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Editorial

Vor Thnen liegt (oder auf Threm Bild-
schirm erscheint) die September-Aus-
gabe des Mandat Growthletters. Dies
ist immer eine besondere Ausgabe
fir uns, denn wir lassen eine gewis-
se Anzahl von Exemplaren tatsich-
lich drucken, damit die Teilnehmer
und Referenten des Internationalen
Marken-Kolloquiums ein Exemp-
lar dieses Growthletters in die Hand
nehmen koénnen. Das Internationale
Marken-Kolloquium, das in diesem
Jahr zum 14. Mal in Folge, wie immer
im Kloster Seeon, stattfinden wird, ist
zu einem festen Bestandteil in unse-
rer Jahresplanung geworden. Tatsach-
lich ist es unser wesentliches festes Er-
eignis jedes Jahr.

SCHREIBEN SIE MIR:

A Cg

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

You( [T

XING’
Linked [}

| " Wachstumstreiber

=

UNSER BLOG FUR SIE:

guido.quelle@mandat.de

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

www.mandat.de/de/blog

Uber die Jahre hat sich das Interna-
tionale Marken-Kolloquium erheb-
lich weiterentwickelt. Es ist heute eine
Veranstaltung, in der sich Unterneh-
menslenker vertrauensvoll miteinan-
der austauschen, wissend, dass alles,
was gesprochen wird und was nicht
schon allgemein bekannt ist, in den
Klostermauern bleiben soll. Manche
Teilnehmer verabreden sich exakt ein-
mal im Jahr und das zum Internatio-
nalen Marken-Kolloquium, und neue
Teilnehmer sagen, sie haben den Ein-
druck, dass sie ihre Gesprachspart-
ner - die sie oft zum ersten Mal trafen
- schon seit Jahren kennen wiirden.
Das ist genau das, was wir schaffen
wollen.

Wenn Sie Geschiftsfithrer, Unterneh-
mer oder Vorstand sind und noch
nicht beim Internationalen Marken-
Kolloquium waren: Denken Sie einmal
dariiber nach, ob Sie nichstes Jahr da-
bei sein mochten. Am 13. und 14. Sep-
tember 2018 findet das 15. Internati-
onale Marken-Kolloquium statt. Aber
denken Sie nicht zu lange nach, denn
in diesem Jahr sind wir ebenso ,aus-
verkauft”, wie im Vorjahr.

In der Zwischenzeit viel Freude mit die-
sem Mandat Growthletter unter dem

Leitthema , Preispotenziale nutzen”.

Herzliche Griifle

Prof. Dr. Guido Quelle
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Viele unserer Klienten treibt das Thema ,Preis” um. Im-
mer wieder kommt das Thema auch in den von uns betreu-
ten Wachstumsinitiativen auf und wir diskutieren intensiv
Wege und Losungen. Erfreulicherweise denken unsere Kli-
enten, allesamt wachstumsorientierte Unternehmenslen-
ker, oft dartiber nach, wie die Preise fiir die Produkte und
Dienstleistungen erhoht werden konnen - tibrigens oft ge-
gen erhebliche Widerstande in der Organisation, denn nicht
zuletzt aus dem Vertrieb kommt oft die Forderung, genau
das Gegenteil zu tun, namlich Preise zu senken, weil man
nicht wettbewerbsfahig sei, weil der Wettbewerb giinstiger
sei, weil der Kunde preisorientiert sei, und so weiter.

Vielfach sind dies aber keine echten Einwinde, sondern
simple Vorwiénde, die vorgetragen werden, um sich nicht
der zweifelsfrei deutlich grofieren Mithe unterziehen zu
mussen, hohere Preise am Markt durchzusetzen. Der ins-
besondere in der Konsumgiiterindustrie, hier vor allem bei
den ,Fast Moving Consumer Goods” (FMCG), angewand-
te ,Kniff”, den Preis zu belassen und die Menge zu reduzie-
ren (gern gesehen bei Papiertaschentiichern, Marmeladen,
Schokoriegeln, Waschmitteln, etc.) ist im Ubrigen ein Aus-
druck von massiver Unternehmensschwiche. Wie weit soll
denn reduziert werden? Bis Null Gramm Inhalt? Nein, das
ist unintelligent und taugt bestenfalls zum Uberbriicken ei-
ner gewissen Zeit.

Gelingen Preiserhohungen, die iber Kostensteigerungen ar-
gumentiert werden, noch relativ leicht, tun sich viele Unter-
nehmen wirklich schwer damit, deutlichere Preissteigerun-
gen durchzusetzen. Warum auch sollte ein Kunde plétzlich
deutlich mehr fiir das Gleiche zahlen? Mehr, als die allge-
meinen Kostensteigerungen rechtfertigen wiirden?

