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Editorial

Ganz ehrlich? Mir reicht’s. Wihrend
ich dieses Editorial schreibe, darf
ich eine deutlich langsamere Gang-
art einlegen, weil Radiologe und
Orthopide meines Vertrauens der
Meinung sind, mein rechter Fuf} be-
notige sechs Wochen Pause. Reisen
in die USA, nach Osterreich und in-
nerdeutsch? Abgesagt. Super. Und
dann gilt es, einen Growthletter zu
gestalten, der das Fokusthema ,FErs-
ter bleiben” tragt. Das birgt schon
wieder eine gewisse Komik in sich.
Aber macht ja nichts, aktives Zuwar-
ten ist ja eine meiner Stirken, das
wissen alle, die mich personlich ken-
nen, insbesondere wenn es gilt, die
ganzen Mafinahmen, die wir in un-
serer Mandat-Strategietagung Ende
Januar beschlossen haben und die
mich betreffen, aufzugleisen.

Norgeln Ende.

Stichwort ,Strategietagung”: Stra-
tegietagungen sind ja kein Selbst-
zweck, obwohl man ja manchmal

SCHREIBEN SIE MIR:
guido.quelle@mandat.de

o

meint, das wire so. Bei Mandat und
bei durch Mandat begleiteten Klau-
suren ist dies gidnzlich anders, denn
wir sorgen dafiir, dass kein Schaulau-
fen stattfindet, der Beamer auch mal
ausgeschaltet bleibt und dass vor al-
lem verbindliche Mafnahmen be-
schlossen werden, die in Wachstum
miinden. Unsere Klienten und auch
wir wollen ndmlich Erster werden
und wer das schon ist, mochte Erster
bleiben - jeder nach seinen Kriteri-
en (und die heifien nie ,Grofie”). So
ein Bestreben funktioniert aber nur,
wenn man ein Verfahren findet, das
drei Dinge erlaubt: Das Entdecken
der richtigen Maffnahmen, das Pri-
orisieren der richtigen Maffnahmen
und das verbindliche Realisieren
dieser Mafinahmen. Klingt einfach,
ist es aber nicht, denn sonst wiirde es
jeder machen.

Was ist aus Threr Strategiearbeit
2016 geworden? Wir haben im ver-
gangenen Jahr nicht nur unsere ei-
gene Strategietagung dazu genutzt,
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aus 2016 ein hochgradig erfolgreiches
Jahr zu gestalten, sondern vor allem
auch in zahlreichen Strategieklausu-
ren mit unseren Klienten den Grund-
stein fiir die Realisierung eines enor-
men Wachstumspotenzials gelegt.
Vielleicht nehme ich mir einmal die
Zeit, die realistischen monetiren Po-
tenziale zu addieren, die Summe wird
bemerkenswert sein.

Was tun Sie, damit Sie eine hohere
Verbindlichkeit in Thren Wachstumsi-
nitiativen erreichen? Tipp: Das Prinzip
,+Hoffnung” oder die ,Wird schon”-
Haltung sind mitnichten hinreichend.
Sie sind schon Erster? Na, dann le-
sen Sie in dieser Ausgabe des Mandat
Growthletters®, wie Sie es auch blei-
ben.

Herzliche Griife

Prof. Dr. Guido Quelle

1
% Wachstumstraiber

B www.mandat.de/de/blog
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»Jetzt sind wir also Erster.

Und wie halten wir das?”

- e

Sie haben alles gegeben, Sie haben exakt definiert, was
,Erster werden” fiir Sie und Ihr Unternehmen bedeutet,
Sie haben die Messgrofien klargezogen, Thre Mannschaft
gewonnen, das Produkt- und Leistungsspektrum gestrafft
und hochgradig marktattraktiv gestaltet. Sie haben Thre
Preise so konfiguriert, dass sie attraktiv und gleicherma-
en hochrentabel sind. Nun kommt die Abrechnung und
... Sie haben es geschafft. Sie sind Erster!

Und nun?

Egal, ob Sie ,Erster” tiber die Grof3e definieren, tiber Qua-
litit oder Giber Rentabilitat: Es ist schwieriger, Erster zu
bleiben, als Erster zu werden. Zugegeben, wenn das Kiri-
terium , Grofle” ist, ist es einfacher, denn dann kann das
quantitative Wachstum stets auch durch Unternehmens-
zukauf, durch Eroffnung additiver Filialen oder durch ei-
nen durch Rabatte ,gekauften” Markt geschehen. All das
ist aber massiv triigerisch, nicht umsonst ist Marktanteil
keine gute Messgrofle, nicht umsonst wird im Einzel-
handel auf die flichenbereinigte Produktivitit geschaut.
Grofie ist zwar das am leichtesten zu erreichende und
am leichtesten zu verteidigende Kriterium, wenn man
die Marktposition als Grundlage nimmt, aber fiir uns als
Wachstumsexperten auch die schwichste. Wachstum,
das stumpf auf Grofie basiert, ist unintelligent und nicht
gesund.

