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EINFUHRUNG IN DIE TEMP-METHODE®

Awards

2008
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International Best Service Award

Finalist Internationaler Deutscher Trainings-Preis
BestPersAward

Manufacturing Excellence Award

International Best Factory Award

EFQM — Recognised for Excellence in Europe
Gewinner des Ludwig-Erhard-Preis- Wettbewerbs
Unternehmerpreis Mittelstand

Ministerprasident zu Gast

Best Factory Award

World Calendar Awards
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und wie?
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EINFUHRUNG IN DIE TEMP-METHODE®

Das EFQM-Modell

EFQM steht fiir European
Foundation for Quality
Management. Das Grund-
schema des Modells basiert
auf den fundamentalen
Saulen von TQM:

— Fiibrung,

— Prozesse und

— Ergebnisse.

Die jeweils dazwischen lie-
genden sechs waagrechten
Kasten geben an, mit wel-
chen Mitteln die Umsetzung
des Modells erreicht werden
soll.

Weiter ist zu erkennen, dass
das Modell in zwei groBe
Abschnitte eingeteilt ist: in
so genannte »Befihiger« und
»Ergebnisse«, die jeweils die
Halfte des Gesamtmodells in
der Bewertung ausmachen.

Das europdische Modell zur Qualitatsbewertung

Einflihrung

Befahiger 50 %

L

Filihrung

10 %

Mitarbeiter-
fiihrung
9%

Politik und
Strategie
8%

Partnerschaften
& Ressourcen
9%

Prozesse

14 %

Etgebhiss

Mitarbeiter-
bezogene
Ergebnisse 9 %

Kunden-

bezogene
Ergebnisse 20 %

Gesellschafts-
bezogene
Ergebnisse 6 %

e 50 %

Schliissel-
ergebnisse

15%

4

Innovation und Lernen

Quelle: European Foundation for Quality Management (Hg.)
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EINFUHRUNG IN DIE TEMP-METHODE®

Das EFQM-Modell

Der Ausdruck »Befahiger« ist nicht auf Anhieb verstindlich. Deshalb wird
dieser Abschnitt auch mit »Mittel und Wege« bezeichnet. »Mittel und
Wege« klingt einleuchtender, denn diese Worte bringen besser zum
Ausdruck, dass es sich um Vorgehensweisen handelt.

Es ist eine fundamentale Erkenntnis des EFQM-Modells, dass es nicht
ausreicht, Ergebnisse zu managen, sondern dass es erforderlich ist, die
Vorgehensweise dazu (die Befihiger) einzubeziehen. Deshalb wird auch
die Hilfte der Gewichtung auf die Vorgehensweise gelegt, obwohl es
natiirlich Ergebnisse sind, die letztlich erreicht werden sollen. Mit den
Ergebnissen wird definiert, was die Organisation erreicht hat und errei-
chen will. Mit den Befihigern wird definiert, wie sie dabei vorgehen will
und mit welchen Mitteln und Wegen sie die Ergebnisse erarbeiten méch-
te.

Die Unterscheidung in »Beféhiger« und »Ergebnisse« ist wichtig. Denn
Ergebnisse liefern immer nur Informationen iiber die Vergangenheit. Erst
durch die Behandlung von Prozessen (Befdhiger) erarbeitet man sich
Informationen tiber die Zukunft.

G@ Blick durch den Riickspiegel

Ergebmnissetiefern Informationen tiber die Vergangenheit:
Umsatz, Absatz, Betriebsergebnis u.a.

=

Befdhiger Blick durch die Windschutzscheibe

Prozesse liefern Informationen tiber die Zukunft:
Konkurrenzfédhigkeit, Verbesserungspotenziale, Trends in Kunden-

und Mitarbeiterzufriedenheit, dauerhafte Kapitalrendite, Arbeitsplatze u.a.

Einfiihrung
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EINFUHRUNG IN DIE TEMP-METHODE®

Die TEMP-Methode® hilft weiter

Unternehmerische Gesundheit ist messbar. Mit Hilfe der Quality Awards
kann ein Unternehmen genau herausfinden, bei wie viel Punkten es
steht. Die Zahlen der meisten deutschen Unternehmen bewegen sich
zwischen 50 und 150 Punkten. Der EFQM-Wettbewerb beispielsweise
wird aber erst ab etwa 400 Punkten richtig interessant und spannend.

Hat ein Unternehmen am EFQM-Wettbewerb teilgenommen, kann es
fundierte Unterlagen vorweisen und darauf weitere Verbesserungen auf-
bauen. Dabei sollte der Bewerber wissen, dass er 50 Punkte pro Jahr bes-
ser werden kann. 1000 Punkte bedeuten in diesem Modell die totale

Fitness.

Allerdings sind Unternehmen wie Zehnkampfer. Ein Zehnkampfer wird
nie zum Weltmeister im Kugelstoen oder beim 100-Meter-Lauf werden.
Wie ein Zehnkdmpfer miissen auch Sie als Unternehmer in vielen
Disziplinen zugleich topfit sein. Deswegen gibt es keine Firma auf der
Welt, die 1000 Punkte erreicht. Die besten aller Firmen kommen auf
maximal 800 Punkte.

Die Treppe zeigt, dass gute von schlechten Firmen Lichtjahre entfernt
sind. Etwa 90 Prozent aller deutschen Firmen befinden sich auf den
Stufen 1 und 2 der Treppe.

Wer begleitet die Unternehmen auf dem Weg, fiir EFQM fit zu werden?

Die TEMP-Methode® bietet sich hier als Losung an. Das Anwenden der
TEMP-Methode® kann Sie bis auf 400 Punkte bringen und so die Liicke
zwischen Stufe 2 und Stufe 4 schlieBen. Im nichsten Kapitel erfahren Sie,
warum wir die Methode entwickelt haben und wie sie funktioniert.

Weltklasse

(Weltmeister)

European Excellence Award
Héchster europiischer Unternehmenspreis

(Europameister)

Ludwig-Erhard-Prels
Hochster deutscher Unternehmenspreis

{Bundesliga)

Einfahrung der TEMP-Methode®
(2.Liga)

Unternehmen, das 150-zertifiziert ist
{Regionalliga)

Unternehmen, die sich punktuell mit Verbesserungen
befassen, aber keinen ganzheitlichen Ansatz haben

Das 1000-Punkte-Modell

Einfilhrung
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EINFOHRUNG IN DIE TEMP-METHODE® Einfilhrung

Die TEMP-Methode® als Benchmark

Benchmarking ist {iberall auf der Welt dabei, die Perspektive von lei-
tenden Angestellten und Managern zu verandern. Es zeigt Ihnen, wie
gut, mittelméaBig oder schlecht Ihr Unternehmen in bestimmten
Aspekten der Geschiftstatigkeit im Vergleich zu Unternehmen von
Weltrang abschneidet.

Mit anderen Worten: Benchmarking ist die Bewertung der eigenen
Unternehmensprozesse im Vergleich zu denen der Marktfiihrer. Der
»Beste« wird zum Standard, an dem sich alle anderen messen konnen.




EINFUHRUNG IN DIE TEMP-METHODE®
Benchmarkveranstaltungen nutzen

Das »TOP-Programm«
des Bundeswirtschafts-
ministeriums ist eine wei-
tere, hervorragende
Benchmarkveranstaltung,
Uber hundert Unterneh-
men — darunter auch die
Firma tempus — 6ffnen
mehrmals im Jahr fur
jeweils einen Tag ihre
Pforten.

Geschaftsfiihrende und
leitende Angestellte kon-
nen sich zu diesen
Veranstaltungen sehr
preiswert anmelden.
Benchmarking par excel-
lence.

TOP-Team,

c/o F.A.Z.-Institut
Mainzer Landstralle 199
60326 Frankfurt/Main
www.top-online.de
mail@top-online.de

T peal Sctios v Hailurgn 2008
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Unternehmen
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Prozesse; Strategien und
Technelogien praxisnah
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EINFUHRUNG IN DIE TEMP-METHODE® Einfilhrung

Die Fitnessfaktoren

Tt
=

Keine Frage: Unternehmen sind unterschiedlich fit. Fitness wird vor Dyn a m;k
allem dadurch bestimmt, wie man mit Geschwindigkeit und Komplexitit ~

umgeht. é%

In den 60er Jahren hieB es: »GroB frisst klein«. Heute gibt es nur noch

einen Trend: »Schnell gegen langsam«.

Q)

I

Der amerikanische Brillenhersteller Lenscraft hat den Anspruch, jedes
Brillenglas in jeder Stirke in nur 1,5 Stunden zu liefern. In der Praxis
sicht das dann so aus: Der Kunde kommt, macht einen Augentest, isst
anschliefend gegeniiber eine Pizza und holt gleich danach seine fertigge-
stellte Brille ab.

Der Microsoft-Griinder Bill Gates bekennt in einem Fernsehinterview:
»Das einzige, wovor ich mich fiirchte, ist, ein halbes Jahr gepennt zu =,

haben, und wir sind tot.« Solche Beispiele, die zeigen, dass

Geschwindigkeit alles ist, kann man beliebig oft finden.

Komplexitat

10
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EINFUHRUNG IN DIE TEMP-METHODE®
Die Fitnesszonen

Welche Paradigmen gibt es im Unternehmensalltag?
Sie befinden sich in Zone I, wenn folgende Beschreibung in etwa auf Sie
zutrifft: Sie konzentrieren sich auf das Produkt. Hier ist der Fachmann
wichtig, der weil, was er tut. Das Ganze funktioniert mit einer
»Kommue-Struktur: »Lieber Kunde, wann immer ich fiir dich Zeit habe,
bin ich gerne fiir dich da.« Wahrend das Produkt also gut oder sogar her-
vorragend ist, kann die Kunden- und Mitarbeiterorientierung nur als
mangelhaft bezeichnet werden.
Das Problem dabei: Mit diesem Denken kann man heute nicht mehr —
oder nur sehr mithsam — tiberleben.

Zone |

Kunde als »lastiges Ubel«

2.B.

- Handwerker
- Kirche

- Kommunen

Unternehmen in der Fitnesszone II dagegen haben den Kunden entdeckt.

Struktur. Der Kunde steht mit seinen Bediirfnissen im Mittelpunkt.

der seinen Stirken gemil eingesetzt wird, kann sich entfalten und seine

sind in der Lage, auch ihre Kunden zu begeistern.

Zonelll

Kunde ist »zufrieden«

2.B.
»Mittelstand«

Hier lautet die oberste Regel, sich am Kunden und seinen Bediirfnissen
bedingungslos auszurichten. Aus der »Komm«- wird eine »Geh«-

Damit sind Sie schon gut, aber Sie kénnten besser sein!
Unternehmen der Fitnesszone IIl haben neben dem Produkt und dem

Kunden auflerdem auch den Mitarbeiter im Blick. Nur der Mitarbeiter,

Starken weiter ausbauen. Sie haben erkannt: Nur begeisterte Mitarbeiter

Zonelll

Kunde ist »Fan«

2.B.

- Hewlett Packard
- Mettler Toledo
-Porsche

»lch komme am Mittwoch!«
(Man sagt thnen niur nicht,an
welchem.)

»Kunde droht mit Auftrag«

Tégliche Frage:
»Was ist das brennendste
Problem meiner Zielgruppe?«

»In den Gehirnwindungen
des Kunden spazieren gehen«
»Volle Leistung +1«

Komm-Struktur

Geh-Struktur

Beim Kunden sein
(Hase und igel)

Einfiihrung
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EINFUHRUNG IN DIE TEMP-METHODE”

Die vier Erfolgsfaktoren der TEMP-Methode’

Die TEMP-Methode® arbeitet mit den vier Erfolgsfaktoren, die fiir eine
ganzheitliche Unternehmensentwicklung entscheidend sind:

— »Teamchefx,

— »Erwartungen des Kundenc,

— yMitarbeiter« und

— »Prozesse«.

Die vier Erfolgsfaktoren umfassen alle wichtigen Punkte,
die den Erfolg eines Unternehmens bestimmen.

Die TEMP-Methode® leistet dabei zweierlei:

1. Sie dient als grundlegendes Analyseinstrument und zeigt
die Starken und Schwachen Thres Unternehmens auf.

2. Sie zeigt, wie Sie die Schwichen iiberwinden kénnen.

Einfithrung

Sozesst

12
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EINFUHRUNG IN DIE TEMP-METHODE®

Einfithrung

Die vier Erfolgsfaktoren der TEMP-Methode®

Erfolgsfaktor I: Teamchef
Kleinen und mittelstindischen Unternehmen
stehen zumeist eine oder mehrere Unternehmer-
personlichkeiten vor, die das Unternehmen gegriin-
det oder aber entscheidend gepragt haben. Wie im
Sport leitet der Unternehmer als »Chef« ein
»Teamg, das er personell zusammenstellen und
fithren muss. Gemeinsam mit diesem Team richtet er das Unternehmen
auf langfristige Ziele aus.

Wie Sie die entscheidenden Aspekte des Fihrens optimieren, erklart
Thnen die TEMP-Methode®.

Erfolgsfaktor II: Erwartungen des Kunden

Die Ausrichtung des Unternehmens auf den Kun-
den ist der zweite Erfolgsfaktor. Der Kunde — und
nur der Kunde — bestimmt, ob das Unternehmen

langfristig am Markt eine Daseinsberechtigung hat
oder nicht. Deshalb muss alles getan werden, um
den Kunden zufrieden zu stellen, oder noch besser,
um ihn zu einem »Fan« des Unternehmens zu

machen.

Die TEMP-Methode® wird Thnen helfen, den Kunden immer aufs Neue
zu verbliiffen und auf diese Weise langfristig an Sie zu binden.

Erfolgsfaktor lll: Mitarbeiter

Um die stindig wachsenden Wiinsche der Kunden
befriedigen zu konnen, brauchen Sie engagierte
Mitarbeiter, die hochqualifiziert und flexibel auf
diese Wiinsche eingehen konnen. Neben den (ex-
ternen) Kunden sind die Mitarbeiter Ihre internen

Kunden, die eigene Bediirfnisse haben.

Wenn Sie die TEMP-Methode® konsequent anwenden, werden Sie bald
hochmotivierte Mitarbeiter haben, die selbststindig zum Erfolg des
Unternehmens beitragen.

Erfolgsfaktor IV: Prozesse

Bis an den Kunden geliefert werden kann, durch-
lauft jedes Produkt und jede Dienstleistung
bestimmte Herstellungsprozesse. Diese Prozesse
miissen moglichst fehlerfrei, kostengiinstig und
ohne Verzégerungen ablaufen. Ob Deckungs-
beitriage erwirtschaftet werden oder nicht, ist ent-
scheidend von der Qualitit der Prozesse abhingig.

Sie konnen die Prozesse verbessern, dadurch Kosten senken und die
Produktivitat Ihres Unternehmens erhohen — wenn Sie die TEMP-
Methode® einsetzen.

13
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EINFUHRUNG IN DIE TEMP-METHODE® Einfiihrung

Die Handlungsfelder der TEMP-Methode®

NOTE 5

Die Handlungsfelder der TEMP-Methode’ Diese Handlungsfelder stellen konkrete Aktionsbereiche dar, in denen Sie

Jeder der vier Bausteine stellt einen der zentralen Erfolgsfaktoren eines Thr Unternehmen Schritt fiir Schritt entwickeln miissen.

kleinen und mittelstandischen Unternehmens dar. Um Hinweise auf kon- Die Handlungsfclder helfen Thnen zu entscheiden, auf welche Aspekte —

kretes Handeln zu bekommen, wurden die einzelnen Erfolgsfaktoren

weiter in jeweils sieben Handlungsfclder untergliedert (siehe Abbildung). sen. Dies fithrt zu konzeptioneller Klarheit im Unternehmensalltag und
verringert die Gefahr, wertvolle Kraft auf »Nebenschauplitzen« zu ver-

beispielsweise in der Kundenorientierung — Sie sich konzentrieren miis-

lieren.
Erfolgsfaktor I Teamchef Erfolgsfaktorlll Mitarbeiter
Handlungsfeld 1 Unternehmerpersonlichkeit entwickeln Handlungsfeld 1 Offen kommunizieren
Handlungsfeld 2 Unternehmensleitbild festiegen Handlungsfeld 2 Mitdenker gewinnen
Handlungsfeld 3 Strategisch planen Handlungsfeld 3 Weiterbildung fordern
Handlungsfeld 4 Mitarbeiter auswahlen Handlungsfeld 4 Verantwortung iibertragen
Handlungsfeld 5 ¢ Erfolg vereinbaren Handlungsfeld 5 Vertretungsfahigkeit garantieren
Handlungsfeld 6 Profitabel wirtschaften Handlungsfeld 6 MitgenieBen und Mitbesitzen
Handlungsfeld 7 AuBendarstellung gestalten Handlungsfeld 7 Mitarbeiter wertschatzen
Erfolgsfaktor Il Erwartungen des Kunden Erfolgsfaktor IV Prozesse
Handlungsfeld 1 Kernkompetenzen entwickeln Handlungsfeld 1 Ordnung halten
Handlungsfeld 2 _\ Zielgruppe fokussieren Handlungsfeld 2 Qualitat verbessern
Handlungsfeld 3 - Servicequalitat steigern | Handlungsfeld 3 Termintreue steigern
Handlungsfeld 4 i Innovationsfahigkeit ausbauen Handlungsfeld 4 Ablaufe optimieren
Handlungsfeld 5 Verkauf starken Handlungsfeld 5 Besténde reduzieren
Handlungsfeld 6 Kundenzufriedenheit messen Handlungsfeld 6 Arbeitseffizienz messen
Handlungsfeld 7 Kundenbeziehungen pflegen Handlungsfeld 7 Netzwerkbeziehungen entwickeln 14
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EINFOHRUNG IN DIE TEMP-METHODE® Einfiihrung

Die TEMP-Methode® in ihrer Funktion als Landkarte

Der Unternehmenstest erfillt dariiber hinaus die Forderung nach der
ubersichtlichen »Landkarte« fiir unternehmerisches Handeln.

Mit der TEMP-Methode® sind Sie nun in der Lage, Ihr Unternehmen
selbst zu bewerten und darauf aufbauend Ma3nahmen zur Weiter-

entwicklung zu bestimmen.

15
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Erfolgsiaklar
Teamehef

Geben Sie sich fiir jedes
Handlungsfeld eine Nete.
Kreuzen Sie dazui in jeder
Zeile ein Késtchen an,
das lhre Situation am
besten beschreibt.

Datum: Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsteld 1 Gefiihl der persinlichen Vieles gelingt, und Die Rolle im Unternehmen | Die meisten Labens- Ihre personlichen Lebens- | Fiir jeden Lebensbereich
Unternehmer- Uberfurderung, Die Zunei- | trotzdem bleibt vieles und Privatleben ist geklért. | bereiche sind in guter ziele und das Lebensmotto | existieren Planungen, die
personlichkeit gungvon Ehepartner und unerledigt. nach .dem Sie kinngn Fragen !Jegnt- Balance. Zur Berufung als | sind geklart und existieren | aktiv umgesetzt werden.
" Kindern ist verloren Motto skeine Zeit«. worten wie: »Wer bin ich Ftihrungskraft haben Sie schriftiich.
entwickeln gegangen. heute?«, »Was kann ich?«, | ein klares Ja.
»Wohin will ich?«.
O O O O O
Handlungsfeld 2 Uber Aspekte wie Zielfoto, | Wichtige zukiinftige Es existiert ein vages Eine schiiftliche Fixierung | Das Unternehmensleitbild | Eine dynamische, werte-
Unternehmens- Mission/Vision und Unter- | Entwicklungen werden Bild von der Zukunft des | des Unternehmensleit- wird in der Praxis durchge- | orientierte Organisation
leitbild festlegen nehmensleilbild wurde nie | ungefiltertins Tages- Unternehmens. Themen bildes liegt ver. hend gelebt. entsteht.
nachgedacht. Das opera- | geschiift einbezogen. wie Werteorientierung
tive Geschaft dominiert. und Verhaltensspielregeln
werden diskutiert.
O O O O O
Handlungsfeld 3 Das Tagesyeschéft domi- | Kurzfristiges Handeln Zielauswahl fiihrt zu Eine mittelfristige Unter- Eine langfristige Unterneh- | Die Unternehmensstrategie

Strategisch planen

niert. Es gibt keine Zeit, um
am System zu arbeiten,
sondoin nur im System.

iiberdeckt langfristige
Ansétze. Dringendes
dominiert Wichtiges. Staft

Prioritdten und damit zu
strategischem Denken.

nehmensplanung (zwei bis
drei Jahre) existiert.

mensplanung (Gber fiinf
Jahre hinaus) existiert.

wird den laufenden
Anderungen angepasst.
Repositiomerung des

konkreter Ziela giht es nur {Internehmens.
gut gemeinte Absichten,
[l O O O O
Handiungsfeld 4 Es wird genommen, was Die Bewsrberauswahl Die Bewerberauswahl Sowohi Bewerbarauswahl | Nicht die besten Bewerber | Nicht der Beste, sondern
Mitarbeiter zur Verfiigung steht. Wer | erfolgt nach ungeeigneten | erfolgt nach Aufgaben- alsauch der Einsatzvon | werden genommen, der Richtige wird einge-
auswihlen zuerst kommt, wird ein- Kriterien (z.8. Gehalt). beschreibung und Instrumenten (wie Assess- | sondern die Besten der stellt. Person und Aufgabe
gestellt. Das Anforderungsprofil ist | Anforderungsprofil. mentcenter) und Beratern | Branche akliv gesucht, werden sorgfiltig zusam-
ungeklért. erfolgen sorgfaltig. mengefiigt.
O ] O O O O
Handlungsfeld 5 Das Unternehmen funk- Es gibt sporadische Treffen | Strategietage mit den Es gibt individuelle Ziel- Alle Mitarbeiter sind in den | Das Gehalt ist an das Errei-
Erfolg vereinbaren troniert nach Befohl und im Fiihrungskreis. Fiihrungskraften finden vereinbarungen mit den Prozess der Zielfindung chen der Ziele gekoppelt.

Gehorsam

O

O

reyelmaBig statt. Die Kréfte
werden zum Beispiel durch
ein Jahresmotto gebundelt.

d

Filhrungskréften durch
Quartalsgesprache.

O

und -realisierurig einge-
bunden.

O

Die Mitarbeiter tragen auf
diese Weise das Unter-
nehmensrisiko mit.

O

Handlungsfeld &

Kontostinde und jéhrliche

Es wird erkannt, dass

Es gibt regelmaBige Plan-

Mafinahmen aus dem

Der Plan-Ist-Vergleich er-

Die entscheidenden

Profitabel Bilanzen stellen die auBer dem Umsatz noch Ist-Vergleiche (monatlich | Plan-Ist-Vergleich werden | gibt eine Ubereinstimmung | Kennzahlen liegen im
wirtschaften Grundlage fiir anstehende | andere wichtige Kenn- oder quartalsweise). Die umgesetzt. Die Wirksam- van mehr als 95 Prozent. Branchenvergleich unter:
Entscheidungen dar. graBen existiersn. Monats- | vom Controlling gelieferten | keit der MaBnahmen liegt den top zehn Prozent.
und Quartalsbilanzen Zahlen werden aber nur bei 75 Prozent.
werden erstellt. vereinzelt genutzt.
O O O O
Handlungsfeld 7. Weder Offentlichkeitsarbeit | Zu besondsren Anlassen Zur sporadischen Offent- | Ein Jahresthemenplan fir | Es werden geziclt Anlasse | Die Medienkontakte sind so
AuBendarstellung nach ein einheitliches wird versucht, die Offent- | lichkeitsarbeit werden die Gffentlichkeitsarbeit geschaffen. iiber die die | entwickelt. dass die Presse
gestalten Erscheinungsbild nach lichkeit zu informieren. externe Profis hinzuge- liegt vor. Ein Corporate Medien berictiten. Das auch von sich aus berichtst.

4uBen sind vorhanden.

O

Ein Firmenlogo existiert,
wird aber immer wieder
verdndert.

O

zogen. Die Notwendigkeit
eines Corporate Design ist
klar geworden.

O

Design existiert.

d

Corporate Design ist
ausdifferenziert bis hin zu
Feinheiten wie Corporate
Wording.

Das Ansehen des Unterneh-
mens in der: Offenllichkeit
ist durchweg positiv.

Einfiihrung
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EINFUHRUNG IN DIE TEMP-METHODE®

Einfithrung

Verbesserungen brauchen viel Zeit

Wie in der Schule konnen Sie Noten von 1 bis 6 fiir die Fitness Ihres
Unternehmens vergeben. Gehen Sie davon aus, dass Sie in einem Jahr um
etwa eine halbe Note besser werden konnen. Wenn Sie sich also bei-
spielsweise von der Note 5 auf die Note 3 verbessern wollen, brauchen
Sie dafiir vier Jahre. Und wer sich von der Note 5 auf die Note 1 verbes-

sern mochte, muss mit acht Jahren rechnen.

Dazu reicht es aber nicht aus, dass Sie als Chef beschliefen, diesen Weg
zu gehen. Nein, es geht nur, wenn Sie alle Mitarbeiter gewinnen. Die
vielen Projekte miissen von unterschiedlichen Mitarbeitern gemeinsam
angegangen werden, sonst dauert dieser Prozess noch langer. Denken Sie
daran: Die nétigen Veranderungen sind nicht allein mit einem Berater zu
16sen, der mit einem Crash-Programm ins Haus kommt.

Es geht um die Verdnderung von Menschen und deren Gewohnheiten.
Dafiir sind lange Zeitraume notwendig.

“RazEsst

Paradigmen-
wechsel

Uberlebensfihigkeit

u h
de: i c}?tt;?siech?retns Wettbewerbsfahigkeit Wettbewerbsfahigkeit

Nationale Internationale

Kontinuierliche Verbesserung

Schritt fur Schritt zur Weltklasse
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EINFUHRUNG IN DIE TEMP-METHODE® Einfiihrung

Die erfolgreiche Umsetzung

Wenn Sie alle Handlungsfelder durchgearbeitet haben, stellt sich die Wenn Sie das Radarchart jihrlich neu ausfillen,

Frage, wie es weiter geht. Einzelne Aktionen fithren nicht zum Erfolg, dokumentieren Sie damit gleichzeitig Ihren Fortschritt.

Um mit einem ganzheitlichen Konzept die neue Fitness zu entwickeln,

bendtigen Sie einen Uberblick {iber alle 28 Handlungsfelder. Auch Thre Ziele kénnen Sie in das Radarchart eintragen:
2009

Das Radarchart gibt Ihnen den Uberblick. Tragen Sie alle Noten ausden ~ —=——-—m- 2011

Handlungsfeldern ein. Jetzt sehen Sie sofort, wo Sie Handlungsbedarf =~ =weseeeeee Ziele 2013

haben.

18






EINFUHRUNG IN DIE TEMP-METHODE®

Die erfolgreiche Umsetzung

Arbeiten Sie mit Aktionspldnen

Nachdem Sie anhand des Radarcharts gesehen haben, wo Ihre Schwach-

stellen sind, gilt es nun gezielt an Ihren Problembereichen zu arbeiten.

Damit Sie dabei besser vorankommen, sollten Sie konkrete Aktionspline

ausarbeiten. Benutzen Sie dazu die Kopiervorlage (siehe rechts und nach-

ste Seite).

Hilfreich ist es, fiir jedes einzelne »To do, also fiir jeden einzelnen

Vorsatz bzw. jede einzelne Aktion, ein separates Blatt auszufillen. Sie

kénnen fiir ein Problem auch mehrere Blatter ausfiillen. Wenn beispiels-

weise die Qualitit Ihres Personals unbefriedigend ist, kénnten etwa fol-

gende Aktionen entstehen:

— Mitarbeiter A in eine neue Position bringen, die besser seinem
Starkenprofil entspricht,

— Mitarbeiter B durch Jobrotation an neue Aufgaben heranfiihren,

— Neuen Mitarbeiter suchen, der eine bestimmte Aufgabe wahrnimmt.

Wenn Sie alleine mit der TEMP-Methode® arbeiten, sind fiinf bis sechs
ausgefiillte Aktionsblatter zunachst ausreichend. Ist es Ihr Ziel, innerhalb
eines Jahres um eine halbe Note besser zu werden, miissen Sie so viele
Mitarbeiter wie mdglich einbinden. Wenn Sie die TEMP-Methode®
gemeinsam mit Thren Mitarbeitern einsetzen, sollten Sie auch deutlich
mehr Blitter ausfillen.

Vergessen Sie auch nicht Thre Stirken zu stirken. Wahrend Sie die 28
Handlungsfelder aufmerksam analysieren, werden Sie erkennen, wo Sie in
Threr speziellen Situation (Engpass) ansetzen miissen, um voranzukom-
men.

Aktionsplan -

Erfolgsfakror:

Handlungsfeld:

Hote  Ist-Zustand

Wate Soll-Zustand

“immpas

Einfiihrung
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Einfiihrung
Aktionsplan

Erfolgsfaktor:

Handlungsfeld:

Note Soll-Zustand Prioritat

A B8O <[]

Note Ist-Zustand

Bis wann?

O tempus® www.temp-methode.de



EINFOHRUNG IN DIE TEMP-METHODE’
Die erfolgreiche Umsetzung

Veridnderung braucht Zeit

Denken Sie daran: Verinderungsprozesse brauchen Zeit. Viel Zeit. Vor
allem fiir ein eigentiimergefiihrtes Unternehmen, bei dem schnelle
Erfolge in der Umsetzung {iblich sind. Warum sollte es Jahre dauern, bis
sich eine Firma von schlecht zu mittelmaBig bzw. von mittelméfig zu gut
entwickelt? Uber die Jahre hatten wir die Gelegenheit, viele solcher
Prozesse zu betreuen, daher wissen wir:

Gesagt ist noch nicht gehort.

Gehort ist noch nicht verstanden.
Verstanden ist noch nicht einverstanden.
Einverstanden ist noch nicht getan.

Einmal getan ist noch nicht mehrfach getan.

Und bis zur Verinderung von Personlichkeiten, Charakter oder einer
Wertestruktur im Unternehmen ist es einfach ein langer, langer Weg.

In der Regel hat dieser Prozess auch damit zu tun, sich von lieb geworde-
nen Gewohnheiten und hin und wieder auch von Mitarbeitern zu tren-
nen. Ihr zukiinftiger Top-Mitarbeiter steht jedoch nicht arbeitslos auf der
StraBe, sondern ist in einem anderen Unternehmen engagiert, wo er
Bestleistungen vollbringt. Einen solchen Mitarbeiter zu gewinnen und zu
halten, ist wiederum ein langer Weg.

Klare Ziele — klare Aktionen

Tatsache ist: Nur wenn Sie mit einem klaren Aktionsplan an die Sache
herangehen, der alle Thre wichtigen Mitarbeiter involviert, haben Sie die
Chance, eine halbe Note pro Jahr besser zu werden. Wenn Sie sich nur
selbst diesem Thema widmen, die Mitarbeiter aulen vor lassen, geht es
entsprechend langsamer. Wenn also Thr Ziel ist, zur Spitze aufzuriicken,
sollten Sie sich in aller Regel auf sechs bis zehn Jahre einstellen.

Wir empfehlen, die Benotung einmal im Jahr zu wiederholen. Dies ist
schon deshalb wichtig, weil Sie fiir sich und Thre Mitarbeiter immer wie-
der neue Ziele ableiten missen. Mitarbeiter brauchen sinnvolle
Zielvorgaben. Gute Mitarbeiter lieben Ziele geradezu.

Die TEMP-Methode® hilft Ihnen, Zielvorgaben zu finden. Sie liefert eine
Vielzahl von Ansatzpunkten, an denen Sie beispielsweise Jahresziele fiir
sich und fir Thre Mitarbeiter festmachen konnen.

Der Weg zur Weltspitze ist mit einem Marathon durchaus vergleichbar.
Mit einem klaren Konzept im Kopf riicken Sie gemeinsam mit Thren
Mitarbeitern zur Spitze auf.

Einfiihrung
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DIE TEMP-METHODE’ Handlungsfeld T

Erfolgsfaktor I: Teamchef e

Dass das TEMP-Modell mit dem Buchstaben »T« (Teamchef) beginnt, ist
nicht zufillig, Der Unternehmer ist die prigende Persénlichkeit. Im
Unternehmen ist seine Handschrift deutlich erkennbar. Was ihm wichtig
ist, passiert. Beinahe kénnte man sagen: Der genetische Code des
Unternehmers {ibertragt sich auf das Unternehmen.

Fiihren ist mehr als Managen

Die meisten Unternehmer kennen sich gut aus mit allen Fragen, die das
Management betreffen. Was in der Fiihrungslehre eine wichtige Rolle spielt,
ist vielen Unternehmenslenkern dagegen kaum bekannt. Management darf
nicht verwechselt werden mit Fiihrung.

Es gibt einen gravierenden Unterschied:

Managen heiBt:

— Das Geschift am Laufen halten;

— sich um Probleme kiimmern;

— Kunden begeistern usw.

Beim Mandgen geht es um alle Entscheidungen, die dazu
beitragen, das Tagesgeschift erfolgreich zu bewiltigen.

Fithren dagegen heilt:

— L"ll)crlugcn, wie Sie in einigen Jahren Ihr Geld verdienen;

— Mitarbcitern Zukunftsperspektiven aufzeigen;

— Spiclregeln fiir eine erfolgreiche Zukunft gestalten.

Die wichtigste Aufgabe von Fiihrung ist die Vorbereitung aut die Zukunft.

© tempus ® www.temp-methode de



DIE TEMP-METHODE®

Erfolgsfaktor I: Teamchef

Vom Zugpferd zum Motivator

In den Bewertungen auf den Folgeseiten werden Sie erkennen, dass die
Note 6 (= Fitnesszone I) sehr viel mit dem Unternehmer als Zugpferd
und Kontrolleur zu tun hat. Firmen mit hierarchischen Strukturen erhal-
ten heutzutage schlechte Noten. Hierarchie bedeutet: Der Chef steht an
der Spitze. Er »schieBt die Tore, er trifft die Entscheidungen, alle
Mitarbeiter arbeiten ihm zu.

Wer in die Fitnesszone III vorstoBen mochte, muss die eigene Rolle als
Chef neu bestimmen. Der Chef, der unter den gegenwirtigen Bedin-
gungen Erfolg haben will, darf sich selbst nicht mehr als Mittelpunkt
begreifen. Zu seinen Aufgaben gehért es nun vielmehr, den Mitarbeitern
dabei zu helfen, eine optimale Arbeit zu machen. Deshalb ist auch ein
regelrechter Kampf auf dem Arbeitsmarkt nach den besten Mitarbeitern
entbrannt. Eine Hauptaufgabe der neuen Chefrolle ist es, diese
Mitarbeiter zu finden und fiir sie ein attraktives Umfeld zu schaffen, um
sie zu halten.

Vom Mitarbeiter zum Mitunternehmer
Ziel ist es, die Mitarbeiter zu befahigen, selbst »Tore zu schieBen«.

Anstelle von konkurrierenden »Einzelkimpfern« arbeiten die Mitarbeiter

nun in selbststindigen Teams zusammen. Kein Wunder, dass Top-Mit-
arbeiter lieber in Unternehmen der Fitnesszone III arbeiten — schlieBlich
spielen sie hier eine neue, verantwortungsvolle Rolle. In Fitnesszone I

sind sie nur Befehlsempfanger, in Fitnesszone Il werden aus Mitarbeitern

Mit-Unternehmer.

Handlungsfeld T

EINFUHRUNG

Der Unternehmer muss bereit sein, Verantwortung abzugeben und seine
Mitarbeiter mit allen wichtigen Informationen zu versorgen. Die alte »Boss-
Mentalitdt« kriegt das nicht hin.

Die abgebildete Treppe zeigt die Zusammenhinge im Bereich Teamchef.
Zunachst muss der Unternehmer das innere Ja zum Unternehmersein
haben (Unternehmerpersonlichkeit entwickeln). Dann muss er entschei-
den, wo er mit seinem Unternehmen hin mochte und wie die Zusam-
menarbeit aussehen soll (Unternehmensleitbild festlegen). Als dritter
Schritt muss er den Weg zum Ziel planen (Strategisch planen). Die nach-
ste Aufgabe besteht darin, die richtigen Mitarbeiter auszuwahlen und mit
diesen dann Etappenziele zu vereinbaren (Erfolg vereinbaren). Dieser
Weg muss laufend begleitet und gemessen werden (Profitabel wirtschaf-
ten). Als iiberbetriebliche Aufgabe hat der Unternehmer dann noch die
Aufgabe, die AuBendarstellung zu gestalten.

AuBendarstellung gestalten
Handlungsteld 7

Profitabel wirtschaften
Handiurgdeld £

Erfolg vereinbaren
Hanstangsteta 5

Mitarbeiter auswikilen
Haahungeiekd 4

Strategisch planen
fandlunastald 3

Unternehmensleitbild fesWegen
Harndlungsteld 2 4

| Unternehmerpersanlichkeit entwickeln |
Handlungsteld 1 o]
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Traadgalaktor i
Temnatied

Geben Sie sich fiir jedes
Handlungsfeld eine Note.
Kreuzen Sie dazu in jeder
Zeile ein Kistchen an,
das Ihre Situation am
besten beschreibt.

auBen sind vorhanden

Ein Firmenlogy existiert,
wird aber immer wieder
veriindert,

O

zogen. Die Notwendigkeit
eines Corparate Design Ist
klar geworden.

O

Design egistiart.

O

Cotporate Design st
ausdifferenziert bis hin zu
Feinheiten wie Corporate
Wording

Datum: Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsfeld 1 Gefuhl der persatilictien Yieles gelingt, und Die Relle im Unternehmen | Die meisten Lebens- Ihre personlichen Lebens- | Fiir jeden Lebensbereich
Unternehmer- Uberforderung. Die Zunal- | tratzdem bleibt vieles und Privatleben ist geklért. | bereiche sind in guter ziele und das Lebensmotto | existieren Planungen, die
personlichkeit gung von Ehepartner tid | unerledigt nach dem Sie kénnen Fragen lseant- | Balance. Zur Berufung als | sind geklédrt und existieren | aktiv umgesetzt werden,
Kindern ist verloren Motta +keine Zeits. worten wie- »Wer binich | Fiibrungskraft haben Sie | schriftlich.
entwickeln gegangen heute?~, »Was kann ith?«. | ein klares Ja.
+Wohirs will ich?<,
U O [ ([l a
Handlungsfeld 2 Uber Aspekte wis Zisliolo, | Wichtige zukinfiige Es existiert ein vages Eine schriftlishe Fixierung | Das Unternehmensleitbild | Eine dynamische, werte-
Unternehmens- Mission/Vision und Unter- | Entwicklungen werden Bild von der Zukunftdes | des Unternehmensleit- wird in der Praxis durchge- | orientierte Organisation
leithild festlegen nehmensleithild wurde nie | ungefiltest ins Tages- IJI]ternellmgns.Tl|emen hildes liegt vor. hend gelebt. entsteht.
nachgedacht. Das opara- | geschatt einbezagen. wie Werteorientierung
tive Geschift dominiert. und Verhaltensspielregeln
werden diskutiert
a O O O O
Handlungsfeld 3 Das Tagesgeschift domi~ | Kurzfristiges Handeln Zielauswahl fahrt zu Eine mittelfristigs Unter- | Eine langfristige Unterneh- | Die Unternehmensstrategie
Strategisch planen | ert. Es gibt keine Zeit um | #berdackt langfristige Prioritdten und damitzu | nehmensplanung (zwei bis | mensplanung ({iber fiinf | wird den laufenden
am System 2u atheiten, Ansdize, Dringendes strategisehem Denken, drei Jahre) existiert. Jahre hinaus} existiert, Anderungen angepasst:
sondefn nur im System. dominiert Wichtiges. Statt Repositionierung des
konkreter Ziele gibt es nur Unterehmens.
gut gemeinte Absichten.
a O O O d
Handlungsfeld 4 Es wird genoinmen, was | Die Bewerbierauswahl Die Bewerberauswahl Sowohl Bewerberauswahl | Nicht die besten Bewerber | Nicht der Beste: sondern
Mitarbeiter ur Verfilgung steht. Wer | erfolgt nach ungeeigneten | erfolgt nach Aufgaben- als auch der Einsatzvon | werden genommen, der Richtige wird einge-
aUswiihle'n 2uerst kommt, wird gin- Kriteren {z. 8. Gehalt). beschreibung und Instrumenten (wie Assess- | sondern die Besten der stetlt. Person und Aufgabe
gestellt. Das Anforderungsprofil ist | Anforderunysprofil. mentcenter) und Beratern | Branche aktiv gesucht. werden sorgfaltig zusam-
ungeklart, erfolgen sorgfaltig. mengefiigt,
(] O O O O O
‘Handlungsfeld 5 Das Unternehmen funk- Es giht sporadische Treffen | Strategietage mit den Es gibt individuslle Ziel- Alle Mitarbeiter sind inden | Das Gehalt ist an das Errei-
Erfolg vereinbaren | tioniert nach Befehlund | i Filhrungskreis. Fithrungskraften finden vereinbarungen mitden | Prozess der Zielfindung chen der Ziele gekoppelt.
Gehorsam, 1egelmdpig statt. Die Krafte | Fiihrungskraften durch und -realisierung einge- Die Mitarbeiter tragen auf
werden zum Beispiel durch | Quartalsgesprache. bunden, diese Weise das Unter-
ein Jahresmatto gebindelt. nehmensrisiko mit.
O a d O d O
Handlungsfeld 6 Kuntosténde und jihrliche | Es wird erkannt, dass Es gibt regelmaBige Plan- | MaBnahmen aus dem Der Plan-Ist-Vergleich er- | Die entscheidenden
Profitabel Bilanzen stellen die auBer dem Umsatznoch | Ist-Verglsiche (monatlich | Plan-Ist-Vergleich werden | gibt eine Ubereinstimmung | Kennzahlen liegen im
wirtschaften Grundlage fir anstehende | andere wightige Kenn- oder quartalgweise?. Die umgesetzt. Die Wirksani- | von mehr als 95 Prozent. | Branchenvergleich unter
Entschieidungsn dar. griBen existieren. Monats- | vem Gontrolling gelieferten | keit der MaBnahman liegt den top 2ehn Prozent,
und Quartalsbllanzen Zahlen werden aber nur bei 75 Prozent
wertden erstellt, vereinzelt genutzt,
O O O ]
Handlungsfeld 7 Wedet {ffentlichkeitsarheit [ Zu besonderen Anlédssen | Zur sporadischen Offent- | Ein Jahresthemenplan fiir | Es werden gezielt Anliisse | Die Medienkontakte sind so
AuBendarstellung noch ein einheitliches wird versucht, die Offent- | lichkeitsarbeit werden die Uﬁenll!'chkeitsarheil geschaffen, iber die die | entwickelt, dass die Presse
gestalten Erscheinungshild nach lichksit zu informieren. externg Profis hinzuge- liegt vor. Ein Cerporate Medien berichten. Das auch von sich aus berichtet.

Das Ansehen des Unterneh-
mens in der Offentlichkeit
ist durchweg positiv.

95

Handlungsfeld T

TEST: TEAMCHEF
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"Lebensbuch”

e Starken entdecken und fordern

® | ebensrollen identifizieren

® Das Leben vom Ende her denken

® \\ie aus Wiinschen Ziele werden

e Karriere im Einklang mit Werten und Zielen
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Das Leben im Hamsterrad
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®
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Sieben Fragen zur lhrer Selbsteinschatzung

Zuerst laden wir Sie ein zu einem kleinen Test zum Thema Lebensplanung. Sie finden im
Folgenden einige Aussagen. Bitte kreuzen Sie an, ob Sie diese Aussagen fiir richtig oder fiir
falsch halten.

Test: Sieben Aussagen — was stimmt?

1. "Das Leben ist nicht planbar - es kommt sowieso alles anders, als man denkt."

[ richtig [ falsch

2. "Meine aktuellen Projekte sind zu wichtig, um mich mit Lebensplanung beschiftigen zu
kénnen."

] richtig [ falsch

3. "Ich habe einen detaillierten Tagesplan, der mir hilft, mein Leben zu strukturieren.”

[ ] richtig [ falsch

4. "RegelmadBig Urlaub zu machen reicht mir, um meine Batterien wieder aufzuladen
und das Leben zu meistern."

[ richtig [ 1 falsch

5. "Eine gute Ausbildung garantiert mein Vorankommen."

[ richtig [ 1 falsch

6. "Ich weiB viel liber Zeit- und Lebensplanung und habe mein Leben im Griff."

[ ] richtig [ falsch

7. "lch beherrsche eine Menge Arbeitstechniken. So bekomme ich mein Leben organisiert.”

D richtig [j falsch
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Das Leben im Uberblick

Die verfiigbare Zeit eines Lebens

~=2> Periode (7 Jahre)

~e———> Jahr
me__-—-%?» Monat

e = Tag

Hier ist beispielhaft die verfiigbare Zeit eines Lebens wiedergegeben.
11 Perioden a 7 Jahre = 77 Jahre = 924 Monate = 28644 Tage

Von der Perspektive zur Perspektive

Lebenserwartung in Deutschland:

Méanner 75 Jahre
Frauen 80 Jahre

(Alle 10 Jahre steigt die Lebenserwartung um 0,5 Jahre)
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Es kommt nicht darauf an,
alles

zu tun (Effizienz),
sondern das

zu tun (Effektivitat).

Chronos/Uhr
Effizienz

Kompass
Effektivitat
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Entwicklungsstufen: Zeit- und Lebensmanagement

Die Stufen 1-5 sind das Seminar
“Effektive Arbeitstechniken”

Die Stufen 6+7 sind das vorliegende
Seminar “Berufs- und Lebensziel-
planung”

7. Meine Priorititen haben etwas mit
Jahres- und Lebensziel zu tun

6. Ich kdnnte Jahresziel und
Lebensziel nennen

5. Ich lege taglich eine
Prioritat fest

I 4. Ich habe das Zeitplanbuch
immer dabei

3. Ich habe alle Aktivitaten
taglich aufgelistet




tempus.’

Krise - Problem - Chance
Das chinesische Zeichen fiir Krise

Das chinesische Zeichen fir Problem

U

Das chinesische Zeichen fiir Chance
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Von der Notwendigkeit der Krise

Wenn Gott dir ein machen will,
verpackt er es meist in ein

Krisen lehren nicht nur beten,
Krisen schaffen auch
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Personliche Ziele und Motivation

Meine personliche Einstellung

Personlicher Merksatz:
Ich bestimme meine Einstellung!l

-
—

Alles liegt in dir
Wenn du denkst, dass du geschlagen bist, dann bist du geschlagen.
Wenn du denkst, dass du's nicht wagst, wirst du es nicht wagen.

Wenn du gewinnen mochtest aber denkst, dass du's nicht kannst, ist es fast unmdglich,
dass du es schaffen wirst.

Wenn du denkst, dass du verlieren wirst, hast du verloren.

Denn in der Welt drauBBen wirst du sehen, dass der Erfolg mit dem Willen eines Menschen
beginnt.

Alles liegt in dir.
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Personliche Einstellung von Charles Swindoll

“Je langer ich lebe, desto mehr begreife ich die Wirkung,
die unsere persénliche Einstellung auf das Leben hat.
Persdnliche Einstellung ist flir mich wichtiger als Tatsachen.
Sie ist wichtiger als die Vergangenheit, als Erziehung, als Umstande,
als Geld, als Erfolge, als das, was andere Menschen sagen oder tun.
Sie ist wichtiger als Aussehen, Begabung oder Kénnen.

Personliche Einstellung ist das A und O fiir
eine Firma ... eine Gemeinde ... eine Familie.
Bemerkenswert daran ist, dass wir jeden Tag neu entscheiden kdnnen,
in welcher Einstellung wir dem Tag begegnen wollen.

Wir kénnen unsere Vergangenheit nicht verdandern
... Wir kdnnen auch die Tatsache nicht andern,
dass Menschen in einer bestimmten Weise handeln werden.
Wir kénnen nur eins tun, auf der einzigen Saite zu spielen, die wir haben,
und das ist unsere personliche Einstellung ...

Ich bin davon liberzeugt, dass mein Leben zu 10% aus dem besteht,
was mit mir geschieht und zu 90% aus dem, wie ich darauf reagiere.
Das gilt auch fiir dich ...
wir konnen unsere personliche Einstellung kontrollieren.”

10
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Fur lhre !\l(:)tizen
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Erster Schritt: Potenzial entdecken

I\ o
EVERAS
R

Potenzial
entdecken
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F amilis,
res Efbe
- orkShOp 3

Familiares Erbe

Der Volkmund sagt: “Der Apfel fallt nicht weit vom Stamm." Bestimmte Fahigkeiten und
Begabungen werden iiber Generationen vererbt. Deshalb lohnt es sich zuriick zu blicken und
Eltern und GroBeltern auf ihre Persénlichkeitsmerkmale zu befragen.

Bestimmte Fahigkeiten, Begabungen,
Persdnlichkeitsmerkmale usw.

GroBvater
vaterlicherseits

GroBmutter
vaterlicherseits

GroBvater
mutterlicherseits

GroBmutter

. miitterlicherseits

Vater

Mutter

Onkel

Tante

Geschwister

Beispiele:

a—

Fahigkeiten und Begabungen ® wissbegierig

® musikalisch ® |eicht reizbar

® sportlich ® usw.

®* mathematisch

® sprachlich Korperbau

® usw. ® groB3, schlank
® Augenfarbe

Personlichkeitsmerkmale ® Usw.

® humorvoll

e extrovertiert Bediirfnisse

® intuitiv ¢ Schlaf

® |iebevoll ¢ \/orlieben

Was davon erkenne
ich bei mir selbst wieder?

(z. B. Essen, Farben,
Kleidung)
® USW.

Interessen, Hobbies
® [esen

e Tiere/Natur

® Reisen

® Ausgehen

® Garten

® Tanzen

® Usw.

Buchempfehlung: Paul Donders, “Kreative Lebensplanung” 13



tempus’

Meine Lebenskurve

Welche Erfahrungen habe ich mit mir selbst gemacht?

1. Wie ist mein Leben bisher verlaufen?
2. Wo gab es Wendepunkte in meinem Leben?
3. In welche Richtung bewege ich mich zur Zeit?

+6

+6

14
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;
W .
' by Motivie, Michp

%rkshop 70

Workshop: Was motiviert mich?

Menschen
1. Anweisungen folgen
2. Dienen
3. Mitfiihlen, mitleiden
4. Kommunizieren
5. Uberzeugen
6. Verhandeln, entscheiden
7. Griinden, aufbauen
8. Behandeln
9. Beraten
10. Lehren, unterrichten
11. Leiten
12.

Materialien
1. Bearbeiten
2. Mit Erde u. Natur arbeiten
3. Maschinen und Geréate
gebrauchen
4. Umgang mit Computer
5. Prazisionsarbeit
6. Bauen
7. Malen, anstreichen
8. Reparieren
9. Dekorieren
10. Umgang mit Elektronik
11. Kochen, backen
12.

i

Was sind nun lhre Motivationsfaktoren? Wie kdnnen Sie diese herausfinden? Setzen Sie sich
doch einmal in Ruhe hin und iiberlegen Sie, welche Tatigkeiten Sie immer wieder leidenschaftlich
gerne austiben. Erzdhlen Sie lhrem Partner oder einem Freund drei bis fiinf Geschichten lber
Dinge, die Sie mit groBer Begeisterung gemacht haben. Bitten Sie Ihren Gesprachspartner,
nur die Verben aufzuschreiben, die Sie verwenden. Wahlen Sie aus der unten stehenden,
unvollsténdigen Liste diejenigen Motivationsfaktoren aus, die lhre sein kénnten. Erganzen Sie
die Liste um Fahigkeiten, die lhnen in den Sinn kommen.

Informationen
1. Verwalten
2. Rechnen, kalkulieren
3. Zu Potte bringen
4. Untersuchen, forschen
5. Beurteilen, bewerten
6. Organisieren
7. Verbessern, anpassen
8. Logisch denken
9. Planen, entwickeln
10. Strukturieren, ordnen
11. Konzepte entwickeln
12.

Kreativitat
1. Vorfiihren,
amiisieren
2. Musizieren
3..Bildhauen
4. Tanzen
5. Pantomime
6. Schauspielen
7. Zeichnen
8. Entwerfen (Design)
9. Schreiben
10. Kreativ denken
11. Fotografieren
12.

Quelle: Paul Ch. Donders,
Kreative Lebensplanung. Asslar 1997.
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Was tun Sie gerne? Was erfiillt Sie?

Motivations- Umfeld Warum?

faktoren

Dekorieren Zuhause Besseres
Lebensgefiihl

Wie kann ich das ofter
haben?

Ich entwerfe eine “Dekoration
des Monats"

16
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Meine Personlichkeitsstruktur

Starke und Situation miissen zusammenpassen

@@

17
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Meine Personlichkeitsstruktur

Dominant e Stirken e ergebnisorientiert
e entscheidungsfreudig
® |iebt Herausforderungen
® unabhangig
® bringt Dinge ins Rollen
® im Team: richtungsweisender Motor
® in Fiihrungsrolle: bringt Dinge ins Rollen,
managt Probleme und Unruhen

® Schwichen ¢ ungeduldig
® kontaktarm
® schlechter Zuhorer
® Entscheidungen evtl. vorschnell
e schwieriger Teammitarbeiter
e stellt zu hohe Anforderungen an andere
® (ibersieht Risiken

e |deales Umfeld ® Entscheidungsfreiheit
¢ Herausforderungen
® groB3e Projekte
® selbststandiges Arbeiten
® moglichst wenig Kontrolle
® moglichst wenig Detailarbeit
® klare Ziele

Initiativ e Starken ® kniipft Kontakt
e verbreitet Optimismus und Begeisterung
® kann das Leben genieBen
® kommuniziert gut und gerne
e schafft eine motivierende Atmosphére
® im Team: stellt Kontakte her
® in Fiihrungsrolle: erméglicht offene Kommunikation,
sucht nach Ubereinstimmung bei endgiiltigen Entscheidungen

® Schwachen ® abhdngig von Anerkennung
® unorganisiert
e scheut Konfrontation
e fiihrt Angefangenes nicht zu Ende
® redet zu viel
® kann schlecht allein sein
® achtet nicht auf Genauigkeit

® |deales Umfeld e Abwechslung
® Menschen
® Zeit zum Leben-GenieBen
® moglichst wenig Detailarbeit
e flexible Bedingungen
® Gelegenheit zum Kommunizieren
o @ffentliche Anerkennung

Die vier Haupttypen von DISG

18
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Meine

PErsa',,/;
Chicejtes
Orkshop 1;’"’“‘"[ 5

Meine Personlichkeitsstruktur

Stetig

Gewissenhaft

e Stirken

® Schwichen

® |deales Umfeld

e Stirken

® Schwichen

e |deales Umfeld

e schafft Harmonie

e guter Teamarbeiter

® hort gut zu

® |oyal

e schafft stabiles Umfeld

® im Team: harmonisiert, fiihrt spezialisierte Arbeiten aus
¢ in Fiihrungsrolle: unterstiitzt andere, ihre Arbeit zu tun

¢ unentschlossen

® kann nicht “Nein" sagen

® zu defensiv

e scheut Auseinandersetzung

® zu kompromissbereit

o stellt eigene Wiinsche zu schnell zuriick

® kommt schwer mit Verdnderungen zurecht

¢ Sicherheit, Stabilitat

® Zeit, sich auf Verdnderungen einzustellen
e Arbeit im Team

® Anerkennung fiir die eigene Person

e gekldrte Erwartungen

® harmonisches Umfeld

® klare, gute Beziehungen

e Detailfreude

® Qualitatsbewusstsein

e denkt kritisch, hinterfragt

® ausdauernd

® beachtet Regeln und Normen

® im Team: konzentriert auf wichtige Details

¢ in Fiihrungsrolle: legt Wert auf Vollendung von
Aufgaben, will, dass Prozeduren befolgt werden

e verliert sich im Detail

® Hang zum Perfektionismus

® Gefahr, sich auf Beobachterposten zuriickzuziehen
® “es richtig zu machen" hat zu viel Bedeutung

® wenig Flexibilitat

e trifft Entscheidungen zu langsam

® pessimistisch

e geklarte Erwartungen

® Regeln, Normen

® Begriindung fiir Veranderungen

® Anerkennung fiir geleistete Arbeit

e klare Aufgabenbeschreibung

® Gelegenheit zum Nachfragen

¢ Aufgaben, die Genauigkeit bendtigen

Die vier Haupttypen von DISG

19



tempus.’

Kldrung der personlichen Werte

Geben Sie je eine

Wie ist die Realitat

mit anderen?

A e . Notevon 1-6 von1-6 i
Wie wichtig ist mir ... (1= sehr wichtig | (1 = sehr wichtig | Abweichung Was werde ich tun?
6 = unwichtig) 6 = unwichtig)
1. ... ein gutes Verhaltnis zu Kollegen 4
und Familie?
* Kollegen zu Kaffee und Kuchen einladen
sespe . 2 2| eieseden
e Jeden Tag einen Kollegen loben
2. ... ein hohes berufliches Ansehen? A 5 A
3. ... das erreichen von persénlichen Zielen? A L!
4. ... Teamfahigkeit und Zusammenarbeit Y

5. ... Freizeit und Vergniigen?

U

6. ... Wohlstand und Reichtum?

Uy

7. ... Gesundheit und Fitness?

8. ... ein wichtiger Beitrag fiir die
Gesellschaft?

Wachstum? (Weiterbildung etc.)?

9. ... das Respektieren von Erfolgen anderer? 2 2
10. ... Unabhangigkeit, Ungebundenheit und ~

Entfaltungsfreiheit? C
11. ... persdnliches und geistiges 5

12. ... Zeit mit meiner Familie und
engen Freunden?

W

13. ... die Karriere und die berufliche
Herausforderung?

14. ... verantwortungsbewusstes Verhalten?

15. ... Zeit fiir Gott und Fragen
nach dem Sinn?

(T

20
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Was sind nun lhre ganz personlichen Werte?

Sie haben in der soeben durchgefiinrten Ubung 15 Werte benotet. Schauen Sie sich einfach
einmal die wichtigsten Werte genauer an. Sind dies die Werte, die Ihr eigenes Wertesystem
reflektieren, oder gibt es bei Ihnen méglicherweise noch ganz andere Werte, die fiir Sie eine
Rolle spielen?

e

Meine Werte: Wie mochte ich diese Werte leben?

geggéella:espektieren der Erfolge ® Genauer hinhoren, wenn andere von Erfolgen berichten.
‘ AT ® Nette und anerkennende Memos vorbereiten.

21



tempus’

Mein Glaube

Was glaube ich? Welche Rolle spielt Glaube in meinem Leben?

Aus welchen Quellen entstand dieser Glaube?
Aus welchen Quellen speist er sich?

22
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Auf der Suche nach dem Sinn

Meine Meinung:
[j Das Leben ist sinnlos
j Der Sinn ist vorgegeben

¢

D Der Sinn muss von mir selbst definiert werden

Meine Gedanken:

® Wie wurde die Welt erschaffen?
* Liegt hinter dem, was geschieht, ein Wille oder ein Sinn?
® Gibt es ein Leben nach dem Tod?

® \Wie sollten wir leben?

Jostein Gaarder, Sofies Welt

23
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Ubung: Pers6nlicher Wunschzettel

d

Machen Sie eine Liste all der Dinge, die Sie gerne
haben mochten und bei denen Sie das Gefiihl haben,
dass sie fiir Sie auch wichtig sind.

