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Editorial

So, jetzt kommt wieder so ein Mo-
nat, an dem es Ausreden hageln wird.
Wetten? In manchen deutschen Bun-
desldndern hat der Mai nur 19 Ar-
beitstage und dies auch nur, weil
der erste Mai auf einen Sonntag fallt,
sonst wdren es 18. Es wird in vielen
Unternehmen wieder jede Menge Er-
klarungen dariiber geben, warum der
Mai wirtschaftlich nicht so gut ausge-
fallen ist. Rechnet man die Briicken-
tage noch ein, kommt man auf 17 Ar-
beitstage, mancherorts gibt es noch
Pfingstferien. Wachstumsintelligente
Unternehmen antizipieren dies und
ergehen sich nicht in unnoétigen Er-
klarungen eingetretener Missstande,
sondern sie sorgen dafiir, dass gar
nicht erst ein Missstand eintritt.

@ SCHREIBEN SIE MIR:
__ guido.quelle@mandat.de

Wie sieht das bei Thnen aus? Welche
Vorkehrungen haben Sie dafiir ge-
troffen, dass der Mai ein wirtschaft-
lich guter Monat wird (nein, ich
meine nicht nur im Vergleich zum
Vorjahr!)?

Wir beschiftigen uns in dieser Aus-
gabe des Mandat Growhtletters® mit
einem Thema, das nicht so hiufig
auf unserer Agenda steht, fiir viele
Leser aber wichtig ist: Kostenfiihrer-
schaft. Schauen Sie sich einmal Fa-
cetten an, die vielleicht nicht so hiu-
fig beleuchtet werden und freuen Sie
sich auf neue Gedanken zu dieser
Grundstrategie, die sich wirklich nur
empfiehlt, wenn Sie es ernst meinen.
Alles neu macht der Mai? Muss nicht

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

Y(lll Tuh e YOUTUBE-VORTRAGSCLIPS:
www.youtube.com/user/GuidoQuelleMandat

BESUCHEN SIE MEIN XING-PROFIL:

XING’
Linked [}

| "% Waonstumstreiber

==

www.xing.com/profile/Guido_Quelle

FINDEN SIE MICH BEI LINKEDIN:
de.linkedin.com/in/guidoquelle

UNSER BLOG FUR SIE:
www.mandat.de/de/blog
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sein, denn ,neu” ist nicht notwen-
digerweise auch ,besser”.

Thr

Prof. Dr. Guido Quelle

PS.: A propos Feiertage: Wenn die
Uberlegung, die ich vor kurzem in ei-
ner deutschen Tageszeitung las, Feierta-
ge, die auf einen Sonntag fallen, nach-
zuholen, wirklich ernsthaft diskutiert
wird, dann deklariere ich dies hiermit
offiziell als die Schnapsidee des Jahres
- bisher.
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Kostenfiihrer werden?

Seien Sie sich der
Konsequenzen bewusst.

Der Begriff ,Kostenfiihrerschaft” ist einer derjenigen Be-
griffe, die im unternehmerischen Kontext haufig missver-
standlich gebraucht werden, oft erkldrungsfrei im Raum
stehen. Viele Unternehmen riihmen sich damit, Kos-
tenfiihrer in ihrer Branche zu sein ohne dass sie es tat-
sdchlich sind. Kostenfiihrerschaft wird hiufig mit Preis-
fithrerschaft verwechselt und mit der Kostenfiihrerschaft
wird oft derjenige in einer Branche belegt, der die giins-
tigsten Preise am Markt anbietet. Das Durcheinander ist
komplett.

Unter einem Kostenfiihrer verstehen wir ein Unterneh-
men, das seine Produkte und Leistungen zu den gerings-
ten Prozesskosten der Branche herstellen und bis zum
Markt bringen kann, das also die geringsten Kosten der
Leistungserstellung hat - inklusive der Gemeinkosten.
Ob das Unternehmen diese Produktionskostenvorteile
auch auf den Preis tibertragt, ist dabei unerheblich. Viele
Unternehmen, die sich sehr stark auf die geringsten Kos-
ten der Leistungserstellung konzentrieren, nutzen dies,
um in den Preiswettbewerb einzutreten, aber es ist ers-
tens nicht haufig von Erfolg gekront und zweitens auch
nicht zwingend erforderlich. Die durch die Kostenvor-
teile entstandene Marge muss ja nicht gleich wieder am
Markt zunichte gemacht werden. Kostenfiihrerschaft und
Preisfithrerschaft sind also zwei unterschiedliche Dinge.

Ublicherweise sind wir eher Partner von Innovations-
oder Leistungsfiihrern, aber manchmal begegnet man
sich ja und es passt und haben dabei mehr als einmal
enorme interne Hiirden erfahren, wenn es darum ging,
das Thema ,Kostenfiithrerschaft” tatsachlich durchzu-
deklinieren. Ein wirklicher Kostenfiihrer schaut konse-
quent, wo andere Dinge giinstiger in gleicher Qualitit tun
konnen, wie er selber und er vergibt die Leistungen dann

an jene, die es giinstiger tun konnen, wenn die Schnittstel-
len- und Koordinationskosten dies immer noch rechtferti-
gen. Ansonsten erbringt er die Leistungen weiterhin selbst.
Ein echter Kostenfiihrer schaut also nicht nur auf die di-
rekt entstehenden Kosten, sondern er schaut auch sehr ge-
nau auf die Opportunititskosten und wer das jemals im
Unternehmen durchgezogen hat, weifs, welche miifdigen
und gleichermafien miihseligen Diskussionen so etwas
mit sich bringt.

