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Editorial

Editorial
Es ist wirklich entspannend: Wir müssen uns nicht zu vermeintlichen
Steuerparadiesen, angemessenem oder unangemessenem
Managerverhalten, Eskapaden in der Politik oder sonstigen
aktuellen, aber zeitlich vergänglichen Themen äußern – wobei der
Ausdruck „Wortbruchbude“ in Bezug auf manches Verhalten in
der (hier: deutschen) Politik, den ich neulich in der FAZ las, mich
schon fast zu einem Artikel animiert hatte. Aber der gehört nicht
hierher ...
Konzentrieren wir uns also auf die zeitlosen Themen und bleiben
wir bei der Unternehmens- und Organisationsentwicklung.
Schließlich steht profitables Wachstum auf der Agenda. Und so
werden Sie in dieser Frühlingsausgabe des Mandat-Newsletters
unter dem Schwerpunktthema „Anspruch an die Strategie“
übergeordnete Themen finden, die Ihnen einige Denkanstöße für
Ihre Strategie des profitablen Wachstums geben sollen.

Freuen Sie sich im Einzelnen auf folgende Themen:
 

weiter

Termine & Berichte
Wir waren bei „The Strategist“ in London, bei Ernsting’s
Family im Marketing Club Dortmund und sind mit der
Best Practices in Consulting Study Group weitere Schritte
gegangen.

lesen

Gelesen
Gelesen hat Martin Gierse für Sie einen bei uns nicht so
bekannten Klassiker: The Pyramid Principle besticht durch
seine Eindeutigkeit und lässt sich zielgerichtet anwenden.

lesen

Wissen & Methodik
Reorganisieren Sie noch, oder wachsen Sie schon? Ein
fundamentaler Unterschied, der beachtet werden muss,
bevor es an das Ausrufen oder gar Implementieren einer
Wachstumsstrategie geht. Haben Sie die passenden Ant-
worten auf die fünf relevanten Fragen?

Bevor Sie sich auf ein Benchmarking einlassen, sollten Sie
Holger Kampshoffs Beitrag zum Sinn und Unsinn dieser
Methode gelesen haben. Traue keiner Statistik, es sei denn,
Du hast sie selbst gefälscht.

lesen

Marktplatz Deutschland
Medikamente im Einzelhandel: Was ist die derzeitige
Strategie der Unternehmen, worauf müssen, können und
dürfen wir uns als Verbraucher einstellen? Sabrina Sneikus
hat sich informiert.

lesen

Zum aktuellen Newsletter
haben beigetragen:

Martin
Gierse

mail

Dr. Guido Quelle

mail

lesen

mail

Holger
Kampshoff

Einen guten Start in den
Frühling wünscht Ihnen

Ihr

Mandat-Intern
Natürlich gibt es auch wieder einige Interna zu berichten
(wussten Sie übrigens, dass viele Leser des Mandat-
Newsletters diese Seite stets zuerst lesen?)

lesen

lesen Nadine
Müller

mail

Sabrina
Sneikus

mail

Silke
Budde

mail
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Medikamentenvertrieb im Ein-
zelhandel

Die Drogeriefachmärkte dm und
Rossmann haben es vorgemacht,
Schlecker wollte es nachmachen,
wurde aber in letzter Minute „zu-
rück gepfiffen” und musste den Ein-
stieg in den Medikamentenhandel
vorerst verschieben. Dabei war die
neue Strategie detailliert geplant
und sollte den Markt revolutionieren.

Der Drogerie-Discounter wollte
seinen Kunden „Over-the-counter”-
(OTC) und verschreibungs-
pflichtige Apotheken-Artikel mit
bis zu 40 % Rabatt anbieten und
dabei über einen Auftritt als Lo-
gistikdienstleister, wie es bei-
spielsweise dm tut, hinausgehen
und die „gesamte Wertschöp-
fungskette im Haus behalten”.
(Quelle: LZ 02/08) Um dies rea-
lisieren zu können, baute Schle-
cker in Holland ein Distribu-
tionszentrum auf, über das die
Schlecker-eigene Versandapo-
theke „Vitalsana” abgewickelt
werden sollte. Parallel sollten in
allen deutschen Schleckermärk-
ten ein Katalog mit 600 Medika-
menten bereit liegen, aus dem
die Arzneien geordert werden
können. Die bestellten Medika-
mente würden dem Kunden
dann binnen 48 Stunden direkt
nach Hause geliefert. Mit dieser
Idee ist Schlecker nicht alleine.
Der Handelskonzern REWE hat
ebenfalls seinen Einstieg in den
Medikamentenvertrieb fest an-
gekündigt und arbeitet intensiv
an einer Realisierungsstrategie.
Weitere Händler aus dem Le-
bensmitteleinzelhandel wie Ede-
ka oder Kaufland überlegen, wie
sie sich positionieren können,
um ein möglichst großes Stück
vom Kuchen zu ergattern.

