-
tat wollen Sie mit dieser Aktivitit erzielen?”

3. Kurze statt lange Projekte
Die Gefahr, die in manchem langfristigen Projekt enthal-
ten ist, ist die, dass manche Dinge erst sehr spit angegan-
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gen werden, weil man ja ,noch so viel Zeit” bis zum Pro-
jektende hat. Die Uberraschung tritt dann ein, wenn die
Beteiligten feststellen, dass es gut gewesen wire, wesent-
lich frither mit einer bestimmten Aktivitit zu beginnen.
Abhilfe schaffen hier Projekte, die eine gewisse Dauer
nicht tiberschreiten. Wir empfehlen, Projekte in der Re-
gel nicht ldnger als 15 Monate laufen zu lassen. Langfristi-
ge Ziele konnen dann in einer Serie aufeinanderfolgender
Projekte erreicht werden.

4. Eine wirkungsvolle Wiedervorlage

Zugegeben, hier ist ein gewisser Kontroll- und Verwal-
tungsaufwand enthalten, aber die Wirkung einer guten
Wiedervorlage ist den Aufwand wert. Vielfach wundern
sich Mitarbeiter, wenn sie daran erinnert werden, dass sie
ein bestimmtes zugesagtes Ergebnis nicht, wie vereinbart,
bis gestern abgeliefert haben, wenn plétzlich der Chef an-
ruft und genau danach fragt. Diese Wiedervorlage konnen
Sie tiber Thr Biiro organisieren. Voraussetzung ist natiir-
lich, dass Sie den Grundsatz ,kein Gesprich ohne nichs-
ten Schritt” beherzigen.

5. Vorbild sein

Es ist schlicht unmaoglich, Disziplin von Thren Mitarbei-
tern einzufordern, wenn Sie selbst nicht Vorbild in Sa-
chen ,Disziplin” sind. Der Ruf, piinktlich in Meetings zu
sein, hallt ins Leere, wenn Sie selbst stindig zu spit kom-
men. Der Appell, Arbeitsergebnisse ptinktlich abzuliefern,
schlégt fehl, wenn Sie selbst nicht in der Lage sind, Thre
zugesagten Ergebnisse in Projekten zeitgerecht abzulie-
fern. Sorgen Sie lieber dafiir, dass Sie sich weniger vorneh-
men und liefern Sie Thre Ergebnisse termin- und inhalts-
gerecht ab, als dass Sie zu viel versprechen, das Sie nicht
halten kénnen.
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Disziplin als Grundlage fiir

Innovationen

o Kreativitdt ist nicht gleichzusetzen mit Innovation.

o Innovation gelingt nicht ohne Disziplin.

o Verweigerer? Verirrte? Verbesserer? Veranderer? Zu kldren.

Und: Eine Fithrungsfrage.

Es ist ein Irrglaube, Kreativitit sei gleichzusetzen mit In-
novationsfihigkeit. Ebenso ist es ein Irrglaube, Disziplin
sei nur etwas fiir Langweiler. Aber der Reihe nach: Irr-
glaube 1: Kreativitat ist gleichzusetzen mit Innovation.
Falsch. Kreativitit ist eine Erfordernis fiir Innovation,
aber ohne Realisierung, ohne Durchsetzung, ohne Dis-
ziplin wird aus einer kreativen Idee ... (Trommelwirbel)
... nichts. Damit wiren wir beim Irrglauben Nr. 2: Dis-
ziplin ist mitnichten etwas fiir Langweiler. Mitnichten.
Ohne Disziplin gidbe es keine sportlichen Weltrekorde.
Ohne Disziplin gibe es keine Spitzenleistungen in der
Musik, im Theater, in der Kunst. Und es gibe auch keine
Spitzenleistungen in der Wirtschaft ohne Disziplin.

Bitte lassen Sie uns von den Ausnahmen absehen. Wir
sprechen nicht tiber Zufallsleistungen. Wir sprechen da-
riiber, dass wiederholte Spitzenleistungen keine Zufalls-
produkte sind, ab einer gewissen Anzahl gar nicht mehr
Zufallsprodukte sein kénnen. Wirtschaftliche Spitzen-
leistungen werden aber in der Regel von Unternehmen
erbracht, die diese Leistungen tiber Innovationen erbrin-
gen, unabhingig davon, ob es sich um produktorientier-
te, dienstleistungsorientierte oder prozessorientierte In-
novationen handelt. Innovationen aber sind umgesetzte
Kreativresultate. Um aber die Umsetzung, die Realisie-
rung des zuvor Erdachten erfolgreich vollziehen zu kon-
nen, ist ein hohes Maf$ an Disziplin erforderlich, gilt es
doch, auch den allfilligen Unwiégbarkeiten geeignet zu
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Alle zwei Monate erscheint e_in
Fachbeitrag von Prof. Dr. Gui-
do Quelles Rubrik ,Strategie &
Fuhrung” auch im Interview-

Magazin" der Profmedia meH,
Sissach, Schweiz: http://issuu.

com[profmedia(docs

begegnen und Misserfolge zu verarbeiten, ohne das ei-
gentliche Ziel aus den Augen zu verlieren.

Schauen wir uns einmal die folgende Abbildung an, die
dartiber Aufschluss gibt, in welcher Beziehung Kreativi-
tat und Disziplin miteinander in Beziehung stehen. Es
ergeben sich vier Quadranten:

Verbesserer Veranderer

DiszIPLIN

Verweigerer Verirrte

Q.) KREATIVITAT @
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1. Keine oder geringe Kreativitat, keine oder
geringe Disziplin (links unten)

Beginnen wir mit dem Einfachen: Ohne Kreativitit und
ohne Disziplin befindet sich ein Unternehmen in der
Hand von Verweigerern, bestenfalls sind es Ignoranten,
aber unterstellen wir ruhig einmal grobe Fahrldssigkeit.
Innovationen kénnen hier nicht gedeihen. Uber diesen
Fall brauchen wir, glaube ich, nicht viel ldnger zu spre-
chen, aufler, dass erwdhnt werden muss, dass die Eigen-
timer eines solchen Unternehmens gut beraten sind, da-
riber nachzudenken, ihre Geschiftsfiihrung oder ihren
Vorstand zu feuern.