Aber 16sen wir uns einmal davon, welches Kriterium die
Bemessungsgrundlage darstellt. Die Frage, die sich stellt
ist: Wie schaffen wir es, Erster zu bleiben? Die ganze rele-
vante Welt ist uns auf den Fersen, schliefflich haben wir
ja auch ordentlich die Pressetrommel gertihrt, die Inves-
toren, Aktionare, Gesellschafter sind entziickt und erwar-
ten natirlich, dass alles so weitergeht — und, Hand aufs
Herz, wir selbst erwarten doch auch, dass wir nicht wie-
der ins Normale abrutschen. Ich habe noch keinen Un-
ternehmenslenker gesehen, der sagte: ,Meine Damen

und Herren, jetzt sind wir an der Spitze und es ist uns vol-
lig egal, ob wir das nichstes Jahr auch wieder sind, oder
ob wir Zweiter oder Dritter sind.” Das kdme auf einer Mit-
arbeiterversammlung nicht gut an, in einer Gesellschafter-
versammlung auch nicht und schon gar nicht auf einer
Hauptversammlung,

Ist der Kern des Positionserhalts also eine gute Verteidi-
gungsstrategie?

Nein, das ist nicht der Kern. Im Gegenteil. Wenn wir mit
aufstrebenden oder gar an der Spitze befindlichen Unter-
nehmen arbeiten, versuchen wir stets sehr friith, alle am
Wachstumsprojekt Beteiligten davon zu tiberzeugen, dass
~Verteidigung” eine ganz miserable Strategie ist. Natiirlich
muss man — leihen wir uns ein Fuf$ballbeispiel — dafiir Sor-
ge tragen, dass man nicht zu viele Tore ins eigene Netz be-
kommt. Viel wichtiger aber ist es, dass man mindestens
eines mehr als der Wettbewerber schief3t. Die richtige Stra-

tegie, um eine Position zu behaupten, ist also — richtig: An-
griff.

»Angrift” bedeutet: Innovation, nicht nur von Produkten
und Dienstleistungen, sondern auch von Produktions-
und Darbietungsprozessen. Angriff bedeutet, nicht zu ru-
hen und auch kein unverdientes Ausruhen zu dulden, also
organisatorische Wachheit zu bewahren. Angriff bedeutet,
neue Bediirfnisse nicht nur zu befriedigen, sondern auch
zu wecken. Und Angriff bedeutet auch, sich von Produk-
ten, Leistungen und Zielgruppen deutlich eher zu verab-
schieden, als man es tun miisste, bevor sie unrentabel wer-
den. Wihrend Ihr Wettbewerb Sie auf einem Feld angreift,
haben Sie das Feld schon gewechselt oder zumindest ein
kleines Bisschen verschoben. Um aus dem Angriff eine Re-
gelhaltung zu schaffen, benotigt jedes Unternehmen ne-
ben Wachbheit ein individuelles Verfahren und genau das
ist etwas, an dem wir mit unseren Klienten regelhaft arbei-
ten: Erst Erster werden, dann Erster bleiben.
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Den Erfolg aussitzen

o Drei Moglichkeiten, um sich weiterzuentwickeln. Bleiben Sie hart-

nackig.

o Das Vertrauen in die Marke ist das hochste Gut, das es zu starken gilt.

o Durchdenken Sie bei jeder Veranderung des Produkt- oder Leistungs-
portfolios sowie der Zielgruppe moégliche Auswirkungen auf die Marke.

Der eigene Anspruch

Wer Erster geworden ist, kann sich nicht ausruhen. Die
Friichte, die in der anstrengenden Phase gesdt wurden,
um Erster zu werden, konnen noch eine Weile geerntet
werden, doch tut jeder gut daran, weiter kontinuierlich
neue Impulse zu setzen, um diese Position zu halten.

Was ist die beste Losung fiir Thre Kunden? Wie konnen
Sie die Vertriebswege optimieren und noch bequemer
werden fiir [hre Kunden? Was konnen Sie tun, um noch
mehr Kunden zu begeistern? Schauen Sie nicht selbstzu-
frieden auf den Erfolg, sondern bleiben Sie am Ball.

Das Start-Up Bataillon Belette® hat im vergangenen Jahr
eine Strumpfhose vorgestellt, die extrem viel robuster
und bequemer ist als diverse Konkurrenzprodukte be-
kannter Marken zu einem konkurrenzfihigen Preis.
Wieso hat keine andere Marke den Stoff derart weiter-
entwickelt? Wieso haben Handelsmarken teilweise eine
kundenfreundlichere Verpackung, als die entsprechen-
den etablierten Produktmarken? Wieso erldutert nicht
jeder Zahnarzt seinen Patienten die massiven Vorteile
von Interdental- und Einbiischelbiirstchen in Bezug auf
Karies und Parodontose?

