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Sechs aus einunddreillig

Schlisselfaktoren

fiir persénlichen & beruflichen Erfolg



SECHS AUS EINUNDDREISSIG?

Bei unserem jahrlichen Meeting des Million Dollar Clubs im Jahr 2008 in Naples, Florida, haben wir
uns unter anderem intensiv mit Erfolgsmustern auseinandergesetzt. Wir haben diskutiert, welche
Schlisselfaktoren branchentibergreifend, lénder- und kontinenttibergreifend und personenibergrei-
fend dafur verantwortlich sind, ob sich Erfolg mit einer relativ hohen Wahrscheinlichkeit einstellt oder
nicht. Dabei haben wir 31 Faktoren herausgearbeitet. So weit, so gut.

iese Liste vor Augen haben wir am Rande unseres

2009er-Meetings auf St. Lucia beschlossen, eine

gemeinsame Veroffentlichung zu gestalten. Jeder
von uns sollte sechs Faktoren aus der Liste auswihlen und
seine Gedanken und Erfahrungen dazu zu Papier bringen.
Dieser Prozess ist zum Zeitpunkt, zu dem ich dieses hier
schreibe, kurz vor der Vollendung.

Das Booklet wird in englischer Sprache verfiigbar sein.
In diesem Positionspapier finden Sie unseren Beitrag auf
Deutsch. Ich danke meinen Kolleginnen und Kollegen aus
dem Million Dollar Club, Chad Barr, Suzanne Bates, Rob
Nixon, Michael Sheargold, Mark und Molly Smith, Andrew

Sobel und Alan Weiss, fiir ihre Inspiration.

»Sechs aus einunddreiflig” - diesen Titel haben wir auch
gewihlt, um zu verdeutlichen, dass es mehr Erfolgsfakto-
ren gibt, als nur sechs. Aber diese sechs haben es in sich.
Sehen Sie selbst ...
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1 Fokus und Disziplin

Finden Sie heraus, was wirklich wichtig ist und sei-
en Sie hartndckig darin, Ihre Ziele zu erreichen oder
sogar zu Ubertreffen.

Sich zu fokussieren und diesen Fokus diszipliniert zu ver-
folgen, ist ein wesentlicher Faktor sowohl fiir beruflichen
als auch fiir personlichen Erfolg. Vielfach wird der ,Di-
versifizierung” zum Munde geredet oder es wird dartiber
gesprochen, moglichst viele ,Bille in der Luft” zu halten.
Die Frage, die sich stellt ist: Wo ist der Beweis, dass diese
Empfehlungen wirklich richtig sind? Die Antwort: Es gibt
den Beweis dafiir nicht. Ein Jongleur, der zu viele Bille in
der Luft hat, riskiert allerlei.

Vielmehr gibt es einige Argumente, die dafiir sprechen,
fokussiert vorzugehen und eben nicht die Aufmerksam-
keit auf zu viele Felder zu lenken. Das bedeutet nicht,
eindimensional zu handeln, oder blind in eine Richtung
zu laufen. Es bedeutet vielmehr, die Aufmerksamkeit
wie einen Laserstrahl fokussiert auf die wirkungsvollsten

Punkte zu richten.

Fokussieren ist das Gegenteil von Zerstreuen
Fotografieren Sie? Oder drehen Sie Videofilme? Dann
wissen Sie, dass ein Fokus zwingend erforderlich ist, um
ein scharfes Bild zu erhalten. Viele moderne Kameras
nehmen uns das Fokussieren ab, indem sie den Autofo-
kus einschalten. Hochwertige Kameras erlauben jedoch,
den Bildfokus manuell zu wihlen.

Wie im richtigen Leben obliegt uns auch hier die Ent-
scheidung, welchen Teil des Bildes wir besonders beto-
nen wollen. Wenn wir von ,fokussieren” sprechen, dann
meinen wir, dass wir ein Element des Bildes scharf stel-
len, sehr wohl berticksichtigend, dass dabei benachbar-
te, oder weiter entfernte Bildelemente nicht mehr scharf
erscheinen. Umso wichtiger ist es, das richtige Bildele-
ment ausgewdhlt zu haben, bevor wir auf den Ausloser
driicken. Wenn wir uns aber entschieden haben, welchen
Teil des Bildes wir fokussieren wollen, dann ist die Basis
fur ein gutes Foto geschaffen. Was ist Thr Zielfoto?
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Nichts geht ohne Ziele

Worauf wollen Sie sich fokussieren, wenn Sie die Rich-
tung nicht kennen? Erst wenn Sie Thre Ziele definiert
haben, kann es Thnen gelingen, einen Fokus auf die ge-
wiinschten Endzustinde zu richten. Vor dem Fokussie-
ren steht also die Frage, in wie weit Thre Ziele schon klar
und erstrebenswert genug fiir Sie sind. Dazu mehr unter

,Zeitmanagement”.

Wir haben nur 100% Kraft pro Tag

Geht es IThnen auch so, dass Sie an manchen Tagen ver-
suchen, ein halbes oder gar ein ganzes Dutzend Themen
gleichzeitig mit gleicher Aufmerksambkeit zu bearbeiten?
Hier sind Nachrichten fiir Sie: Das kann nicht gut gehen.
Wir haben pro Tag genau 100% Kraft und konnen diese
100% Kraft und Aufmerksamkeit entweder auf ein wich-
tiges Thema lenken und dieses voll zur Bliite bringen,
oder wir verteilen unsere 100% Kraft und Aufmerksam-
keit auf mehrere Themen. Bei fiinf Themen erhilt jedes
durchschnittlich 20% unserer an diesem Tage verftigba-

ren Kraft und Energie. Wollen wir das?

Ich muss immer lachen, wenn Unternehmensfiihrer ihre
Mannschaft dazu auffordern, ,200 Prozent” zu geben.
Das geht schlichtweg nicht. Wir konnen uns an jedem
Tag nur zu 100% einsetzen. 200% Einsatz zu fordern
ist genauso unsinnig, wie der Versuch, aus einer Fla-
sche Wein die Menge von zwei Flaschen herauszuholen.

Schon wir's ...

Ja, das Energieniveau zweier Menschen ist mit an Sicher-
heit grenzender Wahrscheinlichkeit unterschiedlich.
Fakt ist aber, dass uns allen jeden Tag nur 100% zur
Verfiigung stehen. Setzen wir also diese 100% fiir un-
sere wichtigste Aufgabe ein und der Erfolg wird sich

einstellen.




Wir haben nur einen Prozessor

Ein grofier Irrtum ist die Annahme, wir seien multitasking-
fahig. Wir sind es nicht. Nicht nur, dass wir unsere ver-
fugbare Aufmerksamkeit, Kraft und Energie auf eine oder
zumindest auf moglichst wenige Aufgaben lenken sollten,
wir miissen auch zur Kenntnis nehmen, dass wir zu einer
gegebenen Zeit nur in der Lage sind, eine einzige Aufga-
be effektiv zu bearbeiten. Es ist nicht moglich, gleichzeitig
an einem Buch zu schreiben, einen Brief zu diktieren, ein
Telefonat anzunehmen und die Hunde zu trainieren. Wir
haben nur einen Prozessor, nimlich unser Gehirn. Und
dieses kann eine ganze Menge. Aber eben nicht alles.

Ich habe einmal mit einem Projektleiter eines bedeutenden
Unternehmens gesprochen, der mich davon tiberzeugen
wollte, dass er 70 Projekte betreute. Nattirlich habe ich ihm
diese Zahl nicht abgenommen, bis er eine Schublade sei-
nes Schreibtisches aufzog und die Akten der Projekte zum
Vorschein kamen. Wie kann ein einziger Mensch gleichzei-
tig 70 Projekte leiten? Gar nicht. Entweder ist er nicht der
Projektleiter oder er kommt diesem Job nur unzureichend
nach. Selbst bei 250 Arbeitstagen pro Jahr konnte er nicht
einmal vier Tage pro Jahr pro Projekt einsetzen. In einem
grofien Unternehmen mit groflen Projekten? Unmoglich.

Sie sind das Vorbild

Als Unternehmer, Geschiftsfiihrer, Vorstand oder auch als
seniorige Fiihrungskraft miissen Sie sich stets vor Augen
halten, dass Sie fiir Thre Mitarbeiter ein Vorbild sind. Dies
gilt in jeder Hinsicht und dies gilt nicht nur fiir Thre direk-
ten Mitarbeiter. Sie konnen vielmehr davon ausgehen, dass
Sie von vielen weiteren Mitarbeiter sehr genau beobachtet
werden, zumindest, wenn Sie an der Spitze Thres Unter-
nehmens stehen. Ihre Mitarbeiter orientieren sich an Threr
Sprache, Threm Auftreten und auch an Threm Handeln.

