von Guido Quelle

Wo stehen Sie eigentlich?

Wir sprechen oft mit unseren Klienten — und auch mit Unter-
nehmenslenkern, deren Unternehmen (noch) nicht zu unse-
rem Klientenkreis zdhlen - tiber das Thema , Standortbestim-
mung”. dabei geht es natiirlich nicht physisch um Standorte,
sondern um die Frage: Wo stehen Sie, wo steht Thr Unterneh-
men eigentlich?

Die Gespriche zeigen, dass die Beantwortung der Frage, will
sie nicht auf der Oberfliche verbleiben, strukturiert erfolgen
muss. Die Gespriche zeigen auch, dass man sich schnell ver-
zetteln kann: Meinen wir ,Wo stehen Sie eigentlich” strate-
gisch und grundsitzlich, meinen wir es aus der Unterneh-
mersicht heraus, meinen wir es aus Wettbewerbssicht heraus,
aus personeller Sicht, aus Bereichssicht, aus ... ergdnzen Sie
weitere Sichten.

Ja.

Alle Sichten sind relevant und wie immer beginnen wir im
Groben und hangeln uns ins Detail. Bei Familienunterneh-
men beginnt die Frage nach dem Standort der Eigentiimer.
Wo stehen Sie eigentlich? Stehen Sie vor der Abgabe des
Unternehmens, sei es an einen Finanzinvestor, an die Borse,
an einen strategischen Investor, an die nichste Generation
oder an verdiente Mitarbeiter? Wollen Sie das Unternehmen
in eine Stiftung einbringen? Wollen Sie es weiterfithren? Wo
stehen Sie? Die Antworten darauf beeinflussen unmittelbar
die Unternehmensstrategie. Das sei nicht so, meinen Sie?
Doch, doch, es macht einen Unterschied in der Strategie, ob
ich ein Unternehmen verkaufen oder weiterfithren mochte.

Auf der Ebene des Unternehmens: Wo stehen Sie eigentlich?
Ist das Unternehmen mit seinen Geschiftsfelder in den
Marktsegmenten noch gut aufgestellt? Wie schaut es mit der
Unternehmensstrategie aus? Tragt alles im Unternehmen
dazu bei? Ist die Strategie tiberall verstanden?
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Miissen wir Geschiftsfelder, Tochtergesellschaften, Markt-
segmente aufgeben? Miissen wir Kompetenzen oder Markt-
anteile in Form von Ubernahmen zukaufen? Wo stehen wir?

Die einzelnen Geschiftsfelder und Marktsegmente: Wo ste-
hen wir eigentlich? Welche Entwicklungen sind in den
Marktsegmenten zu verzeichnen? Haben wir die richtigen
Antworten? Besser noch: Stellen wir die richtigen Fragen?
Sind die Marktsegmente mit verniinftigen, aktuellen, im
Unternehmen bekannten Marktsegment-Strategien ausge-
stattet? Sind diese wirksam? Wenn ja: Warum? Wenn nein:
Was miissen wir tun?

Und - nicht zuletzt - die einzelnen Funktionsbereiche: Wo
stehen wir eigentlich? Wie gut sind Vertrieb, Produktion,
Marketing, Personal, Produktentwicklung, Controlling,
Logistik, Admin, Einkauf, IT und die anderen Bereiche aufge-
stellt? Sind wir leistungsfahig genug? Wo sind wir ,nur” wett-
bewerbsfihig, wo sind wir ganz vorn und setzen Akzente?
Wo stehen wir eigentlich?

Wir haben seinerzeit ein Instrument entwickelt, um genau
diesen Fragen Substanz zu hinterlegen und haben es den
+~Mandat Growth Indicator®” genannt. Mit Hilfe des ,MGI”,
wie wir ihn intern abkiirzen, kommen wir sehr, sehr schnell
an die substanziellen Punkte und bei einer Standortbestim-
mung verbleibt es dann auch nicht, sondern es leiten sich
folgerichtig Mafinahmen ab, die getroffen werden sollten.

Muss man ein solches Instrument einsetzen? Nicht unbe-
dingt, aber es hilft, die Ubersicht zu bewahren und es schafft
Struktur - siehe oben. Natiirlich bringt auch das Gesprach

schon etwas, aber fiir Substanz bedarf es einer Methode.

Und? Wo stehen Sie?
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