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Editorial

Bei Erscheinen dieses Mandat
Growhtletters® gilt: Morgen sind
Wahlen in den USA. Eines kann
ich Thnen sicher sagen: Ich mochte
nicht in der Haut unserer amerika-
nischen Kollegen und Freunde ste-
cken, denn eine gute Wahl haben sie
ndmlich nicht. Hillary oder Trump?
Vielen Dank. Auch wenn man ei-
nen der vielen anderen Kandidaten
wiahlt, hilft das nicht wirklich weiter.
Was bin ich froh, dass wir ein ande-
res Wahlsystem haben. Ich schreibe
dies auf meinem Lufthansa-Riickflug
von Boston nach Frankfurt und wir
haben bei zahlreichen Abendessen
mit US-Kollegen auch immer wieder
tiber die Wahl gesprochen. Nicht we-
nige Konservative wahlen in diesem
Jahr Clinton, weil sie sagen, Trump
sei unwdahlbar. Manche Konserva-
tive (Republikaner) wihlen Joe Bi-
den, um Hillary nicht die Stimme zu
geben, aber das hilft auch nicht. Ich

SCHREIBEN SIE MIR:
guido.quelle@mandat.de

A Cg

bin gespannt, wie es ausgeht. Einfa-
cher wird der Dialog mit den USA je-
denfalls nicht.

In dieser Ausgabe des Mandat
Growthletters® geht es federfiih-
rend um Standards. Standards kon-
nen hilfreich und hinderlich sein.
Das Entscheidende: Es liegt an Ih-
nen, wie Sie die Standards gestalten.
Es ist wie immer: Die Gestaltung liegt
in unserer Hand und wir sind gut be-
reit uns an die eigene Nase zu fassen,
bevor wir andere beschuldigen, dass
sie verantwortlich fiir unser Gliick
und Ungliick sind. Hier schliefit sich
auch der Kreis zu den Wahlen: Die
Kandidaten in den USA wurden de-
mokratisch gewdhlt. Wer sich jetzt
beschwert, hitte eher handeln miis-
sen.

Lassen Sie uns auf das Gestaltbare
konzentrieren.

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

You( 1)

XING’
Linked [}

UNSER BLOG FUR SIE:

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

BESUCHEN SIE MEIN XING-PROFIL:
www.xing.com/profile/Guido_Quelle

FINDEN SIE MICH BEI LINKEDIN:
de.linkedin.com/in/guidoquelle
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Auf einen guten Monat!

Thr

Prof. Dr. Guido Quelle

PS: Ein Hinweis, der mir wichtig ist:
Eines unserer erfolgreichsten (und
fiir Sie kostenfreien!) Formate, um
mit Thnen im Dialog zu sein, ist der
Mandat  Wachstums-Wochenstart.
Jede Woche erhalte ich zahlreiche
Mails von Lesern, die sich mit dem
Wochenthema beschiftigen. Wenn
Sie noch nicht fiir den Wachstums-
Wochenstart registriert sind, kon-
nen Sie dies hier tun. Oder senden
Sie mir eine Mail mit , WWS registrie-
ren”. Wie immer gilt: Keine Verpflich-
tung, jederzeit abbestellbar.

l "% Waonstumstreiber

e, www.mandat.de/de/blog



http://www.mandat.de/de/shop/Mandat-Wachstums-Wochenstart/Anmeldung-Mandat-Wachstums-Wochenstart.html
mailto:guido.quelle@mandat.de
mailto:guido.quelle@mandat.de
http://twitter.com/guidoquelle
http://www.youtube.com/user/GuidoQuelleMandat
http://www.xing.com/profile/Guido_Quelle
http://de.linkedin.com/in/guidoquelle
http://www.mandat.de/de/blog/

von Guido Quelle

MANDAT

MANAGEMENTBERATUNG

,,'Ililatﬁrlich hében wWir

Standards, aber ..."

- e

Vielleicht kommt Ihnen das bekannt vor: Das neue IT-
(ERP-, CRM-, ...-) System ist fertig, man hat sich mithsam
auf die relevanten Punkte geeinigt und nun arbeitet man
damit. Man arbeitet damit? Naja, zunichst versucht der
eine oder andere erst einmal, das System zu umgehen,
denn es ist ja alles neu. Aber irgendwann arbeitet man
damit. Nach einiger Zeit des ,Damit-Arbeitens” kom-
men dann die ersten Sonderwtinsche auf, denn nicht je-
der Vorgang, nicht jeder Kunde kann vermeintlich in das
neue Schema ,gepresst” werden. Was tun? Guter Rat ist
teuer, aber es ist schon immer hilfreich, einen Change Re-
quest an die IT zu richten. Wichtig sind dabei zwei Dinge:
Erstens eine kommunizierte Dringlichkeit, weil ,ein ganz
wichtiger Kunde” diesen Prozess anders benotigt, und
zweitens kann ein guter Draht zur IT nicht schaden, um in
der sich langsam aufbauenden Change-Request-Liste ein
Stiickchen nach oben zu kommen. Wenn das so weiter-
geht, ist es mit den mithsam erarbeiteten Standards bald
nicht mehr weit her und wir haben lauter Sonderfille.
Nicht selten ist irgendwann ein Krisentreffen angesagt, in-
nerhalb dessen die Sonderwtiinsche eingedampft werden.

