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Editorial
Ostern ist gerade vorüber und unser dritter Mandat-Newsletter, 
diesmal zum Thema „Visionäres Management“ kommt gerade 
recht zum „Wieder-Einstieg“ nach den Ferien. Über visionäre 
Unternehmen haben wir in dieser Ausgabe gleich in mehreren 
Kapiteln zu berichten: Den Ideenpreis 2003 des Marketing-
Club Dortmund erhielt in diesem Jahr die KiK Textilien und 
Nonfood GmbH für ihr Erfolgskonzept im Textil-Einzelhandel. 
Die beispielhafte Erfolgsgeschichte von KiK GmbH steht für 
ein innovatives und visionäres Management.

Das Kernthema von Manfred Maus „Alles in OBI“ findet in 
unserem Kapitel „Termine und Berichte“ Platz. Ebenfalls im 
Marketing-Club Dortmund zog Maus seine Zuhörer mit einem 
Vortrag zum erfolgreichen Konzept und der Vision von OBI 
in den Bann. Wie alles mit OBI begann und warum OBI heute 
so erfolgreich ist, erfahren Sie in dieser Rubrik.

„Wer Visionen hat, sollte zum Arzt gehen“. Unter diesem 
Motto steht der Beitrag im Kapitel „Wissen und Methodik“. 
Welche Vision beschreibt welche Art von Unternehmen? Was 
bedeutet eigentlich Vision? Wie entwickeln Unternehmen 
ihre Vision und bleibt sie immer gleich? Fragen, die wir in 
diesem Kapitel aufwerfen.

Natürlich haben wir dieses Mal auch wieder „Gelesen“. Zum 
Thema „Visionäres Management“ einen 10 Jahre alten 
Klassiker von James C. Collings und Jerry I. Porras – Built to 
last – Successful Habits of Visionary Companies. Von Grund 
auf aufgeräumt wird hier mit dem mystifizierten Begriff der 
„Vision“ – ganz praktisch!

Auch bei Mandat gibt es Einiges zu berichten. Nicht nur der 
Start der ersten deutschlandweiten Studie zu Projekt-
management in Handelsunternehmen sondern auch unsere 
erworbene Mitgliedschaft im BDU machen uns besonders 
stolz – ein Stück auf dem Weg zu unserer eigenen Vision ...

Wir freuen uns, wenn wir wieder Ihre Neugierde wecken und 
ein Stück Wissen transportieren können.

Seite 1

Editorial

Herzlichst
Ihr

Dr. Guido Quelle
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D A

von li. nach re.: Preisrichter Horst Müller 
mit Preisträger Stefan Heinig von KiK, 
Marketing-Club Vorständen Norbert Burlaff 
und Gregor Mönnighoff sowie Laudator 
Peter Pohlmann, Inhaber der POCO-
Einrichtungshäuser

1994/95

1996/97 1998/99

Expansion nach Österreich. 
KiK feiert 5-jähriges Bestehen 
und 500 eröffnete Filialen.

Bau der KiK-Europazentrale 
inkl. Logistikzentrum in 

Bönen. Eröffung nach nur 
1-jähriger Bauzeit. KiK feiert 
1.000 eröffnete Filiale nach 

7-jährigem Bestehen.

2000/01
2002/2003

KiK setzt auf einen neuen 
Werbemix. TV-Spots erhöhen 
die Bekanntheit; das „T-Shirt“ 
wird zum Sympathieträger. 
Ende 2003 betreibt KiK über 

1.350 Filialen.

Marktplatz Deutschland

Seite 2

Marktplatz „D“

VISIONÄRES MANAGEMENT, 
Teil 1: 

„KIK erhält  den Ideenpreis 
2003 des Marketing-Club 
Dortmund e. V.“

Den IDEENPREIS 2003 des MC 
Dortmund erhält die KiK Textilien 
und Nonfood GmbH für die Ent-
wicklung und Umsetzung eines 
beispielhaften Erfolgskonzeptes 
im Textil-Einzelhandel. Über-
durchschnittliche Marktdurch-
dringung, gezielte Markenfüh-
rung, ausgeprägte Kundenorien-
tierung und engagierte Mitar-
beiterführung sind die Kernele-
mente dieses Erfolges.

