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Editorial

Wenn Sie dies lesen, fiebern wir un-
serer grofdten diesjdhrigen Veranstal-
tung entgegen: Dem 9. Internationa-
len Marken-Kolloquium am 6. und
7. September im Kloster Seeon im
Chiemgau. Wir erwarten fast 80 Per-
sonen. Seit der UIbernahme des In-
ternationalen Marken-Kolloquiums
durch Mandat Ende 2011 haben wir
intensiv unter der Leitung von unse-
rer Beraterkollegin Linda Vollberg auf
diese zwei Tage hingearbeitet — alles
parallel zu unseren Beratungspro-
jekten und zu unserem sonst auch
nicht sonderlich langweiligen Tages-
geschift.

Ob das ,IMK", wie es bei uns kurz
gefasst heifdt, ein Erfolg wird? Das ist
es schon, denn wir haben so viele in-
haltsreiche Gesprache gefiihrt, so vie-

(73 SCHREIBEN SIE MIR:

guido.quelle@mandat.de

le neue Kontakte gekniipft, so viele
Menschen miteinander verbunden,
dass der Erfolg sich sozusagen bereits
,unterwegs” einstellte. Das Marken-
Kolloquium selbst mit dem vorge-
schalteten Marken-Intensiv-Seminar
soll natirlich alles noch einmal top-
pen. Wenn Sie dabei sind: Seien Sie
gespannt.

Insgesamt ist das Jahr 2012 fiir Man-
dat ein erfolgreiches Jahr, das kann
bereits heute gesagt werden. Wir ha-
ben groflartige neue Klienten ge-
wonnen, wir werden zunehmend
angefragt, wenn es um das Thema
»~Wachstum” geht, weil unsere Klien-
ten einfach die Nase voll haben von
Menschen und Beratern, die sagen,
wie die Dinge nicht gehen und die
zugleich auch immer eine gute Be-
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grindung zur Hand haben, warum
die Dinge nicht gehen kénnen und
auch nie gehen werden.

Unsere Klienten arbeiten eben lieber
mit jemandem wie uns zusammen,
der mit ihnen herausfindet, wie es
DOCH geht.

Auf einen erfolgreichen September.
Fir diejenigen von Thnen, die nach
Seeon kommen: ,Bis Donnerstag”.

Herzlichst Thr

Prof. Dr. Guido Quelle
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Was bedeutet Erfolg fiir Sie?

L |

In meinen Vorlesungen stelle ich den Studierenden und
in meinen Vortrigen stelle ich den Teilnehmern hiufig
die folgende Frage:

~Was bedeutet Erfolg fiir Sie?”

Die Antworten variieren. Manche sprechen von ,gltick-
lich sein”, ,ein erfiilltes Leben haben”, ,Spafd haben”.
Andere wiederum sagen ,Vorstand werden”, ,Mitarbeiter
zum Erfolg fithren” oder ,Menschen helfen konnen”.

Zwei wichtige Punkte dazu:

1. Es gibt keine richtige oder falsche Antwort auf die
Frage ,Was bedeutet Erfolg fiir Sie?”. Die Frage ist
deshalb relevant, weil sie zeigt, ob sich jemand mit
dem Thema ,individueller Erfolg” auseinanderge-
setzt hat und weil sie zum Nachdenken tiber eben
dieses Thema anregt.

2. Bisher hat niemand - niemand! - auf meine Fra-
ge ,Was bedeutet Erfolg fiir Sie?” die Antwort ,viel
Geld haben” gegeben. Kann man auch davon ausge-
hen, dass manch einer der Gefragten dies vielleicht
gedacht haben mag, ist es doch bemerkenswert, dass
diese Antwort bislang nicht gegeben wurde, sei es,
weil es sich vermeintlich nicht schickt, diese Antwort
zu geben — was Unsinn ist -, oder sei es, weil die De-
finition von Erfolg individuell tatsiachlich andere Di-
mensionen umfasst, als Geld.

Fiir mich bedeutet Erfolg, moglichst viel frei einteilbare,
frei verfiigbare Zeit zu haben, ganz unabhingig davon,
was ich in dieser Zeit tue. Es kann sein, dass ich diese Zeit
nutze, um ein Buch zu schreiben, ein Klientenprojekt zu

planen, eine Wachstumsstrategie mit einem Kliententeam
zu entwickeln oder in der Hingematte zu liegen.

Ist diese Definition von Erfolg ,richtig” oder ,falsch”?
Nein. Es ist meine Definition.

Was ist Thre Definition von Erfolg? Wann wissen Sie, dass
Sie erfolgreich sind? Gerade als Geschiftsfiihrer, Vor-
stand, Unternehmer bendtigen Sie eine solche Defini-
tion, damit Sie im Geflecht der vielen Themen, mit denen
Sie sich beschiftigen, erkennen konnen, ob sie zu IThrem
personlichen Erfolg beitragen, oder nicht. Natiirlich sind
Sie Threr geschiftlichen Aufgabe und Threm Unterneh-
men sowie den damit verbundenen Zielen verpflichtet,
aber es hindert Sie niemand daran - oder besser: Es soll-
te Sie niemand daran hindern -, die geschiftlichen mit
den privaten Zielen zu verbinden. Sie leben ein ganzheit-
liches Leben. Wenn die geschiftlichen Ziele mit den pri-
vaten Zielen nicht tibereingebracht werden konnen, wird
es Zeit, dies zu andern. Schon mancher hat bei dieser
Gelegenheit erkannt, dass das derzeitige Arbeitsumfeld
nicht forderlich fiir den personlichen Erfolg ist.

Ich mochte Sie nicht dazu ermuntern, Thren Job in Fra-
ge zu stellen, einmal ganz abgesehen davon, dass man
einen Unternehmer ja ohnehin verkaufen muss und
ihn nicht entlassen kann, aber ich mochte Sie sehr wohl
dazu aufrufen, sehr prizise zu definieren, was Erfolg fiir
Sie bedeutet. Und wenn Sie schon dabei sind, dann ma-
chen Sie auch direkt fest, welche Messgrofien Sie zu Rate
ziehen, um festzustellen, ob dieser Erfolg auch eingetre-
ten ist, oder zumindest auf dem Weg ist.