Dies kénnen materielle Dinge (Haus, Ferrari, ...)
ebenso sein wie immaterielle Dinge, z. B. Harmo-
nie in der Beziehung:

Markieren Sie lhre 5 wichtigsten Wiinsche:

24
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Meine Wiinsche

Beispiel
Selbsteinschatzung Wunschliste Selbsteinschatzung Wunschliste
ﬂ 3 liebe, gesunde Kinder
5 Eine/n wunderbare/n Ehefrau/Ehemann

Mit 40 finanziell unabhéngig sein

B

miliar

o
3
y

Am Lebensende Multimillionar sein

B

o

inanzi
Alle Biicher von Goethe gelesen haben

Alle groBen Dichter und Denker kennen

(¢
D

o

«a
m
w
=

a

«a
il
w
(=4

a

Einen Marathon mitgelaufen sein
Mit 60 noch fitter sein als heute

(

(

)

o
o
=3
n
=7
)

o
o
=
=3
o
=3

Hohes gesellschaftliches Ansehen
Viele Freunde

¢
¢

gesellschaftlich gesellschaftlich
m Fester Glaube an Gott

- 4 Direkte Beziehung zu Jesus Christus

geistlich geistlich
m Eine steile und stetige Karriere &
- 2 SpaB an der Arbeit haben '
beruflich beruflich

Eine Angelhitte an einem See in Norwegen

¢

B

Ein Wohnmobil fiir Touren durch Europa
m Einen Hund als Haustier
- 4 Eine groBe Villa

T Einen Mercedes (S-Klasse)
3 Gute Gesundheit

Summe 3 9 Eine Weltreise Summe

reizeit

w o
S o
w N
(=4 m
Q =
s

w

wn -,
:

'9 =1 'E
w
d =

a

7]

w

wn
(=]
3
wn
=
({e]
(9]
wn
wn
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3
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Meine wichtigsten Traume und Winsche im Wettstreit

Viertelfinale Halbfinale Finale Sieger

starksten Wiinsche
von Seite 25 ein

—

Mein wichtigstef
Traum

Setzen Sie hier die

“You need a dream
you are willing to die for"

Martin Luther King

26
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Fir lhre Notizen
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Zweiter Schritt: Richtung geben

Richtung
geben

28
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Lebensetappen

“Dieser Tag ist der erste Tag vom Rest deines Lebens”

Loslassen!

X : E g
A7
R koo '
bereitschaft %

und Aberiteuer .

reife
Liebe

Midlife' 7,

Krise,_ %
D Sterblichkeits-
2 ! Krise

29
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Lebensetappen
Attribute der Attribute der
1. Lebenshilfte 2. Lebenshalfte
Kompetenz \ 4" Bedeutung/Bedeutsamkeit
Konsum Einen Beitrag leisten
Karriere | Sinnfindung
Erfolg | Erfiillung
Arbeit Leben
Viele Aktivitaten Das wirklich Wichtige tun
Ziele Sinn hinter den Zielen
Aktion Innerer Friede
Effizienz Effektivitat
(die Dinge richtig tun) ¢\, (die richtigen Dinge tun)
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Die zwei Lebenshdlften

Streben nach

Streben nach
Sinnerfiillung

Geburt

Tod

Buchempfehlung:
Bob Buford, “Halbzeit"

Lebenslauf
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Die "Halbzeit" - das Leben noch einmal neu erfinden

Wie’g:l‘—u::s\\
@)

<&

'f\

O\J
GO

o

Ich stelle mir Fragen wie diese:

e Hore ich auf das leise Fliistern in meinem Inneren?
® Steht meine Arbeit noch immer im Mittelpunkt meines Lebens und meiner Identitét?
e Was ist mein Ziel? Mein Lebenswerk? Mein Schicksal?

® Betrachte ich mein Leben auch in entscheidendem MaB unter dem Aspekt, eine Ewigkeit
mit Gott zu verbringen?

® \Was bedeutet es, “alles zu haben"?
® Durch was mochte ich anderen in Erinnerung bleiben?

® Wie wiirde mein Leben aussehen, wenn es wirklich gut wére?

32
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Auf die Vision kommt es an

TSTigkeiT Traum

”
A ——

| Ich behaue
einen Stein /

| Ich arbeite
an einem

Spitzbogen-
fenster

33
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Ideen zur Visionsfindung

1. Das Fotoalbum lhres Lebens

Wenn Sie viele gute einzelne Wiinsche und Traume haben, die sich aber noch nicht so ohne weiteres zu einem groBBen
Ganzen zusammenfiigen lassen, dann probieren Sie doch einmal folgende Methode aus:

e Kaufen Sie sich ein ganz einfaches Fotoalbum (Ist in jedem Fotoladen oder Kaufhaus preiswert zu haben)

® Sammeln Sie alte Zeitschriften, lllustrierte und Kataloge.

® Holen Sie sich im Reisebiiro Prospekte aller Lander, fiir die Sie sich interessieren.

e Wann immer Sie nun Zeit haben B\bends, in der Pause oder auch bei einem Dreamday) gehen Sie diese Unterlagen
durch, und reiBen alles heraus, was Sie spontan anspricht.

¢ Kleben Sie dann die Bilder und Schnipsel nach Themen sortiert in Ihr Fotoalbum ein.

® Beginnen Sie zum Beispiel mit dem Thema Haus/Wohnung, dann vielleicht mit Urlaub/Reisen, dann mit Hobbys,
Haustieren oder Freunden usw.

¢ Uberarbeiten Sie dieses Fotoalbum regelmaBig. Immer wenn |hnen ein Bild in die Hande fllt, das ein Detail lhres
Traumes besser darstellt, als das vorhandene, so ersetzen Sie das alte einfach.

® So gewinnen nach und nach alle Bereiche lhrer Vision an Farbe und Klarheit. Und irgendwann schlagen Sie das
Album einmal auf und denken sich: “Jawohl! So soll mein Leben einmal aussehen!”

2. Die Landkarte lhres Lebens

Fiir viele rechtshirnig angelegte Menschen ist es méglicherweise leichter, ihr Zielfoto anhand einer Zeichnung zu
entwickeln. Eine solche Landkarte des eigenen Lebens darf ruhig etwas einfacher ausfallen. Sie muss bei weitem
kein Kunstwerk sein oder originalgetreue GréBenverhaltnisse wiedergeben. Es geht vielmehr darum, den Verlauf des
eigenen Lebens spielerisch zu skizzieren.

Hier ein Beispiel:

Am liebsten in den Bergen %._/q
Cﬁ

Er traumt davon, einmal einen Hof mit Kiihen zu besitzen

Klaus baute sein Eigenheim

C-:’-'Gl |

Gemeinsam ging’s in den Urlaub

Schon kurz darauf traf Nachwuchs ein \
Klaus heiratete mit 28 !’ﬂ

Nach nur 5 Jahren hatte Klaus seinen Meisterbrief in Héinden

Nach der Schule machte er eine Ausbildung als Schreiner

Fiir Klaus war seine Schulzeit sehr wichtig % ___;l ﬁl

34



tempus.’

Ubung: Persénliche Grabrede

Stellen Sie sich vor, Sie sind auf Ihrer eigenen (!) Beerdigung. Der Sarg fahrt in die Grube ein,
und es soll vor der versammelten Schar der Trauergdste eine Riickschau auf lhr berufliches
und privates Leben gehalten werden. Sie kdnnen das Rad der Zeit zwar nicht mehr zuriickdrehen,
sind jedoch der Verfasser |hrer eigenen Grabrede:

Wie soll das Manuskript im Einzelnen aussehen?
Was sollte an Positivem hervorgehoben werden?

Welche Verdienste, Erfolge und Lebensstationen sollen gewiirdigt
werden?

Was sollte tunlichst vermieden werden? Worauf soll nicht zurlickgeblickt
werden?

Und was ware sonst noch zu sagen?

Schreiben Sie einmal den genauen Wortlaut auf und tiberlegen Sie auch, wen Sie sich als
Redner wiinschen.
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Das Leben vom Ende her denken

Normale Denkweise

1 = Was tue ich heute?

2 s Was kdnnte ich morgen tun?

3 s Ndchste Woche kénnte ich vielleicht ...

4- N&chstes Jahr? So weit denke ich nicht voraus.
5

s Was am Ende herauskommen soll? Das wird sich zeigen.
Darauf habe ich sowieso keinen Einfluss.

Neue Denkweise

1 s Wiesoll mein Leben am Ende einmal aussehen? Was mochte ich dann
machen, besitzen usw. ?

= Wenn ich letztlich dahin kommen mochte - was muss ich dann in den
Perioden davor tun?

s Was muss ich dann in der vor mir liegenden Periode erreichen?

m Was muss ich in den kommenden Wochen und Monaten tun, um mein Jahres-
ziel zu erreichen und damit meinem Endziel ndher zu kommen?

2
3
4- Wie soll dann das kommende Jahr aussehen?
5
6

= Wie kann ich dies in den kommenden Tagen in meinem Alltag umsetzen?
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Formulieren Sie lhre Lebensvision
Schliisselelemente einer guten, anziehenden und energiespendenden Lebensvision:

¢ Sie ist schriftlich verfasst.
¢ Sie ist in der Gegenwartsform geschrieben, als ob sie bereits erreicht wére.
® Sie deckt alle Bereiche wie Beruf, Familie, Freizeit usw. ab.

e Sie ist gefiillt mit beschreibenden Details.

Meine Lebensvision:
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Meine Mission - Wozu bin ich hier?

Schreiben Sie auf, was Sie in lhrem Leben bewirken oder erreichen, welchen Nutzen Sie stiften
mochten. Mochten Sie durch Ihr Tun die Welt etwas "besser” oder "wertvoller” wieder verlassen,
als Sie sie betreten haben? Mdchten Sie hierzu eher einen kleinen oder einen groBen Beitrag
leisten: fiir sich, flr andere, fiir die Gesellschaft oder Menschheit? Wozu bin ich hier? Denken
Sie einmal dariiber nach und beantworten Sie die nachfolgenden Fragen:

1 . Wenn ich manchmal so vor mich hintrdume,was sehe ich mich da am liebsten tun?

2- Angenommen, ich hatte mit dem, was ich tue, auf jeden Fall Erfolg, was ware das?

3 - Wenn Zeit und Geld keine Rolle spielten, was wiirde ich dann am liebsten tun?

4 Welche Tatigkeiten in meinem Berufsleben haben fiir andere den gré3ten Nutzen?
|
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Das personliche Mission Statement:

Was in lhrem Leben wirklich zahlit

Ich kénnte Sie nun einfach bitten, schreiben
Sie doch lhr "Lebensmotto” nieder. Das aller-
dings wird so nicht gelingen. Ein Lebensmotto
zu erarbeiten ist normal sehr, sehr harte Arbeit.
Ich habe einige Jahre gebraucht, um mein
Lebensmotto zu entwickeln. Es heil3t "Work
hard, pray hard, give people a vision”. Ja, ich
bin bereit, morgens friih aufzustehen und den
Tag zu nutzen.

"Pray hard" soll heiBen, ich wei3 auch, dass
alles letztlich von der Giite Gottes abhangig

ist. Deshalb nehme ich mir auch Zeit fiir Gebet
und Bibel. Menschen eine Vision zu geben
heiBt fiir mich zum Beispiel Biicher zu schrei-
ben, Seminare durchzufiihren, aber auch fiir Ein-
zelne da zu sein, wo immer ein ermutigendes
Wort hilfreich ist.

Ich méchte lhnen hier eine kleine Methode
vorstellen, die lhnen hilft, Ihr eigenes Lebens-
motto zu entwickeln. Gehen Sie einfach nach
dieser Anleitung vor.

1. Welches ist |hr personlich *wichtigster Traum"?

(Sie haben dies auf der vorhergehenden Seite bereits ermittelt)

Schreiben Sie dies nun in nebenstehendes Feld:

2. Hier ist eine Liste von Verben:

(Dieser Wert stellt das Puzzlestiick Nummer 1 dar)

annehmen | __beitragen 1 _l arbeiten hinterlassen |
bestatigen fihren i _applaudieren hinterfragen
geben verbliiffen A lernen i _ierzielen
inspirieren | folgen i ermuntern | wertschatzen
erreichen lieben \ helfen .Ltinterstiitzen
i leisten’
vollbringen |
entwickeln
bewegen
NTEET T T T Hier konnen Sie selbst
fortfiihren Verben eintragen

Meine drei kraftvollsten, bedeutungsvollsten und ansprechendsten Verben:
(Diese Verben stellen das Puzzlestiick Nummer 2 dar. Bitte hier eintragen)
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Das personliche Mission Statement:
Was in lhrem Leben wirklich zahlt

3. Welche Gruppe, Gemeinschaft, Person oder welcher Zweck ist es, fiir die/den Sie leben?
Hier wieder eine kleine Liste als Anregung:

-1 Leben Slreve 1
i Einstellung Méglichkeit
Gerechtigkeit| Wohlstand
Inspiration _IEntwicklung
Beitrag Menschlichkeit
schaft Hoffnung
Mut _{Menschheit
Ehrgeiz 1 Freundeskreis
g Werte Liebe
] -
Partner N U
Sportverein |
_1 Kinder
4 Kirche < Hier kbnnen Sie sl
. Haustier Begrife eintragen

Suchen Sie wieder eine Gruppe, Person oder den einen Zweck heraus, die/der lhnen am
meisten bedeutet:

(Dies wird nun zu Puzzlestiick Nummer 3)
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Puzzle-Stiick 1 + Puzzle-Stiick 2 "um/fiir/mit ..." Puzzle-Stiick 3

Das sieht dann so aus:

"Meine Mission ist es, | (Ihr "wichtigster Traum")
zu, . ZU

und zu (Ihre drei Verben)

um/fiir oder mit | (Gruppe, Person usw.)"

Hier einige Beispiele:

® "Meine Mission ist es, eine Umgebung des Wachstums und der Herausforderung zu
schaffen, zu pflegen und zu unterhalten fiir alle Menschen um mich herum."

® "Meine Mission ist es, Innovation zu erreichen, Kooperation zu unterstiitzen und
Vertrauen zu gewinnen fiir alle, denen ich diene."

® “Meine Mission ist es, den Sonnenaufgang einzuatmen, unter jeden Stein zu schauen
nach dem Gliick, das das Leben zu bieten hat."

® “Meine Mission ist es, Liebe, Vertrauen und Ehrlichkeit aufrecht zu erhalten, zu
entdecken und zu unterstiitzen in all meinen Beziehungen."
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Mein Lebensmotto:

Work hard, pray hard, give people vision!
Prof. Dr. Jorg W. Knoblauch

Live - love - learn - leave a legacy
Prof. Dr. Lothar J. Seiwert

Wenn Sie |hr Mission Statement auf wenige Worte reduzieren,
erhalten Sie ein Lebensmotto. Dies sollte einpragsam und
kommunizierbar sein.
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Dritter Schritt: Offensiv umsetzen

(/:::

Offensiv
umsetzen
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Der Langsamste, der sein Ziel
nicht aus den Augen verliert,
geht immer noch geschwinder als der,

der ohne Ziel herumirrt.
Gotthold Ephraim Lessing

Nachdem wir das Ziel endgiiltig
aus den Augen verloren hatten,
verdoppelten wir unsere Anstrengungen.

Mark Twain

Wer vom Ziel nicht weif,
kann den Weg nicht haben.
Wird im Kreise dann

all sein Leben traben.

Christian Morgenstern
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Beachtung der menschlichen Grundstruktur

/ Klare Ziele \

Plane fiir g
zielgerichtetes
Handeln i

Energie fiir
hdhere Ziele

Erfolgs-
erlebnisse

/0,

Schaffens-
ldhmung

N

/’M

Minder-
wertigkeits-
gefiihle
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Ziele motivieren

Die kalifornische Kiiste lag nebelverhangen da an jenem Morgen des 4. Juli 1952. 34 Kilometer
westlich davon, auf der Insel Catalina, watete eine 34-jahrige Frau ins Wasser und schickte
sich an, in Richtung Kalifornien zu schwimmen, entschlossen, diese Strecke als erste Frau zu
bewiltigen. Sie war bereits die erste Frau gewesen, die den Armelkanal in beiden Richtungen
durchschwommen hatte.

Das Wasser war so eiskalt, und der Nebel war so dicht, dass sie kaum die Beiboote ausmachen
konnte.

Millionen schauten liber die nationalen Fernsehsender zu. Mehrmals mussten Haie mit Ge-
wehren vertrieben werden, um die einsame Gestalt zu schiitzen. Die Miidigkeit war nie ihr
groBBes Problem bei diesen Schwimmleistungen gewesen - es war die eisige Kalte, die ihr zu
schaffen machte.

Uber 15 Stunden spiter bat sie, steif vor Kilte, aus dem Wasser geholt zu werden. Sie konnte
nicht mehr. lhre Mutter und ihr Trainer, die im Boot neben ihr herfuhren, sagten ihr, dass die
Kiiste schon ganz nahe sei. Sie drangten sie, nicht aufzugeben, aber als sie zur kalifornischen
Kiiste hiniiber schaute, sah sie nichts als den dichten Nebel und bat darum herausgeholt zu
werden.

Stunden spater, als ihr Kérper sich erwarmt hatte, kam der Schock liber ihren Misserfolg. Nur
eine halbe Meile vor der kalifornischen Kiiste war sie aus dem Wasser gezogen worden! Ein
Reporter fragte sie: "Miss Chadwick, was hat Sie davon abgehalten, diese letzte halbe Meile
zu schwimmen?" “Es war der Nebel”, antwortete sie. “Wenn ich das Land hadtte sehen kdnnen,
hatte ich es geschafft. Wenn man da drauBBen am Schwimmen ist und sein Ziel nicht sehen
kann ... "
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Was sind Ziele?

Ziele haben immer zwei Kriterien:

1. Sie sind

2. Sie sind
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Harvard-Studie

Eine Harvard-University-Studie tiber den Werdegang von Studienab-
gangern Uber einen Zeitraum von 10 Jahren zeigt folgende Resultate:

830/ hatten keine Zielsetzung fur Ihre Karriere - verdienten
O im Schnitt einen bestimmten Dollarbetrag

schriftlich festgelegt - verdienten im Schnitt 3 x diesen

14 hatten klare Zielsetzungen fiir ihre Karriere, aber nicht
O
Betrag

hatten klare Zielsetzungen fir ihre Karriere, und hatten
30/0 diese schriftlich festgelegt - verdienten im Schnitt
10 x diesen Betrag
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- "Erstens kommt es anders und zweitens als man denkt ..."

Ziele erreichen heiBt:

Das

von
Ausdauer

“Nichts in der Welt kann Ausdauer ersetzen. Talent kann es nicht - nichts ist haufiger, als er-
folglose Manner mit Talent. Genialitdt kann es nicht - unbeholfene Genies sind beinahe
sprichwdrtlich. Ausbildung kann es nicht - die Welt ist voll von gebildeten Wracks. Ausdauer

und Entschlossenheit allein sind méchtig.” Cahvin Coolidge
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Aus Wiinschen Ziele formulieren

Nun sind Sie an der Reihe. Ihre Wiinsche kennen Sie von den Seiten 25/26 - formulieren Sie nun messbare, machbare
und motivierende Ziele daraus. Diese "Kunst" werden Sie fiir eine gelingende Lebens- und Berufsplanung immer
wieder brauchen. An lhrem Dreamday wird es eine lhrer Hauptaufgaben sein, einen Traum auf erreichbare Ziele
herunterzubrechen.

1. Wunsch:

Ziel:
Ziel:
Ziel:

2. Wunsch:

Ziel:
Ziel:
Ziel:

3. Wunsch:

Ziel:
Ziel:
Ziel:
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Workshop: Gewohnheitsziele

Finden Sie Ihre Gewohnheiten und entdecken Sie die genialen Auswirkungen von mit Bedacht gesetzten
Gewohnheitszielen.

1. Welcher Lebensbereich kommt bei lhnen zu kurz?

2. Wo produzieren Sie regelmiBig das meiste Chaos/den gréBten Schaden?

3. Was konnten Sie regelmaBig tun, um dieses Verhalten durch etwas Positives zu ersetzen?

4. Sammeln Sie doch einfach einmal Ideen: Was kdnnen Sie tun, um mehr Lebens-, Arbeits- und Beziehungs-
qualitit zu erreichen? (Lésungsideen bitte als Ziele formulieren)

Uberpriifen Sie kritisch: Sind die oben dargestellten Ziele wirklich Ziele oder eher Wiinsche, Absichts-
erkldrungen? Wie kdnnten sie als Ziele formuliert lauten?
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Workshop: Mein Trainingsplan fiir neue gute Gewohnheiten

Legen Sie - mdglichst sofort - fest, welche neuen guten Gewohnheiten Sie in Ihrem Leben verankern wollen.
Wihlen Sie die Bereichsiiberschriften nach einem Gliederungsraster, das fiir Sie aussagekréftig ist. Im Interesse
Ihrer ganzheitlichen Gesundheit sollten Sie darauf achten, dass die Bereiche Selbst, Beruf, Sinn, Kontakte jeweils
in mindestens einer Form erscheinen. Es geht nicht darum, das Blatt vollstdndig auszufiillen, sondern vielmehr
darum, einige Schliisselgewohnheiten zu erkennen und zu integrieren.

Lebensbereich Gewohnheit Rhythmus

z. B. Beruf Schreibtisch aufraumen téglich 15 Min. vor
Verlassen des Biiros
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Jeder, der irgend etwas unternimmt,
hat immer drei Gruppen von Menschen gegen sich:

diejenigen, die dagegen sind;
diejenigen, die liberhaupt nichts tun wollen;

und diejenigen, die das gleiche selber machen wollten.

Aushang am Café des Platanes, lle Rousse, Korsika
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Vorteile einer schriftlichen Planung

* Entlastet das Gedachtnis, der Kopf bleibt frei fiir andere Dinge.

e Ein schriflich fixierter Plan hat den psychologischen Effekt der Selbstmotivation.

® |eitet zur Disziplin und Konzentration an, weniger Ablenkung.

¢ RegelmaBige, schnelle Kontrolle; langfristige Erfolgskontrolle.

* Planung, Vorhaben und Unerledigtes gehen nicht verloren (Ubertragung auf anderen Tag).
¢ Dokumentation (Nachweis und Protokoll Ihrer Aktivitaten).

e Zwingt zur genauen Formulierung (Konkretisierung!).

e Gibt Uberblick.

Schriftliche Planung erhoht die Erfolgschancen!
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Mein Masterplan

Nehmen Sie lhren Masterplan zur Hand und falten Sie ihn auseinander. Wie gehen Sie nun
beim Erstellen Ihres Masterplans vor?

® Die leichteste Aufgabe zuerst: Tragen Sie die Jahreszahl gleich oben links ein %ﬂ
Wenn Sie sich bereits im letzten Quartal eines Jahres befinden, dann tragen Sie gleich die
Jahresziele des kommenden Jahres ein.

® Unser zweiter Schritt auf der Reise zu einer selbstbestimmten Zukunft war es, das eigene
Potenzial zu entdecken. Sie haben sich auf die Suche nach |hren Kompetenzen, Ihren Motiva-
tionsfaktoren, Ihren Personlichkeitsstarken, Ihren Werten und Ihren Wiinschen gemacht.
Lassen Sie den 1. Kasten “Erworbene Kompetenzen" unausgefiillt. Dieses Arbeitsblatt findet
sich nur im Buch (Seite 83). Auf Seite 18-20 finden Sie Ihr Ergebnis fiir Personlichkeitsstérken,
Ihre Motivationsfaktoren kénnen Sie von Seite 16/17 libertragen, lhre Werte finden Sie auf
Seite 21/22, lhre Wiinsche auf Seite 25-27. Scheuen Sie nicht den Aufwand, lhre Ergebmsse
‘Jetzt vom Buch auf Inren Masterplan zu iibertragen: Sie haben dann alles gut im Uberblick
2.

® Was sind Stichpunkte aus Ihrer Lebensvision? Was wollen Sie aus heutiger Sicht am Ende
Ihres Lebens erreicht haben? Tragen Sie nun unter |3 das erarbeitete Lebensmotto ein.
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Mein Masterplan flir das Jahr

e Erworbene Motivations- Persénlichkeits- i
. . Werte Wiinsche
- Kompetenzen faktoren stirken aus DISG-Profil . .
Me!n L.ebensmotto. e e e Seite 115-117 Auswahi vor Seite 131-135
Mein Zielfoto:
Erkenntnisse aus den o a b c
anderen Workshops:
Meine Lebenslinie (7-Jahres-Perioden): Was will ich in den einzelnen
Perioden erreichen?
0 7 14 21 28 35 42 49 56 63 70 77 84
TN O ) RN Y W (N S ] O e e e R (M (e = i M i (N . S [ (o O T O A (o (S IO N - (s = N O e MR P . LR ot R AL - - T L0 Lo (0 S I (O (o o M Y LI Cm) o Y ol L i (= = =i Sl 1 = W A i i
D Was will ich am Ende meines Was will ich am Ende dieser Dieses Jahr Nichstes Jahr

Die personiichen Lebenshite |
Hauptaufaaben 7 Lab

e
r icha)

Leb erreicht haben?

(Hauptaufg

(6]

(Zielfoto)

Periode erreicht haben?
Pedodevon_____ b

Jahr:

Aer.____ Jahre @
1.

1. Quartal

Die Quartale in diesem Jahr

2. Quartal

3. Quanal 4, Quartal

M. Lebenshut: 13 = = 1.

MR.2. Lebenshut: 2. 2. 2.

A 3. Lebenshut: 3. 3. 3.

M. 4. Lebenshut: 4. i 4,

M.5. Lebenshut: 5. 5. S. =
6. Lebenshut: 5. 5. 6

A7 Lebenshut 1. 7. - 7.

snduwid)
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Mein Masterplan

Das Lebensmotto von Jorg W. Knoblauch zum Beispiel ist: "Work hard, pray hard, give people
vision". Was kénnte lhr (zumindest vorldufiges) Lebensmotto sein?

® Als Néchstes haben wir lhnen Platz gelassen fiir Erkenntnisse aus den anderen Workshops
?ﬂ . Vielleicht wollen Sie hier ja etwas aus dem Bereich “Familidres Erbe" (Seite 14)
aufschreiben oder neue Gewohnheiten, die Sie sich dieses Jahr erarbeiten wollen (Seite 54)
oder Dinge, mit denen Sie sich dieses Jahr selbst belohnen wollen (Seite 73).

e Ubertragen Sie nun die Lebensperioden in den Masterplan | 5 Sie erinnern sich: Sie haben
in Sieben-Jahres-Rhythmen unterteilt und Namen furJewells einen Sieben-Jahres-Schritt
vergeben.

® Welches sind |hre persénlichen Lebenshiite? Was sind |hre Hauptaufgaben, was lhre zentralen
Lebensbereiche?

Was kdnnen solche persénlichen Lebenshiite denn nun sein? Sie sind verheiratet? Dann
haben Sie einen Lebenshut als Ehemann oder Ehefrau. Sie haben Kinder? Dann haben Sie
einen Lebenshut als Vater oder Mutter. Sie haben einen Arbeitsplatz? Dann ist auch dies
ein Lebenshut. Sie haben Hobbys? Jedes Hobby, das Sie aktiv ausiiben, ist ein Lebenshut.
Vielleicht haben Sie einen groBen Obstgarten hinter dem Haus, der Sie auf Trab halt?
Vielleicht haben Sie pflegebediirftige Eltern? Vielleicht machen |hnen die Finanzen groBe
Sorgen, weil Sie mit erbrechtlichen Fragen zu tun haben? Vieleicht wohnen Sie in einem
baufalligen Haus, wodurch Sie jedes Wochenende gefordert sind? All dies sind Lebenshiite.
Legen Sie nun Ihre Hauptaufgaben fiir lhre zentralen Lebensrollen fest und tbertragen Sie
sie unter | 6 iin Ihren Masterplan. Ein Beispiel zeigt, wie das aussehen kann.
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Das personliche Mission Statement:
Was in lhrem Leben wirklich zdhlt

Die persénlichen Lebenshiite Was will ich am Ende meines Was will ich am Ende dieser
(Hauptaufgaben/ Lebens erreicht haben? (Zielfoto) Periode erreicht haben?
Lebensbereiche)
1. Lebenshut: Meine Frau ist mein bester Karin bei der Wiederaufnahme einer
Ehemann Freund. beruflichen Tatigkeit unterstiitzen
2. Lebenshut: Firma an Benno iibergeben Benno eine optimale Ausbildung
Vater haben. ermdglichen
Firma mit ihrer Philosophie zur - Produktionskosten um 10 Prozent
3. Lebenshut: Branchen-Nummer Eins auf dem reduzieren
Geschéftsfiihrer deutschen Markt gemacht haben. ~ schlanke Organisationsstrukturen
einfiihren
Lésung der wichtigsten Probleme — Arbeitskreis bilden

4, Lebenshut:

ALy . zwischen Jung und Alt - Zugang zu den drei Jugendgruppen
Mitglied im Gemeinderat in der Gemeinde. aufbauen
5. Lebenshut: Mitgeholfen, eine attraktive Gemeinde : "
Mitarbeiter in geschaffen zu haben, zu der die U] Ge\r;]e_mde tragt
der Kirchengemeinde Menschen von weit her kommen. gine gemeinsame Vision

Ein erfolgreiches Kochbuch mit Rezepten
aus allen Erdteilen zusammengestellt
und verdffentlicht haben.

Franzosische Kiiche vor Ort erfahren
und erlernen.

6. Lebenshut:
Hobbykoch

Sagen kdnnen: ,Ich habe stets
das Beste fiir meine Gesundheit
getan.”

30 Minuten laufen, ohne die
Puste zu verlieren.

7. Lebenshut:
Gesundheit/ Fitness
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® Als Nadchstes die wichtige Frage: Was wollen Sie in diesen zentralen Bereichen am Ende
lhres Lebens erreicht haben?| 7]

® Denken Sie an die ndchste Lebensperiode, zum Beispiel den Zeitraum zwischen 42 und 49
Jahren. Was wollen Sie am Ende der Periode, in der Sie gerade stehen, erreicht haben?
Welchen Namen haben Sie dieser Periode gegeben? |8

® Nun zum laufenden oder unmittelbar vor Ihnen liegenden Jahr: Was muss in diesem Jahr
realisiert werden, damit Sie auf dem Weg ZU ¢ dem sind, was Sie in diesem Bereich als das
beste Ziel fiir die nichsten Jahre erkennen? 9 )i

® Was ist der notwendige Schritt, den Sie nachstes Jahr gehen miissen? Wenn Sie ndchstes
Jahr bauen wollen, ist es beispielsweise mit Sicherheit notwendig, schon jetzt lhre Finanzen
darauf auszurichten. 10, .

® AbschlieBend brechen Sie Ihre Planung in konkrete Quartalsschritte herunter g]ﬂ . Was
miissen Sie im ersten Quartal sparen, um den neuen Wintergarten zu finanzieren, wie viel
im zweiten?
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Lebensbereiche, Zielfoto, Periodenplanung

Was will ich am Ende Was will ich am Ende

Lebensrollen: meines Lebens erreicht haben? dieser Periode erreicht haben?
(Zielfoto) Periode von bis

1. 1. 1.

2 2. 2

3 3. 3

4 4, 4

5 5. 5

6 6. 6.

7 7. 7
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Personliche Lebens-Balance

Nehmen wir einmal an, die Summe aller vier Lebensbereiche betrage 100 Prozent. Versetzen
Sie sich jetzt gedanklich in lhre derzeitige Lebenssituation, d.h. betrachten Sie nicht die
Wunsch-, sondern die tatsdachliche Situation:

0%
%

[ Leistung, ,;m
—_— By st %

Zeit-
Balance
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~ Prioritaten

Pareto-Zeitprinzip - 80:20-Regel

Was ist wichtig? Was ist unwichtig?

Aufgewandte
Zeit

12 A
N A
o
(1] M
! ey
W g 5.4

Ergebnisse
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Grundlagen der Prioritatensetzung

1. Konzentration der Krafte auf Ziele und Erfolge (Pareto-Prinzip)
Haupterfolgsfaktoren identifizieren (die wichtigsten 20%).

2. Aufgaben in Prioritatenklassen A, B, C einteilen.

Die Spreu vom Weizen trennen. Delegieren, wenn moglich.
Mut zur "Ablage P".
Z. B. Zeitung lesen (C), Sport treiben (B), ...

3. Wichtigkeit und Dringlichkeit sind grundverschieden.

Wichtigkeit bedeutet Ziel und Erfolg; Dringlichkeit Zeit und Termin.
Das Dringende ist selten wichtig und das Wichtige selten dringend.

4. Vorfahrtsregel: Wichtigkeit geht vor Dringlichkeit

Konzentrieren Sie sich auf das Wesentliche;
delegieren Sie und lassen Sie manche Sachen ganz sein.
Nicht alles ist dringlich.

5. Jeden Tag an einer langfristigen A-Aufgabe arbeiten.
Planen Sie neben |hrem Tagesgeschaft langfristige, strategisch

wichtige A-Aufgaben ein. Nur so legen Sie bereits heute den
Grundstein fiir Ihren Erfolg von morgen.
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Selbstmanagement-Matrix nach dem Eisenhower-Prinzip

Wichtigkeit (Ziel) =—

Typische Tatigkeiten

(Bringt es mich meinem Ziel niher?)

e Vorbeugung 2 1
® Beziehungsarbeit o
L]
® Neue Moglichkeiten n'sen.
erkennen ® Dringliche
Probleme
® Planung el
) ® Projekte mi
I e Aktive Erholung anstehendem
[N e Training Abgabetermin
S |
Hyj [e—
<
| 3
N .
® Triviales
= e ® Manche Post,
g Geschéaftigkeiten einige Berichte,
= X ® Manche Post oder Konferenzen
N £ Anrufe * Unterbrechungen,
- O ® Angenehme einige Anrufe
‘U E Tatigkeiten e Unmittelbare,
"é, 9 e Manche dringliche
= Zeitverschwender Angelegenheiten
L o L
u £
=s

Dringlichkeit (Zeit) -

(Erfordert es meine unmittelbare_Aufmerksamkeit?)

Ergebnisse

2

e Visionen, Perspektiven
® Ausgewogenheit

® Disziplin

® Kontrolle

® Wenig Krisen

® Weiterentwicklung

® Ausgebrannt sein

® Krisenmanagement

e Stindig unter Druck

e "Keine Zeit"

® Valentinstag-Syndrom

e Erfolg ® Immer am Feuerldscher
r—
e Kurzfristige Orientierung 3
® Volle Verantwortungs- e Krisenmanagement
losigkeit

® Wird schnell gekiindigt
o Tritt auf der Stelle
® Spielball

® \/on anderen Menschen
oder Institutionen abhéngig

e Misserfolg

® Kaum gute Freunde,
l zerbrochene Beziehungen

® Chamidleon-Charakter, handelt
nach Prioritdten anderer

 Hilt Plane und Ziele fiir wertlos
e Fiihlt sich als Opfer, ohne Kontrolle

® Flache oder zerbrochene
Beziehungen

® “|ch konnte ja nichts machen”,
“Pech gehabt”, “abwarten”

® Bleibt erfolglos

\

Dringlichkeit (Zeit) —.-
(Erfordert es meine unmittelbare Aufmerksamkeit?)

v/
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Wochen-Kompass

Datum/KW:

'c’ Balance der Lebensbereiche

Probetraining im

Koérper:

Fithess-Center

Leistung: ngllCh: CNN-Talk_

show und -Nachrichten

s Mittagessen mit Golf-

lehrer im Clubhaus

Sinn: Meditationsbuch:

jeden Tag 10 Seiten!

4R (ebenshut: driIbOX'GF

Aktivitaten: . ..
Einflihrung des

Kaizen-Teams

4. Lebenshut: TemEUS '6 F

Aktivitaten, . . .o
Prdsentation fir

Hdndlerbeirat

A ebenshut: AGP-Vor‘Sifzender'

Aktivitaten: wer‘bepr‘ospekt Und

Mailing fiir Interessenten

A ebenshut: Ehemann

Aktivitaten:

gemeinsamer Kochkurs

Guildo Horn-Konzert

4R ebenshut: VGTel"

ktivitaten 5
MU Telefonkonferenz mit

John wegen Praktikum

4R (ebenshut: HobekOCh

ktivi n: . .
He asiatischer

Spezialitdten-Laden

4 cbenshut: OA SE'Gemei nde

Aktivitdten: Elnladung ﬁjr‘

Info-Veranstaltung

© tempus® und SEIWERT-INSTITUT, Heidelberg. Formular (3), Best.Nr. BF 92

Wochen-Kompass

Datum/KW:

0 Balance der Lebensbereiche

Korper:

Leistung:

Kontakt:

Sinn:

4 ebenshut:

Aktivitdten:

4 |ebenshut:

Aktivitaten,

4R ebenshut:

Aktivitaten:

4R Lebenshut:

Aktivitaten:

4R Lebenshut:

Aktivititen.

4 |ebenshut:

Aktivitaten

A (ebenshut:

Aktiitaten:

© tempus? und SEIWERT-INSTITUT, Heidelberg. Formular (3), Best.Nr. BF 92

(2]
|



tempus’

Effiziente Tagesplanung

Je besser wir unseren Tag einteilen und planen, desto besser kdnnen wir ihn fiir unsere eigenen Zielvorstellungen
nutzen.

Die sieben Grundregeln zur Tagesplanung lauten:

1.

Oberstes Planungsprinzip ist die Schriftlichkeit.
Alle Aktivitaten, Aufgaben und Termine sofort im Zeitplanbuch notieren.
Nur so behalten Sie bei jeder Gelegenheit den Uberblick und kénnen sich auf das Wesentliche konzentrieren.

. Planen Sie am Vorabend den neuen Arbeitstag.

Lassen Sie [hr Unterbewusstsein fiir sich arbeiten und seine schopferischen Krafte tiber Nacht wirken.

. Zeitbedarf schitzen und Zeitlimits setzen.

Auch jedes Geldbudget muss irgendwie kalkuliert sein. Bedenken Sie: Zeit ist noch wertvoller als Geld!
Eine ungenaue Schitzung ist besser als gar keine Schatzung. Darum:

. Nicht den ganzen Tag verplanen (50:50-Regel).

Ein realistischer Tagesplan sollte grundsatzlich nur das enthalten, was Sie an diesem Tag erledigen wollen -
und auch kdnnen. Weniger ist mehr! Lassen Sie noch eine Pufferzeit von etwa 40 bis 50% ibrig.
Die Erfahrung wird lhnen zeigen, was in lhrem Arbeitsalltag machbar und planbar ist - und was nicht.

. Fassen Sie gleichartige Aktivitdten zu Arbeits- und Zeitblocken zusammen und geben Sie Ihrem Tag

eine grobe Struktur - bleiben Sie aber flexibell
08.30-10.00 Uhr: Arbeit an einer A-Aufgabe (konzentriertes Arbeiten ohne Unterbrechungen und Anrufe)
10.00-11.00 Uhr: Kommunikationspause (Riicksprache mit Mitarbeitern, telefonische An- und Riickrufe)
11.00-12.00 Uhr: Arbeit an einer A-Aufgabe oder Besprechung/Meeting (nie langer als 1 Stunde)
12.00-13.00 Uhr: Mittagspause
13.00-14.00 Uhr: soziale Kommunikation, Post durcharbeiten, Fachzeitschriften lesen, C-Aufgaben
14.00-15.00 Uhr: Arbeit an einer B-Aufgabe (konzentriertes Arbeiten ohne Unterbrechungen und Anrufe)
15.00-16.00 Uhr: Kommunikationspause (Riicksprache mit Mitarbeitern, telefonische An- und Riickrufe)
16.00-17.00 Uhr: B-Aufgabe oder Besprechung/Meeting (nie lZnger als 1 Stunde)
17.00-17.30 Uhr: Tageskontrolle und Tagesplan mit Vorbereitung fiir den nachsten Tag,

Feierabend

. Fokussieren Sie sich konsequent auf lhre Prioritédten.

Fragen Sie immer wieder: Was ist wirklich wesentlich? Was bringt mich meinen Zielen ndher?
Was wiirde passieren, wenn ich loslassen und dieses To-do nicht tun wiirde?

. Beginnen, bewidltigen und beenden Sie den Tag positiv.

Ihre innere Einstellung bestimmt lhr Verhalten und das lhrer Umwelt. Denken, handeln und leben Sie positiv.
Haben Sie SpaB an lhrem Erfolg.
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Die Gelassenheit genieBen
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Erfolg ist, bestdndig zu arbeiten,

so zu werden, wie Gott mich geplant hat
und die Ziele zu verwirklichen,

die mit Gottes Hilfe gesteckt wurden.

Bruce Cook

Erfolg ist das positive Ergebnis einer
Bemiihung, das Eintreten einer erstrebten
Wirkung.

Brockhaus Enzyklopadie

Erfolg ist, was folgt,
wenn wir uns selbst folgen.

Wenn sich jemand zuversichtlich in
Richtung seiner Traume bewegt und sich
bemiiht, das Leben zu leben, das er sich
vorstellt, wird er einen Erfolg antreffen,
mit dem er nicht gerechnet hat.

Henry David Thoreau

Meine Definition
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Selbst-Belohnungsliste '

Sammeln Sie: Was kdnnen Sie sich monatlich Gutes tun
(z. B. Saunabesuch, Essen gehen)?
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Erfolg ist eine Reise - Tipps auf den Weg

Mein nachster “Dreamday”:

Mein Freundeskreis:

Wer unterstiitzt mich dabei?
Wer konnte mein Mentor sein?

Welche Gewohnheiten mochte ich verandern?
Was mochte ich noch lernen?

Wen mochte ich unterstiitzen?
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Nimm Dir Zeit, den Duft der Rosen zu geniel3en

Nimm Dir Zeit zum Denken, es ist die Quelle der Kraft!

Nimm Dir Zeit fiir die Arbeit, denn dies ist der Preis des Erfolges!
Nimm Dir Zeit zum Spielen, dies ist das Geheimnis der Jugend!
Nimm Dir Zeit zum Lesen, dies ist die Grundlage des Wissens!
Nimm Dir Zeit flir die Andacht, das wascht den irdischen Staub von
Deinen Augen!

Nimm Dir Zeit zum Traumen, dies ist der Weg zu den Sternen!
Nimm Dir Zeit zum Lachen, dies hilft die Biirden des Lebens zu
tragen!

Nimm Dir Zeit flir die Liebe, sie ist der wahre Reichtum des Lebens!
Nimm Dir Zeit, dich umzuschauen, der Tag ist zu kurz, um
selbstslichtig zu sein!

Nimm Dir Zeit, um mit Freunden zusammen zu sein und ihnen zu
helfen, dies ist die Quelle des Gliicks!

Zeit ist das begrenzteste Mittel, das du zur Verfligung hast!

Deshalb nimm dir Zeit, den Duft der Rose zu genieBen!

(Irlandische Quelle)
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Handiungsfeld T2

Unternehmensleitbild festlegen

Wenn von der Wichtigkeit eines Unternehmensleitbildes gesprochen

wird, nicken alle beifallig. Im Stillen jedoch stellt sich so mancher
Unternehmer die Fragen »Was ist das eigentlich?« und »Warum das alles

iiberhaupt?«.

Ein Unternehmensleitbild ist eine klare Vorstellung davon, warum es Ihr

Unternehmen gibt, wohin Sie mit [hrem Unternehmen langfristig wollen

und auf welche Art und Weise Sie dieses Ziel erreichen mochten.

80 Prozent aller Motivation entspringt aus dem » Warum«, dem
Unternehmensleitbild, das Sinn und Zweck der Firma klart. Nur

20 Prozent der Motivation kommt aus dem » Was« (Produkt) und »Wie«
(Verkaufsstrategie). Studien sagen auBerdem glasklar: Die meisten Unter-
nehmen, die nur Gewinnmaximierung anstreben, sterben durchschnitt-
lich innerhalb von 15 bis 18 Jahren aus.

Weiterfihrende Informationen:
Methodenhandbuch,
ethoden Nr. 1,2, 3,4, 8

© kmpus ® www.temp-methode.de



UNTERNEHMENSLEITBILD FESTLEGEN

Note 6

Uber Aspekte wie Zielfoto, Mission/ Vision und Unternehmensleitbild wurde nie

nachgedacht. Das operative Geschdft dominiert.

Das Tagesgeschift nimmt Sie so gefangen, dass Sie bisher iiberhaupt keine

Zeit hatten, um iiber ein Zielfoto nachzudenken. Sie gehen davon aus,

dass es am Markt keine Verinderungen geben wird. Daher besteht (an-
scheinend) kein Bedarf, {iber die Zukunft nachzudenken.

Note 6

Note 6

Nole 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 2
Unternehmens-
leitbild festlegen

Uber Aspekte wie Zielfato,
Mission/Vision und Unter-
nehmensleitbild wurde nie
nachgedacht. Das epera-
tive Geschaft dominiert,

Wichtige zukiinflige
Entwicklungen werden
angefiltert ins Tages-
geschift einbezogen.

Es existiert ein vages
Bild von der Zukunft des
Unternehmens. Themen
wie Werteorienitierung
und Verhaltensspielregeln
werden diskutiert.

Eine schriftliche Fixierung
des Unternghmensleit-
bildes liegt vor.

Das Unternehmensleitbild
wird in der Praxis durchge-
hend gelebt.

Eine dynaniische, werte-
orientierte Organisation
entsteht.

i

Handlungsfeld T2

NOTE 6
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UNTERNEHMENSLEITBILD FESTLEGEN

Note 5

Wichtige zukiinftige Entwicklungen werden ungefiltert ins Tagesgeschdft

einbezogen.

Informationen tiber die aktuellen Trends (zum Beispiel E-Commerce)

werden héufig unkritisch ibernommen, ohne in ausreichendem Mal der

Firmensituation angepasst zu werden. Dies fuhrt zu einer unruhigen

»Stop and Go«-Politik: Es gibt viel Bewegung ohne klares Ziel.

To do:

1. Wichtige zukﬁnftige Entwicklungen erkennen

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 2
Unternehmens-
leitbild festlegen

Uber Aspekte wie Zielfoto,
Missien/Vision und Unter-
nebmensleitbild wurde nie
nachigedacht. Das spera-
tive Geschaft dominiert.

O

Wichtige zukiinftige
Entwicklungen werden
angefiltert ins Tages-
geschéft einbezogen.

Es existiert ein vages

Bild von der Zukunft des
Unternehmens. Themen
wie Werteorientierung
und Verhaltensspielregeln

Eine schriftliche Fixierung
des Untemehmensleit-
bildes liegt vor.

Das Unternehmensleitbild
wird in der Praxis durchge-
hend gelebt.

Eine dynamische, werte-
orientierte Organisation
entsteht,

X‘Nerﬂen diskutiert.
v

Handlungsfeld T2

NOTE 5

© tempus®
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UNTERNEHMENSLEITBILD FESTLEGEN Handlungsfeld T2

1. Wichtige zukiinftige Entwicklungen erkennen o

Zapfen Sie Informationsquellen innerhalb und auBlerhalb der Firma an. Neue technologische Entwicklungen — Muss sich meine Kernkompetenz
Lernen Sie, die Informationsflut fiir sich zu nutzen. verandern?
Fragen Sie sich:

— Auf welche Veréinderungen der Zielgruppenbediirfnisse miissen wir in

den néchsten Jahren reagieren?
— Mit welchen technologischen Anderungen miussen wir rechnen?

— Wie wird die Branche allgemein in X Jahren aussehen?
— Wie wird sich das gesellschaftliche Umfeld verandern? Stellen mich meine Wettbewerber vor neue Herausforderungen?
— Was miissen wir verandern, damit unser Unternehmen »zukunfts-

fahig« wird?

Schreiben Sie die Antworten klar strukturiert auf:
Bereich: Mit welchen Veriinderungen der Zielgruppenbediirfnisse

miussen wir zukiinftig rechnen?

Verandert sich meine Zielgruppe? Wirtschaft/ Gesellschaft: Was bedeutet dies fur unsere Zukunft?

(@)
O
%

H

s,
/
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UNTERNEHMENSLEITBILD FESTLEGEN

Note 4

Es existiert ein vages Bild von der Zukurft des Unternehmens. Themen wie

Werteorientierung und Verhaltensspielregeln werden diskutiert.

Im Kopf des Unternehmers existiert eine ungefihre Vorstellung davon,
wohin er mit dem Unternehmen will. Dieses Bild

— wird nicht kommuniziert,

— liegt nicht schriftlich vor,

— spielt bei alltiglichen Entscheidungen kaum eine Rolle.

To do:

1. Traumen und proaktiv werden

2. Denken Sie tiber Werte und Spielregeln nach, die den Umgang unter-
einander regeln.

werden diskutiert.

[ [

Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
‘Handlungsfeld 2 Ober Aspekte wie Zielfoto, | Wichtige zukiinftige Es existiert ein vages Eine schriftliche Fixierung | Das Unternehmensleitbild | Eine dynamische, werte-
‘Unternehmens- Mission/Vision und Unter- | Entwicklungen werden Bild von der Zukunft des des Unternehmensleit- wird in der Praxis durchge- | orientierte Organisation
leltbild festiegen nehmensleitbild wurde nie | ungefiltert ins Tages- Unternehmens. Themen bildes liegt vor. hend gelebt. entsteht.

nachgedacht. Das opera~ geschaft einbezogen. wie Werteorientierung

tive Geschéft dominiert. und Verhaltensspielregeln

X

Handlungsfeld T2

NOTE 4
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UNTERNEHMENSLEITBILD FESTLEGEN
1.Traumen und proaktiv werden

Handlungsfeld T2

NOTE 4

Jede zielbewusste Tat geht auch von der Phantasie aus. Grofle Dinge wer-
den durch Traume geboren. Wagen Sie es zu traumen!

% Ihre Trdume fiir Ihr Unternehmen:

Schreiben Sie auf, was Sie mit/durch Ihr Unternehmen gerne einmal
tun, besitzen, entwickeln mochten.

»Glicklich sind die, die traumen und bereit sind, den Preis zu bezahlen,

um ihre Trdume zu verwirklichen.« (L.J. Kardinal Suenens)

© tempus.® www.temp-methodede



UNTERNEHMENSLEITBILD FESTLEGEN

Note 3

Eine schriftliche Fixierung des Unternehmensleitbilds liegt vor.

Es besteht Klarheit,

— wozu das Unternehmen da ist,

— wo es in ferner Zukunft stehen will und

— auf welche Art und Weise es dorthin kommen mochte.

Haufig ist dieses Leitbild von einer PR-Agentur gestaltet und wird zwar

nach auBen auf Imagebroschiiren kommuniziert, aber noch nicht im

Alltag gelebt.

Todo:

1. Werte im Unternehmen kliren, ein Unternehmensleitbild erstellen

2. Ein begeisterndes Zielfoto (Motto/Slogen) formulieren
3. Ein klares Mission Statement entwickeln

nachgedacht, Das opera-
tive Geschéft dominiert.

geschéft einbezogen.

O

wie Werteorientierung
und Verhaltensspielregeln
werden diskutiert.

X

Note 6 Naote 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsfeld 2 (ber Aspekte wie Zielfoto, | Wictitige zukiinftige Es existiert ein vages Eine schriftliche Fixierung | Das Unternehmensleitbild | Eine dynamische, werte-
Unternehmens- Mission/Vision und linter- [ Entwicklungen werden Bild von der Zukunft des des Unternehmensleit- wird in der Praxis durchge- | orientierte Organisation
leitbild fe stlegen nebmensieitbild wurde nie | ungefiltert ins Tages- Unternehmens. Themen bildes liegt vor. hend gelebt. entsteht.

NOTE 3
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UNTERNEHMENSLEITBILD FESTLEGEN

1. Konzept des Unternehmensleitbildes verstehen

Untemehmensleitbild — was ist das iberhaupt?

Als Unternehmensleitbild bezeichnet man die Niederschrift

der Grundsitze eines Unternehmens, die begeistern wollen.

Das Unternehmensleitbild besteht aus folgenden drei Teilen:

— Motto/Slogan: Eine Aussage, die Ihre Leistung dem Kunden gegeniiber
verdeutlicht,

— Mission: Hier formulieren Sie an die Mitarbeiter gerichtet, fiir was Ihr
Unternehmen steht. Was ist Ihre Daseinsberechtigung?

— Werte: Bei den Businesswerten handelt es sich um eine Art
Grundgesetz — lhre Spielregeln. Was sind Ihre Werte, die Sie leben?
Was ist das Fundament, auf dem Sie die Firma aufgebaut haben?

Diese drei Teile bilden Ihr Unternehmensleitbild.

Stérken eines Unternehmensleitbildes

Die Vorteile liegen vor allem darin, dass

— Mitarbeiter, Kunden und Partner schnell und eindeutig begreifen kon-
nen, worum es dem Unternehmen geht.

— jeder im Unternehmen eine einpragsame Hilfe fiir Fihrungs- und
Entscheidungssituationen prasent hat.

— es eine fiir alle verbindliche Norm gibt, aus der sich Richtlinien fiir
alle Bereiche des Unternehmens ableiten lassen.

Unternehmensleitbild
Ve o

Mission Notto/
reoLuate DIE PEGEISTSRM !
Slogan

L L L L werte

EaRLleH Re{bert

PRopr v SLODME s

NOTE 3

D tempus.®
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UNTERNEHMENSLEITBILD FESTLEGEN

2. Motto formulieren (Slogan)

Wie kénnte lhr Motto/Slogan lauten?

Handlungsfeld T2

NOTE 3

Beispiele fiir Unternehmens-Mottos, die funktionieren:
— Nokia: »Connecting people«

— Audi: » Vorsprung durch Technik«

— Toyota: »Nichts ist unmdglich«

— Karcher: »Fiir eine saubere Welt«

Manche Mottos sind prignant, andere weniger:
— WIG: »Hilt Unternehmen fit«
Hitten Sie gedacht, dass es sich hier um Abfallentsorgung handelt?

Thr Motto sollte eng gefasst sein.

Beispiel: der Slogan von Menzel, ein HiFi-Anbieter:
»Da staunt das Ohr«

© tempus.®
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UNTERNEHMENSLEITBILD FESTLEGEN

Handlungsfeld T2

3. Ein klares Mission Statement entwickeln T

_ Entwickeln Sie lhr Mission Statement:
) Wozu wurde Thr Unternehmen gegrﬁndet?
Welcher Nutzen stand damals im Mittelpunkt?

Wozu ist Ihr Unternehmen heute da?

Wiirde die Welt armer, wenn es Ihr Unternehmen nicht gibe?

Beschreiben Sie die Einmaligkeit Thres Produktes/Ihrer Dienstleistung,
Was ist Thr USP (unique selling point)?

Formulieren Sie Thr Mission Statement in einem Satz — kurz und prig-
nant. Es sollte so einfach sein, dass es ein 8-Jahriger versteht.

@ tempus.®
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Tipp

UNTERNEHMENSLEITBILD FESTLEGEN

3. Ein klares Mission Statement entwickeln

Wozu braucht ein Unternehmen ein Mission Statement?

Ein Mensch kommt erst innerlich zur Ruhe, wenn er einen Sinn in seinen
Handlungen sieht. Auch eine Firma muss diese Sinnfrage beantworten:

— Wozu gibt es Ihr Unternehmen?

— Was wiirde fehlen, wenn es Ihr Unternehmen nicht mehr gibe?
Wichtig ist dabei, dass der sogenannte USP (unique selling point), das
was Thr Unternehmen einzigartig macht, deutlich herauskommt.

Durch ein gutes Mission Statement konnen Sie Thre Mitarbeiter enorm

motivieren.,

Idealerweise besteht Thr Mission Statement aus einem leicht
verstandlichen Satz.
Formulieren Sie die Mission schriftlich. Die Niederschrift zwingt zu

gedanklicher Klarheit.

Beispiele fiir Unternehmens-Missionen:

— Toshiba: »To supply customers worldwide with a variety of high quali-
ty products and services that meet and exceed their requirements«

— Dell: »To be the most successful computer company in the world«

— tempus: »Menschen helfen, mit ihrer Zeit umzugehen«

Handlungsfeld T2

NOTE3
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UNTERNEHMENSLEITBILD FESTLEGEN

Note 2

Das Unternehmensleitbild wird in der Praxis durchgehend gelebr.

Entscheidungen werden nach dem Kriterium getroffen » Was bringt uns
unserem Leitbild niher?«. Die Werte der Mitarbeiter und die Unterneh-
menswerte stimmen tiberein. Das Unternehmen hat eine hohe offentli-

che Attraktivitat.

Todo:

1. Werteprozess einleiten (z.B. Shared Values - Teil 1)

Note 6

Note 6

Note 4

Note 3

Nole 2

Note 1

Handlungsfeld 2
Unternehmens-
Jeitbild festlegen

Uber Aspekie wie Zielfoto,
Mission/Vision und Unter-
nehmensleitbild wurde nie
nachgedacht, Das spera-
tive Gaschdft dominiert.

O

Wichtige zukimftige
Entwicklungen werden
gngefiltert ins Tages-
geschift einbezogen.

Es existiert ein vages

Bild von der Zukunft des
Unternehimens. Themen
wie Werteorientierung
und Yerhaltensspielregeln
werden diskutiert.

Eine schriftliche Fixierung
des Untemehmensleit-
bildes liegt vor.

Das Unternehmensleitbild
wird in der Praxis durchge-
hend gelebt.

Eine dynamische, werte-
orientierte Organisation
entsteht,

| 4

X

Handlungsfeld T2

NOTE 2
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UNTERNEHMENSLEITBILD FESTLEGEN

1. Werteprozess einleiten (z.B. Shared Values - Teil 1)

Warum Werte wertvoll sind:

— Werte verbinden,

— Werte haben eine pragende (normative) Kraft,

— Ohne erkennbare und klare Werte fehlt ein iibergeordnetes und
lenkendes Element,

— Umsatz und Gewinn steigen, die Produktivitit nimmt zu,

— Kostenreduzierung wird erreicht,

— Prozesse werden bis zu 30 Prozent schneller,

— Werte geben Kontinuitit, gerade dann, wenn Priorititen und
Anforderungen sich rasant verandern,

— Werte helfen, in harten Zeiten ein positives Verhalten aufrecht zu
erhalten.

Businesswerte der Jetter AG

- Ehrlicher, vertrauensvoller und partnerschaftlicher Umgang.

— Wir lehnen Geschéfte auf Basis von Bestechung usw. ab.

— Alle Vorgdnge miissen dem Licht der Offentlichkeit standhalten knnen.

~ Wir werden keine direkten Geschafte mit Wehrtechnik tatigen.

- Das Unternehmen legt Wert darauf, mit den Ressourcen der Umwelt verantwortlich
umzugehen.

~ Gesellschaftliche Verantwortung ibemehmen, nach innen und auBen.

— Bei Problemen suchen wir die Losungen, nicht die Schuldigen.

~ Die Bereitschaft zur Veranderung ist wesentlicher Bestandteil unseres Erfolges.

Handlungsfeld T2

NOTE 2

13

©tempus ®

www temp-methode.de



UNTERNEHMENSLEITBILD FESTLEGEN

1. Werteprozess einleiten (z.B. Shared Values - Teil 1)

Erarbeiten Sie gemeinsam
mit allen Mitarbeitern die
Wertekonzeption des
Unternehmens.

1. Personliche Werte

legen den Umgang der
Mitarbeiter im Geschafts-
alltag untereinander fest.

2. Businesswerte

— An was arbeiten Sie?

— Was ist hnen wichtig?
Sozusagen der »Fixstern«
der Orientierung, fiir alle
Mitarbeiter im Unter-
nehmensalltag.