„Bei diesem kleinen Jubiläum 
freuen wir uns besonders, dass 
die Wahl auf ein Unternehmen 
des Einzelhandels fallen konnte. 
Insbesondere vor dem Hinter-
grund, dass der Handel im Augen-
blick keine rosigen Zeiten erlebt,“ 
so MC-DO-Präsident Horst 
Müller in seiner Laudatio bei der 
Preisverleihung im Hilton, Dort-
mund, vor 250 geladenen Gästen.

Die KiK-Erfolgsgeschichte

Quelle: KiK-
Unternehmenspräsentation

Dr. Guido Quelle

Die Expansion auf heute über 
1.400 Filialen in Deutschland und 
Österreich und eine (profitable) 
Umsatzsteigerung von knapp 
30 % auf 652 Mio. Euro in 2003 
sprechen eine deutliche Sprache 
für den Unternehmenserfolg, ins-

besondere, wenn man bedenkt, 
dass das Unternehmen erst im 10. 
Jahr existiert. Die Preisverleihung 
wurde abgerundet durch einen 
Vortrag von Peter Pohlmann, 
Inhaber der POCO-Einrichtungs-
häuser, zum Thema „Cheap is 
chic“. Mandat freut sich, dass mit 
KiK ein Handelsunternehmen 
diesen Preis erhalten hat und wir 
gratulieren dem geschäftsfüh-
renden Gesellschafter Stefan 
Heinig und seinem Team herzlich.

2004-Ausblick
Das nächste Ziel ist klar 

definiert: die Verdichtung des 
Filialnetzes auf 3.000 Filialen 

und die Expansion auf 
weitere internationale 

Märkte.

1.000
Filialen

500
Filialen

EU

Gründung der KiK Textilien 
und Non-Food GmbH durch 

Stefan Heinig und die 
Tengelmann Unternehmens-

gruppe

Sitzverlegung der Zentrale 
und des Lagers von 
Holzwickede nach 
Dortmund-Brackel

Start

1.350
Filialen

3.000
Filialen
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der Kunden, der Anteilseigner und 
der Wettbewerber. 

Die Vision beantwortet auf einer 
sehr groben Ebene die Frage „Wo-
hin wollen wir“ als Grundlage für 
die strategische Arbeit, ohne sich 
zu stark an Fakten orientieren zu

müssen. Es bedarf keines Per-
fektionsstrebens - ein Streben 
nach der perfekten Vision ist sogar 
eher kontraproduktiv.

Wie intensiv die Aktivitäten an 
der Erstellung und Verfeinerung 
einer Vision sind, ist maßgeblich 
determiniert durch die Entwick-
lungsstufe, in der sich ein Unter-
nehmen befindet: „In der Markt-
erschließungsphase verlagern sich 
die Anstrengungen des Manage-
ments … auf die strategische und 
operative Umsetzung der Vi-
sion … In den darauffolgenden 
Phasen der Diversifikation, Akqui-
sition und Kooperation gewinnt 
die Vision wieder eher an Raum 
bei normativen Überlegungen des 
Managements“ [Blei01, 111 f.]. 
In inhabergeführten Unterneh-
men wird die Vision eher durch 
die Person des Unternehmers ge-
prägt, am Kapitalmarkt befind-
liche Unternehmen entwickeln 
tendenziell eher eine Vision, wel-
che, abhängig von der strukturel-

len Zusammensetzung der An-
teilseigner, möglicherweise einen 
stärkeren Wert auf Share-holder-
Value-Aspekte legt.Am Ende des 
Formulierungsprozesses steht ein 
Anspruch, den das Unternehmen 
für sich reklamiert. Dieser An-
spruch weist auf den Zweck des

Unternehmens hin und gibt im 
Idealfall auch einen ersten 
Hinweis auf die Zielgruppe des 
Unternehmens, denn der Zweck 
soll auf die Zielgruppe ausge-
richtet sein. Die Strategie dient 
dem Kunden. Das gilt insbe-
sondere auch für die Vision.

Wissen & Methodik

Seite 3

VISIONÄRES MANAGEMENT, 
Teil 2: �

„Wer Visionen hat, sollte zum 
Arzt gehen” (Helmut Schmidt)

In unserem inzwischen bekann-
ten 3-Ebenen-Modell befinden 
wir uns in Ebene 1: Die unter-
nehmerische Vision. Wurde über 
irgendein anderes strategisches 
Element mehr diskutiert? Monate-
lange Beraterprojekte, Leitbilder, 
die niemand versteht. Dass es 
auch anders geht, zeigen Collins 
und Porras (siehe „Gelesen“).	