Kostenfithrer schauen gnadenlos auf einen kontinuier-
lichen Produktivititszuwachs. Es wird vehement auf den
Einkaufvon Produkten und Leistungen geachtet, nicht nur
in Bezug auf die eigenen Leistungsangebote, sondern auch
in Bezug auf leistungsbegleitende Waren und Dienstleis-
tungen: Bliromaterial, Energie, Telekommunikation, Fahr-
zeuge, Reinigung und so weiter. Auch hier bleibt der Kos-
tenfiihrer nicht stehen, sondern er hat stets direkte Kosten
und indirekte Kosten im Blick.

Dies bringt mich zu meinem letzten Punkt: Kultur und
Verhalten. Innerhalb eines Unternehmens, das sich der
Kostenfiithrerschaft verschrieben hat, muss es grundsitz-
liches Verhalten der Fiihrung und der Mitarbeiter sein,
jeglichen Uberfluss zu vermeiden, jegliche Verschwen-
dung zu adressieren und Verst6f3e konsequent zu ahnden.
Warum? Weil Dinge sonst zurechtgebogen werden und
sich immer eine Ausrede findet, warum man an der einen
oder anderen Ecke doch nicht so sparsam war, wie man
es sich vorgenommen hatte. Die Grundstrategie der Kos-
tenfiihrerschaft ist mit Verschwendung nicht vereinbar.
Wie sagte mir der Griinder eines bedeutenden deutschen
Discounters einmal? ,Discount muss man leben”. Recht
hater.
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Braucht ein Kostenfiihrer eine Marke?

o Langfristig erfolgreiche Kostenfiihrer behalten Kosten und Marke im

Blick, um die eigene Position zu stdrken.

o Auch fiir einen Kostenfiihrer zahlt sich die Klarheit iiber den Marken-

kern und den idealen Kunden aus.

o Jeder Schritt der Leistungserstellung sollte die Marke starken.

Ein Kostenfithrer zeichnet sich durch die geringsten
Kosten in der Leistungserstellung aus. Er hat somit die
Chance, durch geringere Herstellungskosten den Preis
nach unten zu fithren, muss dies aber nicht tun. Stetige
Prozessoptimierung, geringe Komplexitit in einem stark
standardisierten Sortiment, grofle Mengen und sehr gute
Einkaufskonditionen stehen im Fokus. Effiziente Wert-
schépfungsprozesse sind die Basis aller Uberlegungen,
aber auch eine gezielte Markenfiihrung stellt fiir den Kos-
tenfiihrer einen entscheidenden Wachstumshebel dar.

Der Unterschied: Billig oder clever und giinstig?

Uber das personliche Empfinden, ob ein Einkauf
schlichtweg billig war und als erledigt abgehakt wird
oder ob man sich freut, zu einem guten Preis-Leistungs-
Verhiltnis klug eingekauft zu haben, entscheidet die
Marke. Kauft man beispielsweise einen giinstigen Bei-
stelltisch bei IKEA, erzdhlt man dem abendlichen Be-
such, der den Tisch lobt, gerne, dass man dieses hiibsche
Exemplar beim schwedischen Mobelhaus erworben hat.
Ist man aber mit dem gleichen Tisch vom POCO-Park-
platz nach Hause gerollt, endet die Geschichte mit hoher
Wahrscheinlichkeit anders und maximal mit einem Satz
der Kategorie: ,Danke, wir haben schon lianger etwas fiir
diese Ecke gesucht”. Den Unterschied macht die Marke
und das mit ihr verbundene Image.

IKEA, Aldi, Ryanair und H&M verfolgen die Grundstra-
tegie der Kostenfiihrerschaft und liegen mit ihren Pro-
dukten und Angeboten preislich eher im unteren Seg-
ment. Jede der Marken hat es aber geschafft, das man

gerne Uber sie spricht und eine grofie Fangemeinschaft
aufgebaut und zwar nicht nur aufgrund der Preisvortei-
le, sondern aufgrund einer emotionalen Bindung an die
Marke. Sie heben sich durch konsequente Markenfiih-
rung von ihren Wettbewerbern ab, ergdnzen so den Fak-
tor Kosten und schaffen eine klare Differenzierung.

Kostenfiihrer, die ihre Marke dagegen nicht pflegen und
gezielt aufbauen, werden vom Endverbraucher nicht
geliebt und sind somit sofort austauschbar sobald ein
glinstigeres Angebot verfiigbar ist. Wie gefdhrlich das
sein kann, hat beispielsweise Praktiker bewiesen.

Sich der Marke widmen

Wie widmet sich ein Kostenfiihrer dem Thema Marke
strategiekonform?