Wir konnten an dieser Stelle auch andere Beispiele be-
miithen, zum Beispiel die Prozesse, sauber aufgeschrie-
ben im QM-System, verabredet in den Abteilungen,
leider halten sich aber nicht alle daran. Oder das Sorti-
ment, das gemeinsam verabredet wurde und das sich
ohne echte Not mit halbwegs guten Ausreden doch
noch erweitern ldsst. Das heifdt dann ,regionales Son-
dersortiment” oder ,Sortiment fiir Sonderkunden”.

Standards erleichtern die Arbeit. Standards werden aber
oft mit Missachtung gestraft oder einfach vergessen. Eine
Ausrede ist hdufig der besondere Kunde, der ganz drin-
gend etwas ganz Bestimmtes benotigt, der Wettbewerb,
der einfach schneller ist und der zum Zuge kommt, wenn
man sich an die das Geschift natiirlich verlangsamenden
Standards halt, usw.

Wenn Sie Standards verabreden, dann miissen Sie sich
dreier Dinge bewusst sein:

1. Standards halten nicht fiir die Ewigkeit, miissen also
von Zeit zu Zeit angesehen und gegebenentfalls tiberar-
beitet werden, das aber nur mit wirklich gutem Grund.
Dann aber auch tatsichlich.

2. Standards sind nur dann hilfreich, wenn sie das Ge-
schift nachdriicklich unterstiitzen. Ein Standard um
des Standards willen ist nicht nur nicht hilfreich, son-
dern kontraproduktiv. Wehren Sie sich auch im Dialog
mit Auditoren, es ist Ihr Geschift, nicht das des Audi-
tors.

3.Wenn Sie sinnvolle Standards verabredet haben, dann
miissen sie auch durchgesetzt werden. Hier mangelt es
zu hiufig an Konsequenzen bei Missachtung.

Manchmal wird eingeworfen, dass man flexibel sein miis-
se und Standards dabei hindern. Ich halte das fiir Un-
fug, bestenfalls fiir eine faule Ausrede, die nicht selten
aus dem Vertrieb kommt. Garbage in, garbage out. Wenn
schlechte Standards verabredet werden, braucht man
sich nicht zu wundern, wenn sie in der Praxis nichts tau-
gen. Daher siehe Punkt 2 der obigen Liste. Gute Stan-
dards aber befliigeln das Geschift, sie miissen nur ge-
iibt werden. Denken Sie an einen typischen Start in Thren
Tag. Nicht selten sind Sie vermutlich irritiert, wenn Din-
ge nicht so sind, wie sie sein sollen. So verhilt es sich
auch mit Standards im Unternehmen. Man muss sich
erst an sie gewohnen, dann sind sie echte Beschleuniger.

Und wenn sie Thr Geschift verlangsamen, dann sind es
schlechte Standards, die iiberarbeitet werden miissen.
Dabei sind meine Kollegen und ich hiufig gesuchte Ge-
sprachspartner, denn an den Prozessen soll sich ja auch
die Organisation ausrichten — nicht umgekehrt.
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Struktur und Routinen — auch im Marketing

o Mit Augenmaf entscheiden: Welche Abldufe und Aufgaben eignen sich

fiir Prozessbeschreibungen und Checklisten?

o Kontaktpunkte verbinden: Mit einem Betreuungsprozess eine kontinu-

ierliche Begleitung sicherstellen.

o Zusammenarbeit starken: Eine strukturierte Schnittstelle zwischen Mar-

keting und Vertrieb als Wachstumshebel nutzen.

Wer das Marketing als starken Wachstumshebel fiir eine
fokussierte Marktbearbeitung noch wirksamer nutzen
mochte, sollte sich auch in diesem vermeintlich freien,
kreativeren Bereich mit Prozessen und Routinen ausei-
nandersetzen.

