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Christian Janssen — Marketing-
berater und Geschéftsfiihrer d
Kreativ Konsortium Consulting
GmbH mit Sitz im schweizeriscﬁw
Zug. Als Experte fir strategisch
Marketing und Werbetexte berat
er namhafte Unternehmen aus
Deutschland und der Schweiz.

Nichts ist so stetig wie der Wandel

Haben Sie in den vergangenen Wochen die Nachrichten ver-
folgt? Dann horten Sie sicher von Betriebsverlagerungen in die
neuen EU-Mitgliedsstaaten. Aber natirlich auch von den Aus-
wirkungen der amerikanischen Immobilienkrise auf die hiesi-
gen Finanzmaérkte.

Alles hdngt mit allem zusammen. So kénnte man die genann-
ten Beispiele zusammenfassen. Denn eines ist klar: Die Krise an
den Finanzmérkten werden gerade auch mittelsténdische Un-
ternehmen zu spiren bekommen. Namlich bei den nachsten
Finanzierungsverhandlungen.

Was ich damit aufzeigen will? Dass es wichtig ist, sich schnell
und flexibel der sich immer rascher verandernden Umwelt an-
passen zu kdnnen. Und das gelingt nur, wenn Sie und Ihr Unter-
nehmen die notwendige Fahigkeit dazu besitzen. Ein bisschen
so wie ein Chamaleon. Denn Veranderungen wirken sich auch
auf die duBBere Erscheinung aus.

In diesem Sinne wiinsche ich lhnen den Mut, auch mal die Farbe
zu wechseln.

wea

lhr Christian Jahssen

PS: Sie konnen VISION BUSINESS auch regelmiaBig als PDF lesen.
Anmeldung unter www.kreativ-konsortium.com



Melanie Rothenwolle — Unterneh-
mensberaterin und Geschéftsfiihrerin
von BoRo business | Nurnberg.

Verandern
Aber richtig

Warum viele Veranderungsprozesse scheitern.

Eine Betrachtung von Melanie Rothenwolle.

Nur wer sich verandert, bleibt
sich treu. Diesen Satz haben
Sie verinnerlicht und mochten mit
Ihrem Unternehmen neue Wege
beschreiten? Ein guter Entschluss.
Doch bleibt dabei auch ein Risiko.
Denn wie eine Studie von C4 Con-
sulting in Zusammenarbeit mit der
Technischen Universitat Minchen
belegt, scheitern viele Verdnde-
rungsprojekte. Und das aus den un-
terschiedlichsten Griinden.Doch es
kann auch gelingen, wenn man die
entscheidenden Faktoren kennt.

Die Motive sind so unterschied-
lich wie die Veranderungen selbst.
Waéhrend Konzerne als Ziel oft
Kostensenkungen im Auge haben,
streben mittlere Unternehmen An-
derungen in ihrer Marktstrategie
an. Gemeinsam ist beiden, dass
damit fast immer grundlegende
Restrukturierungen und voéllig ver-
dnderte Prozesse einhergehen.

Bereits zu Beginn des Verdnde-
rungsprojektes warten Stolperfal-
len auf Sie. Vor allem bei der rich-
tigen Priorisierung der Aktivitaten.
Hier gilt es zu vermeiden, mehrere
Verdanderungen gleichzeitig an-
zupacken. Aber auch andere Fak-
toren kdnnen alles zum Scheitern
bringen: Interessen- und Zielkon-
flikte der Beteiligten, mangelnde
Unterstiitzung aus dem Linienma-
nagement, fehlende Erfahrung im
Umgang mit Verunsicherung der
betroffenen Mitarbeiter, ungeni-

gende personelle Ressourcen sowie
ungeniigende Vertrauensbasis zwi-
schen Mitarbeitern und Fiihrungs-
kraften. Dies bedeutet: Flihrung ist
der entscheidende Einflussfaktor
und so das Steuerelement fir Er-
folg oder Misserfolg.

Generelle  Personlichkeits-Eigen-
schaften, wie Zielorientierung,
Kommunikations- und Konfliktfa-
higkeit sowie Motivationsstarke
spielen eine entscheidende Rolle.
Denn wo Verdanderungen anstehen,
gibt es Angste und Widerstinde.
Und zwar auf allen Hierarchieebe-
nen. Dagegen hilft nur offene Kom-
munikation. Und das konsequent.

Um der ,Geruchtekliche” vorzu-
beugen und Verstdndnis zu we-
cken, ist es wichtig, ein konkretes
Ziel festzulegen und rechtzeitig
und sachlich darliber zu informie-
ren. Hierbei sollte auch der Weg
zum Ziel beschrieben werden. Vor
allem aber auch, wo man die akti-
ve Unterstlitzung durch die Mitar-
beiter bendtigt. Verdanderungsan-
liegen mussen fir die Mitarbeiter
nachvollziehbar dargelegt werden.
Nicht nur rational, sondern auch
emotional. Denn nur so ist es zu
schaffen, die entscheidenden Per-
sonen, im Besonderen das mittlere
Management und Meinungsfihrer,
als Verbilindete zu gewinnen.

Das Management ist integraler
Bestandteil des Verdnderungspro-
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zesses und muss deshalb seine
Rolle selbst in Frage stellen kénnen.
Denn werden die veranderten Pro-
zesse nicht konsequent umgesetzt
und vorgelebt, wird das Verdnde-
rungsprojekt als solches wenigs-
tens mittelfristig zum Scheitern
verurteilt sein. Durch das Vorleben
macht das Management seinen
Mitarbeitern klar, dass man sich
verandern, qualifizieren und ver-
bessern muss, um den Anforderun-
gen zu entsprechen.

