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Mittelstandspreise: Marketing-Instrumente

fiuir Berater

Wieso beide Seiten von einer Teilnahme profitieren kdnnen

Dipl.-Kfm. Carl-Dietrich Sander*

Eine entscheidende Frage im Marketing fiir Berater lautet: ,Wie halte ich Kontakt zu meinen (ehemaligen)
Mandanten und zu sonstigen Unternehmenskontakten, also zu potenziellen Mandanten?“ Die Marke-
tingfachleute betonen, dass es erstens wichtig ist, auf eine RegelmaRigkeit in der Kontaktpflege zu achten,
um in Erinnerung zu bleiben. Eine zweite Anforderung lautet, dass der Kontakt dem Empfénger nutzen-
stiftende Informationen bringen sollte. Und der Berater stellt die dritte Anforderung: Der Kontakt und die
dabei gegebene Information sollte eine Beziehung zu seinem Beratungsgeschéaft haben. Eine gute
Méglichkeit, diesen Marketing-Dreiklang zu fiillen, sind Mittelstandspreise.

I. Berater-Marketing — ohne System ist alles

nichts

Wenn Sie sich als Berater die eingangs genannte Frage stellen,
sollten Sie zunachst Systematik in ihre Marketingarbeit brin-
gen. Systematik ist an erster Stelle die Frage nach der Regel-
maBigkeit. Denn Eintagsfliegen sind kein Marketing. Dahinter
steht natiirlich die Frage, was will und kann ich an Regel-
maRigkeit leisten?!

> Einmal jahrlich ist mit Sicherheit zu wenig.

»> Wodchentlich, wie der Autor selbst seine Kontaktpflege mit
einem Newsletter seit Jahren betreibt, muss aber auch
nicht sein.

» Dazwischen gibt es eine ganze Bandbreite an Moglich-
keiten.

Die Entscheidung iiber die RegelmaRigkeit bietet die Chance,
die Kontaktpflege in die eigene Jahresarbeitsplanung einzu-
bauen, sozusagen als Teil der ,Chefaufgaben® des eigenen
Beratungsunternehmens. Auf diese Weise wird der einmal
festgelegte Rhythmus der Kontaktpflege auch eingehalten.

Download-Tipp m®3 Informationen zum Konzept der
ykaufmannischen Chefaufgaben® fiir Unternehmen
und eben auch fiir Berater finden Sie im Internet unter
www.kmu-chefaufgaben-check.de.

Auf welchem Wege bzw. mit welchem Medium die Kontakt-
pflege durchgefiihrt wird, ist dann eine weitere Entscheidung.
Dabei spielen Kosten-Nutzen-Uberlegungen fiir die eigene
Handhabung natiirlich eine wichtige Rolle. Im Vordergrund
allerdings sollte die Frage stehen, wie ich meine Zielgruppe am
besten erreiche, d. h. welcher Weg ist fiir meine Zielgruppe in
der Zusammenarbeit mit mir der aufmerksamkeitsstarkste
Weg? Geht die E-Mail — selbst mit meinem Absender —

vielleicht doch in der Informationsflut unter? Und ware damit
der Brief der ,starkere” Weg?

Praxishinweis B3 Mochten Sie mit einer Kontaktpflege
starten, sollten Sie dariber hinaus Uberlegen, beim
ersten Kontakt diesen neuen Weg der Kommunikation
selbst mit vorzustellen und die gewollte RegelmaRigkeit
zu betonen. So wecken Sie positive Erwartungen, denen
Sie dann natiirlich auch gerecht werden missen. Aber
das genau ist ja lhr Ziel.

Die zweite Anforderung betrifft die nutzenstiftenden Inhalte.
Diese Anforderung kann bei der Festlegung der Haufigkeit der
Kontakte durchaus eine Restriktion darstellen. Denn einerseits
versanden Kontakte ohne wirkliche Inhalte und werden
schnell dazu fiihren, dass sie nicht mehr gelesen werden.
Das gilt auf dem E-Mail-Weg sicherlich noch stérker als auf
dem klassischen Postweg. Andererseits bieten die eigenen
Beratungsschwerpunkte eigentlich immer genug inhaltliche
Ansatzpunkte. Und damit wadre auch die dritte Anforderung
erfiillt — der Bezug zum eigenen Beratungsgeschift.