Personliche Werte

# Seien Sie zu andeten
ehrlich - ohne-Kompromisse!

+ Vertrauen Sie lhren
Kollegen/Partnern

e Seien Sie ein
uneigenniitziger Mentor

e Seien Sie offen fir neue ideen,
ohne Vorurteile

* Vertreten Sie unpopulére
Entscheidungen, wenn es
der Organisation hilft

e (Geben Sie angemessene
und echte Anerkennung

® | assen Sie die Haénde
von schmutzigem Geld

# Stellen Sie die Interessen
anderer Uber [hre eigenen

Business Werte

* \Wir leben
"Aufbruch zur Gelassenheit"

o \Wir entfalten unsere
Starken durch Offenheit und
gegenseitigen Respekt

e Wir sind proaktiv und
Ubernehmen jeden Tag
hegeistert Verantwortung

¢ Gemeinsam sind wir fur
den Kundenda "total"

® \ir liefern Produkte, die uns
Uberzeugen

tempus.’

|/ 07322850-200

Handlungsfeld T2

NOTE 2
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UNTERNEHMENSLEITBILD FESTLEGEN

1. Werteprozess einleiten (z.B. Shared Values - Teil 1)

Gerne erarbeiten wir mit
Ihnen und Thren Fihrungs-
kriften Ihr individuelles
Unternehmensleitbild.

Nihere Informationen
erhalten Sie bei
tempus-Consulting,

Tel. (07322) 950-180.
info(@tempus-consulting.de

Unternehmensleitbild tempus

Motto/Slogan: Aufbruch zur Gelassenheit

Mission Statement:
Menschen helfen, mit ihver Zeit verantwortlich umzugehen

Businesswerte:

Wir leben »Aufbruch zur Gelassenheite.

Wir entfaiten unsere Stérken durch Offenheit und gegenseitigen
Respekt.

Wir sind proaktiv und ibernehmen jeden Tag begeistert
Verantwortung.

Gemeinsam sind wii fiir den Kunden da »total.

Wir liefern Produkte, die uns iberzeugen.

L
o

Unternehmensleitbild Jetter AG

Motto/Slogan: Automation. Made easy

Mission Statement: Innovative Lisungen, die dem
Automatisierer das Leben erleichtern

Businesswerte:

1. Ehrlicher, vertrauensvoller und partnerschaftlicher- Umgang.

2. Wir lekinen Geschafte auf Basis von Bestechung usw. ab.

3. Alle Vorgange miissen dem Licht der Offentlichkeit
standhalten kénnen.

5. Das Unternehmen legt Wert darauf, mit den Ressourcen der
Umweit verantwortlich umzugehen.

6. Geselischaftliche Verantwortung Gbernehmen, nach innen
und auBen.

7. Bei Problemen suchen wir die Lsungen, nicht die Schuldigen.

8. Die Bereitschaft zur Veranderung ist wesentlicher Bestandteil
unseres Erfolges.

4, Wir werden keine direkten Geschafte it Wehrtechnik tétigen.

NOTE 2
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UNTERNEHMENSLEITBILD FESTLEGEN

Note 1

Eine dynamische, werteorientierte Organisation entsteht.

Es macht einfach Spal3, solchen Unternehmen bei der Arbeit zuzusehen.

Hier pulsiert das Leben. Jeder Mitarbeiter in der Firma liefert

Leistungen, die bei allen positiv in Erinnerung bleiben.

Solche Leistungen sind nur méoglich, wenn eine Antwort gefunden wurde

auf Neid und Missgunst. Begeisterte Mitarbeiter, die einander vertrauen,

arbeiten an begcisternden Projekten und haben begeisterte Kunden.

To do:

1. Organisationsentwicklung (z.B. Shared Values - Teil 2)

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 2
Unternehimens-
leithild festlegen

(ber Aspekte wie Zielfoto,
Mission/Vision und Unter-
nghmensleitbild wurde nie
nachgedacht. Das opera-
tive Geschift dominiert.

O

Wichtige zukinftige
Entwicklungen werden
ungefiltert ins Tages-
geschaft ¢inbezogen.

Es existiert ein vages

Bild von der Zukunft des
Unteriiehmens. Themen
wie Werteorientierung
und Verhaltensspielregeln
werden diskutiert.

Eine schriftliche Fixierung
des Untemehmensleit~
bildes liegt vor,

Das Unternehmensleitbild
wird in der Praxis durchge-
hend gelebt.

Eine dynamische, werte-
orientierte Organisation

entsteht.

NOTE 1
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UNTERNEHMENSLEITBILD FESTLEGEN

1.Shared-Values-Prozess leben

Werte und Ziele miissen im gesamten Unternehmen gelebt werden.

Mythos:

Ein Unternehmen wird durch »visiondre Aussagen« visionar.

Realitat:
Visiondre Unternehmen haben ihr Format, weil ihre grundlegenden Werte und Ziele das
gesamte Unternehmen durchdringen. Sie sind nicht aufgrund der bloBen Ankﬁndigungen

visionar.

Der Weg zu einer werteorientierten Unternehmenskultur ist langfristig angelegt. Dabei
geht es nicht um eine kurzfristig anderbare Arbeitsmethode, sondern um Anderungen im
Einstellungs- und Verhaltensbereich. Die persolog® GmbH begleitet Sie in diesem
ProzeB.

persolog GmbH

Konigsbacher StraBe 21

75189 Remchingen

Tel. (07232) 3699-0

www.persolo g.com

Handlungsfeld T2

NOTE 1
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Strategisch planen

Handlungsfeld T3

Ziele sind nur durch sorgféltige Planung erreichbar. Grundsitzlich gilt
der Satz: »Planungszeit verliingern heiBt Ausfﬁhrungszeit verkiirzen«.

Wenn im Unternehmen von Planung die Rede ist, dann geht es in der
Regel um Investitionen, Mailingaktionen oder Ahnliches. Wenn wir
jedoch von »strategisch planen« reden, meinen wir konkrete Ziele, die
mittelfristig und langfristig erreicht werden sollen. Die Mailingaktion
und die Investitionsentscheidungen werden diesen Planungen strikt
unterworfen: Sie werden nur dann durchgefithrt, wenn sie dazu dienen,
dem Ziel naher zu kommen.

Strategische Planungen werden Ihnen helfen, Entscheidungen leichter zu
treffen und eine klare Linie in die Entscheidungen zu bringen. In turbu-
lenten Zeiten wie diesen miissen Unternehmen strategisch vorgehen, um
in Zukunft weiter bestehen zu kénnen.

Weiterfiihrende Informationen:
Methodenhandbuch,
Methoden Nr.3,4,5,8,11

@ tempus ®

www.temp-methadede



STRATEGISCH PLANEN

Note 6

Das Tagesgeschdft dominiert. Es gibt keine Zeit, um am System zu arbeiten, son-

dern nur im System.

In diesen Firmen diktiert eher das System die Geschebnisse, als dass der

Unternehmensleiter das System gestaltet. Traditionelle Ablaufe werden

beibehalten. Chaos regiert.

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handiungsfeld 3
Strategisch planen

Bas Tagesgeschift domi-
niert. Es gibt keine Zeit, um
am System zu arbeiten,
sohdetn nur im System.

Kurzfristiyes Handeln
tiberdeckt fangfristige
Angétze. Dringendes
dominiert Wichtiges. Statt
konkreter Ziale gibt es nur

Zielauswahl fiihrt zu
Prigritdten und damit zu
strategischem Denken,

Eine mittelfristige Unter-
nehmensplanung (zwei bis
drei Jahre} existiert.

Eine langfristige Unterneh-
mensplanung (uber funf
Jahre hinaus) existiert.

Die Unternehmensstrategie
wird den laufenden
Anderungen angspasst:
Repositionierung des
Unternehmens.

gut yemeinte Absichten
'—4 D

Handlungsfeld T3

NOTE 6

© tempus ®
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STRATEGISCH PLANEN

Note 5

Kurzﬂfistiges Handeln tiberdeckt Iangﬁristige Ansdtze. Dringendes dominiert Wich-

tiges. Statt konkreter Ziele gibt es nur gut gemeinte Absichten.

Morgens nimmt der Unternehmer sich zum Beispiel fest vor, mit seinem

Meister uber Prozessverbesserungen zu reden. Aber dann iiberrollt ihn

die Lawine des Tagesgeschifts mit Telefonaten usw. Abends fragt er sich,

wo der Tag eigentlich geblieben ist. Denn nichts von dem, was er sich

vorgenommen hatte, konnte er umsetzen.

Todo:

1. Ordnung ins Chaos bringen

2. Projektliste erstellen

Note 6

Note &

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handiungsfeld 3
Strategisch planen

Das Tagesgeschaft domi-
niert. Es gibt keine Zeit, um
am System zu arbeiten,
sondern nur im Systen.

O

Kurzfristiges Handeln
iiberdeckt langfristige
Ansitze. Dringendes
dominiert Wichtiges. Statt
konkreter Ziele gibt es nur

Zielauswahl fithrt zu
Prigritdten und damit zu
strategischem Denken.

Eine mittelfristige Unter-
nehmensplanung (zwei bis
drei Jahre) existiert.

Eine langfristige Unterneh-
mensplanung (Gber fiinf
Jahre hinaus) existiert.

Die Unternehmensstrategie
wird den laufenden
Anderungen angepasst:
Repositionierung des
Unternehmens.

gut gemeinte Ahsichtery[

NOTE 5

© tempus®

Handlungsfeld T3
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STRATEGISCH PLANEN

1.0Ordnung ins Chaos bringen

Nehmen Sie sich zwei bis
vier Stunden Zeit und sor-
tieren Sie alles, was sich
auf dem Schreibtisch
befindet, auf vier Stapel
nach dem rechts vorgege-
benen Muster.

Jorg Knoblauch:
Tipps fiir tempus-VIPs
(erhaltlich bei tempus)

Jérg Knoblauch:
22 Zeitspartips, Haan
R. Brockhaus 1998

a) Papierkorb
Handeln Sie nach dem Prinzip: Kleiner Schreibtisch —

groBer Papierkorb. Haben Sie Mut, Hberﬂﬁssiges wegzu-

werfen nach dem Motto: »Fasse Du, lieber Papierkorb,
was ich nicht fassen kann.«

b) Ablage

Organisieren Sie Thr Ablagesystem so, dass Sie und
Thre Mitarbeiter alle benétigten Informationen in
kiirzester Zeit finden. Verschwenden Sie kostbare
Arbeitszeit nicht durch Suchen von Informationen

(vgl. Handlungsfeld P1 »Ordnung halten).

¢) Delegieren lernen

Geben Sie den Mitarbeitern Freirdume zur Entwicklung
eigener kreativer Problemlésungen. Fiir erfolgreiche
Delegation muss der Mitarbeiter verstanden haben, was
konkret zu tun ist (was Sie nicht kommunizieren, kann
auch nicht erledigt werden).

d) Prioritdten setzen
Priorititensetzung heiBt, sich tdglich neu fiir das zu ent-
scheiden, was vor allem anderen getan werden muss.

Lernen Sie Ihren persénlichen Delegationssti] kennen. Thr
personlicher TEMP-Coach hilft Ihnen dabei. Nahere
Informationen bei tempus-Consulting,

Telefon (07322) 950-180, info@tempus-consulting.de

Verbessern Sie Ihre Arbeitsmethodik grundlegend durch
das tempus-Seminar »Effektive Arbeitstechniken,
Informationen unter www.tempus.de

Handiungsfeld T3

NOTE 5
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STRATEGISCH PLANEN

2. Projektliste erstellen

Eine Liste mit allen
aktuellen Projekten hilft
Thnen, den Uberblick zu
bewahren und Prioritaten
tiglich neu zu setzen.

Projektliste

Mailings und Akquise

1. Neuer Prospekt fiir viertéagiges TEMP-Seminar
2.Zusammenarbeit mit Pressebiiro Lorenz
3.Mailing-Planung

Seminare
4.Konzeption eintdgiges Seminar
5.Weitere Seminare - Herbst 2006
6.TEMP-Seminar bei der Firma Incorporated

TEMP-Produkte
7.Horbuch Rusch-Verlag
8.Seminarunterlagen Neues Layout

Kooperationspartner
9.Verkaufsberatung Ralf Feuerle

10.Telefontraining Harald Joos

11. Mailingkonzepte Heinz Wasniewski

12.Inline AG

13.VNR-Verlag

14.Plansecut

Projekte

15.Text fiir Katalog TOP-Programm 1/2007 {
16.Anmietung neuer Réume Firma Schweitzer ]
17.Special Trainer Deal Persolog und Unterlagen

18.Trainer Treffen 26.09.06

Ziele/Quartalsgesprache

19. Quartalsgesprache Lars Stangle

20.Erfolg vereinbaren/Ziele/Quartalsgesprache mit Mitarbeitern
21.TEMP-Bewertung tempus, 2. Halbjahr 2006
22.Sieben-Jahresplan fiir TEMP-Seminare/Drehbuch

Termin

31.10.06
KW 36
28.09.06

Kw 37
KW 38
14.09.06

03.09.06
21.09.06

Okt.06

15.10.06

16.10.06

Sept.06
Kw 37
KW 35

29.08.06

KW 39
KW 35

Handlungsfeld T3

NOTE 5
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STRATEGISCH PLANEN Handlungsfeld T3

Note 4 NOTE 4

Zielauswahl fiihrt zu Prioritdten und damit zu strategischem Denken.

Die unternehmerischen Hauptaufgaben sind geklart. Durch Zielsetzung
findet eine Konzentration auf strategisch wichtige Aktionen statt.

Es wird bewusst unterschieden zwischen dringenden und wichtigen
Titigkeiten.

To do:
1. Effizienz und Effektivitit unterscheiden; den Unterschied zwischen
»dringend« und »wichtig« erkennen

2. Hilfsmittel zur Planung einsetzen
3. Ziele setzen
4. Aufgaben noticren
5. Engpass-Konzentrierte-Strategie (EKS) anwenden
Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsfeld 3 Das Tagesgeschaft domi- Kurziristigas Handeln Zielauswahl fiihrt zu Eine mittelfristine Unter- Eine langfristige Unterneh- | Die Unternehmensstrategie
Strategisch planen niart. Es gibt keine Zeit, um | iberdeckt langfristige Prioritdten und damit 2u nehmensplanung (zwei bis | mensplanung (uber fiinf wird den faufenden
am System zu arbeiten. Ansdtze. Dringendes strategischem Denken. drei Jahre} exIstiert. Jahre hinaus) existiert. Anderungen angepasst:
sendetn nur im System. dominiert Wichtiges. Statt Repositionierung des
konkreter Zielg gibt es nur Untetnehmens,
gut gemeinte &bsichten.
O O O O O 6
" |
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STRATEGISCH PLANEN

1. Effizienz und Effektivitat unterscheiden

Dringendes hat mit
Effizienz zu tun (Dinge
richtig tun). Wichtiges
hat mit Effektivitat zu tun
(die richtigen Dinge tun).

Erkennen Sie den
Unterschied zwischen
Effizienz und Effektivitat.

Effizienz:  Die Dinge richtig tun!
Frage: Wie komme ich am schnellsten die Leiter

hinauf?

Effektivitit: Die richtigen Dinge tun!

Frage: Steht die Leiter an der richtigen Hauswand?
Gibt es weitere Leitern?
Gibt es einen Aufzug?

Selten ist Dringendes wichtig und Wichtiges dringend.

Handlungsfeld T3

NOTE 4

O tempus®
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STRATEGISCH PLANEN

2. Hilfsmittel zur Planung einsetzen

Setzen Sie Hilfsmittel zur
Planung konsequent ein.

Rechts sehen Sie drei
mogliche Hilfsmittel, die
Thnen das Planen erleich-
tern.

»tempus.-Plus-Paket«:
Schliisselaufgaben erkennen und umsetzen (vgl. Handlungsfeld T’

»Unternehmerpersénlichkeit entwickeln«).
tempus Best.Nr. WT-Format Z183, A5-Format Z185

»Mind Map Plus-Paket«:

Entwickeln Sie Visionen, Wiinsche und Ideen mit Hilfe von
Kreativformularen, die Ihr bildhaftes Denken stimulieren.
tempus Best.Nr. WT-Format AF52, A5-Format BF52

Metaplan-Methode zum Setzen von Priorititen:

Auf Metaplankirtchen (Format ca. DIN A6) halten Sie und Ihre
Mitarbeiter Ideen fest (zwei bis fiinf Wérter pro Karte maximal). Pinnen
Sie die Kartchen anschlieBend an eine Pinnwand.

Dort sortieren und gruppieren Sie diese entsprechend ihrer Prioritit.

Handlungsfeld T3

NOTE 4
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STRATEGISCH PLANEN

Handlungsfeld T3

3. Ziele setzen o

Was ist ein Ziel?

Ziele miissen von guten
Absichten unterschieden
werden. Der Slogan »Wir
wollen eine bessere
Kundenorientierung« ist
nur eine gute Absicht. Er
erfiillt nicht die beiden
grundlegenden Kriterien
fir Ziele.

Ein Ziel hat zwei Kriterien:

1. Machbar

Das Ziel muss realistisch/erreichbar sein. Hundert Meter
in zehn Sekunden zu laufen ist z. B. fiir die meisten
Menschen nicht erreichbar.

2. Messbar
Ein Ziel muss tiberpriifbar sein. Beantworten Sie die
W-Fragen (Was? Wer? Wie viel? Wann? etc.)

»Unser Verkdufer besucht innerhalb des nichsten
Quartals unsere zehn wichtigsten Kunden« — ist schon
von ganz anderer Qualitdt, da es beide Kriterien erfiillt!

© tempus.® www.temg-methade.de



STRATEGISCH PLANEN Handlungsfeld T3

4. Aufgaben notieren T

Notieren Sie die vier 1. Aufgabe: 3. Aufgabe:
wichtigsten Aufgaben, auf

die Sie sich in der nach-

sten Zeit konzentrieren

mussen. Formulieren Sie
anschlieBend Teilschritte,
mit denen Sie die

Aufgaben erreichen.

Wenn Sie iiber die

nachsten Schritte nach-

denken, machen Sie sich
bewusst, was lhre unter-
2. Aufgabe: 4. Aufgabe:

nehmerischen Hauptauf-

gaben sind:

— Unternehmensziel
festlegen

— Mitarbeiter auswahlen
und fithren

— Liquiditit des Unter-
nehmens sicherstellen

— Muntermacher der
Firma sein

10
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Tipp

STRATEGISCH PLANEN

5. Engpass-Konzentrierte-Strategie (EKS) anwenden

Gerne fiihren wir
gemeinsam mit Thnen
eine Engpassanalyse fur

Ihr Unternehmen durch.

Nzhere Informationen
erhalten Sie unter
tempus-Consulting,
Tel. (07322) 950-180
info(@tempus-consul-
ting.de

Buchtipp:

Kerstin Friedrich und
Lother J. Seiwert:
Das neue 1 x 1 der
Erfolgsstrategie,
Gabal 2001

Das Grundprinzip der EKS-Strategie:

Der Naturwissenschaftler Justus von Liebig stellte fest,
dass eine Pflanze vier Elemente zum Wachstum braucht:
Phosphorsaure, Kalk, Kali und Stickstoff. Wenn nur eines
dieser Elemente fehlt, wichst sie nicht mehr weiter —
selbst dann, wenn alle anderen Faktoren im Uberfluss
vorhanden sind. Das jeweils knappste Element, das den
Wachstumsprozess behindert, bezeichnet Liebig als
»Minimumfaktor«. Wird der Pflanze dieser Minimum-
faktor zugefiihrt, entwickelt sic sich ganz von allein wei-
ter, bis ein anderes Element zum Minimumfaktor wird.

Das Minimumprinzip auf Ihr Untemehmen iibertragen:
Wolfgang Mewes hat mit seiner Engpass-Konzentrierten-
Strategie (EKS) herausgefunden, dass das Minimum-
prinzip von Liebig nicht nur fiir die Vegetation, sondern
auch fiir Unternehmen gilt. Die Kunst des Managements
besteht also darin, den momentanen Engpass (Minimum-
faktor) zu crkennen und zu beseitigen. Fehlt der Mini-
mumfaktor, stoppt die Entwicklung.

I"Jberlegen Sie bitte, welcher dieser Faktoren die Ent-
wicklung Thres Unternehmens am Stirksten behindert,
also den Engpass bildet. Wenn Sie alle Krifte darauf kon-
zentrieren, diesen Engpass zu beseitigen, kann sich ihr
Unternehmen optimal entwickeln.

Es kommt nicht darauf an, méglichst viele Krifte einzu-
setzen, sondern die vorhandenen Krifte auf den jeweils
wirkungsvollsten Punkt zu richten. David besiegte
Goliath nicht deshalb, weil er iiber groBlere Krifte verfiig-
te, sondern weil er genau auf den wirkungsvollsten
Punkt, namlich die Stirn traf.

Handlungsfeld T3

NOTE 4

2 tvg
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STRATEGISCH PLANEN

Note 3

Eine mittelfristige Unternehmensplanung (zwei bis drei Jahre) existiert.

Zielgerichtete Planungen bestehen nicht nur kurzfristig (ein Jahr), son-

dern {iber mehrere Jahre hinweg, Es wird versucht, auf das Realisieren
des Unternehmensleitbilds hinzuarbeiten, jedoch dominieren aktuelle

Marktentwicklungen bei der » Wegauswahl«.

Todo:

1. Zeitaufwand planen

2. Ansatze strategischer Planung berﬁcksichtjgen
3. SWOT-Diagramm erstellen
4, Planung visualisieren: Radarchart

S. Strategiepléine ubersichtlich darstellen

Note 6

Note §

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 3
Strategisch planen

Das Tagesgeschéft domi-
niert Es gibt keine Zeit, um
am System zu arbeiten,
sondern nur it Systen.

O

Kurztristigas Handeln
itberdeckt langfristige
Ansitze. Dringendss
dominiert Wichtiges. Statt
konkreter Ziele gibt es nor
gut gemeinte Absichten.

Zielauswahl fithrt za
Prioritdten und damit zu
strategischem Denken.

Eine mittelfristige Unter-~
nehmensplanung (zwei bis
drei Jahre) existiert.

Eine langfristige Unterneh-
mensplanung (Uher finf
Jahre hinaus) existiert.

Die Unternehmensstrategie
wird den laufenden
Anderungen angepasst:
Repuositionierung des
Unternehmens,

Vi 5

Handlungsfeld T3

NOTE 3
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STRATEGISCH PLANEN

1. Zeitaufwand planen

Wie grof3 ist der Anteil
TIhrer Arbeitszeit, den Sie
heute fiir die nachfolgen-
den unternehmerischen
Hauptaufgaben aufwen-
den? Wie groB sollte er
sein? Formulieren Sie
jeweils zwei konkrete
Ziele, um in den Haupt-
aufgaben voranzukom-
men.

Unternehmerische Hauptaufgaben
Hauptaufgabe 1: Unternehmensziel festlegen
Zeitaufwand: Ist:__ % Soll: %
Ziel 1:

Ziel 2:

Hauptalgfgabe 2: Mitarbeiter auswahlen und fiihren
Zeitaufwand: Ist:_____% Soll:___ %
Ziel 1:

Ziel 2:

Handlungsfeld T3

NOTE3

Hauptaufgabe 3:

Liquiditat des Unternehmens sicherstellen
Zeitaufwand: Ist: % Soll: %
Ziel 1:

Ziel 2:

Hauptaqf;gabe 4: Muntermacher der Firma sein
Zeitaufwand: Ist:___% Soll: %
Ziel 1:

Ziel 2:

13
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STRATEGISCH PLANEN

2. Ansatze strategischer Planung berlicksichtigen

Wie gehen Sie bei der
Strategieplanung vor?
Orientieren Sie sich an
der Konkurrenz oder
gehen Sie neue Wege?
Binden Sie auch bei der
Planung Thre Mitarbeiter
geniigend ein?

Rechts sehen Sie einige
Unterschiede zwischen
klassischer Planung und
neuen Ansatzen.

Traditionelle Planung

Mit der Konkurrenz mithalten und nachziehen, wenn sie Kosten
reduziert oder Qualitat verbessert. Die Werbekosten steigen.

Eine sorgféltige Planung bis ins letzte Detail ist wichtig.
Es werden alle Eventualitdten bedacht.

Derzeitige Fahigkeiten des Unternehmens werden der
strategischen Planung zu Grunde gelegt.

Nur die Filhrungsspitze hat eine ganizheitliche Sicht der Geschafts-
tétigkeit. Nur sie ist somit allein qualifiziert, einen wertvollen Beitrag
2u leisten.

Das Untemehmen wird als ein Nebeneinander von Geschafts-
bereichen gesehen.

Moderner Ansatz

Ziel ist es, neue Wettbewerbsmdglichkeiten zu finden:
neue Kooperationen, Pradukte, Technologien.

Die Richtung ist klar, die Mitarbeiter erganzen die Details.

Der Ansatz setzt voraus, dass das Unternehmen lernen muss
und sich verbessern kann.

Mitarbeiter, die svor Ort« arbeiten (beim Kunden, in dzr Produktion),
konnen wertvolle Beitrage zur strategischen Planung leisten,

Das Unternehmen wird als eine Einheit verstanden, in der ein Bereich
dem anderen helfen kann.

Handlungsfeld T3

NOTE 3

14
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STRATEGISCH PLANEN

3.SWOT-Diagramm erstellen

Schreiben Sie die Starken,
Schwichen, Chancen und
Risiken Thres Unterneh-
mens auf. Die Fragen
rechts sollen Ihnen dabei

helfen.

Antworten Sie offen und
ehrlich. Fragen Sie auch
Mitarbeiter nach ihrer
Meinung.

SWOT-Diagramm

Starken (strength)

- Worin sind Sie git?

- Welche neuen Fahigkeiten haben Sie?

- '¥as kénnen Sie besser als andere?

- Wie kdnnen Sie einen kiirzlich erzielten Erfolg wiederholen?
~ Was macht Sie einzigartig?

— Warum kommen die Kunden zu lhnen?

Schwéchen (weakness)

- V¥orin sind Sie nicht gut?

- Welche Fahigkeiten fehlen lhnen?

~ Was kdnnen andere besser als Sie?

- Was ist in letzter Zeit misslungen und warum?

- Welche Kundengruppen kdnnen Sie nicht voll zufriedenstellen?

- Welche Kunden haben Sie in letzter Zzit verloren und warum?

Chancen (opportunity)

— Gaves in lhrem Mark fiir Sie giinstige Veranderungen?

- Welche Fahigkeiten kdnnten Sie erwerben?

- Welche neuen Produkte/Dienstleistungen kénnten Sie anbieten?
EMDY uNDEN

- Welche neuen Kundengruppen kdnnten Sie erreichen?

— Wie konnte Ihr Untemehmen in 5 bi§ 10 Jahren aussehen?

Risiken (threat)

~ Gab es in lhrem Markt fiir Sie nachteilige Veranderungen?
— Was haben Ihre Konkurrenten vor?
— Verdndein sich Kundenbediirfnisse entgegen lhren Interessen?
— Gibt es wirtschaftliche oder politische Verdnderungen,
die lhnen schaden kénnen?

- Was kannte die Existenz lhres Unternehmens bedrohen?

Handlungsfeld T3

NOTE 3
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STRATEGISCH PLANEN Handlungsfeld T3

4.Planung visualisieren: Radarchart -

Die Darstellungsweise des Radarcharts ermdéglicht Ihnen eine Benennen Sie Handlungsfeldverantwortliche: Verteilen Sie die Verantwor-
Gesamtiibersicht tiber den Prozess mit der TEMP-Methode® . tung fiir das Vorankommen in den einzelnen Handlungsfeldern auf ver-
Tragen Sie lhre aktuelle Bewertung ein (Noten) und legen Sie fiir die schiedene Mitarbeiter.

nichsten zwei bis drei Jahre fest, in welchen Handlungsfeldern Sie sich
wie verandern wollen.

16



STRATEGISCH PLANEN

5. Strategiepldne Gibersichtlich darstellen

Visualisieren Sie Thre

Strategieplanung sinnvoll

und {ibersichtlich. Stellen

Sie Thre Manahmen

— im zeitlichen Uberblick

— und nach Abteilungen
geordnet dar.

Rechts sehen Sie zwei
Strategieplane.

Den Prozess von der
Auftragsannahme
bis zur Auslieferung

umgestalten Von einer funktions- auf

eine prozessorieritierte Struktur

Den Produktentwicklungs-
prozess umgestalten

Die Verkaufsabteilung

T T Die internationalen

Aktivitaten
umstrukturieren

Ein neues
Beurteilungssystem fiir die
Mitarbeiter einfithren

Zwei strategische

Die Struktur des Allianzen eingehen

Fiihrungsgremiums dndern

Kundendienst

Personal Technologie

Vertrieb/Marketing

Produktion

Nach 2 Jahren

Neue Kundendienst-
abteilung in Betrieb

30 % der Wertschopfung
durch elektronische
Komponenten

Projektmanagement-
schulung fiir mindestens
30 % des Personals

GroRkunden-
Management
eingefiihrt

Bereinigung
auf 7 Standorte

Nach 2-4 Jahren § Nach 4-6 Jahren

Kundenbeschwerden auf Mitarbeiter vom Kunden-
0,005 % der Lieferungen  dienst arbeiten bei den

reduzieren funf groBten Kunden
Allianz mit einem Produktentwicklungszeit
Microchiphersteller ~ auf 18 Monate reduziert
Bonuszahlung an Projekt-  Umstrukturierung
und Funktionsarbeit  nach Kundensegmenten
zu je 50 % ausgerichtet
50 % des Budgets fir ~ Vertrieb und Marketing

direkte Verkaufstatigkeit ~als eine einzige Funktion

Bereinigung
auf 5 Standorte

Bereinigung
auf 3 Standorte

Zeitliche Darstellung

Darstellung nach Abteilungen und Zeitraumen

NOTE 3

17

©tempus.®

Handlungsfeld T3

www.temp-methoda.de



STRATEGISCH PLANEN

Note 2

Eine langfristige Unternehmensplanung (iiber funf Jahre hinaus) existiert.

Es bestehen Strategien, die konkrete Meilensteine auf dem Weg zur

Realisierung des Unternehmensleitbildes darstellen. Worst- und Best-

Case-Szenarien wurden durchdacht. Der Kunde und seine Wiinsche ste-

hen im Mittelpunkt.

Todo:

1. Entwicklung der Firmengr('iﬁe durchdenken

2. Verschiedene Entwicklungen durchspielen
3. Strategietage der Geschiftsleitung durchfithren (vgl. TS, Note 4)
4. Eine klare Vision definieren

Handlungsfeld T3

NOTE 2

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 3
Strategisch planen

Das Tagasgeschéft domi-
niert. Es gibt keine Zeit, um
am System 2u arbeiten,
sondern nur im System.

L]

Kurztristiges Handeln
iiberdeckt langfristige
Ansétze. Dringendes
dominiert Wichtiges. Statt
konkreter Ziele gibt es nur
gut gemeinte Absichten.

Zielauswahl fiibrt zu
Prioritdten und damit zu
strategischem Denken,

Eine mittelfristige Unter-
nehmensplanung (zwei bis
drei Jahre) existiert.

Eine langfristige Unterneh-
mensplanung (aber finf
Jahre hinaus) existiert.

Die Unternehmensstrategie
wird den laufenden
Anderungen angepasst:
Repositionierung des
Unternehmens,

Y O
)

18
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STRATEGISCH PLANEN

1. Entwicklung der Firmengro3e durchdenken

Welche Unternehmens-
groBe streben Sie an? Was
sind die Konsequenzen?
Bedenken Sie die Stolper-
gefahr an Umsatzschwel-
len.

Unternehmensinsolvenzen 2000

Geschétzte Gesamtzahl: 41.500

Jjahresumsatz ~ Unternehmensinsolvenzen
in Mio DM in Prozent

0,3 bis 0,5
0,6 bis 1,0
1,1 bis 5,0
5,1 bis 10,0
10,1 bis 50,0

51,1 bis 1000

{iber 100,0

keine Angabe ®35

Kritische UmsatzgroBen. Quelle: Creditreform

Handlungsfeld T3

NOTE 2

19
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STRATEGISCH PLANEN Handlungsfeld T3

2. Verschiedene Entwicklungen durchspielen o2

Spielen Sie verschiedene kiinftige Entwicklungen gedanklich durch, um Welche Ressourcen sind nétig?

den Bezug zum Unternehmensleitbild zu stirken.

Das Unternehmensleitbild dient als »Zielfoto«. ﬂberlegen Sie:
Was sind die nichsten Meilensteine, um dem Unternehmensleitbild

niher zu kommen?

Wovon missen Sie sich verabschieden?

Welche Hindernisse treten auf und sind in Ihrem Einflussbereich?

20
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STRATEGISCH PLANEN

3. Strategietage der Geschiftsleitung durchfiihren

Organisieren Sie
Strategietage mit dem
Fihrungskreis.

Denken Sie gemeinsam
tiber das weitere Vorgehen
nach und lernen Sie von-
einander (z. B. durch
einen Uberblick iiber
aktuelle Projekte). Treffen
Sie sich am besten auBler-
halb des Firmengebéudes,
um in Ruhe zu arbeiten.

Rechts sehen Sie eine
Einladung und das
Programm fiir Strategie-

tage bei drilbox.

Strategietage mz
mit dem Fithrungskreis '
Liebe Kollegen,

wie bereits besprochen, finden am 21. und 22. Juni 2001
unsere Strategietage statt.

Arbeitszeiten:
Donnerstag 21.06.01
Freitag 22.06.01

14 Uhr bis ca. 21 Uhr
8 Uhr bis 18 Uhr

Ablauf:

Wir werden den Strategie-Planungsprozess wieder
konsequent entlang der TEMP-Methode vornehmen.
Hierzu habe ich unsere sémtlichen Instrumente
(Bewertung von unten, Portfolio, Mitarbeiterbewertung,
Lieferantenbeurteilung. ..) den einzelnen Handlungs-
feldern von TEMP zugeordnet. Wir werden wieder
checklistenartig die einzelnen Dinge durchgehen.

Die Firma drilbox soll immer wieder aus unterschiedlichen
Blickwinkeln betrachtet werden. Es ist nicht das Ziel,
viele To do's festzulegen. Ziel ist immer die Beantwortung
der Frage: »Wo gibt es Ansatzpunkte, die unsere
Strategie beeinflussen k&nnen und miissen?«

Tagesordnung GL-Strategietage

Diskussion der jeweiligen Handlungsfelder.

Handlungsfeld 1: Unternehmerpersonlichkeit
entwickeln
Handlungsfeld ist fiir uns nicht relevant.

Handlungsfeld 2: Unternehmensleitbild finden

= Unterlage »Betriebliche Planung von der Vision zum Ziel«
indl. Mission, Vision und SWOT-Analyse (Strength-
Weaknesses-Opportunities-Threats)

- Uberarbeitung Unternehmensgrundsiitze

Handlungsfeld 3: Strategisch planen

Handlungsfeld 4: Mitarbeiter auswéhlen
Auswahlverfahren fiir neue Mitarbeiter inklusive Azubis
und Ferienarbeiter

Handlungsfeld 5: Mitarbeiter motivieren
Bewertung ven unten

Handlungsfeld 6: Erfolg vereinbaren

- Bewertung Schliissel 2 »Zielvereinbarung«

— Aktueller Stand der Jahresziele (Firmen- und Bereichsleiter)
~ Zielvereinbarungsprozess (Kopplung Gehalt an Erfolg)

Handlungsfeld 7: Profitabel wirtschaften
Aktuelle Erfolgsrechnung, einige statistische Informationen

Die Ergebnisse der im Vorfeld durchgefiihrten Selbstbewertung sind die Basis fiir die

60 Min.

5 Min.
10 Min.

5 Min,

5 Min.
15 Min.
5 Min,

5 Min.

Herr Kurz

Herr Kurz

Herr
Knoblauch

Herr Frey

Herr Kurz
Hr. Blessing
Herr Kurz

Herr Kurz

Handlungsfeld T3

NOTE 2

O teinpus®

www.semp-methade.de



®

STRATEGISCH PLANEN

4. Eine klare Vision definieren

Betrachten Sie thr
Unternehmen vom Ende
her und definieren Sie
eine klare Vision.

Beantworten Sie die
nebenstehenden Fragen.

Handlungsfeld T3

NOTE 2
Wie viele Jahre mochten Sie das Unternehmen noch Wie ist die Nachfolge geklart? Wird das Unternehmen
fihren? 2 vererbt? Verkauft? Management-buy-out?
Koénnen Sie beschreiben, wie das Unternehmen in 10
oder 20 Jahren aussehen wird (Vision)?
Wie soll das Unternehmen zu dem Zeitpunkt aussehen,
wenn Sie es verlassen?
Beispiele von Vision Statements:
Volkswagen: Prisenz auf allen Markten und in allen
Klassen
Karcher: Die Position als Marktfihrer fur
Hochdruckreiniger weltweit ausbauen und
auch in den anderen Produktgruppen
D
anstreben L
ey 22
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STRATEGISCH PLANEN

Note 1

Die Unternehmensstrategie wird den laufenden A})derungen angepasst:

Repositionietung des Unternehmens.

Diese Unternehmen haben es geschafft, die delikate Balance zwischen

Bewahrung und Verénderung sowie zwischen Erstarrung und

L"Iberhitzung zu halten.

Eindeutig klar ist in diesem Unternehmen, wo es langfristig hin will

(siehe auch Handlungsfeld T 2 »Unternehmensleitbild festlegen«) und

wie die Meilensteine auf dem Weg dahin aussehen.

Der Schnelligkeit und Komplexitit unserer Welt wird dadurch Rechnung

Todo:

1. Zeit zum Planen nehmen

getragen, dass auf Anderungen zligig reagiert wird, ohne das Ziel aus den

Augen zu verlieren oder kontraproduktive Malnahmen einzuleiten.

2. Umgestaltung des Unternehmens von »Materie« zu »Geist«

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Nole 2

Note 1

Handlungsfeld 3
Strategisch planen

Das Tagesgeschift domi-
niert. Es gibt keine Zeit, um
am System zu arbeiten.
sondern nur im System.

[

Kurzfristiges Handeln
Uberdeckt langfristige
Angitze. Dringendes
dominiert Wichtiges. Statt
kenkreter Ziele gibt es nur
gut gemeinte Absiehten.

Zielauswahl fiihrt zu
Priaritdten und damit zu
strategischem Denken.

Eine mittelfristige Unter-
nehimensplanung (zwei bis
drei Jahre) existiert.

Eine langfristige Unterneh-
mensplanung (tiber fiinf
Jahre hinaus} existiert.

Bie Unternehmensstrategie
wird den laufenden
Anderungen angepasst:

Unternehmens.

Repositionierung des
[ 4 !I

Handlungsfeld T3

NOTE 1
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STRATEGISCH PLANEN Handlungsfeld T3
1. Zeit zum Planen nehmen -

Nehmen Sie sich regelmiflig Zeit, um die Planung zu Gberarbeiten.

lhre nichsten Planungstage:

1. Termin:

2. Termin:

3. Termin:

24
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STRATEGISCH PLANEN

2. Umgestaltung des Unternehmens von »Materie« zu »Geist«

Bedenken Sie bei Ihrer
langfristigen strategischen

Planung, ob Sie Thr Unter-
nehmen von »Materie« zu
»Geist« umgestalten kon-
nen. Im Materie-Geschaft
ist der Markt sehr eng,
Bieten Sie jedoch neue
Ideen (Geist) gibt es keine
Beschréankungen (vgl. auch
Handlungsfeld E4, Note 2).

.I‘..,¢

Materie

Geist

[ J20%

tempus.

40%

60%

Von Materie zu Geist

we.
Per:anlkhkeit&

0%

Handlungsfeld T3

NOTE 1

25
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Mitarbeiter auswahlen

Handlungsfeld T4

Deutsche Mittelstindler klagen immer wieder, dass sie keine geeigneten
Mitarbeiter finden fiir ihre Unternehmen. Es ist ein Kampf um die besten
Krifte entbrannt.

Dieser Abschnitt wird lhnen Antworten liefern, wenn Sie wissen moch-
ten:

— Was ist eigentlich ein geeigneter Mitarbeiter?

— Wie kann ich gute von schlechten Mitarbeitern unterscheiden?

— Wie wihle ich aus Bewerbern den Richtigen aus?

— Wo finde ich die besten Leute?

eiterfilhrende Informationen:
ethodenhandbuch,
Methoden Nr.9, 10,11, 31,40

@ tempus.®

www.temp-methode.de



MITARBEITER AUSWAHLEN

Note 6

Es wird genommen, was zur Ver_’ﬁigung steht. Wer zuerst kommt, wird eingestellt.

Erschreckend, aber wahr: Derjenige, der den Kopf zuerst durch die Tiir

des Unternehmens steckt, wird eingestellt. Eine Auswahl findet zumeist

nicht statt. AuBerdem gilt Personal lediglich als Kostenfaktor, der mog-

lichst giinstig beschafft wird.

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note

Handlungsfeld 4

Es wird genommen, was

Die Bewetberauswahl

Die Bewerberauswahl

Sowohl Bewerberauswaht

Nicht die besten Bewerber

Nicht der Beste, sondern

Mitarbeiter 2ur Verfigung stelit. Wer | arfolut nach ungeeigneten | erfolyt nach Aufwaben- als auch der Einsatz von werden genommen, der Richtige wird einge-
auswihlen 2uerst kommt, wird ein- Kritetien (z.B. fiehalty. lieschreibung unq Instrumentan (wie Assess- | sondern die Besten der stellt. Person und Aufgabe
gestellt. Das Anforderungsprofil ist | Anforderungsprafil, mentcenter) und Beratarn | Branche aktiv gesucht, werden sorgfiltig zusam-
’ungekléirt. arfolgen sorgfiltig. mengefugt.
| O O O O
[ 2 Y

Handlungsfeld T4

NOTE 6
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MITARBEITER AUSWAHLEN

Note 5

Die Bewerberauswahl erfolgt nach ungeeigneten Kriterien (z. B. Gehalt).

Das Anforderungsprofil ist ungekldrt.

Ein Anforderungsprofil ist nicht vorhanden und die Interviewtechniken

sind unprofessionell.

Todo:

1. Einstellungskriterien entwickeln; Erkenntnis, das Einstellungskriterien

verhanden sein sollten

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 4 Es wird genommen, was Die Bewerberauswahl Die Bewerberauswahl Sowahl Bewerberauswaht | Nicht die besten Bewerber | Nicht der Beste, sondern
Mitarbeiter 2ur Verfugung steht, Wer erfolgt nach ungesignaten | erfolgt nach Aufgaben- als auch der Einsatz von werden genommen, der Richtige wird einge-
auswihlen 2uerst kommt. wird ein- Kriterign (2. B. tiehalty heschreibung und Instrumenten {wie Assess- | sondern die Besten der stellt. Person und Aufgabe
gestellt. Das Anforderungsprofil ist | Anfoerderungsprafil. mentcenter) und Beratern | Branche aktiv gesucht, werden sorgféltig zusam-
ungeklart. arfolgen sorgféltig. mengefiigt.
4
= X’ =) =) =) O
b

Handlungsfeld T4

NOTE 5
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MITARBEITER AUSWAHLEN Handlungsfeld T4

1. Einstellungskriterien entwickeln rop

Es wird nicht mehr wahllos jeder eingestellt. Im Bewerbungs-
gesprach wird nicht mehr nur davon gesprochen, was fiir Aufgaben
auf den Bewerber warten. Kriterien, die fiir eine Einstellung nétig
sind, werden gezielt abgefragt (Einstellungstermin, Gehalt,
Weiterbildungsbedarf usw.).

© tempus.® www.temp-methode.de



MITARBEITER AUSWAHLEN

Note 4

Die Bewerberauswahl e{fo](qt nach Aquabenbeschreibung und

Anforderun gsprqﬁl .

Aus der Aufgabenbeschreibung resultiert das Anforderungsprofil,

das mit den Qualifikationen der Bewerber verglichen wird.

Todo:

1. Aufgabenbeschreibung erstellen
2. Féhigkeitsprofil erstellen

3. Anforderungsprofil verfassen

gestellt.

Das Anforderungsprefil ist
ungeklirt.

O

Anfarderungsprofil,

mentcenter) und Beratarn
erfolgen sorgféltig.

%{ O

Branche aktiv gesucht.

O

Note & Hote & Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsfeld 4 Es wird genommen, was Die Bewerberauswahl Die Bewerberauswahl Sowohl Bewerherauswah! | Nicht die besten Bewerber | Nicht der Beste; sondern
Mitarbeiter - 2ur Verfugung steht Wer | arfolyt nach ungeeigneten | erfolgt nach Aufgaben- als auch der Einsatz von werden genommen, der Richtige wird einga-
auswihien zuerst kommt, witd ein- Kriterien (z. B. Gehalty. heschreibung und Insicumenten {wie Assess- | sondern die Besten der stellt. Person und Aufgabe

werden-sorgfaltig zusam-
mengefigt,

]

Handlungsfeld T4

NOTE 4

Q tempus.®
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MITARBEITER AUSWAHLEN

1. Aufgabenbeschreibung erstellen

Stellen Sie zunichst fest, fiir welche Aufgaben der neue Mitarbeiter geeig-
net sein sollte. Eine schriftliche Aufgabenbeschreibung sollte neben der
formellen Stellenbezeichnung folgende Angaben enthalten:

- Art der Aufgabe,

- eine allgemeine Zielsetzung,

- Hauptfunktionen mit ihrem ungefahren prozentualen Anteil an der
Gesamtarbeitszeit.

Handlungsfeld T4

NOTE 4
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MITARBEITER AUSWAHLEN

2. Fahigkeitsprofil erstellen

Erstellen Sie ebenso ein
Fahigkeitsprofil. Halten
Sie hier Kenntnisse,
Fertigkeiten und Fahig-
keiten des Bewerbers fest.
Vergleichen Sie die Be-
werber mit Hilfe der
Profile.

Fahigkeitsprofil

Anforderungen

Fahigkeiten des Bewerbers
Gering Mittel Hoch

Fachliche Fahigkeiten

-

Personliches Arbeitsverhalten
~ Kreativitat

-~ Flexibilitdt

~ Belastbarkeit

Fahigkeiten im Umgang mit Mitarbeitern und Kunden
— Teamfahigkeit

~ Kommunikationsfahigkeit

- Motivationsfahigkeit

Personliche Werte

~ Qffenheit

~ Ehilichkeit

- Verantwortungsbewusstsein

o

L
9y

Handlungsfeld T4

NOTE 4
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MITARBEITER AUSWAHLEN

3. Anforderungsprofil verfassen

Verschiedene Aufgaben
erfordern Menschen mit
unterschiedlichen
Qualifikationen.
Erstellen Sie ein Profil, das
die konkreten Anforde-
rungen der Stelle an den
Mitarbeiter beschreibt.
Dies ist eine zentrale
Voraussetzung fiir eine
fundierte Auswahl.

Rechts sehen Sie, welche

Informationen ein

Anforderungsprofil ent-

halten sollte. » Anforde-

rungen an den Mitar-

beiter« sind u. a.:

— Fachliche Anforderung

— Personliches
Arbeitsverhalten

— Fahigkeiten im Umgang
mit Kunden und
Mitarbeitern

— Personliche Werte

Anforderungsprofil

Stellenbezeichnung:

Aufgabenbeschreibung:

Prozentanteil;

NOTE 4

© tempus.®
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MITARBEITER AUSWAHLEN

Note 3

Sowohl Bewerberauswahl als auch der Einsatz von Instrumenten (wie Assess-

mentcenter) und Beratern erfolgen sorgfaltig.

Es stellt sich die Erkenntnis ein, dass der Erfolg des Unternehmens aus-
schliellich von Menschen gemacht wird. Es wird viel Zeit und Mihe in-

vestiert, um A-Mitarbeiter zu identifizieren.

Todo:

1. Auswahlinstrumente einsetzen
2. A-B-C-Analyse durchfithren

3. Assessmentcenter aufbauen

Note &

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 4
Mitarbeiter
auswihlen

Es wird genommen, was
aur Verfuguny steht. Wer
2uerst kommt, wird eit-
gestellt.

O

Die Bewerherauswalil
urfolgt nach ungeeignaten
Kriterien (2. B. Gelalty.
Das Antorderungsprofil ist
ungeklart

O

Die Bewerberauswahl
erfolgt nach Aufgaben-
heschreibung und
Anforderungsprofil.

Sowohl Bewerberauswahi
als auch der Einsatz yon
{nstrumenten {wie Assess-
mentcanter} und Beratern
erfolgen sormfaltig.

Nicht die besten Bewerber
werden genommen,
sondern die Besten der
Branche aktiv gesucht,

=

Nicht der Beste, sondern
der Richtige wird einge-
stellt. Person und Aufgabe
werden sorgféltig zusam-
mengefiigt

O

X

Handlungsfeld T4

NOTE 3
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MITARBEITER AUSWAHLEN

1. Auswahlinstrumente einsetzen

Nutzen Sie verschiedene
Auswahlinstrumente zur
Unterstiitzung Threr
Bewerberauswahl. Rechts
sind drei Instrumente kurz
dargestellt.

Sie konnen die Instru-
mente erwerben bei der
persolog GmbH
Konigsbacher Str. 21
75196 Remchingen
(07232) 3699-0

www.persolog.com

persolog Personlichkeits-Profil (D-I-5-G)

Der Schliissel zum Erfolg jedes Mitarbeiters liegt im opti-
malen Entfalten seiner Personlichkeitsstruktur.

Das persolog Personlichkeits-Profil (D-1-S-G) zeigt
Ihnen, in welchem Umfeld der Mitarbeiter gemil seiner
Stirken am besten eingesetzt werden kann. Eine fundier-
te Grundlage, die Sie bei der Stellenbesetzung unter-
stltzt.

Es besteht die Moglichkeit, persolog Profile (D-I-S-G)
computerunterstiitzt auswerten zu lassen. Sie erhalten
dann ein detailliertes Profil iiber den Bewerber mit kon-
kreter Stirken- und Schwichenanalyse sowie Einsatzem-

pfehlungen.

persolog Stellen-Profil (D--5-G)

Welches Personlichkeits-Profil (D-I-S-G) erfordert die zu
besetzende Stelle? Durch das persolog Stellen-Profil kon-
nen Sie dies schnell ermitteln und anschlieBend mit dem

persolog Personlichkeits-Profil (D-SI-S-G) der Bewerber

abgleichen.

persolog Teamdynamik-Profil (D--S-G)

Entdecken Sie das Geheimnis, das sich hinter
»Dreamteams« verbirgt. Mit Hilfe dieses Profils kénnen
Sie exakt herausfinden, wer innerhalb eines Teams fiir
welche Aufgabe am besten geeignet ist.

 persologh
I % e

L persolog

Stellen-Profil. **
T = @

Handlungsfeld T4

NOTE 3
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MITARBEITER AUSWAHLEN

2. A-B-C-Analyse durchfiihren

Wenn Sie nur Bewerber Was ist ein A-, B- oder C-Mitarbeiter?

einstellen, die kleiner sind A-Mitarbeiter

als Sie selbst, haben Sie — Ubertrifft gesetzte Ziele und Aufgaben immer, hat ein
bald eine Organisation ungewohnliches Maf3 an Engagement und Erfolg

von Zwergen. — Proaktiv, flexibel in Bezug auf Arbeitsplatz und -zeit

— Teamfihig, weiterbildungsbereit, zuverlassig

B-Mitarbeiter

— Erreicht die vorgegebenen Ziele und erfiillt die dazu-
gehorigen Aufgaben in allen Bereichen
Bei manchen Aufgabenstellungen erreicht der
B-Mitarbeiter durchaus Ergebnisse einer A-Kraft

— Macht seine Arbeit, fallt nicht auf, ist willig und durch-
aus proaktiv

C-Mitarbeiter

— Die Qualitat seiner Arbeit ist nicht zufriedenstellend.
Vieles wird ordentlich erledigt, aber es gibt min-
destens ein Gebiet, in dem die Qualitit seiner Arbeit
mangelhaft ist

— Bringt keine 100-Prozent-Leistung

— Hat wenig oder geringe Kundenorientierung

— Geringe oder keine Weiterbildungsbereitschaft

— Ist gegen jeden Wandel, destruktiv, tragt die

Firmenphilosophie nicht mit

Handlungsfeld T4

NOTE 3

11
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Handlungsfeld T4

MITARBEITER AUSWAHLEN
(X ]
2. A-B-C-Analyse durchfiihren oS
Fahigkeitsprofil
A-Kraft B-Kraft (-Kraft

Begabung Top 10% die néchsten 25 % unter 65 %
Vision Arbeitet sténdig an einer Vision, die nicht nur gut, sondern auch DieVision ist nicht sehr durchdacht und auch wenig realistisch.  Ist eher riickwarts gerichtet statt vorwarts denkend.

umsetzbar ist.
Fihrung Liebt den Wandel und ist in der L.age, diesen zu initlieren und zu Wandel ist angesagt, aber nur vorsichtig und inkleinen Schritten.  C-Kraft will alles beim Alten belassen, hat wenig Vertrazen

komrunizieren. Mitarbeiter folgen willig, jedoch nieht begeistert. unter den Mitarbeiten. Mitatheiter folgen nur zogernd.
Einsatz Bringt einen leidenschaftlichen Einsatz. Dinge werden ziigig Manchmal hoch motiviert, manchmal aber auch nur Engagierte Fihrungskraft, jedoch mit sehr unterschiedlichem

entschieden.55 und mehr Wochenstunden sind normal. durchschnittlich engagiert. 50-54 Wochenstunden sind normal. ~ Tempo. Arbeitet 40-49 Stunden in der Woche.
Selbststandigkeit Uberwindet Hindernisse, egal wo und wie_Lasstsich durch nichts ~ Heli wach. Findet immer wieder neue Lasungen. Bendtigt genaue Anweisungen.

zuriickhalten. Setzt nicht nur neue MaBistabe, sondern filhrt ein

neues Weltbild ein.
Kundenbezug Hochsensibel, wenn es um Kundenbediirfnisse geht. Bewusstsein“Kunde ist Kanig® Die Umsetzung ist nicht so 2u sehrauf sich bezogen. Schétzt die Bediirfnisse und

konsequent wie bei A, Anspriiche des Kunden oft falsch ein,

Mitarbeiter Stelit nur A-Mitarbeiterein bzw. Personen mit A-Potential Stellt hauptsichlich B-Mitarbeiter ein, hin und wieder auch teure  Stellt hauptsichlich C-Krafte ein. Dringendes erschlagt Wich-
bewerten und Hat keine Angst vor {ngeliebtem und Konfrontationen und ist berei , C-Kréfte.Kann mit Zweitklassigkeit feben. tiges. Der Mitarbeiter ist also nicht in der Lage, zielorientiert 2u
auswahlen sich von C-Kréften zu treanen. denken und zu handeln. MitteimaBigkeit wird akzeptiert.
Teamarbeit Baut ziefgerichtet und ergebnisorientiert handelnde Teams, Will zwar Teamarbeit, tut aber wenig dafiir. Nimmt anderen die #otivation. Unkontrollierte Einzelaktionen)

Erist der Muntermacher der Firma. lassen keine Synergieeffekte zustande kommen.
Zielerreichung Ubertrifft alle Erwartungen, sowoht der Mitarbeiter als auch der Erreicht schriftlich festgelegte Zielsetzungen. Ziele werden hin und wieder erreicht.

Kunden und der Inhaber.

. . e ——— co P
Integritat Absolut transparent Meistens ehrlich Biegt sich die Dinge hin, wie er sie braucht. .Qﬂ
&
Kommunikation Erstklassige miindliche und schriftliche Fahigkeiten Durchschnittfiche Féhigkeiten MittelméRige Fahigkeiten
12
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MITARBEITER AUSWAHLEN

2. A-B-C-Analyse durchfiihren

Hilfe bei der Umsetzung der A-, B- und C-Analyse
I. Auch C-Krdfte brauchen eine faire Chance.
- Geben Sie Hilfestellung, damit Ihre Mitarbeiter die eigenen Stirken
erkennen (Beurteilungskompetenz stirken).
- Ermdglichen Sie Positionswechsel.
- Bieten Sie intensiv Training und Anleitung an. Allerdings wiegt ein
Gramm Einstellung mehr als ein Kilo Fortbildung,

2. C-Kxrdfte entlassen ist manchmal unumgdnglich.

- Treffen Sie die Unterscheidung zwischen »nicht wollen« und »nicht
konnen«.

- Méglicherweise wird der Mitarbeiter in seiner Entfaltung behindert
(»nicht diirfen«).

- Wenn Sie Jobrotation anbieten, um andere Arbeitsplatze kennenzuler-
nen, der Mitarbeiter dies aber ablehnt, ist eine Trennung nicht zu ver-
hindern.

- Oft wird nach dem Grundsatz gehandelt: »too quick to hire, too slow
to fire« — handeln Sie genau umgekehrt: »be slow to hire and quick to
fire«.

3. Sowohl A- wie auch C-Krdfte gibt es in allen Gehaltsklassen.
Nur durch bessere Bezahlung bekommen Sie nicht automatisch A-
Krafte.

Handlungsfeld T4

NOTE 3

4. Auch A-Krdfte brauchen Zeit zur Entwicklung.
Daumenregel: Eine B- oder C-Kraft, die sich innerhalb von 18

Monaten in eine A-Kraft gewandelt hat, war eigentlich schon immer A-
Kraft.

5. B-Krdfte erkennen
Wenn eine Person mehr als 18 Monate an einem bestimmten
Arbeitsplatz ist und Sie nach dieser Zeit nicht die Gewissheit haben,
dass es eine A-Kraft ist, dann ist es eine B-Kraft — auch wenn hin und
wieder A-Leistungen erbracht werden.

6.Wer Personalentscheidungen trgﬁén sollte
C-Krafte stellen keine A-Krafte ein. C-Krafte sollten keine Personal-
entscheidungen treffen. Diese miissen sorgfaltig kontrolliert werden.
7. Standiges Bewerten oder Hiye von auflen
Organisationen, die ihre Mitarbeiter bewerten und damit ihren

Mitarbeiterstamm stindig optimieren, sparen Geld.

Eine Organisation, die sich stindig weiterentwickelt, wird immer mehr
auf Menschen und immer weniger auf Strategien setzen.

13
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MITARBEITER AUSWAHLEN Handlungsfeld T4

3. Assessmentcenter aufbauen o

Tipps fiir Ihr Assessmentcenter:
— Fiihren Sie mehrere Tests durch, geleitet von verschiedenen Personen.

— Lassen Sie den Bewerber beispielhaft in einer vorgegebenen Situation
arbeiten (Postkorb sortieren, Referate halten iiber ein Thema mit kur-
zer Vorbereitungszeit, Gruppendiskussion, schriftliche Einzeliibung

Usw.).
— Erfahrene und geschulte Fiihrungskrifte beurteilen die Ergebnisse.

Wenn Sie ein Assessmentcenter nicht durch die eigene Personalabteilung
oder ein Personalberatungsunternehmen durchfiihren lassen wollen,
haben Sie weitere Méglichkeiten:

Lassen Sie den Bewerber in seinem zukiinftigen Arbeitsumfeld (oder
einem vergleichbaren) mitarbeiten. Geben Sie ihm verschiedene
Arbeitssituationen vor, in denen er von unterschiedlichen Mitarbeitern
Ihres Hauses betreut wird. AnschlicBend liegen Ihnen mehrere
Bewertungen vor, was die Wahrscheinlichkeit einer Fehlentscheidung ver-

rin gert.

Beispiel:

Mit folgendem Brief miissen sich Bewerber auf eine Sekretirinnenstelle
bei drilbox qualifizieren. Uberpriift werden Schreibfehler, benétigte Zeit,
Briefgestaltung, Umgang mit PC und Diktiergerit sowie Fremdsprachen-
kenntnisse. Zur Verfiigung gestellt werden ein Diktiergerit sowie ein PC.

Firma
Schwaben plastik
Herrn Nurmiijler
Bregenzer StraBe 3

88138 Hergensweiler/Linday

Kundenreklamation

Sehr geehrter Herr Nurmiiller,

von Black&Decker, England habe ich folgende Nachricht erhalten:

Herr Nurmiiller, kénnen Sie dies bitte kldren?