Wenn Sie sich Ziele setzen und diese konsequent verfolgen,
dann konnen Sie es auch von Thren Mitarbeitern verlangen. Was
aber, wenn Sie dies nicht tun? Wenn Sie sich nicht fokussieren
und die Kraft dafiir einsetzen, die Energie auf die wirkungsvolls-
ten Punkte zu lenken? Wie wollen Sie das dann von Thren Mit-
arbeitern fordern? Nahezu unmoglich, oder? Wenn Sie moch-
ten, dass Thre Mitarbeiter ein bestimmtes Verhalten zeigen und
erwiinschte Resultate erzielen, dann beginnen Sie bei sich.
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Keine Disziplin, kein Erfolg

Das Schwierigste, wenn es darum geht, sich zu fokussie-
ren und die Kraft auf die wichtigsten Punkte zu legen, ist
das Dranbleiben. Zu verfiihrerisch sind die Ablenkungen,
zu schnell werden anfangs modern und erstrebenswert ge-
glaubte Wirkfelder durch neue Chancen tiberstrahlt, zu viel-
faltig ist das Angebot, seine Aufmerksambkeit auf andere als
die urspriinglich beabsichtigten Ziele zu lenken.

Lassen Sie sich nicht irritieren: Disziplin ist einer der Ko-
nigswege zum Erfolg. Nehmen Sie sich die Zeit, Thre Ziele
und die Ziele Thres Unternehmens so bildhaft wie moglich
zu beschreiben. Sorgen Sie dafiir, dass Sie nicht nur mit dem
Kopf, sondern auch mit Herz und Hand dabei sind, diese
Ziele zu verfolgen. Machen Sie sich klar, dass es harte Zeiten
geben wird, an denen diese Ziele mit neuen moglichen Opti-
onen konkurrieren miissen und tiberlegen Sie, was Sie dann
tun werden. Denken Sie kurz daran, was Sie denjenigen sa-
gen werden, die Ihnen zu verdeutlichen versuchen, dass Thre
Ziele nicht sinnvoll, nicht hilfreich oder unerreichbar sind.
Und dann legen Sie los. Mit voller Kraft.

© Foto: Aintschie




2 Marketingkompetenz
Identifizieren Sie Ihre Schlisselmaérkte und schop-
fen Sie diese aus.

Staunen Sie manchmal auch, wie blaudugig Unternehmen
in einen bestehenden Markt eintreten, wie viele unglaub-
lich sinnlose Produkte es gibt und wie wenig Wert darauf
gelegt wird, den Kunden tatsdchlich verstanden zu haben?
Dann sind Sie nicht allein.

Wir sind da, wo ist unser Markt?”

Marketing ist mehr, als eine schone Broschiire und ein
netter Internetauftritt. Der wesentliche Engpass ist hiufig,
dass Unternehmen nicht vom Bedarf des Kunden, sondern
von der eigenen Produktidee kommen. Produktverliebt-
heit ist einer der wesentlichen Stolpersteine auf dem Weg
zum Erfolg. Ich moéchte nicht falsch verstanden werden:
Nattirlich muss ein Unternehmen von seinen Produkten
und Dienstleistungen voll tiberzeugt sein, um sie auch
entsprechend tiberzeugend am Markt anbieten zu kon-
nen. Nicht nur ebenso wichtig, sondern viel wichtiger ist
es aber, dafiir Sorge zu tragen, dass man mit dem Produkt
oder der Dienstleistung auch einen Bedarf trifft. Und zwar
einen Bedarf, der einen nennenswerten, mindestens aber

lukrativen Markt erkennen lasst.

Sie meinen, das sei selbstverstandlich? Warum gibt es dann
in vielen Unternehmen Serviceleistungen, fiir die niemand
bezahlt, die also kostenfrei angeboten werden und gefahr-
lich auf die Marge driicken? Warum gibt es Produkte, die
sich so schlecht verkaufen, dass man sie in Paketangebo-
ten zusammen mit anderen Produkten anbieten muss, der
Kunde also gezwungen wird, Dinge abzunehmen, die er
eigentlich gar nicht braucht und die damit unnétig die
Rendite verderben, versteckt in einer Mischkalkulation?
Diese Leistungen und Produkte gibt es, weil Unternehmen
es versaumen, erst ihren Kunden zuzuhoren und aus dem
erkannten Bedarf sinnvolle, leistungsstarke und profitable

Produkte und Leistungen zu schmieden.

Niemand kommt in ein Geschaft, um dem
Inhaber eine Freude zu machen

Dieses chinesische Sprichwort beschreibt, was Thre Kun-
den antreibt, bei IThnen zu kaufen: Es ist ausschlieRlich ihr
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eigener Nutzen, den sie sich davon versprechen. Ganz un-
abhdngig davon, ob Ihre Kunden einen quantitativen Nut-
zen (mehr Umsatz, weniger Kosten, hohere Rendite) oder
einen qualitativen Nutzen (Wohlgefiihl, Image, Freude)
von Thren Produkten und Leistungen haben: Sie werden
sich immer zu ihrem eigenen Vorteil entscheiden.

Niemand steht morgens auf und sagt: ,Heute mache ich
Herrn Miiller eine Freude und kaufe bei ihm ein neues
Auto.” Der Gedanke in diesem Fall ist: ,Ich kaufe heute ein
neues Auto.” Punkt. Ob der Kunde dann bei Ihnen oder bei
Threm Mitbewerber kauft, liegt dennoch zu einem grofien
Teil bei Thnen.

Der erste Schritt: Welchen Nutzen schaffen wir?
Verabschieden Sie sich von Wunschbildern, sondern ori-
entieren Sie sich an dem Nutzen, den Sie mit Ihren Produk-
ten und Leistungen erbringen. Was genau ist der Vorteil,
den jemand erfihrt, wenn er Thre Produkte und Leistungen
kauft? In welcher Hinsicht steht derjenige nach dem Kauf
besser da, als vor dem Kauf? Erneut: bitte keine Wunsch-
bilder. Wenn Sie ein neues Produkt planen, fragen Sie po-
tenzielle Zielkunden. Wenn Sie sich Gedanken tiber Ihre
bestehenden Produkte und Leistungen machen: Fragen Sie
Ihre besten Kunden, warum sie bei Ihnen kaufen und nicht
beim Wettbewerb. Einzig der Nutzen zihlt.

Zweitens: Wer ist unsere Zielgruppe?

Wenn der Nutzen klar beschrieben ist, stellt sich die Frage
danach, wer Thre Produkte heute und kiinftig kaufen soll.
Wer genau ist der Kdaufer? Wenn Sie an gewerbliche Kun-
den verkaufen: Welche Position bekleidet der Kiufer im
Unternehmen? Tipp: Es ist fast niemals der Einkiufer, weil
dieser meist nicht tber einen Auftrag entscheidet. Wenn
Ihr Zielkunde der Endverbraucher ist: Welche Kriterien
gibt es, denen die Zielgruppe vorwiegend entspricht? Sa-
gen Sie bitte nicht, Sie boten Thre Produkte und Leistungen
fiir jeden an. Wer jeden gleichermafien ansprechen will,
spricht niemanden an. Auch hier gilt: Fokus statt Zerstreu-
ung. Die Miihe lohnt.




Der dritte Schritt: Wie erreichen wir

unsere Kunden?

Haufig wird diese Frage als erste Frage gestellt. Seien wir
ehrlich: Das kann nicht funktionieren. Wie wollen wir
wissen, wie wir unsere Kunden erreichen, wenn wir uns
nicht zuvor die Miihe gemacht haben, herauszufinden,
welchen echten Nutzen wir wem bieten wollen? Umso
unverstindlicher erscheinen Diskussionen tiber Distribu-
tionskanile, Outlets, Online Stores, etc., bevor die ersten

beiden Fragen geklart sind.

Sind sie hingegen geklart, ist die Frage, wie ein Unterneh-
men seine Kunden erreicht, statthaft und erforderlich.
Geht es um den personlichen Kontakt? Brauchen wir eine
physische Prisenz? Miissen wir einen Teil unseres Sor-
timents prisentieren? Ist eine Kombination mit einem
Webstore sinnvoll? Wie stellen wir logistisch sicher, dass
unsere Kunden gut versorgt werden? Welche Vertriebs-
struktur wihlen wir? Wie organisieren wir uns? Welche
Maoglichkeiten des After-Sales-Services sehen wir? All das
sind Fragen, die erfolgreiche Unternehmen sich stellen,
nachdem sie sich im Klaren dartiber geworden sind, wem
sie welchen Nutzen bieten wollen. Die Kernfrage hier:

Welches ist der schnellste Weg zum Entscheider?