Il. Mittelstandspreise als nutzenstiftende
Information fiir Unternehmen

1. Die zwei Marketing-Dimensionen von
Mittelstandspreisen

Eine gute Moglichkeit fiir eine nutzenstiftende Information ist

der Hinweis auf Wettbewerbe um Mittelstandspreise. Die

Bewerbung um einen Mittelstandspreis hat zwei nutzen-

stiftende Dimensionen:

* Der Autor ist Vorstandsmitglied im Verband Die KMU-Berater — Bundesverband freier Berater e. V. und war neun Jahre Vorstandsmitglied einer Volksbank
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» Die inhaltliche Beschaftigung mit den Starken und Schwa-
chen des eigenen Unternehmens — mit Blick auf die
jeweiligen Wettbewerbskriterien.

> Die Imagewerbung durch die Teilnahme am Wettbewerb
und ggf. sogar durch eine Pramierung.

Fiir beide Dimensionen bieten Mittelstandspreise in Deutsch-
land unterschiedliche Voraussetzungen:
> Inhaltliche Dimension: Was ist das Besondere an dem

Mittelstandsunternehmen, das mit dem jeweiligen Preis

gewiirdigt werden soll? Dahinter verbergen sich weitere

Fragen, z. B.:

— Wie detailliert sind die Wettbewerbskriterien definiert?

— Welcher Aufwand ist fiir die Bearbeitung der Wett-
bewerbsunterlagen oder der Bewerbung erforderlich?

— Welchen Nutzen zieht das Unternehmen selbst fiir die
eigene strategische Ausrichtung daraus, wenn es diesen
Aufwand fiir den Wettbewerb betreibt?

— Wie nah sind die Wettbewerbsthemen am operativen
Tun im Unternehmen, d. h. welcher Nutzen kann direkt
fiir das Tagesgeschaft abgeleitet werden?

> Image-Dimension: Welche Offentlichkeitswirkung hat der
jeweilige Wettbewerb? Die Fragen dahinter lauten z. B.:

— Handelt es sich um einen bundesweiten Wettbewerb?
Oder ist der Wettbewerb auf ein Bundesland, eine
Region oder eine Stadt bezogen?

— Handelt es sich um einen branchenbezogenen Wett-
bewerb oder um einen Wettbewerb, der bestimmte
Tatigkeitsfelder besonders abdeckt (beliebt sind derzeit
»innovationen®)?

— Welche Instrumente stellt der Wettbewerbsausrichter
fiir die Teilnehmer zur Verfiigung, die diese im eigenen
Marketing nutzen kénnen?

— Wie intensivkommuniziert der Ausrichter seinen Wett-
bewerb und vor allem die Ergebnisse in den jeweils
relevanten Medien?

— Welche Veranstaltungen sind mit dem Wettbewerb
verbunden, z. B. Preisverleihung?

Beide Dimensionen haben einen klaren Bezug zum Tatigkeits-

feld von Beratern. Hier sollten Sie sich die Frage stellen, wie Sie

Ihre Mandanten und Unternehmenskontakte — und damit hr

eigenes Geschaftsmodell — am besten unterstiitzen kénnen:

> Inhaltliche Dimension: Bereits das Bearbeiten der Wett-
bewerbsunterlagen kann eine Beratungsunterstiitzung
erforderlich machen oder sinnvoll erscheinen lassen.

> Image-Dimension: Insbesondere bei regional oder bran-
chenspezifisch ausgerichteten Wettbewerben betreiben
Sie durch lhre persénliche Prasenz Werbung in eigener
Sache. Sollten eigene Mandanten oder Unternehmens-
kontakte in die Endrunden gekommen oder sogar Preis-
trager geworden sein, kdnnen auch gemeinsame Aktivita-
ten in der Offentlichkeitsarbeit platziert werden, z. B. in den
Medien.

Neben diesen eventuell direkten positiven Auswirkungen fiir
das eigene Geschdft und den eigenen Auftritt als Berater ist
der indirekte Image-Effekt nicht zu unterschidtzen: Bei den
eigenen Mandanten und Unternehmenskontakten, denen Sie
eine Teilnahme nahegelegt haben, wird dieses Ereignis und
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Ihre Unterstiitzung in Erinnerung bleiben. Sie betreiben
dadurch also zum einen Mandantenpflege, zum anderen
kénnen Sie auch auf die Empfehlungsbereitschaft der teil-
nehmenden Mandanten im gesamten Umfeld der Wettbe-
werbsteilnahme und dariiber hinaus hoffen.