Jedes Unternehmen - egal welche strategische Ausrich-
tung es grundsitzlich verfolgt — sollte ein klares Bild
davon haben, welchen Nutzen es dem Kunden bietet.
Auf welche Vorteile kann der Kunde vertrauen? Was ist
der Markenkern, um den sich alles dreht? Neben dem
Preis! Auch ein Kostenfithrer muss sich mit der eigenen
Positionierung auseinandersetzen und unter strategi-
schen Gesichtspunkten entscheiden, wie das Unterneh-
men wahrgenommen werden soll, wofiir es steht und
wer der ideale Kunde bzw. die ideale Kundengruppe ist.
Das ist ganz eindeutig Markenarbeit.

Nachdem die strategische Basis geschaffen ist - die un-
ternehmerische Vision definiert, die Grundstrategie
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gewdhlt und der Markenkern entwickelt - empfehlen
wir im Rahmen unserer Beratungsmandate anhand des
Markenkerns das gesamte Unternehmen zu priifen. Der
Markenkern sollte in jedem Bereich durchdekliniert wer-
den und zwar direkt anhand der definierten Prozesse-
Landschaft des Kostenfiihrers. So verankert sich entlang
des gesamten Wertschopfungsprozesses ein tiefes Mar-
kenverstindnis und zwei sehr wichtige Bereiche fiir den
Kostenfithrer - Prozesseffizienz und Differenzierung
- werden handfest zusammengefithrt und aneinander
gepriift. Wo liegen Dissonanzen zwischen der Prozess-
durchfiithrung und der gewiinschten Markenwahrneh-
mung? Auf welche Art und Weise sollte ein Prozess-
schritt angepasst werden? Welche Abliufe sind bereits
vollig markenkonform? Beim Flug durch das Unterneh-
men vom Lieferanten bis hin zum Endverbraucher soll-
te der Markenkern stets bewahrt und gestarkt werden.
Nehmen Sie alle Punkte auf, die nicht der gewiinschten
Markenwahrnehmung entsprechen und suchen Sie nach
Losungen, um diese Abliufe neu zu konfigurieren.
Kurzum:

Strategische Basis schaffen.

Die Marke entlang der gesamten Prozesse-Land-
schaft priifen.

3. Fir die gewlinschte Wahrnehmung sorgen.

N

Wichtig ist, dass nicht nur die Prozesse, die direkt im Un-
ternehmen geschehen, betrachtet werden, sondern die
Leistungserstellung in Gdnze. In der Realisierung kann
insbesondere fiir das Marketing eines Kostenfiihrers der
Bereich Lieferanten- und Partnerbeziehungen zu einer
imageschiddigenden Hiirde oder zu einem Gewinn an
Glaubwiirdigkeit fiithren.

Wechselt man die Perspektive von der strategischen Mar-
kenfithrung hin zur Umsetzung im Marketing, irrt man,
wenn man bei einem Kostenfiihrer davon ausgeht, dass
er Kosten einsparen mochte und auf Marketingmafinah-
men verzichtet. Hiufig betreiben Kostenfiihrer, die eine
Marke aufbauen, sehr intensives Marketing - so treten
H&M, IKEA oder Media Markt beispielsweise sogar eher
penetrant in der Werbung auf. Als Investition betrach-
tet, ist das sehr sinnvoll gerade fiir den Kostenfiihrer, um
moglichst schnell einen moglichst groflen Marktanteil
zu erreichen, die erforderliche Menge absetzen zu kon-
nen und eine hohe Markteintrittsbarriere aufzubauen.
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Fazit

Ein wesentlicher Nachteil welcher der Kostenfiihrer-
schaft hdufig angelastet wird, ist die fehlende lang-
fristige Bindung zum Kunden - dieser Nachteil wird
durch die Marke nivelliert. Einerseits fordert eine star-
ke Marke tiber einen hohen Bekanntheitsgrad das ge-
wiinschte moglichst hohe Absatzvolumen, andererseits
kommen neben einem guten Preis-Leistungs-Verhilt-
nis weitere Differenzierungskriterien zum Tragen, die
den Verbraucher emotional erreichen und gleichzei-
tig sogar eine hohere Preisbereitschaft fordern. Der
Kostenfithrer muss den Preis nicht weiter nach un-
ten fithren, denn durch die Markenbindung entsteht
die Bereitschaft, auch hohere Preise zu akzeptieren.

Kostenfiihrer brauchen nicht unbedingt eine Marke.
Wenn sich ein Kostenfiihrer aber langfristig zukunftssi-
cher aufstellen will, tut er gut daran, eine Marke aufzu-
bauen und zu pflegen und die gewéhlte strategische Aus-
richtung noch zu unterstreichen. Ein Kostenfiihrer mit
Marke wird geliebt. Ein blofer Billiganbieter wird ganz-
lich ohne emotionale Bindung sofort austauschbar, so-
bald der erste weitere Anbieter am Markt auftaucht, der
den Preis unterschreiten kann. Sofort gibt es keinen
Grund mehr fiir die preisorientierten Kunden bei dem
vorherigen Kostenfiihrer zu kaufen, denn das entschei-
dende Preis-Leistungs-Argument fithrt nun ein anderer.
Sorgen Sie neben schlanken, effizienten Prozessen und
rationalen Kaufargumenten fiir die entscheidenden
emotionalen Attribute.
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Verkaufen! Aber bitte nicht (iber den Preis
— Leitplanken fiir Kostenfiihrer

o Auch bei der Kostenfiihrerschaft entscheiden Vertrauen und Kunden-
beziehung tiber gesundes, profitables Wachstum.

o Kostenfiihrerschaft ermdglicht Preis- oder Margenvorteile. Der Vertrieb

muss wissen, welchen Vorteil er fokussieren soll.

o Es bedarf einer kundenbediirfnisorientierten, prazisen Definition von
Leistungsportfolio, Services und Qualititen, die angeboten und ver-

sprochen werden dirfen.

