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Editorial

Dieses Editorial entsteht in New York.
Ich sitze im Lotte New York Palace mit
Blickrichtung East River und komme
gerade zuriick aus unserem New Yor-
ker Biiro, nachdem wir zuvor am Vor-
mittag bereits ein sehr gutes Meeting
hatten, in dem es im ibertragenen
Sinne auch um unser Fokusthema in
diesem Monat ging: Bremsen l6sen,
Beschleunigung schaffen.

Erst wenn wir die internen Bremsen
gelost haben, werden die externen
Bremsen relevant. Die gute Nach-
richt ist: Die internen Bremsen sind

SCHREIBEN SIE MIR:
guido.quelle@mandat.de
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meist, je nach Komplexitit des Unter-
nehmens so vielfiltig, dass wir genug
damit zu tun haben. Die schlechte
Nachricht ist: Sie, wir alle, miissen an
diese internen Bremsen heran, ganz
unabhingig davon, ob es sich um
prozessuale, strukturelle oder per-
sonliche Bremsen handelt. Ausreden?
Unzulassig.

Freuen Sie sich auf zahlreiche Beitri-
ge in diesem Mandat Growthletter®,
die Thnen dabei helfen sollen, Brem-
sen gezielt zu 16sen und wenn Sie zu
der Erkenntnis kommen, dass ein ex-
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terner Gesprichspartner, der auch mit
anpackt, hilfreich sein kann: Wir sind
Experten auf dem Gebiet.

Und in der April-Ausgabe gibt es ein
paar Fotos aus New York.

Thr

Prof. Dr. Guido Quelle
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Linked [}

| "% Wachstumstreiber

===

www.xing.com/profile/Guido_Quelle

FINDEN SIE MICH BEI LINKEDIN:
de.linkedin.com/in/guidoquelle
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www.mandat.de/de/blog
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Wachstumsbremsen:
Die internen sind wichtiger

_als die externen

Wie bitte? Interne Bremsen (und Bremser) sollen wichti-
ger sein als externe? Konjunkturelle Dellen, Wettbewerbs-
verzerrungen, politische Rahmenbedingungen, ungeeig-
nete Rohstoffpreise sollen weniger wichtig sein als interne
Wachstumsbremsen? Das darf doch nicht wahr sein.

Doch, das ist es — und jetzt werden wir tiber einige Griinde
sprechen. Doch zuvor mdchte ich darum bitten, dass Sie
- auch wenn es nur fiir die Dauer des Lesens dieses CEO-
Tipps ist — meinem der Erfahrung entstammenden Rat
folgen und anerkennen, dass es keinen Sinn macht, im
Unternehmen machtig Schub zu geben oder gar Druck zu
machen, solange es stark wirksame Bremsen und Bremser
gibt, weil schlicht zu viel Energie verpufft.

Wenn wir also annehmen, dass wir erst die wachstums-
hemmenden Bremsen l6sen miissen, so wie wir es mit un-
seren Klienten regelhaft in Beratungsmandaten zur Schaf-
fung profitablen Wachstums tun, wird der erste Blick
nahezu reflexartig regelhaft auf die externen Bremsen ge-
legt. Beispiele? Siehe oben. Teilweise branchenabhingig
kommen noch das Wetter (Baubranche, Modeindustrie,
Einzelhandel, Gartenmirkte), die starke (alle Unterneh-
men) oder fehlende (Pharmabranche) Grippewelle, inf-
rastrukturelle Maf$nahmen der Kommune (Einzelhandel,
Gastronomie), Feiertage (alle Unternehmen) oder die Fe-
rienzeit (Handel und Bau) hinzu. All diesen Bremsen ge-
mein ist, dass das jeweilige Unternehmen sie nicht beein-
flussen kann, es also keinen Sinn ergibt, sich in grofiem
Lamento zu ergehen. Uberdies gelten solche Rahmenbe-
dingungen nicht fiir das singuldre Unternehmen, sondern
fiir eine Vielzahl von Unternehmen. Und was beobach-
tet man regelhaft? Man beobachtet, dass unter gleichen
schlechten dufieren Rahmenbedingungen arbeitende Un-
ternehmen vollig unterschiedlich abschneiden. Woran
mag das liegen?

Es liegt an den internen Bremsen. Es liegt daran, dass eini-
ge Unternehmen verstanden haben, dass es wertvoller ist,
sich auf den eigenen Gestaltungsspielraum zu konzentrie-
ren und an dem Losen interner Bremsen zu arbeiten, als
sich tiber externe Bremsen zu beschweren, die man ohne-
hin nicht dndern kann. Zugegeben: Einige Branchen sind
konjunkturanfilliger als andere, aber auch innerhalb die-
ser konjunkturanfilligen Branchen finden sich vollig un-
terschiedlich leistungsfihige Unternehmen wieder. Es ist
wesentlich wirksamer, lohnender und fiir die ,Unterneh-
mensgesundheit” heilsamer, sich die eigenen Wachstums-
bremsen vor Augen zu fithren und sie Schritt fiir Schritt
zu 16sen, begonnen bei der jeweils wichtigsten, stirksten
Bremse. Dabei ist ein Top-Down-Vorgehen, begonnen bei
Thnen, dem CEO, zwingend und ein daraus abgeleitetes
bereichsweises Vorgehen sehr zu empfehlen.