Schauen wir einmal auf uns selbst, denn wir sind ja auch
samtlich Kunden in ganz unterschiedlichen Situationen.
Wann sind wir bereit, mehr zu zahlen? Richtig: Wenn wir
einen hoheren Wert verspiiren. Beim Pricing geht es nicht
um Kosten, es geht um Wert. Dieser Wert kann greif-

bar sein, er kann aber auch nicht-greifbar sein. Greifbare
Wertelemente sind zum Beispiel, ohne Reihenfolge und
ohne Vollstindigkeitsanspruch: Produktivititsvorteile, Kos-
tenersparnisse, Geschwindigkeitsgewinne, Umsatzzuwéchse,
zusidtzliche Leistungen. Mindestens ebenso wichtig, mitunter
noch deutlich wichtiger sind aber die nicht-greifbaren Wert-
elemente: Hohere Sicherheit, Zugehorigkeit zu einer Marke,
besseres eigenes Wirken, Erlangung eines neuen Leistungsni-
veaus, besserer (empfundener) Geschmack, Exklusivitit, set-
zen Sie die Liste fort.

Es wiirde zu weit fithren, in einem CEO-Tipp wie diesem auf
jede Einzelheit beziiglich moglicher Kombinationen aus Pro-
dukten, Dienstleistungen und Branchen einzugehen, aber wir
konnen aus den vielen Wachstumsprojekten, die wir betreut
haben, generell sagen, dass die Diskussion tiber den Wert,
den Unternehmen mit ihren Produkten und Dienstleistun-
gen fiir ihre Kunden schaffen, in der Regel deutlich unterre-
prasentiert ist. Stattdessen wird tiber Kosten, Preissenkungen,
Cost-Plus-Verfahren, etc. diskutiert. Wer wirklich dafiir Sor-
ge tragen mochte, dass Preis ein wirksamer Stellhebel fiir das
gesunde profitable Wachstum seines Unternehmens wird,
stellt die Diskussion tiber den Wert aber in den Vordergrund.
Premium-Unternehmen tun dies in schoner Regelmafigkeit,
warum sonst wiirden wir einige hundert Euro fiir ein iPhone
zahlen, warum sonst wiirde Mercedes-Benz mit der S-Klasse
einen Renditeschlager geschaffen haben?

Aber selbst im Commodity-Bereich geht es um Wert, selbst
dann, wenn man mit C-Teilen handelt, ist die Wertdiskussi-
on elementar. Um den Wettbewerb aus dem Spiel zu neh-
men, ist hier die Addition von Dienstleistungen oft ein kluger
Schritt, bezahlte Dienstleistungen, nattirlich. So sind es nicht
nur Premium-Unternehmen, die sich konsequent Gedanken
machen sollen, wie Preise wirksam erhoht werden konnen,
sondern es handelt sich um eine elementare Wachstumsauf-
gabe der Unternehmensfiihrung in jedem Unternehmen.
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Award-Marketing
— Preise gezielt nutzen

o Wie man sich mittels gezieltem Award-Marketing verschiedene

strategische Vorteile sichert.

0 Mebhr tiber das Spickzettel-Phinomen: Fasse etwas zusammen und

lerne.

o Wie man den richtigen Preis fiir die eigene Marke findet.

Unsere Klienten, uns selber und vermutlich jedes Un-
ternehmen, das auch zukiinftig erfolgreich wachsen
mochte, umtreibt die Frage, wie man sich von anderen
Unternehmen abheben kann. Eine klare Vision, eine
definierte Strategie und eine rahmengebende Marke
sind sicher die Grundvoraussetzungen einer wirksamen
Differenzierung. Aber was genau kann dafiir sorgen,
dass die gewiinschte Wahrnehmung beim Kunden tat-
sachlich erzeugt wird und eine Differenzierung eintritt?
Eine Moglichkeit besteht darin, die Markenkontur zu-
satzlich zu stiarken, indem man Preispotenziale gezielt
nutzt. Mit dem Wort Preis sind in diesem Kontext nicht
monetire Preise, Honorare oder Gebiihren gemeint,
sondern Wirtschaftspreise, Award-Verleihungen und
unternehmerische Auszeichnungen. Denn aus Sicht
der Markenfiihrung kann gezielt ausgewihltes ,Award-
Marketing” verschiedene strategische Ziele befeuern.

Award-Marketing

Verstehen Sie mich nicht falsch, ich mo6chte nicht da-
fiir sprechen, sich auf alle Ausschreibungen, Preise
und Verleihungen zu bewerben, sondern sich gezielt
bestimmten Wettbewerben zu stellen. Insbesonde-
re Awards, bei denen man sich einen Platz unter den
Teilnehmer erkaufen muss oder wihrend des Aus-
wahlverfahrens zwingend vor weiteren Ausgaben, z.
B. an zusammenarbeitende Dienstleister, steht, sind
fir uns bei Mandat unlauter und bergen {iiberdies
die Gefahr, vom Konsumenten als nicht glaubwiir-
dig erkannt zu werden, was gleich mehrere wesent-
liche Vorteile des Award-Marketings konterkariert.
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Warum der ganze Aufwand?