Ist das Arbeit? Jawohl. Und zwar eine Denkarbeit, die
sich fiir Sie in mehrfacher Hinsicht lohnen wird.
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Den Erfolg beginnen — Wie Sie und lhre
Mannschaft den Erfolg starten

o Definieren Sie quantitative Messgrofien zur Erfolgsmessung und be-
schreiben Sie den Weg zum Ziel durch ein detailliertes WIE und WAS.

o Achten Sie auf eine positive, neidlose Sprache in Bezug auf Erfolg.

o Best Practices: Der Blick nach innen lohnt!

o Fiihren Sie Prozesse ein, die regelhaft zum Erfolg fithrten und sorgen

Sie fur starke, nachvollziehbare Innovationsprozesse.

Wer wiirde auf die Frage ,Wollen Sie erfolgreich sein?”
nicht mit ,Ja” antworten? Als wire es nicht schon an-
spruchsvoll genug, fiir sich personlich zu definieren, was
Erfolg genau bedeutet, erhilt dies auf der Unternehmens-
Ebene noch einmal eine wesentlich hohere Komplexitit
- und eine hohere Dynamik.

In unseren Beratungsprojekten geht es immer darum,
noch erfolgreicher oder wieder erfolgreich zu werden.
Damit dies geschehen kann, muss einiges geschehen.
Nachfolgend finden Sie die wesentlichen Aspekte, die
wir als relevant erachten, wenn es um das Thema ,Er-
folg” geht:

1. Messgrofien

Erfolg zu wollen, ohne definiert zu haben, woran der Er-
folg, wenn er denn eingetreten ist, erkannt werden soll, ist
fahrldssig. Gelingt die Definition quantitativer Messgro-
Ren grundsitzlich eher leicht, stellt sich bei der Defini-
tion qualitativer Messgrofien rasch die eine oder andere
Hiirde ein. Aber auch bei den quantitativen Messgrofien
wird schnell eine Ambiguitdt erkennbar: Woher wissen
wir, zum Beispiel, dass ein Wachstum von 10 Prozent im
ndchsten Jahr a) realistisch und b) richtig ist? Warum
nicht 8 Prozent? Oder 17? ,From good to great” — netter
Buchtitel von Jim Collins, aber was bedeutet ,good”, was
bedeutet ,great”?

Definieren Sie Messgrofien, und zwar ausdriicklich auch
qualitative Messgrofien, fiir den Erfolg mit Threr Mann-
schaft. Der Prozess allein bringt Ihnen schon wesentli-
chen Fortschritt auf dem Weg zum Ziel.

2. Sprache

Welche Sprache wird in Threm Unternehmen verwendet?
Wird Erfolg innerhalb des Unternehmens anerkannt?
Werden erfolgreiche Mitarbeiter besonders positiv her-
ausgestellt? Werden Initiativen unternommen, um Kun-
den erfolgreicher zu machen? Oder wird doch wieder
nur ,ein Deal” gemacht? Werden Fiithrungskrifte fiir ihre
Inspiration gelobt? Wird anerkannt, dass Erfolg auch be-
sonders vergtitet wird? Oder ist eher eine Neid-Kultur vor-
handen? Wie sieht es aus, wenn der Chef ein neues Auto
hat? Was sagen die Mitarbeiter? ,Toller Wagen!”, oder
»Das viele Geld hitte er mir lieber als Gehaltszuwachs
geben sollen!”? Wird positiv tiber die Zukunft gespro-
chen? Oder ist es doch eher eine ,alles-ist-so-schlimm-
warume-arbeite-ich-eigentlich-hier”-Mentalitat?

Achten Sie darauf, welche Sprache gesprochen wird. Sor-
gen Sie dafiir, dass positiv tiber Erfolg gesprochen wird.
Wirken Sie darauf ein, dass tiber Kunden nicht gelds-
tert oder in irgendeiner Weise abfillig gesprochen wird.
Sprache ist Ausdruck des Denkens.

3. Best Practices

Best Practices sind ein probates Mittel, um zu lernen. Die
wahren Best Practices liegen aber nicht — wie landldufig
gelehrt wird — auflerhalb von Unternehmen, sondern sie
liegen im Unternehmen selbst. Das permanente nach
auflen Schauen, um zu sehen, was in irgendeiner Bran-
che wesentlich besser gemacht wird als in der eigenen,
muss begrenzt werden, denn damit wird Verantwortung
abgegeben. Es ist nichts dagegen zu sagen, wenn bei-
spielsweise ein Bliromaterial-Grofshandelsunternehmen
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sich ein Beispiel am Pharma-Groffhandel nimmt, um
zu studieren, welche Prozesse dort zu einer so geringen
Fehlerquote und zu einer so hohen Produktivitit fithren.
Aber der Blick nach innen darf nicht vergessen werden.
Zu hiufig wird intern gar nicht erst nach Best Practices
gesucht — ein vergebenes Potenzial.

Wesentliche Best Practices sind in IThrem Unternehmen
verborgen. Arbeiten Sie sie heraus — besser noch: Lassen
Sie sie herausarbeiten: Wo laufen Dinge tiberaus gut und
warum? Lernen Sie daraus und multiplizieren Sie die Er-
kenntnisse.

4. Planung

Wenn Sie definiert haben, woran Sie Erfolg festmachen,
ist dies ein wesentlicher Schritt, den wir das ,Was” nen-
nen. Zu hdufig geschieht es, dass man sich nach der,
zweifelsohne anstrengenden, Definition des ,Was” zu-
riicklehnt und den weiteren Verlauf nur mehr oder weni-
ger vage beschreibt. Ein fataler Irrtum, denn die Energie,
die in das ,Was” gesteckt wurde, verpufft, wenn nicht ein
substanzielles ,Wie” hinterlegt wird. Wie also soll der
Weg zum Erfolg sein? Was sind die Phasen? Was sind die
Schritte? Welche moglichen Umwege miissen wir gehen?
Der Klassiker in dieser Fehlstellung sind Planungsrun-
den, die regelmifdig im Spitsommer oder Herbst eines
Jahres beginnen - vorausgesetzt das Geschiftsjahr ist das
Kalenderjahr. Es wird geplant auf Biegen und Brechen
und niemand fragt: ,Wie sollen diese Zahlen denn ge-
nau erreicht werden? Welche Mafinahmen sollen dazu
fithren, dass der Erfolg mit hoher Wahrscheinlichkeit
eintritt?”