Mit freundlichen GriiRen

drilbox Georg Knoblauch GmbH

Jiirgen Frey

14
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MITARBEITER AUSWAHLEN

Note 2

Nicht die besten Bewerber werden genommen, sondern die Besten der Branche aktiv
gesucht.

Sie suchen aktiv High Potentials. Dieser Kampf um die Besten wird mit
groBem Aufwand betrieben.

Todo:

1. Geeignete Instrumente einsetzen, um A-Kriéfte zu finden
2. Kreative Stellenanzeigen gestalten

3. Praktische Tipps fiir die Personalauswahl

Note 6 Note &6 Note 4

Nok 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 4 Es wird genommen, was Die Bewerberauswahl Die Bewerberauswahl

Mitarbeiter 2ur Verfigung steht. Wer erfolyt nach ungeeigneten | erfolgt nach Aufgaben-
auswahlen 2zuerst kommt, wird ain- Kriterien {2. B. ehalt). baschreibung und
gestellt. Das Anforderunigsprofil ist | Anfarderungsprofil,
ungeklrt.
O O

Sowahl Bewerberauswahl
als auch der Einsatz von
Instrumenten iwie Assess-
mentcanter) und Beratarn
erfolgen sergfaltig.

O

Nicht die besten Bewerber
werden genommen,
sondern die Besten der
Branche aktiv gesucht,

Nicht der Beste, sondern
der Richtige wird einge-
stellt. Person und Aufgabe
waerden sorgfaltig 2usam-
mengeftigt.

1 4

[ 4

!1 O

b

Handlungsfeld T4

NOTE 2
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MITARBEITER AUSWAHLEN

Handlungsfeld T4

1. Geeignete Instrumente einsetzen, um A-Krifte zu finden .,

Wo und wie Sie A-Mitarbeiter finden:

— Freundeskreis der A-Leute nutzen (gute Leute kennen gute Leute)

— Eigene Ausbildung, Auszubildende sorgfiltig bewerten

— Positive Darstellung des Unternehmens in der Presse, in Imagebro-
schiiren und auf der Internetseite, um A-Krafte auf sich aufmerksam zu
machen

— Direktsuche (Headhunting)

— Frustrierte A-Mitarbeiter anderer Unternehmen identifizieren und
gewinnen

— Zeitarbeitsfirmen

— Online-Jobbérsen

— Anzeigen sorgfiltig formulieren: Nur jede sechste Personalanzeige
bringt die gewiinschten Bewerber. Das ergaben Untersuchungen in
den zur Zeit gefragten Branchen.
Auf der folgenden Seite sehen Sie zwei pfiffige Anzeigen von drilbox.

Sie brachten doppelt so viel Response wie eine traditionelle Anzeige.

16
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MITARBEITER AUSWAHLEN

2. Kreative Stellenanzeigen schalten

Sie suchen ehrliche Anerken-
nung fiir geleistete Arbeit?

[ Ja __iNein
Sie wollen offen {iber alles
informiert werden?

I |Ja |Nein
Sie schatzen einen
sicheren Arbeitsplatz?

[JJa  !Nein

Wenn Sie diese Fragen mit Ja beantworten, dann
soliten wir uns kennen lernen.

Zur Verstarkung unseres Teams suchen wir:

-+>| Konstrukteure
~+>| Meister fiir die Produktion

-+2»] Sekretitin / Assistentin der
Geschaftsleitung

seandert S e s
krdft gen Brwerbungsures-
latert imter Avgaze i,
finestmaglichen Linttts-
NS it

drilbax
Weskzeug-Kosseiten
2 Vi D, Joxy Knabilawehy
=ostfach 1309

-89528 Giengen

Telelon 073 2279 50-0
lelefax 07322 1850 115
eMall pobsagtnibox de
www.driboxde

Ideal fiir kaufmé@nnische Berufe

Sie wollen thr Gehalt

selbst festlegen?
[ |Ja  |Nein

Sie wollen sténdig Neues

dazulernen?
[_]Ja _INein

Sie lieben es, ein Fitness-
center auf Firmenkosten

2u besuchen?
|_]Ja _|Nein

Wenn Sie diese fragen mit Ja beantworten, dann
sollten wir uns kennen lemen,

Zur Verstarkung unseres Teams suchen wir:

—~> Konstrukteure
~'§' Meister fiir die Produktion

- Sekretirin / Assistentin der
Geschéftsleitung

Sentlen S¢ dwe dussaye:
krdfegen Bevrachungsirtes-
lagen unter Angaoe [hres
sunestmaglichen Eintritts-
e @

drilhax
Werkzeug-Kassetten
2 Wt U do gt Knedileich

Sysifach 1369
2-89%28 Giengan

lelefon @ 73 22,9408
Telplan 97327 79501°9
eMal jobsiwaribox de

A dtiboxde

Ideal fiir gewerbliche Berufe

Handlungsfeld T4
NOTE 2
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MITARBEITER AUSWAHLEN

3. Praktische Tipps fiir die Personalauswabhl

Die richtigen Fragen im Bewerbungsgespréch:

Waurden Sie in Threm letzten Job kritisiert und wenn ja, wofiir?
Sind Sie der Meinung, diese Kritik war angebracht?

Was wollen Sie in den nachsten Jahren erreichen?

Wie wollen Sie diese Ziele, die Sie eben genannt haben, verwirkli-
chen?

Wie wiirden Sie einen idealen bzw. schlechten Chef beschreiben?
Welche Aspekte Threr Arbeit erledigen Sie besonders gerne?
Nennen Sie drei Ihrer Eigenschaften, die Sie gut beschreiben.

Ein Kollege lisst Biiromaterial mitgehen — melden Sie dies Ihrem
Vorgesetzten?

Planen Sie lieber selbst oder setzen Sie Plane lieber um?

Erzihlen Sie von drei Situationen, in denen Sie gescheitert sind.
Was fiir Vorteile haben Sie, wenn Sie diesen Job annehmen?

Jeder ist manchmal unaufrichtig. Kénnen Sie drei Situationen nennen,
in denen Sie gelogen haben?

In welchem Bereich Thres Aufgabengebietes rechnen Sie am meisten
damit, auf ernste Schwierigkeiten zu stof3en?

In welchen drei Bereichen wiirden Sie sich gerne verbessern?
Welche Bedeutung hat in Jhrem Leben der Beruf?

NOTE 2

18
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MITARBEITER AUSWAHLEN
3. Praktische Tipps filir die Personalauswahl

Beachten Sie bei der Einstellung:

1.
2.

Interviews von mehreren Leuten durchfithren lassen
Bewerber mehrmals interviewen — Sie werden jedes Mal neue
Erkenntnisse gewinnen

- Referenzen bei vorherigem Arbeitgeber einholen, sofern

Einverstéindniserkléirung des Bewerbers vor]iegt

. persolog® Personlichkeits-Profil (D-1-S-G) des Bewerbers erstellen.

Der Bewerber fiillt hierzu einen Fragebogen aus, der anschlieBend aus-
gewertet wird. Sie gewinnen Aufschluss dariiber, wie die vier
Grundverhaltensweisen »Dominantc, »Initiativ«, »Stetig« und
»Gewissenhaft« bei den jeweiligen Bewerbern verteilt sind.

. Personalauswahl mit Hilfe eines externen Personalberaters (fiir kleine

Unternehmen ohne eigene Personalabteilung) vornehmen

. Einen Bewerber nur dann einstellen, wenn er wirklich absolut topp

ist. Geben Sie sich nicht mit dem Eindugigen unter den Blinden zufrie-
den.

Nach der Probezeit: Sind die fiinf »Ja< vorhanden?

Fordern Sie innerhalb der Probezeit fiinf »Ja« von Threm Mitarbeiter ein.
1. Das »Ja« des Vorgesetzten

2. Das »Ja« der Kollegen

3. Das »Ja« des (Ehe-)Partners

4. Das »Ja« der Kunden

5. Das »Ja« von sich selbst

Handlungsfeld T4

NOTE 2
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MITARBEITER AUSWAHLEN

Note 1

Nicht der Beste, sondern der Richtige wird eingestellt. Person und Aufgabe werden
sorgfaltig zusammengefiigt.

Der optimale Einsatz von Menschen ist nicht blof ein Faktor des

Unternehmenserfolgs unter vielen Faktoren. Er ist der Faktor des Unter-

nehmenserfolgs schlechthin. Daraus ergibt sich die Konsequenz, dass die

stetige Betreuung der Mitarbeiter zur obersten Fﬁhrungsaufgabe wird.

Todo:

1. Mitarbeiter optimal einsetzen

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 4
Mitarbeiter
auswihlen

Es wird genammen, was
2ur Verfugung stehit. Wer
2uerst komint, wird ein-
gestellt.

Die Bewerherauswahl
erfolgt nach ungseigneten
Kriterien (z. B. Gehalt).
Das Anforderungsprofil ist
ungeklért.

a

Die Bewerberauswahl
erfolgt nach Aufgaben-
hesehreibung und
Anforderungsprofil.

Sowohl Bewerberauswahl
als auch der Einsatz von
Instrumenten {wie Assess-
mentcenter} und Beratern
arfogen sorgfiltig.

a

Nicht die besten Bewerber
werden genommen,
sondern die Besten der
Branche aktiv gesucht,

]

Nicht der Beste, sondern
der Richtige wird einge-
stellt. Person und Aufgabe
werden sorgfaltig zusam-

mengefigt,
J !b

Handlungsfeld T4

NOTE 1
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MITARBEITER AUSWAHLEN

1. Mitarbeiter optimal einsetzen

Vergessen Sie nicht: Die Zuordnung nach A-, B- oder C-Kraft bezieht
sich immer auf einen bestimmten Arbeitsplatz bzw. eine bestimmte
Aufgabenstellung (jede Stirke passt eben zu einer ganz bestimmten
Situation). Wenn Mitarbeiter unpassend gefithrt bzw. an einem fiir sie
ungeeigneten Platz beschiftigt werden, kénnen sie schnell zu
C-Kriften werden.

»Nur eines begliickt zu jeder Frist: Schaffen, wofiir man geschaffen ist.«
Paul Heyse, Lyriker, Nobelpreistrdger

Setzen Sie Thre Mitarbeiter so ein, dass ihr Talent leuchtet wie die Sonne.

Helfen Sie jedem Mitarbeiter, die fiir thn passende Aufgabe zu finden.
Das ist gelebter Respekt vor der Individualitit des Einzelnen.

Mitarbeiter-Einsatzgebiet

Situation |

Situation 2

Situation 3

Handlungsfeld T4

NOTE 1
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Handlungsfeld T5

Erfolg vereinbaren

Erfolg im Unternehmen ist nur denkbar, wenn alle Mitarbeiter an einem
Strang ziehen. Damit der Mitarbeiter wei3, was exakt von

ihm erwartet wird, braucht er individuelle Zielvereinbarungen.

Solche »Ein-Mann-Unternehmer« verleihen dem Unternehmen Fliigel.

Erfolg wird in solchen Unternehmen nicht von oben beschlossen,
sondern mit den Mitarbeitern vereinbart. So entsteht ein Netzwerk von
Unternehmern, das alle Ebenen iiberspannt und im Alltag gelebt wird.

eiterfiihrende Informationen:
Methodenhandbuch,
Methoden Nr.5,6,7,8

© tempus.® www.temp-methode.de



ERFOLG VEREINBAREN Handlungsfeld T5

NOte 6 NOTE 6

Das Unternehmen fun]ztioniert mit Befehl und Gehorsam.

Der Unternehmer gibt genaue Arbeitsanweisungen vor, die dann von den
Mitarbeitern exakt befolgt werden miissen.

Datum: Note 6 Nate 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsfeld 5 Das Untertiehmen funk- Es gibt sporadische Treffen | Strategietage mit den Es gibt individuglle Ziel- Alle Mitarbeiter sind in den | Das Gehalt ist an das Errei-
Erfolg vereinbaren tioniert nach Befehl und im Flihrungskreis. Filhrungskraften finden vereinbarungen mit den Prozess der Zielfindung chen der Ziele gekoppelt.
Gehorsam. regelmaBig statt. Die Krafte | Fuhrungskréften durch und -realisierung einge- Die Mitarbeiter tragen auf
werden zum Beispie! durch | Quartalsgesprache. bunden. diese Weisg das Unter-
ein Jahresmotto gebiindelt. nehmensrisiko mit.
4
M! O O O O = 2
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ERFOLG VEREINBAREN

Note 5

Es gibt sporadische Treffen im Fiihrungskreis.

Durch verschiedene Aktionen, wie z. B. das Formulieren eines

Jahresmottos, werden die Mitarbeiter ansatzweise integriert und die

Krafte in Richtung des Unternehmenszielcs gebijndelt.

Todo:

1. Treffen im Fﬁhrungskreis

Datum:

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsteld 5
Erfolg vereinbaren

Das Unternelimen funk-
tioniert nach Befehl und
Gehorsam.

Es gibt sporadische Treffen
im Fithrungskreis.

Strategietage mit den
Fiihrungskriéften finden
regelmaBig statt. Die Krafte
werden zum Beispiel durch
ein Jahresmotto gebiindelt.

Es gibt individuelle Ziel-
vereinbarungen mit den
Fihrungskréften durch
Quartalsgespriche.

Alle Mitarbeiter sind in den
Prozess der Zielfindung
und -realisierung einge-
bunden.

O

Das Gehalt ist an das Errei-
chen der Ziele gekoppelt.
Die Mitarheiter tragen auf
diese Weise das Unter-
nehmensrisiko mit.

O

X }

Handlungsfeld T5

NOTE 5
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ERFOLG VEREINBAREN

Note 4

Strategietage mit den Fiihrungskrdften finden regelmafig statt. Die Krdfte werden
zum Beispiel durch ein Jahresmotto gebiindelt.

RegelmiBige Treffen der Geschiftsleitung mit den Fihrungskriften ver-
bessern die Kommunikation und die Zusammenarbeit untereinander.
Abteilungsdenken wird verdrangt von einer stirker ganzheitlichen Sicht
fir die Anliegen des gesamten Unternehmens. In kurzer Zeit flieBen
Informationen sehr gebiindelt, und Entscheidungen kénnen gemeinsam

getroffen werden.

Todo:

1. Strategietage mit den Fﬁhrungskriiften durchfiihren
(vgl. auch T3, Note 2)
2. Jahresmotto erstellen

Datum:

Note &

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 5
Erfolg vereinbaren

Das Unternehmen funk-
tionert nach Befehl und
Gehorsam.

Es gibt sporadische Treffen
im Fiihrungskreis.

Strategietage mit den
Fiihrungskréften finden
regelméBig statt. Die Krafte
werden zum Beispiel durch
ein Jahresmotto gebdndelt

Es gibt individuelle Ziel-
vereinbarungen mit den
Fuhrungskréften durch
Quartalsgesprache.

4

Alle Mitarbeiter sind in den
Prozess der Zielfindung
und -realisierung einge-
bunden.

O

Das Gehalt ist an das Errei-
chen der Ziele gekoppelt.
Die Mitarbeiter tragen auf
diese Weise das Unter-
nehmensrisiko mit.

O

X

NOTE 4
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ERFOLG VEREINBAREN

1. Strategietage mit den Flihrungskraften durchfiihren

Ein- bis zweimal pro Jahr
trifft sich die Geschiftslei-
tung mit allen fiihrenden
Mitarbeitern und dem
Betriebsratsvorsitzenden.
Denken Sie gemeinsam
tiber das weitere Vorgehen
nach und lernen Sie von-
einander (Uberblick iiber
aktuelle Projekte).

Treffen Sie sich moglichst
auBerhalb des Firmen-
gebdudes, um in Ruhe zu

arbeiten.

Grundsatzliche Fragen bearbeiten
Die Inhalte solcher Strategietagungen kénnen grundsitz-
liche Fragen sein, wie z. B.
- »Wo driickt der Schuh?«
— Wo wollen wir hin?
— Wo wollen wir investieren?
— Welche Ziele setzen wir uns?

Beispiele fiir die Themenliste der Strategietage
Allgemeines
Tag der offenen Tiir
— Pressearbeit
— Nichste Strategietage, Orte und Termine

Strategie/ Ziele

— Zielvereinbarung mit allen Mitarbeitern

— Jahresmotto

— Zu untersuchende Bereiche des »Zukunft-Teams«
— Ergebnisentwicklung (Forecast)

— HauptstoBrichtungen des Unternehmens

Kunden

— Neuer Katalog —Terminplan

— Kundenzufriedenheitsmessung — Ergebnisse
— Neue Produkte

— Umsatzentwicklung
— Marktstirkung

— Liefertreue in den verschiedenen Produktgruppen

Mitarbeiter

— Ergebnisse der Mitarbeiterbewertung durch

Vorgesetzte

— Mitarbeiter bewerten ihre Chefs — Auswertung
— Auswahlverfahren fiir Auszubildende

- Firmeneigene University

— Umfrage zu den »33 Rosen« — Konsequenzen

Prozesse

— Zertifizierungsprozess — nachste Schritte
— Kaizenprojekte — Riickblick und Terminplanung
— Standards fiir Ordnung und Sauberkeit

NOTE 4
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ERFOLG VEREINBAREN

1.Strategieta

Rechts sehen Sie zwei
Beispielseiten eines
insgesamt achtseitigen
Programms der drilbox-
Strategietage. Neben dem
Unterpunkt GroBprojekte
wurden die Themen
Verkauf, Wirtschaftlich-
keit, Mitarbeiter, Strate-
gie/Ziele und Allgemeines
behandelt.

Programm Strategietage
5./6.Mai 2006
Gemeindezentrum Giengen

Freitag, 5. Mai 2006
07.30~-11.00 Uhr

1. Ergebnisprotokoll der letzten Strategietage
09.15 ~ 09.30 Uhr Kaffeepause

11.00 - 11.30 Uhr (Herr Kurz)
2.

Vqrstellung der Jahresergebnisse 2005 und Planung 2006 fiir
drilbox und tempus

- Wie sieht unsere Umsatzerwartung fiir drilbox aus?

- Présentation der Bereichsergebniss 4
; € gemal Berechnung u
Wirtschaftspriiferin g unserer

- Wo stehen wir Ende Mirz 20062

GroB3projekte
11.30~-12.00 Uhr (Herr Frey/Herr Kurz)

3. Ve{kaufdes Kunststoffbereichs — was heift das fiir drilbox?
~  Griinde fiir die Entscheidung
- Abfauf des Ubergangs

- Auswirkung auf Verwaltungs- und Vertriebsgemeinkosten

12.00-- 12.30 Uhr (Herr Frey)
4. Wiegeht es mit dem Gehdusebusiness weiter?
—  Erster Schritt: Strategie zum Thema »Computergeschift«

-1-

ge mit den Fithrungskréften durchfiihren

- Zweiter Schritt: Brainstorming mit den Uberschriften:
Welche Gefahren/Probleme kommen auf uns zu?
Welche Chancen sehen Sie?
Welche MaBnahmen miissen ergriffen werden?
Was muss beachtet werden?
Ist das Thema Beirat interessant (vor dem Hintergrund Gehduse-
Business)?

12.30 - 14.00 Uhr Gemeinsames Mittagessen

14.00 - 14.30 Uhr (Herr Frey/Herr Blessing)

5. Uberarbeitung der Industriekassette/Umgestaltung des
Materialflusses

Gibt es einen groben Zeitplan fiir die neue Industriekassette?
Ist sichergestellt, dass diese Kassette mindestens zehn Prozent
billiger ist?

Wie sieht der grobe Zeitplan fiir die Investition in Neubau, neue
Pulveranlage und Stanzautomaten aus?

i

14.30 - 15.00 Uhr (Herr Kurz)

6. Neues von American drilbox

— Was sind die néchsten Schritte?
Herr Blessing, Herr Manazza und Herr Kurz waren vom 30.04. bis
01.05.in den USA

Verkauf

15.15 - 15.30 Uhr (Herr Frey)

7. Neues vom Verkauf

- Wie sieht der Ausblick fiir 2006 aus? (Kénnen wir den Umsatz auf
dem 2005er Niveau halten?)

2-

Handlungsfeld T5

NOTE 4
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ERFOLG VEREINBAREN

1. Strategietage mit den Fiihrungskraften durchfiihren

Halten Sie in einem
Ergebnisprotokoll der
Strategietage fest, wer was
bis wann macht. Rechts
sehen Sie ein Beispiel.

Senden Sie das Protokoll
mit einem Begleitschrei-
ben an alle Teilnehmer.
Neben einem Dank sollten
Sie auch den Ablauf des
Wochenendes erwihnen.
Loben Sie z. B. die faire
Diskussion oder die zahl-
reichen neuen Ideen.
Motivieren Sie Thre Fiih-
rungskrifte weiterzuden-
ken und die MaBnahmen
umzusetzen.

Ergebnisprotokoll: Strategietage 5./6. Mai 2006

Nr.

Projekt Zustdndig
Faltschachtel

Wir haben uns im Oktoler 2005 fiir die “Blaue
Faltschachtel”entschieden.Jiirgen Frey hat die
besprochenen €nderungen durchgefiihrt {Glanz-
lichter weg, Kassette grofier darstellen, etx.).

{m neuen Katalog sollen die alte Faltschachtel
{grau neutral) und die neue farhige Faltschachtel
abgebildet werden. AuBerdem soll das Thema
Faltschachtel als Stichwort ins Inhaltsverzeichnis
aufgenommen werden

Herr Frey

Zusatzlich soll Hery Frey mit Ametican drilbox
Klaren, weichen Weg American drilbox in Richtung
Faltschachtel geht.

Systematische Herr Frey
Konkurrenzbeobachtung

Zu Zwecken der systematischen Konkurrenz-

beobachtung sollen die unterschiedlichen

Suchmaschinen im Internet verwendet werden.

Zum Beispiel gibt es zur Firma XY zahlreiche

Informationen. Herr Frey wird gebeten, bei den

Nachsten Strategietagen einen Yorschlag

vorzulegen, wie eine solche systematische
Konkurrenzbeobachtung bei drilbox laufen kann.

erledigt bis

Néchste
Strategietage

Néchste
Strategietage

Nr.

Projekt Zustandig

Neuer Katalog Herr Frey
Wir haben zahlreiche €nderungen fiir den neuen
drilbox-Katalog besprochen. Ziel ist, diesen neuen

Katalog bis EndeNovember bei unseren Kunden

zu haben, damit die Preiserhthungen zuklinftig

Ab 1.Januar eines neuen Jahres gelten kbnnen.

Ab 1. Januar 2007 soll der Katalog auch komplett
im Internetabgebildet sein.

Internet Auftritt drilbox Herr
Unser internet-Auftritt soll iiberarbeitet werden,
Herr Lindenmayer soll bei den néchsten Strategie-
tagen einen Zeitplan/Kostenplan vorlegen.

Designpreise

Es muss unser Ziel sein, flir die Compact-Box oder
einComputer-Display einen Design-Preis zu
erhalten.Design-Prelse sind fiir die Pressearbeit
von Bedeutung und signalisieren bei unseren
Kunden immer “Innovationsfiihrerschaft?

Herr Frey

Lindenmayer. Strategietage

erledigt bis

Zwischen-
bericht
Néchste
Strategietage

Nachste

Néchste
Strategietage

Handlungsfeld T5
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2. Jahresmotto erstellen

Finden Sie ein Motto, das
die Herausforderungen
des nichsten Jahres auf
den Punkt bringt.

Visualisieren Sie das
Motto und hingen Sie es
an vielen zentralen Punk-
ten im Unternehmen aul.
So sind Thre Mitarbeiter
iber die Absichten der
Geschiftsleitung infor-
miert.

Uberbewerten Sic jedoch
diese Mallnahme nicht: Sie
ist nur ein erster Ansatz,
die Krifte in eine Rich-
tung zu biindeln.

Checkliste: Wie Sie ein Jahresmotto ermitteln

1.
2.

7.

Umfrage unter den Mitarbeitern durchfithren
Brainstorming im Fiihrungskreis (z. B. Herbst-
Strategietage), Erarbeitung von vier bis fiinf
Vorschligen

. Den Mitarbeitern die verschiedenen Mottos

erliutern (durch Mitarbeiterzeitschrift, schrift-
liche Information)

. Abstimmung an der Weihnachtsfeier oder

Betriebsversammlung durch Stimmzettel

. Bekanntgabe des Ergebnisses noch wihrend der

Veranstaltung

. Motto visualisieren, z. B. durch Grafiker oder

Karikaturisten (das Motto sollte ansprechend dar-

gestellt sein, emotionalisieren)

Nach vorliegender Visualisierung des Mottos:

— Geben Sie durch Aushang im Unternehmen an zen-
tralen Stellen Ihr Motto bekannt.

— Speichern Sie Thr Motto als Bilddatei, damit alle
Mitarbeiter Zugriff darauf haben. Das Motto sollte
moglichst auf vielen innerbetrieblichen
Schriftstiicken erscheinen.

Handlungsfeld T5

NOTE 4
Gemeinsam Spitzenleistungen erzielen,
mit gelebten Werten und klaren Zielen
tempus-Jahresmotto 2008
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Note 3

Es gibt individuelle Zielvereinbarungen mit den Fiihrungskrdften durch

Quartalsgesprache.

Die vierteljihrlichen Gespriche veranlassen die Fithrungskrifte,

tiber ibr Tun Rechenschaft abzulegen, tiber Ziele nachzudenken

und ihre Traume nicht aus dem Auge zu verlieren.

Todo:

1. Quartalsgespriche mit den Fithrungskriften fithren

Erfolg vereinharen

Gehorsam.

regelmaBiy statt. Die Krafte
werden zum Beispiel durch
ein Jahresmotto gebiindelt,

O

Fuhrungskréften durch
Quartalsgesprache.

und -realisierung einge-
bunden.

r O

Datum: Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsfeld 5 Das Unternehmen funk- Es gibt sporadische Treffen | Strategietage mit den Es gibt individuelle Ziel- Alle Mitarbeiter sind in den | Das Gehalt ist an das Errei-
tioniert nach Befehl und im Fithrungskreis. Fithrungskraften finden vereinbarungen mit den Prozess der Zielfindung chen der Ziele gekoppelt.

Die Mitarbeiter tragen auf
diese Weise das Unter-
nehmensrisiko mit.

E].

TN

Handlungsfeld T 5
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1. Quartalsgesprache mit den Fiihrungskraften fiihren s,

Lee lacocca — Ford Top Manager, dann Chrysler Sanierer — beschreibt
diese Gesprache in seinem Weltbestseller »Einc amerikanische Karriere«
so:

»...ich legte meinen leitenden Angestellten regelmaBig einige grundle-
gende Fragen vor:

— Welche Ziele haben Sie fiir die nachsten drei Monate?

— Welche Pline, welche Priorititen, welche Hoffnungen?

— Was gedenken Sie zu tun, um sie zu realisieren?

Wenn man seine Gedanken zu Papier bringt, dann ist man gezwungen,
sich genau auszudriicken. Auf diese Weise ist es schwieriger, sich selbst —
oder jemand anderem — etwas vorzumachen.

Diese vierteljihrliche Leistungsbilanz veranlasst die Mitarbeiter, sich
selbst {iber ihr Tun Rechenschaft zu geben, sie zwingt nicht nur jeden lei-
tenden Angestellten sich {iber seine Ziele Gedanken zu machen,

sondern ist auch ein wirksames Mittel, die Leute daran zu erinnern, ihre

Traume nicht aus den Augen zu verlieren.«

(Tacocca 1995)

10
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1. Quartalsgesprache mit den Fiihrungskréaften fiihren

Wie Sie Quartalsgesprache vorbereiten und durchfiihren:
1. Terminvereinbarung
- Erstellen Sie einen Terminplan.
— Kliren Sie mit jedem Mitarbeiter, ob der Termin passend ist.

2. Gesprachsvorbereitung

— Ordnen Sie die gesammelten Notizen den jeweiligen Personen zu.

— Lesen Sie die Unterlagen des letzten Quartalsgespraches noch einmal
durch. Uberpriifen Sie, ob alle Verpflichtungen, die von Ihnen einge-
gangen wurden, erfiillt sind.

— Beschaffen Sie sich die Liste der Uberstunden. Sprechen Sie diese im
Verlauf des Gespriches an.

3. Gespréich

— Arbeiten Sie das Protokoll des letzten Gespraches gemeinsam durch.
Wenn noch zu viele Punkte offen sind, klaren Sie den Unterschied von
Bring- und Holschuld.

— Arbeiten Sie die Zielvorschlige fiir das kommende Quartal, die der
Mitarbeiter schriftlich mitgebracht hat, durch. Bei Schwierigkeiten
kann das Gesprach abgebrochen und ein neuer Termin vereinbart wer-
den. Solche Schwierigkeiten kénnen sein:

* Die vorgelegten Notizen sind handgeschrieben und kaum lesbar.

* Die aufgelisteten Ziele sind keine Ziele im Sinne von »messbar« und
smachbar«, sondern gut gemeinte Absichten.

* Die neuen Zielvorschlige sind beinahe deckungsgleich mit den
Projekten vom letzten Gesprach.

Handlungsfeld T5

* Das vorgeschlagene Projekt ist erst in einigen Jahren realisierbar,

nicht aber im nachsten Quartal.
— Weitere zu besprechende Punkte:

* Gehaltssituation des Mitarbeiters

* Weiterbildung

* Ist die Unterstiitzung durch Vorgesetzten/ Geschiftsleitung ausrei-
chend?

* Hat die Fiihrungskraft geniigend Personal oder kann Personal abge-
baut werden?

4, Am Ende des Gespréaches
— Konkreter Dank
— Termin fiir nichstes Quartalsgesprach

5. Abschluss

Das vom Mitarbeiter vorgelegte Blatt wird mit Besprochenem erganzt
und nochmals neu geschrieben. Im Anschluss unterschreiben beide die
Vereinbarung fiir die nachsten drei Monate.

LA
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Note 2

Alle Mitarbeiter sind in den Prozess der Zie!ﬁndung und -realisierung

eingebunden.

Dies hat etwas mit der Wirde des Menschen zu tun. Unternehmen dieses

Formats praktizieren vollig andere Formen der Mitarbeiterfihrung:

— Selbstbestimmung,

— sich entfalten konnen,

— Uber Ziele sprechen und nicht nur iiber Details.

Todo:

1. Das gesamte Unternehmen mit Zielen tiberziehen

2. Verantwortung ﬁbertragen

Datum:

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 5
Erfolg vereinbaren

Das Unternehmen funk-
tiohmert nach Befehl und
Gehorsam.

Es gibt sporadische Treffen
im Fihrungskreis.

Strategietage mit den
Filhrungskraften finden
regelméBig statt. Die Kréfte
werden zum Beispiel durch
ein Jahresmotto gebiindelt

=

Es gibtindividuelle Ziel-
vereinbarungen mit den
Fahrungskréften durch
Quartalsgespréehe.

Alle Mitarbeiter sind in den
Prozess der Zielfindung
und -realisierung einge-
bunden.

Das Gehalt ist an das Enei-
chen der Ziele gekoppelt.
Die Mitarbeiter tragen auf
diese Weise das Unter-
nehmensrisiko mit.

p

X 5

NOTE 2
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1. Das gesamte Unternehmen mit Zielen liberziehen

Brechen Sie die Ziele
Thres Unternehmens auf
die verschiedenen Hierar-
chieebenen herunter bis
zum einzelnen Mitarbeiter
oder Team. So wird
erreicht, dass jeder vom
Abteilungsleiter bis zur
Putzfrau im Hinblick auf
das Gesamtziel weil3, dass
sein Beitrag wichtig ist.

Die Ziele des Unternehmens

Geschafts-
latung

Gewsiiny, Cash-Flow, RO
Kapitalumschlag, Umsatz,
Benchmarking usw.

Firma Firma

Reklamationen, Ausschuss,
Lagerreduzierung, Lohnguote,

Krankenstand usw.
Bereich Bereich Bereich

Reklamationen, Ausschuss,
l.agerreduzierung, Lohnquote,
Krankenstand usw.
Abteilung Abteilung

Abteilung

Reklamationen, Ausschuss,
Krankenstand, Unfallrate,
Durchlaufzeiten usw,

Maschine Masching Maschine

Reklamationen, Ausschuss,
Krankenstand, Unfalirate,
Durchlaufzeiten usw.

NOTE 2
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1. Das gesamte Unternehmen mit Zielen liberziehen

Rechts sehen Sie, wer
wann fiir die Zielfindung
verantwortlich ist.

Die Beschreibung der ein-
zelnen Schritte entnch-
men Sie bitte der folgen-
den Seite.

Zielfindungsprozess: Zustandigkeit

"Top-down"- “Bottom-up"-
Prozess Prozess
Bereichsleiter/ 1) 3 ] {7 et ’ 8
Geschiftsleiter ks \ / / 4 ]
Abteilungsleiter {2 lg !
Mitarbeiter 4

Handlungsfeld T5

NOTE 2
&) 3
£
&
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1. Das gesamte Unternehmen mit Zielen liberziehen

Rechts sehen Sie das
Vorgehen in einem
Unternehmen, um Ziele
auf allen Ebenen zu fin-
den.

Zielfindungsprozess: Ablauf

Schyitte Beteiligte Zeitpunkt Schritte Beteiligte Zeitpunkt
1.Frithjahrs-Strategietage: Bereichsleiter/ Anfang 6.Abteilungsleitertreffen zur Abteilungsleiter  Mitte
Magliche Jahresziele fiir das folgende Jahr werden Geschéftsleiter Mai Zielprésentation: September
inForm einer Kartchenabfrage gesammelt. - Abteilungsleiter formulieren die Sammlung der
Zielvorschlige der Mitarbeiter
2.Entwurf abteitungsspezifischer Ziele: Abteilungsleiter  Mitte Juni - Abteilungsfeiter prasentieren ihre Ziele der Geschiftsitg.
Abteilungsleiter erstelien eine Liste méglicher ]
abteilungsspezifischer Jahresziele (3-5 Ziele) 7.Quartalsgespréiche: gefeth;:e;te'/ E"d’e :
i iir di eschiftsleiter September
e ~Bereichsleiter prasentiesen ihre Ziele der Geschiftsltg.
3.GL-Strategietage: Bereichsleiter/ Ende Juni - Endgiltige Formulierung der Jahresziele Bereichsleiter
- Fiinf Hauptziele der Firma werden benannt Geschéftsleiter -Vergesprache mit den Abteilungsleitern
- Festlegen der Ziele in Minimal-, Plan- und Maximal-
werten
G 5’5!95 V?gfe||ea diesif Ziele an der tempus- 8.Herbst-Strategietage: Bereichsleiter/  Mitte
niversity von Herm Kurz ——
- Erstellen der Zielfindungsunterlagen (deen-Katalog) ~ Abtellungsleiter haben ihre Ziele im Rohentwurf fertig Geschaftsleiter  Oktober
- Présentation an den Strategietagen, um den anderen
einen Uberblick zu geben
4.Vorssellung der Firmenziele: Mitarbeiter Anfang
-Erfiuterung Ziel ligemein und de Septembe . X
Enmk; : J‘r?g ieleprozess allgemein und dessen fE bl 9. Abteilungsversammlungen und Mitarbeiter ~ Oktober/
- Detaillierte Vorstellung der Ziele Einzelgesprache: November
- Durchsprache der Zielfindungsuntetlagen - Vorstellen der Abteilungsleiterzlele
- Endgiiltige Formulierung der Jahresziele der Mitasbeiter
in Einzelgesprachen
5. Abteilungsversammlung: Mitarbeiter Anfang
- Ort:Gemeindezentrum September § 16, Abgabetermin der Formulare: 31. Dezember
- Durcharbeiten der Zielfindungsunterlagen und Jahreszieliibersicht und MaBnahmenbiitter werden ’
daraus abgeleitet Sammlung personlicher Ziele- Abgegehen
Vorschldge der Mitarbeiter

11.Verteilen des Zielebuchs

25.Januar

Handlungsfeld TS5

NOTE 2
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1. Das gesamte Unternehmen mit Zielen iiberziehen

Zieleformular einfiihren

Jeder Mitarbeiter hat fiinf

Ziele:

— Vier quantitative (mes-
sbare) Ziele und

— ein qualitatives Ziel.

Mit den qualitativen
Zielen sind Themen wie
z.B. »Weiterbildungs-
bereitschaft erhohen«
gemeint. Sie sind nicht
immer in Zahlen messbar.

Jahres-Zielsetzung

Mitarbeiter/Ersteller: Jiirgen Frey
Aufgabenbereich: Verkaufsleiter

Provisionsregelung:
- Minimale Provision in Prozent oder €:
- Planprovision in Prozent oder €:

- Maximale Provision in Prozent oder €:

mehr Kundenzufriedenheit

. . Max.-  Plan- Min.- Beginn-  Grafik  Ersparnis/Effekt in
Nr, BEZEIChnung des Jahresziels ziel ziel ziel Ende Ja/Nein bei mindestens zwei einen Betrag eintragen Prozent
Bereich Kundenzufriedenheit des 01.01 MehrKundenservice,
1 EFQM-Modells {6aund b) von 40 auf 60 80Punkte 60 Punkte 40 Punkte 3 '12' Ja Kundenbindung, 10 20
Punkte erhihen o reibungsloser Ablauf
7 Durchschnittliche Mitarbeiternote im 10 18 21 01.01. a \(I:I(e)rgggrel;ehler ' 12 10
Kundencenter von 2,1auf1,8 verbessern. 3112, . ehr Ku ntlj ehzufiiedenhelt
Umsatasteigerung drilbox-Geschaftum 4 yio € 77 Mi0. € 0SMio.€ 0101, Gewinnerhdhung 35 30
3 770,000 € gegeniiber dem Yorjahr 311 Ja (150000€)
{gemeinsames Ziel mit Herrn Thierer) o '
N — Gewinnerhéhun
4  Frojekt:Display 450000 € 330000 € 90000 € 01.01. B (550008 : i 2
Umsatz von 330.000 € erzielen 3112 : s
= 2.Standbein
01.01 Weniger Fehler, 10 10
5 Llemende Organisation 8 Aktivit. 7 Aktivit, 5 Aktivit. 3 ]'] 2' Ja reibungsloserer Ablauf,

NOTE 2
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NOTE 2

Jahres-Zielsetzung

Mitarbeiter/Ersteller:

Aufgabenbereich:

e Mitarbeiterfoto
Prov|s|onsrege|u ng: : Unternehmensmotto

- Minimale Provision in Prozent oder Euro: ___._.__________.
- Planprovision in Prozentoder Euro: ... __.
- Maximale Provision in Prozent oder Euro: ________________.

) ) Max.-  Plan- Min.- Beginn-  Grafik  Ersparnis/Effekt Tage in
Nr. Bezelchnung des Jahresziels ziel ziel ziel Ende Ja/Nein bei mindestens zwei einen Betrag eintragen Prozent

17
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1. Das gesamte Unternehmen mit Zielen tiberziehen

MaBnahmenformular
einfiihren

Viele Vorschlige zu Zielen
sind auf den ersten Blick
sehr plausibel. Aber erst
mit dem Festlegen von
MabBnahmen wird die
Machbarkeit gepriift.

Die MaBnahmen helfen
bei der Umsetzung und
geben die konkreten
Schritte an. So sichern Sie
die Realisierung.

MaBnahmen fr ein quantitatives Jahresziel

Mitarbeiter/Ersteller: Jirgen Frey Aufgabenbereich: Verkaufsleiter
Zielbezeichnung: Bereich Kundenzufriedenheit des EFQM-Modells (6a undb) Arbeitstage filrdieses Ziel: _ 10 -
von 40 auf 60 Punkte erhhen e Effekt durch dieses Ziel: Mehr Kundenservice, Kundenbindung, reibungsloser Ablauf
Maximalziel: 80Punkte . e Gewichtung flr dieses Ziel: 20% | . .
Planziel: 60Punkte e e A e e
Minimalziel: 40 PUNKEE e e e
. Beginn - . Arbeitstage;
Nr. Mafinahme Verantwortlich Ende  Erspamisin Euro/Effekt Aufwand in Euro
) o . . 01.01. Verbesserungspotenzial herausfinden, 4
1 Systematisches Benchmarking im Vertriebsbereich 1.Frey 12, Motivation 2,000 Euro
Festlegen von Service-Standards (z. B. Antwortzeiten), 01.01. . " " 1
2 Unsetzung uind Uberprifung J.Frey 3006 Erhshung und Einhaltung des Services 0 Euro
01.01. 2
3 Systematische Reduzierung der Antwortzeiten J.Frey 3112, Kundenbindung 0 Euro
i | s
Messwerte; die die Zufriedenheit der Kunden beschreiben, 01.01. Rrientierung. Yo stehen vgr? 2
4 festlegen und einsétzen ) Frey 3112 Wasmuss Verbegserlwerdgn} 0
g o Weichen Erfolg haben unsere Aktivitaten? i
5 Planen-Priifen-Andern-Regelkreis einsetzen LF 01.01. Optimieren der Aktivitét !
iifen-Andern-Regelkrel e . Frey 3006, ptimieren der Aktivititen e

NOTE 2
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MaRnahmen fiir ein quantitatives Jahresziel il
‘Mitarbeiter/Ersteller: Aufgabenbereich: S8
Zielbezeichnung: e e Arbeitstage fir dieses Ziel: ____ e
e Effektdurch dieses Ziek: ___

Maximalziel: e Gewichtung fiir dieses Ziel: ___ . [

Planziel: B e e o

MInImalEi el

Beginn - Arbeitstage;

Nr. MaBnahme Verantwortlich Egr’ud o Ersparnis in Euro/Effekt Aufwa(:d i;%iro

1

2

3

4

(ar} &
5 gy
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1. Das gesamte Unternehmen mit Zielen liberziehen

Zielerreichung durch
Visualisierung sichern
Stellen Sie sicher, dass
jeder Mitarbeiter seine
Ziele selbststindig
umsetzt. Bitten Sie Thre
Mitarbeiter, die Zielerrei-
chung zu visualisieren.
Dies ist eine groBe Hilfe
fur den Mitarbeiter und
seinen Vorgesetzten.

Jurgen Frey: Ziel Nr. 1

Januar -

Juni
Mai :

Erfiillung in %

Juli

Kundenzufriedenheit des EFQM-Modells von 40 auf 60 Punkte

August

September

Oktober

November

Dezember

100 %

90 %

80%

70%

60 %

50%

40 %

30%

20 %

10%

0%

noch nicht begonnen

Handlungsfeld T5

NOTE 2
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1. Das gesamte Unternehmen mit Zielen liberziehen

Qualitative Ziele messen
Auch qualitative Ziele sind
teilweise messbar. Rechts
sehen Sie ein Beispiel.

Das Ziel »Wir werden
eine lernende Organi-
sation« kann z. B. nur
schwer gemessen werden.
Brechen Sie solche Ziele
auf einzelne, messbare
MaBnahmen herunter, wie
die Teilnahme an der
firmeninternen University
oder die Anzahl der Ver-
besserungsvorschlage.

Sie erreichen hierdurch
eine Messbarkeit.

Malnahmen fiir ein qualitatives Jahresziel

Mitarbeiter/Ersteller:

Zielbezeichnung:

Drei Verbesserungsvorschldge

(Bitte VV-Nummer angeben)

Zwei umgesetzte Verbesserungsvorschldge
{Bitte VV-Nummer angeben)

Ein KVP-Thema vorschlagen
(Bitte Bezeichnung angeben)

Zwei Tellnahmen an KVP-Sitzungen

{Bitte Datum angeben)

16.01. 30.01

11 Teilnahmen an Universities

(Bitte Datum einkreisen} 24.04. 08.05.

21.08. 04.09.

Eine weitere Weiterbildungsmafinahme

13.02. 27.02 13.03. 27.03. 10.04.

22.05, 05.06. 19.06 03.07. 17.07.

18.00. 09.10. 23.10. 06.11, 20.11.

(Bitte angeben: Thema, Tag bzw. Zeitraum}) i

Sonstige MaBnahmen

Handlungsfeld T5
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MafBnahmen fiir ein qualitatives Jahresziel .

Mitarbeiter/Ersteller: Aufgabenbereich:

Zielbezeichnung:

Drei Verbesserungsvorschlage
(Bitte VV-Nummer angeben) ROGRES || wRNRaNNe) || RERGR

Zwei umgesetzte Verbesserungsvorschldage
{Bitte VW-Nummerangeben} | —secmasmen | ocneneeeon

Ein KVP-Thema vorschlagen
(Bifte Bezeiehnung afgelien) @ | e R R A R

Zwei Teilnahmen an KVP-Sitzungen

(BitteDatumangeben) | sssiesiees | ebiies
16.01. 30,01 13.02. 27.02 13.03. 27.03. 10.04,
11 Teilnahmen an Universities
(Bitte Datum einkreisen) 2404, 08.05. 22.05, 05.06. 19.06 03.07. 17.07.
21.08. 04.09. 18.09. 09.10. 23.10. 06.11. 20.11.

Eine weitere Weiterbildungsmafnahme
{Bitte angeben:Thema, Tag bzw. Zeitraum} | =rmmrmrnne oo r o rminn e o m s e s s i v o e w4 LA S i in s o b 2 0 S i

Sonstige MaBnahmen e | i
22
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1. Das gesamte Unternehmen mit Zielen iiberziehen

Ziele des gesamten Unter-
nehmens kommunizieren
Fassen Sie die Ziele und
MaBnahmen der einzelnen
Mitarbeiter anschaulich in
einem Zielebuch zusam-
men.

Jahresziele 2006

tempus? &, tempus.

Airdguis it CELALERRET o YZ‘EEJ“&HQ

%:mws - Johresmotto 2006 ?-Z

gisre!;aben viele 4 f |

im Fever —

lasst sie uns
Schmieden!

Handlungsfeld T5

NOTE 2
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ERFOLG VEREINBAREN

2.Verantwortung Gibertragen

Geben Sie Thren Mitarbei-
tern Verantwortung. Jeder
soll sich als »Ein-Mann-
Unternehmer« fiihlen und
entsprechend handeln.

Das »Ein-Mann-Unternehmen«
Tom Peters beschreibt diesen Umgang mit Mitarbeitern
sehr anschaulich:

»1994 mifachtete ich alle Regeln, die es fiir das
Verfassen von Management-Fachbiichern gibt (...) und
verodffentlichte ganzseitige Fotos meiner Superstars.
Keiner von ihnen war CEO auf der Fortune 1000-Liste
(...) und keiner war mir wichtiger als Virginia Azuela,
Hausdame im Ritz-Carlton-Hotel in San Francisco.
Frau Azuela (...) und der Page, der Ihnen das Gepéck
tragt (...) und der Portier der Ihnen das Taxi ruft (...)
sind befugt (...) ohne jede weitere Genehmigung oder
Unterschrift von oben (...) auf eigene Verantwortung
bis zu 2000 US-Dollar aufzuwenden, um eventuelle
Probleme der Kunden zu l6sen. Sie héren richtig (...)
2000 US-Dollar! Ich kenne viele Leute mit hochgesto-
chenen Titeln (wie etwa Vice President), die mindestens
sechs Unterschriften benétigen, bevor sie 2000 US-
Dollar ausgeben diirfen!

Was ich damit sagen will: Mit dieser hochkaratigen
Befugnis zum Geldausgeben ernannte das Ritz-Carlton
Frau Azuela de facto zur Betriebsleiterin, zum COO
(Chief Operating Officer) fiir ihre Hoteletage. Es ist

Handlungsfeld T5

NOTE 2
»ihre« Etage (Azuela & Co.) (...) eine 100-prozentige
Tochtergesellschaft des Ritz in San Francisco. Sie ist keine
H-a-u-s-d-a-m-e, sondern eine echte Unternehmerin, ein
echter Eine-Frau-Betriebl«
(Peters 2000)

24
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ERFOLG VEREINBAREN

Note 1

Das Gehalt ist an das Erreichen der Ziele gekoppelt. Die Mitarbeiter tragen aqf

diese Weise das Unternehmensrisiko mit.

Die Zielerreichungen werden an das Gehalt der Mitarbeiter angebunden.

Der Mitarbeiter ist nun Mitunternchmer, er ist sein eigener Chef. Das

Unternehmen ist nicht mehr hierarchisch strukturiert, sondern

besteht aus einem Netzwerk von vielen Unternehmern.

Todo:

1. Zielerreichung an Lohn und Gehalt anbinden

Datum;

Note &

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 5
Erfolg vereinbaren

Das Unternehmen funk-
tioniert nach Befehi und
Gehorsam.

Es gibt sporadische Treffen
im Fiihrungskreis.

Strategietage mit den
Fithrungskraften finden
regelmasBig statt. Die Krafte
werden zum Beispiel durch
ein Jahresmotto gebiindelt

O

Es gibt individuelle Ziel-
vereinbarungen mit den
Fuhrungskréften durch
Quartalsgesprache.

Alle Mitarbeiter sind in den
Prozess der Zielfindung
und -realisierung einge-
bunden.

O

Das Gehalt ist an das Ermei-
chen der Ziele gekoppelt.
Die Mitarbheiter tragen auf
diese Weise das Unter-
nehmensrisiko mit

i

[ 4

Handlungsfeld T5

NOTE 1
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ERFOLG VEREINBAREN Handlungsfeld T5

1. Zielerreichung an Lohn und Gehalt anbinden e

Erreicht ein Mitarbeiter seine Ziele, verdient er deutlich mehr.
Der Lohn kann aber auch spiirbar geringer ausfallen, wenn er das KOpplung von Gehalt an EI’fOlg
vereinbarte Ziel nicht erreicht.

Beachten Sie, dass dic Schwankungen des Gehalts umso hoher sind, Bereichsleiter Abteilungsleiter Mitarbeiter

je mehr Verantwortung ein Mitarbeiter hat. Beispielsweise kénnen
Bereichsleiter 30 Prozent mehr verdienen, wenn Ziele iibertroffen wer- 1997 +-10% 0% 0%
den, aber auch bis zu 30 Prozent weniger, wenn dies nicht der Fall ist.
Das Gehalt fiir »normale« Mitarbeiter schwankt dagegen nur zwischen 1998 +-20% +10% 0%
plus-minus zehn Prozent.
1999 +/-20% +- 10% 0%
Auf diese Weise wandeln Sie fixe Lohnanteile schrittweise in variable
Anteile um. Der Mitarbeiter trigt das Unternehmensrisiko mit.

2000 +-30% +-20% +10%

26
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Handlungsfeld T6

Profitabel wirtschaften

Profitabel wirtschaften mochte wohl jeder Unternehmer. Zudem braucht
ein Unternehmen mehr gute Jahre als schlechte Jahre. In einer Zeit des
rasanten Wandels stellen viele fest, dass es nicht mehr ausreicht, einmal
jahrlich eine Bilanz zu erstellen, um den »Gesundheitszustand« des
Unternehmens zu bestimmen. Dann kann es namlich bereits zu spat sein,
um rettende MaBnahmen einzuleiten.

Sicherlich werden Sie durch das Lesen der nachsten Seiten nicht tiber
Nacht zum Controllingexperten. Aber Sie werden einige praktikable
Ansatzpunkte aufgezeigt bekommen, die Sie sofort nutzen kénnen.
Verlassen Sie sich nicht mehr monatelang auf ein unruhiges Gefihl in
Threr Magengegend beim Nachdenken dariiber, wie gut oder schlecht Ihr
Unternehmen dasteht. Starten Sie einen Prozess, der Ihnen tiglich Fakten

und Warnsignale liefert.

eiterfuhrende Informationen:
Methodenhandbuch,
Methoden Nr.12,13,14, 15,28
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN

Note 6

Kontostdnde und jahrliche Bilanzen stellen die Grundlage ﬁir anstehende
Entscheidungen dar.

Mitte des Jahres erfahrt der Unternehmer, ob er im vergangenen
Jahr Gewinn oder Verlust gemacht hat. Das Jahresergebnis entscheidet,
ob Preise erhéht oder Investitionen getitigt werden oder nicht.

Ein weiteres Charakteristikum dieser Stufe ist die Methode der
»Preisfindung«. Hier orientiert man sich zumeist an der Konkurrenz
(O-Ton: »Wir sind immer billiger als die anderen«). Man hofft, dass die
Konkurrenz ihre Preise gut {iberlegt hat und man sich daher darauf ver-

lassen kann. Die Liquiditit wird anhand der aktuellen Kontostinde iiber-

wacht, man fragt sich: Geht's noch oder geht's nicht mehr?

Der Geschiftserfolg steht in der Bilanz — und die erscheint drei bis sechs
Monate nach dem eigentlichen Jahresabschluss.

Diese Vorgehensweise funktioniert bestenfalls bei wachsenden Anbieter-
markten mit hoher Nachfrage oder bei Monopolstellungen. Bereits bei
Nachfragestagnation oder vermehrter Konkurrenz (rein quantitativ) ist
dieses Verhalten vergleichbar mit einer Fahrt in den Tunnel — ohne zu
sehen, ob es einen Tunnelausgang gibt.

Note 6 Note 5 Note 4

Note 3 Note 2 Note 1

Handlungsfeld 6
Profitabel
wirtschafien

Kontostdnde und jahrliche
Bilanzen stellen die
Grundlage fiir anstehende
Entschsidungen dar

Es wird erkannt, dass
auBer dem Umsatz noch
andare wichtige Kenn-
griBen existieren, Menats-
und Quartalsbilanzen

Muerden erstellt.

Es gibt regelmaBige Plan-
Ist-Vergleiche (monatlich
oder quartalsweise). Die
vom Controlling gelieferten
Zahlen werden aber nur
vereinzelt genutzt.

MaBnahmen aus dem
Plan-Ist-Vergleich werden
umgesetzt. Die Wirksam-
keit der MaBnahmen liegt
bei 75 Prozent.

O

Der Plan-Ist-Vergleich er-
gibt eine Ubereinstimmung
von mehr als 85 Prozent.

O

Die entscheidenden
Kennzahlen liegen im
Branchenvergleich unter
den tep zehn Prozent

O

Handlungsfeld T 6

NOTE 6
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN

Note 5

Es wird erkannt, dass aufler dem Umsatz noch andere wichtige Kenngrofen existie-

ren. Monats- und Quartalsbilanzen werden erstellt.

Die Kennzahlen sind hautig die gleichen wie unter Note 6, nur in
Quartals-/Monatsaktualitit.
Das Denken ist dennoch rein quantitativ, und es wird nur grob aufge-

schliisselt, wie sich der Umsatz zusammensetzt.

Todo:

1. Bilanzanalyse nach Kostenarten
2. Die wichtigsten Produkte nachkalkulieren
3. Wichtigste Kennzahlen der Branche ermitteln

Note 6

Note 5

Note 4

Noie 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 6
Profitabel
wirtschaften

Kontostdnde und jahrliche
Bilanzen stellen die
Grundlage fir anstehende
Entscheidungen dar.

O

Es wird erkannt, dags
auBer dem Umsatz noch
andere wiclitige Kenn-
groBen existieren. Monats-
und Quartalsbilanzen
werden erstellf.

Es gibt regelmaBige Plan-
Ist-Vergleiche (monatlich
oder quartalsweise). Bie
vom Controlling gelieferten
Zahlen werden aber nur

mereinzelt genutzt,

MaBnahmen aus dem
Plan-Ist-Vergleich werden
umgesetzt. Die Wirksam-
keit der MaBnahmen liegt
bei 75 Prozent.

O

Der Plan-Ist-Vergleich er-
gibt eine Ubereinstimmung
von mehr als 95 Prozent.

O

Die entscheidenden
Kennzahlen liegen im
Branchenvergleich unter
den top zehn Prozent.

O

N

Handlungsfeld T 6

NOTE 5
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN Handlungsfeld T 6

1. Bilanzanalyse nach Kostenarten xy

Wofiir wird Geld ausgegeben? Betrachten Sie die groBten Kostentreiber
genauer (z.B. Lohn/Gehalt, Energie, Reparaturen usw.).

58 Nutzen Sie die Standardauswertungen Ihres Steuerberaters (z. B.

DATEV). Versuchen Sie, die Zahlen besser zu verstehen. Thr
Steuerberater kann Sie hierbei unterstiitzen.

® empus ® www.temp-methode.de



PROFITABEL WIRTSCHAFTEN Handlungsfeld T 6
2. Die wichtigsten Produkte nachkalkulieren e

Ermitteln Sie so prazise wie moglich den Beitrag Ihrer meistverkauften
Produkte/Leistungen zum Unternehmensergebnis. Ziehen Sie zur groben
Nachkalkulation die zentralen Eckdaten zur Preisgestaltung heran, wie

z. B. Kosten pro Arbeitsstunde, Materialkosten, Fremdleistungen etc.
Konzentrieren Sie sich nicht zu sehr auf die Verwaltungs- und Vertriebs-
kosten. Nutzen Sie auch hier die Bilanz, um die groiten Kostenblocke in
der Kalkulation zu beriicksichtigen. Fertigungsunterlagen der Produkte
miissen vorhanden sein (Stiicklisten, Fertigungsauftrige).

Auch hier gilt zumeist die 80/20-Regel. 20 Prozent der Produkte

machen 80 Prozent des Umsatzes aus.

Ziel: Sie erkennen von jedem Top-Artikel
- Rohertrag und
- Deckungsbeitrag 1
Die tatsichlichen Beitrige der groBen Umsatztriger zum Ergebnis
werden deutlich.

Nutzen Sie notfalls fachlich fundierte Schitzungen fiir die Stundensitze.

@ tempus.® www.temp-methodede



PROFITABEL WIRTSCHAFTEN Handlungsfeld T 6

3. Wichtigste Kennzahlen der Branche ermitteln —s

Bringen Sie Kennzahlen, die fiir Ihre Branche entscheidend sind,

liber Fachliteratur oder durch Verbinde (Arbeitgeberverband, AGP) in
Erfahrung. Viele dieser Kennzahlen setzen Einnahmen und Ausgaben ins
Verhiltnis. Im Handel konnte dies z. B. der Umsatz pro Mitarbeiter sein.

Mégliche weitere Quellen fiir Kennzahlen sind die IHK, Handwerks-

kammern, RKW, Kontakte zu Mitbewerbern (soweit dies moglich ist),
Verbande, statistisches Bundesamt usw.
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN

Note 4

Es gibt regelmafige Plan-Ist-Vergleiche (monatlich oder quartalsweise). Die vom
Controlling gelieferten Zahlen werden aber nur vereinzelt genutzt.

Hier hat ein Wechsel vom Jahreshorizont auf den Quartals-/Monats-
horizont stattgefunden. Die Datenaktualitit liegt hier zwischen einem
und drei Monaten. Es ist ein erster Ansatz qualitativen Denkens zu erken-
nen. Ein schneller Zugriff auf die Daten ist nun moglich, allerdings ohne
recht zu wissen, was damit anzufangen ist.

Todo:

1. Controlling-Fachwissen selbst erwerben

2. Einzelkalkulationen fiir das gesamte Sortiment
3. EDV-Losungen einsetzen

4. Kurzfristige Erfolgsrechnung erstellen

5. Erweiterung/ Verfeinerung der Kennzahlen

Pa

s

radigmen- T

& \
4

wechsel
* #%
4 F "
WL 1
‘§~ L,:_: “ \:11‘((
PN \ h
=, . I:‘VLI__ | ‘H‘“‘. rl—‘;
[ NS \f! o
HI:E’I | It
IS Ml | 7'_;" .""
\‘:-\HH“ HE;I““}I
o, IR ||
‘4\5;;“‘ Bl . (e

| g

mrlEt [ \\'." |

Zone Il

Uberlebensfahigkeit
des Unternehmens
nicht gesichert

Nationale
Wettbewerbsfahigkeit

Internationale

Wetthewerbsfahigkeit

—m—}

Node 3

Nate 2

Note 1

Entscheidungen dar.

O

griBen existieren. Monats-
und Quartalsbilanzen
werden erstellt.