2. Beispiele fiir Mittelstandspreise

Das Internet bietet dem Suchenden eine Fiille von Mittel-
standspreisen an. Speziell auf der regionalen Ebene gibt es
noch mehr Wettbewerbe, als eine erste Internet-Recherche
aufzeigen kann. Gerade hier gilt: ,Augen auf im regionalen
Umfeld” und die sich hier ergebenden Méglichkeiten gezielt
nutzen. Einige Beispiele sind im Folgenden aufgefiihrt. Der
GroRe Preis des Mittelstandes wird in Abschnitt Ill detaillierter
beschrieben.

Download-Tipp mm3 Wer es ganz genau wissen will,
kann auf www.biz-awards.de/wettbewerbe Mittel-
stands-Wettbewerbe auch nach Regionen und Aktualitat
selektieren.

2.1 n-tv Mittelstandspreis — Hidden Champions 2014
(bundesweit)

Mit dem Preis zeichnet n-tv seit 2011 mittelstdndische Unter-

nehmen aus, die in ihrem Markt fiihrend sind. Der Preis wird

an den ,Hidden Champion“ und in drei weiteren Kategorien

vergeben: Marke, gesellschaftliche Verantwortung und Nach-

haltigkeit.

Um den n-tv Mittelstandspreis konnten sich bis Marz 2014
inhabergefiihrte Unternehmen mit Sitz in Deutschland, die
mindestens 30 Mitarbeiter beschaftigen, bewerben. Die Aus-
wertung der Einsendungen und Vorschldge erfolgte durch
eine fachkundige Jury sowie ein hochkaratig besetztes Kura-
torium. Dariiber hinaus wurden alle Einsendungen von der
n-tv Wirtschaftsredaktion mit eigenen Recherchen angerei-
chert.

Download-Tipp mm3 Weitere Informationen finden Sie
unter www.n-tv.de/Spezial/mittelstandspreis_2014. In-
formationen zum Bewerbungs-Procedere sind derzeit
nicht verfiigbar, weil der Preis 2014 bereits vergeben
wurde und der Wettbewerb 2015 noch nicht er6ffnet ist.

2.2 Bayerischer Mittelstandspreis (allgemeiner Wett-
bewerb, Bundesland-Ebene)

Der Bayerische Mittelstandspreis wird jahrlich seit 2007 ver-
liehen. Er zeichnet die Kreativitdt und die Leistungen von
erfolgreichen mittelstandischen Unternehmen in Bayern aus.
Die Preisverleihung findet durch den Landesverband des
Europdischen Wirtschaftsforums e. V. statt, die Jury besteht
liberwiegend aus den bisherigen Preistragern des Wettbe-
werbs. '

Download-Tipp m®3 Weitere Informationen finden Sie
unter http://bit.ly/1w2Bz3K. Auch hier gibt es auf der
Internetseite aktuell keine detaillierteren Informationen
zu den Kriterien des Wettbewerbs. Der Freistaat Bayern
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veranstaltet dariiber hinaus eine Vielzahl weiterer spezi-
eller Mittelstands-Wettbewerbe. Eine Ubersicht finden
Sie unter http://bit.ly/Z5DYQ8.

2.3 Mittelstandspreis fiir soziale Verantwortung in
Baden-Wiirttemberg (themenspezifisch,
Bundesland-Ebene)

Der Preis wiirdigt das freiwillige, liber die eigentliche Ge-

schaftstatigkeit hinausgehende Engagement (CSR-Aktivita-

ten) kleiner und mittelstandischer Unternehmen.

Bewerben kénnen sich Unternehmen mit Hauptsitz in Baden-
Wiirttemberg mit maximal 500 Vollbeschaftigten, die sich
gemeinsam mit Partnern aus dem dritten Sektor (Vereine,
Schulen, Wohlfahrtsverbinde etc.) engagieren. Der Preis wird
in drei GroRenkategorien vergeben:

> Kategorie 1: Unternehmen mit unter 20 Beschaftigten,

> Kategorie 2: Unternehmen mit 20 bis 149 Beschaftigten,
> Kategorie 3: Unternehmen mit 150 bis 500 Beschaftigten.