Bevor also demnichst wieder jemand in Threm Unterneh-
men die Stimme erhebt und sich tiber externe Bremsen
echauffiert, weisen Sie ihn darauf hin, dass es zunichst
darum geht, die internen Bremsen zu l6sen. Das staunen-
de Gesicht wollen Sie vielleicht fotografisch festhalten.

Wie dieses Losen interner Bremsen
vor sich gehen kann und auf wel-
che Aspekte pro Bereich Wert zu le-
gen ist, habe ich in meinem Grund-
lagenwerk ,Profitabel wachsen
- Wie Sie interne Bremsen lésen
und Threm Unternehmen neuen
Schub geben” (SpringerGabler) im
Detail beschrieben.

ISBN: 978-3-83492-981 -5
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VVon vier Irrtimern

o Lassen Sie sich nicht ins Bockshorn jagen:

Diese vier Marketing-Irrttimer bremsen Thren Markterfolg.

o Marktforschung, Eigenstindigkeit, Open Innovation
- wenn dann richtig.

o Markenkonformes Verhalten — immer und tiberall.

Wenn Sie eine oder mehrere der folgenden Situationen
schon einmal im eigenen Unternehmen erlebt haben, ist
es an der Zeit, diese Irrtiimer anzusprechen und gemein-
sam aus der Welt zu schaffen, um intern angezogene
Bremsen zu losen und der Marke deutlich mehr Strahl-
kraft zu verleihen, denn hiufig werden an den folgenden
vier Punkten Chancen vertan.

Uber Marktforschung: ,.Chef, wir brauchen Zahlen!”
Ein weit verbreiteter Irrtum ist die Annahme, man
brauchte mehr Daten. Zahlen einschldgiger Marktfor-
schungsinstitute sind nicht automatisch die Grundla-
ge einer erfolgreichen Arbeit in Marketing und Vertrieb.
Haufig ist die Marktsituation bereits bekannt, es wird zu
viel Wert auf die Menge erhobener Zahlen gelegt, viele
Nachkommastellen vernebeln den Blick auf das Wesent-
liche und die Ergebnisse gehen an der tatsichlich ent-
scheidenden Fragestellung vorbei.

Sie brauchen keine Marktzahlen, Sie brauchen Einbli-
cke in die Bediirfnislage Ihrer idealen Kundengruppen
und dafiir sollten Sie sich zunéchst im Klaren dartiber
sein, wer dieser ideale Kunde (ggf. pro Kundengruppe)
tiberhaupt ist. Wo treffen Sie auf ihn? Welche Vorlieben
hat er? Wofiir lasst er sich begeistern? Welche Probleme
treiben ihn um? Investieren Sie lieber Ressourcen in die
Entwicklung und Umsetzung zukunftgerichteter Maf3-
nahmen und Initiativen einer umfassenden Kunden-
gewinnung von der Neukundenakquisition bis hin zur
Stammkundenbindung anstatt in eine Rickwartspers-
pektive, an der Sie nichts mehr 4ndern konnen.
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Nattirlich gibt es Situationen, in denen klassische Markt-
forschung ein sinnvolles Instrument sein kann. Wenn Sie
dieses Instrument einsetzen mochten, achten Sie beson-
ders darauf, dass fiir Sie angemessene Ergebnisse erzielt
werden, indem Sie sehr deutlich herausarbeiten, was Sie
mit den Zahlen erreichen wollen, was also das konkrete
Ziel der Marktforschung ist und welche Erkenntnisse Sie
erlangen mochten.

Uber Eigenstiindigkeit: ,Was soll ich dem Kunden
denn sagen?”

Haufig wird uns diese Frage gestellt und dabei indirekt
gleichzeitig auf einen zu kleinen Entscheidungsspiel-
raum hingewiesen. Da man nicht Entscheiden darf,
bleibt man dem Kunden eine Antwort - z. B. auf eine un-
klare Reklamation - schuldig. Der Kunde geht unzufrie-
den aus dem Laden, legt auf oder sitzt frustriert vor sei-
nem Posteingang und der Mitarbeiter wird ebenso nicht
erfreut dartiber sein.