Note 6 Note 5 Note 4
Handlungsfeld 6 Kontostande und jahrliche | Es wird erkannt, dass Es gibt regelmaBige Plan-
Profitabel Bilanzan stellen die auBer dem Umsatz nach Ist-Vergleiche (menatlich
wirtschaften Grundlage fur anstehende | andere wichtige Kenn- oder quartalsweise), Die

vom Controlling gelieferten
Zahlen werden aber nur

MaBnahmen aus dem
Plan-Ist-Vergleich werden
umgesetzt. Die Wirksam-
keit der MaBnahmen liegt
bei 75 Prozent.

O

Der Plan-Ist-Vergleich er-
gibt eine Ubereinstimmung
von mehr als 95 Prozent.

O

Die entscheidenden
Kennzahlen liegen im
Branchenvergleich unter
den top zelin Prozent.

O

vereinizelt genutzt. M

Handlungsfeld T 6

NOTE 4
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN

1. Controlling-Fachwissen selbst erwerben

Eignen Sie sich Controlling-Wissen zumindest im Ansatz an. Nutzen Sie
dazu eintigige Kurse, mehrwdchige Abendschulungen oder ein Externen-
studium, das mehrere Monate dauert. Externe Studienanbieter sind bei-
spielsweise die IHK, die Verwaltungs- und Wirtschaftsakademie (VWA)

usw,

Handlungsfeld T 6

NOTE 4
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN

2. Einzelkalkulationen fiir das gesamte Sortiment

Alle Produkte werden kalkuliert, so dass erkennbar ist, welche Produkte
»Winner« und welche »Loser« sind. Einzelkalkulationen sind nur mittels
der Informationen eines vorhandenen Kostenstellensystems durchfiihr-

bar.

Je nach Branche ist die Einzelkalkulation fiir das gesamte Sortiment mehr

oder weniger empfehlenswert bzw. sinnvoll, z. B.:

— Handel: relativ einfach durchzufiihren; es sind keine Fertigungsunter-
lagen vorhanden, die Produkte kénnen meist gleichartig behandelt
werden.

— Serienfertiger: mit gréerem Aufwand verbunden; es sind Fertigungs-
unterlagen vorhanden, die zur Kalkulation herangezogen werden. Die
hinterlegten Daten miissen korrekt sein!

— Auftragshandwerker: In der Regel Vorkalkulation zur Angebots-
erstellung; seltener Nachkalkulationen. Die Vorkalkulation muss
Zwischensummen aufzeigen (Rohertrag, Deckungsbeitrag 1 und 2), je
nach Marktdruck.

NOTE 4

© empus.®
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN Handlungsfeld T 6

3. EDV-Lésungen einsetzen -3

Nutzen Sie die am Markt angebotene Standardsoftware zur Buchhaltung,
um aktuelle Daten méglichst schnell generieren zu kénnen. Die
Buchhaltung muss auf dem Laufenden sein, keine »Hau-Ruck-Aktionen«

drei Tage vor Monatsende.

10
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN

4. Kurzfristige Erfolgsrechnung erstellen

Fassen Sie die Standard-
auswertungen Ihres
Steuerberaters (DATEV)
zu einer tibersichtlichen
kurzfristigen Erfolgsrech-
nung zusammen.

Dabei geht es um einen
groben Uberblick tiber die
aktuelle finanzielle Situa-
tion Ihres Unternehmens.
Die Ubersichtlichkeit ist
der grofe Gewinn hier-
bei. Die Zahlen sind zwar
noch dieselben, aber die
Darstellungsart erleichtert
es Ihnen, Zusammenhange
zu erkennen und lingere
Zeitraume miteinander zu
vergleichen.

Handlungsfeld T 6

NOTE 4

Kurzfristige Erfolgsrechnung 2007

Januar

Februar

Marz

1.Quartal

April

Mai

Juni

2.Quartal

1.und 2.
Quartal

Umsatz 1

Umsatz 2
Gesamtumsatz
Wareneinsatz
Rohgewinn

Fertigungsléhne
Ausgangsfracht
Energie

Variable Kosten
Deckungsbeitrag |

Personalkosten
Zinsaufwand
Miete/Afa/Pacht
Direkte Fixkosten
Deckungsbeitrag i

Fixe Verkaufskosten
Betriebskosten
Verwaltungskosten
Unternehmensfixkosten
Betriebsergebnis

Neutraler Aufwand
Neutraler Ertrag

Neutrales Ergebnis
Unternehmensergebnis

11
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN

5. Erweiterung/Verfeinerung der Kennzahlen

Erstellen Sie Kennzahlen fiir einzelne Artikel- oder Kundengruppen. Be-

achten Sie dabei, dass auch hier das Prinzip gilt: »Weniger ist mehr.«

Denken Sie daran, mindestens eine Kennzahl zur Liquiditdt zu haben.

Hiermit {iberwachen Sie stindig, ob die Zahlungsfihigkeit des Unterneh-

mens gegeben ist.

Beispiel:
alt:
— Umsatz

neu:

— Umsatz Inland

— Umsatz Ausland

— Umsatz PLZ-Gebiete

— Umsatz Produktgruppen

Weitere Beispiele fiir Kennzahlen:

— Umsatz/ Arbeitsstunde
— Umsatz/Rechnung
— Umsatz/Kunde

Kontostand

Kontostand
— Verbindlichkeiten
Forderungen

NOTE 4

12
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN

Note 3

Mafinahmen aus dem Plan-Ist- Vergleicb werden umgesetzt. Die Wirksamkeit der
Mafinahmen liegt bei 75 Prozent.

Die Qualitit der Daten ist merklich gestiegen, allerdings in ungefilterter
Quantitit. Grundsitzlich wird iiber »totes Datenmaterial« geredet, denn

das Geld ist bereits ausgegeben, die Entscheidungen sind nicht mehr
umkehrbar. Es kann aber fiir die Zukunft aus Fehlentscheidungen gelernt

werden.

Todo:

1. Planung erstellen

2. Kostenstellensystem aufbauen
3. Qualifizierung der Mitarbeiter

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Nate 2

Note 1

Handlungsfeld 6
Profitabel
wirtschaften

Kontostdnde und jahrliche
Bilanzen stelien die
Grundlage fur anstehende
Entscheidungen dar.

0

Es wird erkannt, dass
auBer dem Umisatz noch
andere wichtige Konn-
groBen existieren. Monats-
und Quartalskilanzen
werden erstellf.

Es gibt regelmaBige Plan-
Ist-Vergleiche (monatlich
oder quarfalsweise}. Die
vom Controlling gelieferten
Zahlen werden aber nur
vereinzelt genutzt.

MaBnahmen aus dem
Plan-Ist-Vergleich werden
umgesetzt Die Wirksam-
keit der MaBnahmen liegt

bei 75 Prozent.
!’
¥ N

Der Plan-Ist-Vergleich er-
gibt eine Uhereinstimmung
von mehr als 95 Prozent.

O

Die entscheidenden
Kennzahlen liegen im
Branchenvergleich unter
den top zehn Prozent,

O

Handlungsfeld T 6
NOTE 3

13
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN
1.Planung erstellen

Eine Planung zu erstellen ist der erste proaktive Schritt. Anstatt zu re-
agieren, also die Vergangenheit zu bewiltigen, agieren Sie. Sie nehmen
die Zukunft vorweg (= Plan). Leiten Sie aus der Planung den Liquidi-
titsverlauf ab und schitzen Sie ihn vorausblickend ein.

Handlungsfeld T

NOTE3

14

© tempus®

www.temp-rethodede



PROFITABEL WIRTSCHAFTEN HandlungsfeldT 6
2. Kostenstellensystem aufbauen b

Hier setzt der Beginn der Kosten- und Leistungsrechnung ein, die ein
Kostenstellensystem nach der Unternehmensgliederung aufbaut. Die
Transparenz der Zahlen hilft Ihnen dabei, die Ursachen fiir Planabwei-
chungen zu finden und entsprechende MaBnahmen einzuleiten.

Nutzen Sie zum Aufbau des Kostenstellensystems neben der Unterneh-
mensgliederung auch Ihre Fertigungsunterlagen (z. B. welche groBen
Maschinen sind vorhanden?). Um dies in Threm Unternehmen aufzubau-
en, bedarf es einer hoheren, zumindest aber fundierten Qualifikation
Ihrer dafiir zustandigen Mitarbeiter.

15
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN Handlungsfeld T 6

3. Qualifizierung der Mitarbeiter NorE 3

TANCAZ

Vermitteln Sie Thren Mitarbeitern ein breites Basis-Know-how,
das ihnen einen gezielten Umgang mit den Zahlen erlaubt.

Dabei sollten Sie nicht nur die Mitarbeiter im Bereich Buchhaltung/
Controlling qualifizieren, sondern die Schulung auf alle Fithrungs-
krafte ausweiten, damit auch von dieser Seite ein Mitdenken in betriebs-
wirtschaftlicher Hinsicht erfolgt. Ein Verstindnis der Filhrungsebene fiir
die Belange der anderen Bereiche ist nétig.

Hierbei geht es nicht darum, mit den anderen »zu jammern, sondern
die Erfahrungen des eigenen Bereichs fiir qualifizierte Vorschlige in ande-
ren Bereichen zu nutzen.

16
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN

Note 2

Der Plan-Ist- Vergleich ergibt eine Ubereinstimmung von mehr als 95 Prozent.

Es findet ein monatlicher Zielabgleich statt, der zu einer rollierenden

Planung fihrt. Die rollierende Planung ist stets ausgerichtet auf lang-

fristige Ziele.

Todo:

1. Mitlaufender Katastrophenplan

2. Kennzahlen nach Qualitit gliedern
3. Ziele fiir Kennzahlen setzen

4. Markt beobachten und Benchmarking betreiben
5. Hausbank regelmaBig informieren

Uberlebensfahigkeit
des Unternehmens
nicht gesichert

Paradigmen-
wechsel

Nationale
Wettbewerbs{ahigkeit

Zone I

Internationale
Wettbewerbsféhigkeit

Kontituierliche Verbgssery i #

Entscheidungen dar.

0

groBen existieren. Monats-
und Quartalsbitanzen
werden erstellt.

vom Controlling gelieferten
Zahlen werden aber nur
vereinzelt genutzt.

keit der MaBnahmen lizgt
bei 75 Prozent.

O

MID

Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsfeld 6 Kontostande und jahrliche | Es wird erkannt, dass Es gibt regelmagige Plan- | MaBnahmen aus dem Der Plan-Ist-Vergleich er- | Die entscheidenden
Profitabel Bilanzen stellen die auBer dem Umsatz noch Ist-Vergleiche (monatlich | Plan-Ist-Vergleich werden | gibt eine Ubereinstimmung | Kennzahlen liegen im
wirtschaften Grundlage fiir anstehende | andere wichtige Kenn- oder quartalsweise). Die umgesetzt. Die Wirksam- von mehr als 95 Prozent. Branchenvergleich unter

den top zehn Prozent.

O

7 %

Handlungsfeld T 6
NOTE 2
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN Handlungsfeld T 6

1. Mitlaufender Katastrophenplan re

Neben der normalen Planung existieren sogenannte Worst-case-
Rechnungen, die Aussagen dariiber machen, wie zu reagieren ist bei
Eintreten unvorhergesehene oder gar extremer Abweichungen.

18
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN Handlungsfeld T 6

2. Kennzahlen nach Qualitat gliedern ey

Um die fiir Sie zentralen Kennzahlen zu entdecken, vergleichen Sie die
Zahlen tiber mehrere Jahre, um herauszufinden, welche sich parallel zur
Unternehmensentwicklung bewegen.

Der Umgang mit Kennzahlen innerhalb der verschiedenen Noten kann
wie folgt dargestellt werden:
— Note 5: Erkennen
Sie erkennen, dass Kennzahlen wichtig sind.
— Note 4: Beurteilen
Kennzahlen haben zunehmend Einfluss auf Thre unternehmerischen
Entscheidungen.
— Note 3: Grob beeinflussen
Sie verbessern die Kennzahlen immer wieder.
— Note 2: Gezielt beeinflussen
Sie beeinflussen Kennzahlen ganz gezielt.

19
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN Handiungsfeld T 6

3. Ziele fur Kennzahlen setzen s

Die Kennzahlen werden stindig {iberarbeitet, auf Wichtigkeit iberprift
und nach Prioritit geordnet.

Setzen Sie sich klare Ziele und benennen Sie Zielverantwortliche (immer
mit Mafnahmenkatalog). Sehen Sie hierzu auch das Handlungsfeld T5

»Erfolg vereinbarenx.

20
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN Handlungsfeld T 6

4. Markt beobachten und Benchmarking betreiben

NOTE 2

Werfen Sie vorausschauende Blicke auf weiterentwickelte Mitbewerber
und Branchen sowie deren Kennzahlensysteme.

Vergleichen Sie sich konkret mit anderen erfolgreichen Unternehmen
(z. B. durch Wettbewerbe wie Best Factory Award, Best Service Award,

GEO-Award oder auch das TOP-Programm des Bundeswirtschafts-
ministeriums).

21
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN Handlungsfeld T 6

5. Hausbank regelmaiflig informieren -

Informieren Sie Thre Hausbank regelmiflig (quartalsweise, halbjahrlich)
und umfassend iiber die aktuelle Lage Thres Unternehmens. Setzen Sie
Thre Ansprechpartner {iber neue Entwicklungen, Investitionen und
GrofB3projekte in Kenntnis.

22
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN

Note 1

Die entscheidenden Kennzahlen liegen im Branchenvergleich unter den top zehn

Prozent.

Nachtrigliche MaBinahmen zur Planerreichung sind nicht nétig. Der stin-
dige Blick iiber den Tellerrand hilft Ihnen dabei, dauerhaft in der Gruppe

der Spitzenreiter Threr Branche dabei zu sein.

Todo:

1. Stindiges brancheniibergreifendes Benchmarking

2. Szenariotechniken ausfeilen

3. Ratingstufe bei den Banken verbessern

Note 6

Note 5

Noie 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 6
Profitabel
wirtschaften

Kontostande und jahrliche
Bilanzan stallen die
Grundlage fir anstehende
Entscheidungen dar.

O

Es wird erkannt, dass
auBer dem Umsatz noch
andere wichtige Kenn-
griBen existigren. Monats-
und Quartalskilanzen
werden erstellt.

Es gibt regelmaBiye Plan-
Ist-Vergleiche (monatlich
oder quartalsweise). Bie
vaom Controlling gelieferten
Zahlen werden aber nur
vereinzelt genutzt.

MaBnahmen aus dem
Plan-Ist-Vergleich werden
umgesetzt. Die Wirksam-
kait der MaBnahmen liegt
hei 75 Prozent.

O

Der Plan-Ist-Vergleich er-
gibt eine Obereinstimmung
von mehr als 95 Prozent.

O

Die entscheidenden
Kennzahlen liegen im
Branchenvergleich unter

den t.’ zehn Prozent.

Handlungsfeld T 6

NOTE 1

23
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN Handlungsfeld T 6
1.Stdandiges brancheniibergreifendes Benchmarking -

Benchmarking findet laufend statt. Aber nun wird nicht mehr der
Vergleich mit den Besten der cigenen Branche angestellt, sondern man
lernt auch branchem'ibergreifend voneinander.

Beispielsweise konnen Sie von der Formel 1 lernen, wie sich Prozesse
extrem optimieren lassen. Vom Notarzt kénnen Sie lernen, wie sich

Arbeitsmittel so gut organisieren lassen, dass alles mit einem Griff zur
Hand ist.

24
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN Handlungsfeld T 6
2. Szenariotechniken ausfeilen o

Thr Zeithorizont fiir Pline und/oder Jahresbilanzen sollte funf bis zehn
Jahre betragen. Sehen Sie hierzu auch das Handlungsfeld Tt »Unter-
nehmerpersonlichkeit entwickeln«. Auch hier eignet sich der Zeitraum
von sieben Jahren sehr gut, da das Leben zumeist in diesem Rhythmus
ablauft und vom Horizont her {iberschaubar ist.

| 7
Planung Durchfdhrung

25
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PROFITABEL WIRTSCHAFTEN Handlungsfeld T 6

3. Ratingstufen bei den Banken verbessern —y

Sprechen Sie mit Threr Hausbank iiber Thr aktuelles Unternehmensrating

und mogliche Verbesserungen.

Seit 2005 sind die Beschliisse von »Basel Il« die neue Grundlage fiir die
Kreditvergabe. Bereiten Sie sich aktiv darauf vor, um vor Einschrin-
kungen bei der Kreditvergabe bewahrt zu sein.

26

©.tempus® Wwww.temp-methode.de



Auf3endarstellung gestalten

Handlungsfeld T 7

Viele Unternehmer glauben noch immer, dass qualitativ groBartige
Produkte ausreichen, um am Markt zu bestehen. Doch das ist ein
fataler Irrtum: Um am Markt wahrgenommen zu werden, miissen
Sie aktiv kommunizieren.

Eine gute Presse ist Ihnen dabei in zweierlei Hinsicht nutzlich:
— Sie sind attraktiver fiir potenzielle Mitarbeiter.
— Jhre Produkte und Dienstleistungen werden ins rechte Licht geriickt.

Ob Sie den Redakteur einer Schiilerzeitung engagieren oder ein profes-
sionelles Redaktionsbiiro einbinden, hingt von der FirmengréBe ab. Auf
jeden Fall gilt es, die Medien fiir sich zu nutzen.

Um die Wiedererkennbarkeit Ihres Unternehmens zu starken,
benétigen Sie zudem einen einheitlichen und unverwechselbaren Auftritt
nach aulen (Corporate Design).

eiterfiihrende Informationen:
Methodenhandbuch,
Methode Nr. 30

© tempus.®

www.temp-methdde.de



AURBENDARSTELLUNG GESTALTEN

Note 6

Weder O;ﬁéhtlichkeitsarbeit noch ein einheitliches Erscheinungsbild nach auflen

sind vorhanden.

Der Kommunikation mit dem unternehmerischen Umfeld wird keine

Bedeutung beigemessen. Daher kam das Unternehmen im Laufe seiner

gesamten Geschichte erst ein- bis zweimal in der Presse vor. Es existiert

weder ein Logo noch ein einheitliches Design.

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 7
AuBendarsteliung
gestaiten

Weder Offentlichkeitsarbeit
nach ein ginheitliches
Erscheinungsbitd nach
aulten sind vorhanden.

Zu kesonderen Anldsssn
wird versucht, die Bffent-
lichkeit zu infarmieren.
Ein Firinenlugu existiert,
wird aher immer wieder

ik‘rerénden. O

Zur sporadischen Offent-
lichkeitsarbeit werdin
externe Profis hinzuge-
2ogen. Die Notwendigkeit
eines Cerporate Design ist
klar geworden. )
]

Ein Jahresthemenplan fur
die Offentlichkeitsarbeit
liegt vor. Ein Cerporate
Design existiert.

Es werden gezielt Anléisse
geschaffen, Gber die die
Medien berichten. Das
Corporate Design ist
ausdifferenziert bis hin zu
Feinheiten wie Corporate
Wording.

Die Medienkentakte sind so
entwickelt, dass die Presse
auch von sich aus berightet.
Das Ansehen des lnterneh-
mens in der Offentlichkeit
ist durchweg positiv.

Handlungsfeld T 7

NOTE 6

O rEmpus®
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AUBENDARSTELLUNG GESTALTEN

Note 5

Zu besonderen Anldssen wird versucht, die O:ﬁéntlichkei t zu informieren. Ein

Firmenlogo existiert, wird aber immer wieder verdndert.

Zu besonderen Anlédssen wie Jubilden kommt das Unternehmen um eine

Pressemitteilung nicht herum. Diese schreibt der Chef selbst.

Das Firmenlogo ist den Launen des Chefs unterworfen. So kann es sogar

passieren, dass unterschiedliche Logos parallel benutzt werden.

Todo:
1. Anlisse nutzen
2. Logo gestalten

Note 6

Note 5

Note 4

Nofe 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 7
AuBendarstellung
gestalten

Weder Offentlichkeitsarbeit
nach ein einheitliches
Ersehainungsbild nach
auBen sind vorhanden.

O

Zu besonderen Anlédssen
wird versucht, dis Offent-
lichkeit zu inforniieren.
Ein Firmenloye existiert,
wird aber immer wieder
verdndert.

Zur sporadischen Offent-
lichkeitsarbeit werden
exteme Profis hinzuge-
zegjen. Die Notwendigkeit
eines Gorporate Design ist

M’klar geworden 0

Ein Jahresthemenplan fiir
die Offentlichkeitsarbeit
liegt vor. Ein Gorporate
Dasign existigrt.

Es werden gezielt Anlasse
geschaffen, tiber die die
Medien berichten. Das
Corporate Design ist
ausdifferenziert bis hin zu
Feinheiten wie Corporate
Wording.

Die Medienkentakte sind se
entwickelt, dass die Presse

auch ven sich aus berichtet.

Das Ansehen des Unterneh-
mens in der Offentlichkeit
ist durchweg positiv.

TN

NOTE 5

© tempus®
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AUBENDARSTELLUNG GESTALTEN

1. Anlasse nutzen

Nutzen Sie Anlasse, um
die Presse einzuladen,
z. B. Firmenjubildum,
Ehrung langjihriger
Mitarbeiter, Meister-
priifung etc.

Rechts finden Sie
Beispiele fiir Aktivititen
und Themen, mit denen
Sie auf sich aufmerksam
machen konnen.

Anldsse, um eine Pressemitteilung zu erstellen:

Sponsoring

Erstellen eines besonderen Werkes zur Meisterprifung

attraktive Personalfithrung, z. B. Arbeitszeitregelung,
fortschrittliche Haltung Thres Unternehmens in
Sozialfragen, Weiterbildungskonzepte, Teambuilding-
Aktivititen

100. Azubi in der Firmengeschichte, Gewinner von
Berufswettbewerben

Vorreiterrolle in Umweltschutzfragen
Kooperationen (neue Vertriebspartnerschaft,
Aufteilung der Produktion zwischen mehreren
Unternehmen usw.)

GroBer Auftrag (stirkt die Wirtschaftskraft in Ihrer
Region, sichert Jobs und steigert Thr Ansehen)
Investitionen (Bauten, Maschinen, Weiterbildung)
Einzigartige, innovative Produkte

Wenn es ihrem Betrieb besser geht als dem
Branchendurchschnitt, ist das auf jeden Fall eine
Pressemeldung wert.

HandlungsfeldT 7

NOTE 5
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AUBENDARSTELLUNG GESTALTEN

2. Logo gestalten

Fihren Sie ein Wort-
und/oder Bildzeichen fiir
Ihr Unternehmen ein, das
eine sofortige Wieder-
erkennung garantiert.

Thr Logo reprasentiert Ihr
Unternehmen. Es ist also
sehr wichtig, dass es

— einpragsam und

— aussagekriftig ist.

i Denken Sie in die

Zukunft! Beachten Sie,
dass Thr Logo auch
kiinftig fiir [hr gesamtcs
Unternehmen steht.

Es darf also nicht nur
auf eine Produktlinie
zugeschnitten sein.

Einpragsamkeit

Damit sich Ihr Logo einpragt, sollte es

— einfach,

— einheitlich und

— kontrastreich sein.

Es muss sich von anderen Logos abheben.

Aussagekraft

Thr Logo sollte Thr Unternehmen und Ihre Produkte opti-
mal reprasentieren. Die Anmutung Thres Logos ist also
enorm wichtig. Entscheidend hierbei ist

— die Schriftart und

— die Farbe.

Achten Sie darauf, dass sich Thr Logo von anderen abhebt.
Ist dies nicht der Fall, wird es nicht wiedererkannt.
Rechts sehen Sie die Gefahr der Abnlichkeit am Beispiel
abstrakter, kreisférmiger Logos. Im Gegensatz hierzu sind
die unteren Beispiele feiner und origineller gestaltet. Die
Chance steigt, wiedererkannt zu werden.

0966 &
0590

Gefahr der Ahnlichkeit

) (D

Admiral Corg., USA,  Sui
Morton Gordsholl

Woolmark ]
Francesce Sarogila

Karol Sitwka

Originelle Gestaltung

hall Palex,

Quelle: Adrian Frutiger: Der Mensch und seine Zeichen.
Dreieich: Weiss Verlag 1991.5.337/338

Handlungsfeld T 7

NOTE 5
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AURBENDARSTELLUNG GESTALTEN

Note 4

Zur sporadischen O:ﬁént]jchkeitsarbeit werden externe Profis hinzugezogen. Die

Notwendigkeit eines Corporate Design ist klar geworden.

Bei besonderen Anlassen werden Profis fiir die Offentlichkeitsarbeit hin-

zuge ZOgCI’l .

Das Unternehmen erkennt, wie wichtig ein einheitlicher Auftritt nach
aullen ist. Noch aber wird der Aufwand (Zeit und Geld) gescheut, einen

solchen zu schaffen.

Todo:

1. Redaktionsbiiro einbinden
2. Unternehmensauftritt vereinheitlichen (Logos und Schriftarten)

auBen sind vothaien.

O

Ein Firmenlogo existiert,
wird aher immer wiedar
verdndert.

O

2ogen. Die Notwendigkeit
eines Corporate Design ist
klar geworden.

Design existiert.

Corporate Design ist
ausdifferenziert bis hin zu
Feinheiten wie Corporate
Woraling.

Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsfeld 7 Weder Offentlichkeitsarbeit | Zu besonderen Anldssen Zur sporadischen Offent- | Ein Jahresthemenplan fir | Es werden gezielt Anldsse | Die Medienkontakte sind so
AuBendarstellung nauch ein einheitliches wird versucht, die Oifent- | lichkeitsarbeit werden die Offentlichkeitsasbeit geschaffen, {iber die die entwickelt, dass die Presse
Erscheinungsbild nach lichkeit zu informieren. externe Profis hinzuge- liegt vor. Ein Carporats Medien berichten, Das auch von sich aus berichtet.
gestalten :
Das Ansehen des Unterneh-

meris in der Offentlichkeit
ist durchweg positiv.

X

Handlungsfeld T 7

NOTE 4
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AUBENDARSTELLUNG GESTALTEN . . .
1. Redaktionsburo einbinden

Binden Sie ein
Redaktionsbiiro ein:
Lassen Sie fiir besondere
Anlisse eine Pressemappe
professionell zusammen-
stellen (Texte, Fotos).
Dies wird Thre Abdruck-
chancen erhohen.

Die Pressemitteilung o
Versenden Sie nur professionelle Pressemitteilungen.

Journalisten haben wenig Zeit. Bereiten Sie also alle
i ittei muss

Informationen optimal auf. Eine Pressemitteilung
— Neuigkeitswert haben,

Namen, Daten, Zahlen korrekt und schnell
- )

ersichtlich wiedergeben, ‘

ichti liert sein.

_ Klar und richtig formu -
Orientieren Sie sich an den W-Fragen (wer, Was, W ,

wo. wann, wie und mit welchem Effekt).
I

Die Pressemappe .
Stellen Sie fiir besondere Anlédsse eine Pressemappe

zusammen. Diese enthilt im Wesentlichen
_ Pressemitteilungen, o

i i ma
= Hintergrundmformatlonen zum Thema,

. N
— allgemeine Informationen iiber Thr Unternehme

(Firmenstruktur, Mitarbeiterzahlen etc.),
_ Fotomaterial,
— Ablaufplan der Veranstaltung.

Der Presseverteiler o ) t
Nur die richtige Nachricht in den richtigen Hinden sorg
fiir Erfolg. Bauen Sie einen sinnvollen, stets

aktuellen und detaillierten Presseverteiler auf.

tempus.

Gratis von einem TOP-Unternehmen lemen
Mehrfach asgers=s Untast venrst sein ot

Giengen — Die aktueflen Wirtschaftsdaten machan deutlich: Unternehmen,
die Gberdeben wollen, mdssen sich einer Fitnesskur unterziehen. Denn, 5o das
Giengener Berstungsunternchmen ,tempus™: Nach dem 1000-Punkte-System
der Eurapesn Foundation for Quality Management (EFQM) sind 90 Prazent
sller deutschen Unternehmen bestenfalls fdr die Regionstliga der Wirtschaft
fit. Sie erreichen hachstens 150 Punikte, die besten maximal 600 Punkte.

Oer Schiassel fir die 2ukunrft liegt nach Snsicht von Or. Jarg Knoblewch, dem
gexchaftsfihrenden Geselischafter von , tempus”, in einem ganzheitlichen
System untemnehmerischer Erfolgsfaktoren {www temp-methode de). Farihre
darauf aufgebaute Unternehmensfithrung hat die Firms bereits mehrere
Preise gewonnen, beispielsweise sus den Hinden des Bundeswirtschafts
rrinisters den , Best Factory Award” furdas beste Weine Umtemehmen
Deutschlands. AuBBerdemwar .tempus’ Finalist beim . Untemehmer preis
Mittelstand™ und hat den Forderpreis & Handwerk”® erhaltan. Das
Bundeswirtschiaftsminister ium 1adt regelrnaBig in die Firma ein, um anderen
u h n diese K ti

e des fuhrungsmodells und der Mitarbeiter
fiihrung nahezubringen.

Knoblauch stelit nun zusitzlich Interessenten einen kostenlosen Teat zur Ver
fligung. Dieses ,Benchmark-Tool" erlaubt &2, in allen relevanten Bereichen des
Unternehmens hersuszufinden, wo dis Firma steht und was der nachste kon-
sequente Schritt zu mehrEffizienz ist. Der Benchmarikctest basiert auf einem7-
stufigen Motivatiorskonzept (,,33 Resen’) das durch ,Mitwissen’, , Mitdenken’,

Dtk ", P ", .Mitgeniefen’, . Mitbesitzen’ und ,Sinn
bieten" Mitarbeiter zu Mitunternehmernmacht.

Oie kosterlasen Unterlagen sind erhaltlich unter: Telefon: {0 73 22)9 50-2 €0
oder unter der E-meil-Adresse; Alohrer@tempus.de

tempus/ 6.11.2001

Handlungsfeld T 7

Note 4
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AURBENDARSTELLUNG GESTALTEN
2. Unternehmensauftritt vereinheitlichen

W Gehen Sie mit gutem

Beispiel voran: Vereinheit-
lichen Sie auch alle inter-
nen Veroffentlichungen.
Auch hier sollte Thr Logo
sichtbar sein.

Logo vereinheitlichen
Verwenden Sie konsequent nur ein Logo und vereinheitli-

chen Sie alle Unternehmensschriftstiicke wie Briefbogen,
Visitenkarten, Werbematerialien, Anzeigen usw.
Unterschiedliche Logos fiihren nicht zum gewiinschten
Erinnerungseffekt. Stellen Sie sicher, dass alle Thre
Mitarbeiter die bereitgestellten Vorlagen nutzen.

Schriftstandard festlegen
Legen Sie eine Schriftart und -groBe fest, die einheitlich

fur Briefe, Faxe usw. verwendet wird. Alle Mitarbeiter
sollten sich daran halten. Auch fiir interne Notizen sollte

Ihre Standardschrift genutzt werden.

Legen Sie anschlieBend alle Richtlinien schriftlich fest. An
diese Regeln muss sich ab sofort jeder immer halten.

Unterschitzen Sie nicht, wie wichtig einheitliche
Arbeitsvorlagen sind. Neben dem symbolischen Nutzen
(Gemeinsamkeit, Wiedererkennungswert) sparen lhre
Mitarbeiter viel Zeit beim Erstellen der Korrespondenz.

Sestakungspaan ssexisting 1442300

:
Logee

Bar 1y Vi

d_:_’u:q;g:ﬁ:m" ‘:x anem Walelvon 1= plazis 1pd nut pE3pat i ea d abgob i,

piyd, w12e eshaliv e, solig o5 bl goded 1loder qusraarhy i

ek m;lhn;:lnltuq Bt o Ix Fantars 187 @ng wgesthap, esen
ik mag beh e, 3 ¢ Schn

epedonniitiva | ol wird dis Lano wurin 100% Sthwarz bewauf du lin

Die Farben,
‘énlbon
v
[
- ol FRantona gz - MU% vm paygy
Glae  famiang 454
- Mo orask kask
%

Ha#slitba &1 0o 2uraisfa b
vintlibd ek vy dd“:t' B1GRLEaide I3 ihan sind alsolonarban yad far doy

Dte Schrift
r;?s:omn 51db Mymd
Bl ung komspuy deny wardm |
Myiad MM 215 (610 KO mur (LI o e
‘auzhbho von 105 prakt gaq vhon
2aiknabstand von 14 pynky Yozt

Uborschiitos and sysrsichnyp
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Hahdhe sad 2ukenshst
s 03hstand ksivon dan ¢ brdoysinn enhipuctond
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Pqrstuvwxyz
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1234567890(!;:?) AU
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AUBENDARSTELLUNG GESTALTEN

Note 3

Ein Jahresthemenplan fiir die Oﬂéntlichkeitsarbeit liegt vor. Ein Corporate Design

existiert.

Die Medien werden regelmalBig angesprochen. Berichtet wird iiber

Ereignisse des normalen Geschiftsbetriebs (neue Produkte, Erweiterung

der Firmengebaude, Betriebsfeste usw.).

Das Corporate-Design-Konzept (Logo, Hausfarbe, -schrift) liegt in

schriftlicher Form vor und wird konsequent (mindestens fiinf Jahre ohne

jede Veranderung) angewendet.

Todo:

1. Jahresthemenplan erarbeiten

2. Pressespiegel erstellen

3. Corporate-Design-Konzept entwickeln

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 7
AuBendarstellung
gestalten

Weder Offentlichkeitsarbeit
nech ein einheitlichas
Erscheinungshild nach
auBen sind vorhanden.

|

Zu besenderen Anlassen
wird versucht, die Gffent-
lichkeit zu informieren.
Ein Firmenlogo existiert,
wird aber immer wiader
verdandert.

1

Zur sporadischen Offent-
lichkeitsarbeit werden
externe Prafis hinzuge-
2ogen. Die Notwendigkeit
eines Cerporate Design ist
klar geworden,

O

Ein Jahrasthemenplan fur
die Offentlichkeitsarbelt
liegt vor, Ein Corporate
Design existiart.

Es werden gezielt Anldsse
geschaffen, tiber die die
Medien berichten, Das
Carporate Design ist

ausdifferenziert bis hin zu

Die Medienkentakte sird so
entwickelt, dass tlie Presse

auch von sich aus berichtet.

Das Ansehen des Unternheh-
mens in der Offentliclikeit
ist durchweg pasitiv.

preinheiten wie Corporate
Wording. |
' N

Handlungsfeld T 7

NOTE 3
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AURBENDARSTELLUNG GESTALTEN
1.Jahresthemenplan erarbeiten

Was bieten sich in den
nachsten zwolf Monaten
fir Anlasse, iiber die Sie
berichten konnen? Planen
Sie die Ereignisse im
Voraus. Erstellen Sie eine
ansprechende Presse-
mappe mit Fotos und allen
wichtigen Informationen.

Denken Sie auch tiber
unangenehme Themen
nach. Wie konnen Sie
etwaige Vorwiirfe entkraf-
ten?

tlberlegen Sie aber vor
allem, wie Sie das Pro-
blem tatsichlich losen
konnen. Bauen Sie durch
Ihre Pressearbeit lang-
fristig Vertrauen auf.
Motto: Agieren, nicht
reagieren!

Nutzen Sie systematisch Anldsse fiir lhre Pressearbeit
— Investitionen: Neue Bauten und Maschinen zeigen ein-
drucksvoll, dass Thr Unternehmen Geld verdient.

— Innovationen: Neue Produkte oder Sortimente bewei-
sen, dass Thre Firma aus eigener Kraft weiterkommt.

— Erfolg: Wenn es Threm Betrieb besser geht als dem
Branchendurchschnitt, ist das auf jeden Fall eine
Pressemeldung wert. Optimismus hilft immer.

- Wettbewerb: Um sich abzugrenzen, sollten Sie den Auf-
tritt cines neuen Konkurrenten nutzen, um Ihre
Marktposition und Ihre Nische zu beschreiben.

— Alleinstellung: Wenn Sie einzigartige Produkte erfinden
oder vertreiben, profilieren Sie sich durch Erfolgssto-

ries.

— Kooperationen: Eine neue Vertriebspartnerschaft oder
die Aufteilung der Produktion zwischen mehreren
Unternehmen liefert den Authinger fiir Berichte iiber
Thre Firma, die Partner und die Branche.

— Auftragslage: Ein groBer Auftrag stirkt die Wirtschafts-
kraft in Threr Region und sichert Jobs.

Handlungsfeld T 7

NOTE 3

— Vertriebserfolge: Eine Story iiber einen Monteur, der in

einem exotischen Land eine Spezialmaschine instal-
liert, zeigt, dass Ihr Unternehmen weltweit aktiv ist.

Umweltschutz: Jeder Leser und jeder Nachbar will wis-
sen, welche Stoffe in Threm Werk verarbeitet werden,
welche Klar- und Absauganlagen der Umwelt niitzen.
Derzeit heiflbegehrte Information.

Mitarbeiter: Weiterbildungskonzepte zeigen: Sie tun
etwas fur Thre Leute.

- Vorreiterrolle: Mit neuen Vorruhestandsmodellen oder

ungewohnlichen Arbeitszeitregelungen verdeutlichen
Sie die fortschrittliche Haltung Ihres Unternehmens in
Sozialfragen. »Sozial« ist in den Augen der Journalisten
fast so gut wie »Umwelt«.

Sponsoring: Ihr Unternehmen fordert kulturelle
Einrichtungen und wird dafur offentlich als Sponsor
prasentiert. Hier ist Fingerspitzengefiihl erforderlich.

Wirtschaftspolitik: Unternehmer einer Region zeigen
Flagge und nehmen offentlich zu Themen wie Zins-
politik oder EG-Recht Stellung. Regional eine gern
aufgenommene Thematik, die das Image hebt. 10
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AUBENDARSTELLUNG GESTALTEN
2. Pressespiegel erstellen

' Informieren Sie auch
wichtige Kunden mit
Ihrem Pressespiegel.

Fassen Sie alle Veroffentlichungen iiber Thre Firma und
sonstige fiir Ihre Branche wichtigen Nachrichten in einem
Pressespiegel zusammen. Verteilen Sie ihn an einen festge-
legten Leserkreis in [hrem Unternehmen. Sie kénnen auch
Ausschnittdienste beauftragen, die fiir Sie relevanten
Artikel auszuwahlen.

Der Umfang der abgedruckten Artikel kann natiirlich
variieren: von dem Abdruck bloBer Uberschriften, um
einen schnellen Eindruck von der offentlichen Meinung
zu bekommen, bis hin zum Komplettabdruck wichtiger
Berichte und Reportagen.

Durch den Pressespiegel kanalisieren Sie Informationen
und helfen Thren Mitarbeitern, mit dem grofen
Informationsangebot umzugchen.

Pressespiegel

tempus.

in den Medien

Handlungsfeld T 7

NOTE 3
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AUBENDARSTELLUNG GESTALTEN

3. Corporate-Design-Konzept entwickeln

Entwickeln Sie die bereits festgelegten Gestaltungsricht-
linien weiter: hin zu einem ganzheitlichen Corporate-
Design-Konzept. Das Corporate Design ist das Erschei-
nungsbild Thres Unternehmens in seiner Gesamtheit.

Die Bestandteile des Corporate Design sind:

— Logo

— Typographie (Schriftbild)

— Hausfarbe

— Slogan/Motto (sieche Handlungsfeld 3, »Strategisch
planenc)

— Melodie (akustisches Markenzeichen, denken Sie
z.B. an McDonalds, LBS oder Coca-Cola)

— Tonality (werblicher Ansprachestil, z. B. provokativ,
konservativ, informativ, sportlich)

Corporate-Design-Bestandteile tauchen auf allen Werbe-
mitteln auf und sollten optimal aufeinander abgestimmt
sein. Sie werden in einem Gestaltungshandbuch festge-
legt. Ziel ist es, einen Wiedererkennungseffekt beim
Kunden zu schaffen und ihm das vertrauensvolle Gefiihl zu
vermitteln, dass er das Unternehmen bereits kennt,

Das Corporate Design ist die wichtigste Grundlage fiir
eine wirkungsvolle Kommunikation und den Aufbau von
Vertrauen.

Idee & Aufbau CD-Manual
Présentation 26. Milrz 1999 © Mount Everett Deslan

Strukturierung

Basiselemente

Seminas und
" : T LS Kommunikationsmittel
[Geschaftspapiere] [xo:;‘;?.rgig:?:zlﬁieml] l i werhichan Umfeld Verpackungen

e tempus.

it

Beispiel fiir die Strukturierung eines Corporate-Design-Handbuches

NOTE 3
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AUBENDARSTELLUNG GESTALTEN

Note 2

Es werden gezielt Anldsse geschaffen, iiber die die Medien berichten. Das Corporate

Design ist ausdiﬁ"erenziert bis hin zu Feinheiten wie CorporateWording.

Zusatzlich zu den ohnehin anfallenden Anlissen werden medienwirksame

Ereignisse wie Veranstaltungen, Besuche von Politikern usw. geplant.

Das Corporate-Design-Konzept umfasst neben Logo, Hausschrift und

Hausfarbe weitere Bereiche der AuBenwirkung wie Automarke, Biiro-

ausstattung, Kleiderordnung, Verhaltenscodex usw.

Todo:

1. Events schaffen

2. Neue Wege fiir die Offentlichkeitsarbeit entwickeln
3. Sponsoring betreiben

4. Corporate Behaviour festlegen

Note 6

Note 5

Noie 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handiungsfeld 7
AuBendarstellung
gestalten

Weder Offentlichikeitsarbeit
noch ein einheitliches
Erseheinungsbild nach
anfien sind vorhainlen.

O

Zu besenderen Anlédssen
wird varsuchit, die Offent-
lichkeit z11 mformieren.
Ein Firmenlogo existier,
wird aber immer wigder
verandert.

O

Zur sporadischen Offent-
lichkeitsarbeit werden
externe Prolis hinzuge-
zogen. Die Notwandigkeit
eines Corporate Desiyn ist
klar yeworden,

|

Ein Jahresthemenplan fiir
die Offentlichkeitsarbeit
tiegt vor, Ein Carpalate
Design existiart.

Es werden gezielt Anldsse
geschaffen, Uber die die
Medien berichten. Das
Corporate Design ist
ausdifferenziert bis hin zu

Die Medienkentakte sind so
entwickelt, class die Presse
auch von sich aus berlchtst.
Das Ansehen des Untetneh-
mens in der Offentlichkeit

Feinheiten wie Corporal ist durchweg positiv.
Woraling.

N

Handlungsfeld T 7
NOTE 2
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AUBENDARSTELLUNG GESTALTEN
1. Events schaffen

W Planen Sie medienwirksa-
me Ereignisse, mit denen
Sie auf Thr Unternehmen
aufmerksam machen kon-
nen. Werden Sie z.B. Mit-
veranstalter von Tagungen,
laden Sie Prominente und
Politiker in Ihr Unterneh-

men e€in.

Grundmotto: »man bites
dog« statt »dog bites
man«.

Nutzen Sie sinnvoll Foren, Events und Wettbewerbe, um
sich darzustellen und Thre Firma bekanntzumachen.
Schreiben Sie tiber das Erreichte — sowohl intern als auch

extern.

Foren nutzen

tempus ist beispielsweise seit 1999 in das TOP-Programm
des Bundeswirtschaftsministeriums aufgenommen. Dort
prasentieren sich {iber 100 innovative Unternehmen. Der
auflagenstarke TOP-Katalog wird bundesweit verbreitet.

Wettbewerbe

Erkundigen Sie sich, welche Wettbewerbe in Threr
Branche ausgeschrieben werden. Fachpublikationen stel-
len gerne Gewinner und innovative Konzepte vor.
Uberlegen Sie auch, ob Sie nicht selber einen Wettbewerb
ausschreiben wollen, z. B. fiir Studenten. Neben der
Bekanntmachung Ihres Unternehmens kénnen solche
Aktionen auch fiir andere Unternehmensbereiche niitz-
lich sein (z. B. Personalrecruitment).

Best Factory Award %

Handlungsfeld T 7

NOTE 2
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AUBENDARSTELLUNG GESTALTEN

2. Neue Wege fiir die Offentlichkeitsarbeit entwickeln

Finden Sie iiber die
Klassische Offentlichkeits-
arbeit hinaus Méglichkei-
ten, lhr Unternehmen
kontinuierlich im
Gesprich zu halten.

Redakteure begleiten Fahrten ins Ausland

Laden Sie Journalisten der regionalen Presse ein, Sie zu
begleiten, wenn Sie geschiftlich ins Ausland fahren und
sich die Termine fiir einen Bericht eignen. Ein Beispiel
wire die Eroffnung einer Auslandsfiliale Ihres Unter-
nehmens.

Laden Sie dffentliche Personen zu speziellen Anldssen ein
Bekannte oder interessante Personlichkeiten erhohen den
Publicity-Effekt. Es wird eher iiber Sie berichtet, wenn
z.B. zu einem Ereignis der Biirgermeister kommt.

Bieten Sie Hintergrundgesprache an

Laden Sie befreundete Journalisten regelmiBig zu
Hintergrundgesprachen ein. Informieren Sie diese z. B.
wihrend eines Abendessens iiber alle wichtigen
Entwicklungen.

,wDamit der Max den

Jim besser versteht®
Interview mit Fionenchef Dr. Jérg Knoblauch

4 VBarum reist eine ggnze Be-

legschaft voun. Chengen in
die USA?

T die Womplizitit des weélts
weiten Geschifts zu bewditi-
gen. muiszen di¢ Firman cadi-
kal it herktmmlichen

Struktoren und Denkweisen

trechen. Die Globslsicrang

hat erst begonnen. Sie wind’

jede Firma und damit die Ar-
Deit jedes Mitarbeitera radikal
verandern. Um divsin Wandel
rinzauden; wind solche Begeg-
mingen ho!wmdwa

Ist =5 duzu netweradiy, daf
. wirklich ulle Mitarbeiter -
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. gen ~ dabei sind?

‘Bs goht um dlv Jmentate Gio-

balistexrung®, Frat wenny it~
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keu und damit. zumindest cin

Siick weit  thre  nporionsia
Idcmltnt ahatraifen, lmunen

swsgesetzt Daz wird mch je—
doch déndern Warum sull ich
zu manem  lokalen Buch-
hindler gehen, wenn ich jedes
Buch der Wett in jeder Spra-
¢he versandkostenfrci  fiber
Qas Internel buutellen konn?

Was fat der USA-Besuch
- piy  driibor™ wm Gienges
. gebracks?

Wichtig 151, clalt der Hans und
der Max in Deutschland tvo

-Jabn und den Jim (2 den USA

Tarw krﬂmen die beiden auch

Huns sagen: {21, da haht ibr
ung wheder ma ‘?:hratt geliv-
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der sehnellere @ad unketnpli-
zivntere Wey 18 ‘wenn. John
dics der amerilanischen Uc-
chil -meided, und

-dxe setzt mich’ mut der devt-
sehien Gruchaiumhmng in

die Vaztelle des I9en
Marktes  wirklich gmuut
werden. Grebletriebe arbai-
1en hierzu mit einer inter-
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Tipp

AUBENDARSTELLUNG GESTALTEN
3. Sponsoring betreiben

Unterstitzen Sie kulturel-
le, soziale oder sportliche
Aktivititen. Als Gegenlei-
stung fiir die finanzielle
Zuwendung wirbt man fiir
Thr Unternehmen. Neben
dem Abdruck Ihres Logos
sind aber auch andere
Formen der Kooperation
denkbar: Ist beispielsweise
Thr Firmenname Teil des
Veranstaltungstitels, ist er
bald in aller Munde
(»Team Telekomc).

Binden Sie Thre Mitarbei-
ter in Sponsoringaktivi-
titen ein. Informieren Sie
sie liber die Veranstal-
tungen und verlosen Sie
beispielsweise Eintritts-
karten.

Sponsoringarten:

— Sport-Sponsoring, z. B. Sportereignisse,
Veranstaltungen, Organisationen

— Kultur-Sponsoring, z. B. Museen,
Musikgruppen, Theater

— Sozial-Sponsoring, z. B. Geldmittel fiir
Seniorenheime, Kindergirten

— Umwelt-Sponsoring, z. B. Umwelt-
schutz-Institute

["Iberlegen Sie gut, wen Sie unterstiitzen
wollen und ob das Image der Veranstal-
tung/Institution zu Ihrem Image passt.

Gewibhrleisten Sie auch durch eigene
MaBnahmen wie Pressemitteilungen, dass
Thre Unterstiitzung bekannt wird.

Sie steigern durch Sponsoring den
Bekanntheitsgrad Ihres Unternehmens,
verbessern Thr Firmenimage und motivie-
ren Thre Mitarbeiter.

Marco-Maria Canenica
Kinstierischer ireksar der Opavfestspiels Heidenheim

»Der tempus.#ist klar-und fibersichilich und

helfen mir imner wiedes, meing Arbelt in geord-
nete Rahinen zu bringen.

schaffender Dingent stradghich bewsltigen «

erfiillt alle Anforderungesraus den verschiedensten
Berufsawesgest. Gerade seine wiclisltipen Formulare

Ohne meinen tempus.*kinnte id die vielfalligen
Aufgaber als Direlaps der Operniestspiele und frei-

tempus.® Zcitplansysteme

tempuss. 52

1 Woche auf 2 Seiten E :

TR o 00 €
S 69.20
Westentaschen-Format
in Kunstleder odat

Leder in verschiedenen Farben
Mafle: 127 x 165 x 30 vm

in Kunstleder oder
Leder inverschiedenean Fatben
Mafie: 205 % 240 % 45 swn

Als Mitglied im tempus-Club
profitieren Sie von vielen
ginstigen Angeboten

» Jibakehes Clubireffen s
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AUBENDARSTELLUNG GESTALTEN

4. Corporate Behaviour festlegen

Stellen Sie sicher, dass
Ihre festgelegten Richt-
linien nicht als Zwang
oder Einschrankung emp-
funden werden.
Corporate Behaviour soll
— Orientierung gcben,
— einen Rahmen schaffen
und
— Thre Unternehmens-
werte konkret werden
lassen.

Bemiihen Sie sich, das Auftreten und die Verhaltensweisen Ihrer
Mitarbeiter nach aulen zu vereinheitlichen. Formulieren Sie schriftlich
Richtlinien, wie sich die Mitarbeiter in speziellen Geschiftssituationen

verhalten sollen.

Beispiele fiir Corporate-Behaviour-Richtlinien

— Wie werden Verkaufsgespriche gefiihrt?

— Wie sollten Ihre Mitarbeiter auf Reklamationen reagieren?

— Wie werden Kundenanfragen beantwortet?

Die dulere Erscheinung — hier geht es z. B. um Sprache oder Kleidung —
gehort auch zum Corporate Behaviour Threr Firma.

Vergessen Sie nicht, dass die Richtlinien nur der erste Schritt sind.
Unterstiitzen Sie Thre Mitarbeiter, die Vorgaben optimal und individuell
umzusetzen, beispielsweise durch Rhetorik-Seminare.

Die festgelegten Werte Ihres Unternehmens (Shared Values) bilden

die Grundlage des Corporate Behaviour. Sie regeln das Zusammenleben
Ihrer Mitarbeiter (vgl. Handlungsfeld T2 »Unternehmensleitbild festle-
gen).

Handlungsfeld T 7

NOTE 2
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AUBENDARSTELLUNG GESTALTEN

Note 1

Die Medienkontakte sind so entwickelt, dass die Presse auch von sich aus berichtet.

Das Ansehen des Unternehmens in der Oﬁénth‘chkeit ist durchweg positiv.

Ausgesuchte Medienvertreter und befreundete Journalisten werden

regelmafig zu Hintergrundgesprachen (z. B. Kaminabend) eingeladen.

Auf diese Weise sind sie iiber alle wichtigen Entwicklungen stets bestens

informiert. Im Ergebnis berichtet die Presse auch von sich aus immer

wieder iiber das Unternehmen.

Das ausgefeilte Corporate-Design-Konzept existiert nicht nur auf dem

Papier, sondern ist von jedem Mitarbeiter verinnerlicht und wird taglich

in allen Bereichen gelebt.

Todo:

1. Kontakte zur Presse pﬂegen
2. Integrierte Kommunikationspolitik betreiben

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Noie 1

Handlungsfeld 7
AuBendarstellung
gestalten

Wader Offentlichkeitsarbeit
nuch ein einheitliches
Erscheinungshild nach
auBen sind vorhanden.

O

Zu besenderen Anléssen
wird verstcht, die 8ffent-
lichkeit 21 informieren
Ein Firmenleys existiert,
wird gber immer wieder
verdndert.

]

2ur sporadischen Offent-
lichkeitsarbeit werden
externe Profis hinzuge-
royen. Die Notwendigkeit
eines Cwrporate Designist
klar geworden.

O

Ein Jahresthemenplan fiir
die ffentlichkeitsarbeit
liegt vor. Ein Carparate
Design existiert.

Es werden gezielt Anlasse
geschaffen, {iber die die
Medien berichten. Das
Corporate Design ist
ausdifferenziert bis hin zu
Feinheiten wie Corporate
Wording.

Die Medienkontakte sind so
entwickelt, dass die Presse

auch ven sich aus berichtet.
Das Ansehen des Unterneh-
mens in der Offentlichkeit

ist durchweg positiv. | 4
O X
7 %
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AUBENDARSTELLUNG GESTALTEN
1. Kontakte zur Presse pflegen

Pressekontakte pflegen
heiBt auch ganz konkret:
Thren Presseverteiler pfle-
gen. Priifen Sie kontinu-
ierlich die Aktualitat der
Adressen und Ansprech-
partner. Bauen Sie den
Verteiler weiter aus:

Wo werden dieses Jahr
Themen behandelt,

die Thren Geschaftsbereich
betreffen? Welcher
Journalist behandelt wel-
che Themen? Mit diesen
Informationen konnen Sie
gezielt Redakteure anspre-
chen.

Ihr Ziel

Werden Sie eine company of interest. Sehen Sie sich als
Partner der Presse. Sie stellen Thr Wissen zur Verfiigung —
und im Gegenzug wird Ihr Firmenname genannt.

Der Weg dorthin

Fragen Sie sich:

— »Wie kann ich auf mich aufmerksam machen?«

— »Wie werde ich zu verschiedensten Fragen um
Statements gebeten?«

Beispiele

— Informieren Sie Journalisten {iber interessante gesell-
schaftliche Entwicklungen, Trends, die Sie personlich
beobachtet haben (regional oder iiberregional) oder
Verinderungen im Kundenverhalten.

— Beziehen Sie offentlich Stellung zu aktuellen Themen.

— Uberreichen Sie kleine Aufmerksamkeiten, z. B. zu
Weihnachten. Auch dadurch pflegen Sie ein freund-
schaftliches Verhaltnis.

Handlungsfeld T 7

NOTE 1
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AUBENDARSTELLUNG GESTALTEN

2. Integrierte Kommunikationspolitik betreiben

Sehen Sie Thre Unter-
nehmenskommunikation
als Einheit. Alle Ma@3-
nahmen werden in diese
Einheit integriert und auf-
einander abgestimmt. Sie
wirken dadurch optimal
zusammen,

Vergessen Sie nicht, in
Ihrem Unternehmen die
Bedeutung des Corporate
Design-Gedankens leben-
dig zu halten. Alle Mit-
arbeiter mussen ihn verin-
nerlichen.

MaBnahmen abstimmen

Von der Werbeanzeige iiber Sponsoring bis hin zur
Pressemitteilung erscheint Kommunikation sehr unter-
schiedlich. Sie mussen deshalb Thre Manahmen aufeinan-
der abstimmen, damit sich die Unterschiede optimal
erganzen und der Kern der Aussage gewahrt bleibt.
Abstimmung der KommunikationsmaBnahmen heiB3t

— inhaltlich: »Was wollen wir kommunizieren?«

— formal: » Wie kommunizieren wir es?«

— zeitlich: » Wann kommunizieren wir was?«

Beachten Sie, dass einmal gesetzte Richtlinien bei allen
MaBnahmen eingehalten werden miissen.

Oberstes Ziel: Kundenorientierung

Uber allen Thren MaBnahmen steht Thre Kundenorientie-
rung. Lassen Sie neue Erkenntnisse liber Ihre Kunden
kontinuierlich in die Kommunikationsarbeit einflieBen.

Das Resultat ist eine pragnante, zielorientierte und glaub-
wiirdige Unternehmenskommunikation.

NOTE 1
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DIE TEMP-METHODE®

Erfolgsfaktor Il: Erwartungen des Kunden

Handlungsfeld E

EINFOHRUNG

Beim Erfolgsfaktor »Erwartungen des Kunden« geht es um die Bereiche
Marketing, Vertrieb und Service.

sVagabundierende« Kunden

Wenn der Kunde sich nicht dulert, weder negativ noch positiv, wiegt
sich mancher Unternehmer in Sicherheit und ist von der Zufriedenheit
seiner Abnehmer {iberzeugt. Das bose Erwachen folgt erst, wenn sich
plotzlich der Wettbewerb an seinen Kunden erfreut. Geringfiigig
niedrigere Preise, ein wenig mehr Service oder vielleicht auch nur die
nette Verkiuferin des Konkurrenten haben den Abnehmer, der sich als
»vagabundierender« Kunde versteht, {iberzeugt.

Viele Autofahrer tanken, wenn es gerade notwendig ist. Man ist zwar mit
der Tankstelle »zufrieden, aber die Begeisterung hélt sich so in Grenzen,
dass ohne Nachdenken gewechselt wird.

Der Kunde als »Fan«

Gelingt es Ihnen jedoch, die Erwartungen des Kunden stets zu
libertreffen, werden Ihre Kunden zu »Fans«. Es gilt also, den Kunden
immer wieder aufs Neue zu verbliffen.

Wie im Mirchen »Der Hase und der Igel« gilt es, »schon da« zu sein.
Was der Kunde auch will: Das Unternehmen ist »schon da«. Es ist nicht
nur in der Lage, die Wiinsche des Kunden zu erfiillen, sondern schafft es
immer wieder, ihn positiv zu tiberraschen.

@ bempus.®
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DIE TEMP-METHODE’

Erfolgsfaktor ll: Erwartungen des Kunden

Die Kunden wollen den » Wow«-Effekt. Nur wenn Sie ihn bieten, schaf-
fen Sie es, sich aus der Masse der Anbieter herauszuheben und immuni-
sieren sich praktisch gegen die allgemein grassierende »Krankheit« der
Gleichartigkeit. Ein Beispiel ist der Motorradhersteller Harley-Davidson.
Seine Kunden sind von diesem Motorrad begeistert und wirkliche Fans
des Unternehmens. Die Hemmschwelle, eine andere Marke zu fahren, ist

sehr hoch.

Wie entsteht jedoch Kundenzufriedenheit?

Kundenzufriedenheit entsteht durch Vergleichsprozesse. Konsumenten
stimmen ihre Erwartungen an ein Produkt oder eine Dienstleistung mit
den tatsdchlich wahrgenommenen Leistungen ab: 5,8 Liter Verbrauch auf
100 Kilometer verspricht der Autoverkiufer. Ergibt sich nach dem Kauf
beim erstenTanken ein Verbrauch von 5,8 Litern, ist die Welt in
Ordnung, Sind es jedoch 6,5 Liter, ist die Enttduschung groB. Bei 5,7
Litern ist der Autobesitzer begeistert.