Bei der Bewertung der Bewerbung spielen vor allem Umfang,
Nachhaltigkeit und die gesellschaftliche Wirkung des Enga-
gements, sowie Kommunikation, Bezug zu den eigenen Kern-
kompetenzen, Netzwerke und Transferméglichkeiten eine
Rolle. Nach einer Vorauswahl durch das Institut fiir Social
Marketing wahlt eine 11-kdpfige Jury fiinf beispielhafte
Unternehmen pro Kategorie und kiirt aus diesen die Preis-
trager des Mittelstandspreises, die mit der Lea-Trophde aus-
gezeichnet werden.

Download-Tipp s Weitere Informationen finden Sie
unter www.csr-bw.de.

2.4 Otto Wolff von Amerongen Mittelstandspreis und
Innovationspreis (themenspezifisch, Bundesebene)
Der Otto Wolff von Amerongen Mittelstandspreis wird von
der Deutsch-Russischen Auslandshandelskammer (AHK) fiir
herausragende Leistungen mittelstandischer und Familien
gefiihrter deutscher und russischer Unternehmen vergeben.
Ausgezeichnet werden deutsche mittelstandische Unterneh-
men, die erfolgreich in Russland tatig sind und in Deutschland
tatige russische mittelstdndische Unternehmen. Der Preis
wiirdigt neben den unternehmerischen Aktivitaten auch die
Pionierleistungen auf dem jeweiligen Zielmarkt.

Die Vergabe des Innovationspreises wiirdigt explizit Unter-
nehmen, die durch eine oder mehrere Innovationen zur Ent-
wicklung der deutsch-russischen Beziehungen und zur Er-
héhung der Wirtschaftsleistung im Gastland entscheidend
beigetragen haben.

Download-Tipp 3 Weitere Informationen finden Sie
unter http://russland.ahk.de/mittelstandspreis.

2.5 VR-Mittelstandspreis Weser-Ems (regional)

3 mal 5.000 € werden fiir die besten Projekte und Leistungen
vergeben: Der VR-Mittelstandspreis Weser-Ems zeichnet Un-
ternehmen aus, die herausragende Ideen prasentieren. Ge-
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sucht werden Ideen, Konzepte und Projekte mit folgenden

Zielsetzungen: .

> Schaffung und/oder Sicherung von Ausbildungs- und Ar-
beitsplatzen,

> F‘érderung des Nachwuchses,

> Starkung der Vereinbarkeit von Familie und Beruf,

> Unternehmenskooperationen zur Wettbewerbsstarkung,

> Kooperationen mit Bildungs- und Forschungseinrichtun-
gen,

> vorbildliches Marketing,

> Qualitatssicherung, Technologieentwicklung, Klima- und
Umweltschutz.

An dem Wettbewerb um den VR-Mittelstandspreis konnen
alle Firmenkunden der Emslandische Volksbank eG teilneh-
men sowie alle Unternehmen, die Mitglied bei einer Industrie-
und Handelskammer oder einer Handwerkskammerin Weser-
Ems sind.

Download-Tipp mm3 Weitere Informationen finden Sie
unter http://bit.ly/1rKF6FU.

lll. Der GroRe Preis des Mittelstandes

Die Auswahl des GroRen Preis des Mittelstandes fiir die Detail-
Beschreibung im Rahmen dieses Beitrags ist nicht nur dem
ersten Platz bei der Google-Recherche geschuldet. Der GroRRe
Preis des Mittelstandes bietet sich fiir eine ausfiihrliche
Beschreibung an, weil er sowohl fiir die teilnehmenden
Unternehmen als auch fiir Berater einige besondere Merk-
male hat, die ihn fiir beide Seiten sehr wertvoll machen.

1. Hintergrund und Ablauf des Wettbewerbs

Eine Benchmark-Studie der isw Gesellschaft fiir wissenschaft-
liche Beratung und Dienstleistung mbH in Halle/Saale (Auf-
traggeber Oskar-Patzelt-Stiftung) aus dem Jahr 2011 bewer-
tet den GroRRen Preis des Mittelstandes unter 18 ausgesuchten
bundesweiten Wettbewerben als den wichtigsten deutschen
Mittelstandspreis auf Platz 1. Der Preis wird bereits seit 20
Jahren verliehen. In diesen 20 Jahren wurde eine professio-
nelle Organisation und Arbeit entwickelt, die viele Ankniip-
fungspunkte liefert. Trager des Preises ist die Oskar-Patzelt-
Stiftung in Leipzig. Fiir die Organisation ist die OPS Netzwerk
GmbH in Leipzig verantwortlich.