Wie profitabel ist das neue
Geschäftsfeld?
Der Kuchen ist groß: Der deut-
sche Gesundheitsmarkt wird auf
50 - 70 Milliarden EUR (je nach-

dem welches Sortiment einbezo-
gen wird) geschätzt. (Quelle: LZ
11/07) – Tendenz steigend. Dafür
gibt es drei maßgebliche Gründe:

1. Gesundheit liegt im Trend:
Immer mehr Menschen legen
Wert auf bewusste und gesunde
Ernährung und ergänzen diese
durch Vitamine oder Nahrungs-
mittelergänzungspräparate.

2. Wachsende Zielgruppe:
Die älter werdende deutsche Be-
völkerung stellt die ideale Ziel-
gruppe dar. Sie wollen im Alter
gesund, fit und schön bleiben
und bringen das nötige Kleingeld
mit, um dieses Bedürfnis zu be-
friedigen.

3. Neues Verständnis von Gesundheit:
Stephan Sigrist, Senior Researcher

 am Gottlieb-Duttweiler-Institut
für Konsumforschung, spricht
von einer erweiterten Definition
von Gesundheit, die auch das psy-
chische und soziale Wohlergehen
umfasst, wodurch neben der Hei-
lung von Krankheiten auch die
Erhaltung der Gesundheit immer
wichtiger wird. (Quelle: Handel
heute, 05/06)

Das Umsatzpotenzial ist hoch
Das Umsatzpotenzial für deut-
sche Drogeriemärkte lässt sich
durch einen Blick auf den ameri-
kanischen Drogeriefachhandel
erahnen. Hier vertreiben Droge-
riemärkte neben dem gängigen
Sortiment auch Arzneimittel.
Laut einer Studie von McKinsey
erzielen amerikanische Drogerie-
markt-Ketten wie Walgreens oder
Rite Aid 40 - 60 % ihres Umsatzes
mit verschreibungspflichtigen
Medikamenten und OTC.

In Deutschland generieren die
Drogeriemärkte bisher nur rund
13 % ihres Umsatzes mit OTC-
Arzneimitteln (Quelle: McKinsey
„Drogeriemärkte: Schlüssel für
die Zukunft“, 07/00). Es ist also
noch „viel Luft nach oben“,
wenn die Gesetze in diesem Be-
reich gelockert werden. Dass
Apotheken-Sortimente zwangs-
läufig traumhafte Margen er-

möglichen, halten Experten je-
doch für nicht sicher. Insbe-
sondere bei verschreibungspflich-
tigen Medikamenten wird der
Kunde als Ersatz für die fehlende
Beratung erhebliche Preisnach-
lässe fordern. Das könnte dazu
führen, dass das gesamte Preisni-
veau nach unten gezogen wird,
wodurch die hohen Margen nicht
mehr realisierbar wären. Trotz-
dem wird damit gerechnet, dass
die Margen in diesem Bereich
selbst nach einem eventuellen
„Preissturz” noch deutlich attrak-
tiver wären als die im Kernsorti-
ment der Einzelhändler.

Fazit
Viele halten es für wahrscheinlich,
dass sich die Distribution für Arz-
neimittel völlig neu strukturieren
würde, sollte der Aufbau von Fili-
alsystemen möglich und weitere
Medikamente für den freien Ver-
kauf zugelassen werden. Bislang
gilt in Deutschland für Apotheken
das Fremdbesitzverbot, das ver-
hindert, dass irgendwer anders als
Apotheker eine Apotheke betreibt.
Noch ist der freie Verkauf Zukunfts-
musik, jedoch hat sich die Eu-
ropäische Kommission die Libe-
ralisierung der (Medikamenten-)
Märkte auf die Fahnen geschrie-
ben und es ist wohl nur noch eine
Frage der Zeit bis es zu einer Ent-
scheidung kommt. Wie die da-
durch entstehenden neuen Kon-
zepte und Strategien aussehen
werden, ist noch nicht sicher. Wer-
den sich LEH und Drogeriemärkte
auf den reinen Internethandel
konzentrieren, Kooperationen mit
Apotheken eingehen, eigene Apo-
theken unter eigener Marke oder
eigene „Gesundheitscorner” in
der Filiale eröffnen und dadurch
sogar die Beratung übernehmen?
Dies bleibt abzuwarten.