Sicherlich ist der Aufwand fiir manche Bewerbung
nicht aufler Acht zu lassen, dennoch bietet gezieltes
Award-Marketing vielfdltige Nutzenaspekte. Auf einige
wesentliche Vorteile geht der folgende Abschnitt ein:

Glaubwiirdigkeit

Wer selbst sagt, wie groflartig das eigene Unterneh-
men, das Betriebsklima oder ein neues Produkt ist,
dem wird lingst nicht geglaubt. Solche Aufierungen
werden in der Regel als Werbung verbucht und gelten
nicht als glaubwiirdig. Wenn aber eine unabhingige
Jury oder ein Kreis an Experten einen dieser Aspekte
lobt, werden solche Aufierungen als eine werthaltige
Empfehlung und damit sehr viel glaubwiirdiger aufge-
nommen. Ein grofler Pluspunkt fiir die Markenwahr-
nehmung und hiufig tolle Argumente fiir den Vertrieb.

Aufmerksamkeit

Kein Stifter oder Veranstalter eines Awards verleiht
eine Auszeichnung im stillen Kdmmerlein. Sie kon-
nen die kostenfreie Aufmerksamkeit, die entstehen
wird, hervorragend nutzen und auch verstirken,
aber es ist nicht erforderlich, sich initial darum zu
bemiihen. Was Sie allerdings dringend planen soll-
ten, ist, was Sie daraus machen, um nicht nur vom
Grundrauschen zu profitieren, sondern jede Pha-
se der Bewerbung gezielt kommunikativ zu nutzen.
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Kontur

Durch die Auswahl eines Awards betonen Sie den
Zweck, den dieser verfolgt und schirfen genau die-
sen Aspekt innerhalb Threr Markenkontur. Eine
scharfe Kontur unterstiitzt wiederum die Differen-
zierung und bietet klare Wettbewerbsvorteile. Wol-
len Sie beispielsweise ihre Arbeitgebermarke stir-
ken und junge High-Potentials ansprechen, koénnte
man das Thema kulturelle Vielfalt hervorheben und
sich genau auf Preise in diesem Spektrum bewerben.

Kontakte und Reichweite

Bereits das Bewerbungsverfahren bietet viele Moglich-
keiten, neue Kontakte zu kntipfen —lassen Sie die Kontak-
te nicht von Threr Marketing-Agentur betreuen, sondern
sorgen Sie dafiir, dass Sie personlich Kontakt halten und
z. B. neue Journalisten, aber auch andere Unternehmer
oder weitere Beteiligte kennenlernen. Auflerdem profi-
tieren Sie von der Reichweite der Award-eigenen Ver-
marktung, andieSiesich kommunikativhingen kdonnen.

Weitere positive Nebeneffekte

Weitere positive Nebeneffekte entstehen auf der Mitar-
beiterseite. Zum Beispiel ist die Beteiligung an einem
Award immer auch eine Moglichkeit, um strategische
Themen interessant aufbereitet jedem Mitarbeiter ver-
mitteln zu konnen. Informationen tiber die strategische
Unternehmensentwicklungdringen leichterzum gesam-
ten Team vor. Auch wenn der Gewinn fiir die meiste Be-
geisterungsorgt, istgrundsitzlich bereits die erfolgreiche
Bewerbungein Anlass, um stolz zu sein, befeuert die Mo-
tivation und kann die Stimmung innerhalb der Mann-
schaft heben. Unternehmen, die einen Preis gewonnen
haben, sind dartiber hinaus attraktiver fiir potenzielle
Mitarbeiter und werden leichter gefunden. Was insbe-
sondere im Hinblick auf den Fachkriftemangel und fiir
Unternehmen, die mit regionalen Nachteilen kimpfen,
hochinteressant ist. Letztlich hilft das Fokussieren auf
den eigenen Antrieb und die unternehmerischen Ziele
- das fiir eine erfolgreiche Erstellung der Bewerbungs-
unterlagen notig ist — dabei, diese noch einmal auf den
Punkt zu bringen und zu reflektieren. Was wollen wir
wirklich und wie kommen wir dort hin? Das No6tigs-
te zusammenzufassen bringt hidufig einen Erkenntnis-
fortschritt mit sich — dhnlich dem Spickzettel, den man
nicht mehr braucht, sobald man ihn geschrieben hat.

Wie findet man den richtigen Preis?

Abgeleitet aus der gewiinschten Markenwahrnehmung
und den Zielen der Markenfithrung, lassen sich die
richtigen Preise eruieren. Mochten Sie als besonders in-