Kostenfiihrerschaft ist eine prima Grundstrategie, die
zu profitablem Wachstum fiithrt, wenn man versteht, sie
durch das gesamte Unternehmen zu deklinieren und
konsequent zu leben. Kaum eine Grundstrategie wird in
der Praxis jedoch hdufiger unzureichend umgesetzt, mit
oftmals drastischen Konsequenzen fiir den Unterneh-
menserfolg. Der folgende Fehlschluss zeigt sich hadufig -
die Gleichung klingt einfach und verlockend: Die Kosten
der Leistungserstellung sind niedrig, dies ermdglicht es,
niedriger Preise zu verlangen, die wiederum zu hohen
Umsétzen und hohem Marktanteil fithren.

In der Praxis ist dies allzu oft zu kurz gesprungen: Nach-
haltiges, gesundes, profitables Wachstum stellt sich nicht
ein. Im Gegenteil, es stellt sich eine Vielzahl negativer
Effekte ein. Woran liegt das? Es gilt zundchst festzu-
halten, dass Umsatz und Marktanteil kein Selbstzweck
sind - vielmehr sind Sie Treiber fiir relevantere Erfolgs-
grofien, wie Deckungsbeitrag oder die Moglichkeit, den
Markt gestalten zu konnen. Kostenfiihrerschaft setzt vo-
raus, dass die Erfolgsfaktoren des Unternehmens maog-
lichst ganzheitlich und systemisch durchdrungen sind
und Leitplanken hierauf aufbauend zielfiihrend gesetzt
sind. Es lohnt, mit den folgenden drei Leitplanken, die
primir die Ausrichtung des Geschiftsausbaus betreffen,
zu beginnen:

o Leitplanke 1: Kostenoptimierung darf nicht zu Las-
ten der Qualitdt gehen. Definieren Sie sehr genau Ih-
ren Qualitdtsanspruch. Exakt dieser ist es, der vom
Vertrieb dauerhaft versprochen werden darf. Brechen
Sie dieses Versprechen, beschidigen Sie Vertrauen
und die Kundenbeziehung. Auch bei der Kostenfiih-
rerschaft sind dies erfolgskritische Grof3en.
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o Leitplanke 2: Welchen Vorteil soll der Vertrieb fo-
kussieren — den durch die Kostenfithrerschaft mog-
lichen Preisvorteil oder den Margenvorteil? Die-
se Entscheidung ist eine strategische und bedarf der
sauberen Kommunikation an den Vertrieb, der sich
wiederum zur Umsetzung bekennen und geeigne-
te Mafinahmen fiir sich ableiten sollte. Achtung: Die
Steuerungsgrofien des Vertriebes sollten passend
zum gewdhlten Ansatz gesetzt werden.

o Leitplanke 3: Es ist essenziell, die moglichen Leis-
tungsumfange, die der Vertrieb verdufert einzugren-
zen. Kostenfiihrerschaft ergibt sich mafdgeblich aus
der Standardisierung von Leistungen und deren ge-
nauen Anpassungsmoglichkeiten. Wird dem Kunden
die sprichwortliche eierlegende Wollmilchsau ver-
sprochen, so sind Enttiuschungen vorprogrammiert:
Entweder werden die Erwartungen des Kunden ent-
tduscht oder die erwarteten Kosten werden tibertrof-
fen - beide Alternativen sind kontraproduktiv.

Wenn Sie vor der Entscheidung stehen, ob Sie die
Grundstrategie einer Kostenfiihrerschaft wihlen wollen,
so seien Sie ehrlich mit sich. Kostenfiihrerschaft kann
nur gelingen, wenn die relevanten Funktionsbereiche -
hier sei der Vertrieb hervorgehoben — auch dazu bereit
und in der Lage sind, die notwendige Haltung einzu-
nehmen, Maf$nahmen abzuleiten und dauerhaft bei-
zubehalten. Gelingt es beispielsweise einem historische
gewachsenen Vollsortimenter nicht, das Sortiment zu
begrenzen oder genau die angebotenen Services zu be-
nennen, empfiehlt es sich dringend, vom Vorhaben ei-
ner Kostenfithrerschaft abzurticken.
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Fokus auf die Kernkompetenzen

— doch zu welchem Preis?

m I

o Beriicksichtigen Sie in Thren Uberlegungen zum Outsourcing auch

Prozess- und Komplexititskosten.

o Strukturieren Sie, bevor Sie outsourcen.

o Grundregel: Behalten Sie Ihre Kernprozesse im Haus.