Der wachsende Gesundheitsmarkt
ist in jedem Falle noch längst nicht
ausgeschöpft und bietet auch dem
Einzelhandel Chancen, die es
profitabel zu nutzen gilt.

Sabrina Sneikus
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einmal gesendet ist, können Sie
nur noch wenig verändern.

Sind die Messinstrumente ver-
lässlich?
Genauer gesagt müssten wir die
Frage „Haben wir die richtigen
Erfolgsmessungen definiert?“
vorschalten. Sie sollen schnell
erkennen können, wann Ihre
Wachstumsstrategie aufgeht und
zu welchem Zeitpunkt Sie justie-
ren müssen. Welche Erfolgs-
kennzahlen sollen Ausdruck
über den Fortschritt geben? Sind
diese Kennzahlen bereits im Un-
ternehmen bekannt oder sind
Sie aufgefordert, neue Kennzah-
len zu definieren? Fassen Sie
dabei auch den Mut, qualitative
Merkmale zu definieren!

Natürlich sind Umsatz und
Marktanteil, in Verbindung mit
der Rentabilität, geeignete Para-
meter, profitables Wachstum zu
messen, aber es gibt auch eine
Reihe von qualitativen Kriterien,
die Aufschluss über die Nachhal-
tigkeit Ihrer Strategie geben. Dies
beginnt bei der Verlässlichkeit
von Zusagen, geht über die
ressortübergreifende Transpa-
renz von Aktivitäten bis hin zu
der Dauer von (Innovations-)
Projekten. Ein Gräuel für die
Controlling-Abteilung. Begren-
zen Sie sich auf wenige echte
Größen, damit Sie sich schnell
einen Überblick verschaffen
können und nicht auf einen Mit-
arbeiter- und Beraterstab ange-
wiesen sind, der darauf „pro-
grammiert“ ist, Recht zu haben.

Wir haben mit zahlreichen Kli-
enten Wachstumsstrategien de-
finiert und erfolgreich imple-
mentiert. Die Beantwortung der
obigen Fragen war dabei niemals
hinreichend, aber sie war stets
notwendig, um die Wachstums-
strategie überhaupt ausrufen zu
können. Strategien scheitern nie
an der Definition. Wenn sie schei-
tern, dann in der Umsetzung.

Wissen und Methodik I –
Reorganisieren Sie noch oder
wachsen Sie schon?

Zugegeben, der Titel dieses Bei-
trags klingt provokant, absolut,
populärwissenschaf t l i ch .
Stimmt. Und das aus gutem
Grund, lohnen sich doch einige
Gedanken, bevor in einem Un-
ternehmen proklamiert wird,
dass von nun an eine „Wachs-
tumsstrategie“ verfolgt werde.
Bevor ein Unternehmen zum
„Wachstum“ aufruft, müssen die
folgenden fünf Fragen beantwor-
tet werden:

Haben wir unsere Hausaufga-
ben schon gemacht?
Wird eine Wachstumsphase
nach einer Reorganisationsphase
eingeläutet, stellen Sie sich kri-
tisch die Frage, ob Sie sämtliche
Reorganisationsmaßnahmen
bereits abgeschlossen haben. Ist
dies der Fall, können Sie sich
den weiteren vier Fragen wid-
men. Ist die Reorganisation noch
nicht vollständig abgeschlossen,
versuchen Sie bitte nicht, Ihre
Mannschaft auf Wachstum zu
trimmen – sie wird es Ihnen
nicht glauben.

Terrain zurückgewinnen oder
Neuland erobern?
Wollen Sie ein Leistungsniveau
erreichen, auf dem sich Ihr Un-
ternehmen schon einmal befand
und das Sie zwischenzeitlich auf-
geben mussten, oder wollen Sie
neues Terrain beschreiten? Dies
ist ein wesentlicher Unterschied.
Im ersten Fall benötigen Sie eine
„Rückeroberungs-Strategie“, im
zweiten Fall ist eine „Neuland-
Strategie“ erforderlich. Wollen
Sie inkrementell oder exponen-

tiell wachsen? Welche Annahmen
liegen der Strategie zugrunde?
Wie wird sichergestellt, dass die
Strategie fortgeschrieben wird?