MANDAT

MANAGEMENTBERATUNG

novativ wahrgenommen werden, Thre Arbeitgebermar-
ke stiarken, eine jiingere Zielgruppe ansprechen oder
eine bestimmte Produktkategorie herausstellen? Sicher
gibt es Awards, die genau darauf zugeschnitten sind,
Thre Ziele zu unterstiitzen. Achten Sie daher nicht vor-
dergriindig auf das Bewerbungsverfahren und den Auf-
wand, der fiir IThr Unternehmen dahinter steckt, son-
dern auf die Passgenauigkeit zwischen Ihren Zielen und
dem Zweck des Awards. Achten Sie auf die Jury (Wer
ist vertreten? Sind langfristig interessante Kontakte da-
runter?), das Auftreten in den Medien (Welche Medien
und welche Medienvertreter waren in den Vorjahren
beteiligt oder haben berichtet?), die Art der Begleitung
der Teilnehmer (Kennen Sie moglicherweise einen der
Vorjahressieger und koénnen sich erkundigen? Gibt es
z. B. einen PR-Plan fiir die Teilnehmer?), die Bewer-
bung des Awards (Wird Thre Zielgruppe angesprochen?
Welche Kommunikationskanile werden gewidhlt?), die
Wahrnehmung in der Offentlichkeit (Wie haben sich
ehemalige Preistridger entwickelt? Welches Image ver-
korpert der Award und passt das zu unserer Marke?)
und schliefllich auch die Verleihung selbst (Gibt es
tberhaupt eine offizielle Verleihung? Treffen Sie hier
auf interessante neue Kontakte oder auf Thre Zielgrup-
pe? Wie grof? ist die Reichweite der Veranstaltung?).
Wenn Sie einen Preis anhand Threr Ziele und Priori-
titen auswdhlen, lohnt sich der Bewerbungsaufwand.

Fazit

Preise sind ein hervorragendes Mittel, um gezielt Mar-
ken zu starken und ausgewdahlte Aspekte der Markenfiih-
rung hervorzuheben. Dabei sind sie nicht nur fiir grofe
Organisationen interessant, sondern konnen auch bei
kleinen und mittelstindischen Unternehmen fiir pro-
fitables Wachstum sorgen. Wenn Sie insbesondere die-
se drei Aspekte beherzigen: Bewerben Sie sich bewusst
und wihlen Sie den Award gezielt gemaf3 Threr strate-
gischen Ziele aus. Setzen Sie sich kommunikative Ziele
und entwickelt Sie ein Vorgehen im Marketing, um die
Aufmerksamkeit und Reichweite, die eine Bewerbung
mit sich bringt, optimal auszuschopfen. Nutzen Sie die
gesteigerte Glaubwiirdigkeit, die Threr Marke aufgrund
des Awards zugeschrieben wird und die Kontakte,
die Sie kntipfen, gezielt fiir Akquisition und Vertrieb.

Mandat Growthletter®, Nr. 129, September 2017 | 6



MANDAT

MANAGEMENTBERATUNG

Preis probieren: So wirksam wie unbeliebt

o Baugefiihl und theoretische Modelle sind prima um mit der Preisfin-
dung zu starten - erst in der Erprobung in der Realitit jedoch kann
man den Preis validieren und optimieren.

o Preise auszuprobieren braucht den Willen es zu tun, Spielregeln und

eine Anwendung mit Fingerspitzengefiihl.

o Positiver Nebeneffekt: Die individuelle Auseinandersetzung mit dem
Kunden zur Preisfindung fithrt hiufig auch zu steigender Aufmerksam-

keit auf dessen Bediirfnisse.

Den richtigen Preis fiir eine Leistung zu finden ist vieles,
aber nicht trivial. Hinsichtlich der Wirkung ist die Preis-
setzung bemerkenswert. Liegt der Preis zu niedrig, so
werden Potenziale vergeben — Deckungsbeitrag und Mar-
kenwahrnehmung (ugs. ,billiger Jakob”) sind Beispiele
hierfiir, liegt er zu hoch so werden ebenfalls Potenzia-
le in den Bereichen Gewinn und Marke (ugs. ,Apothe-
ke”) verschenkt. Ein bunter Straufy an Methoden steht
zur Verfiigung, einen optimalen Preis zu ermitteln, es be-
ginnt beim Bauchgefiihl und endet mit differenzierten
Methoden wie der Conjoint-Analyse, die allesamt ein
Charakteristikum mit sich bringen: sie basieren auf An-
nahmen. Beim Bauchgefiihl ist dies offensichtlich, ela-
borierte Methoden wie die Conjoint-Analyse basieren
mindestens auf der Annahme, dass die Entscheidung des
Kunden in einer Befragung identisch zur tatsichlichen
ausfillt. Auch dies stellt nur eine Annahme dar.

Der Priifstein fiir einen jeden Preis ist die Realitit und
die Entscheidung des Kunden in der vertrieblichen Pra-
xis. Wenn es den Gegebenheiten des Marktes (z. B. kei-
ne Preisbindung) und des POS (z. B. individuelle Ange-
bote) nach maoglich ist, so stellt das methodische ,Preis
probieren” eine intelligente Art und Weise dar, den Preis
und implizit die getroffenen Annahmen zu validieren
und den Preis wachstumswirksam zu konfigurieren. Als
Rahmen hierfiir braucht es einen bislang gesetzten Preis
fir die bestehenden Produkte sowie eine Angebotstref-
ferquote, die Aufschluss dartiber gibt, wieviel Prozent der
unterbreiteten Angebote angenommen werden. Dartiber
hinaus sollte ein Spielraum definiert werden, innerhalb
dessen der Preis nach oben und nach unten im Ange-
bot angepasst werden darf - innerhalb welchen Spiel-