2. Keine oder geringe Kreativitit, hohe Disziplin
(links oben)

Unternehmen, die tiber ein geringes Mafd an Kreativitit
verfiigen, beschiftigen sich vorwiegend mit sich selbst.
Genauer: Sie verbessern das Bestehende. Da kreative Ein-
fliisse weitgehend fehlen, Disziplin aber stark vorhanden
ist, wird diese Energie genutzt, um bestehende Prozesse
zu optimieren, bestehende Produkte geringfiigig zu ver-
bessern, Fehler auszumerzen, schrittweise Verinderun-
gen herbeizufithren. Mag dies auch in gewissem Mafle
erstrebenswert sein, ist die Verbesserung des Bestehen-
den keinesfalls hinreichend, um am Markt erfolgreich zu
werden oder zu bleiben. Daher haben auch die ganzen
Prozessverbesserungsinitiativen, wie z.B. Kaizen, QM-
Prozesse, etc. ihre Grenzen. Kommt kein kreatives Poten-
zial hinzu, ist der Marktwirkung eine klare Grenze ge-
setzt.

3. Hohe Kreativitit, hohe Disziplin (rechts oben)

Dies ist nattirlich die Kiir. Hier befinden sich die echten
Veranderer, die nicht nur mit Kreativitit glanzen, son-
dern auch die Disziplin besitzen, aus den kreativen Den-
kergebnissen Konsequenzen, Konzepte und Handlungen
abzuleiten und diese auch Stiick fiir Stiick zu realisieren.
Hier finden sich die Unternehmen, die eine Fehlerkultur
etabliert haben: Man darf Fehler machen und diese die-
nen dem Lernzuwachs. Natiirlich geht es nicht darum,
stindig denselben Fehler wieder zu begehen, aber Fehler
sind in diesen Unternehmen keine Anlisse fiir strafende
Sanktionen. Wir diirfen auch nicht den Fehler machen,
anzunehmen, dass hier ,Verinderung” fiir einen Selbst-
zweck des Verdnderns steht. Im Gegenteil: Verdnderun-
gen sind in diesen Unternehmen ausgesprochen zweck-
und zielgerichtet. Selbstzweck ist verpont.
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4. Hohe Kreativitat, keine oder geringe Disziplin
(rechts unten)

Vielleicht ist dies der gefihrlichste Quadrant, denn Un-
ternehmen, die sich in diesem Quadranten befinden,
laufen Gefahr, selbstgefillig zu werden. Fragt man Mit-
arbeiter in diesen Unternehmen, ob sie meinen, dass das
Unternehmen innovativ sei, wird man ein klares ,Ja!”
ernten, gegebenenfalls begleitet von einem Kopfschiit-
teln angesichts der Ignoranz des Fragenden, schliellich
werden vermeintlich am laufenden Band Innovationen
erzeugt. Bohrt man tiefer, stellt man fest, dass zwar inno-
vative Ideen auf den Tisch kommen, diese aber nicht in
der Tiefe durchdekliniert werden. Zu einem gelungenen
Innovationsprozess — hier sprechen wir noch nicht tiber
eine gelungene Innovation — gehort es aber, die Vor- und
Nachteile einer kreativen Idee zu reflektieren, die Idee
gegen das Know-how aus dem Markt zu spiegeln und
ein Sondierungs- oder Realisierungsprojekt aufzusetzen
und zum Erfolg zu fithren. Erst dann sprechen wir von
einer Innovation - die natiirlich auch erst dann als ,ge-
lungen” bezeichnet werden kann, wenn der Markt sie ak-
zeptiert hat. Bis dahin verbleibt sie im Bereich des The-
oretischen.

Die Gefahr in solchen Unternehmen, die sich dem vier-
ten Quadranten zuordnen, besteht darin, dass der Hand-
lungsbedarf nicht offensichtlich ist. Statt diszipliniert
an ein oder zwei Themen zu gehen, werden immer neue
Ideen produziert. Statt auszuwéhlen und dann eine Idee
bis zum Schluss zu verfolgen, werden Kreativititssitzun-
gen anberaumt, neue Dinge angezettelt und weitere un-
ternehmerische Ressourcen gebunden. Die Folge: Keine
Prioritdten, viele Themen, irgendwo macht immer einer
irgendetwas richtig.

Fiihrung ist gefragt

Wenn Sie feststellen, dass Thr Unternehmen im letztge-
nannten Quadranten agiert, bestehen Sie unbedingt dar-
auf, dass ab einem gewissen Zeitpunkt keine neuen Ide-
en mehr aufgenommen werden, bevor nicht Priorititen
gesetzt sind. Neue Ideen miissen den Prioritétstest beste-
hen, denn Thre Ressourcen sind nicht unendlich. Wenn
Sie eine neue Idee aufnehmen, miissen Sie stets dariiber
sprechen, ob ihre Verfolgung entweder noch in das Un-
ternehmensgefiige passt, oder ob ein anderes Thema zu
Gunsten der neuen Idee zuriickgestellt werden soll. Erst
dann werden Sie Innovationen wirklich vorantreiben
konnen.
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Weight Watchers
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— Disziplin im Abnehm-Netzwerk

o Gruppendynamik: Wie die eigene Disziplin beeinflusst wird.

o Tue Gutes und rede dartiber: Was Markenbotschafter in Zeitschriften

und Talkshows tiber ihren Vertragspartner berichten.

o Der ,goldene Weight Watcher”: Ein Idee zur Kundenbindung fiir jede

Marke?

o Dauerhafte Sichtbarkeit: Eine Produktpalette, die den Kunden rund

um die Uhr begleitet.

Die Marke

Eine Diit verlangt ein hohes Maf$ an Disziplin - hierbei
unterstiitzten die ,Gewichtsbeobachter” allein deutsch-
landweit tiber 300.000 Teilnehmer im vergangenen Jahr.
Den Grundstein des Punkte-Systems legte die Hausfrau
Jean Nidetch bereits 1963 als sie eine Initiative ins Leben
rief, um gemeinsam mit ihren Freundinnen abzuneh-
men. Getreu dem Motto: ,Gemeinsam sind wir stark”,
starteten die Weight-Watchers-Treffen in Deutschland
1970.