Lassen Sie sich und Thre Mitarbeiter nicht aus der Verant-
wortung. Die Entscheidungen, die wir treffen, die Hand-
lungen, die wir vornehmen, sind die Aktivititen, die
letztlich zum Erfolg fithren sollen. Ein reines Definieren
des Erfolgs ist notwendig, aber nicht hinreichend.

5. Vergangenheit abhaken

Erfolgreiche Unternehmen haken ihre Vergangenheit re-
lativ schnell ab — und zwar unabhingig davon, ob sie er-
folgreich waren oder nicht. Die Vergangenheit lasst sich
nicht mehr verdndern und es ldsst sich auch nicht zu viel
aus ihr lernen. Das Einzige, was verlasslich funktioniert
ist das Suchen nach (Miss-)Erfolgs-Mustern. ,Muster”
bedeutet dabei ein nachvollziehbares, regelhaft auftre-
tendes Phinomen. Die Frage, die es zu stellen gilt, lautet:
,Haben wir bestimmte Prozesse eingefiihrt, die regelhaft
zu (Miss-)Erfolg gefiihrt haben?” Die Betonung liegt da-
bei auf ,regelhaft”. Lernen Sie daraus.

Schauen Sie sich die Vergangenheit nicht aus Einzelfall-
sicht an, sondern suchen Sie nach Mustern. Idealerwei-
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se spenden Sie mehr Zeit dafiir, nach Erfolgsmustern zu
suchen, als nach Misserfolgsmustern, denn wenn es Th-
nen gelingt, die Erfolgsmuster zu multiplizieren, redu-
zieren sich die Misserfolge rapide.

6. Innovation als Erfolgstreiber

Schauen wir beispielsweise auf Wachstumsziele: Be-
trachten Sie Wachstum nicht als reine Addition oder
reine Vergrofierung. Schauen Sie bei der Definition von
Erfolg auch und vor allem auf Innovation. Muss wirklich
immer mehr eines bestimmten Produktes verkauft wer-
den? Oder kann man es nicht einfach langsam einmal
auslisten? Ist es wirklich erforderlich, so viele Produkte
zu fithren? Kennt eigentlich noch jemand alle Produkte
und Dienstleistungen des Unternehmens? Woher kommt
Thre Innovationskraft?

Sorgen Sie fiir einen starken und nachvollziehbaren In-
novationsprozess. Lassen Sie es nicht zu, dass sich eine
,mehr des Gleichen“-Mentalitit im Unternehmen Raum
schafft. Mit ,mehr des Gleichen” lisst sich auf lange
Sicht kein Besenstiel gewinnen.

7. Auf den Erfolg vorbereiten

Unternehmen haben fast immer einen sogenannten
Plan B, fiir den Fall, dass in neuen Wachstumsinitiativen
etwas schiefgeht. Dabei gibt es, genauer, meist mehrere
,Plane B, nimlich sowohl Plane fiir kleinere Schiefla-
gen als auch den ,Masterplan B”, der eintritt, wenn sich
eine groflere Fehlstellung einstellt. Es wird minutis,
auch unter Risikogesichtspunkten, geplant, was gesche-
hen muss, wenn der grofie Plan A nicht aufgeht.

Risikomanagement ist ein gutes Stichwort. Ich bin der
Meinung, dass es einen Plan C geben muss, der dann
eintritt, wenn der Erfolg tiberdimensional stark eintritt.
Unter Risikogesichtspunkten geht dies aber vollig unter.
Was passiert denn, wenn die neue Vertriebsstrategie tat-
sdchlich greift und nicht nur zahlreiche neue Kunden
hinzukommen, sondern die bestehenden Kunden auch
noch mehr kaufen? Kénnen wir den Ansturm verkraf-
ten oder sieht unser Plan dann eine Liicke vor? Was ge-
schieht, wenn unser neues Produkt ein Volltreffer wird
und man es uns aus den Hédnden reiffen will? Kénnen
wir auch eine starke Nachfrage bedienen? Machen unse-
re Lieferanten das mit?

Eine der grofiten Schwichen, wenn wir tiber Wachstum
sprechen ist, dass Unternehmen nicht auf den Erfolg vor-
bereitet sind. Man stelle sich vor: Der sorgsam geplante
Erfolg wird durch Uber-Erfolg vernichtet. Fatal. Dabei ist
es gar nicht so schwer, sich auf den Erfolg vorzubereiten,
wenn man diesen Gedanken einmal verinnerlicht hat.
Sind Sie auf den Erfolg vorbereitet?
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Erfolgreich handeln

o Bestimmen Sie das exakte Ergebnis Thres Wertschopfungsprozesses.

o Definieren Sie Kennzahlen und Kriterien, an denen Sie erkennen und
messen konnen, ob das Ergebnis fiir den Prozess oder die Organisation

erreicht wird.

o Sorgen Sie dafiir, dass alle beteiligten Mitarbeiter die notwendige
Werkzeug und das Know-how besitzen, um die definierten Prozess-

ergebnisse zu erreichen.

Um zu definieren, wann eine Organisation erfolgreich
handelt, ist es hilfreich, zuerst einmal den Wertschop-
fungsprozess zu betrachten. Welches sind die Ergebnis-
se des Wertschopfungsprozesses und welche Ergebnisse
sind Thren Kunden wichtig? Fiir manches Unternehmen
ist das klar. In der Wertschopfung wird ein Produkt pro-
duziert und der Kunde ist genau darum Kunde, weil
er eben dieses Produkt braucht und haben mochte. In
manchen Branchen kann eben dieses Produkt aber von
vielen Wettbewerbern in derselben Qualitdt geliefert
werden. Hier setzt der Kunde bei jedem Player im Markt
voraus, dass er in der Lage ist, ein sehr gutes Produkt zu
liefern. In diesen Markten lohnt sich die Beschiftigung
mit dem Kunden, lohnt es sich, herauszufinden, welches
Kriterium die Kaufentscheidung mafgeblich beeinflusst.
Ist es der Preis? Ist es die Liefergeschwindigkeit? Oder ist
es das Image der Marke, dass mit dem Produkt transpor-
tiert wird?