Ist unsere Mannschaft die rich-
tige?
Eine Mannschaft, die durch das
viel zitierte „Tal der Tränen“ ging,
muss nicht unbedingt die richtige
Mannschaft sein, um nun zu neu-
en Horizonten aufzubrechen. Be-
vor Sie nach der Verkündung der
Wachstumsstrategie durch eine
Mannschaft überrascht werden,
die ganz oder in Teilen gar nicht
mehr weiß, wie sie Innovationen
angehen soll, sorgen Sie dafür,
dass Sie die Schlüsselpositionen
richtig besetzt haben. Ob mit neu-
en oder mit bestehenden Mitar-
beitern: Hauptsache, Sie sind sich
sicher, dass an den relevanten
Denk- und Umsetzungsstellen
genügend Power vorhanden ist.

Wie kommunizieren wir?
Eigentlich sollte diese Frage im
Rahmen der grundsätzlichen
Strategie beantwortet werden.
Haben Sie sich Gedanken da-
rüber gemacht, auf welche Weise
Sie die unterschiedlichen Phasen
der Strategie-Realisierung kom-
munizieren? Wann informieren
Sie Ihren engsten Kreis? Ist die
nächste Führungskräftetagung ein
guter Anlass, die Kommunika-
tionskaskade in Gang zu setzen?
Mit wem sollen Vier-Augen-
Gespräche geführt werden, zu wel-
chen Anlässen wird präsentiert?
Haben Sie Videokonferenzen in
Betracht gezogen, damit Ihre Bot-
schaft schnell auch Ihre Niederlas-
sungen und Tochtergesellschaften
im Ausland erreicht? Wie stellen
Sie sicher, dass in der Kommuni-
kationskaskade tatsächlich die
gleiche Botschaft vermittelt wird?
Gibt es ein Motto, ein gemeinsa-
mes Bild, einen Flyer? Es gibt viele
richtige Lösungen, aber wählen
Sie eine. Stellen Sie sicher, dass
auch die Kommunikation stimmt,
denn wenn die Information erstFotos: www.photocase.de

Dr. Guido Quelle
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Wissen & Methodik

chen wir LUG miteinander, kön-
nen wir ähnliche definitorische
Fragen stellen: Gehört das Hand-
lager am POS mit in den Bestand

auf der Fläche? Wie wird mit der
Umlagerung zwischen Filialen
verfahren? Wem wird der Be-
stand zugerechnet, wie werden
Scheinbewegungen aus der LUG
herausgerechnet? Wie ermitteln
wir den Benchmark?
  
Fazit
Es gilt die alte Grundregel: Traue
keiner Statistik, die Du nicht sel-
ber gefälscht hast. In einfachen

Benchmarks für klar messbare
Systeme steckt sicherlich viel En-
ergie, um den sportlichen Ehr-
geiz der Beteiligten zu wecken.
Je komplexer es wird und je we-
niger Wissen über die Definition
des Referenzwertes existiert, um-
so besser scheint es, sich an sich
selbst und seiner eigenen Ent-
wicklung zu messen und dabei
die Messlatte für den Erfolg
sportlich nach oben zu bewegen.
Ob Benchmarks wirklich sinn-
voll sind, muss unbedingt im
Einzelfall entschieden werden.
 

Wie lässt sich dieses Prinzip auf
Unternehmen übertragen, in de-
nen die Verkaufsgebiete gegen-
einander antreten? Jeder Ab-
schluss zählt, jeder Euro Umsatz
treibt das Gebiet im Ranking
nach oben. Auch hier gelten für
alle die gleichen Regeln. Da wird
am Abend die „Tabelle” ange-
klickt: „Was macht die interne
Konkurrenz? Wie gut sind die
Kollegen drauf? Morgen gebe ich
Gas, den vor mir erwische ich
noch.“ Ein Ranking, das alle Be-
teiligten motiviert und häufig
betroffen macht, denn hier wird
Leistung messbar. Wer sich über
lange Zeit oben hält, wird als
Referenz angenommen, gilt als
Benchmark für die anderen.

Unternehmensübergreifend?
Im Rahmen der Logistik und des
Supply Chain Managements be-
ziehen sich häufige Vergleiche
zwischen Unternehmen z. B. auf
die Lagerumschlagsgeschwindig-
keit (LUG), die Artikelverfüg-
barkeit oder die Retourenquote.
Hilft uns der unternehmens-
übergreifende Vergleich? Sind
die Kennzahlen in allen Unter-
nehmen gleich definiert? Sind
überall dieselben Bezugsgrößen
zugrunde gelegt? Angenommen,
wir sehen 98,9 % als Branchen-
Benchmark für die Artikelverfüg-
barkeit an. Worauf beziehen sich
diese 98,9 %? Geht es hier um
verfügbare Artikel des Lagersor-
timents in der Anzahl 1 oder um
die Artikel zur vollständigen Be-
arbeitung eines Auftrags unab-
hängig von dessen Umfang? Ist
die Kennzahl über die Artikelan-
zahl oder den Artikelwert defi-
niert?