Der Wettbewerb lduft in zwei Stufen ab:

1. Nominierungsphase: Unternehmen kdénnen zu diesem
Preis nur von Dritten nominiert werden, sich also nicht
selbst bewerben. Diese Konstruktion bietet Beratern eine
besondere Einsatzmoglichkeit (vgl. Abschnitt 111.4). Die
Nominierungsphase lduft jeweils vom 1. 11. bis zum
31. 1. des Folgejahres.

2. Juryphase: Die nominierten Unternehmen kdnnen sich
entscheiden, ob sie es bei der erfolgten Nominierung
belassen oder an der Juryphase teilnehmen wollen. Damit
erhalten die Unternehmen die Chance, einen Preis zu
gewinnen (vgl. Abschnitt I11.3).

Der Wettbewerb findet in 12 Wettbewerbsregionen statt
(angelehnt an die Bundeslander), in denen jeweils die drei
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besten Unternehmen den GrofRen Preis des Mittelstandes
gewinnen und die fiinf Unternehmen auf den ndchsten
Platzen als ,Finalisten” ausgezeichnet werden. Die Preisver-
leihungen finden auf vier Gala-Veranstaltungen statt im
September und Oktober in Diisseldorf, Dresden, Wiirzburg
und als Bundes-Gala in Berlin. Damit hat dieser Preis eine
breite bundesweite Verankerung und Prdsenz und bietet
immerhin fiir 96 Unternehmen eine Auszeichnungs-Chance.

2. Transparenz und Zertifizierung

Stiftung und OPS Netzwerk GmbH haben sich einen ,,Corpo-
rate Governance Kodex“ gegeben, der wie alle Informationen
zum Wettbewerb unter www.mittelstandspreis.com und
www.kompetenznetz-mittelstand.de eingesehen werden
kann. Der Kodex hat die folgenden Gliederungspunkte: Selbst-
verpflichtung, Selbstverstindnis, Gemeinnutz, Datenschutz,
Transparenz, Ehrenamtlichkeit, Unentgeltlichkeit, Civil-Priva-
te-Partnership, Auszeichnungen, Nominierung, Entschei-
dungsfindung, Umgang mit Interessenkonflikten, Umgang
mit Sponsoren, Wahrung der Interessen von Stakeholdern,
funktionsfahige Leitung, Uberwachung, ergénzende Fiih-
rungs- und Arbeitsprinzipien. AuBerdem ist das gesamte
Procedere des Wettbewerbs nach DIN ISO 9001:2008 zertifi-
ziert.

Die hiermit und insgesamt im Internet gezeigte Transparenz
unterscheidet den GroRen Preis des Mittelstandes deutlich
von den in Abschnitt 11.2 beschriebenen Beispielen.

Praxishinweis W3 Die OPS Netzwerk GmbH hat mit
www.kompetenznetz-mittelstand.de eine Plattform fir
den Austausch unter den Wettbewerbsteilnehmern ein-
gerichtet. Diese konnen auch Sie als Berater Ihrer nomi-
nierten Mandanten nutzen. Mit dem P.T. Magazin wird
auRerdem ein sechsmal im Jahr erscheinendes Print-
Medium herausgegeben, das Mittelstandsthemen be-
handelt.

3. Die Nutzenvorteile fiir Unternehmen
Warum sollten Unternehmen am GroRen Preis des Mittel-
standes teilnehmen? Und warum sollten Sie als Berater des-
halb Unternehmen nominieren?
> Bereits mit der Annahme der Nominierung durch einen
Dritten kann das Unternehmen mit dem Logo ,,nominiert*
werben (vgl. Ubersicht 1).
> Mit dem Einstieg in die Juryphase erhdlt das Unternehmen
einen Fragebogen fiir die eigene Starken-Schwachen-Ana-
lyse in fiinf Wettbewerbskriterien:
— Gesamtentwicklung des Unternehmens,
— Schaffungund Sicherung von Arbeits- und Ausbildungs-
platzen, -
— Innovation und Modernisierung,
— Engagement in der Region sowie
— Service und Kundennihe.

Dieser Fragenkatalog gibt Unternehmen eine gute Ausgangs-
basis, um sich wieder einmal mit Fragen zu beschéftigen, die
im Tagesgeschaft oft auf der Strecke bleiben. Teilnehmende
Unternehmen bestatigen das (vgl. Abschnitt 1I1.5). Aus der
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Arbeit mit dem Fragenkatalog ergibt sich eben nicht nur die

Bewerbung fiir die Juryphase, sondern die Unternehmen

kénnen aus dieser Arbeit direkt Schlussfolgerungen fiir die

unternehmerische Ausrichtung und Strategie sowie fiir das

Tagesgeschaft ableiten.