Outsourcing - ein Begriff in aller Munde, wenn es um
das Senken von Kosten, Steigern der Flexibilitit und
den Fokus auf die Kernkompetenzen geht. Wenn Sie
die Kostenfiihrerschaft anstreben, berticksichtigen Sie
die folgenden vier Aspekte und nutzen Outsourcing als
Wachstumshebel.

o Kostenfithrerschaft erzielen Sie nicht, wenn Sie
von allem das Billigste wihlen. Diesen vermeintli-
chen Widerspruch 16st die Betrachtung von Prozess-
kosten auf. Wihrend Ihre Investitionen in Mitarbei-
ter und Infrastruktur direkt quantifizierbar sind, sind
die laufenden Kosten eines Prozesses nur mittelbar
zu erfassen. Im Lebensmittel-Discount beispielswei-
se sind an den Kassen nicht die billigsten, sondern
besonders schnelle Kartenlesegerite eingesetzt. Das
senkt die Bearbeitungszeit, sodass mehr Kunden pro
Zeit bedient werden kénnen. Die Folge: Der Dis-
counter benotigt weniger Personal und einen klei-
neren Kassenbereich, um die Kunden adidquat zu
bedienen. Beriicksichtigen Sie Thre Prozesskosten
bei der Priifung, ob ein Prozess von einem exter-
nen Dienstleister iibernommen werden soll. Oftmals
werfen diese ein anderes Licht auf Thre Kostenstruk-
tur.

o Eine zusitzliche Schnittstelle schafft zusitzli-
che Komplexitiat. Die Kosten des Outsourcings be-
schranken sich nicht allein auf das Honorar Thres
Dienstleisters, sondern umfassen auch schwerlich
quantifizierbare Komplexitidtskosten: Berticksichti-
gen Sie beim Outsourcing, dass gerade in der An-
laufphase eine enge Abstimmung zwischen Thren
internen Bereichen und dem Partner erforderlich ist,
moglicherweise sind Schleifen zum Nachbessern er-
forderlich. Gestalten Sie Service Level Agreements
auf eine Weise, dass alle zu kontrollierenden

Elemente im Tagesgeschift abgerufen werden. Streben
Sie die Kostenfiihrerschaft an, vermeiden Sie Blind-
leistung und reduzieren zusitzliche Kontrollen auf ein
vertretbares Mindestmaf3.

Strukturieren Sie, bevor Sie outsourcen. Wenn-
gleich es spédter in der Verantwortung des Partners
liegt, den Prozess zufriedenstellend abzuwickeln, liegt
es an Thnen, die Anforderungen genau zu definie-

ren. Erzielen Sie deshalb Klarheit tiber die Ergebnisse
und Vorleistungen des Prozesses (das WAS). Dies ist
Grundvoraussetzung fiir den Dialog mit dem Dienst-
leister, vor allem zur Klarung der Schnittstelle. Die De-
finition einzelner Schritte und deren Optimierung (das
WIE) obliegen dem Dienstleister — konzentrieren Sie
Ihre Bemiithungen stattdessen auf Ihre Kernprozesse.
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Grundregel: Behalten Sie Ihre Kernprozesse im
Haus. Lassen Sie keinen Externen tiber Wohl und
Wehe Thres Unternehmens entscheiden. Priifen Sie
deshalb kritisch, ob sich der Einbezug eines Dienstleis-
ters wirklich lohnt, wenn Sie einen Bruch in Threr Pro-
zesskette von der Anfrage bis zur gelieferten Leistung
herbeifiihren. Die Aussicht auf profitables Wachstum
ist fiir einen Handler mit ausgelagerter Logistik hdu-
fig ebenso gering wie fiir einen Maschinenbauer, der
einen externen Dienstleister mit der Konstruktion be-
auftragt - selbst bei geringeren Kosten. Nutzen Sie die
Kernkompetenzen des Unternehmens und legen Sie
das Augenmerk beim Outsourcing auf die untersttit-
zenden Prozesse.

Outsourcing kann eine Maf$nahme sein, um Thre Kos-
ten zu senken. Der wesentliche Wachstumshebel des
Outsourcings liegt allerdings in der Konzentration auf
die Kernprozesse. Nutzen Sie die frei werdenden Res-
sourcen, um [hrem Unternehmen neuen Schub zu
geben.
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13. Internationales Marken-Kolloquium

am 15./16.09.2016

Wie sich hochwertige Lebensmittel durchsetzen

strue fruits - no tricks” — so das Statement des inhaberge-
fihrten Smoothieherstellers aus Bonn. 2006 gegriindet,
heute Marktfiihrer und stolz darauf, ein bisschen anders
zu sein als andere. Wie werden gesunde, hochwertige
Produkte nicht als bieder, sondern als moderne Lifestyle-
artikel wahrgenommen? Was macht true fruits so an-
ders und welche der tiber 1.000 verschiedenen Mango-
Sorten, ist die richtige fiir den perfekten Smoothie?

Herzlich willkommen: Nicolas Lecloux

Nicolas Lecloux, Geschiftsfithrer Marketing der true
fruits GmbH gibt einen Einblick in die Geschichte eines
interdisziplindren Forschungsprojektes dreier Studenten,
das im Abenteuer Selbststandigkeit und schliefilich in
der Marktfiihrerschaft miindete.

Freuen Sie sich
darauf zu erfah-
ren, wie es die
Bonner in ei-
nem schwierigen
Markt geschafft
haben, eine Klare
Differenzierung
herauszuarbeiten und ein innovatives Produkt durch
den intelligenten Einsatz sehr moderner Marketinginst-
rumente in grofler Geschwindigkeit und mit viel Mut etr-
folgreich am Markt zu etablieren. Die true fruits Marken-
arbeit - auch im Rahmen der Social-Media-Aktivitaten
- fallt auf und begeistert.