Sind Sie das bestgehiitete Geheimnis?

Damit Ihre Kunden bei Thnen kaufen, miissen Ihre Kun-
den Sie auch kennen. Nicht selten erlebe ich in meiner
Beratungspraxis, dass Unternehmen exzellente Produkte
und Leistungen anbieten, die auch objektiv betrachtet
einen nennenswerten Markt adressieren, aber niemand

kennt sie. Geht es Ihnen auch so?

Wenn ja, dann sind Sie in bester Gesellschaft. Die zusitz-
liche gute Nachricht: Abhilfe ist moglich, vorausgesetzt,
Sie investieren viel Zeit in Thren erwiinschten Markt. Dies
ist umso leichter, je besser Sie Thre Zielgruppe kennen
und je Klarer Sie sich dartiber sind, welchen Nutzen Sie
schaffen. Nattirlich miissen Sie auch die Kanile kennen,
auf denen sich Thre Zielgruppe tiber Thre Produkte und

Leistungen informiert.
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Wenn Sie dies herausgefunden haben, dann sorgen Sie dafir,
dass Sie regelmiflig mit Ihrer Zielgruppe kommunizieren.
Fast alle Unternehmen senden bereits einen elektronischen
Newsletter an ihre Kunden. Leider sind die meisten News-
letter lieblos, handwerklich schlecht gemacht und sie bieten
vor allem eines: egozentrierte Kommunikation. Allein der
Schwenk zu nutzenorientierter Kommunikation in Newslet-

tern kann schon einen wesentlichen Hebel bedeuten.

Eine grofie Chance, sich ein eindeutiges Profil zu verschaf-
fen, bietet eine aktive Pressearbeit und die Erlangung einer
Meinungsfiihrerschaft fiir ein bestimmtes Thema. Beides ist
mit vertretbarem Aufwand realisierbar. Dabei sind Journa-
listen und Redakteure genauso zu behandeln wie Kunden,
denn ihre knappste Ressource ist Zeit. Wenn es Thnen also
gelingt, die Aufmerksamkeit von Journalisten und Redak-
teuren fiir Thre Themen zu erlangen, sind Sie einen Riesen-
schritt weiter. Wenn Thnen das nicht gelingt, lohnt sich ein

Innehalten und die Beantwortung der ,Warum“-Frage.

Meinungsfiihrerschaft muss natiirlich inhaltlich substan-
ziell unterfiittert sein. Gleichwohl ist es heute leichter als
in der Vergangenheit, sich Gehor zu verschaffen und sich
Stiick fr Stiick eine Position als ,thought leader” zu er-
arbeiten. Ein wesentliches Vehikel dazu ist, neben einem
qualitativ hochwertigen Blog, ein gleichmafliger Strom an
Veroffentlichungen zu Thren Themen. Ich erlebe es immer
wieder, dass gerade mittelstindische Unternehmen die-
se Chance der Publizierung nicht hinreichend wahrneh-
men, obwohl eine hohe Themenvielfalt im Unternehmen
vorhanden wire. Stattdessen wird dariiber gestaunt und
lamentiert, dass der bose Wettbewerber wieder einmal in

dem fiir die Kunden wichtigsten Magazin zitiert wird.

Auch bei der Adressierung Thres Markes gilt: Geben Sie nie-
mals auf. Marketing ist kein Schnellschuss. Und es ist Chef-
sache. Uberlassen Sie also das Ruder nicht den sogenannten
Marketingexperten. Es geht um das Wachstum Ihres Unter-

nehmens, nicht um schone Broschiiren.




3 Verkaufskompetenz

Verstehen Sie die Schrittfolge und die Gestalt Ihres
Verkaufsprozesses, um schneller zu sein und die
Marge zu erhéhen.

Nehmen wir an, Sie haben Ihren Markt identifiziert, Th-
nen ist glasklar, welchen Nutzen Sie mit Thren Produkten
und Leistungen bieten und Sie haben sich entschieden,
auf welche Art und Weise Sie Thre Produkte und Dienst-
leistungen vermarkten wollen. Nehmen wir tiberdies an,

Thre Produkte und Leistungen sind sehr gut.

Wie zufrieden sind Sie mit dem Absatz? Wie zufrieden
sind Sie mit den internen Vertriebsprozessen? Wie zufrie-
den sind Sie mit den erzielten Preisen und damit verbun-

denen Renditen?

Wir verkaufen da, wo Licht brennt

In unserer Beratungspraxis begegnet es uns immer wieder,
dass Vertriebsmitarbeiter die Produkte und Leistungen ih-
res Unternehmens in einer Art und Weise an den Markt
bringen wollen, die mit Professionalitit wirklich nur sehr

am Rande zu tun hat - vorsichtig formuliert.

Wir haben einmal die Mitglieder eines Projektteams, das
wir dabei betreut haben, eine Vertriebsstrategie zu ent-
wickeln und zu realisieren, gefragt, wie sie ihre derzeiti-
ge Vertriebsstrategie charakterisieren. Nachdem wir uns
Verweise auf umfangreiche Strategiepapiere angehort
haben, seitenlange monatliche Listen gezeigt bekamen
und auf die klare Anweisung des Vorstands, A-Kunden
bevorzugt zu bedienen, hingewiesen wurden, sagte ein

Vertriebsmitarbeiter:

,Leute, seid doch mal ehrlich: Wir haben keine Strategie,
wir gehen mehr oder weniger systematisch zu unseren
Kunden, versuchen die Vorgaben in Sachen Besuchsfre-
quenz und die Anzahl der tiglichen Kundenkontakte
zu erfiillen und dabei nicht unangenehm aufzufallen.
Wir verkaufen da, wo Licht brennt.” Nach einem ewig
erscheinenden Schweigen brach die gesamte Runde in
minutenlanges Geldchter aus. Volltreffer.
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Wie kaufen lhre Kunden am liebsten?

Um den Vertriebsprozess so zu gestalten, dass er erstens ef-
fektiv und zweitens effizient lduft — in dieser Reihenfolge!
- ist es erforderlich, zu verstehen, wie Ihre Kunden kaufen.
Ganz unabhingig davon, ob Sie Produkte, Dienstleistun-
gen oder beides anbieten: Finden Sie die Wege heraus, die
es Thren Kunden nicht nur theoretisch einfach machen,
bei IThnen zu kaufen, sondern diejenigen Wege, die Ihre
Kunden auch wirklich nutzen wollen. Ein bestmoglich ge-
stalteter Webstore hilft nicht, wenn Thre Zielgruppe nicht
internet-affin ist. Eine zentrale telefonische Betreuung ist
irrelevant, wenn Thre Kunden lieber personlich mit einem
Vertriebsmitarbeiter sprechen. Erklarungsbediirftige Pro-
dukte erfordern eine Vertriebsmannschaft, die auf Augen-
hohe mit den Kunden ist. Die Liste liefie sich beliebig er-
weitern. Entscheidend ist, dass Sie herausfinden, wie Thre
Kunden am liebsten kaufen méchten. Erst dann kdonnen

Sie die Prozesse und die Organisation dazu konfigurieren.

Erst das ,Was", dann das ,Wie”

Die Reihenfolge ist entscheidend: Nachdem sie herausgefun-
den haben, wie ihre Kunden am liebsten kaufen, definieren
erfolgreiche Unternehmen zunichst die Vertriebsprozesse
und erst dann die dazugehorige Organisation. Zu hiufig
werden die Prozesse um die vorhandene Organisation he-
rum gestaltet. Das ist ein Fehler, der sich schnell in unnéti-
gen, unerfreulichen und unrentablen Zugestindnissen nie-
derschlagen kann. Sorgen Sie dafiir, dass Sie sich erst damit
auseinandersetzen, wie Ihre Vertriebsprozesse aussehen und
dann schauen Sie, welche Organisation Sie dazu benétigen.
Wenn Sie dabei einen Schreck bekommen, weil die derzei-
tige Organisation tiberhaupt nicht so recht zu den Soll-Pro-
zessen passen will, ist dies eine gute Bestitigung dafiir, dass

es an der Zeit war, etwas zu verdndern. Bleiben Sie mutig.

Gutes Produkt, schlechter Service?