Begeisterungseigenschaften machen den Unterschied

Die Kunst besteht zundchst darin, Leistungseigenschaften zu entwickeln,
die den Kunden dazu bewegen, das Produkt zu kaufen. Hier geht es um
Faktoren, die eindeutig messbar sind, beispielsweise die Hochstgeschwin-
digkeit eines Fahrzeugs oder der Preis fiir einen Flug nach New York.
Zusitzlich werden Begeisterungseigenschaften benétigt. Sie erst geben
dem Kunden das Gefiihl, mehr zu bekommen als erwartet. Eine
Begeisterungseigenschaft kann beispielsweise der Internetzugang im
Flugzeug sein. Wird er angeboten, steigert er den Wert der Dienstlei-
stung insgesamt stark. Wird er nicht geboten, ist der Fluggast deshalb

Handlungsfeld E

EINFOHRUNG

nicht unbedingt unzufrieden.
Die abgebildete Treppe zeigt die Zusammenhinge im Bereich
Erwartungen des Kunden.

Kundenbeziehungen pflegen
Handiungsfeld 7

Kundenzufriedenheit messen
flandiungsfeld 6

Verkauf starken
Handiungsfeld §

Innovationsfihigkeit ausbauen
Handlungsfeld 4

Servicequalitit steigern
Hardlungsfald 3

Zielgruppe fokussieren
Handlungsfeld 2

Kernkompetenzen entwickeln
Handlungsfeld 1

Der erste Schritt besteht darin zu fragen: »Was konnen wir gut?«
(Kernkompetenzen entwickeln). Dann muss festgelegt werden, wer fiir
diese Leistungen Interesse haben konnte (Zielgruppe fokussieren). Der
dritte Schritt besteht darin, an diese Leistungen eine Servicekomponente
zu kniipfen (Servicequalitit steigern). Jetzt hat man ein schones Produkt.
Der nachste Schritt besteht darin, immer wieder Innovationen zu bieten
(Innovationsfahigkeit ausbauen). Jetzt ist die Leistung vorhanden, die
immer wieder auch verbessert wird. Der nachste Schritt besteht darin,
den Verkauf zu stirken und immer wieder die Kundenzufriedenheit zu
messen, um sicherzustellen, dass man noch Erwartungen der Kunden
erfullt. Die tiberbetriebliche Aufgabe ist es, die Kundenbeziehungen zZu 2
pflegen.
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Drdeus fakdi it Datum: Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Cosartuingen Handlungsfeld 1 Es sind keina Kernkomi- Kernkomipetanzen sind Kernkompetenzen sind Die Kernkompetenzen Die Kemkompetenzen Neue Kemkompetenzen
drs Kalon Kernkompetenzen | prlenzen vorhanden. 2war vothanden, erkannt und stellen die werden ausgebaut. um auf | werden ausgebaut, um auf | werden aufgebatit, um auf
entwickeln aber night bekannt Richtlinie des Handelns den gegenwartigen Mérk- | anderen und zukiinftigen | zukunftstrachtigen Markten
Geben Sie sich fir jedes dar. ten existieren zu kinnen. | Markten existieren zu aktiv sein zu kinnen.
Handlungsfeld eine Note. kannen.
Kreuzen Sie dazu in jeder
Zeile ein Kastchenan, O O O O O O
das Ihre Situation am Handlungsfeld 2 Das Unternehmen sieht | Das Untemehmen kampft | Das Unternehmen bescha- | Das Unternehmen hat eine | Das Unternehmen kon- Das Unternehmen ist
besten beschreibt. Zielgruppe ubsralipotenzielle neue | um die Marktfiihrerschaft | tigt sich mit verschie- Vorauswahl getroffen, zentriert sich auf eine klar | faktisch Monopolist in
tokussieren Kundet. i Gesamtmarkt der densten Zielgruppen unl experimenligrl mit aus- unirissene Zielgruppe Die einerNische und damit
Branchs. beriicksichtigt zunehmend | gewahiten Zielgruppen gegenwdrtigen Bedirfnisse | Zielgruppenbesitzer. Auch
deren tintersehiedliche Po- | und ermittelt ansatzweise | dieser Zielgiuppe werden | die zukiinftigen Bediirfnis-
tenziale und Bediirfnisse, | deren Bedlirfisse. verstanden. se der Zielgruppen werden
a a O erkannt. O
Handlungsfeld.3 Das Pradukt stehtim Yor- | Die Eckenntnis ist vor- Unternehmerischer Service | Perscnlicher Service gewinnt | Persénlicher und unter- Die Serviceleistung ver-
Servicequalitat dergrund, es gibtkeinen | handen, dass sich alle gewinnt an Bedeutung an Bedgmung. Freundliche | nehmerischer Service sin | bliifft den Kunden immer
steigern Service. Produkte am Markt dhneln | (Lieferservice, Aftersales- | Mitarbeiter bilden den exzellent wiedet aufs Neue, Gelisfert
und eine Differenzierung | Service. Umgang mit Unterschied zur Konkurrenz. wird die volle Leistung
nur tber den Service Fehllieferungen, Reklama- | Servicestandards sind fest- plug1. Der Kunde sagt
miglich ist. ticnen usw.}. gelegt und werden laufend sWowe,
O [ verbessert, O U
Handlungsfeld 4 Trotz des Imniensen Die Erkenntnis gewinnt an | Produktportfulios lelfen, | Bestehendes wird ziel- Bestehendes wird verbes- | Das Unternehmen hat eine
Innovationsfihigkeit |Marktdrucks herrscht die | Bedeutung, dass sich den Produktmix zu durch- | gruppenorientiert weiter- | sert und gleichzeitig das | Flle von neuen, innovati-
ausbauen Meinuny: »Was yestet it Produktlebenszyklen leuchten, entwickelt (kundenorien- | »Geschaft neu erfunden«, | ven Produkten und damit
gut war. kann heute nicht | standig verkiirzen. tierte Losungevorschlige). die »Tempo-Fiihrerschaft«
schlecht sein.« in der Branche dibertiom-
men.
O a d d d O
Handlungsfeld 5 Varkauf wird nicht syste- | Yerkauf ist Aufgabe der Verkauf ist gemeinsame Alle Mitarbeiter verstehien | Zahlreiche Mitarbeiter Auch nichtim Verkauf
Verkauf stirken matisch betrieben. Es gibt | Yerkaufsabteilung. Aufgabe von Verkaufsabtel- | sich als Unterstiltzer des | des Unternehmens haben | tatige Mitarbeiter und
) keinen Intemnet-Auftntt, Website existiest, wird aber | lung und Fiihrungskriften. | Verkaufs, Website ist direkten Kundankon- Kunden bringen Auftrégs.
nicht gepflegt. Aktualigiette Websiteist | suchmaschinenoptimiert | takt Website belegt bei Strategisches Internet-
vorhanden und wird kom- | und stdndig aktuell. Suchmaschinen vorderste | marketing wird aktiv
muniziert, Rénge und erzielt subswn- | betrieben.
O O O (| zielle Umsiitze. 0
Handlungsfeld 6 Die Kundenzufriedenheit | Kundenzufriedenheitist ein | Die Zufriedenheit der Die Zufriedenheit aller Daten Giber Kunden- Es hesteht ein individueller
Kundenzuftiedenhelt | wird nicht ermitteft. Thema. iber das »gespre- | gréBten Kunden wird Kunden ist bekannt betreuung. Kundenbezie- | Dialog mit den einzelnen
messen chene wird, sporadiseh ermittelt. und hat Auswirkungen hung und Kundenbindung | Kunden. Deren Zufrie-
auf das Tagesgeschaft. liegen allen Mitarbeiterss | denheit wird sténdig im
vor und stellen die Hand- | Yerhéltnis zum Wettbewerb
lungsgrundlage dar. verfolgt,
O (| O U U
Handlingsfeld 7 Kundenbeziehungen Verkauf tiber Druck fiilirt | Kundenbeziehungen Es wird versucht, alle Kunden wurdan in A-,B- | lhr Unternehmen hat Kult-
Kundenbeziehungen | werden nicht gepflegt. oft am Bedrfnis des werden sporadisch Kundenbeziehungen und G-Kunden klassifiziert. | status. Begeisterte Kunden
plegen ] Kunden vorbei, gepflegt iz. B_. durch ohne Vorauswahl zu pfla- | A-Kunden werden durch | werden zu «Fanss und
Zusendung einer gen, was eihen enormen klaren Nutzen angezogen | werben viele neue Kundei.
WeihnachtsgruBkarte}. Aufwand erfordeart. und gewonnen. Ein Kun-
denbeirat wurde installiert.
O O O O W]
Cﬂ’ )
O™,

Handlungsfeld E
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Kernkompetenzen entwickeln

%\

Handlungsfeld E 1

ARIVNE,
St

S
e

Kernkompetenzen haben fiir das Unternehmen zentrale Bedeutung. Um
was handelt es sich?

Kernkompetenzen

— sind besondere Fahigkeiten, Fertigkeiten, Technologien,

— wurden durch langjahrige Entwicklungsprozesse und Erfahrungen
gewonnen,

— werden vom Kunden als einzigartig angesehen,

— sind von der Konkurrenz nicht oder nur sehr schwer zu imitieren und

— sind auf eine Vielzahl von Markten iibertragbar.

Der globale Verdriangungswettbewerb zwingt die Unternehmen, alle
Krifte auf ihre Kernkompetenzen zu konzentrieren.

»Wer keine deutlichen, schwer kopierbaren und dauernd beweisbaren
Wettbewerbsvorteile aufweist, kann den Wettbewerb nur iiber den Preis fiihren!«
(Klaus Kobjoll)

eiterfliihrende Informationen:
Methodenhandbuch,
Methoden Nr.3,17

© tempus ® www.temp-methade.de



KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN

Note 6

Es sind keine Kernkompetenzen vorhanden.

Diese Unternehmen haben keinerlei Kernkompetenzen, also nichts, was

sie einzigartig macht. Esist dem Unternehmer nicht gelungen, besondere

Fahigkeiten, die schwer zu imitieren oder auf eine Vielzahl von Markten

tibertragbar sind, aufzubauen. Dorfschlossereien zum Beispiel reparieren

Gartentore, bringen Rasenmaher wieder in Gang oder erneuern die

Kirchturmuhr,
Datum: Nate 6 Note 5 Note 4 Note 3 Nate 2 Note 1
Handlungsfeld 1 Es sind keine Kernkum- Kernkonpetenzen sind Kernkompetenzen sind Die Kernkompetenzen Die Kernkompetenzen Neue Kernkompetenzen
Kernkompetenzen petenzen vorhanden. zwar vorhanden, erkannt und stellen die werden ausgebaut, um auf | werden ausgekaut. um auf | werden aufgebaut, um auf
entwickeln aber nicht bekannt. Richtlinie des Handelns den gegenwidrtigen Mérk- | anderen und zukiinftigen 2ukunftstrachtigen Markten

p

dar.

ten existieren zu kénnhen.

]

Mérkten existieren zu
kdnnen.

O

aktiv sein zu kdnnen.

]

X

Handlungsfeld E 1

NOTE 6

&
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN

Note 5

Kernkompetenzen sind zwar vorhanden, aber nicht bekannt.

Der Unternehmer ist sich seiner Kernkompetenzen nicht bewusst.

Es werden Leistungen erbracht, die fiir den Kunden einen groen Wert

haben. Jedoch konzentriert sich das Unternehmen nicht darauf, da sich

der Unternehmer hieruber nicht im Klaren ist. Dafiir werden zahlreiche

andere Titigkeiten durchgefiihrt, die zweitrangig sind.

Todo:

1. Analyse der Stirken und Schwichen

2. Vergleich mit Wettbewerbern

Datum:

Note 6

Note &

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 1
Kernkompetenzen
entwickeln

Es sind keine Kernkvm-
petenzen vorhanden.

Kernkompetenzen sind
zwar vorhanden,
aber nicht bekannt.

Kernkompatenzen sind
erkannt und stellen die
Richtlinie des Handelns
dar.

Die Kernkompetenzen
werden ausgebaut, um auf
den gegenwartigen Mark-
ten existieren zu kénner.

O

Die Kernkompetenzen
werden ausgebaut. um auf
anderen und zukiinftigen
Markten existieren zu
kiinnen.

O

Neue Kernkompetenzen
werden aufgebaut, um auf
zukunftstrichtigen Méarkten
aktiv sein zu kénnen.

O

X

Handlungsfeld E 1

NOTE 5
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN Handlungsfeld E 1

1. Analyse der Starken und Schwachen e

Analysieren Sie Ihre Stirken und Schwichen. Listen Sie alles auf, was Thr Schreiben Sie anschlieBend jene Leistungen auf, welche verbesserungsbe-
Unternehmen besonders gut kann. diirftig sind.

Beispiele fiir eigene Stdrken: Beispiele fur eigene Schwdchen:

— Guter Service — Ungiinstiger Standort

— Viele Stammkunden — Keine Laufkundschaft

— Schweilkenntnisse — Veralteter Maschinenpark

Eigene Stéarken: Eigene Schwachen:

© tempus.® www.temp-methode.de



KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN

2. Vergleich mit Wettbewerbern

Bewerten und vergleichen
Sie Thre Starken und
Schwichen mit denen der
Konkurrenz, und es wird
klar, wo Sie ansctzen mis-

sen.

Eigene Stirken:

Eigene Schwichen:

Stirken des Wettbewerbs:

Schwiéchen des Wettbewerbs:

NOTE 5

Handlungsfeld E 1
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN

2.Vergleich mit Wettbewerbern

Benutzen Sie ein Polari-
titsprofil, um die eigenen
Starken und Schwachen
mit denen der Wettbewer-
ber zu vergleichen. Sie
finden ein solches Profil
auf der niachsten Seite.

Vorgehen:
- Tragen Sie die Namen lhrer drei wichtigsten Wettbewerber in die

Tabelle auf der nachsten Seite ein.

— Fallen Ihnen weitere Kriterien der Wettbewerbsposition ein? Erginzen
Sie diese in der 1. Spalte unten.

— Bewerten Sie nun Ihr Unternehmen. Die Note 1 bedeutet sehr gut,
Note 6 ungeniigend.

— Verbinden Sie die Bewertungspunkte in einer Spalte und Sie erhalten
eine »Fieberkurve«.

— Bewerten Sie nach dem gleichen Muster die Wettbewerber nach den
Thnen vorliegenden Informationen.

— Kennzeichnen Sie die Kriterien, bei denen ein Wettbewerber zwei
oder mehr Noten besser ist als Sie.

lhr Ziel:
Versuchen Sie nun,
- die Schwachen der Wettbewerber fiir sich zu nutzen,
— die eigenen Stirken herauszuheben und zu festigen und
— die eigenen Schwachen zu beseitigen.

Handlungsfeld E 1

NOTE 5
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN

2.Vergleich mit Wettbewerbern

Polaritatsprofil

. Kriterien der Eigenes Unternehmen Wettbewerber A Wettbewerber B Wettbewerber C |
Wettbewerbsposition Name: Name; Name:

1, 213|4a|s5{6 1|2|3]4i5]6 1]2|3|4|s5]|]6 11213i4/|5]6¢6]|

Marktstellung _
Angebotssortiment _ |

Werkstattleistung

Service

I image |
Standort

Kommunikation |

Betriebsausstattung

. Warenprésentation L

Stammkundenanteil

i Kundenbetreuung

Mitarbeiter
Qualifikation ‘ ]
Erfahrung |
Motivation

Auftreten i | | \

Handlungsfeld E 1

NOTE S
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN Handlungsfeld E 1

2. Vergleich mit Wettbewerbern vorE 5

ARTIN;
«é\‘i o

Polaritatsprofil

Kriterien der Eigenes Unternehmen Wettbewerber A Wettbewerber B Wettbewerber C
Wetthewerbsposition Name: Name: Name:

1123|456 1|23 |[4|5]6 v|2(3|4]|5|]6 1|[2|3]|4|[5]F¢6

Kapital
Gewinnsituation

Finanzierungspotenzial

Unternehmer
Motivation

Qualifikation |
Kreativitdt

Ziele

1 = sehr gut, 6 = ungentigend

Quelle: Bernasch-Lieber, Kurzawa u.a., BWHT (Hg.), Ndheres unter www.handwerk-bw.de
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Pola l’itétSpfOﬁl 1 =sehr gut, 6 = ungeniigend Quelle:BWHT Marketing im Handbuch, naheres unter www.handwerk-bw.de Handlungsfeld E 1

Kriterien der Eigenes Unternehmen Wettbewerber A Wettbewerber B Wettbewerber C NOTE5
Wettbewerbsposition Name: Name: Name:

Marktstellung
Angebotssortiment

Werkstattleistung
Service

Image

Standort
Kommunikation
Betriebsausstattung
Warenprasentation
Stammkundenanteil
Kundenbetreuung
Mitarbeiter
Qualifikation

Erfahrung
Motivation
Auftreten

Kapital
Gewinnsituation

Finanzierungspotenzial

Unternehmer
Motivation
Qualifikation

Kreativitat

Ziele

©tempus ® www.temp-methode.de



KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN Handlungsfeld E 1

Note 4 i

T

s
o

s BBz

&

Kernkompetenzen sind erkannt und stellen die Richtlinie des Handelns dar.

Die unternehmerischen Entscheidungen werden an den Kernkompe-
tenzen ausgerichtet. Was man gut kann, wird selbst erledigt, andere
Bereiche werden an Dritte verlagert oder gar aufgegeben. Jeder weil3:
Automobilhersteller beziehen Scheinwerfer fir die eigenen Autos von
Zulieferern, denn Licht gehort nicht zu den Kernkompetenzen.

To do:

1. Benchmarking betreiben

2. Schliisselpersonen definieren

3. Produkt- und Servicevorteile herausstellen
4. Regelmillig Gesprache fithren

Datum: Note 6 Note 5 Noie 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsfeld 1 Es sind keins Kernkom- Kethkompetenzen singd Kernkompetenzen sind Die Kernkompetenzen Die Kernkompetenzen Neue Kernkompetenzen
Kernkompetenzen petenzen vorhanden. zwar vorhanden, erkannt und stellen die werden ausgebaut, um auf | werden ausgebaut. um auf | werden aufgebaut, um auf
entwickeln aber nicht bekannt. Richtlinie des Handelns den gegenwiirtigen Mérk- | anderen und zukiinftigen zukunftstrachtigen Mérkten
dar ten existieren zu kénnen. Markten existieren zu aktiv sein zu kénnen.
kdnnen.
14
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN

1. Benchmarking betreiben

1. Suchen Sie Schwachstellen.
Bestimmen Sie einen betrieblichen Ablauf/Prozess mit gréBtem Hand-
lungsbedarf. Legen Sie Zeitrahmen sowie Budget fest.

2. Stellen Sie ein Team auf.

Es sollte drei bis fiinf Leute umfassen:

— Einen direkt mit dem Ablauf/Prozess betrauten Mitarbeiter

— Den Verantwortlichen der betreffenden Abteilung, etwa
Vertrieb/Logistik

— Ein Mitglied der Geschiftsleitung

— Eventuell einen Moderator/Berater

3. Analysieren Sie Prozesse.

Erheben Sie exakte MessgroBen (nach Zeit, Kosten, Qualitit). Bilden Sie
daraus Vergleichskriterien als Kennzahl, wie z. B. Anzahl der Bearbei-
tungsschritte, der beteiligten Personen, Durchlaufzeiten.

4. Wihlen Sie Benchmarkpartner aus.

5. Schreiben Sie Kandidaten an.

Bieten Sie dem Wunschpartner auf Chefebene ein Benchmarking-Projekt
an. Teilen Sie bei Interesse die eigenen Kennzahlen mit. Vorsicht: Wer den
Partner mit einer schieren Datenflut iiberhauft, verschreckt ihn.
Richtwert: Die Daten mussen in maximal drei Stunden zu ermitteln sein.

Handlungsfeld E 1

NOTE 4

AARTUNT,
S Nukog

<
o

6. Werten Sie die Zahlen aus.

Setzen Sie sich mit dem Partner zusammen, vergleichen Sie die Kenn-
zahlen des betreffenden Prozesses in den beiden Unternehmen und klop-
fen Sie diese auf Schwachpunkte und Verbesserungspotenziale ab.

7. Studieren Sie den Prozess bei Partnern.
Halten Sie direkt im Anschluss an den »Ortstermin« beim Partner die
Ergebnisse fest. Werten Sie sie aus, solange die Eindriicke noch frisch

sind.

8. Setzen Sie MaBnahmen um.

Beginnen Sie gleich am nachsten Tag mit der Umsetzung in der eigenen
Firma. Motto: »Nicht kopieren, sondern adaptieren«. Legen Sie genau
fest, was von wem wann angegangen wird. Akzeptieren Sie keine Aus-
flizchte.

Quelle: Miiller 1998, S. 67

11
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN Handlungsfeld E 1

2.Schlusselpersonen definieren -y

ARTUR G,
e
o wan s

Im Vergleich mit Thren Wettbewerbern konnen Sie die Vor- bzw. = , weil:
Nachteile Thres Unternehmens erkennen. Beantworten Sie nun:

— Wer ist fiir die Vorteile verantwortlich?

— Wer erstellt diese Ware oder Dienstleistung?

Haufig sind es nicht irgendwelche Maschinen, Gebaude oder Patente, die
Wettbewerbsvorteile erzielen, sondern Menschen. Definieren Sie diese

schriftlich:

% Die Schliisselpersonen in Ihrem Unternehmen sind:

- , weil:

= , weil:

= , weil:

12
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN
3. Produkt- und Servicevorteile herausstellen

Es zahlt, was der Kunde
wahrnimmt. Welche Be-
deutung misst er einer
Eigenschaft bei? Unter-
suchen Sie nicht nur, wie
gut die einzelnen Leis-
tungsmerkmale erreicht
werden. Fragen Sie sich,
was die Eigenschaft dem
Kunden bringt. Nur was
vom Kunden gewollt ist,
kann zur Kernkompetenz
ausgebaut werden.

Nutzen Sie die folgende

Tabelle. Schitzen Sie ein,

— wie wichtig dem Kun-
den die beschriebene
Eigenschaft ist,

— wie Sie Threr Ansicht
nach diese Eigenschaft
erfiillen.

Sie erkennen nun sehr

schnell, welche Produkt-

und Servicevorteile Thr

Unternehmen hat.

Wie wichtig ist
es lhrem Kunden?

Wie gut sind hier
Ihre Leistungen?

Preis-Leistungs-Verhdltnis
Beratung

Produktqualitat
Reklamation

Service

Zuverldssigkeit
Termintreue

Prestige

Personliche Ansprache

Anregung, Rat, Hilfe

1 = sehr wichtig, 6 = unwichtig

1 = voll erfilit, 6 = nicht erfullt

Handlungsfeld E1

NOTE 4

13
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN

4.RegelmaBig Gespridche fiihren

Holen Sie sich auch die Meinung von Experten auBerhalb des Betriebes
ein. Damit vermeiden Sie Betriebsblindheit und eine verzerrte Wahrneh-
mung der Wirklichkeit. Experten kénnen sein:
— Kunden,
— Lieferanten,
— Wettbewerber,
Bankvertreter,
— Wirtschaftskenner.
Sie finden Experten in:
— der Industrie und Handelskammer,
— den Handwerkskammern,
— Clubs (z. B. Marketingclub),
— Arbeitskreisen,
— Foren.
Diese Leute kénnen Thnen héufig helfen, das Bild iiber die eigenen
Fahigkeiten abzurunden.

NOTE 4

Handlungsfeld E 1

14

©tempus.®

www.temp-methadede



KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN

Note 3

Die Kernkompetenzen werden ausgebaut, um aqf den gegenwdrtigen Mdrkten

existieren zu konnen.

Der Unternehmer konzentriert sich ausschlieSlich auf die Kernkompe-
tenzen, um der Konkurrenz voraus zu sein. Somit bietet er einen hohen
Kundennutzen und das Unternehmen hat im Vergleich zum Wettbewerb
deutliche Vorteile.

Betrachten Sie die Firma Porsche: Uber Jahrzehnte wurde daran gearbei-
tet, immer bessere straBentaugliche Sportwagen zu bauen.

Todo:

1. Auf Kernkompetenzen konzentrieren

dar.

ten existieren zu kénnen.

Mérkten existieren zu
kénnen.

Datum: Note 6 Note 5 Note 4 Notes 3 Note 2 Note 1

Handlungsfeld 1 Es sind keirie Kernkem- Kernkompetenzen sind Kernkompe®enzen sind Die Kernkompetenzen Die Ketnkompetenzen Neue Kernkompetenzen
Kernkompetenzen petenzen vorhanden. zwar vorhanden, erkannt und stellen die werden ausgebaut, um auf | werden ausgebaut, um auf | werden aufgebaut, um auf
entwickeln aber nicht bekannt. Richtlinie des Handelns den gegenwartigen Mark- | anderen und zukiinftigen zukunftstrachtigen Mérkten

aktiv sein zu konnen.

]

x[ O

Handlungsfeld E 1

NOTE 3
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN

1. Auf Kernkompetenzen konzentrieren

Nutzen Sie ein Portfolio,
um sich Ihrer verschiede-
nen Kompetenzen be-
wusst zu werden.

Benutzen Sie dabei zwei
GroBen:

1. Kompetenz im Vergleich
zum Wettbewerb (x-Achse):
Diese GroBe beschreibt,
ob Ihre Kompetenz im
Vergleich zu Thren Wett-
bewerbern niedriger oder
hoher ist. Haben Sie z. B.
als Autobauer ein besseres
oder schlechteres Image
als Ihre Wettbewerber?

2. Kundenwert (y-Achse):
Wie schatzen die Kunden
den Wert einer Leistung
ein? Also: Wie wichtig ist
dem Kunden eine Eigen-
schaft?

Aus den beiden GroBen konnen sich folgende Situationen
ergeben:

Kompetenzliicken:

Eine vom Kunden als sehr wichtig eingeschitzte Fahigkeit
ist im Unternehmen sehr unterentwickelt.

Kernkompetenzen:
Die Eigenschaft wird vom Kunden hoch geschﬁtzt und
von [hrem Unternehmen in hohem MaBe realisiert.

Kompetenzstandards:

Der Kunde misst dieser Fahigkeit keine groe Bedeutung
bei. Das Unternehmen ist in diesem Bereich auch nicht
sehr entwickelt.

Kompetenzpotenziale:
Das Unternehmen hat eine fithrende Position,
der Kundenwert wird aber gering eingeschatzt.

Quelle: Hinterhuber u.a. 1997, S. 116ff

Handlungsfeld E 1

NOTE 3

DS
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hoch | |
I
Kompetenz- | Kern-
£ Liicken : kompetenzen
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e
I mittel = o e
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Kompetenz- ' Kompetenz-
standards |  potenziale
I
I .
gering mittel hoch
Kompetenz im Vergleich
mit dem Wettbewerb
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN Handlungsfeld E 1

1. Auf Kernkompetenzen konzentrieren -

T

‘:lm [T

<
'

Listen Sie Ihre einzelnen Kernprozesse auf, wie z. B. Die Ergebnisse werden nun in das Portfolio ibertragen. Unten sehen Sie
— Auftragsabwicklung, ein Beispiel. Tragen Sie bitte auf der nichsten Seite Ihre Werte ein.
— Produktion (auch feiner untergliedert in z. B. Schweillen, Léten, ...), Beispiel:
— Distribution, Kernprozess:  Auftragsbearbeitung
— Beratung etc. Kundenwert: 8
Bewerten Sie dann den Kundenwert und die Kompetenz mit Noten von Kompetenz: 3
1 (niedrig) bis 10 (hoch). Kompetenzart: Kompetenzliicke
Meine Kernprozesse sind: Kundenwert | Kompetenz 10
1. Auftragsbearbeitung 8 3 3 AUftragS'
7 | bearbeitung
3. £ I
2 I
c
4. o I
'g
5: 5 |
hd
6. |
7. I
|
8. I
9. 0 | )
10. 0 3 Kompetenz 10

1 = niedrig, 10 = hoch 17
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN Handlungsfeld E 1
1. Auf Kernkompetenzen konzentrieren oy

Entwerfen Sie aus den

genannten Werten Thr 10

Kompetenzportfolio. i

9 1

3 1

- 7|

L 3

D :

2 6 j

£ |

35|

= 4 |

31

hoch | 2 V

Kompetenz- i Kern-

= Liicken kompetenzen ]
o "
.“g;m[nel —————— \r ------ a

e Kompetenz- : Kompetenz- ; I }
standards |  potenziale « . . . _
, 1 2 3 45 6 7 8 9 10

gering mittel foch
Kompetenz im Vergleich KQ mpetenz @

mit dem Wettbewerb
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN
1. Auf Kernkompetenzen konzentrieren -

Je nachdem, in welchem
Feld Ihre Kernprozesse
eingeordnet sind, emp-
fiehlt sich folgendes
Vorgehen.

Quelle:
Hinterhuber, u.a.1997,5.119

Kompetenzliicken = Outsourcing/Strategische Netzwerke

In diesem Bereich ist die Chance gering, die notigen
Kernkompetenzen zu entwickeln, die jedoch einen gro-
Ben Kundenwert haben. Nutzen Sie die Kenntnisse und
Fahigkeiten anderer Firmen und vergeben Sie Aufgaben
an Firmen, die sich darauf spezialisiert haben (Outsour-

cing).

Kernkompetenzen = Zukiinftige Kerngeschdfte

Es treffen tiberdurchschnittliche Fahigkeiten auf wichtige
Bediirfnisse des Kunden. Biindeln Sie die Anstrengungen
im Unternehmen auf diesen Bereich, damit Sie von
Wettbewerbern schwer imitiert werden konnen. Dies
ermoglicht den Aufbau von Wettbewerbsvorteilen.

Kompetenzstandards = Bereich Desinvestition

Ziel ist, Kosten durch Abbau dieser Leistungen zu sparen.

Priifen Sie hier Neuinvestitionen genau.

Kompetenzpotenziale = Transferbereich

Es bestehen hervorragende Fihigkeiten fiir die es aber
(noch) keinen strategischen Anwendungsbereich gibt.
Finden Sie fiir diese Potenziale neue Nutzungsmoglich-
keiten. Fragen Sie sich: »Wie kann diese Fahigkeit in
wahren Kundennutzen umgewandelt werden?«

Handlungsfeld E 1

hoch | |
|
Kompetenz- | Kern-
& Licken | kompetenzen
s |
-
L mittel = = — — — — +t———— ==
5 I
2 |
Kompetenz- I Kompetenz-
standards |  potenziale
|
! 2
gering mittel hoch
Kompetenz im Vergleich
mit dem Wettbewerb
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN

Note 2

Die Kernkompetenzen werden ausgebaut, um auf anderen und zukiinftigen

Markten existieren zu konnen.

Die Bewertung liegt hier auf » Ausbau« der Kernkompetenzen. Neu dabei
ist jedoch, dass man sich nicht wie bisher auf die bestehenden Mirkte

konzentriert, sondern gezielt aul neue, vor allem zukunttstrachtige

Mirkte. Der Autovermieter Sixt beispielsweise bietet auch die

Verwaltung von Firmenfuhrparks an. Die Kernkompetenz »Verwalten

und Bereitstellen von Autos« wird in einem neuen Markt benutuzt.

To do:

1. Neue Markte suchen
2. Kreative Ideenﬁndung anwenden

3. Kundentretfen veranstalten

dar.

ten existieren zu kénnen.

O

Mérkten existieren zu
kdnnen.

Datum: Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1

Handlungsfeld 1 Es sind keine Kernkvm- Kernkompetenzen sind Kernkompetenzen sind Die Kernkempetenzen Die Kernkompetenzen Neue Kernkompetenzen
Kernkompetenzen petenzen vorhanden. 2war verhianden, erkannt und stellen die werden ausgebaut, um auf | werden ausgebaut, um auf | werden aufgebaut, um auf
entwickeln aber nicht bekannt. Richtlinie des Handelns den gegenwiirtigen Mark- | anderen und zukiinftigen zukunftstrachtigen Mérkten

aktiv sein zu kénnen.

X =

Handlungsfeld E 1

NOTE 2
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN
1. Neue Markte suchen

["lberlegen Sie sich: Wie
konnen Sie mit Thren
bestehenden und neuen
Kernkompetenzen auf
bestehenden und neuen
Markten agieren?

Lticken filllen
Welche Chancen bieten lhre bestehenden Kernkompe-
tenzen in bestehenden Geschaftsfeldern?

Herausragende Position

Welche neuen Kernkompetenzen miissen Sie aufbauen,
um Ihre Position auf bestehenden Markten zu halten? Thr
Ziel ist eine herausragende Position.

WeiBe Flecken

Auf welchen Markten konnen Sie mit Ihren gegenwirti-
gen Kernkompetenzen Kundenzufriedenheit schaffen?
Nutzen Sie diese bisherigen weilen Flecken.

Mega-Chancen

Welche neuen Kernkompetenzen miissen Sie aufbauen,
um auf neuen, attraktiven Markten kiinftig erfolgreich zu
sein? Spliren Sic die Mega-Chancen auf.

Kernkompetenz

neu

bestehend

Herausra-

|
|
Mega-
ger\fje | Chancen
Position |
|
______ + e e e e
|
Liicken : WeiRe
fuillen | Flecken
|
| .
bestehend neu

Markt

Handlungsfeld E 1

NOTE 2

STRNRTEED,
e:“ wnn;‘,"
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN Handlungsfeld E 1

2. Kreative Ideenfindung anwenden .y

aaNRTUAG
S oy

Brainstorming am Flipchart

1. Laden Sie Fihrungskritte, Querdenker und Mitarbeiter aus allen
Ebenen zu einem Treffen ein.

2. Erkliren Sie die Absicht des Treffens: » Auf welche Markte konnen wir
unsere Kernkompetenzen iibertragen?« Notieren Sie die Aufgaben-
stellung gut sichtbar am Flipchart.

3. Nennen Sie die Kernkompetenzen noch einmal und notieren Sie sie
auf dem Flipchart.

4. Motivieren Sie Thre Mitarbeiter Ideen zu duBern und schreiben Sie
diese stichpunktartig auf dem Flipchart mit.

S. Kritik ist nicht crlaubt. Alle Ideen, seien sie auch noch so verriickt,
werden aufgenommen. Eine Aus- und Bewertung erfolgt erst spéter.
Teilen Sie dies auch am Anfang allen Anwesenden mit.

6. Werten Sie die gewonnenen Ideen aus und arbeiten Sie an den meist-

versprechenden weiter.

22
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN

3. Kundentreffen veranstalten

Grinden Sie einen
Kundenbeirat:
1. Legen Sie einen Termin
und Ort fiir ein Kun-
dentreffen fest.
2. Wihlen Sie Kunden
aus, deren Meinungen
interessant sein konn-
ten. Sollte Thnen be-
kannt sein, dass sich
einige Kunden unter-
einander nicht ver-
stehen, vermeiden
Sie eine gemeinsame
Einladung,
3. Erstellen Sie einen Ta-
gesablauf.
4. Verfassen Sie eine in-
teressante Einladung,

5. Uberlegen Sie sich im
Vorfeld Fragen, die Sie
stellen wollen. Bezie-
hen Sie hier moglichst
viele Threr Mitarbeiter
mit ein.

Schneider Werkzeuge GmbH
Herrn Miiller
KarlstraBe 3

12345 Berlin

Sehr geehrter Herr Miifler, LR

wir leben in einer Zeit,in der man Kundenbegeisterung nur durch
eine enge Partnerschaft zwischen Lieferant und Kunde erreichen
kann.Wir wagen einen weiteren Schritt in diese Richtung und laden
Sie ein zum

Kundentreffen am Dienstag, 7. Februar 2006
von 10 bis 15.30 Uhr in Musterhausen.

Den Tagesablauf entnehmen Sie bitte dem beigefiigten Blatt.Wir sind
sicher,dass es ein interessantes und anregendes Treffen wird, da wir
mit der Teilnahme wichtiger Personlichkeiten aus der Werkzeugbran-
che rechnen.Eine Liste der eingeladenen Personen finden Sie als
Anlage.

Wir wiirden uns freuen, wenn Sie unsere Einladung wahrnehmen
kénnten, denn wir haben Sie als einen auBBerordentlich kompetenten
Ansprechpartner kennen gelernt. Bei Riickfragen rufen Sie bitte Max
Mustermann an: (0 73 22) 9 50-134.

Viele Griie aus Musterhausen

Dr.Jorg Knoblauch

Kundentreffen am Dienstag, 7. Februar 2006

Tagesordnung

Beginn: 10 Uhr (Sie werden auf Wunsch geme vom Bahnhof oder
Flughafen abgeholt.)

Ende: 1530 Uhr

Ort: Produktions GmbH
Musterstrafie 24
89000 Musterhausen, Germany

10.15 Uhr BegriiBungdurch Dr.Jérg Knoblauch

10.30 Uhr Vorstellungsrunde der Géste sowie der Fiihrungskréfte von
Produktions GmbH. Virtueller Betriebsrundgang mit
Vorstellung der Firma Produktions GmbH.

11 bis 13 Uhr (dazwischen kleine Pause)

Konkrete Fragestellungen werden bearbeitet, z.B.:

1. Wie sieht der ideale Katalog aus?

2, Ist eine Bestellung iiber das Internet erwiinscht?

3. Die neue Produktlinie ~ Was sind die Vor- und Nachteile,
was muss noch integriert werden?

4. Welche Lieferzeiten fordert der Markt?

5. Wie sind die Wirtschaftsprognosen fiir die kommenden
Jahre?

6. Wer sollte noch eingeladen werden?

7. Sollte dieses Treffen nachstes Jahr wiederholt werden?

13 bis 14.30 Uhr Mittagessen mit der Maglichkeit zur Diskussion

14.30 bis 15.30 Uhr Interessenten sind herzlich zu einem Betriebs-
rundgang eingeladen.

Handlungsfeld E 1

NOTE 2
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN

Note 1

Neue Kernkompetenzen werden aufgebaut, um cn._zf zukurzﬁstriicbti gen Mdrkten

aktiv sein zu konnen.

Unternehmen, die diese Note verdienen, sind in der Lage,

- neue Kernkompetenzen aufzubauen. Der Computerhersteller Apple ist

Pionier auf dem Gebiet des Musikeinkaufens im Internet (itunes).

— die Bedurfnisse zukunftstriichtiger Mairkte zu erkennen. Apple ist

heute die Nummer eins im Markt der mp3-Player.

Ein weiteres Beispiel: Der traditionelle Gummistiefelproduzent Nokia

begann, Mobiltelefone herzustellen. Auch Nokia hat somit neue Mérkte

mit neuen Fiihigkeiten erschlossen.

Todo:

1. Trends erkennen

2. Neue Kernkompetenzen aufbauen

dar.

ten existieren zu kdnnen.

O

Datum: Note 6 Note § Note 4 Note 3 Note 2 Note 1

Handlungsfeld 1 Es sind keine Kernkum- Kernkompetenzen sind Kernkompetenzen sind Die Kernkompetenzen Die Ketnkompetenzen Neue Kernkompetenzen
Kernkompetenzen petenzen vorhanden. zwar vorhanden, erkannt und stellen die werden ausgehaut, um auf | werden ausgebaut. um auf | werden aufgebaut, um auf
entwickeln aber nicht bekannt. Richtlinie des Handelns den gegenwartigen Mérk- | anderen und zukunftigen zukunfistréachtigen Markten

Markten existieren zu
kdnnen.

O

aktiv sein zu kénnen.

X

Handlungsfeld E 1

NOTE 1

ARTEN
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN
1. Trends erkennen

Trends aus dem Buch »Clicking« von Faith Popcorn:
1. Trend: Leben im Kokon
2. Trend: Clanning
3. Trend: Fantasy-Abenteuer
4. Trend: GenieBen? Jetzt erst recht!
5. Trend: Kleine Gentisse
6. Trend: Die Suche nach Halt und Sinn
7. Trend: Ich-bezogene Wirtschaft (Egonomics)
8. Trend: Weiblich denken
9. Trend: Mannzipation
10.Trend: 99 Leben auf einmal
11.Trend: Aussteigen
12.Trend: Gesund und lange leben
13.Trend: Linger jung bleiben
14.Trend: Der wehrhafte Verbraucher
15.Trend: Gegen die GroBen
16.Trend: S.O.S. — Rettet unsere Gesellschaft
Quelle: Popcorn 1997, S. 5f

Weitere bekannte Trendforscher sind z. B. Mathias Horx oder
Leo A. Nefiodow.

Weitere Quellen fiir Trends:

Tagungen

Kongressschriften

Messebesuche

Messekataloge

Infoblatter

Kunden, Lieferanten, Konkurrenten
Zeitschriften/Zeitungen

Biicher

Gesetze, Normen, Richtlinien

Marktstudien, Branchenanalysen, Reports

Patentinformationen, Schutzrechte
Verbands- und Kammerinformationen
Experten, Berater, Vermittler
Hochschul- und Institutsschriften
Forschungsberichte

Monographien

Studien

Dissertationen

Statistiken

Datenbanken

Handlungsfeld E 1

NOTE 1
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KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN Handlungsfeld E 1

2. Neue Kernkompetenzen aufbauen Ty

NRTURE,
gy

Der Aufbau (also nicht der Ausbau) neuer Kernkompetenzen setzt vor-
aus, dass kiinftige Kundenbediirfnisse bekannt sind.

— Gehen Sie schrittweise vor und verlieren Sie nicht den Mut.
Oft ist die Liicke zwischen vorhandenen und angestrebten Fahigkeiten
so groB3, dass sie entmutigend wirkt. Zerlegen Sie die erforderlichen
MaBnahmen in Giberschaubare, realistische Teilschritte.

— Fordern Sie die Prozessorganisation: weg von der klassischen
Hierarchie, hin zu Prozessablaufen.

— Fordern Sie das Lernen.

— Bauen Sie strategische Netzwerke auf.

— Unterstitzen Sie Kompetenztrager.

if[sJs) Arbeiten Sie stéindig an hren Kernkompetenzen. Dieser Prozess muss am

Leben gehalten werden.

26
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Zielgruppe fokussieren

> Unsere Konkurrenz arbeitet mit Gbelsfen
Methoden: Sie tun einfach alles, was der
Kunde will I ¢

Handlungsfeld E2

CANGTURG
RS

4
&

s

Ein sehr anschauliches Beispiel fiir erfolgreiche Zielgruppenfokussierung
ist eine Warenhauskette, die von Kleidung tiber Mébel bis hin zu
Haushaltsartikeln alles im Angebot hatte. Vor einigen Jahren stand die
Firma kurz vor der Pleite. Die rettende Idee war schlieBlich, sich auf
eine klar umrissene Zielgruppe zu konzentrieren: die Kiufer von
Spielwaren. Das Ergebnis kennen wir alle: TOYS »R« US.

Ahnlich wie bei Sportlern ist es auch bei Unternehmen: Den groen
Durchbruch und den damit verbundenen Erfolg erzielt man erst dann,
wenn man sich voll und ganz auf eine Sache konzentriert. Oder haben Sie
schon einmal einen erfolgreichen Marathonldufer gesehen, der gleichzei-
tig auch in der Weltelite der KugelstoBer vertreten ist?

eiterfiihrende Informationen:
Methodenhandbuch,
ethoden Nr. 18,19, 22

© empus.®

www.temp-methade de



ZIELGRUPPE FOKUSSIEREN

Note 6

Das Unternehmen sieht iiberall potenzielle neue Kunden.

Solche Unternehmen glauben, jedes Bediirfnis befriedigen zu miissen.

Jeder wird als potenzieller Kunde gesehen, und so wird versucht, allen

Anspriichen gerecht zu werden. Erfahrungen dieser Art sind oft bei chi-

nesischen Firmen zu beobachten. Die Messestande sehen teilweise wie
Gemischtwarenldden aus. Zu finden sind Werkzeuge, Autozubehor, Por-
zellan, Schmuck und vieles mehr.

Datum:

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 2
Zielgruppe
fokussieren

Das Unternehmen sieht
dberall petenzielle neue
Kunden.

Das Untemehmen kimpft
um die Marktfiihrerschait
im Gesamtmarkt der
Branche.

Das Unternehmen heschaf-
tigt sich mit verschie-
densten Zielgruppen und
berticksichtigt zunehmend
deren unterschiedliche Po-
tenziale und Bediirfnisse.

Das Unternehmen hat eine
Vorauswahl getroffen,
experimentiert mit aus-
gewdbhiten Zielgruppen
und ermittelt ansatzweise
deren Bedurfnisse.

Das Unternehmen kon-
zentriert sich auf eine Klar
umrissene Zielgruppe. Die
gegenwirtigen Bediirfnisse
dieser Zielgruppe werden
verstanden.

O

Das Unternehmen ist
faktisch Monopolistin
einer Nische und damit
Zielgruppenbesitzer. Auch
die zukunftigen Bediirfnis-
se der Zielgruppen werden
erkannt.

X

Handlungsfeld E2

NOTE6

@ tempus.®

2% w2

ANGTUNG S
D

<

www.emp-methadede



ZIELGRUPPE FOKUSSIEREN

Note 5

Das Unternehmen k&mgﬁ um die Markgﬁihrerschqﬁ im Gesamtmarkt der Branche.

Die Unternehmen kennen ihre Branche und den damit verbundenen
Markt, in dem sie die Marktfihrerschaft anstreben. Jedoch ist der Ge-
samtmarkt so dimensioniert, dass eine Marktfithrerschaft beinahe un-
moglich ist. Konkurrenten, die sich auf einzelne Zielgruppen des gesam-
ten Marktes konzentricren, sind durch ihre Spezialisierung wettbewerbs-
fahiger. Bei Lebensmittelhdndlern beispielsweise kimpfen zahlreiche
Ketten um den ersten Platz. Trotzdem gibt es Anbieter, die spezielle Kun-
dengruppen erfolgreich bedienen: Drogerien, Reformhauser, Bioliden

Uusw,

Todo:

1. Markt definieren

2. Kundengruppen bestimmen

Datum:

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 2
Zielgruppe
fokussieren

Das Unternehmen sieht
uberall puienzielle neve
Kunden.

Das Untemelimen kéampft
um die Marktflihrerschaft
im Gesamtmarkt der
Branche.

Penziale und Bediirfnisse,
|
L ]

Das Unteriiehmen heschaf-
tigt sich mit verschie-
densten Zielgruppen und
bertcksichtigt zunehimend
deren unterschiedliche Po-

Das Unternehmen hat eine
Vorauswahl getroffen,
experimentiert mit aus-
gewadhlten Zielgruppen
und ermittelt ansatzweise
deren Bediirfnisse

Das Unternehmen kon-
zentriert sich auf eine klar
unrissene Zielgruppe. Die
gegenwirtigen Bediirfnisse
dieser Zielgruppe werden
verstanden.

O

Das Unternehmen ist
faktisch Monopolist in
einer Nische und damit
Zielgruppenbesitzer. Auch
die zukunftigen Bediirfnis-

se der Zielgruppen werden.
l

erkannt.

Handlungsfeld E2

NOTE 5
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ZIELGRUPPE FOKUSSIEREN Handlungsfeld E2

1. Markt definieren o

Die Branche ist meist durch den Betriebszweck vorgegeben. Stellt eine
Firma beispielsweise Sigeblitter her, befindet sie sich in der Werkzeug-
branche. Wie definieren Sie Ihren Markt? Wer kauft oder soll kaufen?

Anhalsspunkte filr das Definieren des Marktes:

— Geografische Ausrichtung (z. B. deutschsprachiger Raum oder Radius
um den Betriebsstandort in Kilometern),

— Qualitative Ausrichtung (z. B. Werkzeuge fiir Hochleistungs-
maschinen),
Preisliche Ausrichtung (z. B. Gourmetrestaurant mit Speisen ab 50€),

— Titigkeiten, also eine klare Definition dessen, was man anbietet
(beispielsweise nimmt ein Heizungsbauer keine Auftrige fir
Klimagerite an).

© tempus® www.temp-methode.de



ZIELGRUPPE FOKUSSIEREN Handlungsfeld E2

2. Kundengruppen bestimmen S

Bestimmcn Sie die Kundengruppen ihres Marktes.

Wo bestehen Grenzen oder I:Iberschneidungen zu anderen Branchen?
Welche Produkte werden auf diesem Markt angeboten? Es geht um die
Branche, fiir die man die meisten Produkte bieten kann, wie zum Beispiel
die Werkzeugbranche oder die Freizeitbranche.

© tempus.® www temp-methode.de



ZIELGRUPPE FOKUSSIEREN

Note 4

Das Unternehmen beschigftigt sich mit verschiedensten Zielgruppen und beriick-

sichtigt zunehmend deren unterschiedliche Potenziale und Bediirfnisse.

Unternehmen der Note 4 greifen sich aus dem Gesamtmarkt einige

Zielgruppen heraus und kimpfen hier um die Marktfithrerschaft.

Wihrend sozusagen frither noch mit der Schrotflinte geschossen wurde,

werden jetzt gezielte Schiisse abgegeben.

Todo:

1. Zielgruppen definieren und bewerten

Branche

beriicksichtigt zunehmend
deren unterschiedliche Po-

gewdhlten Zielgruppen
und ermittelt ansatzweise

Pderen Bed(rfnisse

gegenwartigen Bediirfnisse
dieser Zielgruppe werden
verstanden.

O

Datum: Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsfeld 2 Das Untemehmen sieht Das Untemehmen kimpft | Das Unternehmen heschéf- | Das Unternehmen hat eine | Das Unternehimen kon~ Das Unternehmen ist
Zielgruppe tberall potenzielle neue um die Marktfiihrerschaft | tigt sich mit verschie- Vorauswahl getroffen, Zentriert sich auf eine klar | faktisch Monopolist in
fbkuséieren Kunden. im Gesamtmarkt der densten Zielgruppen und experimentiert mit aus- umrissene Zielgruppe. Die | einer Nische und damit

Zielgruppenbesitzer. Auch
die zukiinftigen Bedirfnis-
se der Zielgruppen werden
erkannt,

tenziale und Bedijrfnisx

3

Handlungsfeld E2

NOTE 4
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ZIELGRUPPE FOKUSSIEREN

1. Zielgruppen definieren und bewerten

Definieren Sie zunachst Thre Zielgruppen. Tragen Sie Thre Zielgruppen in
die folgende Liste ein.

Ihre Zielgruppen

Bewerten Sie anschlieBend Ihre Zielgruppen. Ermitteln Sie, welche Ziel-
gruppe fiir das Unternehmen erfolgversprechend ist. Als Kriterien sind
Merkmale wie Umsatz, Gewinn, Bearbeitungsaufwand, Zukunftsprogno-
sen usw. hilfreich.

Handlungsfeld E2

NOTE 4
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ZIELGRUPPE FOKUSSIEREN

Note 3

Das Unternehmen hat eine Vorauswahl getroffen, experimentiert mit ausgewdhlten

Zielgruppen und ermittelt ansatzweise deren Bedii{fnisse.

Unternehmen der Note 3 konnen durch eine kleine Anzahl von

Zielgruppen tiefer in den Markt eindringen. Jedoch stehen sie immer

noch vor dem Problem, mit ihrem Produkt unterschiedliche Bediirfnisse

verschiedener Zielgruppen abdecken zu miissen. Die Firma Fischer
Diibel hat die negativen Folgen durch Aufgabe des Bereichs Fischer
Technik kompensiert. Fischer Technik hat Bausitze fiir junge Tuftler her-
gestellt, also eine vollig andere Zielgruppe als die der Diibelabnehmer.

Todo:

1. Bedurfnisse klaren

2. Zielgruppen auswahlen

Branche.

beriicksichtigt zunehmend
deren unterschiedliche Po-
tenziale und Bediirfnisse.

gewdhiten Zielgruppen
und ermittelt ansatzweise
deren Bediirfnisse.

gegenwidrtigen Bediirfnisse
dieser Zielgruppe werden

:J)verstanden. O

Datum: Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1

Handlungsfeld 2 Das Unternehmen sieht Das Unternehmen kampft | Das Unternehmen beschéf- | Das Unternehmen hat eine | Das Unternehmen kon- Das Unternehmen ist
Zielgruppe uberall petenzielle neue um die Marktfiihrerschalt | tigt sich mit verschie- Vorauswahl getroffen, zentriert sich auf eine klar | faktisch Monopolistin
fokussieren Kunden. im Gegamtmarkt der densten Zielgruppen und experimeritiert mit aus- umrissene Zielgruppe. Dte | einer Nische und damit

Zielgruppenbesitzer. Auch
die zukunftigen Bediirfnis-
se der Zielgruppen werden
erkannt.

N

N

NOTE 3

Handlungsfeld E2

© teinpus ®
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ZIELGRUPPE FOKUSSIEREN Handlungsfeld E2

1. Bediirfnisse klaren o

% Versuchen Sie moglichst Zielgruppe Bediirfnisse

prazise die Bediirfnisse der

einzelnen Zielgruppen zu
beschreiben.

© tempus® www.temp-methode.de



ZIELGRUPPE FOKUSSIEREN Handlungsfeld E2
2. Zielgruppen auswahlen .

Die ideale Zielgruppe fin- Zielgruppe Stimmen Bediirfnisse der Zielgruppe und Ihre Kernkompetenzen iiberein?
den Sie in den Geschafts-
bereichen, in denen die

grofte Deckung zwischen

den bestehenden Kern-
kompetenzen und den
Kundenbediirfnissen
besteht. Sie konnen hier

genau das sehr gut, was
diese Zielgruppe benétigt.

Ermitteln Sie zunachst
Thre Kernkompetenzen.

Folgen Sie dabei den
Beschreibungen in

Handlungsfeld El.

Bewerten Sie in der rech-
ten Tabelle die Uberein-
stimmung von Bediirf-

nissen der Zielgruppe und

Kernkompetenzen.
Vergeben Sie Noten:

1 bedeutet sehr gute,

6 keine Deckung.
10
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ZIELGRUPPE FOKUSSIEREN

2. Zielgruppen auswahlen

Wigen Sie nun ab und legen Sie die Zielgruppen fest, die Sic in den
Mittelpunkt Ihrer Tatigkeiten stellen wollen.

Auf welche Zielgruppen wollen Sie sich konzentrieren?

1z

Begrﬁnden Sie Thre Entscheidung schriftlich. Die Vorteile:
— Schreiben zwingt zu gedanklicher Klarheit.

— Spitere Zweifel konnen schnell durch Nachlesen behoben werden.

Warum konzentrieren Sie sich auf diese Zielgruppen?

1.

Handlungsfeld E2

NOTE 3

AARTUNZ o

4

11
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ZIELGRUPPE FOKUSSIEREN

Note 2

Das Unternehmen konzentriert sich aqf eine klar umrissene Zielgruppe.

Die gegenwidrtigen Bedii{fnisse dieser Zielgruppe werden verstanden.

Ein Beispiel fiir solche Unternehmen sind Babyausstatter. Die Zielgruppe
ist klar definiert: Kinder von null bis vier Jahre.

Diese Unternchmen sind in der Lage, tief in den Markt einzudringen.
Das heift, die Bediirfnisse ihrer spezicllen Zielgruppen werden exzellent
erfiillt, da man sich mit ganzer Kraft darauf konzentrieren kann. Jedoch
gibt es noch weitere, ernst zu nehmende Wettbewerber.

Todo:
1. Zielgruppen definieren
2. Entscheidungen begriinden

Datum: Note 5 Note 4

Note 6

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 2 Das Unternehmen sieht Das Untemehmen kampft | Das Unternehmen heschaf-

Zielgruppe tiberall potenzielle neue um die Marktfihrerschaft | tigt sich mit verschie-
fokussieren Kunden. im Gesamtmarkt der densten Zielgruppen und
Branche. beriicksichtigt zunehmend
deren unterschiedliche Po-
tenziale und Bediirfnisse.
CJ O

Das Unternehmen hat eine
Vorauswahl getroffen,
experimentiert mit aus-
gewidhlten Zielgruppen
und ermittelt ansatzweise
deren Bediirfnisse

Das Unternehmen kon-
zentriert sich auf eine Klar
umrissene Zielgruppe. Die
gegenwdrtigen Bediirfnisse
dieser Zielgruppe werden
verstanden.

Das Unternehmen ist
faktisch Monopolist in
einer Nische und damit
Zielgruppenbesitzer. Auch
die zukanftigen Bedrfnis-

e der Zielgruppen werden
erkannt, (|
¥y B

Handlungsfeld E2

NOTE 2

L

G
9

AT

&

12
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ZIELGRUPPE FOKUSSIEREN Handlungsfeld E 2

1. Zielgruppen definieren NoTE 2

Bewerten Sie Thre Zielgruppen differenziert und objektiv nach verschie- Behalten Sie die Gesamtbewertung einer Zielgruppe im Auge. Thr Ziel
%24 denen Kriterien, Die untere Tabelle soll IThnen bei einer fundierten muss sein, die Entscheidung fiir bestimmte Zielgruppen weiter zu fun-
Entscheidung helfen. dieren.
Zielgruppe Gewinn | Umsatz- | Betreuungs- | Kundenzu- | Zukunfts- Gesamtbewertu@f
rendite | aufwand friedenheit | prognose | . Durchschnittsnote
1.
2.
3.
4,
5.
13
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ZIELGRUPPE FOKUSSIEREN Handlungsfeld E2

2. Entscheidungen begriinden e,

Begriinden Sie [hre Entscheidungen schriftlich.

Vorteile:
- Schreiben zwingt zu geiank]icher Klarheit.
- Spatere Zweifel kénnen schnell durch Nachlesen behoben werden.

14
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ZIELGRUPPE FOKUSSIEREN

Note 1

Das Unternehmen ist falztisch Monopoﬁst in einer Nische und damit Zielgrup-
penbesitzer. Auch die zukiinftigen Bediirfnisse der Zielgruppen werden erkannt.

Diese Unternehmen haben ihre Zielgruppe so weit verkleinert, dass die
Bediirfnisse ihrer Kunden optimal erfiillt werden. Egal wie klein ihre
Zielgruppe ist, sie miissen die Nummer eins sein, also Zielgruppenbe-
sitzer.

Wenn bisher Marketing betrieben wurde, so steht bei Unternehmen der
Note 1 Bezichungsmanagement an erster Stelle. Wurde dem Kunden bis-
her ein Nutzen geboten, geht es in Note 1 um individuelle Hilfe. Man

kann den Kunden nun regelrecht als Partner des Unternehmens bezeich-

Handlungsfeld E2

NOTE 1

U

- ‘:m‘lvlmg,,

S
9:

Jiirgen Kurz besetzt die Nische der Optimierung der Biiroorganisation
und hat es so geschafft, in diesem Bereich der fiihrende Experte zu sein

(www.fuer-immer-aufgeracumt.de).

To do:
1. Zielgruppenbesitzer werden
2. Zielgruppe verkleinern

Note 3 Note 2 Note 1

nen.
Datum: Note 6 Note 5 Note 4
Handlungsfeld 2: Das Unternelimen sieht Das Untemehmen kémpft
Zielgruppe Oberall patenzielle neue um die Marktflihrerschaft
fokussieren Kunden. im Gesamtmarkt der

Branche.

Das Unternehmen beschaf-
tigt sich it verschie-
densten Zielgruppen und
berlcksichtigt zunehmend
deren unterschiediiche Po-
tenziale und Bediirfnisse.

Das Unternehmen hat eine
Vorauswahl getroffen,
experimentiert mit aus-
gewdhlten Zielgruppen
und ermittelt ansatzweise
deren Bediirfnisse.

Das Unternehmen kon~-
zentriert sich auf eine Klar
unirissene Zielgruppe. Die
gegenwartigen Bedirfnisse
dieser Zielgruppe werden
verstanden.

O

Das Unternehmen ist
faktisch Monepolist in
einer Nische und damit
Zielgruppenbesitzer. Auch
die zukinftigen Bedurfnis-

se der Zielgruppen werﬁ’

erkannt,

[
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ZIELGRUPPE FOKUSSIEREN Handlungsfeld E 2
1. Zielgruppenbesitzer werden o

Arbeiten Sie nun daran, dic speziellen Probleme Ihrer ausgewahlten
Zielgruppe zu l6sen. Sie wandeln sich somit zum »Besitzer« einer
Zielgruppe. Hilfreich ist hier die in den 50er Jahren von Wolfgang Meves
entwickelte »Engpass-Konzentrierte-Strategie«, kurz EKS (vgl.
Handlungsfeld T3 Note 4):

1. Konzentration

Konzentrieren Sie sich auf die Bereiche, in denen Sie absolute Spitzen-
leistungen erbringen. Beleidigen Sie Ihre Kunden nicht mit Leistungen,
die mittelméaBig sind.