Freuen Sie sich also auf Nicolas Lecloux, Mitgriinder und
Geschiftsfithrer Marketing der true fruits GmbH und sei-
nen Vortrag ,Vom Studentenprojekt zum Marktfiihrer”.
Wir sind gespannt, wie die Geschichte weitergeht.

Seien Sie dabei und sichern Sie sich jetzt einen der
letzten 10 Platze!

Wir freuen uns sehr tiber die positive Nachfrage und sind
sicher, dass das 13. Internationale Marken-Kolloquium
ein voller Erfolg wird. Verpassen Sie es nicht, wenn sich
80 Unternehmer, Vorstinde, Geschiftsfithrer und Seni-
or-Fiihrungskrifte aus Deutschland, Osterreich und der
Schweiz vertrauensvoll, offen und tief im Detail tiber
Marke, Wachstum und Strategie austauschen.

Anmelden konnen Sie sich direkt per E-Mail an
kerstin.scupin@markenkolloquium.de

Besondere Diskussionen und Erkenntnisse erwarten Sie.

,Es ist keine Veranstaltung mit 300/400 Personen, sondern 80 Teilnehmer durchgingig auf Vorstands- und Management-
ebene. Man trifft dort auf Menschen, mit denen man Gesprachsstoff hat, die man sonst nicht treffen wiirde. Das ist fiir mich,
neben den Vortrigen, eine ganz wichtige Ebene.” Thomas de Buhr, Managing Director Twitter Germany GmbH
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— Glinther Oettinger in Dortmund

,Haben Sie als Unternehmer schon ein Ubernahmeange-
bot von google oder einem anderen bedeutenden digita-
len Player bekommen? Nein? Dann ist Ihr Unternehmen
zu langweilig!”“ - Die etwa 150 anwesenden Unterneh-
mer im groflen Saal der IHK zu Dortmund rutschten auf
die Stuhlkante. ,Google, Amazon, Facebook, Microsoft
und Apple sind zusammen doppelt so viel wert, wie der
gesamte DAX 30” - Oettinger war offenbar nicht zum
,Kuscheln” gekommen.

Glnther Oettinger, hochster deutscher EU-Kommissar
(Digitalisierung & Gesellschaft), am 4. April zu Gast in
der Industrie- und Handelskammer zu Dortmund. Wer
immer noch meint, Oettinger sei seinerzeit auf den Pos-
ten abgeschoben worden, hat wirklich die Zeit verschla-
fen. In Wahrheit sitzt Oettinger an der Schliisselstelle fiir
das Thema Digitalisierung in Briissel und sein Vortrag
machte deutlich, dass wir gut beraten sind, ihm als Ex-
perten zuzuhoren. Oettinger sprach tiber den erforderli-
chen Zusammenhalt in und die vier Sdulen von Europa
(Friedensunion, Wihrungsunion, Binnenmarkt, Werte-
gemeinschaft) ebenso kompetent wie eben tiber das von
vielen besprochene und wenigen verstandene Thema
der Digitalisierung. ,Industrie 4.0? Ja, der Begriff ist jetzt

wohl durch, aber in Wirklichkeit geht es um Gesellschaft
4.0!" Um klare Worte war Oettinger nicht verlegen.

Wir bei Mandat beschiftigen uns mit unseren Klienten
auch - und zunehmend - mit dem Thema Digitalisierung
und stellen fest, dass viele Unternehmer offenbar immer
noch unter der Annahme stehen, ein bisschen Facebook,
QR-Codes auf der Verpackung und YouTube seien genug,
um am Ball zu bleiben. Weit gefehlt. Soll gesundes profi-
tables Wachstum fortschreiten, bedingt es eines ,digitalen
Denkens”, wie wir es gern formulieren. Jawohl, die Apfel
werden auch kiinftig nicht durchs Kabel passen, aber Ap-
fel allein werden auch nicht mehr reichen, will man beim
Verbraucher bestehen. Wie formuliert es Oettinger? ,An
der Schnittstelle zum Endkunden geben wir die Informa-
tionshoheit an die USA ab und wer die Daten hat, hat die
Macht.”

Wenn Sie das Thema ,Digitalisierung” vertiefen moch-
ten und herausfinden mochten, wie und in welcher Form
Sie ,digitaler” werden sollten - und vor allem auch, wo
dies ausdriicklich nicht erforderlich ist, damit Sie sich
nicht verzetteln, sprechen Sie uns an.

Aktuelles zur Fliichtlingssituation in Dortmund

»1ch glaube, wir konnen sagen, dass wir in Dortmund
- auch im Vergleich zu anderen Grofdstidten - gut auf-
gestellt sind”, so Birgit Zoerner, Stadtratin und Dezer-
nentin flir Arbeit, Gesundheit, Soziales, Sport und Frei-
zeit, im Rahmen eines gesellschaftspolitischen Abends
der Westfdlischen Kaufmannsgilde in der WIHOGA
in Dortmund. Das Thema ,Wie geht es weiter mit der
Fliichtlingssituation in Dortmund?”, brachte mehr als 40
Mitglieder und Gaste unserer Gilde in der WIHOGA zu-
sammen.