Heute vermarktet das US-amerikanische Unternehmen
sein Konzept zur Gewichtsreduktion in rund 30 Landern
an insgesamt 1,5 Millionen Teilnehmer bei einem Um-
satz von 1,5 Milliarden Dollar jahrlich.

Die Markenfiithrung

Ein bindendes Konzept

Priasident und CEO der Aktiengesellschaft mit Sitz in
New York ist David P. Kirchhoff. Vor dem Bérsengang
2001 gehorte das Unternehmen Weight Watchers unter
anderem zur H. J. Heinz Company.

Das Konzept der Abnehm- und mittlerweile auch Nah-
rungsmittel-Marke ist einfach. ,Kontrolliere Dich selbst”
mit Punkten und ,lass Dich kontrollieren” in Gruppen-
treffen. Das Punktesystem weist jedem Lebensmittel ei-
nen bestimmten Punktewert zu, den der Abnehmwillige
bei Verzehr von seinem festgelegten Tages-Punkte-Kon-
to abzieht. Das ist einfacher als strenges Kalorienzdhlen.
Im Rahmen des Didtplans wird kein einziges Lebensmit-
tel verboten, solange die Tagesration an Punkten nicht
tiberschritten wird. Jede Woche findet ein Gruppentref-

fen, wobei das erste Treffen kostenlos ist. Danach wer-
den monatliche Gebiihren fillig. Die Gruppe gibt den
Teilnehmern einerseits den nétigen Raum, um Erfolge
zu zeigen und gelobt zu werden. Andererseits entsteht
durch die Gruppe ein gewisser Erfolgsdruck. Abnehm-
riickschldge konnen ein Schamgefiihl vor der Gruppe
bewirken und so zu mehr Disziplin motivieren. Wer sein
Zielgewicht erreicht hat und mindestens sechs Wochen
lang hilt, wird zum Goldmitglied ernannt und kann
weltweit kostenfrei an Gruppentreffen teilnehmen. Ein-
mal ein Weight Watcher - immer ein Weight Watcher.

Markenbotschafter

Zum Jahreswechsel starteten die Weight Watchers ihre
erste Mdnner-Kampagne mit Torwartlegende Oliver
Kahn als Markenbotschafter. Passend zum schlechten
Gewissen der Feiertage und den guten Vorsitzen des
neuen Jahres zeigt Kahn, dass eine Diit keine reine Frau-
ensache ist. Auflerdem ist er das Testimonial fiir eine
zweite Strategie des Abnehmkonzerns. Neben den klas-
sischen Treffen wurde das Angebot um eine giinstigere
Online-Variante erweitert.

Die Weight Watchers setzen bei der Auswahl ihrer na-
tional bekannten Markenbotschafter auf eher boden-
standige und sympathische Testimonials, die einen ho-
hen Grad an Identifikation erméglichen und deren Figur
nicht einem Topmodel gleicht, sondern normal schlank
ist und erreichbar scheint. Neben Oliver Kahn erzih-
len beispielsweise Eisprinzessin Katharina Witt, Schau-
spielerin Christine Neubauer oder Moderatorin Barbel
Schifer wie sie erfolgreich mit Weight Watchers abge-
nommen haben in unterschiedlichen Commercials. Der
Media-Etat der Weight Watchers liegt laut eigenen Anga-
ben im zweistelligen Millionenbereich. Neben den TV-
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Werbespots setzt das Unternehmen vor allem auf Print-
anzeigen, Direct-Mailings, Online-Aktivititen und PR.
Der Vorwurf der Schleichwerbung trifft das Unterneh-
men und seine Markenbotschafter regelmifiig. So be-
richteten bereits viele Prominente in diversen Boule-
vard-Magazinen tiber ihr neues Lebensgefiihl dank der
Weight Watcher oder platzierten ihren Abnehmerfolg ge-
zielt in Talkshows - fiir das Unternehmen bisher aller-
dings ohne Konsequenzen.

Produktpalette

Mittlerweile findet man einige Regalmeter an Weight
Watchers-Produkten. Vom Miisli tiber Fertiggerichte bis
hin zum Wein kann man sich zu jeder Tageszeit von fir-
meneigenen Lebensmitteln ernihren. Ein grofles Logo
und die direkt sichtbare Puntkeangabe kennzeichnen je-
des Produkt. Selbst die Zuhilfenahme der Punktetiber-
sicht der Lebensmittel wird dann tiberfliissig fiir die Teil-
nehmer. Die Weight Watchers-Produktpalette dehnt sich
tiber Backpapier und Kochbiicher bis hin zum eigenen
Magazin und Fernsehprogramm. Die Weight Watchers
liefern alle notwendigen Informationen direkt nach Hau-
se, sind immer im Blick des Abnehmwilligen und das auf
eine bequeme Art, ungebunden von Zeit und Ort.

Erkenntnisse der Markenfiithrung

Auch wenn Okotrophologen das nur niherungsweise
funktionierende Punktesystem und die laienhafte Aus-
bildung der Gruppenleiter kritisieren, sind die Weight
Watchers das grofite und erfolgreichste Abnehm-Netz-
werk weltweit. Es lohnt sich also, die Frage zu stellen:
Was konnen wir von den ,Beobachtern” abschauen?
Und darauf aufbauend die eigene Marke und das eigene
Unternehmen zu betrachten.