2. Brennendsten Bedarf befriedigen
Was ist das groB3te Problem des Kunden? Stiirzen Sie sich darauf.

3. Engpésse beseitigen
Das Beseitigen von Engpissen bei Thren Kunden eroffnet oft weiteres

Wachstum.

4. Nutzen bieten
Bieten Sie Ihren Kunden den gréBtméglichen Nutzen.

16
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ZIELGRUPPE FOKUSSIEREN Handlungsfeld E 2
2. Zielgruppe verkleinern

NOTE 1

O
AT

o
B

Agieren Sie nach dem Motto: » Weniger ist mehr«.

Sollte sich das Ziel, Zielgruppenbesitzer zu werden, als zu komplex und

schwierig herausstellen, verkleinern Sie Ihre Zielgruppe. Konzentrieren
Sie sich auf eine Teilmenge.

17
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Servicequalitat steigern

Handlungsfeld E3

Produkte und Dienstleistungen werden sich immer &hnlicher und damit
austauschbarer. Als Anbieter miissen Sie aus dem Schatten Thres Wettbe-

werbers treten. Nur so werden Sie vom Kunden wahrgenommen.

Service macht das Produkt unverwechselbar und ist oft der ausschlagge-
bende Faktor bei der Kaufentscheidung, Die zeigt eine Analyse der
Beweggriinde, warum Kunden zur Konkurrenz gehen (Quelle: US News
& World Report):

- 3 Prozent: Umzug

- 5 Prozent: Einfluss durch Bekannte

- 9 Prozent: Abgeworben durch Konkurrenz

- 15 Prozent: Unzufriedenheit mit dem Produkt
- 68 Prozent: Mangelnder Kundenservice

eiterfiihrende Informationen:
Methodenhandbuch,
Methode Nr. 25

Q@ tempus.®
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SERVICEQUALITAT STEIGERN

Note 6

Das Produkt steht im Vordergrund, es gibt keinen Service.

Oft anzutreffen ist solch ein Unternehmen der Note 6 in einem soge-
nannten Verkaufermarkt, also dort, wo es mehr Nachfrage als Angebot
gibt. Dies hat zur Folge, dass das Produkt oder die Dienstleistung domi-
niert. Die typische Arztpraxis ist ein Beispiel dafiir: Lange Wartezeiten,
keine Parkplatze in Praxisnihe, und auBer ein paar abgegriffenen Zeit-

schriften gibt es keinen Service.

Note 6

Note 5

Nate 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 3
Servicequalitit
steigern

Das Produkt steht ifa Vor-
dergrund, es gibt keinen
Service.

Die Erkenntnis ist vor-
handen, dass sich alle
Produkte am Markt &hneln
ond eine Differenzierung
nur tber den Service
néglich ist.

O

Unternehmerischer Service
gewinnt an Bedeutung
{Lieferservice, Aftersales-
Service, Umgang mit
Fehllieferungen, Reklama-
tivnen usw.).

Il

Persdnlicher Service gewinnt
an Bedeutung. Freundliche
Mitarbeiter bilden den
Unterschied zur Konkurrenz.
Servicestandards sind fest-
gelegt und werden laufend
verbessert.

Persdnlicher und unter-
nehmerischer Service sind
exzellent.

Die Serviceleistung ver-
bliifft den Kunden immer
wieder aufs Neue. Geliefert
wird die volle Leistung
plus1. Der Kunde sagt
sWowe.

O

|
—%

Handlungsfeld E3

NOTE6

Worep

‘,;uwxee.

&
v
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SERVICEQUALITAT STEIGERN

Note 5

Die Erkenntnis ist vorhanden, dass sich alle Produkte am Markt dhneln und eine

Differenzierung nur iiber den Service maglich ist.

Es wird nur der Service geboten, den der Kunde erzwingt. So wird bei-

spielsweise dem Verlangen nach schnellen Ersatzteillieferungen durch ein

Lager nachgekommen. Das Anbieten von Service wird noch als allgemei-

nes Ubel angesehen. Somit ist das Unternehmen auch nicht bestrebt,

groBe Verbesserungen zu erzielen.

Todo:

1. Service schaffen

und eine Differenziarung
nur ubsr den Service
méylict ist.

Service, Umgang mit

Fehllieferungen, Reklama-

Unterschied zur Konkurrenz,
Servicestandards sind fest-
gelegt und werden laufend
verbessert,

Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsfeld 3 Das Produkt steht im Vor- Die Erkenintriis ist vor- Unternehmerischer Service | Persénlicher Service gewinnt | Personlicher und unter- Die Serviceleistung ver-
Servicequalitat dergrund, es gibt kefnen handen, dass sich alla gewinnt an Bedeutung an Bedeutung. Freundliche | nehmerischer Service sind | bliifft den Kunden immer
steigern Sarvice. Produkte am Markt dhneln | (Lieferservice,Aftersales- | Mitarbeiter bilden den exzellent. wieder aufs Neue. Geliefert

wird die volle Leistung
plust. Der Kunde saat
»Wows

O

ﬁpionen usw.) 0
L4\

Handlungsfeld E3

NOTE 5

© tempus®
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SERVICEQUALITAT STEIGERN Handlungsfeld E 3
1.Service schaffen NOTE

Entwickeln Sie einen un- Messqgrofte To do:

ternehmerischen Service: Bis wann?

— Grofen festlegen, die

messbar sind Schnelle Lieferung Lieferzeitin < 48h Herr Maier Zeit fiir Auftragsbearbeitung um 20 % senken ~ 5.10.
— Ziele definieren L . . . . Lo
— To-do-Listen erstellen Herr Schmitt Kontakt mit Auslieferservice, um Méglichkeiten 5.10.
zu kldren

Service: Tragen Sie hier die
unternehmerischen =~ | -eemeemmmeii s
Serviceleistungen ein, |
die Bedeutung fiir Ihr
Unternehmen haben

(messbarer Service).

MessgroBe: Wie ist die da-
zugehorige Messgrofie?

Ziel: Definieren Sie ein | oreseemeeeneees

realistisches Ziel, das Sie

erreichen mochten.

Todo: Wer muss was bis | oo

wann erledigen, damit das

Ziel erreicht wird?

D tempus.® www.temp: methode.de



SERVICEQUALITAT STEIGERN

Note 4

Unternehmerischer Service gewinnt an Bedeutung (Lieferservice, Aftersales-Service,

Umgang mit Fehllieferungen, Reklamationen usw.).

Der unternehmerische Service wird zunehmend wichtiger. Die zentralen

Kennzablen sind bekannt und werden stindig hinterfragt bzw. erganzt. Es

wird Zeit und Geld investiert, um diesen Service zu verbessern.

Todo:

1. Serviceleistungen finden

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handiungsfeld 3
Servicequalitit
steigern

Das Produkt stehfim Vor-
dergrund, es gibt keinen
Service.

Die Erkenntnis ist vor-
handen, dass sich alle
Predukte am Markt dtineln
und eine Differenzierung
nur dber den Service
moglich ist.

O

Unternehmerischer Service
gewinnt an Bedeutung
{Lieferservice, Aftersales-
Service, Umgang mit
Fehilieferungen, Reklama-
tionen usw.).

Persdnlicher Service gewinnt
an Bedeutung. Freundliche
Mitarbeiter bilden den
Unterschied zur Kankurrenz.
Servicestandards sind fest-

Personlicher und unter-
nehmerischer Service sind
exzellent.

Die Serviceleistung ver-
blifft den Kunden immer
wieder aufs Neue. Geliefert
wird die volle Leistung
plust. Der Kunde sagt
sWowe,

O

elegt und werden laufend
verbessert., O
7 %

NOTE 4

Handlungsfeld E3

© tempus.®
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SERVICEQUALITAT STEIGERN Handlungsfeld E3

1.Serviceleistungen finden o

GUNRTEH G
s vonay

Diebstahl

% Fragen Sie sich: »Was er- Serviceleistungen Beispiel Fir Sie wichtig? Serviceleistungen Beispiel Fiir Sie wichtig?
leichtert meinem Kunden Ja Nein ia Nein
die Zusammenarbeit mit Lieferzeit 3 Tage Planung und Design Gartenanlage
uns?« Nachstehend finden
Sie eine Auflistung mdgli- ! . X o
. . Fachliche Beratung Vor- und Nachteile Beschaffung auBergewdhn- Griechischer Marmor
cher Servwelemtungen- von Pradukten licher Materialien und
Kreuzen Sie an, welche Dienstleistungen
Anforderungen fir Thre Unterstiitzung bei Fordergelder bei neuen Finanzierung Leasing
) ) Férderantragen Heizungsanlangen
Kunden unbedingt erfor-
derlich sind. Nutzen Sie Bemusterung Musterteile zuschicken Transport UbergroBen
die leeren Zeilen fiir eige-
ne Ideen. . o
Beforderungsfahrten Waren, Dokumente, Freundlichkeit Telefonzentrale
Personen
Sprechen Sie mit einigen
Threr wichtigsten Kunden Lagerhaltung Abrufauftrdge Kleidung Uniform Piloten
tiber diese Liste. Sie wer-
den sicherlich interessante Hilfs- und Entlastungsarbeiten  Reinigung nach Geborgenheit Gestaltung
Meinungen erhalten. Handwerksauftragen Hotelzimmer
Leistungsbiindelung LAlles aus einer Hand” Einfithlungsvermogen Kliniken, Zahnarzt
als Dienstleistung
Wartungsvertrage Anlagen, Autos
Versicherung Transportschaden,




SERVICEQUALITAT STEIGERN

Note 3

Personlicher Service gewinnt an Bedeutung. Freundliche Mitarbeiter bilden den

Unterschied zur Konkurrenz. Servicestandards sind festge]egt und werden laufend

verbessert.

Personlicher Service geht von den einzelnen Mitarbeitern aus und ist nur

sehr schwer messbar. Ihr Verhalten wird zu einem entscheidenden Kri-

terium, um das eigene Unternehmen von der Konkurrenz abzuheben.

Die Mitarbeiter sind zunehmend in der Lage, die Personlichkeit und die

Werte des Kunden zu erfassen, und ergreifen selbst die Initiative, um fiir

den Kunden titig zu werden. Ein Beispiel ist das Verhalten des Mitarbei-

ters bei Beschwerden.

Todo:

1. Personlichen Service entwickeln

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 3
Servicequalitit
steigern

Bas Produkt steht im Vor-
dergrund, es gibt keinen
Service

Die Erkenntnis ist vor-
handen, dass sich alle
Produkte am Markt &hneln
und eine Differenzierung
nur uber den Sarvice
méylich ist.

O

Unternehmerischer Service
gewinnt an Bedeutung
(Lieferservice, Aftersales-
Service, Umgang it
Fehllieferungen, Reklama-
tisnen usw.).

)

Persénlicher Service gewinnt
an Bedeutung, Freundliche
Mitarbeiter bilden den
Unterschied zur Konkurrenz.
Servicestandards sind fest-

gelegt und werden faut J
‘verbessert,
L 4

Personlicher und unter
nehmerischer Service sind
exzellent.

Die Serviceleistung ver-
blifft den Kunden immer
wieder aufs Neue. Geliefert
wird die volle Leistung
plust. Der Kunde sagt
»Wows.

O

Handlungsfeld E3

NOTE 3

© tempius*
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SERVICEQUALITAT STEIGERN

1. Personlichen Service entwickeln

Service: Tragen Sie hier die
personlichen Serviceleis-
tungen ein, die fiir Ihr
Unternehmen Bedeutung
haben (nicht messbarer

Service).

Idealzustand: Wie stellen
Sie sich die ideale Reak-
tion vor? Formulieren Sie

sie in Stichpunkten.

To do: Wer kann was bis
wann erledigen, damit der
Idealzustand erreicht

wird?

Service |dealzustand

Reklamationsbearbeitung ~ Prompte Reaktion.
Mitarbeiter nutzen Reklamation
zur Kundenbindung.

Herr Geiller

Seminar Reklamation

Handlungsfeld E3

NOTE 3

Todo:
Bis wann?

09/2003
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SERVICEQUALITAT STEIGERN

Note 2

Personlicher und unternehmerischer Service sind exzellent.

Der gesamte Service des Unternehmens entspricht den Wiinschen des

Kunden. Unternehmen dieser Kategorie verstehen, was der Kunde
wiinscht und kénnen diesen Service auch nachhaltig bieten. Viele Hotel-

ketten haben diesen Standard erreicht — der Service ist iberdurchschnitt-

lich. Jedoch fehlen die Momente, in denen der Kunde mit dem offenen
Mund des Erstaunens ein » Wow« ausstof3t, um dem verbliiffenden

Service Anerkennung zu zollen.

Todo:

1. Kundenumfrage durchfithren
2. Standards festlegen

3. Service verbessern

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Das Produkt steht im Vor-
dergrund, es gibt keinen
Service

Handlungsfeld 3
Servicequalitit
steigern

Die Erkenntnis ist vor-
handen, dass sich alle
Predukte am Markt dhneln
und eine Differanzierung
nur Gber den Service
maglich ist.

O

Unternehmerischer Service
gewinnt an Bedeutung
(Lieferservice, Aftersales-
Service, Umgang mit
Fehllieferungen, Reklama-
tiorien usw.).

Persénlicher Service gewinnt
an Bedeutung. Freundliche
Mitarbeiter bilden den
Unterschied zur Konkurrenz.
Servicestandards sind fest-
gelegt und werden laufend
verbessert,

Pers#nlicher und unter-
nehmerischer Service sind
exzellent.

Die Serviceleistung ver-
blifft den Kunden immer
wieder aufs Neue. Geliefert
wird die volle Leistung
plus1. Der Kunde sagt

;x‘r Wowe. O

[ 3

Handlungsfeld E3

NOTE 2

© terpus ©
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SERVICEQUALITAT STEIGERN
1. Kundenumfrage durchfithren

Kundenumfragen geben wichtige Hinweise dariiber, wo und wie der
Service verbessert werden kann. Fragen Sie also ganz bewusst Thre
Kunden nach gewiinschten Verbesserungen. Im Handlungsfeld E2 finden
Sie Anleitungen, wie und wen Sie befragen sollten.

Handlungsfeld E3

NOTE 2

NRTENE,
Ty Ié.-u

(3

10
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SERVICEQUALITAT STEIGERN

2. Standards festlegen

Legen Sie fiir Ihre Mitarbeiter Servicestandards fest. Nachfolgend sehen
Sie die drilbox-Servicestandards:

1. Telefon-Riickruf
Ist der gewiinschte Gesprachspartner nicht erreichbar, fiillt der Mitar-
beiter, der das Gesprich entgegennimmt, eine Telefonnotiz aus. Ein Feld

lautet: »Ruckruf bis spatestens:«. Dies wird vom Telefonierenden notiert.

Der gewiinschte Gesprachspartner ist verpflichtet, bis spitestens zu die-
sem Zeitpunkt zuriickzurufen. Auch wenn die Antwort noch nicht parat
ist, muss der Mitarbeiter spatestens zu diesem Zeitpunkt einen
Zwischenbescheid geben.

2. Telefonklingeln

Das Telefon sollte im Idealfall nicht linger als drei Mal klingeln.
Weiterverbinden: Landet der Anrufer nicht gleich beim gewiinschten
Gesprachspartner, so wird der Anrufer verbunden. Ist der gewlinschte
Gesprachspartner nicht gleich erreichbar, muss der zuerst Angerufene
sich verpflichten, fiir Riickruf zu sorgen. Telefonnummer und Name
muss in jedem Fall notiert werden.

Telefonnotiz

Firma:

Ansprechpartner:

Telefon:

Datum;

Uhrzeit:

Ruckruf bis spatestens:
Aufgenommen von:

Notizen;

Handlungsfeld E 3

NOTE 2

11
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SERVICEQUALITAT STEIGERN Handlungsfeld E3

2. Standards festlegen worE 2

3. Anfragen 6. Musteranfertigung

Anfragen miissen spatestens innerhalb von 24 Stunden beantwortet wer- Bei Musteranfragen muss 24 Stunden nach Erhalt der Werkzeuge, Zeich-
den (wenn sie in Arbeitstage fallen). Fiihrt die schriftliche Ubermittlung nungen oder ahnlichem dem Kunden eine Riickmeldung gegeben wer-
des Angebotes zu Verzogerungen, kann das Angebot auch vorab telefo- den. Diese muss den ungefahren Liefertermin des Musters beinhalten.
nisch an den Kunden durchgegeben werden. Dauert die Beantwortung Kann dieser Liefertermin aus irgendwelchen Griinden nicht eingehalten
der Anfrage linger, muss spétestens nach 24 Stunden ein Zwischen- werden, wird der Kunde sofort informiert.

bescheid kommen, in dem auf die lingere Bearbeitungszeit hingewiesen

wird.

4. Mailbox

Bei kiirzerer Abwesenheit (ein Tag und weniger) kann die Mailbox
genutzt werden. Ist man linger nicht am Arbeitsplatz, sollte das Telefon
auf die Kollegen umgeleitet werden. Alternativ wird die Mailbox wie
folgt besprochen: »Ich bin leider bis ... nicht zu erreichen, meine
Kollegin Frau ... hilft Ihnen unter der Durchwahl ... jedoch gerne wei-
ter«. Die Mailbox wird auch auf Englisch besprochen.

5. Reklamationen

Bei eingehenden Reklamationen ist jeder Kundencenter-Mitarbeiter ver-
pflichtet, den Kunden auf dem Laufenden zu halten. Riickmeldungen und
Zwischenbescheide sind duBerst wichtig. So ist es fiir den Kunden schon
hilfreich, eingegangene Muster kurz telefonisch zu bestitigen oder die
Aussagen der Techniker weiterzugeben. Innerhalb von 24 Stunden muss
dem Kunden jedoch ein Lésungsvorschlag unterbreitet werden (Nachlie-

ferung, Preisnachlass usw.). 5

© tempus.® www.temp-methode.de



SERVICEQUALITAT STEIGERN
3. Service verbessern

Verfeinern Sie stiindig

Ihren unternehmerischen
und personlichen Service. i -
= .
Nur wenn beide Service- 8 rger uber den
. ) . < Mitarbeiter
arten optimal sind, wird
der Kunde rundum zufrie-
den sein — und Thr o
Unternehmen bleibt ihm s
im Gedachtnis. a
o
<
W — ) N
T 2 Der Mitarbeiter ist
£ E schwach
£
7}
£
3
c
oo |
o
ot Einmal und nie wieder
{ ==

niedrig

Ein kleines
bisschen extra

So macht man den
Kuriden nicht“hei8”

Das Unternehmen ist
schwach

mittel

Personlicher Service

Aufregender
Service

Schwachen im
unternehmerischen Service
werden hingenommen

GroBter personlicher
Einsatz reicht kaum

hoch

Handlungsfeld E3

NOTE 2

RS0,
t:“s lunas,?
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SERVICEQUALITAT STEIGERN

Note 1

Die Serviceleistung verbliifft den Kunden immer wieder aufs Neue.
Geliefert wird die volle Leistung plus 1. Der Kunde sagt »Wow«.

Exzellenter unternehmerischer und persénlicher Service gehéren zum
Standard. Dariiber hinaus ist es gelungen, die Kundschaft individuell mit
Serviceleistungen zu verwohnen, die den Kunden staunen lassen. Es han-
delt sich um zusatzliche Dienste, die man nicht erwartet hat und die aus
diesem Grund zu besonderer Freude fithren.

Man konnte es mit einer Torte vergleichen: Der Boden ist die notwendi-
ge Voraussetzung, die Fiillung des Kuchens ist der beschriebene unter-
nehmerische und personliche Service. Die Sahnehaubchen und die Deko-
ration jedoch sorgen fiir den » Wow«-Effekt.

Handlungsfeld E3

NOTE

CSTHAG
v

Klaus Kobjoll legt in seinem Tagungshotel »Schindlerhof« etwa Wetter-
berichte ins Zimmer, stellt Pfeifenaschenbecher fiir Pfeifenraucher zur
Verfligung und bietet einen Leihservice fiir Sonnenbrillen. Und noch
mehr: Ein Gast, der in einem Buch der eigenen Zimmerbibliothek las,
findet bei seinem nachsten Besuch dasselbe Buch wieder vor. Und zwar
ist genau die Seite aufgeschlagen, bei der letztens aufgeh6rt wurde zu

lesen.

Todo:

1. Kundeninformationen sammeln
2. Verbliiffenden Service schaffen

Note & Note 5 Note 4

Note 3 Note 2 Nete 1

Handiungsfeld 3
Servicequalitiit
steigern

Das Produkt steht im Vor-
dergrund, es gibt keinen
Service.

Die Erkenntnis ist vor-
handen, dasg sich alle
Predukte am Markt dhnein
und eine Differenzierung
nur dber den Service
mdglich ist.

O

Unterriehmerischer Service
gewinnt an Bedeutung
(Lieferservice, Aftersales-
Service, Umgang it
Fehilieferungen, Reklania-
tisrien usw.).

[

Persinlicher Service gewinnt
an Bedeutung. Freundliche
Mitarbeiter bilden den
Unterschied zur Konkurrenz.
Servicestandards sind fest-
gelegt und werden laufend
verbessert,

Personlicher und unter:
nehmerischer Service sind
exzellent.

Die Serviceleistung ver-
bliifft den Kunden immer
wieder aufs Neue. Geliefert
wird die volle Leistung
plus1. Der Kunde sagt

sWowe. | 4
X
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SERVICEQUALITAT STEIGERN HandlungsfeldE 3

1. Kundeninformationen sammeln =

ARTUNE,
SRR

Legen Sie eine Kundenkartei an. Sie kann folgendes beinhalten:

Namensdaten

Name, Titel, Anrede, Stellung im Unternehmen, Entscheidungs-
befugnis (Kunde selbst, zusammen mit anderen, beratend),
Titigkeitsbereich (Einkauf, EDV etc.)

Adressdaten
Firmenname, StraBe, Postfach, PLZ und Ort, Datum der letzten Ande-
rung, Telefon-, Faxnummer, E-Mail-Adresse, Internet-Adresse

Aligemeine Informationen

Umsatz, Beschiftigtenzahl, Bonititsdaten, Zahlungsverhalten, Produkt-
programm, Geburtstag des Entscheiders, eventuell Geburtstag der
Gattin, Hobby des Entscheiders

Interaktionsblock

Korrespondenz, Kontaktursache, Datum des Erstkontaktes, Anfragen,
letzter Auftrag, Besuchszeiten, Beschwerden, Exklusivititen, Bonusver-
einbarungen, spezielle betriebliche Probleme

»Wow-Effekt-Informationen«
Geburtstage, Vorlieben der Kunden, Abneigungen, Hobbys, Jubildum,
private Veranderungen (Hochzeit), berufliche Veranderungen (Abschluss

eines Lehrgangs), private Probleme o

Otenmpus ® wwiw.temp-methode.de



SERVICEQUALITAT STEIGERN

2.Verbliiffenden Service schaffen

Nutzen Sie die » Wow-Effekt-Informationen«, um lhren Kunden zu ver-

bliffen: Durch zahlreiche Informationen bieten Sie dem Kunden Vorteile.
Zusitzlich zur vereinbarten Leistung erhilt der Kunde noch eine zusitzli-
che Leistung, Information oder dhnliches, mit der er nicht gerechnet hat.

Beispiele:

— Zur Geburt seines ersten Sohnes wird dem Einkéaufer ein Teddybar
zugeschickt.

— Oberhalb der Toiletten hingen im Hotel Schindlerhof Tageszeitungen.
Der Gast wird also auch wihrend der Verrichtung seiner Notdurft gut
unterhalten.

— Im Familienclub des Robinson Pamfilya in der Tiirkei sind in Spitzen-
zeiten bis zu 800 Gaste, darunter 300 Kinder, anwesend. Im Club
wohnt ein Arzt, der 24 Stunden verfiigbar ist.

Nutzen Sie die Informationen,

— um einen guten Gesprachsstart zu haben. Gemeinsamkeiten wie
Hobbys oder Vorlieben schweillen zusammen.

— um die Not hres Kunden zu lindern.
um die Freude Thres Kunden zu erhéhen.

— fiir individuelle Mailings.

— fiir nette Gesten bei besonderen Anlassen (Geburtstag, Hochzeit,
Geburt...).

— um Zusatzbedurfisse zu erkennen.

NOTE 1

Handlungsfeld E3
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Handlungsfeld E4

Innovationsfahigkeit ausbauen

Jedes Produkt und jede Dienstleistung unterliegt einem Produkt-
lebenszyklus. Das heif3t:

— es gibt eine Entstehungsphase,

— eine Wachstumsphase,

— eine Reifephase,

— eine Sattigungsphase und

— ein Degenerationsphase.

Demzufolge hat alles einmal sein Ende: Produkte sterben, Neues ent-
steht. Denken Sie an den Schallplattenspieler. Er hat alle Phasen durch-
laufen und ist durch den CD-Player ersetzt worden. Oder das Telex: Seit
dem Siegeszug der Faxmaschinen sind die Telexgerite bedeutungslos
geworden.

Derzeitige Produktlebenszyklen dauern etwa:
— 3 Jahre bei Produkten,

— 1,5 Jahre bei Dienstleistungen,

— 6 Monate bei Internetdiensten.

Weiterfithrende Informationen:
Methodenhandbuch,
Methoden Nr. 19, 22

© teinpus.®
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INNOVATIONSFAHIGKEIT AUSBAUEN

Note 6

Trotz des immensen Marktdrucks herrscht die Meinung: » Was gestern gut war,

kann heute nicht schlecht seinq.

Das Unternehmen halt an Bestehendem fest und verschlieBt sich neuen

Ideen und Mdglichkeiten. Bei einer solchen Einstellung fallen uns viel-

leicht manche Kirchen, Kommunen oder Behorden ein. Sie verlieren

Mitglieder und Kunden, stehen zunehmend unter 6ffentlicher Kritik, und

dennoch zeigen sie keinen Willen, traditionelle Wege zu verlassen.

Note &

Note 5

Note 4

Note 3

Nate 2

Note 1

Handlungsfeld 4
Innovationsfihigkeit
ausbauen

Trotz des immensen
Marktdrucks hefrscht die
Meinung: »Was gestern
gut war, kann heute nicht
schlecht ssin.«

¥ie Erkenntnis gewisint an
Bedsutung, dass sich
Produktlebenszykien
standig verkiirzen.

Produktportfolios helfen,
den Produktmix zu durch-
leuchten,

Bestehendes wird ziel-
gruppenorientiert weiter-
entwickelt {kundenorien-
tierte Lesungsvorschlage).

O

Bestehendes wird verbes-
sert und gleichzeitig das
sGeschatt neu erfundene.

O

Das Unternehmen hat gine
Fiille von neuen, innovati-
ven Produkten und damit
die » Tempo-Fihrerschaft«
in der Branche iibetnom-

men.
O

X

Handlungsfeld E4

NOTE 6

@ tempus ®
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INNOVATIONSFAHIGKEIT AUSBAUEN

Note 5

Die Erkenntnis gewinnt an Bedeutung, dass sich Produktlebenszyklen standig ver-

kiirzen.

Es ist klar, dass jedes Produkt und jede Dienstleistung einen Lebenszyklus

hat und sich dieser stindig verkiirzt. Um langfristig iberleben zu konnen,

sind Innovationen notwendig. Vorschléige sind generell erwunscht.

Todo:

1. Produktlebenszyklus erkennen

2. Eigenen Produklebenszyklus definieren

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 4
Innovationsfihigkeit
ausbauen

Trotz des immensen
Marktdrucks hetrschit die
Meinung: =Was gestetn
gut war, kahn heute nicht
schiecht sein.«

O

Die Erkenntnis gewinnt an

Produktiebenszyklen
standig verkiirzen.

Produktportfolios helfen,
den Praduktmix zu durch-
leuchten,

Bestehendes wird ziel-
gruppenorientiert weiter-
entwickelt (kundenorien-
tierte Losungsvorschldge).

O

Bestehendes wird verbes-
sert und gleichzeitig das
»Geschaft neu erfunden«.

O

Das Unternehmen hat eine
Fiille von neuen, innovati-
ven Produkten und damit
die »Tempo-Fiihrerschaft«
in der Branche iibernom-

men.
O

Bedeutung, dass sich

Handlungsfeld E4

NOTE 5
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INNOVATIONSFAHIGKEIT AUSBAUEN

1. Produktlebenszyklus erkennen

Produkte durchleben eine
Entwicklung von der Ge-
burt (Einfiihrung) bis zum
Tod (Verschwinden vom
Markt). Rechts sind die
typischen Phasen erldu-
tert.

Quelle: Bernasch-Lieber,
Kurzawa u.a., BWHT (Hg.),
Lernbaustein 2, S. 26

1. Einfiihrungsphase
Sie kennzeichnet hohe Anfangsinvestitionen, (noch) gerin-
ge Umsitze und negative Deckungsbeitrige.

2. Wachstumsphase

Hier erhoht sich der Bekanntheitsgrad (das Produkt setzt
sich durch). Es entstehen iiberdurchschnittliche Zuwachs-
raten. Wenn tliberhaupt, dann wird meist hier die
Gewinnzone erreicht.

3. Reifephase

Die Wachstumsraten nehmen ab (nach wie vor Umsatz-
wachstum, aber schwicher als in der Wachstumsphase).
Eine Marktsittigung beginnt sich abzuzeichnen. Die Wir-
kung der Marketinginstrumente lasst nach.

4, Stagnations-/Sattigungsphase

Die Umsitze stagnieren auf hohem Niveau (Wachstums-
rate = 0). Das Marktpotenzial ist ausgeschépft.

Es gibt kaum Neubedarf nach dem Produkt, eher Ersatz-
bedarf. Sinkende Umsitze zeichnen sich ab.

5. Verfallsphase
Der Umsatz ist stark riicklaufig, es gibt kaum noch Bedarf
fiir das Produkt.

Handlungsfeld E4

NOTE 5

©tempus®
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INNOVATIONSFAHIGKEIT AUSBAUEN Handlungsfeld E4

2. Eigenen Produktlebenszyklus definieren T

RUTE

‘:mﬂmge »

C
L)

Wo befinden sich lhre
Produktw im Lebens- Lebenszyklusphasen

zyklus? Ziehen Sie in der
rechten Grafik senkrechte N Fernsehgerite
Striche an den jeweiligen
Stellen. Fiir jede Phase
sehen Sie beispielhafte

Branchen oder Produkte.
Zigaretten
Pauschal-

urlaubs-
reisen

Umsatz

Mobiltelefone

Biotechnologie

Einfihrung Wachstum Reife Sattigung Degeneration'
Quelle: Meffert 1998, 5.332 Zeit
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INNOVATIONSFAHIGKEIT AUSBAUEN

Note 4

Produktporgfolios helfen, den Produktmix zu durchleuchten.

Es wurde erkannt, dass vorhandene Produkte und Dienstleistungen ver-

bessert werden miissen, um den Lebenszyklus zu verlingern. Jedoch

erfolgen die Verbesserungen ohne System oder Entscheidungsrichtlinien.

Es ist auf Zufille zuriickzufiihren, wenn es Ideen oder Veranderungen

gibt.

Todo:

1. Marktfzihigkeit tiberpriifen

2. KODSCqUCDZCD ableiten

Note 6

Note B

Note 4

Note 3

Nate 2

Note 1

Handlungsfeld 4
Innovationsfihigkeit
ausbauen

Trotz des immensen
Marktdrucks herrscht die
Meinung: »Was gestetn
gut war, kann heute richt
schlecht sein.«

]

Die Erkenntnis gewinnt an
Bedeutung, dass sich
Produktlebenszyklen
standig verkiirzen.

Produktportfolios helfen,
den Produktmix zu durch-
leuchten.

Bestehendes wird ziel-
gruppenarientiert weiter-
entwickelt (kundenorien-
tierte Losungsvorschlige).

Bestehendes wird verbes-
sert und gleichzeitig das
»Geschaft neu erfundene.

O

Das Unternetumen hat gine
Fiille von neuen, innovati-
ven Produkten und damit
die »Tempo-Fihrerschaft«
in der Branche dberhom-

men.
[

x O

Handlungsfeld E 4

NOTE 4
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INNOVATIONSFAHIGKEIT AUSBAUEN

1. Marktfahigkeit liberpriifen

Die Marktfahigkeit lasst
sich sehr schnell durch ein
Produktportfolio visua-
lisieren. Benutzen Sie
hierzu zwei GroBen:

1. Marktanteil:

Die x-Achse bezeichnet
den Anteil des eigenen
Produktes am gesamten
Marktvolumen.

2. Marktwachstum:

Wichst oder stagniert der
Markt, in dem Sie sich mit
einem Produkt befinden?
Oder ist er sogar riicklau-
fig? Schitzen Sie diese
GroBe auf der

y-Achse ein.

»Fragezeichen«
sind neue Produkte mit schwacher Position, aber meist

stark wachsender Aktivitat. hoch T

»Stars«

sind gekennzeichnet durch ein grofes Marktwachstum
oder eine hohe Technologie- / Marktattraktivitit und einen
gleichzeitig hohen Marktanteil. Die hohen Erlose miissen mittel

noch zur Kapazititserweiterung reinvestiert werden.

Marktwachstum

»Arme Hunde«
entstehen aus erfolglosen Fragezeichen, verungliickten

nFrage-
zeichen«

»Arme
Hunde«

»Stars«

»Milchkiihe«

- T R W MR R GR W om MW G We A SR G e w

Stars oder alten Milchkithen. Sie haben einen niedrigen gern
il
Marktanteil, eine niedrige Marktattraktivitit und wenig .

Chancen, dies in Zukunft zu verbessern. Die Gewinne

sind niedrig,

»Milchkiihe«

entstehen aus Stars mit nachlassender Technologie-

bzw. Marktattraktivitit. Da Wachstumsinvestitionen nicht
mehr notwendig sind, entstehen Gewinne,

die zur Finanzierung anderer neuerer Produkte
herangezogen werden.

Quelle: Bornholdt 1997, S.110

mittel hoch

Marktanteil

Handlungsfeld E4

NOTE 4

o RUND

- RRTUNG

¢
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INNOVATIONSFAHIGKEIT AUSBAUEN
2. Konsequenzen ableiten

Entwickeln Sie MaBnah-
men je nach Position Thres
Produktes im Portfolio.

»Fragezeichen« = Selektion

Entscheiden Sie, ob ein Produkt weiter ausgebaut wird.
Verdoppeln Sie Thre Anstrengung oder verzichten Sie aul
das Produkt.

»Stars« = Fordern

Bauen Sie Thre Marktposition aus durch
— Preisreduzierung,

— Produktverbesserungen,

— Steigerungen der Produktivitit.

»Arme Hunde« = Riickzug
Vermeiden Sie Investitionen. Ziehen Sie sich zuruck,
sobald keine Gewinne mehr gemacht werden.

»Milchkiihez = Melken
Halten Sie die Position. Nutzen Sie die Gewinne, um in
neue Produkte zu investieren.

Marktwachstum

Handlungsfeld E4

NOTE 4

ATV g,
e“"‘a Wusgy

hach 1 f
]
i
" |} v
Selektion | Fordern
L}
L}
[ |
mitte] = = = = - - - - : -----------
]
Rickzug !  Melken
:
1
’ o
gering mittel hoch
Marktanteil
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INNOVATIONSFAHIGKEIT AUSBAUEN

Note 3

Bestehendes wird zielgruppenorientiert weiterentwickelt (kundenorientierte

Losungsvorschldge).

Die Arbeit des G-Teams ist fest in das Unternehmensgeschehen cinge-

bunden: Bei regelmiiBigen Treffen werden Aktionsplane zur Verbesserung

bestehender Produkte ausgearbeitet. Dabei werden die unterschiedlichen

Zielgruppen berﬁcksichtigt.

Todo:

1. G-Teams grﬁnden

2. Bestehendes verbessern

Note 6

Note 8

Note 4

Note 3

Nate 2

Note 1

Handlungsfeld 4
Innovationsfihigkeit
ausbauen

Trotz des immensen
Marktdrucks herrscht die
Meinung: »Was gestern
gut war, kann heute nicht
schilecht sein.«

]

Die Erkenntnis gewinnt an
Bedeutung, dass sich
Produktlebenszyklen
standig verkiirzen.

Produktportfolios helfen,
den Produktmix zu durch-
leuchtan,

Bestehendes wird ziel-
gruppenarientiert weiter-
entwickelt {kundenotien-
tierte Losungsvorschlage).

Bestehendes wird verbes-
sertund gleichzeitig das
2Geschaft neu erfundene.

Das Unternehmen hat eine
Fiille von neuen, innovati-
ven Produkten und damit
die »Tempo-Fiihrerschaft«
in der Branche iibernom-

men.
O

X 0

Handlungsfeld E4

NOTE 3
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INNOVATIONSFAHIGKEIT AUSBAUEN
1. G-Teams griinden

Die Gegenwart-Teams (G-Teams) beschéftigen sich mit der Zeit von
heute an bis in 18 Monaten. Fiir das G-Team beginnt der Weg in die
Zukunft mit der Verbesserung des bereits Vorhandenen.

Wer passt in ein G-Team?
In diesem Team fiithlen sich Menschen wohl, die

— bodenstindig,
— analytisch denkend und

— rational sind.

Handlungsfeld E4

NOTE 3

T
Vennz

Sy
ﬁ-“s
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INNOVATIONSFAHIGKEIT AUSBAUEN
2. Bestehendes verbessern

Analysieren Sie mit Threm
G-Team Ihre Kunden, den
Wettbewerb und Ihr eige-
nes Unternehmen. Versu-
chen Sie, mit Ihrem G-
Team folgende Fragen zu
beantworten.

Quelle: Blanchard u.a.
1996, S. 45

Der Kunde

— Wer sind Ihre jetzigen Kunden, und warum kaufen sie
bei Thnen und nicht bei IThren Konkurrenten?

— Verandern sich die Bediirfnisse der Kunden? Wenn ja,
was flibrt diese Veranderungen herbei?

— Wie konnen Sie diese Veranderungen zu [hrem Vorteil

nutzen?

Der Wettbewerb

— Wer sind Ihre jetzigen Konkurrenten? Warum werden
sie von den Kunden bevorzugt?

— Gibt es Umverteilungen auf dem Markt? Wenn ja, was
fahrt diese Veranderungen herbei?

— Wie konnen Sie diese Veranderungen zu Ihrem Vorteil

nutzen?

Das Unternehmen

— Wenn lhre jetzigen Kunden Ihr Unternehmen nach
eigenen Wiinschen umgestalten kénnten, wie sihen die
Verﬁnderungen aus?

— Wie kénnen Sie die neuesten technologischen Ent-
wicklungen zu Ihrem Vorteil nutzen?

— Wie kénnen Sie die Bindung zu Thren wichtigsten
Kunden, Zulieferern und Geschaftspartnern stirken

und verbessern?

Handlungsfeld E4

NOTE 3

ARTHK
At

XX
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INNOVATIONSFAHIGKEIT AUSBAUEN

Note 2

Bestehendes wird verbessert und gleichzeitig das »Geschdft neu erfunden.

In solchen Unternehmen gibt es funktionierende G- und Z-Teams:

— Es wird daran gearbeitet, den Lebenszyklus bestehender Produkte zu

verliingern. Hier sitzen die Realisten und gewissenhaften Mitarbeiter.

= Gleichzeitig wird an neuen Produkten und Dienstleistungen gearbei—

tet, die die Zukunft des Unternehmens sichern sollen. Meist wird

diese Aufgabe den »Trdumern« und Vordenkern des Unternehmens

iibertragen.

Besonders innovationsfreundlich ist z. B. die US-amerikanische Firma
3M, die ihre Kunden stindig mit Neuigkeiten verbliifft (z. B. Post-it).

Todo:

1. Z-Teams griinden
2. Zukunft gestalten

3. G- und Z-Teams koordinieren

Note 6

Note 5

Note 4

Node 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 4
Innovationsfiahigkeit
ausbauen

Trotz des immensen
Marktdrucks herrscht die
Meinung. »Was gestern
gut war, kann heute richt
schlecht sei.«

O

Die Erkenntnis gewinnl an
Bedsutung, dass sich
Produktlebenszyklen
sténdig verkirzen.

Praduktportfolios helfen,
den Produktmix zu durch-
leuchten,

Bestehendes wird ziel-
gruppenorientiert weiter-
entwickelt (kundenarien-
tierte Losungsvorschlage).

O

Bestehendes wird verbes-
sert und gleichzeitig das
»Geschaft neu erfundens.

Das Unternehmen hat eine
Fiille von neuen, Innovati-
ven Produkten und damit
die » Tempo-Filhrerschaft«
in der Branche iibernom-

nen.
O

N

X

Handlungsfeld E 4

NOTE 2
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INNOVATIONSFAHIGKEIT AUSBAUEN
1.Z-Teams griinden

Zukunft-Teams (Z-Teams) beschiftigen sich mit Trends und neuen,
grundlegenden Entwicklungen.

Wer passt in ein Z-Team?
— Kreative Menschen,
— Querdenker,

— Initiative und extrovertierte Leute sind hierfiir geeignet.

Handlungsfeld E4

NOTE 2

13
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INNOVATIONSFAHIGKEIT AUSBAUEN

2. Zukunft gestalten

Versuchen Sie, mit Threm
Z-Team folgende Fragen

zu beantworten.

Quelle: Blanchard u.a.
1996, S. 88

Der Kunde

— Ist es wahrscheinlich, dass Sie in Zukunft dieselben
Kunden bedienen werden wie heute? Wenn nicht,
worin wird sich der Kunde von morgen von dem heu-
tigen unterscheiden?

— Uber welche Kanile werden Sie Thre Kunden von mor-
gen erreichen?

— Wie werden die Branchen der Zukunft aussehen?

Der Wettbewerb

— Was wird die Grundlage des Wettbewerbs sein —
fortwahrende Innovation, kooperativer Wettbewerb,
Massenkonsum?

— Wie wird der Wettbewerb aussehen?

— Was mussen Sie tun, um zu erreichen, dass die Branche
sich zu Threm maximalen Vorteil entwickelt?

Das Untemehmen

— Welche strategischen Fahigkeiten missen Sie auf-
bauen, um IThr Uberleben, besser noch, eine Markt-
beherrschung zu erreichen? Wie kénnen Sie diesc
Fahigkeiten entwickeln?

— Welche Biindnisse miissen Sie schlieBen?

— Was wird das Profil eines typischen Beschiftigten sein
(Arbeitsplatz, Erwartungen etc.)?

Handlungsfeld E4

NOTE 2

ARATTERSE
e“‘ Wiy .l
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INNOVATIONSFAHIGKEIT AUSBAUEN
3. G- und Z-Teams koordinieren

Rechts sehen Sie die
Zusammenarbeit von
Gegenwart- und Zukunft-
Teams.

Der Punkt A ist der richti-
ge Zeitpunkt, um tiber
Innovationen nachzuden-
ken. Ist der Punkt C
erreicht, ist dies zu spit.

Quelle: Blanchard,
Waghorn 1994, 5.36

Das Zweikurvenmanagement

(/]
$
&
(1)
~

Verbesserungen in der Gegenwart

&

&
<

& (G-Teams)

Innovationen fir die Zukunft

(Z-Teams)

NOTE 2

Handlungsfeld E4
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INNOVATIONSFAHIGKEIT AUSBAUEN

Note 1

Das Unternehmen hat eine Fiille von neuen, innovativen Produkten und damit die

»Jempo-Fiihrerschaft« in der Branche iibernommen.

neuen Ideen:

— E-Mails empfangen und senden,

Es ist gelungen, die Mitarbeiter als stindigen Motor fiir neue Ideen und — Internetzugang,
— integrierte mp3-Player,

Verbesserungen zZu gewinnen. Der Prozess ist so durchgéingig im

Unternehmen verankert, dass stindig eine Fiille von neuen Produkten — eingebaute Navigationsfunktion.

prasentiert werden kann. Dadurch ist es gelungen, sich einen entschei-

denden Vorsprung vor den Wettbewerbern zu verschaffen.

schaft immer wieder neu erfinden.

Durch die schnelle unbiirokratische Umsetzung der Innovationen ist man

am Markt immer eine N asenléinge voraus und sichert sich so die » Tempo-

Fithrerschaft« (Time to market).

To do:

1. Innovationsfreundliches Klima schaffen

2. Vorschlagswesen einfiihren

Die Hersteller von Mobiltelefonen z. B. tibertrumpfen sich stéindig mit

Dies sind nur einige Beispiele, die zeigen, wie Spitzenfirmen ibr Ge-

Note 6

Note 5

Naote 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 4
Innovationsfidhigkeit
ausbauen

Trotz des immensen
Marktdrucks herrscht die
Meinung. »Was gestern
gut war, kann heute nicht
schlecht sein.~

O

Bie Erkenntnis gewinnt an
Bedeutung, dass sich
Produkilebenszykien
standig verkiirzen.

Produktpartfolios helfen,
den Produktmix zu durch-
leuchten,

Bestehendes wird ziel-
gruppenerientiert weiter-
entwickeit {kundenotien-
tierte Losungsvorschlage)

O

Bestehendes wird verbes-
sertund gleichzeitig das
»Geschéft neu erfundens.

O

Das Unternehmen hat gine
Fiille von neuen, innovati-
ven Produktan und damit
die »Tempo-Fihrerschafte
in der Branche iibernom-
men.

X

Handlungsfeld E 4

NOTE 1
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INNOVATIONSFAHIGKEIT AUSBAUEN Handlungsfeld E4

1. Innovationsfreundliches Klima schaffen o

ARTRZ,
SR

s

o
o

Setzen Sie Ihre Mitarbeiter gemaB ihrer Stérken ein.

Weitere Informationen hieriiber finden Sie im Handlungsfeld Mitarbeiter
(M3 Note 3 sowie T4 Note 2). Hilfe bietet hier die Firma persolog. Das
persolog® Persolog-Profil (D-I-S-G) hilft Mitarbeitern herauszufinden,
wo ihre personlichen Stirken mit der betrieblichen Situation in (Iberein-
stimmung gebracht werden kénnen. Wenn Sie néhere Informationen {iber
das persolog® Personlichkeits-Profil wiinschen, kontaktieren Sie bitte:

persolog GmbH
Konigsbacher Str. 21
75196 Remchingen
Tel. (07232) 3699-0
Fax. (07232) 3699-44

17
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INNOVATIONSFAHIGKEIT AUSBAUEN Handlungsfeld E4

2.Vorschlagswesen einfiihren e

Ideen sind erwiinscht.

Bieten Sie Instrumente an wie

— Betriebliches Verbesserungsvorschlagswesen,

— KVP (Kontinuierlicher Verbesserungsprozess),

Management by open doors,

— VIT (Verbesserungen im Team).

Nihere Erlauterungen hierzu finden Sie in den Handlungsfeldern M2 und
P4. Keiner lhrer Mitarbeiter darf denken: »Mich hat ja keiner gefragt.«
Jede Meinung zihlt!

18
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HandlungsfeldE5

Verkauf starken

RTUA,
"‘;‘IUN n‘}‘,"

¢
B¢

Die Welt, in der wir leben, hat ein beherrschendes Phanomen: »Too
much of everything.« amazon liefert uns liber eine Million Biicher inner-
halb weniger Stunden, eBay hat eine praktisch unbeschrankte Auswahl
von Artikeln, und die Billigflieger erschlieBen uns stindig neue Ziele. Es
gibt einfach von allem viel zu viel und stellt uns vor unendliche Wahl-
moglichkeiten.

Keine Frage, dass unter solchen Umstinden der Verkauf zum zentralen
Engpass wird. Kein Zufall, dass in modern gefiihrten Firmen sich jeder
Mitarbeiter als Unterstiitzer des Verkaufs versteht.

Auch lhre Website kann da einen signifikanten Beitrag leisten. 365 Tage
im Jahr und 24 Stunden am Tag. Interessenten liber das Internet zu
gewinnen und zum Kauf zu bewegen ist das grole Thema in der Zukunft.

eiterfiihrende Informationen:
Methodenhandbuch,
Methoden Nr. 21, 24

© tempus www.temp-methode.de



VERKAUF STARKEN

Note 6

Verkauf wird nicht systematisch betrieben. Es gibt keinen Internet-Auftritt.

Im Unternehmen gibt es keinen Verkdufer. Nur der Kunde, der nach-

fragt, erhilt das Produkt oder die Dienstleistung (Holschuld des

Kunden).

Das Internet spielt keine Rolle, so gibt es zum Beispiel keine eigene

Website. Ein Beispiel sind Privatpensionen, die oft an bekannten

Urlaubsorten oder in unmittelbarer Nahe zu Kliniken Zimmer vermie-

ten. AuBer einem kleinen Schild »Zimmer frei« wird kein Verkauf betrie-

ben.

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Nofe 1

Handlungsfeld 5
Verkauf stiarken

Verkauf wird nicht syste-
matisch betrieben. Es gibt
keinen Internet-Auftritt.

Verkauf ist Aufgabe der
Verkaufsabteilung.

Website existiert, wird aber
nicht gepflegt.

Verkauf ist gemeinsame
Aufgabe von Verkaufsabtei-
lung und Fahrungskréften.
Aktualisierte Website ist
vorhanden und wird kem-
muniziert.

[

Alle Mitarbeiter verstehen
sich als Unterstutzer des
Verkaufs. Website ist
suchmaschinenoptimiert
und stdndig aktuell.

O

Zahlreiche Mitarbeiter

des Unternehmens haben
direkten Kundenkon-

takt. Website belegt bei
Suchmaschinen vorderste
Rédnge und erzielt substan-
zielle Umsiéitze.

Auch nicht im Verkauf
tatige Mitarbeiter und
Kunden bringen Auftrige.
Strategisches-Internet-
marketing wird aktiv
betrieben.

Sl

X -

Handlungsfeld E 5

NOTE 6
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VERKAUF STARKEN Handlungsfeld E 5

Note 5

NOTE 5

Verkauf ist Aufgabe der Verkaufsabteilung. Website existiert, wird aber nicht
gepflegt.

Um Auftrage zu bekommen, bedient sich die dafiir gegriindete Verkaufs-
abteilung unterschiedlicher Instrumente:

— Werbung,

— Mailings,

— Kundenbesuche usw.

Jedoch sieht sich auBerhalb des Verkaufs keiner fiir die Kunden
verantwortlich.

Eine Website ist online, hat jedoch zahlreiche Schwachen, wie zum
Beispiel Schreibfehler, veraltete Daten und Termine usw.

To do:

1. Verkauf aufbauen

2. Kunden kontaktieren
3. Website erstellen

Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1

Handlungsfeld 5
Verkauf stirken

Verkauf wird nicht syste-
matisch betrieben. Es gibt
keingn Internet-Auftritt.

Verkauf ist Aufgabe der
Verkaufsabteilung.
Website existiert, wird aber

Verkauf ist gemeinsame
Aufguhe von Verkaufsabtei-
lung und Fihrungskriften.
Aktualisierte Website ist
vorhanden und wird kem-

O

Alle Mitarheiter verstehen
sich als Unterstiltzer des
Verkaufs. Website ist
suchmaschinanoptimiert
und stidndig aktuell,

O

Zahlreiche Mitarbeiter

des Unternehmens haben
direkten Kundenkon-

takt. Website belegt bei
Sughmaschinen vorderste
Rénge und erzielt substan-
zZielle Umsitze.

Auch nichtim Verkauf
titige Mitarbeiter und
Kunden bringen Auftrége.
Strategisches Internet-
marketing wird-aktiv
betrieben.

O

nicht gepflegt.

i’munlziert.
1)
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VERKAUF STARKEN
1. Verkauf aufbauen

Bestimmen Sie eine

oder mehrere Personen,
die fur den Verkauf der
Produkte und Dienst-
leistungen zustandig sind.

Geschéftsfihrer

Handlungsfeld E 5

NOTE 5

Teilen Sie die Aufgaben

klar auf. Visualisieren Sie,

wer fiir was verantwort- Produktionsleiter
lich ist.

Leiter Verwaltung

Verkauf

Aufgaben zum Beispiel:

- Werbung

- Akquisition

- Verkaufsgesprache TM
- Marktforschung

- Kundenbetreuung

- Marketing

© tempus®
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VERKAUF STARKEN

2. Kunden kontaktieren

Ihr Ziel muss es sein, aktiv
potcnzicllc Kunden zu

kontakticren.

Miiller Computer GmbH
Herrn Winkler - e

ZuckmayerstraBe 15

65321 Kainberg
Gehaéuse fir Industriecomputer

Sehr geehrter Herr Winkler,

an die Gehduse von Industriecomputern werden besondere Anforde-
rungen gestellt. Dies macht den Einsatz von Metallgehdusen erforder-
lich. Des Weiteren sind die Stiickzahlen oftmals sehr klein und Ande-
rungen an der Tagesordnung.

Eine Situation auf die wir uns spezialisiert haben:Wir sind ein mittel-
standisches Unternehmen der metaliverarbeitenden Industrie. Unser
Betrieb mit 100 Mitarbeitern ist mit modernster Fertigungstechnolo-
gie (z.B. Stanznibbelmaschine) ausgestattet. Unsere Starke liegt
jedoch darin, lhnen komplette Losungen in Blech anzubieten — und
dies mit geringen Lieferzeiten.

Bitte geben Sie uns die Chance, lhnen ein Angebot machen zu diirfen.
Die Zusendung einer Zeichnung oder eines Musterteils reicht vailig
aus. Sie werden erstaunt sein.

Mit freundfichen Griien

drilbox
Georg Knoblauch GmbH

Handlungsfeld E5

NOTE 5
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VERKAUF STARKEN Handlungsfeld E5

3. Website erstellen .

Wiblen Sie einen selbstsprechenden 1> omainnamen (zum Beispiel
www. tempus-akademie.de) und erstellen Sie mit einer Internetagentur

Thre eigene Website.

@ tempus'® www.temp-methade.de



VERKAUF STARKEN

Note 4

Verkat_zf ist gemeinsame Aquabe von Verlzaqﬁ'abteilung und Fiihrungskriyien.

Aktualisierte Website ist vorhanden und wird kommuniziert.

Durch die Integration der Teamchefs in den Verkauf sind die Bediirfnisse

der Kunden bekannt. Die damit verbundenen Herausforderungen beein-

flussen die Entscheidungen der Fﬁhrungskréifte und formen das

Unternehmen.

Beispielsweise konnte das so aussehen: Alle l:ijhrungskrél'lc besuchen

jéhrlich die wichtigste Messe ihrer Branche, nur um mit den Kunden zu

reden.

Todo:

1. Fihrungskrafte einbinden

2. Website pflegen

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 5
Verkauf starken

Verkauf wird nicht syste-
matiseh betrieben. Es gibt
keinen Intemnet-Auftritt.

Verkauf ist Aufgabe der
Verkaufsabteilung.

Website existiert, wird aber
nicht gepflegt.

O

Verkauf ist gemeinsame
Aufgabe von Verkaufsabtei-
lung und Filhrungskriften.
Aktualisierte Website ist
vorhanden und wird kem-
muniziert.

Alle Mitarbeiter verstehien
sich als Unterstiitzer des
Verkaufs. Website ist
suchmaschinenoptimiert
und stindig aktuell,

|

Zahlreiche Mitarbeiter

des Unternehmeng haben
direkten Kundenkan-

takt. Website belegt bei
Suchmaschinen vorderste
Rénge und erzielt substan-
zielle Umsatze.

Auch nichtim Verkauf
tatige Mitarbeiter und
Kunden bringen Auftrage.
Strategisches Internet-
marketing wird aktiv
betrieben.

]

X

NOTE4

Handlungsfeld E 5
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VERKAUF STARKEN Handlungsfeld E 5
1. Filhrungskriafte einbinden .

Gelegenheiten fiir Fithrungskrifte, Kontakt mit den Kunden zu bekom-

men sind:
Tm
— Messen: Py
v uf

Der Besuch am Messestand des Kunden eignet sich hervorragend, um
einen Eindruck von der Firma zu bekommen. Die Fihrungskrafte
haben die Chance, die Produkte und die wichtigsten Leute der Firma
kennenzulernen. Aber auch Standdienst am eigenen Messestand ist
auBerst wertvoll.

— Kundenbeirat:
Beachten Sie hierzu die Empfehlungen im Handlungsfeld E1, Note 2:
Kundentrelfen veranstalten.

— Kundenbesuche:
Fahren Sie als Fiihrungskraft ab und zu mit den Verkéufern gemeinsam —

zu Kunden.

© tempus® www.temp-methode.de



VERKAUF STARKEN Handlungsfeld ES

2. Website pflegen —

Aktualisieren Sic in regelmiBigen Abstinden Ihren Internetauftritt und
stellen Sie sicher, dass der Domainnamen auf allen wichtigen Dokumenten
(zum Beispiel Briefpapier) erscheint.

© tempus ® www.temp-methode.de



VERKAUF STARKEN

Note 3

2N
92\3
Pl

~

Alle Mitarbeiter verstehen sich als Unterstiitzer desVerkaufs.Website ist suchma-

schinenoptimiert und standig aktuell.

In der ganzen Firma ist bekannt: Nicht der Vorgesetzte ist der Chef,

sondern der Kunde. Er steht folglich in der Hierarchie ganz oben.

Thm »unterstellt« ist der Verkauf. Um zufriedene Kunden zu be-
kommen, sieht sich deshalb jeder verpflichtet, den Verkauf so gut

es geht zu unterstiitzen. In solchen Unternehmen bestimmt nicht mehr

der Teamchef, wann Feicrabend ist, sondern die Auftragslage, also der
Kunde. Die Website wird stindig aktualisiert und die Wichtigkeit der
Suchmaschinenoptimicrung ist erkannt worden.

Todo:

1. Weitere Mitarbeiter in die Belange des Verkaufs einbeziehen

2. Verstandnis wecken

Note &

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 5
Verkauf starken

Verkauf wird nicht syste-
matiseh betrieben. Es gibt
keinen internat-Auftritt.

Verkauf ist Aufgabe der
Verkaufsabteilung,

Website existiert, wird aber
niicht gepflegt.

O

Verkauf ist gemeinsame
Aufgabe von Verkaufsabtei-
lung und Fihrungskréften.
Aktualisierte Website ist
vorhanden und wird kem-
muniziert.

O

Alle Mitarbeiter verstehen
sich als Unterstiitzer des
Verkaufs. Website ist
suchmaschinenoptimiert
und stdndig aktuell.

Zahlreiche Mitarbeiter
des Unternehmens haben
direkten Kundenkon-

takt. Website belegt bei
Suchmaschinen vorderste

Auch nichtim Verkauf
titige Mitarbeiter und
Kunden bringen Auftrage.
Strategisches Internet-
marketing wird aktiv
betrieben,

O

Rénye und erziall subislan-
ziells Umsétze. d
b

Handlungsfeld E 5

NOTE 3
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VERKAUF STARKEN

1. Weitere Mitarbeiter in die Belange des Verkaufs einbeziehen

Nutzen Sie die Handlungs-
felder des Bereiches
»Erwartungen des Kun-
den«, um Schliissel-
personen in die Thematik
des Verkaufs einzufiihren.
Gerne Ubernimmt dies ein
Mitglied des TEMP-Teams.
Weitere Informationen
erhalten Sie bei

JFrey@tempus.de

Nur wenn Sie der vollen
Unterstiitzung aller
Mitarbeiter sicher sind,

haben Sie Erfolg.