Auch das beste Produkt kann durch einen miserablen Ser-
vice diskreditiert werden. Wie steht es um die Qualitit Ihres
Vertriebs und Ihres Services? Mein Team und ich waren vor
kurzem in einem guten, kiirzlich eroffneten Restaurant.
Der reservierte Tisch war gut gewéhlt, das Ambiente und
die Karte sprachen uns an. Bei der Wahl des Weines fiel
unser Blick auf einen chilenischen Rotwein. Die Antwort

der Bedienung: ,Den haben wir im Moment nicht mehr.”




Kann passieren, schade, dass die Antwort erst kam, nach-
dem die Bedienung nachgesehen hatte. Also wahlten wir
einen Bordeaux. Es ergab sich folgender Dialog: ,Kon-
nen Sie den Bordeaux bitte dekantieren?”- ,Wie bitte?”
- ,Dekantieren.” - ,Da muss ich den Chef fragen.” Der
Chef kam: ,Das ist der Bordeaux.” - ,Sehr schon, den
hitten wir gern dekantiert.” - ,Ich kann Ihnen etwas ein-
gieflen und die Flasche offen stehen lassen.” - ,Danke,
wir nehmen den spanischen Rotwein.” Wohlgemerkt:
Wir sprechen hier von einem Restaurant, das ein sehr gu-
tes Essen anbietet und einen hohen Anspruch vermittelt.
Dennoch: Wir werden dort nie wieder hingehen. Tolles
Kernprodukt (Essen), miserabler Service. Wihrend des
Abends ereigneten sich noch weitere Kleinigkeiten, die

uns den Kopf schiitteln lieflen.

Wie steht es um lhr Kundenbindungspro-
gramm?

Viele erfolgreiche Unternehmen verfiigen tiber ein wir-
kungsvolles Kundenbindungsprogramm. Damit meine
ich nun nicht gerade Programme, die aufier einer weite-
ren austauschbaren Kundenkarte und einem langweiligen
Newsletter nichts bieten. Ich meine pfiffige Programme,
die den Kunden echte Vorteile bieten und ihnen die Ent-
scheidung, bei Thnen zu kaufen, erleichtern. Wenn Sie ein
solches Kundenbindungsprogramm haben: Wie gut ist es
wirklich aus Sicht Threr Kunden und wie gut kennen Thre

Mitarbeiter das Programm?

Auf einem Inlandsflug in den USA mit einer amerika-
nischen Airline fragte ich einen Flugbegleiter, ob er mir
Informationsmaterial tiber das Vielfliegerprogramm xyz-
World aushindigen konne. Die Antwort? Ein fragender
Blick. Eine gefiihlte Minute spater kam folgende Frage: ,In-
formationsmaterial — wortiber?” Bislang dachte ich, mein
Englisch reiche aus, um eine solche Konversation zu fiih-
ren. , Uber xyz-World, Thr Vielfliegerprogramm.”

Der Flugbegleiter anderte seinen fragenden Blick nicht, eil-
te aber zu seiner Kollegin. Gemeinsam kehrten sie zu mir
zurlick, nur, um nun zwei fragende Augenpaare auf mich

zu richten. Nach weitergehender Erérterung wurde ich auf

MANDAT

MANAGEMENTBERATUNG

das Magazin der Airline verwiesen, das zusammen mit
Sicherheitshinweisen und vielerlei anderen Unterlagen in
der Tasche an der Wand zerknitterte.

Vielen Dank, sehr hilfreich.

Wenn Sie tiber ein Kundenbindungsprogramm als Teil
Thres Vertriebsprozesses verfligen, dann sorgen Sie dafiir,
dass zwei Dinge gewihrleistet sind: Erstens muss es fir
Thre Kunden echte Vorteile bringen und zweitens muss es
jeder Mitarbeiter sehr gut kennen. Wenn eine der beiden
Bedingungen nicht erfiillt ist, verdndern Sie etwas oder

vergessen Sie Ihr Programm.

Begeisterte statt zufriedene Kunden

Ganz ehrlich: Wie viele Threr Kunden sind nicht nur
zufrieden, sondern begeistert? Fiunf Prozent? Zehn?
Dreif$ig? Oder sogar mehr? Wenn Sie mehr als 30 Pro-
zent Threr Kunden zu Thren begeisterten Kunden zidhlen
konnen, dann haben Sie einen sehr guten Job gemacht.
Wenn es IThnen gelingt, dass die Hélfte Threr Kunden be-
geistert ist, sind Sie Weltklasse.

Warum sind begeisterte Kunden wichtig und was kenn-
zeichnet sie? Im wesentlichen sind es drei Dinge, die be-
geisterte Kunden auszeichnen: 1. Sie miissen nicht bei
Ihnen kaufen, tun es aber dennoch. 2. Sie sind nicht so

preissensibel. 3. Sie empfehlen Sie aktiv weiter.

Zufriedene Kunden sind die Basis Ihres Geschiftes, be-
geisterte Kunden sind Thre Zukunftsversicherung. Wenn
es Thnen gelingt, aus zufriedenen Kunden begeisterte
Kunden zu machen, dann hat Ihr Vertrieb seinen Auftrag
erfillt. Sie konnen sogar messen, wie begeistert Thre Kun-
den sind. Stellen Sie iber den Verlauf eines Jahres fest, wie
sich der Anteil Thres Empfehlungsgeschiftes verbessert
hat, wie sich der Durchschnittsumsatz pro Kunde preisbe-
reinigt verbessert hat und wie sich Thr Durchschnittspreis
produktbezogen verbessert hat. Am Ende des Tages sorgen
begeisterte Kunden bei Ihnen fiir eine hohere Rendite.

Es gibt eben doch einen Unterschied zwischen ,recht gut”

und ,exzellent”. Hat Ihr Vertrieb das schon verstanden?




4 Handeln

Bewegen Sie sich schnell und seien Sie darauf
vorbereitet, notwendige Justagen schnell vorneh-
men zu kénnen.

Es lohnt sich natiirlich, sich ausfiithrlich Gedanken darii-
ber zu machen, wie die Zukunft gestaltet werden soll. Ein
Unternehmen, das ohne einen strategischen Plan arbeitet,
lauft Gefahr, ohne Orientierung zu sein. Ich glaube, die
Zeiten, zu denen rein intuitives, planfreies Vorgehen zu
dauerhaftem Erfolg fiihrte, sind spitestens seit der enor-
men Zunahme des globalen Wettbewerbs und der damit
einhergehenden Erfordernis des vernetzten Arbeitens end-
gtiltig vorbei.

Planung ersetzt Zufall durch Irrtum

Auf der anderen Seite ergehen sich viele Unternehmen
in einer viel zu detaillierten Planung und erstarren dabei
in Tatenlosigkeit. Vorstinde, Stibe, ja ganze Abteilungen
und Unternehmensbereiche werden in Planungsrunden
geschickt, damit das kommende Geschiftsjahr moglichst
prézise zahlenmifiig vorweggenommen werden kann. Ist
die eine Planungsrunde vortiber, steht bereits die nichs-
te ins Haus und zwischendurch gibt es Update-Meetings.
Furchtbar.

Das Ergebnis? Eine enorme Zeitverschwendung, denn
erstens kann niemand in die Zukunft sehen und zweitens
ersetzt Planung den Zufall durch den Irrtum, was den Pro-
zess ertraglicher, das Ergebnis aber nicht minder abwei-

chend gestaltet.

Eine gute Geschiftsjahresplanung ist dadurch erkennbar,
dass sie einerseits fein genug ist, um dartiber sprechen zu
konnen, auf welche Weise die erwiinschten Resultate er-
zielt werden sollen und dass sie andererseits grob genug
bleibt, um nicht zuviel Zeit mit Planung zu verschwenden,
sondern sich auf den Markt konzentrieren zu konnen.
Spatestens wenn man sich in Planungsmeeting vorkommt,
wie auf einem orientalischen Basar, wenn zwischen Un-
ternehmensfithrung, Controlling und den Fachbereichen
um Prozentpunkte und Details gefeilscht wird, wissen Sie,
dass es Zeit ist, diese Planungsrunde zu beenden oder neu

aufzusetzen.
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Thre Anteilseigner wollen ganz genaue Zahlen aus der Zu-
kunft? Fragen Sie sie was ihnen lieber ist: Ein Zahlenwerk,
das pseudo-genau ist, wie in den Vorjahren, oder wohl
investierte Zeit in den Markt mit einer reellen Chance auf
profitables Wachstum. Die Alternative: Suchen Sie nach
der Kiristallkugel.