Es ist egal, in welchen Bereich man schaut, als Erster hat
man riesige Vorteile in ganz unterschiedlichen Bereichen,
man geniefdt einen Vertrauensvorschuss beim Kunden,
man ist gesetzt und fiihrt einfachere Verhandlungen mit
Partnern, man ist bekannt und wird auch ohne die beste
Story zu haben veroffentlicht. Dartiber wird der Sog, sich
weiterzuentwickeln und das Beste im Sinne des Kunden
hartnédckig zu verfolgen, immer geringer. Sorgen Sie fiir
den richtigen Anspruch, akzeptieren Sie keine Selbst-
zufriedenheit, denn wer eine Wachstumspause einlegt,
wird nicht Erster bleiben.
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ist keine gute Strategie

Erster bleiben aus Perspektive der Marke

Das bestehende Produkt- bzw. Leistungsportfolio pragt
das wahrgenommene Markenbild in sehr hohem Maf3e.
Nicht nur Marken grenzen ihren Trager oder Besitzer auf
eine bestimmte Art und Weise ab, sondern auch Pro-
dukte und Kunden beeinflussen die Identitit der Marke.
Ist eine Marke fiir eine gewisse Zielgruppe sehr attrak-
tiv, wird sie aus denselben Griinden von einer anderen
Zielgruppe abgelehnt. Ist ein Produkt absolut begehrens-
wert fiir eine bestimmte Zielgruppe, wird es von einer
anderen Zielgruppe vehement vermieden. Verandert das
Unternehmen also das Produkt- bzw. Leistungsportfolio
oder entscheidet sich dafiir, eine neue Zielgruppe an-
zusprechen, hat das strategische Auswirkungen auf die
Marke.

Grundsitzlich bestehen drei Moglichkeiten, wenn ein
Unternehmen Erster bleiben mochte und dabei nicht
nur darauf setzt, mehr an die bestehenden Kunden zu
verkaufen:

o Bestehende Produkte/Leistungen an neue Kunden
verkaufen: Mit dem gleichen Produkt bzw. der glei-
chen Leistung wird versucht, neue Kunden zu begeis-
tern.

0 Neue Produkte/Leistungen an bestehende Kunden
verkaufen: Es werden weitere Anwendungsmoglich-
keiten geschaffen, das Produkt bzw. die Leistung wird
verbessert und die Position bei bestehenden Kunden
gesichert und ausgebaut.

0 Neue Produkte/Leistungen an neue Kunden ver-
kaufen: Eine Innovation oder grundlegende Weiter-
entwicklung wird auf den Markt gebracht und ge-
winnt neue Kunden hinzu.
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Nattirlich beeinflusst nicht nur die strategische Entschei-
dung, auf welche Art und Weise Marktanteile ausgebaut
oder mindestens gehalten werden sollen, das Bild der
Marke. Aber wenn tiber neue Produkte bzw. Leistungen
oder neue Kundengruppen diskutiert wird, durchden-
ken Sie im Sinne der Marke pro Moglichkeit mindestens
den jeweils folgenden Punkt:

o Bestehende Produkte/Leistungen an neue Kun-
den verkaufen: Die Frage ,Wie erreiche ich die neuen
Kunden?” steht im Fokus. Konzentrieren Sie sich auf
die Kommunikation. (Iber welche Kanile, Instru-
mente und Sprache erreichen Sie die neue Zielgrup-
pe? Wie konnten bestehende Kunden darauf reagie-
ren? Oder haben Sie einen Weg gewihlt, der an der
Stammkundschaft vorbeifiihrt? Wie passen die Kun-
dengruppen zusammen? Waren Social-Media-Kanile
bisher moglicherweise eher wenig relevant, sind sie
jetzt eventuell essentiell.

o Neue Produkte/Leistungen an bestehende Kunden
verkaufen: Die Frage ,Was passt zu unseren Marken-
werten bzw. was trauen uns unsere Kunden zu?” steht
im Fokus. Achten Sie bei der Auswahl neuer Produkte
oder Leistungen nicht darauf, was grundsitzlich zum
bestehenden Portfolio passt, sondern darauf, was zu
den Markenwerten passt. Bauen Sie beispielsweise
Einfamilienhduser, muss es nicht sinnvoll sein, das
Bauen in andere Bereiche auszuweiten, sondern das
Thema Familie tiefer zu durchdringen.

o Neue Produkte/Leistungen an neue Kunden ver-
kaufen: Die Frage, ,ob” es tiberhaupt zu Marke passt,
steht im Fokus, je weiter Sie sich vom Bestehenden
entfernen. Durchdenken Sie in diesem Fall auch die
Maoglichkeiten einer Dachmarke, eines Mehrmarken-
Systems, eines Relaunch oder einer Kooperation mit
einer anderen Marke, die z. B. bei den neu ausge-
wihlten Zielgruppe bekannt und beliebt ist.

Drei Moglichkeiten der Entwicklung

Leichter gesagt als getan. Wie kommt man zu den neu-
en Ideen, Anwendungsmoglichkeiten oder Zielgrup-
pen? Im Rahmen unserer Projektarbeit haben sich ins-
besondere drei Moglichkeiten herauskristallisiert, die
dabei helfen, Erster zu bleiben.

Schaffen Sie sich eine Testumgebung.