raums Preise also probiert werden diirfen. Nun gibt es
zwei grundsatzliche Alternativen: Eine vollkommen pro-
grammgestiitze, zundchst zufillige Preissetzung inner-
halb des Spielraums, die aufgrund der Wirkung auf die
Angebotstrefferquote den optimalen Preis immer exak-
ter bestimmt, oder eine manuelle Variante, die auf eine
intelligente Preissetzung des Vertriebsmitarbeiters setzt,
der auf Grund der Gespriche mit dem Kunden einen
Preis probiert, der ihm hinsichtlich Gewinnaussichten
und Annahmeaussichten moglichst erfolgversprechend
erscheint. Der letztgenannte Weg bringt ganzheitlich be-
trachtet hiufig die besseren Ergebnisse, denn es ist not-
wendig, dass der Vertriebsmitarbeiter sich mit dem Kun-
den beschiftigt, abwigt und eine eigene Entscheidung
trifft, die mit einem Abwigen des Wertes fiir den Kunden
verbunden ist.

Mentale Barrieren, Preise zu probieren, sind hiufig vor-
handen und fiir das Gelingen ausgesprochen relevant.
Dies sollten Sie bereits in der Vorbereitung und Einfiih-
rung bedenken. Der Nutzen jedoch spricht fiir sich: Es
besteht die Aussicht, die Gewinnsituation signifikant
zu verbessern, die Auseinandersetzung des Vertriebes
mit dem Bedarf des Kunden steigt und es ist ein Puzzle-
stiick, Thre Organisation als eine kontinuierlich lernen-
de zu positionieren. Sollten Sie sich fiir eine Variante des
Preispobierens entscheiden, so bedenken Sie, dass auch
der Auswertung und dem Dialog tiber Implikationen aus
den Ergebnissen eine besondere Bedeutung zukommt.
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Die Prozesse-Landschaft
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— eine Schatzkarte fiir Preispotenziale

m I

o Strukturierte Prozessarbeit kann dabei helfen, separat honorierbare

Leistungen leichter zu identifizieren.

0 Prozess-Varianten ermoglichen eine effiziente und angemessene Ab-

wicklung einfacher sowie individueller Auftréige.

o Vor der Beauftragung und nach der Bestellabwicklung schaffen Unter-

nehmen haufig kostenfreien Kundennutzen.

Welchen Beitrag zu profitablem Wachstum leistet die
strukturierte Prozessarbeit? Neben Effizienzsteigerungen
und der Reduktion von Fehlern kann sie auch einen Bei-
trag dazu leisten, Preise fiir bestehende Leistungen zu stei-
gern und bislang kostenfrei erbrachte Leistungen als sepa-
rate Dienstleistungen zu erkennen. Wesentliches Werkzeug
dazu - wie eine Schatzkarte - ist die Prozesse-Landschaft
als Ubersicht aller Abliufe von der Anfrage bis zur Faktu-
rierung und Betreuung der Kunden im Tagesgeschift. Zwei
Fragen helfen dabei, Preispotenziale zu identifizieren:

o Wo fillt die Definition einfacher Prozesse schwer,
weil es viele unterschiedliche komplexe Auftragsva-
rianten gibt? An diesen Stellen bietet sich das Triage-
Prinzip an: Fiir verschieden komplexe Anforderungen
sollen verschiedene Prozessvarianten genutzt werden.
Auf diese Weise kann der Standard-Auftrag effizient ab-
gewickelt werden und gleichzeitig konnen alternative,
besonders leistungsfihige Prozesse sicherstellen, dass
besonderen Anforderungen bei komplexen Auftrigen
gentige getan wird. Diese Trennung von Prozessvarian-
ten anhand der Auftragskomplexitit ermoglicht eine
systematische, preisliche Differenzierung der Auftrage.
Bei der Gestaltung der Varianten treten mehrere Stolper-
fallen auf. Erstens: Je genauer die Trennung der Prozess-
varianten definiert ist, desto umfassender ist die Prii-
fung, welche Variante zu einem Auftrag passt. In einem
fithrenden Industrieunternehmen beispielsweise fan-
den mitunter Besprechungen statt, nur um zu erortern,
welcher Art ein Auftrag angehorte. Achten Sie daher da-
rauf, dass die Trennungskriterien pragmatisch sind und
beziehen Sie das Urteilsvermogen Threr Mitarbeiter ein.
Eine zweite Stolperfalle besteht in zu vielen bzw. zu de-
taillierten Prozessvarianten. Damit werden die Prozesse
zum formellen Korsett statt zur unterstiitzenden Struk-
tur. Begrenzen Sie deshalb die Anzahl der Varianten
(eine Handvoll gentigt) und achten Sie darauf, dass die

Prozessdefinitionen den Mitarbeitern im Tagesgeschift
helfen, statt die IT-Prozesse vollstindig zu beschreiben.