+Es gibt nichts Gutes, auler man tut es”
(Actions speak louder than words)

Die meisten von uns werden an Taten und deren Resulta-

ten gemessen und nicht an der dafiir investierten Zeit. Also

tun wir gut daran, uns daran zu erinnern, was der deutsche

Schriftsteller Erich Kistner sagte: ,Es gibt nichts Gutes, au-

3er man tut es”. Es gilt also, nicht nur zu Denken, sondern

auch zu Handeln.

Wie viele gute Ideen bleiben in Threm Unternehmen lie-
gen? Haben Sie ein Gefiihl dafiir? Die Beantwortung dieser
Frage ist entscheidend, denn in zahlreichen Unternehmen
mangelt es nicht etwa an Ideen, sondern an der Umsetzung
derselben. Oft ist das operative Geschift verantwortlich da-
fiir, dass eine vermeintlich gute Idee nicht realisiert werden
kann, manchmal sind es Budgetfragen, die nicht geklart
sind, mitunter sind es ungeklarte Verantwortlichkeiten, an-
derweitig (z. B. in Planungsmeetings) verschwendete Zeit,
oder auch eine mangelnde Selbstorganisation. Sie konnen
davon ausgehen, dass es Threm Unternehmen noch besser
als heute ginge, wire auch nur ein Drittel der Ideen des

letzten Jahres umgesetzt worden.

.Das hatte ich auch gekonnt”

Wie oft ist es Thnen schon passiert, dass Sie eine beliebige
innovative Dienstleistung oder ein innovatives Produkt am
Markt gesehen haben und Sie dachten sich: ,Das hitte ich
auch gekonnt”? Oder, schlimmer: Sie sehen eine innovati-
ve Dienstleistung oder ein innovatives Produkt von einem
Threr direkten Wettbewerber und Sie denken sich: ,Auweh,
das hitten WIR auch gekonnt, das hitten WIR auf den

Markt bringen miissen”? Wenn sich diese Beobachtungen




héufen und die betreffenden Produkte und Leistungen sich
als hoch profitabel fiir hren Wettbewerber herausstellen,
haben Sie Handlungsbedarf. Wenn es Flops sind, bleiben

Sie cool.

Es sind aber eben hiufig keine Flops und wir stellen
vermehrt fest, dass die Fihigkeit, schnell zu handeln,
auch auf die Gefahr hin, dass ein Misserfolg produziert
wird, eine wesentliche Komponente auf dem Weg zu
profitablem Wachstum ist. Die Geschwindigkeit ist also
entscheidend. Unternehmen, die in der Lage sind, aus dem
Stand Kréfte zu mobilisieren, um eine neue Geschiftschan-
ce wahrzunehmen, haben dabei meist einen langen Weg
der internen Organisationsoptimierung hinter sich, denn
eigentlich scheuen insbesondere in groffen Unternehmen
manche Mitarbeiter den Fehler wie der Teufel das Weih-
wasser. Zu grofd ist das Risiko, bestraft zu werden. Wer we-
nig tut, macht wenige Fehler, wer nichts tut, macht keine.

So einfach ist das.

Die Angst vor dem Unperfekten

Eine weitere Bremse ist die Angst vor dem Unperfekten.
Es ist weltweit beobachtbar, dass der vermeintliche Druck
zur Perfektion steigt. Kunden verzeihen immer weniger,
Investoren verlangen immer mehr Sicherheit, Hundert-
schaften von Journalisten und Redakteuren leben vom
Skandal, oder davon, eine Miicke zu einem Elefanten

zu machen.

Ein Stuhl in der Unternehmensfithrung war noch nie
so heif} wie in der heutigen Zeit und Mitarbeiter laufen
Gefahr, schon wegen geringer Fehler gefeuert zu werden.
Die schlechte Nachricht: Dies wird sich in der Zukunft

eher verstiarken, als verringern.

Die gute Nachricht: Wer sich die Unabhingigkeit bewahrt,
wem es gelingt, das zu tun, was er aus Sicht seines Unter-
nehmens und dessen Kunden fiir unabdingbar und richtig

erachtet, erhilt sich einen erheblichen Spielraum.

Es muss nicht alles bis zur Perfektion getrieben werden.
Drei Punkte sind es, die es Thnen erlauben, mit Unper-

fektion umzugehen:

MANDAT

MANAGEMENTBERATUNG

1. Es gilt, die wirklich wesentlichen Eckpunkte einer
Dienstleistung oder eines Produktes, also die kritischen
Erfolgsfaktoren zu identifizieren. Nur diese miissen
zum Start mindestens anndhernd ,perfekt” sein.

2. Es ist entscheidend, eine neue Dienstleistung oder ein

neues Produkt mit einer vertrauten Kundengruppe zu
testen. Dies muss eine Kundengruppe sein, die Thnen
wohl gesonnen ist. Idealerweise sind dies einige Threr

begeisterten Kunden.

3. Verabschieden Sie sich von dem Perfektionsanspruch.

Ihr neues Produkt wird sowieso nicht perfekt, weil es
immer noch ein Stiickchen besser geht. Punkt.

Mut zum Pareto-Prinzip

In zwanzig Prozent der Zeit, die wir in eine Aufgabe investie-
ren, erzielen wir achtzig Prozent des Resultates. Dies ist die
Kernaussage des Pareto-Prinzips, benannt nach seinem Ent-
decker, dem italienischen Okonomen Vilfredo Pareto. Der
Umkehrschluss: Fiir die letzten zwanzig Prozent des Resulta-
tes bendtigen wir viermal mehr Zeit, als fiir die ersten achtzig
Prozent. Da liegt es doch auf der Hand, sich das ,Achtzig-
Prozent-Produkt” einmal genauer anzusehen und dariiber
zu sprechen, ob und in welcher Form damit schon am Markt
gearbeitet werden kann. Wohlgemerkt: es geht hier um acht-

zig Prozent Wirksamkeit, nicht um achtzig Prozent Menge!

Wenn wir nicht justieren konnen, miissen wir umso exakter
sein, je langerfristig wir Dinge auslegen. Wenn wir zum Mond
fliegen mochten, fiihrt eine Winkelabweichung von nur ei-
nem Grad dazu, dass wir ungefiahr 6.700 km am Mond vor-
bei fliegen. Das entspricht mehr als der Entfernung zwischen
Miinchen und New York und macht schon einen Unterschied.
Allerdings fliegen wir eher selten zum Mond und tiberdies

konnen wir auf unserem Weg tiblicherweise steuern.

Von der Feuerwehr erwarte ich ein vollstindig geloschtes
Feuer und von einem Chirurgen, zugegeben, erwarte auch
ich Perfektion. Solange Sie aber mit Threm Unternehmen
nicht in Bereichen arbeiten, welche die Sicherheit oder das
Leben von Mensch und Tier betreffen, konnen Sie von der
Perfektion getrost ein wenig Abstand nehmen. Handeln Sie,
testen Sie und optimieren Sie. Seien Sie schneller als Thr Wett-
bewerb. Schnelles Handeln und angemessene Justage ist ein
weiterer Baustein auf dem Weg zu profitablem Wachstum.
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5 Zeitmanagement
Sie kdnnen sich einen Euro zuriickholen, aber Sie
bekommen eine verlorene Minute nicht zurdck.

Auch wenn es schwer zu verinnerlichen ist, auch wenn ein
gewisses Einkommen einige Freiheiten verschafft, auch
wenn sich alles in der Welt um Geld zu drehen scheint:
Die Zeit, tiber die Sie selbst frei verfiigen konnen, ist wich-
tiger als Geld. Eine verschwendete Minute ist kostbarer als
ein verschwendeter Euro. Ein fiir ein paar tausend Euro zu-
satzlichen Einkommens geopferter Familienurlaub ist ein
schlechtes Geschiift.

Neben meiner Tétigkeit als Unternehmer, Berater, Autor
und Redner bin ich auch Lehrbeauftragter an einer deut-
schen Hochschule fiir Logistik und Wirtschaft und lehre
dort unter anderem Selbstmanagement. Immer, wenn
die Sprache auf die Frage kommt, ob Geld oder Zeit wert-
voller sind und ich argumentiere, dass Zeit wichtiger ist
als Geld, sagen meine Studenten: ,Sie haben gut reden,
Sie haben ja auch genug Geld.” Das aber ist das falsche Ar-
gument, denn es geht vielmehr darum, was wir aus unserer
verfiigbaren Zeit machen. Verbummeln wir sie unbewusst,
oder setzen wir sie wirksam fiir unsere privaten und beruf-

lichen Ziele ein?