Einfach erfolgreich

Das Konzept ist einfach, die Erfolgsquote ist enorm.
Der typische Weight-Watchers-Teilnehmer mochte keine
Diidt, die aus Obst und Gemdiise besteht, aber er moch-
te Gewicht verlieren, fitter werden und seine Essgewohn-
heiten verbessern. Das Unternehmen gibt seinen Kun-
den durch das leicht zu verstehende und motivierende
Konzept, was sie wollen - keinen Verzicht auf Lebens-
mittel wie Pasta oder Schokolade, aber gleichzeitig auch
was sie brauchen - einen Abnehmerfolg. Obwohl das
Konzept verglichen mit anderen Didtvarianten simpel
klingt, erscheinen die Weight Watchers serios und er-
folgversprechend. Glaubt man den Studien, Foren- und
Community-Betrdgen, scheint gar eine Wissenschaft
hinter der Punktetabelle zu stehen. Jeder Teilnehmer hat
das Gefiihl, professionell aufgehoben zu sein, was durch
die Gruppentreffen, den festen Ansprechpartner und die
dauerhafte Kontaktmoglichkeit noch verstirkt wird.
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o Was macht die Strahlkraft Threr Marke aus? Wofiir
stehen Thre Produkte/Dienstleistungen?

o Wissen Sie, was [hr Kunde will und setzen Sie diesen
Wunsch in die Tat um?

o Wie sprechen Sie tiber Thre Erfolge? Eine Moglichkeit
sind Rubriken wie ,Erfolgsstory” oder ,Best Practices”
auf Threr Website, in Threm Newsletter, in Facharti-
keln oder auf gut sichtbaren Plakaten in Threm Unter-
nehmen. Kurz gesagt: Tue Gutes und rede dariiber.

Starke, glaubhafte Markenbotschafter

Weight Watchers wihlt Testimonials aus, die einen ho-

hen Grad an Identifikation im Feld der Teilnehmer er-

moglichen und ausreichend Gesprachsstoff bieten, um
offentliches Interesse zu erzeugen. Die gewidhlten Testi-

monials wirken authentisch, anziehend und dabei im-

mer noch erreichbar.

0o Welche Markenbotschaft wollen Sie verbreiten? Ach-
ten Sie auf die Schnittmenge zwischen Markenbot-
schaft und Markenbotschafter fiir eine glaubwiirdige
Kommunikation.

o Wie grof$ ist die Schnittmenge zwischen Markenbot-
schafter und Kunde? Nutzen Sie einen hohen Grad
an Identifikation, um Kontaktpunkte zu bieten.

0 Welche weiteren Wege gibt es, die Begehrlichkeit Th-
rer Marke zu steigern? Sportsponsoring, soziales oder
okologisches Engagement, wissenschaftliche Beitra-
ge, Verbandsarbeit oder Kooperationen sind nur we-
nige Beispiele.

Lebenslange Kundenbindung
Die wochentlichen Gruppentreffen schaffen ohnehin
eine starke Bindung an die Weight Watchers. Auch im
eigenen Zuhause sind die Markenprodukte immer vor
Augen der Teilnehmer und wurde das Abnehmziel er-
reicht, wartet die Ehrenmitgliedschaft. Da nur Ehren-
oder ,Goldmitglied” wird, wer sein Zielgewicht gehalten
hat, konnen die Weight Watchers davon ausgehen, dass
diese Personen positiv tiber das Konzept sprechen und
so zu den besten und glaubwiirdigsten Markenbotschaf-
tern werden.

0 Was passiert nach dem Kauf? Schaffen Sie Anreize,
um Kunden zu binden und in Kontakt zu bleiben.
Vielleicht mit einem Anschreiben oder Mailing mit
Zusatznutzen oder einer Einladung zu einem Busi-
nesslunch oder einen Fachvortrag fiir Thre ,Gold-
Kunden”.

o Welche Griinde haben Thre Kunden, um positiv tiber
Ihr Unternehmen zu sprechen? Gibt es Anldsse? Brin-
gen Sie beispielsweise Thre ,Gold-Kunden” mit po-
tenziellen Kunden zusammen.

Greifen Sie sich einen Punkt fiir Thre Markenfiihrung he-
raus und probieren Sie aus.
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Disziplin — Projekte bis hinter die Ziellinie
bringen, nicht bis kurz davor

Kurzoborsicht |}

o Die Weisheit, zu erkennen, was richtig ware und die Disziplin, es

umzusetzen, sind zwei Seiten eine Medaille.

o Disziplin einzufordern, bedingt Disziplin bei sich selbst und einem

Vorleben des gewtinschten Wertes.

o Disziplin in der Organisationsentwicklung bedeutet auch, sich auf
das Zielfithrende zu beschranken und ,Schleifchen” zu vermeiden.

Nachdem ein Konzept zur Organisationsentwicklung
als zielfithrend verabschiedet wurde, sagt kaum jemand:
,Endlich geschafft, das Konzept ist prima und jetzt wei-
ter wie bisher, alle Mann.” Nein, vielmehr geht es nun an
die Umsetzung, deren Erfolg mafigeblich von der Diszi-
plin der verantwortlich Handelnden abhingt. Dies gilt
auf Unternehmensfiihrungs-, Projekt- und Teilprojekt-
leitungsebene genauso wie auf Teilaufgaben- und Ar-
beitspaketebene.

Disziplin meint, an den Themen dranzubleiben, bis sie
erledigt sind, bis die Projektziele also erreicht sind. Na-
tirlich kann erkannt werden, dass das urspriingliche
Konzept und seine Ziele sich tiberholt haben. Hier soll-
te eine aktive Entscheidung fiir ein Abweichen vom ur-
spriinglichen Plan erfolgen - Disziplin und Sturheit un-
terscheiden sich mafdgeblich.

Wird die notwendige Disziplin nicht vorgelebt und ein-
gefordert, besteht die Gefahr, dass man sich im unbe-
griindeten Gefiihl der Sicherheit wiegt, nach dem Motto
»Na ja, es passiert ja etwas.” Hitte der Kapitin der Ti-
tanic erkannt, auf welche Gefahr er zusteuert, die rich-
tigen Handlungen abgeleitet, sich mit seiner Crew auf
die Umsetzung verstindigt und sich dann entschlos-
sen, seine Besatzung doch fiir eine Generaltiberholung
des Bootes einzusetzen — das Ergebnis wire gleich ge-
blieben, das Schiff gesunken — unabhingig von der Er-
kenntnis.

Mangelnde Disziplin kann gleich nach der Erstellung des
Konzeptes zum Scheitern des Projektes fithren. Haufig
anzutreffende Griinde liegen darin, keinen Verantwort-
lichen fiir die Umsetzung benannt zu haben, die Prio-
rititen zu verschieben und Ressourcen somit umzuver-

teilen und/oder dem Signal, durch gednderte Priorititen
die Umsetzung sei von untergeordneter Relevanz fiir die
Geschiftsfithrung. Letztgenannter Grund ist auch nach
dem Aufplanen und erfolgten Umsetzungsschritten im
Projekt eine hiufige Ursache fiir Misserfolge. Konflikte
mit dem Tagesgeschift, unzureichendes Selbst- und Pro-
jektmanagement sowie mangelndes Commitment tun
hier ein Ubriges.