Zu hdufig erleben wir ein stets reagierendes Marketing.
Im Rahmen unserer Beratungsmandate kristallisiert sich
regelmiflig heraus, dass Aufgaben in die Marketing-
Abteilung hineinfliegen, die sofort umgesetzt werden,
unabhingig davon, wie diese in die strategischen Ziele
der Markenfithrung passen, welche Aktionen in der Ver-
gangenheit gelaufen sind oder fiir die Zukunft geplant
waren. Eine hohe Zahl an Einzelaktivititen sorgt fiir viel
Beschiftigung und ein gutes Gewissen innerhalb der Ab-
teilung. Leider ist dieses reaktive, stiickweise Handeln
hiufig wenig stringent und zahlt nicht kontinuierlich
darauf ein, die Marke zu starken. Auch die Kontrolle der
ad-hoc-Mafdnahmen bleibt regelhaft aus. Der Wirkungs-
grad wird nicht analysiert, es ist nicht bekannt, ob die
Mafinahme erfolgreich war und sich zu einem zukiinfti-
gen Erfolgsmuster entwickeln ldsst oder ob die Aktivitdt
unterlassen oder justiert werden sollte.

Abgestimmte Abldufe, Strukturen und Prozesse sind auch
im Marketing ein wesentlicher Schliissel fiir nachhaltiges
profitables Wachstum und helfen dabei, das Marketing
nicht als Tagelohner einzusetzen, sondern die strategi-
schen Ziele fokussiert operativ zu realisieren.

Ablauf- und Durchfiihrungsroutinen

Routinen in der Durchfithrung regelmiflig auftretender
Anforderungen sparen Zeit, Aufwand, Reibung und
Geld.

1. Erstellen Sie eine Liste der Regelprozesse und Routi-
nen im Marketing.

2. Priifen Sie, ob es fiir alle Titigkeiten eine ausreichen-

de und fiir jeden verstindliche Prozessbeschreibung
oder Checkliste gibt.

3. Sorgen Sie dafiir, dass fehlende Prozessbeschreibun-
gen oder Checklisten erstellt werden.

Achten Sie darauf, dass die Routine-Abldufe jeweils von
der Planung, Ideengenerierung oder einem anderen aus-
l6senden Moment, tiber die Vorbereitung und Durchfiih-
rung bis hin zur Kontrolle und Analyse des Ergebnisses
beschrieben werden, sodass langfristig vermieden wird,
ineffektive oder unerfolgreiche Ablidufe zu wiederholen.

Auflerdem ist entscheidend, dass geregelt ist, wer den
Stein ins Rollen bringt, bzw. die Routine anschiebt. Das
kann z.B. bedeuten, dass Klarheit dariiber besteht, wer
eine Information weitergeben muss, um einen Ablauf
anzustofden, wer wann bestimmte Themen filtern soll,
um eventuell auf Ankniipfungspunkte aufmerksam zu
machen, oder wer regelmiflig stattfindende Meetings
oder Jour-Fixe vorbereitet, um Entscheidungsbedarfe zu
klaren.

Fiir welche Abldufe es sich lohnt, Prozessbeschreibungen
oder Checklisten zu definieren, sollte mit Augenmafd und
nicht pauschal entschieden werden. Ziel ist es nicht, alles
zu dokumentieren, was im Marketing geschieht, sondern
ein strukturiertes, planvolles Zusammenarbeiten zu for-
dern, das langfristig dazu fiihrt, die Marke konsequent
zu stirken. Als Daumenregel lassen sich folgende Para-
meter nutzen, um zu entscheiden, ob es einer Checkliste
oder einer Prozessbeschreibung bedarf:

o Es tauchen immer wieder Fehler an denselben Stellen
auf.

o Es scheint IThnen unnotig kompliziert und Sie horen
héufiger, wie schwierig es sei.
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o Es sind unterschiedliche Schnittstellenpartner betei-
ligt.

o Esist eine Aufgabe, die von mehreren Personen tiber-
nommen wird, das Resultat soll aber stets vergleich-
bar sein.

o Es kann nur eine Person.

Betreuungsprozess

Ein sehr zentraler Prozess ist unserer Auffassung nach
der Betreuungsprozess. Darunter definieren wir einen
festgelegten Prozess, der unterschiedliche Kontaktpunk-
te miteinander verkniipft und sicherstellt, dass je nach
Geschiftsmodell und Zielgruppe eine kontinuierliche
Betreuung gewihrleistet wird, die den Beziehungsaufbau
und die jeweilige Bindung aktiv fordert. Dabei soll die
Betreuung der wesentlichen Zielgruppen kein Strohfeuer
sein oder dem Zufall tiberlassen werden, sondern ein ge-
planter, strukturierter Routineablauf, der die jeweils rele-
vanten Zielgruppen anspricht und begleitet.