Warum Sie lhre Zeit nicht managen kénnen.

Ein irrefithrender Begriff ist der Ausdruck des ,Zeitmanage-
ments”. Warum? Weil er zu kurz greift. Es geht nicht dar-
um, die Zeit zu managen. Genauer gesagt, lasst sich die Zeit
gar nicht managen, weil sie einfach vergeht - ohne unser
Zutun, ohne unseren Einfluss. Wir konnen die Zeit weder
verandern, noch aufhalten und schon gar nicht managen.

Der Zeit ist es vollig gleichgtiltig, was wir mit ihr machen.

Es geht in Wirklichkeit nicht um Zeitmanagement, son-
dernum Selbstmanagement. Das wiederum ist ein riesiger
Unterschied, weil plotzlich nicht mehr die Zeit abstrakt
im Fokus steht, sondern wir sehr konkret bei uns selbst

beginnen miissen. Und das ist mitunter anstrengend.
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Die Wertschatzung der Zeit

Abgesehen davon, dass wir vermutlich alle schon einmal
den Wunsch hatten, eine gewisse — meist unangenehme -
Situation ginge moglichst rasch vorbei, wiinschen wir uns
vermutlich hiufiger, die Zeit wiirde nicht so rasen. Immer
wieder horen wir, dass es schon wieder Sommer, Weihnach-
ten, ein neues Jahr sei. Und immer kommt das Ereignis tiber-

raschend. ,Hitte ich doch mehr Zeit”, horen wir hdufig.

Verabschieden Sie sich von dem Wunsch, mehr Zeit zu ha-
ben. Auch der Spruch ,Ich habe keine Zeit” stimmt nicht.
Jeder von uns hat an einem Tag genau gleich viel Zeit,
ndmlich 24 Stunden. Es ist eine Frage der Verwendung
dieser Zeit, also eine Frage der personlichen Priorititen,
des personlichen Handelns. Wir kénnen uns nicht aus der
Pflicht nehmen: Wir entscheiden Stunde um Stunde, Jahr
um Jahr, wie wir unsere Zeit einsetzen. Es passiert nicht

einfach. Wir entscheiden.

Ich horte neulich eine Radiowerbung, die mich wirklich
auf die Palme gebracht hat. Es war eine Werbung fiir eine
bestimmte Biersorte und der Text war, von einem grauli-
chen Jingle ummantelt, ungefahr der folgende:

»Freuen Sie sich auf den Feierabend und freuen Sie sich
auf ein xyz-Bier. Zuhause vom Tag abschalten.” Was mich
aufregte: Der Tag, von dem abgeschaltet werden sollte,
hatte fiir die meisten noch gar nicht richtig begonnen.
Die Werbung lief ndmlich um acht Uhr morgens. Gerade
auf dem Weg zur Arbeit werden die Radiohorer also di-
rekt auf den Feierabend eingestimmt. Herzlichen Dank.
Wenn uns jetzt Glauben gemacht wird, dass wir einen Tag
schnellstmoglich zu Ende wiinschen, bevor er tiberhaupt
richtig begonnen hat, bedarf es keiner weiteren Worte.
Auch die Formulierung ,Ich vertreibe mir die Zeit” ist ein
Argernis. Was passiert, wenn wir geniigend Zeit vertrie-
ben haben? Dann sind wir vermutlich tot. Daritiber nach-

denken? Keine Zeit.

Unsere verfiigbare Zeit in diesem Leben ist nach allem was
wir wissen begrenzt. Also nutzen wir sie doch gezielt und

wertschitzend.
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Es gibt nicht zwei parallele Leben

Der erste wichtige Schritt dazu ist, sich im Klaren dartiber zu
werden, dass es nicht zwei oder mehr parallele Leben gibt,
sondern dass es sich bei Ihrem Leben um ein einziges Leben
handelt, innerhalb dessen die unterschiedlichen Hiite, die Sie
tragen, in Einklang gebracht werden miissen. Der Geschifts-
Hut, der Familien-Hut, der Freunde-Hut, all diese Hiite tra-
gen Sie zu den unterschiedlichen Gelegenheiten und es ist
anstrengender, eine kiinstliche Trennung herbeizufiihren,
als eine gelungene Symbiose zu gestalten. Sie wollen Beruf-
liches und Privates trennen? Fein. Was tun Sie, wenn Thr Le-
benspartner bei IThnen im Biiro anruft und Thnen sagt, dass
Thre Tochter gerade mit einem Threr Autos in den Zaun des
Nachbarn gefahren ist? Nein, nein, es sei nichts passiert,
aber der Nachbar wiirde gerade einen Veitstanz auffiihren
und die Tochter hitte sich heulend in der Garage verbarri-
kadiert. Im Hintergrund bellt der Hund wie verrtickt und
Sie horen den Nachbarn toben. Was tun Sie dann? Sagen
Sie ,Schatz, bitte, Du weif3t doch, ich bin hier im Biiro und
mochte mit solchen Dingen wirklich nicht beldstigt werden”?

Oder was tun Sie in dieser Situation: Sie sind CEO eines Un-
ternehmens, sitzen am Samstagabend zuhause im Familien-
kreis beim Dinner und einer Threr wichtigsten Kunden ruft
Sie an. Sie kennen sich seit mehreren Jahren, daher hat er
Thre private Rufnummer. Sein Problem: Er hat nicht genii-
gend Vormaterial von Threr Firma erhalten, um die Produk-
tion fiir seinen wichtigsten Kunden fertig zu stellen. Wenn
er die Lieferung aber morgen nicht zustande bringt, kann er
seinen Laden zumachen, weil er die Konventionalstrafe nicht
bezahlen kann. Was tun Sie? Sagen Sie: ,Paul, das ist wirk-
lich ein grofies Problem, aber sieh” mal, ich sitze hier gerade
beim Dinner und kann Dir da wirklich nicht helfen. Lass uns

Montag dartiber sprechen”? — Nicht wirklich, oder?

Selbst wenn diese beiden Situationen Ausnahmesituationen sein
mogen, gibt es immer wieder Situationen, in denen wir uns ent-
scheiden miissen, unsere Priorititen zu dndern. Und solche Si-
tuationen fragen tiblicherweise nicht danach, ob wir uns gerade
im Biiro oder beim privaten Dinner, in einer Besprechung oder
im Urlaub befinden. Wichtig ist es, dass Sie eine Balance herbei-
fiihren zwischen Threm Engagement im Beruf, im Familien- und
Freundeskreis, in der Fiirsorge fiir Thren Korper und in der Be-
schiftigung mit kulturellen und Sinn-Fragen. Sie haben im Mo-

ment nur ein Leben. Sorgen Sie dafiir, dass es ausgewogen ist.
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Ziele als Treiber

Wie gelingt es, diese Balance zu schaffen? Der wesentliche
Treiber sind Ihre Ziele. Haben wir erstrebenswerte Ziele —
das sind tibrigens Ziele, die uns selbst erstrebenswert er-
scheinen und nicht die Ziele, von denen andere meinen,
sie miissten uns erstrebenswert erscheinen -, sprechen wir
tiber ,magnetische Ziele”. Magnetische Ziele sind solche
Ziele, die uns von sich aus anziehen. Ihre magnetischen
Ziele sind diejenigen Ziele, die Sie morgens aufwachen
und schon voller Freude dartiber nachdenken, lassen, was
Sie an dem Tage alles unternehmen werden, um ihnen ei-

nen Schritt niher zu kommen.

Ziele sollen zeitlich geordnet sein. Wenn wir zumindest
eine vage Vorstellung von dem haben, was wir im Leben
erreichen wollen, fallt es uns leichter, daraus Jahreszie-
le oder sogar Monatsziele abzuleiten, als wenn wir tiber-
haupt nicht wissen, wohin uns unsere Reise auf dieser Erde
fithren soll. Haben Sie sich schon einmal gefragt, was Sie,
Gesundheit vorausgesetzt, mit 99 Jahren rtickblickend er-
reicht haben wollen? Stellen Sie sich vor, Sie sind gesund,
99 Jahre alt, liegen in der Badewanne und blicken auf Thr
Leben zurtick. Was sehen Sie? Wenn Sie diese Frage beant-
worten, kommen Sie Thren Zielen, die Sie in der Gegenwart

verfolgen sollten, schnell nahe.