Der Irrtum der Markenfiithrung kann jetzt in einer zu
kurzgesprungenen Entscheidung liegen, die Mitarbei-
ter im Vertrieb und im Marketing ungeregelt mit mehr
Eigenverantwortung auszustatten und autonomer auf-
treten zu lassen. Figenstindige Mitarbeiter, die smart,
lésungsorientiert und auf Augenhéhe dem Kunden ge-
geniibertreten sind absolut wiinschenswert, jedoch han-
deln nicht alle automatisch im Sinne des Unternehmens
und im Sinne der Marke, so kann dem gewollten Mar-
kenimage geschadet werden.
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Um diesem Irrtum entgegenzuwirken, ist es erforderlich,
dass sich die Markenfithrung zuvor substanziell mit dem
Entscheidungsspielraum beschiftigt, die richtigen Leit-
planken fiir eine gefiihrte Eigenstindigkeit entwickelt,
die Schnittstellen, die von den moglichen Entscheidun-
gen beeinflusst werden konnen, Schritt fiir Schritt durch-
denkt und so ein Feld definiert, dass dem Mitarbeiter
verstdndlich an die Hand gegeben werden kann und fir
mehr Zufriedenheit und Markterfolg sorgt — eigenstdn-
dig aber in geleiteten Bahnen.

Uber Open Innovation: ,Lasst uns einen Wettbe-
werb machen!”

Open Innovation ist kein Ersatz fiir die eigene Innovati-
onskraft. Irrtimlich wird zu hiufig angenommen, dass
der Input des Kunden einen Vorteil im Innovationspro-
zess verschafft. Aber Thre Kunden werden Thnen nicht
sagen, wie die Erfolgsprodukte der nichsten zehn Jah-
re aussehen oder welche Dienstleistungen ab sofort un-
verzichtbar sein werden. Sie werden nicht auf versteckte
Kundenbediirfnisse stofden oder gar Ideen fiir disruptive
Innovationen entwickeln.

Verlassen Sie sich nicht auf einen Wettbewerb und auf
die Ideen Threr Kunden, sondern sorgen Sie fiir einen
schnellen, marktgerichteten Innovationsprozess der von
der Ideengenerierung bis hin zu Marktreife definiert und
im Unternehmen verankert ist. Sorgen Sie dafiir, dass der
Vertrieb am Markt aufmerksam zuhort, sich das Marke-
ting mit Trends und Marktliicken beschiftigt und die
Produktion in der Lage ist, schnell erste Muster zu rea-
lisieren.

Das Feld der Open Innovation ist sicherlich spannend,
jedoch eher im Sinne einer Marketingaktion oder klei-
ner, inkrementeller Weiterentwicklungen. Wenn Sie Kun-
den einbeziehen mochten, hat sich im Rahmen unserer
Beratungsarbeit das Arbeiten mit bestimmten Kunden-
gruppen als deutlich erfolgreicher herausgestellt. Je nach
Ziel der Initiative lohnt es sich beispielsweise ausschlief3-
lich langjahrige Bestandskunden oder nur Lead User ein-
zubeziehen.

Uber markenkonformes Verhalten: ,,0b wir das
jetzt einmal so handhaben, kriegt doch keiner
mit.”

Diese Annahme ist ein grundlegender Irrtum, der die
Gefahr birgt, sich dauerhaft negativ auf die Unterneh-
menskultur und das Markenimage auszuwirken und
wird hiufig dann eingewendet, wenn ein Verhalten nicht
konsequent zum Markenkern passt.
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Kaufentscheidungen werden in weitaus hoherer Anzahl
aufgrund von emotionalen als aufgrund von rationalen
Aspekten getroffen. Selbstverstindlich miissen Qualitat
und Leistung stimmen, aber die nicht rational erfassba-
ren Elemente, die sich in Ihrer Marke widerspiegeln, sor-
gen deutlich stirker fiir eine loyale Bindung des Kunden
und die tatsichliche Kaufentscheidung. Es ist die Aufga-
be der Markenfiithrung, hier kein Ausweichen zuzulas-
sen, das, was die Marke emotional vermitteln soll, im-
mer im Tagesgeschift vorzuleben und dafiir Sorge zu
tragen, dass die operative Arbeit in jedem Bereich mar-
kenkonform geschieht.

Nehmen Sie einmal an, Thr Markenkern lautete ,Li-
cheln”. Wie tritt die Marke dann auf? Was tun Sie dafiir,
um Thren Kunden ein Licheln ins Gesicht zu zaubern?
Wie gehen Thre Mitarbeiter auf Kunden zu? Lichelt man
auch noch nach einer Retoure oder Reklamation? Wird
im Unternehmen gemeinsam gelacht oder herrscht eine
gedriickte Stimmung? Thr Markenkern sollte mit jedem
Kundenkontakt, durch jeden Kauf oder jede E-Mail be-
statigt und gestdrkt werden, ein Ausweichen in ein an-
deres Verhaltensmuster ist nicht zuldssig — egal wie grof3
oder klein das relevante Thema erscheint.