Probieren Sie neue Ideen einfach aus. Schaffen Sie sich
eine Testumgebung, ein Entwicklungslabor oder eine
Ideen-Schmiede und berufen Sie ein Team, das ger-

ne mitwirken mochte und auch den notigen Freiraum
dazu erhilt. Nutzen Sie jetzt Ihre Position, um leichtfii-
Rig und ohne wirtschaftliche Not an Innovationen zu
arbeiten.
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Seien Sie offen fiir Neues.

Schauen Sie systematisch, wer sich in Threr Branche be-
wegt und welche allgemeinen Trends sich abzeichnen.
Versuchen Sie beispielsweise, Beziehungen zu Start-Ups
und in die Wissenschaft aufzubauen und zu pflegen,
um selbst neue Impulse zu generieren und am Puls der
Zeit zu bleiben.

Teilen Sie Thr Wissen mit anderen.

Um Erster zu werden, war ein hirteres Konkurrenzden-
ken von Vorteil. Trauen Sie sich jetzt raus aus [hrem
Silo. Teilen Sie Thr Wissen mit anderen, horen Sie ande-
ren zu und lassen Sie sich inspirieren. Gibt es attraktive
Partner? Ermoglicht eine gemeinsame Plattform im Sin-
ne des digitalen Wandels eventuell ein attraktiveres Leis-
tungsportfolio und einen héheren Kundennutzen?

Dann sind Sie wieder bei Punkt eins angelangt: Probie-
ren Sie es aus.

Fazit

Um sich den Herausforderungen von Konkurrenten

zu stellen, die eigene Position zu verteidigen oder den
Markt fiir das eigene Produkt bzw. die eigene Leistung
noch zu vergrofiern, diirfen Sie nicht ausharren, son-
dern miissen immer weiter daran arbeiten, das Beste fiir
Ihren Kunden zu wollen und zu ermdglichen. Den Er-
folg auszusitzen ist keine gute Strategie.

Um Marktfiihrer zu bleiben, sind grundsitzlich ande-
re Einstellungen und Fihigkeiten von Vorteil, als um
Marktfithrer zu werden. Stellen Sie sich gemeinsam mit
Threm Team auf diese neue Herausforderung ein und
setzen Sie sich neue Ziele. Wahrend derjenige, der Ers-
ter werden mochte, seine Anstrengungen auf ein Thema
fokussiert, tiiftelt und ausprobiert, fiir seine Idee, sein
Produkt, seine Leistung kimpft und fast ausschliefilich
auf sich schaut, ist derjenige, der Erster bleiben moch-
te, gut beraten, neue Strategien zu entwickeln und das
Konkurrenzdenken zu reduzieren.

Andere Moglichkeiten werden jetzt attraktiv, wie bei-
spielsweise das Ansprechen neuer Zielgruppen, das Ko-
operieren mit anderen Unternehmen oder gemeinsame
Entwicklungen mit Nischenspezialisten. Vergessen Sie
bei diesen unzihligen Moglichkeiten der Weiterentwick-
lung nicht, die Auswirkungen einer Entscheidung auf
Thre Marke strukturiert zu durchdenken. Das Vertrauen
in die Marke ist dabei das hochste Gut, das es weiter zu
starken gilt.
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Auf der Welle der Begeisterung surfen

0 Begeisterung lasst sich durch Lernen und Spielen befeuern.

o Langeweile ist der langsame Tod der Begeisterung.

o Erster werden ist auf vielen Wegen moglich, Erster bleiben nur tiber wirk-

same Fithrung.

In der letzten Ausgabe des Mandat Growthletter® finden
Sie an dieser Stelle einen Beitrag dazu, wie es gelingt,
Erster zu werden - durch eine Welle der Begeisterung,
die Sie und Ihre Vertriebsmannschaft in Threm Markt-
segment schaffen. Ist dies gelungen, so ist dies ein tol-
les Gefiihl! Eine begeisterte Mannschaft, die Kunden be-
geistert, ist ein toller Auftakt fiir profitables Wachstum.
Doch gilt es nun, achtsam mit der neuen Situation und
Energie umzugehen. Einen tollen Start zu erwischen
und als Erster ins Ziel zu kommen sind zwei grundsitz-
lich unterschiedliche Herausforderungen.

Drei Dinge haben sich als besonders relevant herausge-
stellt, um den Vorteil des aktuell Ersten zu nutzen und
zu bewahren:

o Selten erreicht jedes Mitglied des Vertriebsteams die
identischen, vorziiglichen Ergebnisse in Bezug da-
rauf, Kunden zu begeistern. Den ersten verstirken-
den, positiven Effekt erzielen Sie dadurch, dass Sie
Strukturen sicherstellen, die darauf ausgerichtet sind,
Erfolgsmuster — Best Practices — zu erkennen und zu
multiplizieren. Die Moglichkeiten hierzu sind man-
nigfaltig: Von Patenschaften zwischen erfahrenen
und neuen Mitarbeitern tiber die Thematisierung von
Best Practices in Regelmeetings bis zur gezielten Mul-
tiplikation durch die Fiihrung ist vieles denkbar.