Folgende Eckpunkte haben sich in unserer Beratungs-
praxis als erfolgreich erwiesen, Projekte bis hinter die
Ziellinie zu fithren und zu verhindern, gar nicht loszu-
laufen, in der Mitte stehenzubleiben oder die Ziellinie
nach hinten zu verschieben:

o Die Unternehmensfiihrung tut gut daran, sich vor
Augen zu fithren, dass Vorgelebtes adaptiert wird
- Disziplinlosigkeit also zu Disziplinlosigkeit fiihrt.
Entscheiden Sie sich, Disziplin vorzuleben. Das setzt
eine Beantwortung der Frage voraus: ,Was bedeutet
Disziplin fiir mich konkret?”

o Diszipliniertes Erfiillen von iibertragener Verantwor-
tung zu loben, wirkt verstarkend auf den gewtinsch-
ten Wert. Dies ist ein konsequentes Weiterfithren von
Aufmerksamkeit auf Themen, bis sie erfolgreich fina-
lisiert sind.

o Ist ein Projekt aufgeplant, so bedeutet Disziplin auch,
konsequent nach dieser Planung zu fiihren - sich
selbst und die verantworteten Bereiche.

o Disziplin im Projekt bedeutet auch, sich auf das fiir
die Zielerreichnung Notwendige zu beschrianken und
»Schleifchen” am Projekt zu vermeiden. Weglassen
ist Teil disziplinierten Handelns.
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. ‘ Marken-Kolloquium
p

— ,Gefallt mir”

Auf die Platze - Facebook - Los

Seit dem 22. Januar 2013 ist das 10. Internationale Mar-
ken-Kolloquium auch auf Facebook aktiv! Von den
Griindungsjahren bis hin zu aktuellen Vortragstiteln, Fo-
tos und Referenten-Videos finden Sie hier stets aktuelle
Informationen und Neuigkeiten rund um das Marken-
Kolloquium. Wir freuen uns tiber Ihren Daumen:

http://de-de.facebook.com/pages/10-Internationa-
les-Marken-Kolloquium-2013/388279751213173

10. Internati

les Mark
Ist bei Facebook.

Ln dtich miit 10, In3

’ Marken-Kollo
[ 1

10, Internationales Marken-Kolloguium o Gatalle mir | | ®

2013

en-Koloawium am 12,113, September 2013

Minimalismus - Auf der Hohe der Zeit

Weitere Programmneuigkeiten fiir Sie: Zwei Tischler
griindeten 1952 ein Mobelwerk in Danemark. Schon da-
mals standen qualitativ hochwertige Mobel, die funkti-
onal, optisch sehr ansprechend und bezahlbar sind, im
Fokus. Uber 60 Jahre spiter ist die BoConcept A/S eine
international agierende Mobeleinzelhandelskette mit
tiber 260 Franchise-Stores in mehr als 60 Lindern welt-
weit. ,Bo” ist ddnisch und bedeutet tibersetzt ,wohnen”.
BoConcept entwirft und produziert nach wie vor in Di-
nemark. Das minimalistische, zeitlose Design ist in je-
dem Mobelstiick wiederzuerkennen. Freuen Sie Sich auf

MANDAT
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10. Internationales Marken-Kolloquium 12./13.09.2013

Torben Paulin, CEO der BoConcept A/S, Dinemark
und einen Einblick in eine Marke mit Minimum. Paulin
ist seit 1994 bei BoConcept titig und hat im September
2012 die Nachfolge als CEO tibernommen. In Deutsch-
land ist BoConcept aktuell mit 14 Stores vertreten. Im
Kloster Seeon referiert Paulin zum Thema ,,Marke mit
Minimum - aber trotzdem international”.

Sind Sie schon angemeldet?

Wie wir in der letzten Ausgabe berichteten, referiert
Erich Sixt, Vorsitzender des Vorstandes der Sixt Ak-
tiengesellschaft im Jubildumsjahr des Internationalen
Marken-Kolloquiums. Jetzt steht auch sein Vortragstitel
fest: ,Vom Familienunternehmen zum Global Play-
er”. Wenn Sie am 12. und 13. September 2013 das 10. In-
ternationale Marken-Kolloquium ,Marke — Auf der Hohe
der Zeit” und die Preisverleihung des 2. IMK-Awards mit-
erleben mochten, melden Sie sich an und profitieren Sie
nur noch diesen Monat von unseren Frithbucherkondi-
tionen.

Zum Anmeldeformular
gelangen Sie hier:
www.mandat.de/de/wp-
content/uploads/10-IMK-
Anmeldeformular-Frueh- A
bucher.pdf ,.'2' und 13. Septempe, 2013

m Kloster Seeon im Chiemgay

022013
is 2um 28 o

10. lnternationales
Marken—KoHoquium 2013
~Marke — Auf der Héhe der Zejt”

~Hochkarétige und hervorragende Redner aus der Marketingwissenschaft und -praxis.”

Prof. Dr. Frank-Martin Belz, Inhaber der Professur fiir Betriebswirtschaftslehre Brau- und Lebensmittelindustrie, Technsiche Universitdt Miinchen
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Schmallenberger Kreis:
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Asse, VW, Schenker und vier neue Mitglieder

Der Schmallenberger Kreis, das Alumni-Netzwerk der
Doktoranden der Professoren des Fraunhofer-Instituts
Materialfluss und Logistik, traf sich zur diesjdahrigen Mit-
gliederversammlung, traditionell Ende Januar. Auf dem
Programm diesmal: Ein absolutes Highlight, nimlich
der Besuch des atomaren Endlagers Asse II in Remlin-
gen. Unter hochkompetenter Fithrung des Technischen
Geschiftsfithrers Jens Kohler kamen achtzehn Mitglie-
der des Kreises in den Genuss einer Fiihrung, die bei Sta-
tionen auf der 490-m-Sohle und der 750-m-Sohle einen
Einblick hinter die Kulissen dessen ermoglichte, was
man landldufig aus der Presse erfahrt. Wer tiber langfris-
tige Projekte spricht, die unter hochsten Sicherheitsvor-
kehrungen bei starkster Beobachtung durch die Politik
und die Offentlichkeit stattfinden, kommt an der Asse
nicht vorbei. Dagegen ist BER ein Kinderspiel.