Fazit

Lassen Sie sich nicht ins Bockshorn jagen und 16sen Sie
diese vier hiufig selbst installierten Bremsen. Hinter-
fragen Sie Annahmen und Verhaltensweisen, die Sie in-
tern beobachten und Methoden, die vielleicht viele Ihrer
Wettbewerber nutzen oder die hiufig besprochen wer-
den. Die Markenfithrung ist eng mit der Unternehmens-
strategie verwoben und Chefsache. Treffen Sie nicht zu
viele Entscheidungen leichtfertig oder geben Sie ins Mar-
keting ab. Sollten Sie einen der genannten Irrtiimer er-
kannt haben, sprechen Sie ganz konkret mit Ihrem Team
dartiber, welche Art und Weise der Strategieumsetzung
Sie sich vorstellen und wie das Marketing tatkriftig un-
terstiitzen und zuarbeiten kann. Was hat zum Beispiel
dazu gefiihrt, dass einen Prozess nicht markenkonform
gestaltet wurde? Wie kann mehr interne Innovations-
kraft freigesetzt und auch umgesetzt werden? Welche
Losungen braucht Ihr Kunde und welchen passenden
Entscheidungsspielraum brauchen Thre Mitarbeiter im
Kundenkontakt?
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.Der Markt ist ruhig, was sollen wir jetzt machen,

Chef?”

o Bremse 1: Warten auf den Deus ex machina.
o Bremse 2: Erstarren vor der Gesamtaufgabe.

o Bremse 3: ,Jangel-Mentalitat”

In kaum einer Einheit profitieren Sie so stark von ei-
genstindigen, pfiffigen Mitarbeitern, die Verantwortung
{ibernehmen und in der Gegenwart mutig, mit Uber-
blick, entschlossen handeln, wie im Vertrieb. Haben Sie
schon das Gegenteil von diesen Eigenschaften in der
Praxis beobachtet? Woran liegt das und wie l4sst sich mit
den Ursachen umgehen? Drei besonders potente Wachs-
tumsbremsen sollen nachfolgend beleuchtet werden, die
sich regelmiflig in unserer Beratungspraxis zeigen:

Warten auf den Deus ex machina

Die Literatur kennt den Deus ex machina als unerwarte-
te Wendung, meist verbunden mit dem Auftreten einer
neuen, mdchtigen Figur, die eine verzwickte Situation
zum Guten wendet und 16st. Ist es Thnen schon gesche-
hen, dass Mitarbeiter mit einer verzwickten Situation
auf Sie zukamen und nach vollstindiger Darlegung der
Sachlage eine Losung erwarteten? Hier wird im tibertra-
genen Sinn der Deus ex machina beschworen. Wenn Sie
diese Funktion fiir sich in Anspruch nehmen und stets
erfiillen wollen, ist das natiirlich in Ordnung, Eigenver-
antwortung wird jedoch so tendenziell ,aberzogen”. Das
Gegenmittel heif3t ,Vorschlige”. Lassen Sie Ihre Mitar-
beiter nicht aus der Verantwortung, sondern fordern Sie
selbststindiges, l0sungsorientiertes Denken ein, indem
Sie um Vorschlédge fiir die Losung bitten. Idealerweise
einschlief$lich Alternativen und einer Empfehlung. ,Der
Markt ist ruhig, was sollen wir jetzt machen, Chef?” Eine
mogliche Antwort, die, wenn Sie systematisch erfolgt,
wieder zur Verantwortungsiibernahme fiihrt, ist: ,Ja, was
wollen Sie denn jetzt machen?”

Erstarren vor der Gesamtaufgabe

,Der Markt ist ruhig”, ist eine Zustandsbeschreibung, die
ohne das eigene Zutun entstanden ist und 16sgelost vom
eigenen Unternehmen besteht. Kommt Thnen dies oder

dhnliche Formulierungen, wie ,Es ist Urlaubszeit.”, ,Das
Wetter ist zu schon.”, ,Das Wetter ist zu schlecht.” bekannt
vor? Ein wesentliches Charakteristikum ist, dass diese Fak-
toren auflerhalb des eigenen Einflussbereichs liegen. Die
Bremse lésst sich zweistufig 16sen. Stufe 1: Fiithren Sie das
Denken und Gesprache zum Thema in den eigenen Ge-
staltungsspielraum: Was konnen wir tun, um die fiir uns
kritischen Ereignisse zu bewirken — beispielsweise Anfra-
gen zu generieren, Interesse zu wecken oder dhnliches,
das fiir unseren Erfolg wichtig ist. Ein Beispiel konnte das
aktive Ansprechen solcher Kunden sein, die seit lingerem
nicht gekauft haben. Stufe 2: Wie ldsst sich das Vorhaben
moglichst konkret planen: Welchen Kunden sprechen wir
wie an? Die Stufen helfen dabei, die Situation beeinfluss-
bar zu halten und zu operationalisieren.