o Genieflen Sie die Energie und die Euphorie, die
begeisterte Kunden mit sich bringen, und spielen
Sie mit den Moglichkeiten, die sich hierdurch bie-
ten. Langeweile ist der langsame Tod der Begeiste-
rung. Eine bestehende, gute Situation ist kein Garant
fiir kommende Erfolge. In der Fithrung gilt es, eine

Grundhaltung zu vermitteln, die darauf ausgerich-
tet ist, kontinuierlich daran zu denken und auszu-
probieren, welche Verdnderungen spannend fiir den
Kunden sind. Im Kern geht es darum, das Gute zu
bewahren und dennoch bewusst neue Stimuli zu set-
zen. Hierzu schadet es nicht, aufmerksam Veridnde-
rungen und Auflerungen des Kunden zu bemerken
und sich inspirieren zu lassen.

o Schauen Sie rechtzeitig, welche Welle der Begeiste-
rung Sie in die Zukunft tragt. So gut Sie eine Welle
der Begeisterung auch nutzen und es Ihnen gelingt,
diese sinnvoll zu verlangern, jede Welle ist endlich.
Ein wissenschaftlich exakt richtiger Zeitpunkt fiir die
intensive Arbeit an einer neuen Welle der Begeiste-
rung lasst sich ex ante kaum bestimmen. Sicher ist es
jedoch nach unseren Erfahrungen fiir das Gesamter-
gebnis suboptimal, wenn man sich erst hiermit be-
schiftigt, wenn die Not es erfordert. Als Daumenregel
hat sich bewihrt, sich genau dann mit den néchs-
ten lohnenden Potenzialen und Innovationen zu
beschiftigen, wenn die Effekte der vorhergehenden
Bemiihungen sich voll auszahlen und das Begeiste-
rungsniveau hoch ist.

Ein Element verbindet die drei genannten, relevanten
Faktoren, Erster zu bleiben und zu siegen. Alle drei hin-
gen direkt von der Vertriebsfiihrung ab und stellen sich
sicher nicht von alleine ein. Erster zu werden mag ohne
gute Fithrung moglich sein. Erster zu bleiben ist ohne
eine wachstumsorientierte Fithrungskraft nahezu un-
moglich.
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KVP — Aber richtig

w I
o Der Todesstof fiir einen KVP ist ein allzu formeller Prozess.

o ,KVP-Projekte” sind kriftezehrend und isoliert durchgefiihrt nur be-

grenzt wirksam.

o Ohne eine entsprechende Kultur ist der KVP wertlos.

Die Motive zur Einfiihrung eines kontinuierlichen Ver-
besserungsprozesses (KVP) sind vielfiltig, doch die
Griinde des Scheiterns dhneln sich hiufig. In Wachs-
tumsprojekten mit Klientenunternehmen haben wir
musterhafte Stolperfallen bei der Gestaltung und Ein-
fiihrung kontinuierlicher Verbesserungsprozesse er-
kannt. Drei davon sind mit passenden Losungsansitzen
folgend beschrieben.

o Der Todesstof} fiir einen wirkungsvollen KVP ist
ein allzu formeller Prozess. Hiufig vom Qualitits-
management angestofien, gestaltet sich ein KVP unse-
rer Erfahrung nach hiufig als bis ins Detail definierter
Prozess. Dabei sind fiir die Mitarbeiter viele Formali-
titen eher Hiirde denn Unterstiitzung. In mehreren
Klientenprojekten hat sich ein pragmatisches Vor-
gehen erfolgstrachtiger als ein umfangreicher Pro-
zess herausgestellt. Machen Sie es dem Mitarbeiter
deshalb einfach, Vorschlige zu machen. Beispiels-
weise konnen Fihrungskrifte die Ideen aufgreifen
und weiterleiten, zusitzlich kann eine ,Ideenbox”
als Briefkasten dienen. Gestalten Sie die Bewertung
von Vorschldgen pragmatisch und setzen dabei auf
das Urteilsvermogen eines Gremiums mit Vertretern
unterschiedlicher Bereiche. Auf diese Weise kann ein
geeignetes Vorgehen aus den beispielhaften Schritten
,Erkennen und melden” - ,Sammeln und aufberei-
ten” - ,Bewerten, iber Umsetzung entscheiden und
Umsetzung planen” - ,Umsetzen” den gewtiinschten
Erfolg bringen.

o ,KVP-Projekte” sind kriftezehrend und isoliert
durchgefiithrt nur begrenzt wirksam. Wer im In-
ternet nach ,KVP” sucht, findet mannigfaltige Vor-
lagen zur Planung umfangreicher KVP-Projekte mit
mehreren Phasen, umfassenden Formalia sowie aus-
gefeilten und mitunter komplizierten Methoden. Ist
unter einem KVP allerdings nur eine Verkettung meh-
rerer KVP-Projekte verstanden, kann ein KVP seine
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volle Kraft nicht entfalten. Wesentlicher Nutzen eines
wirkungsvollen KVP ist die schnelle Priifung und Um-
setzung von Verbesserungsvorschldgen — ohne das Ini-
tiieren eines aufwindigen Projektes. Ist ein KVP erfolg-
reich in der Organisation verankert, ist der Dialog tiber
Verbesserungspotenziale und Losungsansitze selbst-
verstindlich geworden. Dafiir ist es forderlich, jeden
Vorschlag entsprechend des pragmatischen Prozesses
(siehe oben) zeitnah zu wiirdigen und jedem Vorschla-
genden Riickmeldung zu geben - unabhingig davon,
ob der Vorschlag umgesetzt wird oder nicht.