Dies ist nur eine Richtung, in die es sich zu denken lohnt
und die hier nur exemplarisch dafiir sein soll, aufzuzei-
gen, dass es sich lohnt, das Ergebnis des Wertschopfungs-
prozesses exakt zu definieren. Der Wertschopfungspro-
zess gliedert sich in der Regel in Teilprozesse, die jeweils
einen Anteil am Gesamtergebnis haben. Auch hier ist es
sinnvoll, die Anteile je Teilprozess genau und fiir die Mit-
arbeiter verstindlich herauszuarbeiten. Sind die Prozes-
sergebnisse hinreichend bekannt, lohnt sich immer der
Blick auf das Organigramm: Welche Organisationsein-
heit hat welche Prozessverantwortung? Welche Leistun-
gen und Ergebnisse auflerhalb der Wertschopfungsket-
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te erwarten Sie von der jeweiligen Organisationseinheit?
Analog zum Wertschopfungsprozess und seinen Teil-
prozessen ist ein wesentlicher Erfolgsbaustein die Ver-
antwortung und die erwarteten Ergebnisse fiir jeden
einzelnen Mitarbeiter in der Organisationseinheit zu
beschreiben. Jede Mitarbeiterin und jeder Mitarbeiter
sollten absolute Klarheit dariiber haben, was der Kunde
und das Unternehmen von ihnen erwarten.

Messpunkte, Messkriterien und die Messlatte

Sind Ergebnisse und Teilergebnisse fiir Wertschopfungs-
prozess und die Aufbauorganisation benannt und be-
schrieben, gilt es herauszuarbeiten, in welcher Qualitit
das Ergebnis ein Erfolg ist und in welcher Qualitit das
Ergebnis ein Misserfolg ist. Dazu ldsst sich sowohl im
Prozessverlauf, als auch im Tagesablauf der Organisati-
onseinheiten festlegen, an welchen Punkten tatsdachlich
gemessen werden kann. Messen wir die Auftragsdurch-
laufzeit auf Tages- oder Wochenbasis oder auf Monats-
basis? Wollen wir den einzelnen Prozess in seinen Etap-
pen messen, um steuern zu kénnen oder reicht uns eine
Wochen- oder Monatsbetrachtung der kumulierten Er-
gebnisse aus? Interessiert Sie als Fithrungskraft das Ende
eines jeden Teilprozesses als Messpunkt oder messen Sie
nur das Ende des Gesamtprozesses oder gibt es gar pro-
zesslibergangsunabhingige Zeitpunkte, zu denen die
Prozessleistung gemessen werden sollte?

Die Antwort auf diese Fragen findet sich immer in Ab-
hingigkeit vom Inhalt des Prozesses und wird ent-
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sprechend prozess- und unternehmensindividuell festge-
legt. Fiir jeden Messpunkt ist dann zu definieren, welche
Parameter oder Kriterien gemessen werden sollen und
die Kunst liegt hier in der Verknappung. Es geht mitnich-
ten darum, eine moglichst komplizierte Ubersicht aus
verschiedenen Kennzahlen zu basteln, die am Ende des
Tages auch keinen Mitarbeiter mehr einfach durchdringt,
sondern es geht darum, die Kennzahlen und Kriterien zu
finden, an denen sich rechtzeitig erkennen lisst, ob das
Ergebnis fiir den Prozess oder die Organisation erreicht
wird. Auch hier gilt das Prinzip von Goethe tibertragen:
,Ich hatte keine Zeit, einen kurzen Brief zu schreiben,
also schrieb ich einen langen”. In der Form, dass es we-
sentlich schneller geht, einen umfassenden Datenfried-
hof zu konzipieren, als die fiinf Kennziffern zu eruieren,
die tatsichlich relevant zur Steuerung des erfolgreichen
Prozesses sind.

Als letzter Schritt in der Definition des Erfolgs gilt es,
die Messlatte fiir die einzelnen Kriterien zu legen. Wel-
che Ausprigungen der Kennzahl sind denn gut, welche
akzeptabel und welche inakzeptabel? Ist ein Auftrags-
durchlauf von 48 Stunden fiir Thre Kunden in Ordnung
oder schon langsam? Ist eine 95-prozentige Lieferverfiig-
barkeit fiir Ihre Kunden akzeptabel oder inakzeptabel?
Ist eine Mitarbeiterproduktivitiat von 50 Euro pro Stunde
gut oder schlechter als der Wettbewerb?

Die obigen Ausfithrungen machen deutlich, dass hinter
der Definition von Erfolg eine Menge Arbeit steht und
es sich lohnt, die Zeit dafiir aufzubringen, was natrlich
ebenso gut heifdt, dass Sie nicht die perfekte Erfolgsdefi-
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nition suchen sollten, sondern zu Beginn mit 80 Prozent
durchaus zufrieden sein diirfen.

Zum Erfolg fithren

Die Fithrungskrifte in der Organisation haben nun die
Aufgabe, sicherzustellen, dass alle beteiligten Mitarbei-
ter das notwendige Werkzeug und Know-how besitzen,
so zu arbeiten, dass die Prozessergebnisse in dem von
Thnen definierten Erfolgskorridor liegen. Dies bedarf
mitunter einer intensiven Auseinandersetzung mit dem
einzelnen Mitarbeiter, seiner Arbeitsweise und seinen
Arbeitsmitteln. Als Routinearbeit fiir die Fithrungskraft
gilt es dann, an den Messpunkten geméf$ der vorher ver-
einbarten Messparameter und Messlatten zu messen und
zu Uiberpriifen, ob die Leistungen entsprechend erbracht
werden. Sowohl tiberdurchschnittliche als auch unter-
durchschnittliche Messergebnisse sollten Anlass dazu
sein, zu analysieren, worin der tibermiflige Erfolg oder
die inakzeptable Performance begriindet liegen. Dies ist
keine Zahlenanalyse im stillen Kimmerlein, sondern ein
Dialog mit allen beteiligten Fachkriften. Eine Unterneh-
menskultur sollte sowohl ermoglichen, erkannte Feh-
ler auf ihre Ursache hin zu untersuchen und abzustel-
len als auch erkannte Erfolgsmuster auf ihre Ursache hin
zu untersuchen, um die Erfolgsparameter anschliefSend
zu multiplizieren. Sind auf diesem Weg alle festgestellten
Fehler korrigiert, geht der Ablauf in die nichste Schleife
und sollte exakt in denselben Punkten wieder gemessen
und bewertet werden, um zu erkennen, ob eine Verbes-
serung eintritt.