Die Vision eines Unternehmens 
ist die Basis für die unterneh-
merische Aktivität. Dabei ist nicht 
etwa eine beliebige Idee der Un-
ternehmensführung gemeint, die 
sich je nach Unternehmens- oder 
Umfeldsituation ändert. Eine 
Vision beschreibt vielmehr den 
vielleicht nie erreichbaren Zu-
stand eines Unternehmens, darf 
dimensionslos sein und muss 
somit – im Gegensatz zu strate-
gischen Zielen – auch nicht zwin-
gend eine Zeitvorgabe beinhalten: 
„Vision ist die Fähigkeit, das Sze-
nario von übermorgen bereits 
heute … vorwegzunehmen. … In 
diesem Sinne ist die kaufmänni-
sche Vision der Ausdruck des 
Willens, handelnd in die Zukunft 
aufzubrechen“ [Bert90, 11]. „Die 
Vision ist ein konkretes Zukunfts-
bild, nahe genug, dass wir die Rea-
lisierbarkeit noch sehen können, 
aber schon fern genug, um die 
Begeisterung der Organisation für 
eine neue Wirklichkeit zu erwek-
ken“ [Blei01, 99] Bleicher zitiert 
hier aus der 34. Kronberger Kon-
ferenz der Boston Consulting 
Group (BCG), 1988.. 

Um diese Begeisterung tatsächlich 
erwecken zu können, muss eine 
Vision unserer Erfahrung nach 
schriftlich fixiert, regelmäßig 
kommuniziert und angemessen 
justiert werden. Dies gilt sowohl 
für die Kommunikation zu den 
Mitarbeitern als auch in Richtung

Wissen & Methodik

 Dr. Guido Quelle

o	 Die Vision ist das Leitbild des Unternehmens.
o	 Die Vision ist gemeinsam zu erarbeiten.
o	 Die Vision ist verbindlich zu verabschieden.
->	Der Prozess der Erarbeitung der  Vision soll  nicht übermäßig 

formalisiert werden. Kein Perfektionsstreben!

(Wurzeln)

Die Mittlerrolle der Vision und 
Anforderungen an ihre 
Ausarbeitung

(Grundlage der 
strategischen Arbeit)

Woher 
kommen wir?

?

Vision

Wohin 
wollen wir? ?
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Gelesen

Seite 4

VISIONÄRES MANAGEMENT, 
Teil 3: „James C. Collings, 
Jerry I. Porras – Built to last -
Successful Habits of Visionary 
Companies

Zehn Jahre alt und ein Klassiker. 
Sechs Jahre lang beobachteten die 
Autoren 18 Ausnahmeunter-
nehmen (z. B. 3M, American Ex-
press, GE, IBM, P&G, Wal-Mart, 
...), gingen deren Erfolgsprin-
zipien auf den Grund, verglichen 
auch monetäre Unternehmens-
wert-Entwicklungen mit Ver-
gleichsunternehmen (z. B. Nor-
ton, Wells Fargo, Westinghouse, 
Burroughs, Colgate, Ames, ...) und 
lieferten einen sehr verständlichen 
Erklärungsansatz, der Aufschluss 
darüber gibt, was Ausnahmeun-
ternehmen von normalen Unter-
nehmen unterscheidet.

Dies ist kein Buch zum „Quer-
lesen“, zumindest nicht, wenn 
man die Forschungsansätze ver-
stehen will. Der eher ergebnis-
orientierte Leser hört nach den 
ersten 230 Seiten auf, für den 
Forscher beginnt auf den folgen-
den 100 Seiten die Substanz und 
das Salz in der Suppe ...

Collins und Porras sind keine 
„Spinner“. Sie suchen nach Erklä-
rungen und finden diese auch. 
Besonders beeindruckend kam 
mir bei erneuter Durchsicht das 
konsequente Aufräumen mit My-
then und das Entmystifizieren des 
Begriffs „Vision“ vor: 

Mythos 1: „Es bedarf einer großen 
Idee, um ein großes Unterneh-
men zu schaffen.“	 
Tatsache: Einige der Ausnahme-
unternehmen starteten ohne jeg-
liche Idee und einige starteten so-
gar mit einem eklatanten Fehl-
start.