0 Ohne eine entsprechende Kultur ist der KVP wert-
los. Wir sollten uns von dem Gedanken verabschieden,
dass aufgrund einer vorhandenen Struktur zusaitzli-
che Ideen generiert wiirden. Vielmehr gilt es sicherzu-
stellen, dass die ohnehin im Unternehmen vorhande-
nen Ideen (heute und kiinftig entstehende) artikuliert
werden - die wesentliche Hiirde ist also die nachhalti-
ge Einfiilhrung des KVP, nicht seine Entwicklung. Bin-
den Sie dafiir in verschiedene Gespriche die Frage nach
Verbesserungen ein (informelle Gespriache, bestehende
Regel-Meetings) und werden Sie nicht miide, das The-
ma zu wiederholen. Zeigen Sie den Mitarbeitern die
Chance auf, ihr Umfeld zu gestalten und verdeutlichen
Sie dies an individuellen Beispielen. Dafiir eignen sich
die Abldufe im Verantwortungsbereich des jeweiligen
Mitarbeiters — erstens, weil dies fiir den Einzelnen leicht
verstandlich ist und zweitens, weil damit die Aufmerk-
samkeit fiir Verbesserungspotenziale bereits gelenkt ist.
Wichtig fiir die Akzeptanz des KVP ist zudem, dass die
Vorschldge honoriert werden (Achtung: Lob und Aner-
kennung sind in den meisten Fillen wirksamer als fi-
nanzielle Anreize!).

Gestalten Sie Thren KVP pragmatisch, stellen Sie sicher,
dass er nach der Einfithrungsphase ohne wesentliche
Energiezufuhr von auflen abliuft und schaffen Sie eine
Kultur der Weiterentwicklung, statt bei der Definition der
Formalia stehenzubleiben.
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14. Internationales Marken-Kolloquium am

14./15. September 2017 — ,Marke —Beziehung fiirs Leben”

Ein Einhorn im Kloster

Philip Siefer, Griinder & Chief Executive Unicorn der
Einhorn Products GmbH

Seit Ende letzten Jahres bei dm-
Drogeriemarkt bundesweit durch-
gestartet und online seit dem Jahr
2015 ein Hit: vegane Design-Kon-
dome der Marke Einhorn.

Philip Siefer und sein Mit-Griin-
der Waldemar Zeiler haben im
Februar 2015 mit der Einhorn

4

Products GmbH Crowdfunding-
Rekorde gebrochen und erfolgreich einen Entrepreneurs
Pledge fiir faire, nachhaltige Geschiftsideen ins Leben
gerufen, dem sich mittlerweile mehr als 90 interessier-
te Unternehmer angeschlossen haben. Einhorn selbst ist
das erste dieser Unternehmen und witd auch zukiinftig
50 Prozent der Gewinne in soziale und nachhaltige Pro-
jekte investieren. Seien Sie gespannt auf eine junge, fre-
che Marke, die auf unkonventionelle Art und Weise Auf-
merksamkeit erregt.

Die Wahl steht vor der Tiir

Am 10. Februar wird es so weit sein: Die Wahl des dies-
jahrigen Preistragers des 6. Awards des Internationalen
Marken-Kolloquiums steht kurz bevor und wir freuen
uns sehr auf einen spannenden Austausch innerhalb der
Jury, die jeweiligen Begriindungen und das Ringen um
die facettenreichen Vorschlige - denn auch in diesem
Jahr haben die einzelnen Jury-Mitglieder wieder vielfal-
tige und branchentibergreifend hochinteressant Person-
lichkeiten nominiert — 10 Vorschldge an der Zahl.

Noch halten wir geheim, wer in diesem Jahr zur Wahl
steht. Nicht geheim ist allerdings, wer in unserer Jury
mitwirkt und diese Mitglieder mochten wir Thnen heu-
te vorstellen:

o Dr. Anne-Christin Bansleben, Griinderin & Geschifts-
fithrerin deepmello - rhubarb technology GmbH,
Leipzig

o Dr. Joachim Bengelsdorf, Chefredakteur Ddhne Ver-
lag GmbH, Ettlingen

o Mag. Robert Falkinger, Stv. Chefredakteur Regal Ver-
lagsgesellschaft m.b.H. REGAL Verlagsgesellschaft
m.b.H., Wien, Osterreich

o Mag. Martina Hormer, Geschiftsfithrerin der Eigen-
marken Ja! Natiirlich Naturprodukte Gesellschaft
m.b.H., Wiener Neudorff, Osterreich

o Moritz Keller, CEO Keller Sports GmbH, Mtiinchen

o Dr. Ernst Klicka, Geschiftsfithrer mav — Osterreichi-
scher Verband der Markenartikelindustrie, Wien, Os-
terreich