So entsteht ein stetig besser werdender Ablauf und ein
sich stetig verbesserndes Ergebnis, wobei die Verbesse-
rung in der Regel am Anfang in groflen Schritten fort-
schreitet und mit wachsender Anzahl der Prozesszyklen
immer kleiner werdende Wachstumsfortschritte mit sich
bringt. Dabei wird im Wachstum hiufig tibersehen, dass
jedes Produkt und jedes Geschiftsfeld einmal klein ange-
fangen hat. Oft beobachten wir Ungeduld in Unterneh-
men mit neuen Produkten oder auch neuen Geschifts-
feldern. Werden Erwartungen an Umsatz und Renditen
schnell so hoch geschraubt, dass die Verantwortlichen
tiberhaupt keine Chance bekommen, den potenziellen
Erfolg tatsdchlich zu realisieren, weil das Zeitfenster da-
fiir viel zu knapp gesehen wird.
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Erfolgsbericht

von Holger Kampshoff

i,-Er'folg dufch Delegatlon

In einem unsere Projekte stand ein Key-Account eines
Klienten vor der Herausforderung, dass er nicht mehr in
der Lage war, alle Kunden in der gleichen und angemes-
senen Weise zu betreuen, obwohl er in seinem Geschift
durch drei Assistenzen unterstiitzt wurde. Der Vorgesetz-
te des Key-Account hat ihn aufgefordert, sein Problem
zu 16sen und ihm dabei einen Coach zur Unterstiitzung
angeboten.

Coach und Key Account haben sich zu Beginn zwei Tage
eingeschlossen und die bestehende Situation sowie das
Zielbild sowohl aus der fachlichen als auch aus der per-
sonlichen Sicht beleuchtet und diskutiert. Mit der wach-
senden Klarheit im Zielbild und der Selbsterkenntnis
tiber signifikante Engpdsse im bestehenden Organisati-
onsmodell entwickelte der Key Account Mut, alte Muster
tiber Bord zu werfen und in eine Richtung zu denken,
in der er selbst operative Verantwortung abgab und sich
mehr in eine Fithrungsrolle hineinentwickelt hat. Unter-
stiitzt durch lange Spazierginge und Ubungen aus dem
Zen formulierte der Key Account am Ende der zwei Tage
ein klares Bild von seiner Verantwortung, von seiner
eigenen Rolle und von den Rollen seiner Mitarbeiter, die
es in der ndchsten Phase einzufangen galt.

Die Mitarbeiter waren tiberrascht, als sie vom Key
Account mit dem neuen Organisationsbild konfrontiert
worden sind und bekamen drei Tage Zeit, die Rollen ge-
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meinsam zu detaillieren und auf diesem Weg zu einem
geteilten Verstindnis zu gelangen. Selbstverstindlich
startete diese Sequenz damit, dass die Mitarbeiter eine
Einsicht davon bekamen, wie begrenzend die heutige
Organisation im Rahmen ihres Geschiftsmodells fiir
ihr eigenes Wachstum waren. Am Ende des gemeinsa-
men Arbeitens hatten die drei Assistenzen sowie der Key
Account ein geteiltes und klares Bild von der Organisati-
on und den Rollen und sich auf einen Plan committed,
wie sie diese neuen Rollen im Alltag einfithren wollten
und wie sie sich gegenseitig dabei helfen wollten.

Im Rahmen eines Vierteljahres hat das Team die Orga-
nisation so umgebaut, dass sie umfinglich in der Lage
waren, alle Key Accounts zu betreuen und weitere Key
Accounts aufzuschalten, ohne weitere Mitarbeiter einzu-
stellen. Ein wesentlicher Vorteil der Organisation, den
die Mitarbeiter im Nachhinein erkannt haben, war die
wachsende Verantwortung fiir die Assistenzen, die in der
ersten Konfrontation eher als Bedrohung gesehen wor-
den ist.

Das Projekt war ein gutes Beispiel dafiir, dass sich Orga-
nisationseinheiten durchaus neu erfinden kénnen und
gemafd neuer Anforderungen neu orientieren kénnen,
ohne dass einzelne oder alle Mitarbeiter ausgetauscht
werden miissen.
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Ganz einfach verkaufen:
Die 12 Phasen des professionellen Verkaufsgesprachs

von Hermann Scherer

Hermann Scherer befasst sich in
seinem 2003 erschienen Buch mit
der, wie er sagt, Konigsdisziplin, die
dazu fithrt, dass Unternehmen ge-
meinsam mit ihren Kunden Erfolge
feiern konnen. Was Scherer damit
meint, macht er gleich in der Ein-
fiihrung des Buches klar, dass nam-
lich die Qualitit allein heute nicht
mehr ausreicht, sondern es ganz
wesentlich darauf ankommt, den
Kunden vom Produkt oder von der
Dienstleistung zu tiberzeugen und
zu begeistern. Dazu bedarf es aus
Scherers Sicht gewisser Fihigkeiten
des Verkaufers, die sich fiir ihn in
vorausschauendem Denken, einer
gewissen Beziehungsorientiertheit
und einem Dienstleistungsbewusst-
sein manifestiert.

Neben den Fihigkeiten sieht
Scherer auch die Fertigkeit, die es
zum erfolgreichen Verkaufen braucht
und die stellt er in seinem Werk als
einen Prozess dar, den er in 12 Pha-
sen unterteilt:

o Die Vorbereitung

o]

Die Eigenmotivation

o

Die Begriifung
o Der Gesprichseinstieg

o Die Bedarfsanalyse

o Die Prasentation
o Die Einwandbehandlung
o Die Preisverhandlung

o Die Kaufbereitschaft herbei-
ftihren

o Der Abschluss
o Die Verabschiedung
o Die Nachbereitung

Diese 12 Phasen dienen Scherer als
Leitfaden durch sein kurzweilig ge-
schriebenes Buch, das sich in jeder
Phase mit den wesentlichen Schrit-
ten und Werkzeugen auseinander-
setzt. Am Ende einer jeden Phase
fasst der Autor die Quintessenz zu
der Phase noch einmal in 10 Tipps
zusammen.