Auch die weiteren Programmpunkte, die Besichtigungen
des VW Nutzfahrzeugwerks in Hannover sowie des DB
Schenker Standortes zur Versorgung eben dieses Nutz-
fahrzeugwerkes, haben uns allen wieder neue Erkennt-
nisse gebracht. Dass am Freitag Abend vier weitere Mit-
glieder nach Pflicht-Absolvierung ihres humoristischen
Vortrags (wie immer gegen laute Wortbeitrige des ge-

neigten Publikums) in den Kreis aufgenommen wurden,
rundete die Jahrestagung ab.

Die nichsten Termine: Ein Sommerfest in Schmallen-
berg anldsslich des 30-jihrigen Vereinsjubiliums und
die nichste Jahrestagung in Neuss, am 24. bis 26. Janu-
ar 2014.

-

R Y
INFO ASSE
T Am Wakie 1
sahlenschuts

38318 Remlingen

Wirtschaftsjunioren: Neujahrsempfang in Kleve,

Kreissprechertreffen in Berlin

Alljahrlich treffen sich
die Wirtschaftsjunioren
NRW zum Neujahrs-
empfang, um einen
Blick auf das kommen-
deJahr und die gemein-
same Agenda zu wer-
fen. Dieses Jahr fand
der Neujahrsempfang
in Kleve statt. Unter
den Key-Note Speakern
waren Garrelt Duin,
Minister fir Wirtschaft, Energie, Industrie, Mittelstand
und Handwerk des Landes Nordrhein-Westfalen sowie
Prof. Dr. Armin Nassehi, Ludwig-Maximilians-Universi-

WIRTSCHAFTSJUNIOREN
W DORTMUND KREIS UNNA HAMM

tat Miinchen, der zu ,Paradoxien der Zukunft” referier-
te. Fiir Mandat nahmen die Berater Fabian Woikowsky
(stellv. Vorsitzender der Wirtschaftsjunioren Dortmund
Kreis Unna Hamm) und Linda Vollberg (Foto links) teil,
die sich beeindruckt, insbesondere von letztgenanntem
Vortragenden, zeigten.

Ebenfalls im Januar besuchte Fabian Woikowsky das
Kreissprechertreffen in Berlin, bei dem der Bundesvor-
stand sich und seine Positionen erlduterte und wesentli-
che Fragestellungen auf Kreis-Landes- und Bundesebene
diskutiert wurden. Woikowsky wird 2014 den Vorsitz der
W] Dortmund tibernehmen - entsprechend dienen die
diesjahrigen Treffen der Vorbereitung und des Einstim-
mens auf die kommenden Aufgaben.
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Marketing-Club Dortmund:
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Gelungener Start in das neue Jahr

Neujahrsempfang

Am Sonntag, den 13. Januar 2013 begann das neue
Jahr im Marketing-Club Dortmund ganz offiziell. Mit-
glied Linda Vollberg und Fabian Woikowsky (Foto un-
ten) folgten der Einladung in die Mercedes-Benz Nieder-
lassung, Dortmund. Nachdem Prisident Horst Miiller
ein abwechslungsreiches Jahresprogramm unter dem
Schwerpunktthema ,Der Kunde im Fokus - oder nur im
Weg?” vorgestellt hatte, folgte der Vortrag ,Wie man Be-
ruf und Familie erfolgreich verbindet” von Amelie Fried.
Die Bestseller-Autorin und Mutter war lange Jahre als
TV-Moderatorin titig und den meisten der Anwesenden

v\

Marketing Club
Dortmund

noch gut bekannt. Bei gutem Essen sorgte das emotio-
nal ansprechende Thema fiir spannende Unterhaltungen
und eine angenehm lockere Atmosphire. Die gelungene
Veranstaltung hat das ,Geburtstags-Jahr” des Marketing-
Clubs Dortmund, der 2013 sein 55-jdhriges bestehen fei-
ert, gebiihrend eingeldutet.

Cannes Rolle 2012

Zurick in die Uni. Am 21. Januar 2013 lud der Lehr-
stuhl fiir Marketing der TU Dortmund unter Leitung von
Prof. Dr. Hartmut Holzmdtiller neben den Studierenden
und Alumnis auch die Mitglieder des Marketing-Clubs
Dortmund ins Audimax, um die mit der Cannes Rolle
pramierten Gold-, Silber- und Bronze-Lowen in der Ka-
tegorie Film zu préasentieren. Die Zuschauer - unter Th-
nen Linda Vollberg - freuten sich tber gute 60 Minu-
ten Werbung. Die Cannes Rolle wurde bereits zum 59.
Mal vergeben. Jihrlich treffen iiber 30.000 Einreichun-
gen fiir die 13 Kategorien ein, alleine 5.000 entfallen auf
die ,Konigskategorie” Film. Aufgefallen sind vor allem
drei Trends: Soziale Anliegen und 6kologische Interessen
standen sehr hiufig im Fokus. Die Produktionen schie-
nen entweder technisch sehr aufwendig gemacht oder
gewollt amateurhaft, was als Anspielung auf das Medien-
verhalten einer ,YouTube”-Generation gewertet wurde.