1. Arbeiten Sie die relevanten Zielgruppen heraus sowie
die jeweils bereits bestehenden Kontaktpunkte.

2. Priifen Sie pro Zielgruppe die Kontaktpunkte, stellen
Sie Zusammenhdnge her und entdecken Sie mogli-
che Liicken der Betreuung vom Kennenlernen bis zur
langfristig erfolgreichen Geschiftsbeziehung.

3. Beschreiben Sie pro relevante Zielgruppe den fiir Sie
zielfithrenden und handhabbaren Betreuungsprozess
auf Basis der bereits bestehenden Kontaktpunkte.

Achten Sie im Rahmen der Definition des Betreuungs-
prozesses auf die Prozessaussteiger. Was geschieht mit
Kontakten, mit denen man tiber ein bestimmtes neues
Angebot gesprochen hat, die dieses aber nicht interessant
fanden? Was geschieht mit Kontakten, die sich von Thren
Mailings abmelden? Was geschieht mit Kunden, bei de-
nen ein Auftrag erledigt ist? Was geschieht mit Kontak-
ten, die auf Messen, Veranstaltungen, etc. kennengelernt
wurden und die grundsitzlich interessant sind, fiir die
aktuell aber nicht das richtige Angebot existiert?

Sobald der Betreuungsprozess definiert ist, eignet es sich,
Schritt fiir Schritt zu erortern, an welchen Stellen Perso-
nen erfahrungsgemaf} aussteigen konnten, um fiir diese
Exit-Situation ein konkretes weiteres Vorgehen zu verab-
reden - auch wenn es heif3t, wir akzeptieren den Ausstieg
und fassen den Kontakt nicht nach.

Effektive Zusammenarbeit zwischen Marketing
und Vertrieb

Fir eine effektive Zusammenarbeit sind klare Abldufe
zwischen Marketing und Vertrieb echte Erfolgsfaktoren.
Haufig erleben wir zu Projektbeginn die Situation, dass
der Vertrieb ein wesentlicher Treiber der ad-hoc-Aufga-
ben des Marketings ist, neue Prisentationen, Flyer oder
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Produktbeschreibungen haben mochte und grundsitz-
lich unzufrieden mit der Leistung des Marketings ist,
welches sich vertriebsseitig zu wenig als Dienstleister
versteht. Das Marketing dagegen arbeitet so schnell und
so viel es kann und erhebt die Vorwiirfe, Informationen
zu spit zu erhalten oder unterschiedliche Details von
verschiedenen Kollegen berticksichtigen zu miissen. Es
entsteht das Gefiihl, es nicht recht machen zu kdonnen
und von einem Thema zum Nichsten zu hetzen.

Dies fiihrt zu einer zunehmenden Verhirtung der Fron-
ten und sorgt sicher nicht fiir eine optimale gemeinsame
Marktbearbeitung. Mit dem klaren Regeln der Schnitt-
stelle zwischen Vertrieb und Marketing lassen sich daher
intern und extern grofde Wachstumspotenziale heben:

1. Definieren Sie die Schnittstelle zwischen Marketing
und Vertrieb.

2. Sorgen Sie fiir einen regelmafligen Austausch.

3. Stellen Sie sicher, dass das gemeinsame Ziel (der Kun-
de) in den Fokus der Gesprache riickt.

Es reicht nicht aus theoretisch zu definieren, wer was von
wem bis wann braucht oder bekommt. Fragen Sie beide
Parteien nach den gegenseitigen Erwartungen und den
wiinschenswerten Resultaten. Haufig hilft ein Einblick
in das Tagesgeschift des jeweils anderen Bereiches deut-
lich dabei, die Resultate passgenauer zu erreichen und
die Erwartungen zu erfiillen.

Es ist nicht zwingend noétig, dass ein neues Meetingfor-
mat, um den regelmifligen Austausch sicherzustellen.
Wir haben gute Erfahrungen damit gemacht, die meist
ohnehin stattfindenden Vertriebsmeetings um einen Ta-
gesordnungspunkt zu erweitern, zu dem auch das Mar-
keting eingeladen wird, um direkt die Kurzfristplanung
und die bevorstehenden Mafinahmen gemeinsam zu
erortern, auf die vergangene Zusammenarbeit, Erfolge
und Misserfolge zu blicken sowie Diskussionspunkte zu
adressieren.