> Die Imagewirkung erhoht sich jetzt durch die Nutzung des
Logos des Wettbewerbs als ,Juryphase“.

» Wird ein Unternehmen einer der 60 ,,Finalisten“ oder einer
der 36 ,Preistrager”, kann es wiederum mit einem ent-
sprechenden Logo im Markt agieren.

Die Wiederholung der Teilnahme in den Folgejahren (auf der

Basis einer erneuten Nominierung) bietet dem Unternehmen

dann die Chance, mit dem Fragenkatalog seine eigene Strate-

gie-Arbeit fortzusetzen:

> Strategische Ausrichtung liberpriifen und fortschreiben.

> Priifen, ob die bei der letzten Teilnahme geplanten Aktivi-
titen sowohl strategisch als auch operativ umgesetzt
worden sind.

> Neue MaRnahmen ableiten, denn das Unternehmen be-
findet sich mit Sicherheit zumindest teilweise nach zwdlf
Monaten in einer veranderten Situation, die andere
Schwerpunkte und Aktivitaten erfordert. '

Damit gibt der GroRRe Preis des Mittelstandes Unternehmen
eine sehr gute Basis fiir die wirkliche Nutzung der beiden
Dimensionen als Doppeleffekt: Inhaltliche Arbeit am und im
Unternehmen sowie Imagewirkung.

Ubersicht 1: Logo ,,nominiert“

GroRer Preis des
MITTELSTANDES

Download-Tipp M3 Mit den Beitragen und Arbeitshil-
fen aus dem ,Strategie-Werkzeugkasten fiir kleine Un-
ternehmen“ FAAAD-95930] steht Ihnen ein praxiser-
probter Werkzeugkasten fiir Ihre Strategieberatung zur
Verfligung.

4. Die Nutzenvorteile fiir Berater
Mit dem GroRen Preis des Mittelstandes konnen die im
Abschnitt 11.1 angesprochenen Marketing-Ziele erreicht wer-
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den: Mit der Information, dass es diesen Wettbewerb gibt und
mit dem Aufzeigen seiner Vorteile kénnen Sie Mandanten
eine nutzenstiftende Information geben und diese erganzend
darauf hinweisen, dass bei Interesse an einer Nominierung ein
Austausch dazu gerne stattfinden kann. Denn eines ist bei
diesem Thema klar: Eine Nominierung sollte nur in Absprache
mit dem Unternehmen stattfinden.

Dariiber hinaus eignet sich der GroRRe Preis des Mittelstandes
hervorragend dafiir, einzelne Unternehmen ganz gezielt auf
eine Nominierung anzusprechen und so den individuellen
Kontakt zu pflegen.

Mit Blick auf die fiinf Wettbewerbskriterien (vgl. Abschnitt
111.3) diirfte sich nahezu jeder Berater inhaltlich wiederfinden —
sowohl als Themen- als auch als Branchen-Spezialist.

Die Begleitung der Unternehmen in der Juryphase kann im
Einzelfall direkt aus der Ansprache heraus ein Beratungs-
mandat generieren, mit dem Angebot, den Fragenkatalog im
konstruktiven Dialog zu bearbeiten. Natiirlich kénnen Unter-
nehmen das auch alleine. Viele werden aber aufgeschlossen
fiir den Gedanken sein, nicht ,,im eigenen Saft zu schmoren®,
sondern das in einem Frage-Antwort-Spiel zu bearbeiten. Sie
miissen dann darauf achten, dass Unternehmen zum einen
die Fragen ehrlich fiir sich beantworten und zum anderen
parallel hierzu die jeweils sinnvoll erscheinenden Aktivitaten
erfassen. Diese miissen dann am Ende mit nachvollziehbaren
Uberlegungen fiir die Umsetzung priorisiert werden. Diese
Unterstiitzung kann sowohl im Zweier-Gesprach als auch in
Workshop-Arbeit z. B. mit der Fiihrungsmannschaft eines
Unternehmens erfolgen. Dabei kann fiir die Schwerpunkte
der Themen und speziell fiir das Erarbeiten des Aktivitaten-
plans die Moderationstechnik sinnvoll eingesetzt werden.