Ist das alles?

Die aufgezeigten Punkte kdnnen
nur einen sehr groben Uberblick
darliber geben, wie komplex doch
die gesamte Thematik ist. Neben
den genannten Faktoren sind noch
viele Feinheiten in der Planung zu
beachten. Viel entscheidender ist
es, zu erkennen, dass der Unterneh-
mensfiihrung die absolute Schlis-
selrolle zukommt. Sich aus der
Verantwortung zu stehlen, kann
nicht in Frage kommen. Stellen Sie
deshalb die richtigen Weichen fir
Ilhren guten Entschluss. Denn das
Verdanderungsvermogen eines Un-
ternehmens gehort zu einem der
wichtigsten Erfolgsfaktoren! W
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Geschmacks
e Gache

Angler”. Sicher kennen Sie diesen alten Spruch. Doch welcher

Wurm schmeckt dem Fisch, den Sie fangen wollen?

Ein Bericht von Christian Janssen.

Erarbeitet man eine neue Marke-
tingstrategie, steht am Anfang
immer die Situationsanalyse. Einer
Analyse wohnt inne, dass sie sich
auf verwertbares Datenmaterial
stutzt, so dass verlassliche Aussa-
gen getroffen werden kénnen. Fir
die Betrachtung der Ausgangssi-
tuation werden gerne Zahlen aus
dem Controlling herangezogen. So
z.B. die Abverkaufszahlen einzelner
Warengruppen, ABC-Kundenanaly-
sen, Umschlagsgeschwindigkeiten
etc. Doch besitzen diese Daten nur
eine eingeschrénkte Aussagekraft.
Denn sie sagen nichts darliber aus,
warum lhre Kunden bei Ihnen kau-
fen und was Sie tun mussten, damit
Ihre Kunden noch mehr oder ande-
re Artikel bei Ihnen kaufen.

Gott sei Dank ist es im wahren Le-
ben ein wenig einfacher als beim
Angeln. Denn als Unternehmer
kdnnen Sie im Gegensatz zum
Fisch lhre Kunden fragen, welche
,Koder” sie ansprechen und in wel-
cher Form sie diese dargereicht be-
kommen mdochten. Die Rede ist von
Kundenbefragungen.

Der einfachste Weg waére nun,
einfach beim ndchsten Vertriebs-
kontakt entsprechende Fragen
zu stellen und die Antworten zu-
sammenzutragen. Aber hier er-
gibt sich schnell das Problem der
mangelhaften Objektivitdt der Er-
gebnisse. Denn Sie kénnen nicht
sicherstellen, dass die Antworten
unbeeinflusst erfolgen und auch
die Qualitdt der Befragung diirfte
nicht homogen sein. Besser sind

www.kreativ-konsortium.com
www.boro-business.de

professionell ausgearbeitete Kun-
denbefragungen, denen ein klar
definiertes Ziel zugrunde liegt.
Entscheidend ist an dieser Stelle
die Festlegung, welche konkreten
Informationen Sie erhalten md&ch-
ten. Unter diesen Rahmenbedin-
gungen sind die B6gen zu erstellen.
Dabei ist es von groBer Wichtigkeit,
Fragen nicht suggestiv zu formu-
lieren und pro Frage jeweils nur
einen Aspekt zu beleuchten. Von
Bedeutung ist auch die Bandbreite
der moglichen Antworten. Die Be-
fragten sollen durch die Art der Fra-
genstellung dazu animiert werden,
klare Aussagen zu machen. Denn
aus einem Roman die essentiellen
Infos herauszuziehen ist doch recht
muhsam.

Der nachste Schritt besteht darin,
die Art der Befragung festzulegen.
Hier bieten sich einige Optionen an.
Als Beispiel seien hier Telefoninter-
views und die Aussendung entspre-
chender Fragebdgen genannt. Oft
werden an die Befragung noch Ge-
winnspiele gekoppelt, um bei den
Kunden eine erhéhte Motivation
zum Mitmachen zu erzeugen. Fir
was Sie sich am Ende entscheiden,
hangt vor allem von lhrer jeweili-
gen Situation ab. Jede Methode hat
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Vor- und Nachteile, die es gegen-
einander abzuwaégen gilt.

Doch was bringen Kundebefra-
gungen konkret?

Bei guter Planung und Umsetzung
einer Kundenbefragung erhalten
Sie umfassende Auskunft dartber,
wo aus der Sicht Ihrer Kunden lhre
Starken und Schwéchen liegen.
Darliber hinaus erfahren Sie auch,
wie Sie lhr Produktsortiment, bzw.
die Kommunikation besser auf die
Bedirfnisse lhrer Kunden abstim-
men konnen. Im Bereich der Leis-
tungserbringung sind ebenfalls
aufschlussreiche Informationen zu
erwarten. Speziell Giber die Dienst-
leistungs- und Servicequalitt.

Das entscheidende Argument fir
eine Befragung der Kunden ist der
Blick von auf3en nach innen. Denn
was hilft es Ihnen, wenn Sie viel
Mihe und Herzblut in eine Leis-
tung oder in eine Kommunikations-
mafBnahme stecken, diese aber von
Ihren Kunden gar nicht oder nicht
in dieser Form gewlnscht und
honoriert wird? Dann haben Sie
im schlimmsten Fall sehr viel Geld
nutzlos verbrannt. Deshalb: Horen
Sie auf lhre Kunden! l
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