Haben wir unsere Ziele erst einmal in den Dimensionen
,Beruf”, ,Privat”, ,Gesundheit” und ,Sinn” definiert, wer-
den Prioritidten und Entscheidungen wesentlich erleichtert.
Auch die Frage des Trennens zwischen Beruf und Privat-
leben stellt sich nicht mehr. Sie werden ndmlich automa-
tisch dafiir sorgen, dass jeder Bereich die Energie und den
Zuspruch erhilt, den er bendétigt. Sicher, manchmal tber-
wiegt ein Bereich den anderen, aber eine kiinstliche Tren-
nung ist nicht mehr erforderlich. Den Aufwand kénnen Sie
sich ersparen.

Sie sind verantwortlich. Sie entscheiden, wie Sie Ihre Zeit
einsetzen. Wenn wir iiber etwas bestimmen konnen, dann
uber unsere Zeit. Setzen Sie Ihre Zeit wirksam fiir Ihre Zie-
le ein und der monetire Effekt kommt automatisch nach.
Aber erkaufen Sie sich mehr Geld nicht mehr mit einem

hoheren Zeiteinsatz.

Es wire ein schlechter Deal.
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6 Innovation und Kreativitat

Seien Sie nicht selbstgefallig, denn Prozesse und
Strukturen vergangenen Erfolgs konnen zukunfti-
gem Wachstum im Wege stehen.

Bose Zungen behaupten, seit Beethoven géibe es nichts
Neues mehr in der Musik. Mag sein, aber gleichwohl er-
scheinen jedes Jahr abertausende neuer Musiktitel und
einige von ihnen sind zumindest recht erfolgreich, ei-
nige wenige sogar ausgesprochen erfolgreich. Es muss
also offenbar nicht immer eine Revolution gemeint sein,
wenn wir von Innovationen in Unternehmen und Orga-

nisationen sprechen.

Die gedankliche Falle und die menschliche
Bequemlichkeit

Dass Innovation und Kreativitit fiir ein Unternehmen
unabdingbare Erfolgstreiber sind, ist - zumindest theo-
retisch — unbestritten. Als Managementberater fragen wir
uns jedoch in der Praxis hdufig, warum diese Erkenntnis
noch zu selten in konkrete Handlungen, Projekte und
Prozesse tberfiihrt wird. Es scheint ein Dilemma zu
existieren, das darin besteht, zu wissen, dass Innovation
notwendig wire, aber nicht zu wissen, wo der Hebel ist,

um solche Innovationen voranzutreiben.

Eine der Ursachen fiir dieses Nicht-Handeln ist die mensch-
liche Bequemlichkeit, die sich insbesondere bei Unterneh-
men und Organisationen finden l4sst, denen es seit Jahren
relativ gut geht. Durch respektablen Erfolg, der sich tiber
Jahre hinweg immer wieder eingestellt hat, entsteht in vie-
len Unternehmen eine gewisse Tragheit. Der Erfolgshunger
geht verloren, man fliegt das Unternehmen sozusagen auf
Sicht und geht davon aus, dass die Prinzipien des Erfolgs
auch im nachsten Jahr wieder wirken werden.

Diese Annahme ist gefahrlich. Sobald Unternehmen auf-
tauchen, die mit einer hohen Energie in einen bestehen-
den Markt draingen wollen oder die in der Lage sind, als
Quereinsteiger einen neuen Markt zu erobern, haben die
etablierten Mitspieler oftmals das Nachsehen. Zu lange
wurde nicht trainiert, die Prinzipien des Erfolgs auch in
verandertem Umfeld anzuwenden, zu selten wurde ri-

sikoarm getibt, neue Produkte und Leistungen an den
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Markt zu bringen. Insofern besteht die Gefahr, dass die
menschlich verstindliche Bequemlichkeit zu einer orga-
nisatorischen Trigheit wird - mit dem Risiko, ein Unter-

nehmen oder Teile desselben aufs Spiel zu setzen.

Warum setzen viele Unternehmen nicht konsequenter
darauf, sich zu erneuern? Auf diese Frage gibt es keine
allumfassende Antwort. Eine der Hauptursachen ist si-
cher die Annahme, dass es schon ,irgendwie” weitergehe.
Eine weitere Ursache ist die Intensitit der Beschiftigung
mit dem operativen Geschift. Durch die Perfektion des
Bestehenden steht weniger Zeit fiir Neues zur Verfiigung.
Dies wiederum fiihrt hdufig zu einem schlechten Gewis-
sen bei den fiir das Unternehmen Verantwortlichen, wis-
sen diese doch insgeheim, dass es ,eigentlich mal wieder
an der Zeit” wire, Innovationen ins Leben zu rufen. Aber
wann? Und in welchem Bereich? Und mit wem? Kom-
men diese Fragen auf, folgt garantiert der nachste Anruf:
Ein dringendes internes Thema muss gel6st werden. Und
wieder ist eine Chance, sich dem Thema Innovation zu

nihern, vergeben.

Sie miissen nicht die Welt neu erfinden
Innovationen werden hinsichtlich ihres Aufwandes dabei
erstaunlicherweise hdufig tberschitzt. Allein das Wort
,Innovation” klingt schon so bedeutend. Dabei geht es
héufig weniger darum, eine revolutionire Neuentwicklung
zu starten, die den gesamten Markt erschiittert. Dieser An-
spruch ist fiir viele Unternehmen gar nicht erforderlich.
Haufig geht es vielmehr darum, etwas Neues zu schaffen,
eine Verbesserung einzufiihren, die einerseits Thren Kun-
den einen deutlichen, spiirbaren Vorteil erbringt und an-
dererseits Thre Mitbewerber fiir einen weiteren Zeitraum
ein wenig auf Abstand hilt. Nicht mehr, nicht weniger.
Manchmal reicht eine geringe, intelligente Veranderung,
um Thr Ziel zu erreichen.

Innovationen, die Thre Kunden spiiren haben also in erster
Linie etwas mit Zuhoren zu tun. Erst wenn Sie wissen, was

Thre Kunden wirklich brauchen, was ihnen wirklich hilft und
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wofiir sie auch bereit sind, zu bezahlen, macht es Sinn, tiber
eine entsprechende Innovation nachzudenken. Insbesonde-
re der letzte Aspekt ist von besonderer Bedeutung, wird doch
gerne vergessen, dass Innovationen auch dafiir sorgen sollen,
dass das Unternehmen profitabel wichst und das geht nur,

wenn auch irgendwer fiir die Innovation bezahlt.

Die Erfordernis der Innovation

Wann ist ein Unternehmen gut beraten, gezielte Innovatio-
nen anzustoflen? Darauf gibt es keine pauschale Antwort,
aber es haben sich einige Indikatoren als hilfreich her-
ausgestellt. Fragen Sie sich zum Beispiel, wann ein Kunde
Sie oder Thre Vertriebsmitarbeiter zum letzten Mal fiir ein
neues Produkt oder eine neue Dienstleistung gelobt hat.
Fragen Sie sich auch, ob dies ein Einzelfall war, oder ob
es eine Menge Kunden waren, die dieses Lob aussprachen.
Schauen Sie auf Thre Produkt- oder Leistungspalette: Wie
viele Threr Produkte und Leistungen sind ilter als 3 Jahre?
Wie lange liegt Thre letzte Innovation zurtick? Betrachten
Sie Thren Umsatz: Welche Produkte und Leistungen tragen
in welchem Umfang zu Threm Umsatz bei? Bei dieser Ge-
legenheit streichen Sie direkt alle Produkte und Leistungen
aus Threm Angebot, die dabei mit einem zu geringen Bei-
trag auffillig werden. Die gleiche Frage stellen Sie sich bitte
auch - und insbesondere - fiir die Bottom-line: Was ist der
Deckungsbeitrag, was ist der Rentabilititsbeitrag Ihrer Pro-
dukte und Leistungen? Sie werden erstaunt sein, was Sie
vorfinden. Leiten Sie aus den Antworten, die Sie erhalten,
den Handlungsbedarf individuell ab.

Produktinnovationen und Prozessinnovationen
Dabei brauchen Sie sich bei Innovationen nicht nur auf
Thre Produkt- und Leistungspalette zu beschrianken. Es
geht nicht nur um den Kern Threr Wertschopfung.