Mythos 2: „Visionäre Unterneh-
men bedürfen eines großartigen, 
charismatischen, visionären Füh-
rers.“	 
Tatsache: Viele der bemerkens-
wertesten CEOs in der Geschichte

der Ausnahmeunternehmen ent-
sprachen nicht diesem Bild.

Mythos 3: „Die erfolgreichsten 
Unternehmen existieren aus-
schließlich, um maximalen Profit 
zu erzielen.“	 
Tatsache: Visionäre Unternehmen 
konzentrieren sich zwar sehr wohl 
auf den monetären Aspekt, aber 
weder ausschließlich noch primär.

Mythos 4: „Visionäre Unterneh-
men verfügen über die ‚richtigen‘ 
Kernwerte.“	 
Tatsache: Der Erfolgsfaktor ist 
nicht der Inhalt, sondern die In-
tensität, mit der die Werte gelebt 
und kommuniziert werden.

Mythos 5: „Die einzige Konstante 
ist der Wandel.“	 
Tatsache: Die Kernwerte werden 
höchstens justiert, aber selten bis 
niemals umgeworfen.

Mythos 6: „Blue-Chip-Firmen 
spielen auf Sicherheit.“	 
Tatsache: Auch wenn es nach 
außen nicht erkennbar ist, haben 
diese Firmen herausragende Ziele, 
die sehr riskant sein können.

Mythos 7: „Visionäre Firmen sind 
herrliche Arbeitsstätten für jeden.“ 
Tatsache: Diese Firmen sind nur 
für diejenigen Mitarbeiter ge-
eignet, die sich mit den Kern-
werten zu 100% identifizieren.

Mythos 8: „Hocherfolgreiche 
Unternehmen machen die besten 
Schachzüge durch brillante 
strategische Planung.“	 
Tatsache: Die Ausnahmeunter-
nehmen machen die besten Züge 
oft infolge ausgiebigen Experi-
mentierens.

Mythos 9: „Unternehmen sollten 
sich einen neuen Vorstandsvor-
sitzenden von außen holen, um 
grundlegenden Wandel zu 
forcieren.“	 
Tatsache: Die Besetzung des Top-
Managements aus den eigenen 
Reihen hat bis zu 6-fach bessere 
Ergebnisse hervorgebracht.

Gelesen

Mythos 10: „Die erfolgreichsten 
Unternehmen konzentrieren sich 
vornehmlich darauf, den Wett-
bewerb zu schlagen.“	
Tatsache: Diese Unternehmen 
konzentrieren sich vornehmlich 
darauf, sich selbst zu schlagen. 

Mythos 11: „Man muss sich 
entscheiden: A oder B“.	 
Tatsache: Die Ausnahmeunter-
nehmen konzentrieren sich auf 
das „UND“ statt auf das „ODER“. 

Mythos 12: „Unternehmen wer-
den visionär durch ‚Vision State-
ments‘“.	 
Tatsache: Ein ‚Vision Statement‘ 
bzw. eine formulierte Vision (vgl. 
„Visionäres Mangement, Teil 2“ 
(Kapitel dieses Newsletters)) kann 
ein Schritt auf dem Weg zu einem 
visionären Unternehmen sein, 
aber es ist kein hinreichender 
Schritt, sondern einer von vielen.

Ich habe das Buch erstmals 1995 
gelesen. Ist es mit seinen 10 Jahren 
alt? Nein. Die von Collins und 
Porras gelieferten Ergebnisse sind 
heute noch ein aktueller Meilen-
stein. „Clock building, not time 
telling“ – dem ist nichts hinzu-
zufügen.

Erschienen bei Harper Business, New York, 
1994, ISBN 0887306713, auch als Ta-
schenbuch erhältlich: ISBN 0060516402, 
auch als Hörcassette. ISBN: 0694514799 
(alle in englischer Sprache).

Dr. Guido Quelle
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Manfred Maus begeistert seine Gäste

von li. nach re.: Norbert Burzlaff, Helmut 
Broich, Manfred Maus, Horst Müller, 
Gregor Mönnighoff, Fotos: Alfred Uniewski

Termine und Berichte

Seite 5

Termine + Berichte

Obwohl mittlerweile nicht mehr 
im operativen Geschäft seines Un-
ternehmens tätig, ist Manfred 
Maus sehr aktiv: Neue, interna-
tionale Märkte für OBI erschlie-
ßen, Vorträge auf der ganzen Welt 
halten und um die OBI Philsophie 
noch intensiver zu übermitteln, 
wurde in Zusammenarbeit mit 
Udo Jürgens der OBI-Song „Mehr 
als nur 4 Wände“ komponiert.