Suchen wir LUG-Benchmarks,
beispielsweise im filialisierten
Einzelhandel oder in Partner- /
Franchisesystemen und verglei-

Wissen und Methodik II –
Über den Sinn und Unsinn von
Benchmarking

The winner is ...
Soll der Leistungsstand eines Un-
ternehmensprozesses objektiv
bewertet werden, greifen Unter-
nehmen gerne zum Benchmark.
Das eigene System wird gemes-
sen und mit dem Benchmark der
Branche oder dem allgemeinen
Prozess-Benchmark verglichen.
Alles erscheint einfach und lo-
gisch: Auf einen Blick ist klar wie

man im Verhältnis zum Bran-
chenprimus oder zur Branchen-
referenz steht.
 
Zahlen lügen nicht ...
Exkurs: Schauen wir in die
Fußball-Bundesliga. Drei Punkte

für einen Sieg, einen Punkt für
ein Unentschieden. Erzielte Tore,
kassierte Tore und nach 34 Spiel-
tagen ist klar, wer die beste
Mannschaft war, damit reif für
die Champions-League ist und
wer noch einmal in die zweite
Liga geht, um dort zu üben. Ob-
jektiv, messbar. Der Verein, der
am häufigsten in diesem System
den Titel geholt hat wird zur Re-
ferenz. Daran müssen sich die
anderen Vereine messen lassen.
 

Fotos: www.photocase.de

Holger Kampshoff
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Gelesen

Klarheit schaffen durch das
Pyramiden-Prinzip
Minto bezieht sich hauptsäch-
lich auf geschäftliche Schrift-
stücke, aber auch Präsentatio-
nen, Reden, grafische Darstellun-
gen, etc. profitieren von der An-
wendung des Pyramidenprin-
zips. Die Anwendung der Me-
thode hilft dabei, Ordnung und
Struktur in Gedanken und Dar-
stellung zu bringen. Komplexe
Inhalte so zu vermitteln, dass
der Leser diese mit minimalem
Aufwand begreift, Kernaussagen
zu präzisieren und auf den Punkt
zu bringen, sowie stützende Argu-
mentationen zu strukturieren.

Den Denkprozess abschließen,
bevor der Schreibprozess be-
ginnt
Ein Hauptansatz des Pyramiden-
Prinzips ist die Separierung des
Denkprozesses vom Schreibpro-
zess. Die gedankliche Inhalts-
strukturierung ist abzuschließen,
bevor angefangen wird zu schrei-
ben. Es wird also zuerst eine ab-
strakte Struktur aufgebaut, die
daraufhin mit Inhalten gefüllt
wird. Für diesen Denkprozess
zur Erstellung der Struktur muss
Zeit investiert werden, die zu
einem schnelleren und klareren
Schreibprozess und insgesamt
zu einem schnelleren Resultat
führt.

Zusammengefasste Argumen-
te stützen die Kernaussage
Das Buch beschreibt den Aufbau
der Pyramiden-Struktur sehr in-
tensiv. Die Pyramide beginnt an
ihrer Spitze mit der Hauptthese,
also der Kernaussage, die getrof-
fen werden soll.

In den darunter liegenden Ebe-
nen befinden sich die Inhalte,
welche die Kernaussage stützen
und untermauern. Je tiefer bzw.
breiter die Pyramide wird, desto
höher ist der Detaillierungsgrad
des Inhaltes bzw. der Argumente.

Gelesen
The Pyramid Principle – Logic
in Writing and Thinking von
Barbara Minto (Englische Ori-
ginalfassung 1995)

Dem Leser die Aussage ver-
deutlichen
Wenn Vortragende komplexere,
eigene Gedanken an Dritte ver-
mitteln möchten, stehen sie häu-
fig vor dem Problem, dass sie
nicht wissen, wie sie dem Leser
den Gesamtinhalt und die zu
treffenden Aussagen so vermit-
teln, dass sie sich ihm schnell
und intuitiv erschließen.