Birgit Zoerner stellte die Situation hochkompetent und
unpritentios dar, stand Rede und Antwort, hatte konkre-
te Hinweise, was wir als Biirger und als Unternehmer tun
kénnen und an wen wir uns wenden sollten und blieb
auch in der nachfolgenden Diskussion keine Antwort
schuldig, im Gegenteil. Berichte tiber den Krisenstab, be-
reits 2014 vorausschauend gegriindet, der inzwischen 79
mal getagt hat, Erlduterung zu dem, was den Einrichtun-
gen nun hilft und was nicht, Aufklarung dariiber, was
Landesverantwortung und was Verantwortung der Kom-

mune ist — alles Dinge, die wir aus erster Hand erfahren
haben. Insgesamt ein dufderst informativer Abend.

v. L. n. r.: Prof. Dr. Guido Quelle, Wihoga-Schulleiter Harald
Becker, Stadtratin Birgit Zoerner, IHK-Geschéftsfiihrer Georg
Schulte
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Sell or be Sold — Mandat-Studie fokussiert Vertriebs-

erfolg von B2B-Unternehmen im Mittelstand

,Der Vertrieb ist

W\....PM die wichtigste Ein-
heit, wenn es um
das Schaffen profi-
tablen Wachstums
geht, denn hier

liegt die direktes-
te und wirksamste
Schnittstelle zum
Kunden”, so der
Herausgeber der
Studie Prof. Dr.
Guido Quelle.

Die aktuelle Stu-
die der Mandat

Sell or be Sold
— Effektiver B2B-Vertrieb im Mittelstand

Managementbe-
ratung ,Sell or be
Mendat Studie Sold - Effektiver

B2B-Vertrieb im
Mittelstand”  fo-
kussiert Faktoren, die einen erfolgreichen von einem we-
niger erfolgreichen B2B-Vertrieb im Mittelstand unter-
scheiden.

Die Erkenntnis, dass der Vertrieb zweierlei sein kann:
Wachstumsturbo oder Wachstumsbremse bestitigt sich
regelmiflig in der Beratungspraxis. Auf Grundlage der
Erkenntnisse einer weiterfiihrenden empirischen Erhe-
bung bei Geschiftsfiihrern, Vorstinden und Unterneh-
mern mit Vertriebsverantwortung, haben Guido Quelle
und Studienleiter Fabian Woikowsky in dieser aktuellen
Mandat-Studie herausgearbeitet, was B2B-Vertrieb im
Mittelstand erfolgreich macht.

Keine Wertaussage, kein Bild des idealen Kunden,
die Macht der Weiterempfehlung im deutschen
Mittelstand deutlich unterschatzt

,Im Rahmen der Erhebung wird deutlich, dass es in tiber
90 Prozent der Unternehmen keine klare Wertaussa-
ge gibt”, so Studienleiter Fabian Woikowsky. Gemeint

sei damit eine fokussierte, kurze, werbefreie Aussage da-
riiber, welchen Nutzen ein Kunde tatsichlich hat, wenn
er mit einem Unternehmen zusammenarbeitet. ,Glei-
ches gilt fiir die Definition und das gemeinsame Verstind-
nis dariiber, wer der ideale Kunde ist”, fiihrt Woikows-
ky weiter aus und erginzt die rhetorische Frage, auf wen
man sich ohne ein solches Bild am Markt konzentrieren
wolle.

»Auch die Macht der Weiterempfehlung wird im deutschen
Mittelstand deutlich unterschitzt”, ergdnzt Quelle. So wiir-
den Wachstumspotenziale leichtfertig vergeben.

Handlungsempfehlungen fiir erfolgreichen B2B-Ver-
trieb

Die in zwei Kapitel strukturieren Studienergebnisse fokus-
sieren Treiber und Bremsen des Vertriebserfolgs. Beleuch-
tete Themenfelder sind Strategie, Fiihrung des Vertriebs
sowie Prozesse und Schnittstellen. Vier Wachstumshebel
werden untersucht: Marke und Vertriebserfolg, Wertaus-
sauge, der ideale Kunde, Weiterempfehlungen.

,Ob es um die Klirung und Dokumentation von Schnitt-
stellen geht, um effektive Vertriebsprozesse und Abliu-
fe oder die Rolle der Fihrungskraft im Vertrieb, es wird
deutlich, dass diejenigen Unternehmen, die die genannten
Wachstumstreiber gezielt einsetzen, in puncto Vertriebser-
folgund Kundenzufriedenheit einen deutlichen Vorsprung
haben”, fasst Woikowsky zusammen.

Die Mandat-Studie ,Sell or be Sold: Effektiver B2B-Vertrieb
im Mittelstand” verbleibt nicht auf der Erkenntnisebene,
sondern beschreibt die fiir den Vertriebserfolg wichtigen
Wachstumsfaktoren und verkntipft theoretische und prak-
tische Notwendigkeiten zu handfesten Handlungsempfeh-
lungen - weit tiber eine empirische Erhebung hinaus.