o] Sander, Moderationstechnik: Ein Beratungswerkzeug fiir starkere Trans-
parenz und Umsetzung, NWB-BB 9/2014 S. 277 [=>AAAAE-71642]

Die Oskar-Patzelt-Stiftung bietet engagierten Beratern darii-
ber hinaus die Méglichkeit, durch den Aufbau einer regionalen
»Servicestelle” den Wettbewerb aktiv fiir das eigene regionale
Marketing zu nutzen. Die Servicestellen haben die Aufgabe
und damit die Geschaftschance, in der Region fiir den Wett-
bewerb zu werben, damit die eigene regionale Vernetzung zu
nutzen und voranzutreiben und Unternehmen im Nominie-
rungs- und Wettbewerbsprozess zu unterstiitzen. lhrer ge-
schaftlichen Phantasie sind dabei keine Grenzen gesetzt.
Allerdings zeigt sich auch hier — wie eigentlich immer — dass
erst einmal Zeit investiert werden muss und dass Erfolg nur
Uber Beharrlichkeit zu erzielen ist.

5. Erfahrungsbeispiele

Der Autor selbst ist 2012 auf den GroRRen Preis des Mittel-
standes aufmerksam geworden. Als Mitglied im Verband
,Die KMU-Berater — Bundesverband freier Berater e. V.“
(www.kmu-berater.de) wurde er informiert, dass der Verband
eine Kooperationsvereinbarung mit der Oskar-Patzelt-Stif-
tung abgeschlossen hat. Der Autor hat diese Information
genutzt, um fiinf seiner Mandanten Ende 2012 anzusprechen
und diese zu nominieren. Zwei Mandanten haben die Jury-
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phase genutzt und waren von der Arbeit mit dem Kriterienka-

talog positiv liberrascht (vgl. KMU-Berater News 04-2013 des

KMU-Beraterverbandes — www.berater-news.kmu-berater.

de):

> Dr. Georg Berns, Inhaber der Dr. Berns Laboratorium GmbH
& Co. KG in Neukirchen-Vluyn (www.drberns.de) zieht
folgendes Reslimee: , Die Beantwortung des Fragenkata-
logs in den fiinf Kategorien ist nicht ohne Zeitaufwand
moglich. Der positive Effekt ist, dass wir auf diese Weise
nochmals ein aktuelles Gesamtbild unseres Unternehmens
erarbeitet haben. Das hilft uns sowohl in der strategischen
Weiterentwicklung als stark wachsendes Unternehmen als
auch in der téglichen operativen Umsetzung®. Fiir Dr. Berns
hat sich die Bewerbung auch ,extern” gelohnt: Er war mit
seinem Unternehmen Finalist in NRW 2013. Dr. Berns hat
auch einer erneuten Nominierung in diesem Jahr zuge-
stimmt und wieder die Juryphase fiir sein Unternehmen
genutzt. Sein Fazit: ,Natiirlich war dieses Mal die Zeit-
investition geringer — nicht aber die Gedanken-Investition.
Wir haben unsere Aussagen (iberpriift, teilweise gedndert
und ergéanzt, denn wir sind ja zwdlf Monate weiter. Und wir
haben wieder wichtige Schlussfolgerungen fiir unser unter-
nehmerisches Handeln abgeleitet*.

> Hans-Peter Baum und seine Tochter Melanie Baum, die sich
mit ihrem Unternehmen H.P. Baum Zerspanungstechnik
e.K.in Marl gerade im Prozess der Unternehmensnachfolge
befinden (www.baum-zerspanungstechnik.de), ziehen fol-
gendes Fazit: ,,Durch die Bewerbung bei diesem Wett-
bewerb erhielten wir nochmals die Méglichkeit, das eigene
Unternehmen nach erfolgsfiihrenden Kriterien zu bewer-
ten. Und die Bewertung hat es in sich: Es wird zwar Qualitit
statt Quantitdt erwartet, aber das Bearbeiten des Fragen-
katalogs erfordert einige Arbeitsstunden. Mit dem Fragen-
bogen haben wir ein Management-Werkzeug erhalten. Wir
haben ihn genutzt und unser eigenes Unternehmen nach
messbaren Kriterien kritisch hinterfragt. Dabei konnten wir
wertvolle Ideen und Anregungen fiir uns ableiten. Allein
dafir hat sich die Teilnahme schon gelohnt”.