Die meisten Menschen, die z. B.
eine Präsentation oder eine Rede
vorbereiten, haben sich im Vor-
feld mit dem Inhalt intensiv aus-
einandergesetzt. Sie haben die
einzelnen Aspekte vor Augen
und ihre Argumentation im
Kopf. Wenn der Gesamtzusam-
menhang vorab strukturiert und
geordnet wird, fällt es dem Le-
senden leichter, die Aussagen zu
begreifen und die Argumentati-
on nachzuvollziehen. Wenn aber
mit dem Vortrag begonnen wird
ohne sich vorab Gedanken über
Struktur und Aufbau gemacht zu
haben, wird der Inhaltstransfer
komplexer und dauert länger. Je
komplexer die Inhalte und je hö-
her die Notwendigkeit schnell
auf den Punkt zu kommen, desto
größer ist der Nutzen des Pyra-
miden Prinzips.

Das Pyramiden-Prinzip, eine
hierarchisch strukturierte
Denkmethode
Barbara Minto präsentiert in ih-
rem Buch „The Pyramid Prin-
ciple“ einen Ansatz für struktu-
riertes Vorgehen beim Verfassen
von Texten und Präsentationen.
Das Pyramiden Prinzip kann als
eine hierarchisch strukturierte
Denk- und Kommunikations-
technik verstanden werden, mit
dessen Hilfe Inhalte strukturiert
und Kernaussagen präzise her-
ausgearbeitet werden können.

weiter

Copyright: Verlag

Richtige Argumente in die rich-
tige Ebene einordnen
Welche Argumente welcher Py-
ramidenebene zuzuordnen sind,
wird anhand verschiedener
Techniken verdeutlicht. Minto
geht auf das Zusammenspiel der
einzelnen (Detaillierungs-) Ebe-
nen ein und zeigt auf, welchen
Detaillierungsgrad die einzelnen
Pyramidenebenen haben soll-
ten. Die aufeinander aufbauen-
den Ebenen werden untereinan-
der in Beziehung gesetzt. Alle
Argumente einer Pyramidenebe-
ne müssen immer die Zusam-
menfassung der Argumente der
darunter liegenden Ebene ergeben.

Fazit
Das Buch ist nicht leicht zu lesen
und erfordert auf Grund der ab-
strakten Methodik ein gewisses
Maß an Aufmerksamkeit und
Nachbereitung. Überdies emp-
fiehlt es sich ein englisches Wör-
terbuch bei der Hand zu haben.
Das Buch ist aber auch in deut-
scher Sprache erhältlich. Die ak-
tuelle Auflage von „Das Prinzip
der Pyramide. Ideen klar, ver-
ständlich und erfolgreich kom-
munizieren“ ist im Jahr 200 er-
schienen. Das Pyramidenprinzip
konsequent und vollumfänglich
anzuwenden erfordert ein hohes
Maß an Disziplin. Hat man je-
doch die dahinterliegende Denk-
methode verstanden, hilft es die
Inhalte eines Textes so zu struk-
turieren, dass er für den Leser
klar, präzise und ohne Aufwand
nachzuvollziehen ist.

Barbara Minto, erste weibliche
Beraterin bei McKinsey &
Company
Nachdem Barbara Minto die
Harvard Business School verlas-
sen hat, fing sie 1963 als erste
Beraterin bei McKinsey & Com-
pany an. Heute arbeitet sie in
London und vermittelt das Pyra-
miden Prinzip an Berater und
Manager auf der ganzen Welt.

Aktuelle Ausgabe
Verlag: Financial Times
Auflage: 3. A. (06.11.2001)
Seiten: 192
Sprache: Englisch
Preis: 53,95 EUR
ISBN-10: 0273659030
ISBN-13: 978-0273659037
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Best Practices in Consulting
Study Group – das erste Jahr

Ein Jahr ist vergangen, seit wir
Mitglied in der BPSG geworden
sind. Hier das Zwischenfazit und
einige „lessons learned“. Diese
Prinzipien lassen sich übertra-
gen, wenn es darum geht, eine
internationale Mastermind-
Gruppe, sowohl unternehmens-
übergreifend, als auch unterneh-
mensintern ins Leben zu rufen:

Moderator
Es bedarf eines „Mo(dera)tors“.
Nur die konsequente Vorberei-
tung und straffe Moderation der
Telefonkonferenzen, hier durch
Dov Gordon, stellt sicher, dass
das Format funktioniert.

Termine
Fixe, über ein halbes Jahr vorab
definierte Termine sind zwin-
gend, um Planungssicherheit zu
gewährleisten. Die Dauer und
Uhrzeit, hier 90 Minuten, wird
strikt eingehalten, sowohl hin-
sichtlich des Anfangs, als auch des
Abschlusses.

Größe
Eine Mastermind-Gruppe, hier mit
Mitgliedern aus vier Nationen über
10 Zeitzonen, braucht eine kriti-
sche Größe, damit stets genügend
Teilnehmer dabei sein können.