~Jangel-Mentalitat”

Zugegeben, der Begriff ist umgangssprachlich-plakativ.
Doch beschreibt er treffend einen haufigen Eindruck, der
sich ergibt, wenn, wie zuvor beschrieben, externe Fakto-
ren fir die augenblickliche Situation verantwortlich ge-
macht werden oder einseitig fehlende Voraussetzungen
fur vertrieblichen Erfolg bemingelt werden: Zu hohe
Kosten/Preise, zu wenig Produkte, zu viel Verwaltung,
u.v.m. Es ist zwar gut und richtig, wenn diese Themen
genannt und besprochen werden, aber bitte nicht als ers-
tes und nicht stets aufs Neue. Es gibt in 99 % der Fille
mehr Moglichkeiten, was sich alleine auf Grundlage der
vorhandenen ,Bordmittel” und der eigenen Fihigkeiten
gestalten und erreichen lisst, als derzeit unternommen
wird. Diesen Themen sollte der Fokus gelten — die tibrigen
Themen kosten Kraft und Zeit. Lassen Sie nicht zu, dass
Sie selbst oder Ihre Vertriebs-Mitarbeiter sich in eine Op-
fer-Rolle begeben und sich aufs ,jingeln” beschridnken. Es
lasst sich stets so viel mehr erreichen, wenn man offen,
konstruktiv schaut, was man selber unternehmen kann.
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Sportwagen im Stau — Was wir in der Prozess-

optimierung aus dem StraBenverkehr lernen kénnen

m |
o Beginnen Sie bei der Prozessdefinition mit Ergebnissen und Vorleis-

tungen. Die notigen Prozessschritte lassen sich daraus ableiten.

o In den Schnittstellen liegen Millionen vergraben. Kldren Sie die Zu-
sammenarbeit zwischen den Bereichen, statt nur die Bereiche zu op-

timieren.

o Struktur vorgeben: Sie so viel wie notig, so wenig wie moglich.

Stellen Sie sich vor, Sie fahren auf der Autobahn und an
Ihnen rauscht ein Sportwagen vorbei. Wenig spiter fah-
ren Sie auf ein Stauende zu und treffen den Fahrer wie-
der. Sein zeitlicher Vorteil: Keiner. Ebenso wie im Stra-
Renverkehr kommt es in Organisationen nicht darauf
an, dass nur einzelne Fachabteilungen Spitzenleistun-
gen erbringen, sondern dass die Bereiche wirksam zu-
sammenarbeiten. Nur dann kommen alle Beteiligten
schnell an ihr Ziel.

Ein Hebel fiir profitables Wachstum ist das Losen struk-
tureller Bremsen wie nicht optimaler Abliufe und
Schnittstellen. Ausgewéhlte Bremsen und ein geeigneter
Umgang damit sind folgend skizziert.

Nicht zielfithrende Prozesse erbringen die gewiinsch-
te Leistung entweder nur unzureichend oder mit erheb-
lichem Aufwand. Mogliche Ursachen sind gednderte
Rahmenbedingungen, angepasste Ziele, veraltete Tech-
nik und gewachsene Strukturen: Die lokale Optimierung
ohne Blick fiir das Ganze fithrt dazu, dass einzelne Schrit-
te zwar besser durchgefiithrt werden kénnen, die Gesamt-
leistung nicht verbessert wird oder gar darunter leidet.

Wenn Sie Prozesse in IThrem Unternehmen optimieren,
sollten Sie zuerst die Ergebnisse des Prozesses festlegen.
Davon ausgehend gilt es zu definieren, welche Vorleis-
tungen erforderlich sind, damit der Prozess beginnen
kann. Erst dann sollten Sie die Aufmerksamkeit auf die
Schritte von den Vorleistungen zu den Zielen legen. In
mehreren Wachstumsprojekten haben wir mit unseren
Klienten den kompletten Durchlauf eines Auftrages von
der Anfrage bis zur Fakturierung auf diese Weise struk-
turiert. Das hat fiir Transparenz gesorgt, die Zusammen-
arbeit erleichtert und die Geschwindigkeit gesteigert, mit
der die vereinbarten Ergebnisse erzielt wurden.

Die klassische Prozessoptimierung springt zu kurz, wenn
sie auf die Arbeit innerhalb eines Bereiches beschriankt
ist. Die Optimierung innerhalb metaphorischer Silos ist
in vielen Organisationen weit vorangeschritten, wohinge-
gen die Schnittstellen zwischen den Bereichen stiefmiit-
terlich behandelt werden. Doch die Leistungsfihigkeit
des Sportwagens ist nutzlos, wenn sich die Autos stauen.