0 Womit schaffen Sie regelhaft Threm Kunden einen
kostenfreien Nutzen? Solche Elemente sind vielfach
vor der Beauftragung und nach der Leistungserstel-
lung zu finden. Unserer Beobachtung zufolge erbrin-
gen viele Unternehmen derartige Leistungen wie eine
Bedarfsanalyse oder Lagerung individueller Ersatzteile
kostenfrei unter der irrigen Annahme, diese nicht se-
parat bepreisen zu konnen. Sicher, die eigene strategi-
sche Positionierung und auch die Rahmenbedingun-
gen des Marktsegments beeinflussen, ob und welche
dieser Leistungen kostenpflichtig angeboten werden
sollen und konnen - doch die Erfahrungen vieler
Wachstumsprojekte zeigen: Der Versuch lohnt. Kiirz-
lich hat beispielsweise ein Klientenunternehmen im
Rahmen eines Wachstumsprojektes verschiedene Sup-
port-Bausteine als separate Dienstleistungen entwi-
ckelt, welche bereits in unterschiedlichen Situationen
erfolgreich vertrieben wurden. Priifen Sie deshalb die
Leistungserstellung umklammernde Prozesse darauf,
welchen Kundennutzen sie schaffen. Wenn der ex-
terne Kunde einen Nutzen davon hat, ist die Diskus-
sion tiber eine separat honorierte Leistung lohnens-
wert. Schafft der Prozess weder fiir den externen, noch
fir den internen Kunden einen unmittelbaren Nut-
zen, ist dies Ausgangspunkt zur Prozessoptimierung.

Die alleinige Definition separater Leistungen und kla-
rer Abliufe zur Abwicklung einfacher sowie komple-
xer Auftrige ldsst simtliche Preispotenziale ungenutzt
- dhnlich wie eine Schatzkarte allein den Schatz nicht
hebt. Erst, wenn der Vertrieb zugehorige Angebote er-
folgreich am Markt platziert, kann die vorangegange-
ne Prozessarbeit wirken. Beziehen Sie deshalb den Ver-
trieb in die obigen Uberlegungen von Anfang an ein.
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Marken-Kolloquium

Q

14. Internationales Marken-Kolloquium am 14./15.09.17
— ,Marke — Beziehung fiirs Leben”

Auf einen Blick - lhre Referenten 2017
Freuen Sie sich mit uns auf:

o Carl-Peter Forster, Automobilmanager und
ausgewiesener Experte im Aufbau und in der
Fihrung automobiler Marken. (oben, links)

o Vom Ein-Mann-Betrieb mit Pferdefuhrwerk zum
weltweiten Logistik-Netzwerk: Jost Hellmann
berichtet tiber das global agierende Familienun-
ternehmen. (oben, mittig)

o Vorsitzender der BILD-Chefredaktion Julian
Reichelt verspricht einen Einblick in eines der
grofiten Verlagshduser Europas nur eine Woche
vor der Bundestagswahl. (oben, rechts)

o Nicht ,Prinzessin Lillifee” sondern Verleger
Wolfgang Holker fithrt den Coppenrath Ver-
lag und brachte den Concept-Store in den deut-
schen Buchhandel. (Mitte, links)

o Wirtschaftshistoriker Prof. Dr. Werner
Abelshauser ist Experte fiir europdische Integra-
tion, Globalisierung, Unternehmenskultur und
einer der renommiertesten Professoren fiir Wirt-
schaftsgeschichte Deutschlands. (Mitte, rechts) Aller-aller-letzte Chance

o Einhorn-Mitgriinder Philip Siefer steht fiir faire ~ Nur noch fiinf Tage — bis zum 8. September 2017 — haben
nachhaltige Geschiftsideen und fiir vegane Kon-  Sie die einmalige Moglichkeit, tiber unsere Teilnehmer-Warte-
dome in Chipstiiten verpackt. (unten, links) liste noch kurzfristig einen Platz auf dem 14. Internationalen

Marken-Kolloquium am 14./15. September 2017 zu erhalten.

Wenden Sie sich direkt an uns (kerstin.scupin@markenkol-

loquium.de; +49 231 9742-390), wenn es fiir Sie in einein-

halb Wochen nach Seeon gehen soll.

Internationales

o Die Urlaubsgurus Daniel Krahn (unten, mit-
tig) und Daniel Marx (unten, rechts) helfen seit
2012 hoch erfolgreich Menschen auf der gan-
zen Welt bei ihrer Reiseplanung und sind unsere
Schnéppchenjiger.
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Oncﬁt es Schaffz, dies, ;
ant herzuste//en .

Anmeldeschluss ist der 08. September 2017!

Sprechen Sie uns umgehend an, um noch einen Platz zu ergattern.
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Westfédlische Kaufmannsgilde nah am Wasser

Uber 40 Teilnehmerinnen und Teilnehmer fanden sich
am 23. August zur Sommerveranstaltung der Westfa-
lischen Kaufmannsgilde in den Wasserwerken West-
falen ein, die ausnahmsweise bereits am Nachmit-
tag begann. Bestes Wetter, volles Haus, tolles Thema.