Ganz einfach verkaufen ist ein ganz
einfach geschriebenes Buch, dass das
Rad nicht neu erfindet, sondern die
Grundlagen des erfolgreichen Ver-
kaufens noch einmal in komprimier-
ter Form und sehr ansprechend und
motivierend auf den Punkt bringt.
Die 130 Seiten lassen sich sowohl
auf einer Bahn- oder Flugreise ,mal
eben lesen” als auch als Nachschla-
gewerk nutzen, um sich nochmal
mit einer Einzelphase des Verkaufs-
prozesses auseinanderzusetzen.
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Ganz einfach verkaufen: Die
12 Phasen des professionellen
Verkaufsgesprachs

von Hermann Scherer

Preis: 17,90 EUR

Verlag: GABAL-Verlag GmbH
Auflage: 3., Aufl. (01.09.03)
Sprache: Deutsch

Hermann Scherer

Ganz einfach
verkaufen

Die 12 Phasen
e ssionellen
Verkaufsgesprachs

ISBN-10: 3897493411
ISBN-13: 978-3897493414

—
|

Persdnliche Bewertung:

Wachstumsrelevanz * * * * F

Bietet das Buch Denkansétze zu profitablem
Wachstum und nachhaltigem Erfolg?

Praxisrelevanz * * * * -«

Enthalt das Buch umsetzbare Ansétze und ins-
pirierende Ideen?

Botschaft * * * o, N
Hat das Buch eine klare und impulsgebende
Botschaft?

Struktur * ok ok ok .

Wird der Leser durch eine nachvollziehbare und
klare Struktur gefiihrt?

Inselfaktor &, 8 N8 8§ N
Nehme ich dieses Buch mit in den Urlaub?
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— 9. Internationales Marken-Kolloquium am 06./07.09.12

Nur noch wenige Stunden, dann macht sich das Mandat-
Teams bereits auf den Weg ins beschauliche Chiemgau.

In den vergangenen zwei Wochen konnte man den
Countdown immer lauter ticken horen. Es wurde viel te-
lefoniert, abgestimmt und produziert. Neben dem ope-
rativen Tagesgeschidft wurden Teilnehmerdokumente
erstellt, Referentenwiinsche geklart, technisches Equip-
ment geordert und derlei Dinge mehr. Allen wurde von
Tag zu Tag klarer — nach fast einem Jahr der Planung und
Vorbereitung ist es soweit: Das 9. Internationale Marken-
Kolloquium o6ffnet alsbald seine Tore und der Schluss-
spurt beginnt.

Fir alle Teilnehmer und Leser des Mandat Growth-
letters® hier noch mal die Eckdaten und Programmhigh-
lights auf einen Blick:

Der Startschuss fiir das Marken-Intensiv-Seminar fillt
bereits am Donnerstag, den 6. September 2012 um 09.00
Uhr. Unter dem Fokusthema ,Marke im Unternehmens-
kontext” wird beispielsweise das Konfliktpotenzial zwi-
schen Marke und Vertrieb beleuchtet.

Weiter geht es um 14.00 Uhr mit der offiziellen Eroff-
nung des 9. Internationalen Marken-Kolloquiums und
dem ersten Vortrag von Jean-Claude Biver, Chairman des
Schweizer Luxusuhrenherstellers Hublot.

Freuen Sie sich auflerdem auf ein festliches Dinner in ge-
selliger Runde. Der Donnerstagabend steht unter dem
Motto Lebenswerk - im historischen Gut Ising netzwer-
ken Teilnehmer und Referenten wihrend der 1. IMK-
Award in Form einer Videoaufzeichnung an Prof. Dr. Dr.
h.c. mult. Heribert Meffert verliehen wird.

Den 2. Veranstaltungstag er6ffnet Prof. Dr. Guido Quelle.
Beginn ist wiederum um 9.00 Uhr mit der Keynote zum

diesjdahrigen Fokusthema ,Die Marke als Wachstumsmo-
tor: Der Treibstoff liegt im Hause”. Nutzen Sie bereits alle
Wachstumspotenziale Ihrer Marke hinreichend?

Beenden werden wir das 9. Internationale Marken-Kollo-
quium am 7. September 2012 um 17.00 Uhr von Dr. Dirk
Reinsberg, Geschiftsleitung Marketing, WWF Deutsch-
land und einem hoffentlich sonnigen Ausklang im Ro-
sengarten des Klosters Seeon.

Wir freuen uns darauf, das Teilnehmerfeld, unsere Ko-
operationspartner und die zum ersten Mal in der Ver-
anstaltungs-Historie elf zusammengefiihrten Referenten
kennenzulernen, auf der Bithne zu erleben und Ihre Mar-
kenerfahrungen zu teilen.

Wir sind so gut wie auf dem Weg. Treffen wir uns in See-
on?

JIch schétze das Internationale Marken-Kolloquium sehr. Es gibt interessante Vortrdge und
immer einen netten Plausch mit Kollegen aus verschiedenen Regionen aus ganz Deutschland
und Osterreich. Die Lage des Standortes, das Kloster, der See, einfach traumhaft.”

Gabriele Nitz, Geschéftsfiihrerin der ESH GmbH RhénSprudel Unternehmensgruppe, Ebersburg-Weyhers,

ehemalige Teilnehmerin und bereits angemeldet fiir das 10. Internationale Marken-Kolloquium 2013
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Mandat-Vortragstermine

Kommende Vortragsthemen. Schreiben Sie uns bei Interesse: guido.quelle@mandat.de

Marken-Intensiv-Seminar, Mandat, Kloster Seeon, Chiemgau

Marken-Kolloquium

6. September 2012:  ,Marke und Vertrieb - Zwei Welten prallen aufeinander” / "Q“
I
)
Qe

7. September 2012:  ,Die Marke als Wachstumsmotor: Der Treibstoff liegt im Hause”
9. Internationales Marken-Kolloquium, Mandat, Kloster Seeon, Chiemgau

26. September 2012: ,Wachstum kommt von innen”

Interne Vertriebspartnertagung (keine 6ffentliche Veranstaltung),
USM U. Schiarer Sohne GmbH, Biihl

8. November 2012:  Heizen statt bremsen - Wachstum kommt von innen”
WGM Herbsttagung, Wirtschaftsverband Grof$handel Metallhalbzeug e.V. (WGM), Niirnberg

13. November 2012: ,Mehr ist nicht besser - Wachstum durch Innovation”
Veranstaltungsreihe Trialog, Einzelhandelsverband Westfalen-Miinsterland e.V., Miinster

23.Januar 2013: »Stark im Markt - Wachstum kommt von innen - auch in Ingenieurbtiros”
VBI-/UNITA-Seminar, Mandat, Dortmund

Bisherige Vortrage in 2012

25. Januar 2012: »Stark im Markt: Wachstum kommt von innen - auch in Ingenieurbiiros”
VBI-/UNITA-Intensivseminar, Mandat, Dortmund

7. Februar 2012: »Nachhaltig profitabel wachsen - interne Bremsen l6sen und Unternehmen neuen Schub geben”
Expert Briefing, AmCham Germany, Frankfurt a.M.