Wie sich dann Unternehmer und Berater wiederum zum
Thema GroRer Preis des Mittelstandes vernetzen kénnen,
zeigt auch das Beispiel Dr. Berns: Wer bei www.drberns.de
auf das Logo des Preises klickt, kommt auf eine Seite, in der die
Zusammenarbeit mit dem nominierenden Berater mit ange-
sprochen wird: http://bit.ly/1IHtolJ.

Auch in diesem Jahr hat der Autor mehrere Unternehmen
nach Absprache nominiert. Dr. Peter Wachendorff von der
Wachendorff Elektronik GmbH & Co. KG in Geisenheim
(www.wachendorff-elektronik.de) war erst skeptisch, erlebte
dieses ,Audit“ dann aber in zweierlei Hinsicht positiv: ,, Wir
haben durch die Fragen erkannt, wo das Unternehmen steht
und waren oft erfreut, was wir erreicht haben, und haben
gleichzeitig die Themen mit Verbesserungsbedarf erkannt
und angegangen. Es ist ein positives Nachdenken (iber die
Zukunft*.

6. Vorgehensweise fiir Berater

Wenn Sie als Berater das Thema GroRer Preis des Mittel-
standes aufgreifen mochten, kénnen Sie sich fiir die indivi-
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duelle Ansprache von Mandanten an folgender Schrittfolge
orientieren:

Checkliste: Vorgehen GroRer Preis des Mittelstandes

> Eigene Grundsatzentscheidung treffen.
> Zeit fiir die Aktivitaten einplanen.

> Auf www.kompetenznetz-mittelstand.de als Experte re-
gistrieren.

> Geeignete Mandanten und Unternehmenskontakte fiir die
personliche Ansprache auswahlen (die Unternehmer soll-
ten generell fiir Impulse von auen und speziell fiir ein
solches Thema gedanklich offen sein).

> Personliche Ansprache, ggf. mit Zusenden von Informatio-
nen liber den Wettbewerb (z.B. Versenden eines Weblinks).

> BeiZustimmung Nominierung tiber www.kompetenznetz-
mittelstand.de.

> Abwarten der Bestétigung, die von der Oskar-Patzelt-Stif-
tung kommt, wenn die Nominierung angenommen und
das Unternehmen dariiber informiert wurde.

> Ansprache im weiteren Verlauf auf Teilnahme an der
Juryphase, mit ggf. Unterstiitzungsangebot.

> Daraus je nach Gesprachsergebnis weitere Wiedervorlagen
fiir Kontakte.

> Ggf. gemeinsam mit dem nominierten Unternehmen Be-
such der Preisverleihungs-Gala.

> Parallel kdnnen breitere Aktivitdten erfolgen:

— Informationen zum Wettbewerb in der eigenen regel-
maRigen Kommunikation.

— Hinweise an und Zusammenarbeit mit lokale(n) und
regionale(n) Netzwerkpartner(n): z. B. Wirtschaftsfor-
derung, Verbdande, Werbegemeinschaften, Steuerbera-
ter, Netzwerkveranstaltungen.
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MARKETING .

— Publikation dazu in Social Media verdffentlichen, z. B. in
XING.

— Lokale und regionale Presse aktivieren.

— Nominierte Unternehmen auch in der 6ffentlichen
Nutzung der Teilnahme unterstiitzen.

Wie immerim Marketing ist der Spagat zwischen Qualitdt und
Quantitat oder auch Streuverlusten zu beriicksichtigen. Daher
empfiehlt sich speziell bei Beginn der Aktivitaten eine gezielte
Vorgehensweise. '

Download-Tipp =3 Weitere Informationen zum Gro-
Ben Preis des Mittelstandes finden Sie unter www.mit-
telstandspreis.com und www.kompetenznetz-mittel-
stand.de.

FAZIT

Im Beratermarketing Instrumente zu finden und zu nutzen,
die sowohl dem Unternehmen als Mandanten bzw. poten-
ziellen Mandanten als auch dem Berater Nutzen stiften
kénnen, ist nicht einfach. Mit dem Hinweis auf Mittel-
standspreise kann dies gelingen, speziell wenn die Preise so
umfassend aufgebaut sind wie der GroRRe Preis des Mittel-
standes. Dabei empfiehlt sich eine gezielte und schrittweise
Vorgehensweise, um die eigenen Zeitkapazitdten nicht zu
liberfordern und gezielt auf Unternehmen zuzugehen, die fiir
das eigene Geschift als potenzialstark eingeschitzt werden.
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