Tanja Vock, die bei den Wasserwerken fiir Presse- und
Offentlichkeitsarbeit sowie fiir das Umweltmanage-
ment verantwortlich zeichnet, gab in einem Einfiih-
rungsvortrag eine Einstimmung ins Thema ,Trinkwas-
sererzeugung”, bevor es zur Auflenbesichtigung ging,
inklusive Besichtigung des Leitstandes, von dem sechs
Wasserwerke (aus Schwerte) beobachtet werden.

Wer wusste schon, ...

0 ...dass man sich in einem Wasserwerk fiir ein Fufball-
spiel besonders vorbereiten muss?

o ... warum das Leitungswasser bei uns besser ist als vie-
le normale Mineralwésser?

o ... dass die Wasserwerke Westfalen 101 Millionen Ku-
bikmeter Trinkwasser im Jahr produzieren?

0 ...warum die modernen Messmethoden dazu fithren,
dass wir gelegentlich alle unnoétig beunruhigt sind und
was die Schritte von Milligramm tiber Mikrogramm
und Nanogramm zu Pikogramm bedeuten?

o ... dass unter www.wasserwerke-westfalen.de eine Was-
seranalyse einsehbar ist?

Das Programm wurde abgerundet durch ein Gespriach mit
David Holtgen, Vertreter der Neven Subotic Stiftung, die
sich mit dem Thema Wasser, hier in Athiopien, intensiv
beschiftigt. David Holtgen gab uns einen eindrucksvol-
len Einblick in die Herkunft, die Arbeit und die Ziele der
Stiftung.

Wir erfuhren, ...

o ... dass fiir 663 Millionen Menschen sauberes Trinkwas-
ser keinesfalls eine Selbstverstandlichkeit ist.

0 ... dass ein Brunnen ca. 10.000 US-Dollar kostet und
eine Sanitdreinrichtung, zum Beispiel an Schulen, etwa
24.000 US-Dollar.

o ... dass die Stiftung bereits iber 110 Projekte gestemmt
hat.

0 ... dass jeder der Stiftung gespendete Euro einem Pro-
jekt zu 100% zugute kommt, weil Neven Subotic per-
sonlich simtliche Administrationskosten, Gehilter,
Reisekosten, etc. tragt.

Wir waren sehr beeindruckt von der Arbeit der Stiftung.
Nach dem Gesprach mit David Holtgen erhob sich eines
der Gildenmitglieder, rief erstens zur spontanen Spende im
Raum aufund kiindigte zweitens an, dass jeder Euro der an
jenem Tag zusammenkommen wiirde, von ihm verdoppelt
werden wiirde. Zusammen mit einer zusétzlichen Spende
der Gilde konnte David Holtgen sich am Ende tiber 1.611
Euro freuen. Fast ein Sechstel eines Brunnens hat die West-
falische Kaufmannsgilde mit ihren spontanten Spendern
damit an einem Nachmittag finanziert. Ein schéner Erfolg.

Wenn Sie jetzt auch spenden wollten, wire dies einfach:

Unter http://nevensuboticstiftung.de/spenden finden
Sie eine einfache Moglichkeit dazu.
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. E m Mandat-Vortragstermine 2017/2018

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

31.Januar 2017 ¢ Leitung des Wiskott-Abends der Westfilischen Kaufmannsgilde e. V., Dortmund
4. April 2017 v Veranstaltungsmoderation mit Kandidaten fiir den Landtag NRW, IHK zu Dortmund

17./18.Mai 2017 ¢/ Gastgeber des 2. Seeon Summits, Schloss Bensberg, Bergisch Gladbach

7. Juni 2017 v Vortrag auf der Jahreshauptversammlung
der Euro Baubeschlag-Handel Aktiengesellschaft, Miinchen

6.]Juli 2017 v/ Moderation der Podiumsdiskussion ,Die Zukunft des Freihandels, die Zukunft der wirtschaftlichen
Beziehungen zwischen den USA und Deutschland” auf dem Sommerfest der Wirtschaftsverbiande,
Dortmund.

8. Sep. 2017 Vortrag auf der BUKO 2017 der Wirtschafsjunioren , Der natiirliche Feind der Strategie ist das Tages-

geschift - Wie bleiben Sie auch Wachstumskurs?“, Koln
14./15. Sep. 2017 Gastgeber des 14. Internationalen Marken-Kolloquiums, Kloster Seeon, Chiemgau '/g?”
19. Oktober 2017 Vortrag auf dem Unternehmertag der Entwicklungsgesellschaft Brunsbiittel mbH, Brunsbiittel
29. Januar 2018 Leitung des Wiskott-Abends der Westfalischen Kaufmannsgilde e. V., Dortmund

25./26. April 2018  Vortrag auf der LAUREATES ,Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden tiber Thren
(Unternehmens-)Erfolg”, Weifdach

25./26. April 2018 Gastgeber des 3. Seeon Summits, Schloss Bensberg, Bergisch Gladbach

/
13./14. Sep. 2018 Gastgeber des 15. Internationalen Marken-Kolloquiums, Kloster Seeon, Chiemgau .’:\
aw

,In vielen Unternehmen wird heute Wachstum sehr eindimensional gesehen. Herr Prof. Quelle hat uns mit seinem
Gastvortrag (...) auf eine inspirierende Art daran erinnert, was Wachstum wirklich bedeutet und wie einfach es sein
kann zu wachsen, wenn jeder Mitarbeiter im Unternehmen den eigentlichen Sinn von Wachstum erkennt, aber
auch verinnerlicht.