Reibungsverluste an den Schnittstellen wurden in
vielen der oben genannten Wachstumsprojekte kennt-
lich. In einem konkreten Fall sorgte die Schnittstelle zwi-
schen Vertrieb und Betrieb fiir Unmut auf beiden Seiten.
Teilweise waren gegenseitige Erwartungen nicht arti-
kuliert und es bestand unterschiedliche Auffassung zu
vermeintlich informell geklirten Punkten. Inkompatib-
le Zielsetzungen der Bereiche untergruben zudem eine
wirksame Zusammenarbeit: Wéihrend der Vertrieb an
Umsatzmessgrofien bewertet wurde, galt die Aufmerk-
samkeit im Betrieb hauptsichlich den Kosten. Punktuell
spielte auch eine ,eigene Agenda” bestimmter Beteiligter
eine Rolle - also personliche Ziele Einzelner, die mit den
Zielen der Bereiche nicht vereinbar waren.

In den Schnittstellen liegen Millionen vergraben. Kldren
Sie die Zusammenarbeit zwischen den Bereichen, statt
nur die Bereiche zu optimieren. Nach ggf. erforderlicher
Harmonisierung der Bereichsziele gilt es bei den Schnitt-
stellen klar zu definieren, wer welche Ergebnisse verant-
wortet und wem in welcher Form tibergibt.

Genau wie Verkehrsregeln ohne Strafregister Makula-
tur sind, sind es Vorgehensvorgaben, deren Einhaltung
nicht geprift wird. Legen Sie deshalb nur die wirklich
wichtigen Elemente innerhalb der Abldufe sowie an den
Schnittstellen fest und setzen Sie dartiber hinaus auf das
Urteilsvermdgen Threr Mitarbeiter.
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13. Internationales Marken-Kolloquium
15./16.09.2016 — Made in Germany

Wir sind mitten drin in der Programmplanung. Auch
2016 wollen wir ein spannendes und abwechslungsrei-
ches Programm fiir Sie gestalten, unterschiedlichste Fa-
cetten der Markenfithrung und eindrucksvolle Unter-
nehmergeschichten zusammenbringen. Zwei Facetten
wollen wir heute bereits bekanntgeben: Start-Up-Story
trifft Familienunternehmen - jeweils Made in Germany.
Freuen Sie sich auf die Marken germanmade. und Bretz!

germanmade.

Aus einer gemeinsamen Vision
i entstand mit viel Herzblut und
| Verstand Ende 2010 das Unter-
| nehmen germanmade. Herzblut

und Verstand formen nach wie

vor jedes Produkt, die Sprache
| und das Erscheinungsbild der
Nina Plum . Marke: nicht glatt, sondern mit
— Macken, Ecken und Kanten. Die
Diisseldorfer stehen vor allem fiir Smartphone- und Tab-
let-Accessoires. Stets einzigartig, zeitlos, hochwertig und
immer lokal produziert im eigenen germanmade.-Netz-
werk aus mittelstindischen Handwerksbetrieben. Die
Geschichte erzihlen wird Modedesignerin, Mitgriinde-
rin und germanmade.-Geschiftsfithrerin Nina Plum.

| |
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Dr. Hartmut Bretz

Carolin Kutzera

Bretz Wohntraume

Die Geschichte der Marke Bretz erreicht immer neue Ho-
hen. Gepriagt durch mutige Entscheidungen, Strategie-
wechsel und Neuorientierung, schafft es der innovati-
ve Kultsofa-Hersteller in einer umkdmpften Branche zu
wachsen, bunt und unverwechselbar zu sein. Der Ein-
blick in die Vergangenheit und Zukunft der hoch emoti-
onal besetzten und tiber 120 Jahre alten Traditionsmar-
ke wird auflerdem etwas ganz Besonderes, da wir gleich
zwel Generationen erleben werden. Dr. Hartmut Bretz,

Geschiftsfithrender Gesellschafter wird gemeinsam mit
seiner Tochter Carolin Kutzera, Creative Director Bretz
Wohntrdume GmbH auf der Seeoner Biihne stehen.
Freuen Sie sich auf ihren Vortrag ,Beauty emerges when
Design misbehaves”.

Ideen und Impulse ,,Made in Seeon”

- Seien Sie dabei!

Sichern Sie sich jetzt Thren Platz auf dem 13. Internatio-
nalen Marken-Kolloquium am 15./16. September 2016.
Anmelden konnen Sie sich direkt in unserem Online-
shop: Online anmelden.

Wir freuen uns sehr tiber das dufderst positive Feedback
zum Internationalen Marken-Kolloquium. Aktuell sind
bereits iiber 60 der 80 verfiigbaren Plitze vergeben. Wenn
Sie dabei sein mochten, zogern Sie also nicht zu lange.

Ein mittlerweile fester Bestandteil und ein echtes High-
light der Tage in Seeon wird unsere Award-Verleihung.
Alle Teilnehmer des Internationalen Marken-Kolloqui-
ums sind herzlich eingeladen, in einem festlichen Rah-
men am Abend des 15. Septembers 2016 der Verleihung
beizuwohnen. Wer in diesem Jahr den Award erhalten
soll, hat sich in einer Jury-Telefonkonferenz am 19. Fe-
bruar in zwei Wahlgingen geklart. Seien Sie also auch
hier gespannt, welche Unternehmerpersonlichkeit Sie er-
wartet. Eines sei gesagt, ob Handler oder Handelsmarke,
ob Industriemarke, regional verwurzelter Familienunter-
nehmer oder Unternehmensgriinder, jede der starken,
von unseren Jury-Mitgliedern eingereichten Nominie-
rungen hétte den Award mehr als verdient gehabt.