Vorbereitung
In jeder Konferenz bringen zwei
bis drei Teilnehmer aktiv etwas
Vorbereitetes ein. Der Rest der
Teilnehmer bereitet sich lesend
auf die Themen vor.

Sog statt Druck
Wie immer funktioniert auch eine
solche Gruppe nur dann, wenn alle
Teilnehmer etwas davon haben.

Alle Teilnehmer profitieren von-
einander. Für Mandat ist die
BPSG überdies ein Baustein der
internationalen Vernetzung und
unsere Klienten profitieren in
den gemeinsamen Projekten mit
uns unmittelbar von den Best
Practices, die wir erarbeiten. Ein
klassisches win-win-win.

www.photocase.de

Ernsting’s family

Unter der Überschrift „Ernsting’s
family - Vom freundlichen Nach-
barschaftsladen zum vertikalen
Textilanbieter“ hielt Stephan
Swinka, Vorsitzender der Ge-
schäftsführung der Ernsting Hol-
ding, einen Vortrag im Marketing
Club Dortmund.

Im Wesentlichen wurde die Mar-
ketingpraxis des stark expandie-
renden Einzelhändlers vorgestellt.
Das Markenimage des Unter-
nehmens ist aktuell in einer inter-
nen Studie analysiert worden.
Das Ergebnis ist, dass die Kunden
Ernsting’s family unter anderem
ein sehr gutes Preis-Leistungs-
Verhältnis zusprechen und die
Marke als sehr sympathisch wahr-
genommen wird. Stephan Swin-
ka stellte die Umfrageergebnisse
im Detail vor und erläuterte die
daraus resultierenden Konse-
quenzen für die Strategie.

Ernsting’s family bietet Wäsche
und aktuelle Kleidung für jeden
Tag und die ganze Familie an.
Um der Zielgruppe eine noch
bessere Übersichtlichkeit im Sor-
timent zu bieten, ist ein neues,
den Bedürfnissen angepasstes La-
denbausystem entwickelt wor-
den. Auch die Marketingaktivitä-
ten zum 40-jährigen Firmenjubi-
läum orientieren sich teilweise
an den Ergebnissen der Studie.
Was die Kunden zum Jubiläum
genau erwarten dürfen, wollte
Herr  Swinka aber nicht verraten.

Ernsting´s family steht vor der
Herausforderung, seine Positio-
nierung im Textilmarkt durchzu-
setzen. Die vorgestellten Ergeb-
nisse zeigen ein hohes Potenzial
auf, um mit Hilfe der richtigen
Strategie vom Nachbarschaftsla-
den zum vertikalen Textilanbie-
ter zu wachsen.

„The Strategist“ in London

London ist immer eine Reise
wert. Wenn sich dies mit einem
Seminar verbinden lässt, dann
handelt es sich um ein „win-win“.
Hier einige Highlights aus diesem
hochklassigen Seminar mit Alan
Weiss und 40 Teilnehmern aus
acht Ländern.

„Strategy is a framework within
which decisions are made which
influence the nature and direction
of the business“. Diese Definition
deckt sich mit unserem Verständ-
nis von Strategie. Die Strategieent-
wicklung muss ein Projekt sein,
dem ein organischer Strategiepro-
zess folgt.

Besonders interessant war die Dis-
kussion über die „Driving Forces“,
welche die Strategie wesentlich
beeinflussen. Diese Kräfte existie-
ren im Unternehmen auch dann,
wenn sich das Unternehmen nicht
bewusst für eine Positionierung
entschieden hat. Fragen Sie sich
selbst: Ist Ihr Unternehmen eher
produktfokussiert, ist es markt-
oder doch technologiefokussiert?
Insgesamt hat Weiss neun „Driving
Forces“ identifiziert, über die es
sich im Rahmen einer strategi-
schen Diskussion zu sprechen
lohnt. Wenn Sie mehr dazu wis-
sen wollen, schreiben Sie mir
eine E-Mail.

Diejenigen von Ihnen, die schon
strategische Arbeit mit uns erlebt
haben, kennen unsere „Welt-
formel“ (OB-WAS-WIE). Schön
war es, einen Teil davon auch bei
„The Strategist“ wiederzufinden:
„Differentiate between Strategy
(WHAT) and Operations (HOW)“.
Wie wahr. There’s nothing new
under the sun ...

Termine und Berichte

C
op

yr
ig

ht
: M

an
da

t

OB?

WAS?