Fazit

Mit einem reaktiven Marketing, das sich in tagesgeschift-
lichen Einzelmafinahmen zergeht, verschenken Sie wert-
volles Wachstumspotenzial - intern wie extern. Fordern
Sie aktiv Organisationskompetenz und Umsetzungsstar-
ke auch im Marketing ein. Nur ein Planen und Handeln
im Gesamtkontext kann nachhaltig ein kongruentes,
ganzheitliches Markenbild entstehen lassen und die
Marke mit jeder Mafinahme stirken. Routinen, Abldufe
und beschriebene Prozesse, helfen dabei, effektiver zu-
sammenzuarbeiten, schneller und fehlerfreier ans Ziel
zu gelangen, sich nicht zu verzetteln und schliefilich we-
niger Kontakt- und Geschiftschancen zu versiumen.
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Zwischen Anarchie und Anordnung:

Finden Sie die Balance

o Routinen und Neues Wagen sind fiir Wachstum unerlésslich.

o Sowohl im Selbstmanagement als auch in der Fithrung gilt es, Routinen

und Flexiblitit in Balance zu bringen.

o Vorgegebene Routinen im Vertrieb: So wenig wie moglich, so viel wie

notig.

Wie so oft so sind auch die Extreme von Anarchie und to-
taler Anordnung nur in extremen Situationen angeraten.
Geht beispielsweise eine Feuerwehreinheit in ein bren-
nendes Gebdude, so empfiehlt es sich, mit klarer Anord-
nung des Vorgehens das Gebdude zu betreten, hier ist im
ersten Moment wenig Raum fiir individuelle Entfaltung
einzelner Feuerwehrmanner und -frauen. Trifft das glei-
che Feuerwehrteam auf einer bislang unentdeckten Insel
auf einen Stamm von Eingeborenen, so sollten sie flexi-
bel handeln und ihr Verhalten dynamisch den Entwick-
lungen anpassen.

Glucklicherweise halten sich diese Extremsituationen in
der geschiftlichen Praxis im tiberschaubaren Rahmen.
Es empfiehlt sich, im Vertrieb die Vorziige von Routinen
und Flexibilitdt durch eine gelungene Balance zu nut-
zen.

o Vorziige der vorgegebenen Routinen: Sicherheit fiir
den Vertriebsmitarbeiter und die Fithrung, stetiges
Lernen und Verbessern der Fihigkeiten durch Wieder-
holung, Multiplizieren von Best Practices auf einfache
Art, wiederholbare Erfolge - so die Routinen zu den
Gegebenheiten passen.

o Das wesentliche Risiko eines zu hohen Mafies an Rou-
tinen ist es, die Freude und Begeisterung zu verlieren
- sowohl beim Mitarbeiter im Vertrieb als auch beim
Kunden. Es beginnt schleichend mit abnehmender
Achtsamkeit, setzt sich fort mit zunehmender Lieblo-
sigkeit und miindet darin, Anderungen und Nuancen
nicht rechtzeitig zu bemerken. So fiihrt stets die glei-
che Routine mittelfristig nahezu sicher zu drastisch
abnehmenden Erfolgen.

o Vorziige der Flexibilitdt im vertrieblichen Handeln:
Aufmerksamkeit auf den Kunden von Beginn an,
Moglichkeit, die passende Losung fiir die Bediirfnisse

LEISTUNG

des Kunden zu finden, Gelegenheit den Kunden tiber
treffgenaues Adressieren seiner Wiinsche und Bediirf-
nisse abzuholen.

o Das wesentliche Risiko hier besteht darin, das Rad
stets aufs Neue zu erfinden - hiufig auf einem 4hn-
lichen Niveau. Der hohe Zeitbedarf, der unsystemati-
sche Umgang mit Erfolgsmustern und das regelmif3ige
Reproduzieren der gleichen Fehler stellen Auspragun-
gen dieses Risikos dar.

Wir haben die Erfahrung gemacht, dass es sich lohnt,
den metaphorischen Schieberegler zwischen Routine
und Flexibilitit bewusst und angepasst an die Situation
des Unternehmens einzustellen:

© © © ©

Zer
Erfordernis hoher Flexibilitit, um das hidufig noch nicht

hinreichend erprobte Geschiftsmodell entsprechend der tat-
sdchlichen Marktbediirfnisse zu justieren.

®
@
©
@

Erfordernis, Prozesse und Schnittstellen systematisch zu
kldren, um nachhaltig zufriedene Kunden zu gewidhrleisten
und Standardisierungsvorteile zu erzielen.

Hier gilt es, Flexibilitat zu ermoglichen und zum Ausprobie-
ren zu ermutigen. Neues Wachstum braucht neue, frische Im-
pulse. Oft steht ein Aufriitteln am Anfang.

Struktur und Standards gewinnen an Bedeutung, um ver-
trieblich konsequent in Richtung der strategischen und opera-
tiven Turn-Around Ziele zu arbeiten.
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Daten als Tafelsilber des Unternehmens -
nur gepflegt konnen sie optimal eingesetzt werden

w '

o Daten sind eine wertvolle Ressource fiir Unternehmen — wenn sie die

notige Qualitat haben.

o Integrieren Sie pragmatische Datenpflege in die Prozesse des Tagesge-

schiftes.

o Legen Sie Verantwortliche und Messgrofien fiir die Datenqualitit fest,
aber wahren Sie eine Balance zwischen Struktur und Freiraum.