21. Februar 2012: ,Seven Secrets of Sales - You Decide About Your Growth” =
Materna International Sales Meeting, Kongresszentrum Westfalenhallen, Dortmund gc’o
% 3
24. Februar 2012: »Wachstum kommt von innen - auch in Ingenieurbiiros 25
Verband Beratender Ingenieure (VBI), Maritim Hotel am Schlossgarten, Fulda ET
=
16. Mérz 2012: ,Profitabel wachsen - Interne Bremsen l6sen und Unternehmen neuen Schub geben” = S
Pro Ruhrgebiet e. V., Dortmund =
8. Mai 2012: »Wachstum kommt von innen - vor allem im Netzwerk”
Der Mittelstandsverbund - ZGV e.V., im Rahmen der PEAK 2012 auf Schloss Montabaur
14. Juni 2012: ,Wie bleiben Marken auf Wachstumskurs?”

,+REGAL"-Branchentreff, Wien —
frei erhalten. Senden

de mit dem

1s Leser de ¢ Growthletter

o kosten
i Vortrags

A ein d;:j;l an guido. uelle@mandat.

N . . e “U .
Sie emfacgeet‘:,ﬁ‘f Aufzeichnunt Vortrag Wi

s Manda

9. Juli 2012: »Steht Thr Euch selbst im Weg?”
Wirtschaftsjunioren Dortmund, Industrie- und Handelskammer zu Dortmund
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FrihstiickvorOrt — wieder zu Gast in Dortmund

Noch im Mirz zu Gast bei Mandat, war das , Frithsttick-
vorOrt” dieses Mal ein Heimspiel fiir den Vorsitzenden.
Gastgeber am 24. August 2012 war die Materna GmbH
Information & Communications in Dortmund. Helmut
an de Meulen, geschiftsfiihrender Gesellschafter der
Materna GmbH und Vorsitzender des gemeinniitzigen
Vereins pro Ruhrgebiet e. V., der an jedem 3. Freitag im
Monat Unternehmer und Personlichkeiten des 6ffent-
lichen Lebens zwischen Rhein und Ruhr zum Friihsti-
cken, Lernen und Netzwerken zusammenfiihrt, er6ffne-
te die gut besuchte Veranstaltung.

Auch Linda Vollberg war unter den interessierten Gas-
ten, die sich engagiert und neugierig mit dem Thema

des Morgens auseinandersetzten. Die neuen Medien
standen auf dem Programm. Gerion Wolf, SVP Marke-
ting & Newmedia des IT-Dienstleisters Materna, setz-
te sein Credo ,Social Media ist keine Kampagne, son-
dern Dialog” noch im Raum um. Zahlreiche Fragen zu
twitter, facebook, youtube und google + wurden gestellt
und umfassend beantwortet. Gerion Wolf prasentier-
te gute Griinde, warum es sich auch fiir Mittelstind-
ler lohnt, auf facebook prisent zu sein, gab Tipps zum
Start des eigenen Auftritts und lieferte jede Menge Fak-
ten. Wussten Sie, dass facebook mittlerweile das dritt-
grofdte Land der Erde wire, gleich hinter Indien und
China oder dass 55 % des Internet-Traffics der belieb-
testen 100 Internetseiten in Deutschland auf facebook
entfallen?

Sommerfest der Wirtschaftsjunioren

Fragt man in den letzten Jahren Besucher, wie das Wet-
ter beim Sommerfest der Wirtschaftsjunioren Dort-
mund, Kreis Unna Hamm war ist die Antwort inhaltlich
einhellig: ,Gut: grau bis dunkelschwarz!” Der guten
Stimmung tat das Wetter aber auch in diesem Jahr kei-
nen Abbruch. In den Riumlichkeiten im Freischiitz in
Schwerte trafen sich am letzen Sonntag im August bes-
tens gelaunte Wirtschaftsjunioren, einschliefilich Part-
nern und Kindern zum Austausch, Minigolf spielen
und unterschiedlichen Freizeitaktivititen. Fiir Mandat
dabei waren Linda Vollberg und Fabian Woikowsky,
der sich im Ehrenamt bei den Wirtschaftsjunioren en-
gagiert.

Mandat-Blog ,Wachstumstreiber”

Home  Dberuns™ Leistungen ¥  Produkie ™ T Refersnzen ™

T PresseraumT  MandatMews Kontakt  Karriere
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Hier gelangen Sie zum Blog: www.mandat.de/de/blog/

)

Wachstumstreiber Das aktuelle Thema:

Der Wachstums-Wochenstart #21:
Erst beobachten, dann werten

Archive

< Best Practice “Kundenservice”

Der Wachstums-Wochenstart #2 1: Erst beobachten, dann

werten Lesen Sie den Artikel hier:
www.mandat.de/de/der-wachstums-wochenstart-

21-erst-beobachten-dann-werten

e Fok

Es gent um die Methode:

Hier geht es weiter!
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Mandat-Telekonferenz-Serie 2012:
,Profitabel wachsen — Die Wachstumswerkstatt”

+Wiederholbarkeit: Wie Sie das Rad mehrfach
nutzen und nicht immer wieder neu erfinden”

Prof. Dr. Guido Quelle MANDAT

sl

Telekonferenz-Serie ,Die Wachstumswerkstatt”

Wiederholbarkeit: Wie Sie das Rad mehrfach
nutzen und nicht immer wieder neu erfinden” j§

e

Wachstum ist kein Foto, Wachstum ist ein Film. Selten
entsteht nachhaltiges Wachstum durch ein einzelnes
Produkt. Umso verwunderlicher ist es, dass die Prozes-
se, die geeignet sind, auf mehr als ein Wachstumspro-
jekt angewendet zu werden, oft weder dokumentiert,
noch bekannt sind. Legen Sie hier den Grundstein fiir
Effizienz in Thren Wachstumsprojekten.