WIE?

w
w

w
.p

ho
to

ca
se

.d
e

Martin Gierse

Mail

Dr. Guido Quelle

http://www.mandat.de
mailto:nadine.mueller@mandat.de
http://www.mandat.de/de/52-Newsletter.html
mailto:martin.gierse@mandat.de
mailto:guido.quelle@mandat.de
mailto:guido.quelle@mandat.de
mailto:guido.quelle@mandat.de
mailto:guido.quelle@mandat.de
mailto:guido.quelle@mandat.de


ISSN 1613-4265
Nr. 25, März 2008

Gelesen

Wissen & Methodik

Marktplatz „D“

Editorial

Termine & Berichte

www.mandat.de

abbestellen

abonnieren

Mandat-Intern

Mandat-Newsletter

Seite 8

Mandat-Intern

Mandat-Intern
Hall of Fame –
Urkundenübergabe in London

Die offizielle Urkundenübergabe
zur Aufnahme von Guido
Quelle in die Million Dollar
Consulting Hall of Fame (wir
berichteten), fand am 21.
Februar im Institute of Directors,
in der Londoner City statt. Hier
das Foto (Copyright: Mandat
GmbH):

Alan Weiss (re.) übergibt  Guido
Quelle (li.) die Urkunde.

Nachwuchs bei Mandat

Hannes Are Moritz Sayk hat am
07. März 2008 um 10.50 Uhr
das Licht der Welt erblickt. Stolze
2.560 Gramm bringt er auf die
Waage und misst 50 Zentimeter.
„Das ist das schönste Geschenk
auf Erden“, so die stolze, frisch
gebackene Mutter Svenja Sayk,
die sich sehr über ihre neue Rolle
als Mutter freut. Diese wird sie
sicherlich mit ebensoviel En-
gagement wahrnehmen wie sie
es mit ihrer bisherigen bei
Mandat getan hat. Wir wün-
schen der kleinen Familie alles
Gute für die spannende Zeit, die
vor ihnen liegt.

Mandat erstellt eine Lang-
zeitstudie zum Thema „Ge-
schäftsprozessoptimierung in
Handelsunternehmen”

Die von Holger Kampshoff im
Jahr 2005 entwickelte und
durchgeführte Studie wird in
diesem Jahr wiederholt und
dadurch zur ersten Langzeit-
studie Ihrer Art. Die rund 40
Teilnehmer aus dem Handels-
bereich wurden in dem Zusam-
menhang seit Anfang des Jahres
noch einmal zu ihren Geschäfts-
prozessen und dessen Opti-
mierungsarbeit befragt. Durch
den Vergleich zum Jahr 2005
sollen Veränderungen und Ent-
wicklungstendenzen in der
Geschäftsprozessoptimierung
aufgezeigt werden.

Zusätzlich zu der quantitativen
Befragung über Fragebögen
wurden qualitative Interviews
mit ausgewählten Managern aus
dem Handel geführt, um einen
tieferen Einblick in die tägliche
Prozessarbeit zu erhalten.
Mitte Mai werden die Ergeb-
nisse der Studie veröffentlicht.

Zwischenprüfung der an-
gehenden Kauffrau für Büro-
kommunikation

Nadine Kunze hat die „Halbzeit“
erreicht: Sie absolvierte am 05.
März 2008 ihre Zwischenprü-
fung der Ausbildung „Kauffrau
für Bürokommunikation“. Zu
den Themengebieten zählten

unter anderem kaufmännisches
Rechnen, Bürowirtschaft sowie
Daten- und Textverarbeitung.

Ein Großteil der Aufgaben konn-
te aus dem Tagesgeschäft bei
Mandat abgeleitet werden. Das
Know-how der weiterführenden
Wissensgebiete erwarb Nadine
Kunze durch den Berufsschul-
unterricht und durch kontinu-
ierliches Lernen.

Anfang April werden die Ergeb-
nisse per Post zu Mandat ge-
sendet. Wir sind gespannt!

Business-Englisch

Ihr Business-Englisch für den
Berufsalltag zu professiona-
lisieren hat sich Nadine Kunze
überdies auf die Fahne ge-
schrieben. Im Rahmen der Er-
langung des anerkannten KMK-
Zertifikates wurden Themen wie
zum Beispiel das Verfassen von
Geschäftsbriefen und das Führen
von englischsprachigen Tele-
fonaten gelehrt. Für Nadine
Kunze war speziell der Prü-
fungsteil „Hörverständnis“ von
großem Nutzen. Die Ergebnisse
für die schriftliche Prüfung
liegen im April vor. Schon jetzt
gratulieren wir unserer Kollegin:
Sie hat den mündlichen Teil am
12. März mit Bravour bestanden.
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