Mit fortschreitender Digitalisierung gewinnen Daten
eine immer groflere Bedeutung in Unternehmen: Sie
helfen dabei, Entscheidungen fundierter zu treffen und
neue Erkenntnisse zu gewinnen. Erfahrungsgemaifd ist
die Qualitit der in Unternehmen genutzten Daten aller-
dings ein Engpass, sodass erhebliche Potenziale unge-
nutzt bleiben. Damit kann ein pragmatisches und effizi-
entes Handling von Daten in vielen Féllen eine interne
Wachstumsbremse l9sen.

Dabei verhilt es sich mit Daten ebenso wie mit Tafelsil-
ber - wenn es nicht gepflegt wird, lauft es an. Wenn der
Datenqualitit linger keine Beachtung geschenkt wird,
ist erheblicher Aufwand notig, um wieder ein akzepta-
bles Niveau zu erreichen. Umgekehrt heifst dies auch:
Systematische Pflege kann die Qualitit erhalten. Um
Ressourcen nicht unnotig mit Datenpflege zu belasten,
empfehlen sich aus unserer Erfahrung drei Elemente,
die es in den Abldufen zu berticksichtigen lohnt:

o Benennen Sie einen Verantwortlichen fiir den Er-
halt der Datenqualitit. Es ist nicht erforderlich, dass
diese Person die betrachteten Prozesse im Tagesge-
schiftdurchfiihrt. Vielmehrsoll sie Standards schaffen
und Mafdnahmen anstofien, wenn das Qualitidtsniveau
absinkt. Der Verantwortliche soll also federfithrend
dabei sein, festzulegen, wie das Tafelsilber genutzt
und gepflegt wird und wann es poliert werden soll.
Hier gilt es bewusst nicht einen separaten Prozess
~Datenpflege” fiir die Anwender zu definieren. Es ist
wesentlich wirksamer, wenn die Datenpflege in die
Prozesse des Tagesgeschiftes integriert wird. Bei ei-
nem kiirzlich durchgefithrten Wachstumsprojekt im
Grof$handel zum Beispiel haben die Vertriebsein-
heiten miteinander verabredet, welche Auswirkung
abgelehnte Angebote auf Konditionen haben sollen
und wer die Konditionen in diesem Fall anpasst. Dies
verdeutlicht, dass die Standards fiir jeden Prozess se-
parat zu betrachten sind.

o Legen Sie Messgrofien fest. Unsere Erfahrung zeigt,
dass ein unzureichendes Verstindnis von ,Datenquali-
tat” besteht. Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass Da-
tenqualitdt viele Facetten hat (Konsistenz, Aktualitit,
Vollstindigkeit, Klarheit...) und vor allem kontextab-
hingig ist: Welches Qualitdtsniveau ausreicht, hingt
vom Anwendungsfall ab. Um akuten Handlungsbedarf
zu erkennen, ist es deshalb hilfreich festzulegen, woran
erkannt wird, ob das Tafelsilber poliert werden muss.
Analog zu den von Prozessen abhingigen Standards
sind auch zielgerichtete Kennzahlen am jeweiligen An-
wendungsfall ausgerichtet. Ein leicht verstindliches
Merkmal fiir die Datenqualitit ist beispielsweise die An-
zahl an Riicklaufern bei Mailings (unzustellbaren Ad-
ressen). Achten Sie bei der Definition von Messgrofien
darauf, dass sich jedes System danach richtet, woran es
gemessen wird.

o Finden Sie eine Balance zwischen Struktur und
Freiraum. Regeln und Standards bieten Sicherheit, al-
lerdings diirfen sie das Urteilsvermogen Threr Mitarbei-
ter nicht unnétig einschrinken. Faustregel: Je hdufiger
ein Prozess ablduft, desto weiter sollte er standardisiert
werden — damit geht auch die Standardisierung der Da-
ten einher (siehe Punkt 1). Tragen Sie dafiir Sorge, dass
im tbertragenen Sinne das Tafelsilber nicht nur po-
liert wird, sondern auch noch Zeit fiir dessen Nutzung
verbleibt. Bedenken Sie dabei, dass die Daten stets ein
Nebenprodukt sind und die wirksame und effiziente
Durchfiihrung des Prozesses im Vordergrund steht.