Die zwei Stunden Vortrag ver-
liefen wie im Fluge und die Be-
geisterung von Manfred Maus für 
sein Unternehmen zog die Zu-
hörer förmlich in den Bann. Wie 
heißt es im Refrain des OBI-
Liedes: „Wir bauen auf das ges-
tern schon heute die Ewigkeit“, 
oder wie Maus es formuliert: 
„Nicht immer im Jammertal ver-
harren, machen!“

Marketing Club Dortmund -
Vortrag von Manfred Maus 
zum Thema „Alles in OBI“ 

„Ich liebe die Frauen“ -

mit diesem Satz begann Manfred 
Maus, der Gründer und Aufsichts-
ratsvorsitzende der OBI AG seinen 
mitreißenden Vortrag am 02. 
März 2004.  Zu diesem Vortrag 
aus dem Programm des Marke-
ting-Clubs Dortmund e. V. fanden 
ca. 120 Mitglieder und Gäste den 
Weg in das Kongresszentrum 
Westfalenhallen.

Die Begründung für seinen char-
manten Einstieg lieferte Maus 
direkt im Anschluss: Aus seiner 
Sicht sind „Frauen der Motor des 
Geschäftes“. Sie verschönern, ver-
bessern, modernisieren, bringen 
viel Farbe ins Spiel, lieben die Ver-
änderungen – und davon lebt 
OBI.“

Veränderungen auch umzusetzen 
sieht nach seiner Meinung in der 
deutschen Realität meist anders 
aus. An einer neuen Idee wird so 
lange diskutiert, warum sie nicht 
zu realisieren ist, bis sie nicht zu 
realisieren ist. Dabei ergeben sich 
Chancen gerade für denjenigen, 
der sich auf die Veränderung ein-
lässt und noch besser für den, der 
sie mitgestaltet.

Manfred Maus war es, der Ende 
der 60er Jahre Veränderungen in 
den Baustoffhandel gebracht hat. 
Er hatte die Idee, den Kunden alles 
zum Renovieren, Bauen und Ver-
schönern des Heimes unter einem 
Dach anzubieten. Der erste OBI-
Markt wurde 1970 in Hamburg 
eröffnet. Den Namen („Hobby“ 
französisch ausgesprochen) kauf-
te Maus einem französischen 
Lebensmittelhändler für 10.000 
FF ab. Mittlerweile hat Obi einen 
Bekanntheitsgrad von 96% und 
ist zur Marke geworden.

Inzwischen gibt es weltweit ca. 
450 Standorte, ca. 23.000 Mitar-
beiter und Obi erzielt einen Jah-

resumsatz von 6 Mrd. Euro – und 
die Expansion geht weiter. Im Jahr 
2000 wurde der erste Markt in 
China eröffnet. Mittlerweile sind 
es 6 Standorte und weitere 100 
sind in Planung. In Moskau eröff-
neten Ende 2003 zwei Märkte, die 
schon jetzt schwarze Zahlen 
schreiben.

Auch im E-Commerce ist Obi 
erfolgreich. Mit der Otto-Koo-
peration (obi@otto)  wurde der 
erste Multi-Channel-Store gegrün-
det, der mittlerweile 200 Mio. 
Euro Umsatz pro Jahr erwirt-
schaftet. Ob nun Bestellung per 
Internet oder Katalog oder der 
Gang in einen OBI-Markt, der 
Kunde kann es sich aussuchen.  

Laut Maus besteht der Erfolg von 
OBI insbesondere durch die 
konsequente Kunden- und Mit-
arbeiterorientierung. Geborgen-
heit ist eines der Grundbedürf-
nisse des Menschen. In Stress-
situationen zieht sich der Mensch 
gerne in sein eigenes Reich zurück. 
Dies steckt hinter der Grundidee 
von OBI. Zufriedene Kunden 
kann es jedoch nur durch zufrie-
dene Mitarbeiter erhalten. Das 
Unternehmen muss nach Werten 
geführt werden. „Eine Kassiererin 
muss einen Nutzen darin sehen,
dass sie an der Kasse sitzt“. 