1. Preistrager: Prof. Dr. Dr. h.c. mult. 2. Preistrager: Prof. Gtz Werner

Herbibert Meffert

4, Preistrager: Carl Elsener

3. Preistrager: Mag. Dr. Carl Manner

,Solche Treffen von Unternehmern sind extrem wichtig, weil von der Praxis fiir die Praxis am meisten fliefSt.”

Johannes Gutmann, Geschiftsfiihrender Gesellschafter Sonnentor Krauterhandels GmbH
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Guido Quelle ist neuer Vorsitzer der Westfalischen

Kaufmannsgilde e.V.

BU (v.1.): Mike Therolf, Martin, Seiler, Gabriele Kroll, Eva
Maria Carli, Prof. Dr. Guido Quelle, Ralph Weber, Klaus
Wegener, Carsten Jager, Marianne Montag, Georg Schulte,
Dr. Alexander Puplick, Armin Schade, Dirk Rutenhofer.
© Kaufmannsgilde/Oliver Schaper

Beim traditionellen Wiskott-Abend - der gleichzeitig die
Mitgliederversammlung ist - wurde ein neuer Vorstand
und Beirat gewidhlt. Der neue Vorstand setzt sich wie
folgt zusammen:

o Prof. Dr. Guido Quelle,
Mandat Managementberatung GmbH, Vorsitzer

o Gabriele Kroll, Sparkasse Dortmund, stv. Vorsitzerin

o Dirk Schroeder, ANKER-SCHROEDER.DE ASDO
GmbH, stv. Vorsitzer

o Marianne Montag, Image und Etikette,
Beisitzerin im Vorstand

o Ralph Weber, AXA GV, Beisitzer im Vorstand

Hier gelangen Sie zur Pressemitteilung der Westfdlischen
Kaufmannsgilde.

Buchempfehlung Springer Professional:
— ,Wachstum beginnt oben” von Guido Quelle

Diese Wachstumsrisiken bedrohen Unternehmen
- »~Wachstum beginnt oben™ zeigt Losungen auf

Fliichtlingskrise, Chinas Borsencrash, Olpreisverfall und
Terror: Die Welt ist im Aufruhr. Weltweit befiirchten die
Vorstandchefs nun negative Konsequenzen fiir das eige-
ne Unternehmen.

Europa droht im schlimmsten Fall auseinander zu bre-
chen. Das haben Griechenland- und Fliichtlingskrise ge-
zeigt. Doch damit nicht genug: Auch global wichst nach
Ansicht vieler Unternehmenslenker die geopolitische Be-
drohungslage, heifdt es im Global CEO Survey 2016 der
Wirtschaftspriifungsgesellschaft Pricewaterhouse Coo-
pers (PwC). Die Stimmung unter den rund 1.400 welt-
weit befragten Top-Managern ist demnach skeptisch.
Denn die Nationen entfernen sich eher weiter voneinan-
der als dass sie zusammenwachsen. (...) Hier gelangen
Sie zum kompletten Artikel der Springer Fachmedi-
en und erfahren, weshalb auch der Verlag ,Wachstum
beginnt oben” empfiehlt.

Uberzeugen Sie sich, weshalb ,Wachstum beginnt
oben” in dreifacher Hinsicht richtig ist.

Hier gelangen Sie zum Buch: www.mandat.de/de/
menu/produkte/buecher/wachstum-beginnt-oben

Wachstum

Vortrage &

Autor: Prof. Dr. Guido Quelle
Verlag: Springer Gabler

174 Seiten

ISBN: 978-3-65803-657-7
Preis: 39,99 EUR
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beginnt oben

~Spannend ist Ihr neues Buch ,Wachstum beginnt oben’.
Ein gutes Arbeitsinstrument, aus der Praxis geschrieben
und die wichtigsten Themen kurz formuliert.”