Schwarz-gelber Jahresempfang der Familienunternehmer

,PUMA und der BVB: Zwei Partner - Ein Ziel” - So lau-
tete der Vortragstitel von Dominic Wolz, Head of Sports
Marketing Germany, PUMA SE im Rahmen des Jahres-
empfang der Familienunternehmer — ASU am 24. Janu-
ar 2013 im Freischiitz, Schwerte, an dem Linda Vollberg
teilnahm. Nach den Begriiffungsworten des Vorsitzen-
den der Familienunternehmer - ASU im Regionalkreis
Dortmund, Olaf Becker, schilderte Wolz die Zusammen-

arbeit zwischen PUMA und dem BVB auf eine sehr ju-
gendliche und personliche Weise von der ersten Kon-
taktaufnahme bis hin zur Integration des Clubs in das
PUMA-Portfolio. Als grofite Schnittmenge beider Mar-
ken kristallisierte sich die Leidenschaft heraus, mit Herz
hinter einer Sache zu stehen. Der Blick hinter die Kulis-
sen der Kooperationspartner wurde vom fuf3ballaffinen
Publikum mit ,Echter Liebe” honoriert.

Neujahrsempfang des Private Equity Formus NRW

Das Private Equity Forum NRW lud zum traditionellen
Jahresauftakt, dem Neujahrsempfang, nach Diisseldorf
ein. Fabian Woikowsky nahm fiir Mandat teil.

Zu den Referenten gehorten Christian Lindner (FDP
NRW) und Dorte Hoppner (EVCA). Gesamtwirtschaft-
liche, makro6konomische Themen standen auch beim
anschlieflenden Netzwerken ebenso auf der Agenda wie
individuelle Best Practices zum Zusammenspiel von Pri-

vate Equity Gesellschaften und ,ihren” Unternehmen.
Mandat veroffentlichte Ende 2011 zu wesentlichen Er-
folgsfaktoren die Studie ,GROW! - Wachstumsorientier-
te Zusammenarbeit von Private Equity Gesellschaften
und Unternehmen” unter der Studienleitung von Fabi-
an Woikowsky. Ndhere Information zur Studie finden Sie
unter folgendem Link: www.mandat.de/de/menu/pro-
dukte/studien-2/mandat-studie-grow/
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Mandat-Vortragstermine

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

23. Januar 2013: ,Stark im Markt - Wachstum kommt von innen - auch in Ingenieurbiiros”
VBI-/UNITA-Seminar, Mandat, Dortmund

14. Midrz 2013: »Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden tiber Thren Erfolg”
Frithjahrstagung BILLA AG (keine offentliche Veranstaltung), Ort folgt
8. Juni 2013: »Thema folgt”

VEF Jahreskongress Inside 2013, Verband Fenster + Fassade, Erfurt

o -

13. Juni 2013: ,Thema folgt” / 'QQ‘

REGAL-Branchentreff, Wien "

13. September 2013: ,Thema folgt”
10. Internationales Marken-Kolloquium, Mandat, Kloster Seeon, Chiemgau

‘ Marken-Kolloquium
<

Geballtes Mandat-Fachwissen
,Die besten Tricks der Wachstumsverhinderer”

1 DIE BESTEN TRICKS DER WACHSTUMSVERHINDERER
e VON PROF. DR. GUIDO QUELLE

Die besten Tricks rhindert

der Wachstumsve

Nicht selten stehen Unternehmenslenker Verinderungen
und Wachstumsinitiativen skeptisch gegentiber, oder sie
blockieren diese sogar. Dieser Beitrag beschreibt die wir-
kungsvollsten Man&ver, Wachstum zu verhindern - und
wie man ihnen begegnen kann.

KMU-Magazin, Ausgabe 01/02 2013, Seite 18-21

Lesen Sie hier den gesamten Artikel:
http://www.mandat.de/de/wp-content/uploads/1301_
KMU-Magazin_Nr.12_S.18-21.pdf
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Mandat-Blog ,Wachstumstreiber”

Hier gelangen Sie zum Blog: www.mandat.de/de/blog/ = === === ”)‘ """""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""

_ . MANDAT
DER WACHSTUMS-WOCHENSTART #41: e s AL
STRATEGISCH DENKEN 3

Lesen Sie den Artikel hier:
www.mandat.de/de/der-wachstums-wochenstart-
41-strategisch-denken

Der Wachstums-Wochenstart #41: Strategisch denken
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Mandat-Telekonferenz-Serie 2013

,Formel 1 statt Linienbus
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- nzen
o die Konferenze
Fur jeren

in 2013 registf

— Neun Bausteine fiir profitables Wachstum®”

MS\M}.-}.L‘/

Jer Start hsmmy_,uateg\e"‘ 9
Wirkungsvolle Wac e

Die Start-Ampeln sind auf Griin geschaltet: Am 18. Feb-
ruar 2013 hat die erste Mandat Telekonferenz diesen Jah-
res stattgefunden:

DER START: WIRKUNGSVOLLE WACHSTUMS-
STRATEGIE

Niemand wird bestreiten, dass eine wirkungsvolle
Wachstumsstrategie einen deutlich fundierteren Start
flr das profitable Wachstum eines Unternehmens dar-
stellt, als ein Start aus dem Bauch heraus. Die Frage,
die sich stellt ist, warum viele Unternehmen ohne eine
Strategie starten und warum so viele Wachstumsstra-
tegien scheitern. Erfahren Sie in dieser Telekonferenz,
wie eine wirkungsvolle Wachstumsstrategie aufgebaut
ist, was sie beinhaltet und wie Sie dafiir Sorge tragen,
dass sie auch realisiert wird.

WIE SIE TEILNEHMEN

Die Teilnahme ist denkbar einfach und funktioniert von
jedem Telefon weltweit: Registrieren Sie sich fiir eines
oder mehrere Themen und Sie erhalten Zugangsdaten,
die es Thnen ermoglichen, an den von Thnen gewéhlten
Telekonferenzen teilzunehmen. Die Vortrage und Inter-
views werden von Prof. Dr. Guido Quelle personlich ge-
halten. Alle Telekonferenzen beginnen um 16.30 Uhr
und enden in der Regel um 17.00 Uhr.

Als registrierter Teilnehmer wird Thnen nach jeder Konfe-
renz ein MP3-Download zur Verfiigung gestellt. So ist es
Thnen moglich, sich einen Vortrag mehrfach anzuhoren,
auch, wenn Sie zur Konferenz selbst verhindert waren.

Die nichste Telekonferenz ,Der Motor: Leistungs-
starke Marke” aus der neuen Serie ,Formel 1 statt Li-
nien-bus” findet am 18. Marz 2013 um 16.30 Uhr statt.