Mitunter kann es auch eine Prozessinnovation sein, die
einen groféen Vorteil erbringt. Das gleiche Produkt, nutz-
bringender angeboten, kann Kunden dazu veranlassen,
mehr bei Thnen zu kaufen. Denken Sie auch daran, dass
mancher interne Ablauf eine Innovation vermutlich gut
vertragen kann. Wenn Sie in der Lage sind, effizienter zu
produzieren, kann dies Ihre Wettbewerbsposition deut-
lich stirken. Mehr Menge in gleicher Zeit oder geringere
Kosten fiir gleiche Stiickzahl kann Thnen einen Wettbe-

werbsvorsprung liefern.
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Kreativitat ist lernbar

Vergessen konnen Sie auch die pauschale Annahme, dass
man als Mensch entweder kreativ oder nicht kreativ ist
und dass man daran nichts dndern konne. Natiirlich ha-
ben wir gewisse Priferenzen und Neigungen. Natiirlich
beschiftigen sich einige von uns lieber mit Zahlen als mit
kreativen Zukunftskonzepten und umgekehrt. Auch gibt
es Menschen, die noch nie in ihrem Leben den Bedarf
gesplirt haben, etwas grundlegend Neues zu erfinden; sie
sind einfach zufrieden mit ihren Routineprozessen. Aber
die mitunter gedufierte Annahme, dass Kreativitit nicht
lernbar sei, ist nicht haltbar. In gewissem Mafle ist jeder
Mensch in der Lage, Innovationen in seinem Bereich her-

beizufiihren.

Die Frage, die sich eher stellt ist die, inwiefern Sie die
erforderlichen Methoden und Werkzeuge an der Hand,
haben, um die fiir Innovationen erforderliche Kreativi-
tit gezielt zu fordern? Besteht in Threm Unternehmen ein
Umfeld, das Innovationen und Kreativitat fordert, das
also auch Fehlern gegeniiber aufgeschlossen ist und das
nicht jeden Fehler, der durch das tiberlegte Ausprobieren
von etwas Neuem entsteht, sofort sanktioniert?

Wie gut sind Sie auf morgen vorbereitet?

Innovation ist ein Prozess, eine Denkhaltung, ein Bestand-
teil der Unternehmenskultur. Die einzelnen Innovations-
projekte, die dafiir sorgen, dass eine Produkt- oder Pro-
zessinnovation ins Leben gerufen wird, sollen aus einem
kontinuierlichen Prozess der Beobachtung der Kunden-
bedarfe, des Marktverhaltens und der eigenen Leistung
heraus entstehen. Investieren Sie Zeit in die Zukunft Thres
Unternehmens und rufen Sie gemeinsam mit Thren leis-
tungsfihigsten Mitarbeitern entweder einen Innovations-
prozess ins Leben oder machen Sie ihren bestehenden In-

novationsprozess leistungsfahiger.

Denken Sie daran: Was fiir Thren heutigen Erfolg verant-
wortlich ist, kann nicht zwangsldufig auch ihren kiinf-
tigen Erfolg sicherstellen. Die grofite Sicherheit, die Sie
sich und Threm Unternehmen auf dem Weg zu bestin-
digem profitablen Wachstum tiberhaupt geben konnen,
ist die Fihigkeit, die Zukunft vorwegzunehmen. Ein
leistungsfahiger Innovationsprozess ist ein machtiges
Werkzeug dazu.
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Profil

Prof. Dr. Guido Quelle, ,der Wachstumstreiber”, ist als
einer der wenigen Managementberater weltweit als Unter-
nehmer, Berater, Autor und Redner seit tiber 20 Jahren Ex-
perte flir profitables Wachstum. Mit seinem Unternehmen,
der Mandat Managementberatung GmbH, Dortmund,
hat er mehr als 100 Unternehmen und Organisationen in
tiber 300 Projekten dabei unterstiitzt, den Erfolg zu stei-
gern und Wachstum voranzutreiben. Allein in den von ihm
personlich betreuten Projekten waren bislang tiber 5.000
Menschen beteiligt. Seine Klienten sind aktive Vorstande,
Unternehmer und Geschiftsfiihrer, die keine Miihe scheu-
en, konsequent und gezielt fiir nachhaltiges, profitables
Wachstum zu sorgen und bereits heute den Schritt fiir mor-
gen zu tun.

Als Autor und Co-Autor hat Prof. Quelle mehr als 90 Fachar-
tikel, sechs teilweise européische Studien, zwei Hochschul-
Studienbriefe und fiinf Blicher verfasst und herausgegeben.
Im November 2009 erschien ,Plan Lead Grow — Systematic
Approaches to Success” in englischer Sprache. Zusammen
mit den Ruhr Nachrichten hat er die Interviewreihe ,Auf
den Punkt” ins Leben gerufen, in der er als Moderator zwei
Kontrahenten zu einem wirtschaftlich relevanten Thema ge-
geneinander antreten liefd. Eine Vielzahl an Interviews mit
Prof. Quelle und zahlreiche Berichte tiber Mandat-Projekte
und Mandat-Studien geben Aufschluss tiber die Resultate
seiner Arbeit.

Prof. Quelle ist Diplom-Informatiker und promovierte an
der Technischen Universitit Dortmund tber Marktseg-
mentstrategien in Handelsunternehmen zum Doktor der
Ingenieurwissenschaften. Die SRH Hochschule fiir Logistik
und Wirtschaft in Hamm berief Quelle im November 2011
zum Honorarprofessor. Quelle lehrt an der Hochschule be-
reits seit der Aufnahme des Lehrbetriebs im Jahr 2005 die
Facher Selbstmanagement und Personalfithrung.

Auch im Ehrenamt ist Quelle gefragter Ratgeber. Er ist Mit-
glied des Kuratoriums des Vereins zur Forderung der Wett-
bewerbswirtschaft, Mitglied des Beirates der Westfilischen
Kaufmannsgilde, Mitglied des Ehrenrates des Bundesver-
bandes Deutscher Unternehmensberater (BDU) sowie
Handelsrichter am Landgericht Dortmund. Als Vorstands-
mitglied und als Prasident hat Quelle die Geschicke der
Wirtschaftsjunioren in Dortmund fiinf Jahre lang entschei-
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Prof. Dr. Guido Quelle

dend gepragt, woftir ihm im Jahr 2003 die goldene Juni-
orennadel der Wirtschaftsjunioren Deutschland verliehen
wurde. Unter seiner Fiihrung wurde die Ausbildungsinitia-
tive ,JOBfit” ins Leben gerufen, die noch heute Jahr fiir Jahr
fast 3.000 jungen angehenden Auszubildenden Orientie-
rung fiir ihre Zukunft gibt. Uberdies ist Prof. Quelle Mit-
glied in zahlreichen Vereinen und Verbianden. Dazu zdhlen
der Westfilische Industrieklub, die Familienunternehmer
(ASU), die American German Chamber of Commerce und
die German Speakers Association.

Im Jahr 2004 wurde Quelle der international anerkannte
Titel ,Certified Management Consultant” verliehen, der mit
hohen Standards einhergeht und im Namen des Internatio-
nal Council of Management Consultants Institute (ICMCI)
nur einem sehr geringen Prozentsatz aller internationalen
Managementberater zuteil wird. 2008 wurde Quelle als
erster Europder in die ,Million Dollar Consultant Hall of
Fame”® berufen. Er ist tiberdies einziger Europder im Milli-
on Dollar Club, einem internationalen Netzwerk besonders
erfolgreicher Berater.

Prof. Quelles Beratungstitigkeit hat mafdgeblich dazu bei-
getragen, dass die Andreae-Noris Zahn AG innerhalb eines
Jahres sowohl den Deutschen als auch den Europiischen
Logistikpreis erlangte, ein wesentlicher Meilenstein, auch
fir Mandat.

Seine Reisen, Vortrige, Studien und Beratungsmandate fiir
nationale und multinationale Unternehmen fiihrten Prof.
Quelle in bisher 21 Linder. Er lebt zusammen mit seiner
Frau und zwei Leonberger-Hunden in Dortmund.

KONTAKT:

Prof. Dr. Guido Quelle
Geschiftsfithrender Gesellschafter
Mandat Managementberatung GmbH
Emil-Figge-Strale 80

D-44227 Dortmund

Tel.: +49 231 97 42 - 390

Fax: +49 231 97 42 - 389
guido.quelle@mandat.de
www.mandat.de

15



MANDAT
MANAGEMENTBERATUNG GMBH
EMIL-FIGGE-STRASSE 80
D-44227 DORTMUND

PHONE +49 231 9742-390
FAX +49 231 9742-389

E-MAIL INFO@MANDAT.DE
INTERNET WWW.MANDAT.DE

GESCHAFTSFUHRER:

HOLGER KAMPSHOFF
PROF. DR. GUIDO QUELLE

HANDELSREGISTER HRB 88 03
UST-IDNR.: DE-124727551

© Foto: Cover: Astock, oneo