Daten sind in allen Unternehmensbereichen verfiigbar,
aber nicht tiberall gleich wertvoll: Die grofiten Potenzi-
ale sind auch hinsichtlich gesteigerter Datenqualitdt im
Vertrieb zu vermuten. Priifen und justieren Sie den Schie-
beregler zwischen Struktur und Freiraum deshalb zuerst
bei den vertrieblich relevanten Daten.
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14. Internationales Marken-Kolloquium

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

Wildgédnse und Pandabédren

Was Wildginse und Pandabéren fiir uns in diesem Monat
gemeinsam haben? Sie sorgen dafiir, positive Erinnerun-
gen an Seeon zu wecken und gleichzeitig die Vorfreude
auf das kommende 14. Internationale Marken-Kolloqui-
um 2017 zu befeuern. Lassen Sie uns mit den Wildgin-
sen beginnen.

Vom Ein-Mann-Betrieb mit Pferdefuhrwerk zum
weltweiten Logistik-Netzwerk

Freuen Sie sich tiber unseren ersten Referenten 2017.
1871 in Osnabriick gegriindet, wird das Familienunter-
nehmen heute in vierter Generation von Jost und Klaus
Hellmann seit mittlerweile rund 40 Jahren gefiihrt. Hell-
mann Worldwide Logistics hat sich dabei zu einem glo-
bal agierenden Logistikdienstleister entwickelt, miteinem
umfassenden Netzwerk bestehend aus knapp 20.000 Be-
schiftigten mit 443 Biiros in 157 Landern dieser Welt.

Was Hellmann so erfolgreich macht, warum es bei Lo-
gistik immer um Menschen geht, welche Erfolgsfaktoren
einen verldsslichen Partner auszeichnen und vieles mehr
wird Jost Hellmann, geschiftsfithrender Gesellschafter
der Hellmann Worldwide Logistics GmbH & Co. KG auf
dem 14. Internationalen Marken-Kolloquium am 14./15.
September 2017 personlich aufdecken. Freuen Sie sich
auf einen Ausflug in eine Branche, die wir bisher noch
nicht auf der Biihne begriiffen konnten.

~Wachstum ist ein Prinzip der Natur”, Eberhard
Brandes

Wir haben unser Versprechen eingeldst. Auf dem dies-
jahrigen Internationalen Marken-Kolloquium haben uns
die Diskussionen und die erneute Klarheit dartiber, dass
Wachstum aus unserer Sicht zwingend, aber stumpfes

Geldwachstum inhaltsleer ist, dass gesellschaftliche Ver-
antwortung in unser unternehmerisches Wirken gehort,
dazu veranlasst, all denjenigen Teilnehmern, die sich
noch am Abschlusstag fiir 2017 verbindlich angemeldet
haben, zu versichern, dass wir 100 Euro pro Anmelder an
den WWF spenden werden.

Warum der WWEF? Die Antwort lautet nicht, weil der
WWEF vor einigen Jahren auch einen Vortrag beigesteu-
ert hat, sondern weil Wachstum ein Prinzip der Natur
ist, wie WWF-Vorstand Eberhard Brandes selbst sagt. Der
WWEF ist unserer Auffassung nach seinen Grundsitzen
stets treu geblieben, Mensch und Natur miteinander zu
verkniipfen. Der WWF hilft dabei, dass sich Menschen
bestimmten Themen tiberhaupt nihern, sich diesen be-
wusst werden und erzielt ablesbare Erfolge fiir die Natur.
Der WWF ist selbst eine starke Marke und eine strategisch
weltweit bestens aufgestellte Organisation. Er schafft es,
den Lebensmitteleinzelhandel zu bewegen und unser
Konsumverhalten nachhaltig positiv zu verindern. Wir
sind davon tiberzeugt, dass unsere Welt ohne den WWF
bedeutend drmer wire und freuen uns sehr, unserem
Versprechen nun nachgekommen zu sein.

Wir haben dem WWEF 2.500 Euro fiir 25 Frithanmeldun-
gen gespendet und bedanken uns ganz herzlich bei unse-
ren treuen Wiederanmeldern, die dies ermoglichten!

lhre Moglichkeiten zur Anmeldung

Profitieren Sie noch bis zum Jahresende von unserer
Frithbiicher-Kondition und sichern Sie sich einen Vorteil
von 500 Euro. Anmelden konnen Sie sich direkt per E-
Mail an kerstin.scupin@markenkolloquium.de oder
tiber unseren Onlineshop!