o Werner Koch, Geschiftsfithrer Bundesverband der
obst-, gemtise- und kartoffelverarbeitenden Industrie
e.V,, Bonn

o Nicolas Lecloux, Mitgriinder und Geschiftsfiihrer
Marketing true fruits GmbH, Bonn

o Per Ledermann, CEO edding AG, Ahrensburg

o Carsten K. Rath, Griinder und CEO LH&E Manage-
ment AG, Ziirich, Schweiz

o Christian Rauffus, Geschiftsfithrer Riigenwalder
Miihle Carl Miiller GmbH & Co. KG, Bad Zwische-
nahn

o Tobias Schorr, Chefredakteur Unternehmeredition
GoingPublic Media AG, Miinchen

o Michael Sommer, Chefredaktor KMU-Magazin, Horn,
Schweiz

o Rainer Will, Geschiftsfithrer Handelsverband - Ver-
band osterreichischer Mittel- und Grofibetriebe des
Einzelhandels, Wien, Osterreich

Vorsitzender der Jury und Stifter des Awards ist als Gast-
geber des Internationalen Marken-Kolloquiums Prof. Dr.
Guido Quelle.

Wir danken allen Mitgliedern von Herzen fiir ihr person-
liches Einbringen.

Teilnehmen

Sichern Sie sich jetzt Ihren Platz auf dem 14. Internatio-
nalen Marken-Kolloquium. Freuen Sie sich auf ein facet-
tenreiches Vortragsprogramm und eine gesellige Award-
Verleihung im Kreise aller anwesenden Nomnierten,
Referenten und Teilnehmer. Registrieren konnen Sie sich
in unserem Onlineshop oder indem Sie Thren Teilnah-
mewunsch an Kerstin Scupin (kerstin.scupin@man-
dat.de) schicken.
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.;. ;h Mandat-Vortragstermine 2017

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

31. Januar 2017 Leitung des Wiskott-Abends der Westfilischen Kaufmannsgilde e. V.
04. April 2017 Veranstaltungsmoderation: mit Kandidaten fiir den Landtag NRW, IHK zu Dortmund
17./18. Mai 2017 Gastgeber des 2. Seeon Summits, Schloss Bensberg, Bergisch Gladbach

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

14./15. Sep. 2017 Gastgeber des 14. Internationalen Marken-Kolloquiums, Kloster Seeon, Chiemgau

,Wachstum kommt von innen” und - ungewohnt in mancher Kaufmanns Ohren - , Wachstum kommt von weg-
lassen”. Sein Appell an die Teilnehmer aus Handel und Industrie war ein inspirierender Beginn unseres IVG Fo-

rum Gartenmarkt 2014. 200 Zuhdorer verfolgten wissbegierig die Thesen von Prof. Dr. Guido Quelle zum Thema
Wachstum, die er mit interessanten Beispielen aus seiner umfangreichen Beratungstitigkeit verband.”

Johannes Welsch, Geschiftsfiihrer Industrieverband Garten e. V., Ratingen

Der Mandat Wachstums-Wochenstart
auf dem Mandat-Blog ,Wachstumstreiber”

Vortrage &
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k Mandat Wachstums-Wochenstart Nr. 250:
_Wochenstart  ywom /Dranbleiben”

http://www.mandat.de/de/mandat-wachstums-
wochenstart-nr-250-dranbleiben

Wac hstums

lhr Interesse ist geweckt?

Melden Sie sich kostenfrei an und erhalten Sie so
jeden Montagmorgen den Wachstums-Wochenstart
per E-Mail: eShop
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Wiskott-Abend der Westfdlischen Kaufmannsgilde

Welcher Verein kann schon von sich behaupten, fast die Hélfte der Mitglieder

zu einer Mitgliederversammlung zu bewegen? Die Westfilische Kaufmannsgilde
schafft dies und so war der traditionelle ,Wiskott-Abend” am letzten Abend im
Januar im Westfdlischen Industrieklub zu Dortmund mit 95 Anmeldungen und
90 teilnehmenden Gildnerinnen und Gildnern bestens besucht. Angesichts der
knapp unter 190 Mitglieder eine Top-Quote.

Unter der Leitung des Vorsitzers der Gilde, Prof. Dr. Guido Quelle, und nach ex-
zellenter Vorbereitung durch die Geschiftsstelle, Georg Schulte und Katja Siekiera,
fand sich Gelegenheit fiir Positionsbestimmungen, fiir das Vermitteln des Leitthe-
mas ,Freiheit. Wachstum. Verantwortung.” und natiirlich fiir die Regularien. 12
neue Mitglieder wurden vorgestellt, im Vorstand und Beirat gab es Verdnderungen,

der Haushalt wurde verabschiedet, und so weiter.

Nach etwa einer Stunde gab es die traditionellen Reibekuchen, denn als Westfdlische Kaufmannsgilde pflegt man

auch westfilische Traditionen.

Das umfangreiche Programm fiir 2017 liegt vor, das Gildenjahr kann starten. Wir werden hier im Mandat Growthlet-
ter regelhaft auch tiber die Aktivitdten der Westfilischen Kaufmannsgilde berichten.