Personlich veranstaltet von Prof. Dr. Guido Quelle
,Profitabel wachsen” - klingt gut, aber wie soll es ge-
lingen? In der Mandat Telekonferenz-Serie 2012 geht es
konsequent um Umsetzung.

lhr Nutzen

Praxis, Praxis, Praxis: Sie werden in jeder Telekonferenz er-
probte Mafdnahmen kennen lernen, um Bremsen zu 16sen
und das profitable Wachstum in Ihrem Unternehmen zu
steigern. Sichern Sie sich den exklusiven Zugang zu die-
sen, von Prof. Dr. Guido Quelle personlich gehaltenen Te-
lekonferenzen, und profitieren Sie von komprimiertem
Wachstums-Know-how aus mehr als 350 Projekten.

Termine und Themen
(alle Telekonferenzen beginnen um 16.30 Uhr und en-
den in der Regel um 17.15 Uhr)

27. Februar 2012: \/
,Bereitschaft: Wie Sie sicherstellen, dass die Organisati-
on Ihr Wachstum fordert”

19. Mdrz 2012: \/
,~Marketing: Wie Sie Sorge fiir starke Konzepte tragen”

23. April 2012:
»Vertrieb: Wie Sie Silos aufbrechen und Wachstum vor-
antreiben”

21. Mai 2012: \/
,Forschung & Entwicklung: Wie Sie eine Innovations-
drehscheibe schaffen”

18. Juni 2012 \/
»Einkauf: Wie Sie Qualitit sicherstellen und das Erbsen-
zdhlen stoppen”

9. Juli 2012 v
,Supportbereiche: Wie Sie die internen Bereiche auf
Wachstum trimmen”

3. September 2012: v
~Wiederholbarkeit: Wie Sie das Rad mehrfach
nutzen und nicht immer wieder neu erfinden”

22. Oktober 2012:
+Wachstum verhindern: Acht wirksame Strategien”

26. November 2012:
+Wachstum anschieben: Was Sie als Wachstumsmotor
selbst tun miissen”

Ankiindigung: nidchste Telekonferenz 2012:

Die Telekonferenz am 22. Oktober 2012: ,,Wachs-
tum verhindern - Acht wirksame Strategien” fin-
det von 16:30 — 17:15 Uhr statt. Auch, wenn Sie nicht
live dabei sein konnen, gibt es eine mp3-Aufzeich-
nung, aber wir miissen es wissen. Senden Sie mir eine
E-Mail: guido.quelle@mandat.de.

Infos: www.mandat.de/de/menu/produkte/tele-
konferenzen/telekonferenzen-2012/
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9. Internationales
Marken-Kolloquium 2012
— Hinter den Kulissen

Seit Januar 2012 halten wir Sie in der Rubrik ,Termine
& Veroffentlichungen” durch die monatlichen Artikel
von Linda Vollberg, Projektleiterin des 9. Internationa-
len Marken-Kolloquiums tiiber Neuigkeiten und Wis-
senswertes rund um die Veranstaltung auf dem Laufen-
den. Was hat sich getan? Wir arbeiteten unter Hochdruck
an der Vervollstindigung des Programms. Titel, Themen
und Inhalte wurden erarbeitet. Nach und nach gewannen
wir weitere hochkaritige Referenten, Kooperations- und
Medienpartner und natiirlich Teilnehmer. Das ,IMK-Lo-
go” wurde entworfen, ein Twitter-Account erstellt und
schliefilich die Referenten und Themen fiir die Breakout-
Sessions zusammengestellt. Wir kennen die Adresse und
wissen, wo wir tibernachten, dann kann es ja losgehen!

Weit gefehlt! Die finalen organisatorischen Vorbereitun-
gen laufen auf Hochtouren.

»Organisation Drehteam” - v/ Check
,Gestaltung und Druck der Meniikarten” - v Check
,Abstimmen der Technik vor Ort” - v Check

So in etwa lauft es bei Mandat seit einigen Tagen.

Der Feinschliff an den Teilnehmermappen, der Sitzplatz-
ordnung, den Tischkarten, Wegweisern und weiteren De-
tails, so dass sich die Teilnehmer wohl fiihlen, findet ak-
tuell statt. Und: Wir ndhern uns der Zielgeraden, denn
in wenigen Stunden ist es endlich soweit. Wir freuen uns
auf Sie und heifien alle Anwesenden herzlich willkom-
men zum 9. Internationalen Marken-Kolloquium 2012.

Nadine Miiller und sabrina Schroter

MANAGEMENTBERATUNG

Schule aus,
Ernst des Lebens an
— Sabrina Schroter:

»Mein erster offizieller Arbeitstag: 1. August 2012.

Mit einem Blumenstraufd und einem ,Herzlich willkom-
men im Team”-Aufsteller fing der erste Ausbildungstag
wohl genau so an, wie es sich jeder vorstellt. Auch ich
war froh, dass ich so aufgenommen wurde, wie ich es
mir zuvor gewtiinscht hatte.

Erinnern Sie sich einmal an lhren ersten Arbeitstag.
Mochte nicht jeder das Gefiihl haben, sich schon Jah-
re dem Betrieb zugehorig zu fithlen, obwohl man gerade
erst neu angefangen hat? Ich durfte von Anfang an ver-
antwortungsvolle Arbeiten tibernehmen, die mich nicht
abschreckten, sondern mir Spaf$ bereiteten. Der ers-
te Monat verging wie im Flug, kein Wunder, wenn man
mit vielen tollen Aufgaben betraut wird und die Integra-
tion ins Team so leicht fallt. Man sagt ,Aller Anfang ist
schwer”, doch nicht bei Mandat.

Schule aus? Naja nicht ganz, denn natiirlich hat fiir mich
jetzt die Berufsschule begonnen. Die Bezeichnungen der
Facher lauten nun nicht mehr Mathe, Deutsch und Eng-
lisch, sondern Rechnungswesen, Biirowirtschaft und
BWL. Zunichst heifdt es: Informationen sammeln und
sich einfinden. Ich bin gespannt, wie es weitergeht und
freue mich auf die nichsten drei Jahre.”
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ist fir den Inhalt solcher Seiten
Dritter nicht verantwortlich.
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