Josef Siess, Vorstand der BILLA AG

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

Lesen Sie hier den aktuellen Wachstums-
henstart, der Thnen einen Tipp zu person-

W ManpaT Woc ' -n 1ipp zu p
’ﬂ)oc'/?enjf S lichen oder unternehmerischen Wachstum
bieten und als Wachstumsimpuls dienen soll.
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| Wachstums

http://www.mandat.de/de/blog/

lhr Interesse ist geweckt?

Melden Sie sich kostenfrei an und erhalten
Sie so jeden Montagmorgen den Wachstums-
Wochenstart per E-Mail: eShop
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Linda Vollberg unterwegs
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— Hospitation beim JobCenter

Im Rahmen eines gemeinsamen Projektes mit dem Un-
ternehmensverband Ostliches Ruhrgebiet e.V. arbei-
tet Mandat unter der Projektfithrung von Fabian Woi-
kowsky daran - getreu dem Projektnamen ,Selbstwert
aus Wachstum” - Langzeitarbeitslosen in Dortmund
eine neue, betriebswirtschaftlich sinnvolle Perspek-
tive zu eroffnen und Bedarfe fiir Einfacharbeitsplit-
ze bei Dortmunder Unternehmen zu ermitteln.

Im Zuge des Austausches mit dem JobCenter ergab sich
dabei die Chance einer Hospitation, um die Abldufe
innerhalb des JobCenters und die Projektschnittstellen
besser kennenzulernen. Diese Moglichkeit ergriff Seni-
or-Beraterin und Projektbeteilligte Linda Vollberg kur-
fristigam 20. Juli. Sie unterstiitzte die sehr hilfsbereiten
Mitarbeiter des JobCenters aktiv bei einer Gruppenin-
formation tiber den Arbeitgeber Amazon, der sein neu-
es Logistikzentrum im Logistik-Park Westfalenhtitte in
Dortmund bereits Ende 2017 eroffnen wird. Dieser
neue Standort schafft tiber 1.000 Arbeitsplédtze und so-
mit 1.000 Gelegenheiten fiir den Jobeinstieg. Sie lernte

die Eingangszone und den Empfangsbereich des JobCen-
ters kennen und konnte im Arbeitgeberservice konkret
erleben, wie Kunden fiir passende Stellenangebote ge-
funden und angesprochen werden und was im Kon-
takt zu Kunden und Arbeitgebern taglich geleistet wird.

Linda Vollberg durfte bei unterschiedlichsten Gesprachen
dabeisein, halfmanchen Bewerbern dabei, das Online-Be-
werbungsverfahren fiir Amazon erfolgreich abzuwickeln,
konnte vertiefende Gespriache mit den Mitarbeitern des
JobCenters fithren, viele neue Erkenntnisse fiir die Kon-
zeptumsetzung im Projekt ,Selbstwert aus Wachstum” ge-
winnen und schlieflich auch personlich zahlreiche Ein-
driicke mitnehmen, die sie nachhaltigbeeindruckt haben.

Herzlichen Dankan allebeteiligten Damen und Herren fiir
diesen abwechslungsreichen Tag. Die Dortmunder Stadt-
gesellschaft kann sich gliicklich schitzen, dass ein solch
engagiertes Team jeden Tag daran arbeitet, Menschen zu
betreuen und ihnen den Arbeitsiibergang zu erméglichen.
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Ein tierisch toller Tag!

Am Montag, den 28. August, machte sich das Mandat-Team frith mor-
gens in die schone Stadt Miinster auf, wo wir mit Blick auf den Aasee
und bei strahlend blauen Himmel zum gemeinsamen Friihsttick ein-
kehrten. Mit Brotchen, Riithrei und einer Tasse Kaffee konnte der Man-
dat-Sommerausflug beginnen.

Nach einem entspannten Start in den Tag ging es mit guter Laune zum
Allwetterzoo Miinster, wo uns eine erlebnisreiche Zoofiihrung erwarte-
te. Von den Affen ging es zu den Giraffen bis hin zu den Elefanten, die
manche von uns sogar gefiittert haben.

Nicht nur wir vom Mandat-Team hatten eine Menge Spaf}, auch unsere
drei vierbeinigen Begleiter, die beiden Leonberger-Damen Fienchen und
Isi sowie unser Biiro-Hiindchen Catinka standen staunend vor den Ge-
hegen.

Gegen Abend versammelten wir uns am Bootsanleger der Solaaris und

schipperten - erschopft vom Tag im Zoo — quer iiber den Aasee, um bei
einem gemeinsamen Abendessen den herrlichen Tag ausklingen zu las-
sen.

Danke Mandat, und Danke liebe Lisa fiir die liebevolle
Organisation.
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... und mehr iiber Melisa Giir, erfahren
Sie in der nichsten Ausgabe!
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