Christian Cadisch, Geschiftsfiihrer,
Ergo Industrial Systems AG, Niederrohrdorf, Schweiz
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. E h Mandat-Vortragstermine 2016

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

12. Januar 2016 ¢ Der 120-Prozent Unfug - Warum Falsches durch Wiederholung nicht richtiger wird
Campus Live, SRH Hochschule fiir Logistik und Wirtschaft, Hamm

13.Januar 2016 ¢ Wachstum kommt von innen - wir selbst entscheiden tiber unseren (Unternehmens-) Erfolg
Jahresempfang der Familienunternehmer, Schwerte, Freischiitz

18. Januar 2016 ¢ Mebhr ist nicht besser — Wie Sie durch Innovationen gezielt wachsen
Wintertagung des Verbands Deutscher Gartencenter, Grafschaft-Ringen

16. Miarz 2016 Vortrag auf einer unternehmensinternen Veranstaltung in Dresden

10. Mai 2016 Profitabel wachsen — Interne Wachstumsbremsen entdecken und gezielt 16sen
Mitgliederversammlung Industrieverband Korperpflege- und Waschmittel e.V. (IKW),
Frankfurt am Main

15./16. Sep. 2016 Prof. Dr. Guido Quelle als Gastgeber ,/ "X\

. . . ‘ Marken-Kolloquium
des 13. Internationalen Marken-Kolloquiums, Kloster Seeon, Chiemgau ‘aw

12. November 2016 Prof. Dr. Guido Quelle als Gastgeber
des 4. Power-Tages fiir beratende Ingenieure, Koln

,Das von Herrn Professor Quelle angebotene Seminar , Profitables Wachstum schaffen: Der natiirliche Feind der
Strategie ist das Tagesgeschift’ fiir Sparkassenvorstinde war eines der Seminare, das bei uns am schnellsten aus-
gebucht war. Das Seminar hat unsere hohen Erwartungen voll getroffen und den teilnehmenden Vorstinden und
Vorstandsvorsitzenden wertvolle Wachstumsimpulse gegeben.”

Werner Miiller, Abteilungsdirektor der Management-Akademie des Deutschen Sparkassen- und Giroverbandes e. V., Bonn

Der Mandat Wachstums-Wochenstart

auf dem Mandat-Blog ,Wachstumstreiber” i
\ Mandat Wachstums-Wochenstart Nr. 202: =
Wac hstums >, ochensz‘ CU‘Z‘ MANDAT Eitelkeit als Wachstumskiller
P

http://www.mandat.de/de/mandat-wachstums-
wochenstart-wachstumskiller/

lhr Interesse ist geweckt?

Melden Sie sich kostenfrei an und erhalten Sie so
jeden Montagmorgen eine E-Mail: eShop
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Auf Kurs

Getreu unserem Jahresmotto ,Der nichste Schritt” — wir
berichteten in der vergangenen Ausgabe des Mandat
Growthletters® im Rahmen des Riickblicks auf die Man-
dat Strategietagung 2016 darliber - verfolgen wir wo-
chentlich gemeinsam immer zu fest verabredeten Tagen
wahrend der Mittagspause unsere Mafinahmen.

Erste Vorhaben unseres Fahrplans tragen Friichte und
der Gesamtiiberblick wichst quer durch die unterschied-
lichen Verantwortungsbereiche. Wir bleiben gemeinsam
dran, jeder zeigt ein hohes Maf} an Disziplin und per-
sonliche Entwicklungsschritte werden sichtbar. Ein tolles
und leicht handhabbares Instrument, wenn man nach
einer Losung sucht, um Planungen tatsichlich umzuset-
zen und langfristige Vorhaben konsequent zu verfolgen.

Angefangen bei der Entwicklung von konkreten Losun-
gen fiir Themen, die unsere Klienten aktuell umtreiben
bis hin zu zukiinftigen Initiativen und neuen Veroffentli-
chungen haben wir bereits viele nachste Schritte erreicht
und besprochen. Ein besonderer ,ndchster Schritt” ist
des Weiteren fast geschafft. Um was es sich hierbei ge-
nau handelt, wer davon profitiert und welche Ergebnis-
se Sie erwarten, verraten wir Ihnen in unserer nichsten
Ausgabe.

Lessons Learned, Best Practices, Schnittstellen-
klarung — Erfolgsmuster auch im Ehrenamt

Das jdhrliche Adventskalender-Projekt der Dortmunder Leos ist nahezu abge-
schlossen. Nach einem offiziellen Beschluss der Mitgliederversammlung zur
Verwendung der Spendensumme steht einer Spendentiibergabe nichts mehr im
Wege. Der Leo-Adventskalender ist eine Tombola zur Weihnachtszeit, bei der
Lose in Form von Adventskalendern verkauft werden. Die Verkaufserlose werden
fiir einen guten Zweck gespendet.

Pascal Kowsky hat in den vergangenen zwei Jahren das Leuchtturm-Projekt
hauptverantwortlich gefiihrt, nach strukturierter Nachbereitung wird die Staffel-
stabiibergabe an seine Nachfolgerin bald erfolgen. Uber die Jahre ist das Projekt
immer erfolgreicher geworden. Um diesen Aufwirtstrend beizubehalten, hat das
Projektteam Lessons Learned erhoben, Best Practices besprochen und Ableitun-
gen daraus getroffen: Schnittstellen wurden geklart, das Vorgehen ist tiberarbei-
tet und ginzlich neue Ansitze sind aufgenommen - so steht weiterem Wachstum
nichts im Wege.
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