Die Wirtschaftsférderung Dortmund lud zur ersten Ver-
anstaltung des ,Netzwerk Dortmund”

— Fokus: ,Die digitale Stadt”

Gemeinsam mit Vertretern der Wirtschaft hat Oberbiir-
germeister Ullrich Sierau das ,Netzwerk Dortmund” ins
Leben gerufen, um Personlichkeiten Dortmunder Unter-
nehmen, Institutionen und offentlicher Einrichtungen
zusammenzubringen, um sich gemeinsam fiir die Belan-
ge der Stadtgesellschaft einzusetzen. Im Rahmen des ers-
ten Treffens am 30. Januar 2017 im vollen Ratssaal des
Rathauses Dortmund stand der digitale Wandel aus Per-
spektive der Stadt im Mittelpunkt. Linda Vollberg freute
sich, fir Mandat dieser Gemeinschaft beizuwohnen.

René Scheer, Vorsitzender des Verwaltungsrats der BIG
ertffnete die erfreulich gut besuchte Veranstaltung. Nach
den Impulsvortrigen von Oberbiirgermeister Ullrich
Sierau zum Thema ,Dortmund - Arbeit fiir die wachsen-
de Stadt” und Dr. Winfried Materna, Beirat der Materna
GmbH zum Thema ,Digitalisierung und globaler Wett-
bewerb - Anforderungen an den Standort Dortmund”
moderierte Thomas Westphal, Geschiftsfiihrer der Wirt-
schaftsférderung Dortmund eine spannende Talkrunde.
Die Gaste Dr. Markus Beukenberg, CTO und Vorstands-
mitglied der WILO SE, Stefanie Kemp, Leiterin IT Go-
vernance, Leiterin CIO-Office der RWE IT GmbH sowie
Markus Wissmann, Director EMEAR Smart Cities/Inter-
net of Everything gaben - von Herrn Westphal stets in
neue Themenbereiche gefiihrt - facettenreiche Einbli-

cke in ihren individuellen unternehmerischen Ansatz, mit
dem digitalen Wandel umzugehen.

Aus Perspektive der Stadtentwicklung bot der Vortrag von
Dr. Materna die grundlegenden Ankntipfungspunkte wei-
terfithrender Arbeit an diesem Abend. Sowohl fiir die Biir-
gerinnen und Biirger als auch fiir die ansdssigen Unter-
nehmen von einem hohen Wert, stellte er folgende fiinf
Themen heraus: Intelligente Mobilitdtslosungen, integrier-
te Infrastrukturen, die Beobachtung und Steuerung von
Verkehrsstromen, vernetzte Losungen fiir Handel und Ci-
tylogistik sowie smarte Energie.

Aus Perspektive der anwesenden Unternehmerinnen und
Unternehmer waren wohl die meist notierten Stichworte
des Abends: Plattform, Silo-Denken aufheben und Daten
teilen, Talent-Mismatch und ,einfach machen”, um eigene
Ansatzpunkte fiir den digitalen Wandel zu finden.

Es wurden viele Punkte aufgeworfen und insbesonde-
re Erkenntnisfortschritte erzielt, die fiir eine klarere Ori-
entierung der Anwesenden gesorgt haben. Ein konkretes
Ergebnis des Abends war das Versprechen des Oberbiir-
germeisters Sierau an den vorschlagenden Dr. Materna,
ein Digitallabor Dortmund einzurichten und die ndchsten
Schritte gemeinsam mit dem Netzwerk Dortmund zu tun.
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Traditionen wollen gelebt werden
— Das Mandat-Team im Wildland

Ein Ort zum Ruhe finden

Ohne Zweifel ist das ,WildLand” ein Ort, an dem man - auch bedingt durch sei-
ne fantastische Ausstrahlung - seine innere Ruhe wiederfinden kann. ,Es ist im-
mer wieder soooo schon hier!” tonte es schon nach wenigen Minuten aus einigen
Ecken unseres Tagungsraums.

2017 - In eine neue Dimension

Wie gewohnt tauchten wir auch Anfang dieses Jahres wieder in die winterliche Ku-
lisse des ,WildLand” ein und verbrachten - begleitet und gefiihrt durch Susanne
Fiss-Quelle - einige ereignisreiche Tage mit unserer Pla-
nung fir das Jahr 2017.

Unter dem Leitthema ,In eine neue Dimension” wur-

de fleiflig an einem ,Coolen Jahr”, einem ,Fahrplan” fiir
2017 und weiteren schonen, spannenden Dingen gear-
beitet.

Wer sein Ziel kennt, findet den Weg!

Erinnern Sie sich noch an unsere Aktivitit aus dem letz-
ten Jahr? Richtig, Bogenschiefien nach Zen! Gefiihrt
durch Harald Hasse rundeten wir mit einem ,Gong”
und dem anschliefenden Bogen-
schieflen die ereignisreiche Strate-
gietagung ab.

Liebe Susanne, herzlichen Dank
fir das strukturierte und professio-
nelle Begleiten durch unsere Strate-

gietagung!
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