OBI misst ständig seine Mitar-
beiter- und Kundenzufriedenheit. 
Die Messergebnisse tauchen sogar 
in der Bilanz auf. Gerade im heu-
tigen Wettbewerbskampf ist es 
wichtig nicht nur zufriedene, son-
dern auch begeisterte Kunden zu 
bekommen. Dies kann bereits

durch kleine Gesten erreicht wer-
den. Sie müssen nur die Erwar-
tungen der Kunden, die zu OBI 
kommen, übertreffen. Als Händ-
ler muss man verstehen, was der 
Kunde braucht.

Zu den Leitbildern im Personal-
management bei OBI zählen:

o 	Offene Dialogkultur

o 	Betroffene von Entscheidun-
gen zu Beteiligten machen

o 	Konflikte offen austragen

Jan Dettweiler
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berater bundesweit anerkannt. Als 
größter Unternehmensberater-
verband weltweit ist der BDU 
Mitglied im Beraterdachverband 
European Federation of Mana-
gement Consultancies Associa-
tions (FEACO) und im Interna-

Das Sporthotel 
Dorint

Winterliche 
Landschaft

Mit Spaß bei 
der Arbeit

Mandat-Intern
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Die Mandat-Strategietagung

Die Mandat-Strategietagung vom 
26.-29.02. im Sporthotel Dorint 
in Winterberg unter dem Motto 
Klarheit und Kontur war ein voller 
Erfolg. Von Donnerstag bis Sonn-
tag Mittag haben wir gemeinsam 
an unserem und am Profil von 
Mandat gearbeitet.

Das Mandat-Logo

Das Mandat-Logo ist beim Deut-
schen Patent- und Markenamt als 
Marke registriert worden.

Mandat jetzt Mitglied im BDU

Wir haben einen weiteren wich-
tigen Meilenstein erreicht: Mandat 
ist jetzt Mitglied im Bundes-
verband Deutscher Unterneh-
mensberater e.V. (BDU). Die 
BDU-Mitgliedschaft ist als Quali-
tätszeichen für Unternehmens-

Mandat-Intern

Yvonne Kettmann

Mandat-Forschungsprojekt

„Ich habe ein Projekt, 
also bin ich“

Studie „Projektmanagement in 
Handelsunternehmen“

Projektmanagement ist gerade durch 
die steigenden Produkt- und 
Leistungsanforderungen und 
steigenden Wettbewerbsdruck im 
Handel ein wichtiges Management-
konzept. Jedoch verlaufen Projekte 
wiederholt im Sande, sind vielfach 
Routineaufgaben oder im Vorfeld 
häufig nicht präzise genug analysiert 
und formuliert.

Die Studie soll unter anderem 
Antworten zu folgenden Fragen 
finden:

o 	 Wie werden Projekte in 		
Handelsunternehmen geplant 	
und 	durchgeführt?

o 	 Wie werden Projekt-Prioritäten 	
gesetzt?

o 	 Was sind Erfolgsfaktoren 		
von 	Projekten und woran 		
scheitern Projekte?

Kontakt: 
jan.dettweiler@mandat.de

tional Council of Management 
Consulting Institutes (ICMCI), 
der weltweiten Vereinigung zur 
Qualitätssicherung in der Un-
ternehmensberatung. Herzlichen 
Dank an unsere Referenzgeber, 
die uns bei der Beantragung der 
Mitgliedschaft sehr unterstützt 
haben.

ISSN für Mandat-Newsletter

Der Mandat-Newsletter hat eine 
offizielle International Standard 
Serial Number 1613-4265 (ISSN) 
von der Deutschen Bibliothek in 
Frankfurt am Main. Der News-
letter ist somit in der „Deutschen 
Nationalbibliographie” verzeich-
net, wird außerdem an das inter-
nationale ISSN-Zentrum in Paris 
gemeldet und erscheint im inter-
nationalen ISSN-Register.

Deutschlands erste Studie zu 
Projektemanagement in 
Handelsunternehmen

Unsere Studie zu Projektmana-
gement in Handelsunternehmen 
(Vorbericht im Mandat-News-
letter Februar 2004) ist gestartet. 
Der Fragebogen kann bei Mandat 
per E-Mail angefordert werden 
und unter www.mandat.de im 
Internet heruntergeladen werden. 
Die Befragungen laufen bis zum 
05. Mai 2004. Teilnehmen kön-
nen Management und Mitarbei-
ter deutscher Handelsunterneh-
men. Die Ergebnisse werden An-
fang Juni veröffentlicht.
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