Haben Sie Interesse an den Themen der Studie? Folgen Sie
dem nachstehenden Link oder senden Sie mir eine E-Mail:
fabian.woikowsky@mandat.de.
http://www.mandat.de/de/menu/produkte/studien-2/
mandat-studie-sell-or-be-sold/
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. E ih Mandat-Vortragstermine 2016

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

12.Januar 2016 ¢ Der 120-Prozent Unfug - Warum Falsches durch Wiederholung nicht richtiger wird
Campus Live, SRH Hochschule fiir Logistik und Wirtschaft, Hamm

13.Januar 2016 ¢ Wachstum kommt von innen - wir selbst entscheiden tiber unseren (Unternehmens-) Erfolg
Jahresempfang der Familienunternehmer, Schwerte, Freischiitz

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

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

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

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

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

15./16. Sep. 2016 Prof. Dr. Guido Quelle als Gastgeber /6‘\
des 13. Internationalen Marken-Kolloquiums, Kloster Seeon, Chiemgau ‘g% "

12. Oktober 2016 =~ Wachstum kommt von innen - Sie selbst entscheiden tiber Thren (Unternehmens-) Erfolg
Werner Forum, Werne

12. November 2016 Prof. Dr. Guido Quelle als Gastgeber
des 4. Power-Tages fiir beratende Ingenieure, Koln

,Das von Herrn Professor Quelle angebotene Seminar , Profitables Wachstum schaffen: Der natiirliche Feind der
Strategie ist das Tagesgeschift’ fiir Sparkassenvorstinde war eines der Seminare, das bei uns am schnellsten aus-
gebucht war. Das Seminar hat unsere hohen Erwartungen voll getroffen und den teilnehmenden Vorstinden und
Vorstandsvorsitzenden wertvolle Wachstumsimpulse gegeben.”

Werner Miiller, Abteilungsdirektor der Management-Akademie des Deutschen Sparkassen- und Giroverbandes e. V., Bonn

Der Mandat Wachstums-Wochenstart
auf dem Mandat-Blog ,Wachstumstreiber”
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Mandat Wachstums-Wochenstart Nr. 210:

‘ B i A)o 2 /7 en SZ‘CU‘ZI M,ENQAI' »Zeche Elend und wie gut es uns geht”
ac .

http://www.mandat.de/de/mandat-wachstums-
wochenstart-nr-210-zeche-elend-und-wie-gut-es-

uns-geht/

lhr Interesse ist geweckt?

Melden Sie sich kostenfrei an und erhalten Sie so
jeden Montagmorgen eine E-Mail: eShop
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Autoren Meet&Greet mit Susanne Fiss-Quelle
am 7. Mai 2016

Susanne Fiss-Quelle tibertragt ihr Business-Know-how auf
Hundeprofis, denn nicht nur in Unternehmen sind Kom-
munikations- und Konfliktlosungskompetenz von zentra-
ler Bedeutung. Auch fiir Hundeprofis, wie Tierarzte, Hun-
detrainer uvm., sind dies Schliisselkompetenzen, die es
erlauben, noch bessere Behandlungs- und Trainingserfol-
ge zu erzielen. Jetzt gibt es von Susanne Fiss-Quelle das
passende Buch dazu: ,Faktor Mensch - Kundenkommu-
nikation und Konfliktlésung fiir Hundeprofis”. Profitie-
ren konnen davon alle, die beruflich mit Hundehaltern
zu tun haben, aber auch fiir jeden Hundehalter ist , Faktor
Mensch” spannend zu lesen.

Am 07. Mai 2016, jeweils um 11:00 Uhr und um 15:00
Uhr, signiert Susanne Fiss-Quelle je fiir eine Stunde ihr
aktuelles Buch ,Faktor Mensch — Kundenkommunikation
und Konfliktlésung fiir Hundeprofis” — auf der Ausstel-
lung “Hund & Katz” (VdH, FCI), in den Westfalenhallen
Dortmund, am Stand des Kynos-Verlages/Halle 4, Stand
30. Dort gibt es im tibrigen auch die allerersten Buch-Ex-
emplare.

Herzlich Willkommen!

Ill

+Ein Teil mehr im Einkaufswagen tut nicht weh

Anfang April unterstiitzte der Dortmunder Leo-Club
,Florian”, darunter auch Pascal Kowsky, die Dort-
munder Mitternachtsmission. Nach dem Motto ,Ein
Teil mehr im Einkaufswagen tut nicht weh!” haben
die Leos vor einem lokalen Supermarkt die Einkdufer
animiert, zusitzlich zum normalen Einkauf ein halt-
bares Lebensmittel oder einen Hygieneartikel zu kau-
fen. Binnen eines sonnigen Vormittages haben die Leos
auf diese Weise mehrere Einkaufswagen voller Spenden
sammeln konnen, welche sie noch am selben Tag zur
Mitternachtsmission gebracht haben.

Die Resonanz unserer Mitbiirger war durchweg posi-
tiv - nicht selten war es deutlich mehr als das besag-
te ,eine” Teil mehr. Und gerade jetzt, wo die Aufmerk-
samkeit haufig auf Fliichtlinge gerichtet ist, sind andere
Organisationen umso dankbarer fiir die Unterstiitzung.
Der Blick in die freudestrahlenden Gesichter in der Mit-
ternachtsmission zeigt: Der Aufwand war es wert!
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