ANMELDUNG

www.mandat.de/de/menu/produkte/telekonfe-
renzen/telekonferenzen-2013/

TERMINE UND THEMEN

18. Februar 2013:
»Der Start: Wirkungsvolle Wachstumsstrategie”

18 Mirz 2013:
»+Der Motor: Leistungsstarke Marke”

15. April 2013:
,Die Fahrer: Echte Wachstumsfithrung”

13. Mai 2013:
,Die Strafle: Pfeilschnelle Prozesse”

17. Juni 2013:
»Die Regeln: Verabschiedete Zusammenarbeit”

15. Juli 2013:
»+Das Cockpit: Geeignete Instrumente”

19. August 2013:
sDie Zuschauer: Gezielte Marktbearbeitung”

28. Oktober 2013:
,Die Zwischenzeit: Bindender Service”

25. November 2013:
,Die nichste Saison: Ausblick 2014”

Mandat Growthletter ® Nr. 74, Februar 2013 14

Vortrdge &

g
)
=
5
=
=
=]
€
5}
=
b}
o
=



www.mandat.de/de/menu/produkte/telekonferenzen/telekonferenzen-2013/ 
www.mandat.de/de/menu/produkte/telekonferenzen/telekonferenzen-2013/ 
http://www.mandat.de/de/menu/produkte/telekonferenzen/telekonferenzen-2013/

Haben Sie es gemerkt?

Am Pool unter Palmen und 30 Grad heifier Sonne, nur
einen kurzen Spaziergang vom australischen Siidpazi-
fik entfernt, ist der bereits zweite Mandat Growthletter®
entstanden. Trotz 9 Stunden Zeitverschiebung kein Pro-
blem.

Doch leider gibt es in den Tropen auch die Kehrseite
der Medaille. Nadine hat in kurzer Zeit mehr Naturer-
eignisse miterlebt, als ihr lieb war. Nach 7 Wochen Re-
kordtemperaturen von tiber 34 Grad und zahlreichen,
Buschbridnden, folgte eine Dauerregenphase, die Fol-
ge eines Tornadoausldufers, der fiir tropfende Zimmer-
decken sorgte, Strinde wegspiilte und Fluten verursach-
te. Uberschwemmungen haben an der Ostkiiste heftige
Verwiistungen angerichtet. Der Brisbane River, knapp
100 km von Nadines temporirer Residenz entfernt, trat
tiber die Ufer. Hier leider keine Seltenheit.

Die Aufriumarbeiten sind weitestgehend abgeschlossen.
Trotz der eigenwilligen Natur, ein wunderschéner Konti-
nent. Es ist sehr spannend und lehrreich, einen Einblick
in den australischen Alltag zu bekommen.

Doch nun zurtick zum Mandat Growthletter®:

Dieses Modell zeigt, dass es bei Mandat auch Projekte
gibt, in diesem Fall ein internes Projekt, das nicht zwin-
gend die ,Biiroanwesenheit” erfordert und trotzdem
funktioniert. Voraussetzungen sind: ein hohes Mafd an
Disziplin, die Planung der Themen, prézise Anforde-
rungen, Fragen und Antworten, hervorragende Beitrige,
das reibungslos funktionierende Zusammenspiel zwi-
schen den Mitarbeitern sowie routinierte Prozessschritte
der Erstellung und eigentlich selbstverstidndlich, jedoch
trotzdem erwihnenswert: ein Internetzugang! Nicht zu
vergessen, eine Geschiftsfithrung, die sich auf ,Aufierge-
wohnliches” einldsst und Vertrauen schenkt.

,Guido, vielen Dank
fir die Moglichkeit!”
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Wer ist Pascal?

Seit dem 23. Januar unterstiitzt Pascal Kowsky das
Mandat-Team. Seinen Weg zu Mandat fand er tiber
eine Lehrveranstaltung bei Prof. Dr. Guido Quelle.

Nachdem Pascal sein Abitur im Rheinland mit 17
Jahren in der Tasche hatte, begann er ein duales Stu-
dium zum Wirtschaftsingenieur in Stuttgart. Dieses
Studium war eng mit praktischer Projektarbeit bei
einem Stuttgarter Maschinenbauer verzahnt. Paral-
lel zu diesem Bachelorstudium lief§ Pascal sich zum
Projektmanagement-Fachmann (GPM) zertifizieren.

Mit dem Ziel der fachlichen wie personlichen Wei-
terentwicklung schloss er daran sein Masterstudium
in Supply Chain Management an der SRH Hoch-
schule in Hamm an. Den bereits wihrend des Bache-
lorstudiums gestrickten Plan, die Arbeit in einer Ma-
nagementberatung kennenzulernen, konnte er im
Masterstudium in die Tat umsetzen: Auf ein Prakti-
kum in einer Unternehmensberatung in der Medien-
logistik folgte ein weiterer Einsatz bei einer weltweit
agierenden Beratungsgesellschaft im Bereich Supply
Chain & Operations. Das Einbeziehen unterschied-
lichster Sichtweisen, bereichstiibergreifendes Agieren
und vor allem die stindig neuen Herausforderungen
sind die wesentlichen Punkte, die sein Interesse fiir
die Beratung begriinden.

Pascal wird in seinem vierten Fachsemester seine
Master-Thesis mit Unterstiitzung des Mandat-Teams
schreiben. Thema ist die wachstumsorientierte Op-
timierung der Wertschopfungskette am Beispiel ei-
nes Zulieferers fiir den Anlagenbau. Auf die Frage,
weshalb er diese Abschlussarbeit gerade mit Mandat
schreiben mochte, entgegnet er: ,Gerade in einem
kleinen Projektteam kann ich einen echten Beitrag
leisten!”

In seiner Freizeit engagiert Pascal sich in einer christ-
lichen Studentenverbindung, zu der er bereits zu Stu-
dienbeginn den Weg gefunden hat. Zudem kocht er
sehr gern und ausgiebig, obwohl er derzeit allein in
Hamm wohnt.

Herzlich willkommen bei
Mandat, Pascal, wir freuen
uns auf eine tolle Zeit mit
Dir und wiinschen Dir viel
Erfolg!
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