Seien Sie dabei, wenn es heifdt ,Marke - Beziehung fiirs
Leben”.
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. E ih 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 itiber unseren (Unternehmens-) Erfolg
Jahresempfang der Familienunternehmer, Schwerte, Freischiitz

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

16. Mdrz 2016 ¢/ Vortrag auf einer unternehmensinternen Veranstaltung in Dresden
21. April 2016 ¢/ Vortrag auf einer unternehmensinternen Veranstaltung in Dortmund

9. Mai 2016 v Ein Pladoyer fiir Wachstum, Verein zur Forderung der Wettbewerbswirtschaft,
Deutscher Bundestag, Berlin

10. Mai 2016 ¢/ Profitabel wachsen - Interne Wachstumsbremsen entdecken und gezielt 16sen
Mitgliederversammlung Industrieverband Korperpflege- und Waschmittel e.V. (IKW),
Hamburg

9. Juni 2016 ¢/ Talk mit Guido Quelle auf dem REGAL Branchentreff zum Thema ,Innovationen”,
Wien, Osterreich

15./16. Sep. 2016 ¢ Prof. Dr. Guido Quelle als Gastgeber /s 2™
des 13. Internationalen Marken-Kolloquiums, Kloster Seeon, Chiemgau e

12. Oktober 2016 ¥ Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden iiber Ihren (Unternehmens-) Erfolg
Werner Forum, Werne

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

Mandat Wachstums-Wochenstart Nr. 237:

T DIE Konzerne und DER Mittelstand”
enstar?  Manpar "
wWachstums -/ och
http://www.mandat.de/de/mandat-wachstums-
wochenstart-nr-237-die-konzerne-und-der-mittel-
stand

lhr Interesse ist geweckt?

Melden Sie sich kostenfrei an und erhalten Sie so
jeden Montagmorgen eine E-Mail: eShop
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Leo Multi-Distrikt-Seminar in Amberg

Die Reise in das von Dortmund weit entfernte Amberg nahmen acht
Dortmunder Leos (unter ihnen Pascal Kowsky) Ende Oktober auf sich,
um das jdhrlich stattfindende Multi-Distrikt-Seminar (MDS) zu besu-
chen. Wie auch in den vergangenen Jahren bot die Wochenendveran-
staltung Seminare zur Personlichkeitsentwicklung ebenso wie zu gesell-
schaftlichen Themen.

Mit einem gemdtitlichen Get-Together am Freitag bot die Er6ffnung des
MDS fiir viele die Gelegenheit des freudigen Wiedersehens von tiber die
Bundesrepublik verstreuten Freunden. Trotz des langen Vorabends fiill-
ten die Seminarblocke den Samstag von frith morgens bis zum spaten
Nachmittag. Den kronenden Abschluss bildete ein fulminanter Gala-
Abend. ,Das Wochenende ist zwar extrem kréftezehrend, aber die ge-
wonnenen Erkenntnisse kann man auch hervorragend privat und be-
ruflich nutzen”, restimiert Pascal Kowsky.

Wenngleich die Seminare den Kern der Veranstaltung bilden, sind gerade die Zei-
ten ohne Programm wertvoll: Die Gelegenheit ist ideal, das bundesweite Netzwerk
auszubauen und zu pflegen. Auch in diesem Jahr war wieder hautnah zu erleben,
was Leo ausmacht: Kritische Auseinandersetzung mit gesellschaftlichen Themen,
gemeinsame Arbeit und eine Menge Spaf3.

NRW digital
— ein Kongress fiir alle, die Zukunft gestalten

Mit welcher Wucht die Digitalisierung unsere Gesellschaft in den néchs-
ten Jahren verindern wird, wurde im Diisseldorfer Landtag bei ,NRW
digital - ein Kongress fiir alle, die Zukunft gestalten” deutlich. Pascal
Kowsky als einer der rund 150 Teilnehmer hatte die Gelegenheit, den
Referenten aus Politik, Wissenschaft und Wirtschaft zu folgen: Nach der
Er6ffnung durch Christian Lindner (FDP) nahm Prof. Dr. Fitzek (TU
Dresden) die Teilnehmer mit auf eine Reise in die technischen Mog-
lichkeiten der ndchsten Jahre. Im Rahmen einer Podiumsdiskussion ka-
men zudem mehr unternehmerische Stimmen hinzu - mit von der Par-
tie waren Prof. Dr. Pinkwart (Rektor der HHL Leipzig Graduate School
of Management), Thomas Bachem (Unternehmer und stv. Vorsitzender
Bundesverband Deutsche Startups), Dr. Oliver Griin (Prisident und Vor-
standsvorsitzender des Bundesverbandes IT-Mittelstand), Marcel Hafke
(Sprecher fiir Digitales und Griindungskultur der FDP-Landtagsfrakti-
on NRW), Dr. Bettina Horster (Vorstand VIVAI Software AG) und Rolf
Schrémgens (Griinder und Geschiftsfiihrer trivago). Damit bot das Pro-
gramm ebenso wie die offene Diskussionsrunde im Anschluss neue Im-
pulse, erstaunliche Fakten und interessante Perspektiven.
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