Kernkompetenzen
entwickeln

SUnsere Konkorrenz arbeitet mit obelsten

Methadenn Sic tun enfach alles, was der
Kunde will I ¢

Zielgruppe fokussieren

Servicequalitdt schaffen

Kunden
twllen
als
Frodukie..

wSie

= ;@g%

Innovationen erhalten

Glickliche

Kinden

geben
A

ste
Milch

Kundenzufriedenheit
ermitteln

Verkauf starken

Kundenbeziehungen
pflegen

Handlungsfeld E 5

NOTE3
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VERKAUF STARKEN

2. Verstandnis wecken

Bieten Sie Schulungen an,
in denen Verkaufer uber
Kunden berichten.

Verdeutlichen Sie Ihren
Mitarbeitern, wie sie auf
keinen Fall im Kunden-
kontakt reagieren diirfen.
Zeigen Sie auch, wie man
es besser machen kann.

Quelle:Ederer u.a.1998,5.117

10 Kunden-Killer... ...und 10 Gegenmalnahmen

»Weif3 nicht, da binich Uberfragtl

»Nein, geht nichtl

»Dafiir bin ich nicht zusténdigh

»Das ist nicht meine Schuld!«

»Da miissen Sie sich an meinen Chef wendenl«

»Regen Sie sich doch nicht so aufl«

»Warten Sie, ich bin gerade beschéftigt.«

»Rufen Sie spéter noch mal anl«

»Das kann ich besser beurteilen!«

»Stimimit ~ ein unmdglicher Laden hierl«

»lch werde mich sofort informieren.«

»lch kann jetzt das. .. fiir Sie tun.«

»Es wird lhnen sofort Herr/Frau X weiterhelfen.«

»lch liberlege, was wir fir Sie tun kénnen.«

»lch werde lhnen gemne weiterhelfen.«

»Entschuldigen Sie bitte.. . .«

»Ich bin gleich bei lhnen.... «

»Wann kann ich Sie zuriickrufen?«

»lch tue mein Bestes, um sofort alles zu kldren.«

»lch kann thre Enttduschung gut verstehen.«

NOTE 3

Handlungsfeld E 5
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VERKAUF STARKEN

Note 2

Zahlreiche Mitarbeiter des Unternehmens haben direkten Kundenkontakt. Website

belegt bei Suchmaschinen vorderste Ringe und erzielt substanzielle Umsdtze.

Es gibt keine Hierarchien mehr, die es den einzelnen Mitarbeitern

unméglich machen, direkten Kontakt zum Abnehmer herzustellen.

Beispielsweise tritt nicht nur der Verkaufer bei Reklamationen mit dem

Kunden in Kontakt, sondern auch der jeweilige Meister der Abteilung, in
der der Fehler entstanden ist. Die Website belegt bei Suchmaschinen die
vordersten Ringe und erzielt substanzielle Umsitze.

Todo:

1. Kundenkontakt fordern
2. Organigramm andern

Note &

Note &

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 5
Verkauf stéarken

Verkauf wird nicht syste-
matisch betrieben. Es gibt
keiten Internet-Auftritt.

Verkauf ist Aufgabe der
Verkaufsabteilung.

Waebsite existiert, wird aber
ticht gepfleot.

O

Verkauf ist gemeinsame
Aufgabe von Verkaufsabtei-
lurig und Fithrungskrétten.
Aktualisierte Website ist
vorhanden und wird korm-
muniziert.

O

Alle Mitarheiter verstehen
sich als Unterstitzer des
Verkaufs. Wabsite ist
suchmasg¢hinenoptimiert
und stdndig aktuell.

]

Zahlreiche Mitarbeiter
des Uinternehmens haben
direkten Kundenkon-
takt. Website belegt bei
Suchmaschinen vorderste

Auch nichtim Verkauf
titige Mitarbeiter und

Kunden bringen Auftrage.

Strategisches Internet-
marketing wird aktiv

O

Rédnge und erzielt subsigp- ahetrieben.
zZielle Umsatze.

Handlungsfeld E 5

NOTE 2
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VERKAUF STARKEN
1. Kundenkontakt fordern

Alte Situation:
Zwischen Kunde und Ihrem Unternehmen gibt es nur Kontakt zwischen

Einkaufer und Verkaufer.

Kunde Ilhr Unternehmen

Verkdufer «<—— Einkufer -@=——=3- Verkdufer «— Einkaufer

Techniker 7’ '\}‘ Techniker

Produktmanager Produktmanager
Produktionsleiter Produktionsleiter
Nachteile:

— Einkaufer und Verkaufer sind iiberlastet

— Lange Dauer der Kommunikation

— Informationsverluste durch fehlende Fachkenntnisse von Einkiufer und
Verkaufer

— Kundenbindung erfolgt nur iber eine Achse: Einkaufer — Verkaufer

Handlungsfeld E 5

NOTE 2

Neue Situation:
Unterschiedliche Personen und Abteilungen haben direkten Kontakt mit
dem Kunden.

Kunde Ilhr Unternehmen

Einkauf «———— Einkauf

Verkauf Verkauf
Technik Technik
Produktmanager Produktmanager

Produktion «——— Produktion

Vorteile:
— Einkaufer und Verkaufer sind entlastet und konnen sich auf ihre
Hauptaufgaben konzentrieren
— Schnelle Kommunikation
— Wenig Informationsverluste, da sich Experten unterhalten
— Kundenbindung tiber zahlreiche Personen 14

O tempus ®
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VERKAUF STARKEN

2. Organigramm dndern

Stellen Sie den Kunden in
den Mittelpunkt Thres
Organigramms. Rechts
sehen Sie ein Beispiel, wie
Ihr Organigramm még-
licherweise aussehen
konnte,

Arbeitsvor-
bereitung

Handels-
vertreter

AuBendienst
Inland

AuBendienst
Ausland

e’\"‘wg

NOTE 2

15
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VERKAUF STARKEN

Note 1

Auch nicht im Verkauf tatige Mitarbeiter und Kunden bringen Auftrdge. To do:

Strategisches Internetmarketing wird aktiv betrieben.

1. Mitarbeiter zu Verkaufern machen

2. Kunden zu Verkaufern machen

Jeder Mitarbeiter versteht sich als Vertreter des Unternehmens.
Sein Handeln ist stets darauf ausgerichtet, dem Unternehmen auch

in Form von Auftrégen Nutzen zu bringen.

Von der Leistung des Unternehmens iiberzeugt, empfehlen auch die
Kunden das Unternehmen weiter. Dies geht so weit, dass bestehende
Kunden neue Kunden werben. Auf diese Weise weitet sich der Kun-
denstamm lawinenartig aus.

Anwender des tempus-Zeitplansystems erklaren Freunden und Be-
kannten beispielsweise gern ihren Organizer und die zahlreichen

damit verbundenen Vorteile. Die Moglichkeiten des Internetmarketings
werden nicht nur optimal ausgeschépft, sondern Ihre Wettbewerber
sehen Sie auf diesem Gebiet als Benchmark an. Beispiel dafiir sind
Affiliate-Marketing (Verkauf auf anderen Websites gegen Provision) und
Virales Marketing (zum Beispiel Moorhuhn-Spiel von Johnnie Walker).

3. Internetmarketing

Note 6 Note 5 Note 4

Note 3

Nate 2

Note 1

Verkauf ist gemginsame
Aufgabe von Verkaufsabtei-
lung und Fihrungskeéften.
Aktualisierte Website ist
vorhanden und wird kom-
muniziert.

I ] O

Handlungsfeld 5
Verkauf starken

Verkauf wird nicht syste-
matisch betrieben. Es gibt
keinen intemet-Auftritt.

Verkauf ist Aufgabe der
Verkaufsabteilung,

Website existiert, wird aber
fnicht gepflegt.

Alle Mitarbeiter verstehen

sich als Unterstltzer des
Verkaufs. Website ist
suchmaschinenoptimiert
und standig aktuell,

O

Zahireiche Mitarbeiter

des Unternehmens haben
direkten Kundenkon-

takt. Website belegt bei
Suchmaschinen vorderste
Rénge und erzielt substan-
zZielle Umsétze.

Auch nicht im Verkauf
tatige Mitarbeiter und
Kunden bringen Auftrage.
Strategisches Internet-

betrieben.

marketing wird aktiv
)t’!
[ 4

Handlungsfeld E 5

NOTE 1
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VERKAUF STARKEN

1. Mitarbeiter zu Verkaufern machen

Verdeutlichen Sie Thren Mitarbeitern, dass jeder von ihnen Einfluss

auf den Kunden und damit auf die Auftrige hat. Schulen Sie Ihre Mitar-
beiter, Potenzial fiir Auftrige zu erkennen und zu nutzen.

Ein Meister der Beschichtungsanlage eines mittelstindischen Betriebes
kann sich beispielsweise selbststindig um Zusatzauftrige bemiihen,

um seine Anlage auszulasten.

Beispiel: Ein Mitarbeiter eines Elektrofachgeschiftes liefert eine
neue Waschmaschine an den Kunden aus und schlieB3t diese an.
Dabei bemerkt er, dass der Haushalt noch keinen Trockner hat.
Der Monteur zieht darauthin Prospekte tiber Trockner heraus
und weist den Kunden auf einige Sonderangebote hin.

MaBnahmen:

— Schulen Sie Thre Mitarbeiter hinsichtlich Threr Produkte oder
Dienstleistungen.

— Bieten Sie allen, die Kundenkontakt haben, Rhetorikkurse an.

— Weisen Sie immer wieder auf die Wichtigkeit des Kunden-
kontaktes hin.

— Betreiben Sie Verkaufstraining.

NOTE 1

o NUN D

-

GaNTR e
o
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HandlungsfeldES

VERKAUF STARKEN
2. Kunden zu Verkaufern machen

NOTE1

Bitten Sie Thre Kunden,
Sie weiter zu empfehlen.
Der tempus-Prospekt
»Kunden werben Kunden«
zeigt, Wie dies aussehen
kann: Wer einen
Neukunden wirbt, kann
sich eine Pramie aussu-

.i'
o] |
|
a7
_«'hm
~
-
-

chen.

At

empﬁchlt mat ’ g-
gerne weiter g{
ge

L1
W.;-'\, i“
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VERKAUF STARKEN Handlungsfeld E 5

3. Internetmarketing -t

% WoN D

(X

GKeEy
o

Beschéftigen Sie sich mit den vielf%iltigen M('iglichkeiten des Internet-
marketings. Ein gut gemachter regelmaBig erscheinender Newsletter
ergéinzt Thren Marketingmix.

19
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Handlungsfeld E 6

Kundenzufriedenheit messen

WD

o S

<
2

Wer iiberzeugte Kunden hat, hat zahlreiche Vorteile.
Zufriedene Kunden

Glickliche

Kunden

geben
die
beste
Milch

— geben mehr Geld pro Einkauf aus,

— kommen haufiger und bieten somit 6fter Verkaufschancen,
— nutzen mehr Leistungen eines Anbieters,

— bleiben linger ihrem Anbieter treu,

— denken seltener iiber Wechsel nach,

— haben weniger Zweitanbieter,

— sind weniger preissensibel und

— empfehlen aktiv weiter.

All dies sind gute Griinde, zu ermitteln, wie der Kunde iiber Ihre
Leistung denkt.

Weiterfuhrende Informationen:
Methodenhandbuch,
Methoden Nr. 15, 20, 26

@ tempus.® www temp-methodede



KUNDENZUFRIEDENHEIT MESSEN

Note 6

Die Kundenzufriedenheit wird nicht ermittelt.

Es ist den Unternehmern nicht bewusst, dass die Kundenzufriedenheit
mafigebliche Auswirkungen auf den Geschiftserfolg hat. Die Beschifti-
gung mit dem Urteil des Abnehmers gilt als Zeitverschwendung. Da man
glaubt, sie sei nicht messbar, wird die Kundenzufriedenheit gar nicht
ermittelt. Beispielsweise gehen Gerichte, Behérden und die Kirche so

Noe 3

Note 2

Note 1

vor.
Note 6 Note 5 Note 4
Handlungsfeld 6 Die Kundenzufriedenheit Kundenzufriedenheit ist ein | Die Zufriedenheit der
Kundenzufriedenheit | wird nicht ermittelt. Thema, ither das »gespro- | wréBten Kunden wird
messen chens« wird. sporadisch ermittelt.

Die Zufriedenheit aller
Kunden ist bekannt

und hat Auswirkungen
auf das Tagesgeschaft.

Daten @iber Kunden-
betreuung, Kundenbezie-
hung und Kundenbindung
liegen allen Mitarbeitern
vor und stellen die Hand-
lungsgrundlage dar.

Es besteht ein individueller
Dialeg mit den einzelnen
Kunden, Deren Zufrie-
denheit wird sténdig im
Verhaltnis 2um Wetthewerb
verfolgt.

O

X 0

Handlungsfeld E 6

NOTE 6

LR
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KUNDENZUFRIEDENHEIT MESSEN

Note 5

Kundenzufriedenheit ist ein Thema, iiber das »gesprochen« wird.

Eine Kundenumfrage findet nicht statt. Deshalb kann man die Zufrieden-

heit der Kundschaft auch nicht belegen. Die Verantwortlichen solcher

Unternehmen neigen jedoch hdufig zur Behauptung, die Zufriedenheit

auch ohne Umfrage einschatzen zu konnen. Man verlasst sich dabei auf

sein Bauchgefiihl. Erfahrungen haben gezeigt, dass man hier jedoch

gewaltig irren kann. Meist schitzt man sich besser ein, als man tatsich-

lich ist.

Handwerker beispielsweise messen die Zufriedenheit ihrer Kunden in

aller Regel nicht. Beinahe 100 Prozent sind sich jedoch sicher, dass der

Kunde ihre Leistung als gut einschatzt.

Todo:

1. Auseinandersetzung mit dem Thema »Kundenzufriedenheit«

auf das Tagesgeschiift,

a

liegen allen Mitarbeitern
vor und stellen die Hand -
lungsgrundlage dar.

Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsfeld 6 Die Kundenzufriedenhsit Kundenzufriedenheit ist ein | Die Zufriedenheit der Die Zufriedenheit aller Daten iiber Kunden- Es besteht ein individueller
Kundenzufriedenheit | wird nicht ermittelt. Thema, iiber das »gespro- | gréBten Kunden wird Kunden ist bekannt betreuung. Kundenbezie- | Dialog mit den einzelnen
messen ) chen« wird. sporadisch ermittelt. und hat Auswirkungen hung und Kundenbindung | Kunden, Deren Zufrie-

denheit wird stindig im
Verhaltnis zum Wettbewerb
verfolgt.

O

X

Handlungsfeld E 6

NOTE 5
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KUNDENZUFRIEDENHEIT MESSEN
1. Auseinandersetzung mit dem Thema »Kundenzufriedenheit«

Werden Sie sich bewusst,
dass Kundenzufriedenheit
nichts anderes ist als ein
Vergleichsprozess. Jeder
Mensch wagt ab zwischen
— eigenen Erwartungen
— und wahrgenommenen
Leistungen.

Rechts sehen Sie,

welche Faktoren bei der
Kundenzufriedenheit eine
Rolle spielen.

Quelle: Ederer, Seiwert 1998,
S.90

Wie entsteht Kundenzufriedenheit?

Kundenzufriedenheit ist das Ergebnis eines Verleichsprozesses
des Kunden zwischen:

seinen den
Erwartungen wahrg'enommenen
Leistungen
/ Wissen des A
Kunden um

Individuelles Altemativen 0
Anspruchs- Aktuelle Indlvtl)cliuelle
niveau Image des Erfahrungen IE'rO iy
Anbieters osungen
Subjektive
Leistungsverspechen th"leqmung
des Anbieters er Leitung

NOTE 5

Handlungsfeld E 6
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KUNDENZUFRIEDENHEIT ERMITTELN Handlungsfeld E 6
1. Auseinandersetzung mit dem Thema »Kundenzufriedenheit« .

Haufig wechseln Kunden den Anbieter, weil sie mit den Oft weicht das Selbstbild eines Unternehmens von der
Serviceleistungen nicht zufrieden sind. tatsichlichen Meinung des Kunden stark ab. Dies beweist
Das Sdulendiagramm zeigt Griinde, warum Kunden zur eine reprasentative Stichprobe von 370 Unternehmen
Konkurrenz gehen. (100% = sehr zufrieden):

Warum gehen Kunden zur Kundenmeinung vs. Selbstbild

Produktqualitét 87%
88%

Konkurrenz?

Dienstleistungsqualitat 63%

79%

45% Qualitat der kunden- ; 42%
0 bezogenen Prozesse 74%
Flexibilitat bei der | 47%

Leistungserbringung " —waa| 2%
Qualitdt der Beratung 7%
durch Verkaufer 88%
20%

15% 15% Offenheit gegeniiber I ] 33%

Anregungen von Kunden I EEEEEEEEEEG 5%
Offenheit im ] 69%
Informationsverhalten _ 81%

Besseres Billigeres Unzufrieden mit  Unzufrieden mit )

Produkt Produkt derBeratung  der Serviceleistung Kundenkontakte von Nicht- ; 44%
Verkauf-/Marketing-Personal 67%

[] Kundenbeurteilung Il Selbsteinschitzung

Quelle: Miiller 1998, 5.6 Quelle: Miiller 1998, 5.9 5
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KUNDENZUFRIEDENHEIT MESSEN

Note 4

Die Zufriedenheit der groPten Kunden wird sporadisch ermittelt.

Eher zufaillig wird die Kundenzufriedenheit mittels Fragebt')gen ermittelt.

Diese weichen bei jeder Befragung voneinander ab. Dadurch sind die

Ergebnisse kaum vergleichbar. Die Riicklaufquote der von vornherein auf

wenige Abnehmer beschrankten Ak#ion ist gering.

Todo:

1. Fragebogen ausarbeiten

2. Kundenumfrage durchfihren

3. Fragebégen auswerten

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 6
Kundenzufriedenheit
messen

Die Kundenzufriedenheit
wird nicht ermittslt.

Kundenzufriedenheit ist &in
Thema, iiber das »gespro-
chen« wird.

Die Zufriedenheit der
gréBten Kunden wird
sporadisch ermittelt.

Die Zufriedenheit aller
Kunden ist bekannt
und hat Auswirkungen

auf das Tagesgeschift.

Daten (ber Kunden-
hetreuung, Kundenbezie-
hung und Kundenbindung
liegen allen Mitarbeitern
vor und stellen die Hand-
lungserundlage dar.

Es besteht ein individueller
Dialog mit den einzelnen
Kunden. Deren Zufrie-
denheit wird stindig im
Verhiltnis zum Wettbewerb
verfolgt.

O

X

Handlungsfeld E 6

NOTE 4
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KUNDENZUFRIEDENHEIT MESSEN

1.Fragebogen ausarbeiten

Arbeiten Sie einen einfa-
chen Fragebogen mit
maximal zehn Fragen aus.
Rechts sehen Sie ein
Beispiel, das sich mogli-
cherweise auch fir Thr
Unternehmen eignet.

Fordern Sie ein weiteres
Muster fiir einen Kunden-
fragebogen an unter
Knoblauch@tempus.de

Formulieren Sie maximal
acht leicht verstandliche

Fragen.

lhre Meinung und Erfahrung
interessiert uns!

Bitte beantworten Sie kurz die nachfolgenden Fragen, damit wir
unseren Service fiir Sie verbessern kénnen.

Your experience and knowledge is valuable to us.Please provide
us with a few simple answers to help us better serve you.

1=sehr gut/excellent, 6 = sehr schiecht/very bad

1.Wie bewerten Sie unsere Lieferzeit?
How do you rate our delivery time?

O] 20 30 a0 s s

2.Wie beurteilen Sie das Preis-Leistungs-Verhaltnis bei drilbox?
Do you think you get a good value for your money?

2L 00«0 s e[

3.Sind Sie mit unserem Service/der “Reaktionszeit” zufrieden?
Are you happy with our service/“response time"?

1] ) 300 <0 s s

4.Wie gut werden spezielle Probleme von uns geldst?
How do we solve your particular problems?

10 20 s[d «[J s e[

5. Wie iibersichtlich ist unser Katalog?
Is this catalogue easy to understand?

o] ol a0 el sl

6.Was denken Sie: Wie wird sich der Umsatz mit drilbox weiterentwickeln?
Do you think sales with drilbox will develop further?

vielmehr/ - meht/ u gleich/ -
much more — mare [~ thesame  —

9 . weitweniger/ — ni
wenigery - Weit enuge/‘ | nlchts_mehr/ %
less s muchless — none in future’—-

Was ichnoch sagen wollte:
Further comments:

Fiir thre schnelle Antwort bis zum 15.01.06 erhalten _Sie einen
Reisewecker! For your quick reply by 06/01/15 we will reward your
input with a travel alarm clock!

Name: Firma:

Faxnummer: (073 22)950-1 15

B,

NOTE 4

Handlungsfeld E 6
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Handlungsfeld E 6

NOTE 4

Ihre Meinung und Erfahrung
interessiert uns!

Bitte beantworten Sie kurz die nachfolgenden Fragen, damit wir
unseren Service fiir Sie verbessern kénnen.

Your experience and knowledge is valuable to us. Please provide
us with a few simple answers to help us better serve you.

| = sehr gut/excellent, 6 = sehr schlecht/very bad

1.Wie bewerten Sie unsere Lieferzeit?
How do you rate our delivery time?

1 2 3 4 5 6

2.Wie beurteilen Sie das Preis-Leistungs-Verhaltnis bei drilbox?
Do you think you get a good value for your money?

1 2 3 4 5 6

3.Sind Sie mit unserem Service/der “Reaktionszeit” zufrieden?
Are you happy with our service/"response time”?

1 2 3 4 5 6

4.Wie gut werden spezielle Probleme von uns geldst?

How do we solve your particular problems? @G
N

1 2 3 4 5 6

www.temp-methode de



HandlungsfeldE 6

NOTE 4

5.Wie tibersichtlich ist unser Katalog?
Is this catalogue easy to understand?

L1 20 sl a] s[]

6.Was denken Sie: Wie wird sich der Umsatz mit drilbox weiterentwickeln?
Do you think sales with drilbox will develop further?

viel mehr/ mehr/ gleich/ D
much more more the same '
weniger/ — weit weniger/ nichtsmehr/ —
less — much less none in future —

Was ich noch sagen wollte:
Further comments:

Fiir Thre schnelle Antwort bis zum 15.01.06 erhalten Sie einen
Reisewecker! For your quick reply by 06/01/15 we will reward your
input with a travel alarm clock!

Name: Firma:

‘Faxnummer: (073 22) 950-1 15 &

/"
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KUNDENZUFRIEDENHEIT MESSEN
2. Kundenu

Schicken Sie den Frage-
bogen an Ihre wichtigsten
Kunden. Legen Sie ein
ansprechendes Begleit- )
schreiben bei. Dies erhoht
die Riicklaufquote. Rechts
sehen Sie ein Beispiel.

mfrage dur

chfithren

Miiller GmbH
Frau Brog
Gartenstr. 4
70703 Paulsen
Miihidorf, den 31.08.06

Sagen Sie uns lhre Meinung!
Sehr geehrte Frau Brog,

jeder spricht iiber Kundenorientierung und Service. lhr Dienstleister,
die Firma Muster GmbH, will es genau wissen, Deshalb haben wir uns
entschlossen, eine Kundenbefragung durchzufiihren. thre Antworten
helfen uns dabei, unser Leistungsangebot und unseren Service genau
auf thre Erwartungen und Bediirfnisse auszurichten. Wir méchten
natiirlich auch erfahren, wie zufrieden Sie mit dem derzeitigen
Service sind.

Den Fragebogen haben wir beigefiigt, ebenso einen Freiumschlag.
Das Beantworten der Fragen dauert nur etwa 2ehn Minuten, die wir
lhnen mit einer Tasse Capuccino versiien mochten.

lhre Antwort wird von uns in jedem Fall anonym ausgewertet, es sei
denn, Sie méchten uns ausdriicklich die Maglichkeitgeben,auf thre
Riickmeldung individuell einzugehen.Notieren Sie dann lhre Adresse
auf dem dafiir vorgesehenen Feld im Fragebogen. Wir leiten diesen
dann an die fiir Sie zustandigen Servicestellen weiter. Wir bedanken
uns schon jetzt fiir thre Beteiligung.

Mit freundlichen GriiBen

Muster GmbH
Karl Huber, Geschéftsfiihrer

£
(JoF
P "

Handlung!ifeld ES

NOTE 4
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KUNDENZUFRIEDENHEIT MESSEN

3.Fragebdgen auswerten

Werten Sie die Ergebnisse
der ausgefiillten Frage-
bogen aus. Der Aufwand
halt sich in Grenzen und
wird Thnen die Augen off-
nen.

Auswertung Kundenfragebogen:
»Sagen Sie uns thre Meinungl«

Bisher zuriickgekommen: 26
Rucklaufquote: 32,5%
Stand: 15.02.06

Frage 1:
Losen wir lhre speziellen Probleme zu lhrer Zufriedenheit?
Note 1: 13

Note 2: 1

Note 3: 1

OhneAngabe: 1

Durchschnitt:Note 1,52

Frage 2:

Wie beurteilen Sie unseren Qualitatsstandard?
Note 1: 14

Note 2: 1

Note 5: 1

Durchschnitt:Note 1,58

Frage 3:
Stimmt lhrer Meinung nach das Preis-Leistungs-Verhaltnis?
Note 1: 2

Note 2: 10
Note 3: 1
Note 4: 2
Note 5: 1
Durchschnitt:Note 2,61

Frage 4:
Wie empfinden Sie unsere »Reaktionszeit« auf lhre Anfragen?
Note 1: 13

Note 2: 8
Note 3: 4
Note 4: 1
Durchschnitt:Note 1,73
Frage 5:

Werden zugesagte/bestatigte Lieferzeiten eingehalten?
Note 1: 13

Note 2: 1
Note 3: 1
Note 4: 1

Durchschnitt:Note 1,62

Frage 6:
Welche Wertschatzungen empfinden Sie bei lhrem Ansprechpartner?
Note 1: 14

Note 2 8
Note 3: 1
Note 5: 1

Ohne Angabe: 2
Durchschnitt:Note 1,46

Gesamt: Note 1,75

B

Handlungsfeld E 6

NOTE 4
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KUNDENZUFRIEDENHEIT MESSEN

Note 3

Die ZLji'iedenheit aller Kunden ist bekannt und hat Auswirkungen alj das

Tagesgeschdft.

Die Auswertung der regelméiﬁig stattfindenden Umfrage aller Kunden
liegt vor. Durch die Verwendung der immer gleichen Fragen ist es mog-

lich, iiber mehrere Jahre Tendenzen zu erkennen.

Todo:
1. Befragungsform festlegen

2. Kundenkreis festlegen

Ein wichtiger Punkt ist die Festlegung von Standards mit dem Ziel, die

Kundenzufriedenheit zu erhhen. Hat sich bei der Umfrage beispielswei-

se gezeigt, dass die Kunden zu lange auf eine Antwort warten miissen,

wird festgelegt:

— DasTelefon darf nur zweimal klingeln.

— Jedes Fax muss innerhalb von 24 Stunden beantwortet werden.

4. Auswertung erstellen

3. Befragungsintervall festlegen

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 6
Kundenzufriedenheit
messen

Die Kundenzufriedenheit
wird nicht ermittelt,

Kundenzufriedenheit ist ein
Thema, {iher das =gespra-
chenx wird.

Die Zufriedenheit der
griBten Kunden wird
sporadisch ermittelt.

Die Zufriedenheit aller
Kunden ist bekannt
und hat Auswirkungen

auf das Tagesgeschift.

Daten Giber Kunden-
betreuung, Kundenbezie-
hung und Kundenbindung
liegen allen Mitarbeitern
vor und stellen die Hand-

Es besteht ein individueller
Dialog mit den einzelnen
Kunden. Deren Zufrie-
denheit wird stindig im
Verhéltnis zum Wetthewerb
verfolgt.

d

l !Iungsgrundlage dar.
L 4

Handlungsfeld E 6

NOTE 3

12

D tempus.®

www.temp-methadede



KUNDENZUFRIEDENHEIT MESSEN
1. Befragungsform festlegen

Wie mochten Sie Thre
Kunden befragen? Rechts
sehen Sie einige Vor- und
Nachteile fiir folgende Be-
fragungsarten:

— telefonisch,

— schriftlich oder

— personlich.

Kriterium

Antwortrate

Kosten

Kontrolle der
Erhebungssituation

Objektivitdt der
Ergebnisse

Notwendigkeit externer
Unterstiitzung bei der
Durchfiihrung

Telefonische Befragung

Hoch (+)

Hoch (-)

Gut (+)

Problematisch ()
(Interviewereinfluss)

Notwendig (- -)

Schriftliche Befragung

Tendenziell niedriger,
aber stark beeinflussbar

Mittel bis gering (++)

Gering (-)
(Wer fiillt den Frage-
bogen wirklich aus?)

Hoch (++)

Nicht notwendig (++)

Personliches Interview

Hoch (+)

Sehr hoch (--)

Sehrgut (++)

Sehr problematisch (- -)
(Interviewereinfluss)

Notwendig (- -)

13
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KUNDENZUFRIEDENHEIT MESSEN Handlungsfeld E 6

2. Kundenkreis festlegen o

2,
[

RN,
KU

&N
R

Befragen Sie idealerweise alle hre Kunden. Gelingt dies nicht, wahlen Sie
nach folgenden Kriterien aus:

— Umsatz,

— Léander/Regionen,

— Produktgruppen.

14
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KUNDENZUFRIEDENHEIT MESSEN

3. Befragungsintervall festlegen

Befragen Sie Thre Kunden jahrlich oder alle zwei Jahre. Dies hat sich als
sinnvoll erwiesen. Méglicherweise gelingt Thnen jedoch auch eine perma-

nente Befragung.

Beispiel: Ein Hersteller von Fertighdusern schickt seinen Kunden nach

dem Einzug ins Haus automatisch einen Fragebogen zu.

Handlungsfeld E 6

NOTE 3

15
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KUNDENZUFRIEDENHEIT MESSEN

4. Auswertung erstellen

Erarbeiten Sie aus den er-
haltenen Informationen
eine To-do-Liste. Durch
die Umsetzung beeinflus-
sen Sie das Tagesgeschaft
positiv und erhéhen die
Kundenzufriedenheit.

Visualisieren Sie die jahrli-
chen Veranderungen und
leiten Sie Schlussfolge-
rungen aus den Ergeb-
nissen ab. Informieren Sie
auch alle Mitarbeiter tiber
das Kunden-Feedback.

Beispiel: »Wie empfinden Sie unsere Lieferzeit?«
1999: Note 1,7
2001: Note 1,9
2003: Note 2,3
2005: Note 2,4

Kundeneinschdtzung: Lieferzeit

Note
1 [
2 \
3
1999 2001 2003 2005

Die Kunden sind in diesem Beispiel immer unzufriedencr

mit der Lieferzeit geworden. Das Unternehmen muss

sich fragen:

— »Warum ist das so? Hat sich bei mcinem Kunden etwas
verandert?«

— »Wie kann ich meine Lieferzeit verbessern?«

Handlungsfeld E 6

NOTE 3
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KUNDENZUFRIEDENHEIT MESSEN

Note 2

Daten iiber Kundenbetreuung, Kundenbeziehung und Kundenbindung liegen allen

Mitarbeitern vor und stellen die Handlungsgrundlage dar.

Bei der Note 3 ist bekannt, wie der Kunde iiber das Unternehmen denkt.

Im Notenfeld 2 sind zusatzlich auch die Erwartungen des Kunden

bekannt. Die Wiinsche des Kunden stehen stindig vor Augen. Das Ziel,

diese Wiinsche zu befriedigen, stellt die Handlungsgrundlage aller

Tiitigkeiten eines jeden Mitarbeiters dar.

Todo:

1. Paradigmenwechsel herstellen

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 6
Kundenzufriedenheit
messen

Die Kundenzufriedenheit
wird nicht ermittelt.

Kundenzufriedenheit ist ein
Thema, tiher das »yespre-
chene wird.

Die Zufriedenheit der
wriBten Kunden wird
sporadisch ermittelt.

Die Zufriedenheit aller
Kunden ist bekannt

und hat Auswirkungen
auf das Tagesgeschift.

O

Daten tber Kunden-
hetreuung. Kundenbezie«
hung und Kundenbindung
liegen allen Mitarbeitern
yor und stellen die Hand-

Es besteht ein individueller
Dialog mit den einzelnen
Kunden. Deren Zufrie-
denheit wird stindig im
Verhaltmis zum Wettbewerb

O

lungsgrundlage dar. y'verfnigt.
[ &

Handlungsfeld E 6

NOTE 2
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KUNDENZUFRIEDENHEIT MESSEN

1. Paradigmenwechsel herstellen

Ein Paradigma beschreibt
die Art, in der wir die
Welt »sehen«. Hier ist
nicht die visuelle Wahr-
nehmung gemeint, son-
dern das Aufnehmen, Ver-
stehen und Interpretieren
der Welt. Die Art, in der
wir die Dinge sehen, ist
die Quelle unseres
Denkens und Handelns.
Man kann den gleichen
Sachverhalt unterschied-
lich sehen und bewerten.

Motto: »Andere dich
selbst, dann andert sich
die Situation.«

Paradigmenwechsel:Vom Produkt zum Kunden

Von

Zu

SAS

Xerox

Hoover

Midas

“Wir betreiben eine Fluggesellschaft.”

“Wir stellen Biirogerate her.”

“Wir produzieren Staubsauger.”

“Wir stellen Auspuffanlagen her.”

“Wir transportieren Personen und Waren.”

“Wir helfen, Biiroarbeiten effizienter zu schaffen.”

“Wir helfen, eine saubere und gesiindere
Umgebung zu schaffen.”

“Wir bieten den Rundumservice fiirs Auto.”

Quelle: Blanchard u.a. 1996, S. 49

NOTE 2

18
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KUNDENZUFRIEDENHEIT MESSEN

Note 1

Es besteht ein individueller Dialog mit den einzelnen Kunden. Deren Zufrieden-
heit wird standig im Verhaltnis zum Wettbewerb Ve{ﬁ)]gt.

Jeder Kunde hat das Gefiihl, der wichtigste zu sein. Durch ein perfekt
funktionierendes Datenbanksystem verfiigt das Unternehmen innerhalb
kurzer Zeit iiber eine Vielzahl von Informationen iiber jeden einzelnen
Kunden. Dadurch ist es mdglich, gezielt die Zufriedenheit zu verfolgen
und — was noch viel wichtiger ist — zu erhohen.

Im »Schindlerhof« — einem Tagungshotel nahe Niirnberg — hat man fiir
alle GroBkunden eine Datenbank, in der die Vorlieben der Kunden
gespeichert werden, (siche auch Handlungsfeld E3, Note 1).

Todo:
1. Individueller Dialog mit den einzelnen Kunden
2. Kundendatenbank aufbauen

Note 6 Note 5 Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Kundenzufriedenheit ist ein | Die Zufriedenheit der
Thema, iiber das »gespre grdBten Kunden wird
chene wirsl. sporadisch ermittelt.

Die Kundenzufriedenheit
wird nicht ermittelt.

Handiungsfeld &
Kundenzufriedenheit
messen

Die Zufriedenheit aller
Kunden ist bekannt

und hat Auswirkungen
auf das Tagesgeschaft.

O

Daten iiber Kunden-
hetreuung, Kundenbezie~
hung und Kundenbindung
liegen allen Mitarbeitern
vor und stellen die Hand-
lungsgrundlage dar,

Es besteht ein individuelier
Dialog mit den einzelnen
Kunden, Deren Zufrie-
denheit wird stindig im
Verhiltnis zum Wetthewerh
verfolgt.

Handlungsfeld E 6

NOTE 1
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KUNDENZUFRIEDENHEIT MESSEN Handlungsfeld E 6

1.Individueller Dialog mit den einzelnen Kunden v

Sehen Sie Thre Abnehmer nicht mehr als homogene Masse. Was hinter
jedem Kunden steckt, ist ein Individuum, das nach persénlicher Anerken-
nung sucht. Suchen Sie deshalb den individuellen Dialog mit dem einzel-

nen Kunden.

20

© tempus ® www.temp-methode.de



KUNDENZUFRIEDENHEIT MESSEN
2. Kundendatenbank aufbauen

Nutzen Sle ein CRM- = ACT ty Supp Premlinn - Temjus _Comniting
Datei Bearbeiten anwd  Suthe Kontekke  Gruppen -Firmen flanen Text Berichte

System, das Ihnen die

Lizenzienag am

Lizenziening bis

Entscheider

Mitarbelterzahl
as

Firmenumsatz

Geocodierung

gellel 7151309%15535/Hashniast. |4

1vont 15 Kontskie | 7 Kontaktiste S e je] i€ - W S | o
Archivierung und den e 3
schnellen Zugriff auf alle £ Kontolts
. . ¥ Gruppen Eanden-Nr. Mitarbelter 3
wichtigen Kundendaten L iroen — e T [etofon tzentrated =
[ 1) T Kalerder [49] 07322 950 155 Lias
ermoghCht' 2] Aufgabertsts [49] 07322 950 147 L]
& Liste der Verkaufschanc kontakt Axel Giltingsr = [45]0171 829 6810 L)
&= Cockok Strafle Haehnigstrasse 24 aaestioncr@tempys.de
E-Mai
€2 Internetdiehste t wmwwtempus.ge
PLZ / Stadt 89537 Giangen v Michaela Kimmer v
| | cond DEUTSCHLAND - v
l fvorede Heren - intern: Mitarbeiter -
Bricfanrede Sehr geehrter Herr e Ja it
Titel - 12.431
Abtaflung
Position Controlling *
Branche Unternehmensberatung
i | vakerbranche o

Datum: Alle Daven % Typen: Tale =
Datum Ergebris
16.03.2009 : Gesandete E-Mail
16032008 Gesendste E-Mai
16B2009 esendate E-Mail
Gesendete E-Mail

16.03.2009

Betrefl & Details
;i Belief- Anderungen

Dokumente  Notizen Histaion ° Tatigkeiten = Verkaufschancen Gruppen/Fumen Sekund &ieKontekte = Contact Access | Prival
C T« i,Benuzsrauswatien gy

Status | GrouplT NET

1jnsuod 'sndwia)

3

Bui

NIWIHINIIING NIEVIE 1IWHINIIING

Detensatzverwalier

i Samanta Mantessuto

Michasia Kimmes

LBiuppo/Fime
1 i Samanta Montessuto 3
[ [Michasie Kimmer
- { Michaele Kimmar oy

; Samanta Montessulo

16.03.2009 Gosendste E-Mai
13032008 Gesandete EMal
13032008 - Gesandete £ Mal

Gestndeis £

02.03.2d008

an Schuiungsordner
Gesendet¢ E-Mal " Betisfl: Neues D esignSchulungsordner

Michaela Kimmer

i Michaelo Kimmer

Beispiel fiir eine Kunden- oz a0s, " BorardeloEMai
datenbank i [erra—

fEuche Nachneme
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Kundenbeziehungen pflegen

Handlungsfeld E7

Ein an Bedeutung zunehmendes Unterscheidungsmerkmal ist die Kun-
denbeziehung. Gemeint ist hier die Qualitit des personlichen Kontaktes
zum Kunden. Das Ziel ist eine fiir den Kunden angenehme und fiir ihn
bestniitzliche Verbindung mit Ihrem Unternehmen, so dass er »automa-
tisch« bei Ihnen kaufen wird.

Haben Sie sich schon mal in Korea Schuhe anfertigen lassen? Dann ist
vielleicht auch Thnen schon Folgendes passiert: Der Schuster ist innerhalb
von zwei Tagen mit seiner Arbeit fertig, und Sie freuen sich iiber Ihre
neuen Schuhe. Monate spiter ist die l"lberraschung perfekt, als

Sie zum Geburtstag ein Schreiben des Schusters aus Korea bekommen.
Er gratuliert Thnen und erwihnt am Rande, dass er Ihre Malle gespei-
chert hat. Er wiirde sich sehr freuen, bei Threm nachsten Besuch wieder
fiir Sie arbeiten zu diirfen. Beispielhaft pflegt dieser Schuster seine
Kundenbeziehungen.

eiterfiihrende Informationen:
Methodenhandbuch,
ethoden Nr. 22, 23, 24

© empus ®
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KUNDENBEZIEHUNGEN PFLEGEN

Note 6

Kundenbeziehungen werden nicht gepflegt.

Es gibt keine Aktivititen, die den Kunden an das Unternehmen binden
oder den Kontakt aufrecht erhalten. Die Firma verlasst sich darauf, dass
der Kunde den Weg zum Unternehmen immer wieder selbst findet. Bei
schlechten Hotels beispielsweise ist der Kunde nach dem Verlassen des
Hauses vergessen. Er erhilt nie Werbung, Informationen oder gar

Geburtstagsgriie.
Datum: Note 6 Note 5§ Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handtungsfeld 7 Kundenbezishiunyen Verkaut (iber Druck fiitirt Kundlenbezighungen Es wird versucht, alle Kunden wurden in A-, B- thr Unternehmen hat Kult-
Kundenbeziehungen werden nicht gepfleyt. oft am Bediirtnis des werden sporadisch Kundenbezighuhgen und C-Kunden klassifiziert, | status. Begeisterte Kunden
i '"e en . Kunden vurbei. gepflegt (z. B. durch ohne Vorauswahl zu pfle- | A-Kunden werden durch werden zu »Fans= und
ptleg Zusendung einsr gen, was einen enoemen klaren Nutzen angezogen | werben viele neue Kunden.
WeilnachtsgruBkarte). Aufwand erfurdert. und geweannen. Ein Kun-

O

O

denbeirat wurde installiert.

O

bV .

NOTE 6

Handlungsfeld E7
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KUNDENBEZIEHUNGEN PFLEGEN

Note 5

Verkauf iiber Druck fuhrt oft am Bediirfnis des Kunden vorbei.

Die Kontakte der Verkiufer mit den Kunden haben das Ziel, unbedingt
etwas verkaufen zu wollen. Auch wenn das Angebot nicht den Bediirf-
nissen entspricht, wird die Ware an den Mann gebracht. Langfristige
Kundenbindung spielt keine Rolle. Nur der kurzfristige Verkaufserfolg
zihlt.

So versuchen Driickerkolonnen, ungebeten Zeitschriftenabos an der
Haustiir zu verkaufen. Ein anderes Beispiel: Von Versicherungsbiiros wer-
den oft Adressen gesammelt oder gekauft, um Menschen eine Ver-
sicherung aufzudringen, die sie sonst nie abgeschlossen hitten.

Todo:

1. Kunden kontaktieren und Kundendaten sammeln

Note 3

Note 2

Note 1

gut war, kann heute nicht
schlecht sein.«

standig verkiirzen,

Note 6 Note &6 Note 4
Handlungsfeld 4 Tretz des iminensen Pie Erkenntnis gewinnt an | Praduktportfolies helfen,
Innovationsfihigkeit | Marktdrucks herrscht die | Bedeutung, dass sich dery Produktmix zu durch-
ausbauen Meinung: »Was gestern Produkitebenszykien feuchten.

Bestehendes wird ziel-
gruppenarienitiert weiter-
entwickelt (kundencrien-
tierte Losungsvorschlage).

O

Bestehendes wird verbes-
sert und gleichzeitig das
»Geschdft neu erfundene«.

O

Das Unternehmen hat eine
Fitlls von neuen, innevati-
ven Predukten und damit
dig »Tempo-Fihrerschafte
in der Branche Gbernom-

men.
O

O X O

Handlungsfeld E7

NOTE S
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Handlungsfeld E7

KUNDENBEZIEHUNGEN PFLEGEN nd Ku ndendaten sam meln NOTES

1. Kunden kontaktieren u

Beginnen Sie, Adressen
und die wichtigsten Infor- Kundendaten
mationen iiber Thre Kun-
den zu archivieren. Fir Kundennummer: 45268900
den Anfang sind Adress-
verwaltungsprogramme Name, Vorname: Schmidt, Frank
sehr hilfreich. Greifen Sie Stamm-/Neukunde: S
e Kundendaten Kategorie: A
auf diese Ku Sie sic Geburtsdatum:  30.03.1960
zuriick und nutzen Si€ 3¢, Anschrift: BirkenstraBe 1,
um dem Kun-den etwas 43210 Freundenstadt
zu verkaufen. Telefon: (0543) 9870
Dies kann in Form von Fax: (0543) 9871
; E-Mait: Schmidt@irgendwas.de
Werbung oder direktem
Kontakt erfolgen. Beruf: Rechtsanwalt
Familienstand: Verheiratet, zwei Kinder
Nutzen Sie die Daten . Haushaltsgrofe: Vier Personen
intelligent, ohne aufdring- Einkommen: Keine Angabe
lich zu wirken. Grundbesitz: Ein Haus
Hobbies: Sportwagen
Vorlieben: Franzdsischer Wein
Zahlungsbedingungen: 4% Skonto
Reklamationen: Selten
4
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KUNDENBEZIEHUNGEN PFLEGEN

Note 4

Kundenbeziehungen werden sporadisch gepflegt (z.B. durch Zusendung einer

Weihnachtsgrufkarte).

Das Unternehmen pflegt den Kontakt zum Kunden durch Anrufe, Ge-

burtstagskarten oder Treffen auf Messen und Veranstaltungen. Jedoch ist

die Vorgehensweise nicht systematisch. Es kommt immer wieder vor, dass

wichtige Kunden vergessen werden oder das Intervall der Kontakte nicht

stimmt. Die Pﬂege der Kunden erfolgt cher zuﬁ’i]lig.

Ein Autohaus verschickt z. B. in véllig unregelmiBigen Abstanden

Einladungen zur Prasentation neuer Fahrzeugtypen.

Todo:

i. Langfristige Kundenbeziehungen aufbauen PRRTNEL

Zusendung einer
WeilnachtsgruBkarte),

gen, was einen enormen
Aufwand erfordert.

O

klaren Nutzen angezogen
und gewannen. Ein Kun-
denbeirat wurde installiert.

Batum: Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1

Handlungsfeld 7 Kurienbeziahungen Verkaut uber Druck fiilut Kundenbeziehungen Es wird versucht, alle Kunden wurden in A-, B- lhr Unternehmen hat Kult-
Kundenbeziehungen | werden nicht geptlegt. oft am Beditnis des werden sparadisch Kundenbeziehungen und C-Kunden klassifiziert. | status. Begeisterte Kunden
pflegen Kunden vurbai. gepllegt {z. B. durch obne Vorauswahl zu pfle- | A-Kunden werden durch warden zu »Fans-~ und

) werben viele neue Kunden.

[}

NOTE 4

Handlungsfeld E 7
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KUNDENBEZIEHUNGEN PFLEGEN

1.Langfristige Kundenbeziehungen aufbauen

Streben Sie eine langfris-
tige Beziehung zum Kun-
den an. Versuchen Sie
nicht, etwas zu verkaufen,
was der Kunde nicht will.

Bleiben Sie mit Ihrem
Kunden immer in Verbin-
dung: Pflegen Sie den
Kontakt auf Messen oder
verschicken Sie beispiels-
weise eine Geburtstags-
karte. Nutzen Sie also
Kontaktmoglichkeiten, die
nicht den Verkauf von
Produkten in den
Vordergrund stellen.

Werkzeuge zur Pflege der Kundenbeziehung:

— Direktmailing:
Werbebriefe zu besonderen Aktionen, Einladungen,
Preisausschreiben usw.

— Info-Veranstaltungen:
Kundenseminare, Erfahrungsaustausch-Gruppen (Erfa-
Gruppen) mit Kunden, Infoabende, Kurse, Kongresse
usw.

— Neue Medien:
Online-Dienste, Homepage im Internet, CD-ROM,
Kunden-Mailbox usw.
Telefonmarketing:
Nachkaufbetreuung (z. B. Optiker, Kfz-Handel),
Zufriedenheitsumfrage, Beratungs-Hotline (z. B. zu
Energiesparmafinahmen), Bestellannahme usw.

— Kundenveranstaltungen:
StraBenfest, Tag der offenen Tiir, Jubildum, Sektfriih-
stiick, Grillfest mit Kunden, Kaminabend, Konzert,
Sportveranstaltung, Familientag, Hausmesse, Moden-
schau, Incentives (= besondere Erlebnisse fiir besonde-
re Kunden) usw.

— Clubs:
Kunden-Club, Hobby-Club (z. B. Kfz-Tuning-Motor-
sport), Bonus-Club (Treuebonus-Aktionen), andere
Treue-Clubs usw.

Handlungsfeld E 7

NOTE 4

— Treueaktionen:

Spezialangebote fiir Stammkunden (z. B. Incentives),
‘Ireuebonus/-pramien usw.

Wartung und Beratung:

Kundendienst, Instandhaltung, Pflege, Reinigung,
Anwendungsberatung usw.

Verkaufsforderung:

Displays, Dekorations-Service, Messeunterstiitzung,
Werbeunterstiitzung, Pramien fiir Empfehlungen usw.
Leistungsiibernahme:

Dokumentationsdienst, Verpackungsdienst, Versiche-
rungsdienst, «. B. Brillenversicherung beim Optiker,
Kfz-Anmeldeservice

Umwelt-Service:

Riicknahme und Entsorgung von Altgeriten usw.
Kundeneinbindung:

Kreativ-Kurse mit Kunden (z. B. Do-it-yourself, Deko-
rations- und Raumausstattungsideen, Fahrertraining),
Qualititsverbesserungs-Seminare, gemeinsame Offent-
lichkeitsarbeit usw.

Quelle: Bernasch-Lieber, Kurzawa u.a., BWHT (Hg,),
Lernbaustein 4, S. 29
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KUNDENBEZIEHUNGEN PFLEGEN

Note 3

Es wird versucht, alle Kundenbeziehungen ohne Vorauswahl zu pflegen, was einen

enormen Aufwand erfordert.

Das Unternehmen investiert viel Geld in die klassische Werbung, um die
Produkte in den Markt zu driicken. Werbeagenturen helfen dabei. Sie
sind jedoch wenig liber die Produkte und den Kundenkreis informiert.

Dadurch sind die Aktionen weit gestreut und wenig erfolgreich. Es

herrscht die Meinung: Je mehr Werbung, desto mehr Erfolg,

Zudem werden alle Kundem iiber einen Kamm geschoren - egal, ob sie

viel oder wenig Umsatz bringen, egal, ob sie gut oder schlecht zu Thnen

passen.

Todo:

1. Werbeplan erstellen

Zusendung giner
WeihnachtsgruBkarte}.

O

gen, was einen enormen
Aufwand erfurdert.

klaren Nutzen angezagen
und gewennen. Ein Kun-

Datum: Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 ote 2 Note 1

Handlungsfeld 7 Kundenbezielmngen Verkaut (iber Druck fiitit Kundenbezishungen Es wird versucht, alle Kunden wurden in A-, B- thr Unternehmen hat Kult-
Kundenbheziehungen | werden nicht geptiegl. oft am Bed(rinis des werden sporadisch Kundenbeziehungen und C-Kunden Klassifizierl. | status. Begeisterte Kunden
pflegen Kunden vorbui. gepflegt (z. B. durch ohng Vorauswah! zu pfle- | A-Kunden werden durch werden zu »Fans~ und

werben viele neue Kunden.

O

enbeirat wurde installiert.
|
¥

NOTE 3

Handlungsfeld E 7
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KUNDENBEZIEHUNGEN PFLEGEN

1. Werbeplan erstellen

Werbeziele

Legen Sie die Werbeziele fest:

— Beschreiben Sie die Ist-Situation (Marktanteil, Image,
Bekanntheit).

— Was soll konkret gedndert werden?

— Wie sollen die Ziele erreicht werden?

Werbebudget
Legen Sie das Werbebudget fest. Zu den beeinflussenden
Faktoren zahlen:
Phase des Produktzyklus
— Marktverhaltnisse
— Werbung der Konkurrenz

Werbestrategie

Entwickeln Sie eine Werbestrategie:
— Art der Werbung

— Zielgruppe

— Zeitpunkt

— Werbebotschaft

Werbemittel
Waihlen Sie das geeignete Werbemittel. Rechts sehen Sie
Vor- und Nachteile verschiedener Werbemittel.

Werbemittel

Vorteile/Nachteile

Werbewirkung durch Kontakthaufigkeit

Werbewirkung durchberieselung”

Weite Verbreitung des Mediums

Darstellbarkeit technischer Details

Dastellbarkeit von Emotionen

Produkt in Aktion/Bewegung

Lokale/regionale Einsatzfahigkeit

Film, Theater

Tageszeitung

Internet-Auftritt

Zeitschriften

Werbebrief

Quelle: Bernasch-Lieber, Kurzawa u.a., BWHT (Hg.), Lernbaustein 5, S. 34

Handlungsfeld E 7

NOTE 3
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KUNDENBEZIEHUNGEN PFLEGEN Handlungsfeld E 7
1. Werbeplan erstellen -

Werbemittel

. o 3:—: P

5 gl E) €] 2
Vorteile / Nachteile T = £ ~ =
Niedrige Ubermittiungskosten ° ° ° ° ° °
Niedrige Produktionskosten ° ° ° °
Zielgruppengenauigkeit ] ° () ) o
Nahe des Einkaufsortes )
Lange Kontaktdauer o ° () () ®
Persdnliche Ansprache () )
Hoher Informationsumfang ) ) ) ) )

Quelle: Bernasch-Lieber, Kurzawa u. a., BWHT (Hg.), Lernbaustein 5, S.34 9
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KUNDENBEZIEHUNGEN PFLEGEN

Note 2

Kunden wurden in A-, B- und C-Kunden klassifiziert. A-Kunden werden durch

klaren Nutzen angezogen und gewonnen. Ein Kundenbeirat wurde installiert.

Kaufanreiz ist nicht die Werbung, sondern ein eindeutiger Nutzen,

der den Verbraucher anzieht. Das Unternehmen wirkt einen Sog

auf den Kunden aus. Die Einteilung in A-, B- und C-Kunden hilft Ihnen
dabei, Thre Bemithungen auf den wirksamsten Punkt zu konzentrieren.
Der Kundenbeirat hilft Thnen dabei, die Bediirfnisse Ihrer Kunden noch
besser zu verstehen, und zeigt Ihnen, wo der Hebel anzusetzen ist.

Todo:

1. Klassifizieren Sie Ihre Kunden

2. Kundenbeirat installieren

3. Nutzen bieten

Zusendung ainer
WeihnachtsgruBkarte).

O

gen, was einen enorren
Aufwand erfordert,

O

klaren Nutzen angezogen
und gewannen. Ein Kun-

Datum: Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 fote 2 Note 1

Handlungsfeld 7 Kurelenbezieliuingen Verkaut Glwr Druck fiihirt Kundenbeziehungen Es wird versucht, alle Kunden wurden in A-, B- thr Unternehmen hat Kult-
Kundenbeziehungen werden nicht gepflegt. oft am Bediirfnis des werden spuradisch Kundenbeziehungen und C-Kunden Klassifiziert. | status. Begeisterte Kunden
pflegen Kunden vorbai. gepflegt (z. B. durch ohne Vorauswahl zu pfle- | A-Kunden werden durch werden zu »Fans» und

werben viele neue Kunden.

denbeirat wurde installRgt.
|
R

Handlungsfeld E 7

NOTE 2

10
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KUNDENBEZIEHUNGEN PFLEGEN Handlungsfeld E7
1. Klassifizieren Sie lhre Kunden v,

A-Kunden: hoher Umsatz bzw. hohes Umsatzpotenzial
B-Kunden: bilden oft das breite Mittelfeld

C-Kunden: spielen eine nur untergeurdnete Rolle

11
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KUNDENBEZIEHUNGEN PFLEGEN
2. Kundenbeirat installieren

Machen Sie lhre wichtigsten Kunden zu lhren Beratern. Laden Sie sie ein-
mal im Jahr ein, um gemeinsam tiber die Zukunft des Geschifts nachzu-

denken.

In der Methode 23 des Praxishandbuchs wird Thnen die Organisation eines
Kundenbeirats vorgestellt.

Handlungsfeld E7

NOTE 2

12
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KUNDENBEZIEHUNGEN PFLEGEN Handlungsfeld E 7

3. Nutzen bieten NOTE 2

Bieten Sie dem Verbraucher einen cindeutigen Nutzen. Anstatt Pro-

dukte in den Markt zu driicken, sollten Kunden durch Vorteile ange- Kund en
zogen werden. Aldi informiert seine Kunden z. B. ganz sachlich iiber wollen
neue Angebote. Werden etwa Computer angeboten, stehen die Kunden mehr
Schlange. als

Produkte...

wSile
wollen

[bsungen I

13
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KUNDENBEZIEHUNGEN PFLEGEN

Note 1

Ihr Unternehmen hat Kultstatus. Begeisterte Kunden werden zu »Fans« und wer-

ben viele neue Kunden.

Die Kunden sind vom Anbicter vollstindig iiberzeugt. Ihre Anforde-
rungen werden nicht nur erfiillt, sondern {ibertroffen. Daher denkt

der Kunde auch nicht iiber einen Wechsel nach. Selbst Preiserhchungen
und geringfiigige technische Nachteile werden akzeptiert, da der Kunde
durch die individuelle Behandlung das Gefiihl hat, der wichtigste
Kunde zu sein.

Durch die Begeisterung werden durch Mundpropaganda zahlreiche neue
Kunden geworben. Der Kunde wird plotzlich zum besten Verkaufer.

Handlungsfeld E 7

NOTE 1

Das US-amerikanische Kaufhaus Nordstrom kontaktiert seine Kunden
ganz gezielt: »Liebe Frau ..., gerade ist die neue Sommerkollektion ein-
getroffen. Es sind auch Teile in Threr GréBe enthalten, sogar in Threr
Lieblingsfarbe rot. Einen Rock und zwei Kleider haben wir zur Ansicht
fiir Sie zuriickgelegt.« — Eine Kundenbeziehung, die der Konkurrenz
das Fiirchten lehrt: Sobald Nordstrom die Offnung einer neuen Filiale
ankiindigt, schlieBen gleich mehrere Einzelhandler in der niheren Um-

gebung.

Todo:

1. Begeisterungseigenschaften entwickeln

2. Kunden in »Fans« verwandeln

3. Kunden werben Kunden (siehe auch ES, Note 1)

Zusendung einer

Datum: Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1

Handlungsfeld 7 Kundenbeziehungen Verkaut iber Druck fishrt Kundenbezishungen Es wird versucht, alle Kunden wurden in A-, B- Ihr Unternehmen hat Kuit-
Kundenbeziehungen | werden nicht gepflegL. oft am Bedirinis tes werden sporadisch Kundenbeziehungen und C-Kunden klassifiziert. | status. Begeisterte Kunden
pflegen Kunden vorbai. gopfleyt {z.B. durch chne Vorauswahl zu pflg- A-Kunden werden durch werden zu »Fans» und

WeaihnachtsgruBkarte).

weiben viele neus Kunden.

X

gen, was einen enrmen
Aufwand etferdert.

O O

klaren Nutzen angezagen
und gewannen. Einv Kun-
denbeirat wurde installiert.

14
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KUNDENBEZIEHUNGEN PFLEGEN Handlungsfeld E 7
1. Begeisterungseigenschaften entwickeln ot

Entwickeln Sie nicht nur Nutzen fiir den Kunden, begeistern Sie ihn.

Begeisterungseigenschaften bestehen aus

1. Basisfabigkeiten, die der Kunde voraussetzt. Diese Erwartungen wer-
den immer umfassender.

2. Ihren Kernfahigkeiten, die Thr Unternehmen unverwechselbar machen
und den Kunden iiberzeugen.

3. begeisternden Extras, die zu »Ah’s« und »Oh’s« fithren.

15
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KUNDENBEZIEHUNGEN PFLEGEN Handlungsfeld E 7

2. Kunden in »Fans« verwandeln -

Machen Sie aus Thren &
Kunden »Fans«, also Men-
schen, die von Thnen und

|
. . Lo
Ihren Produkten begeis- = Sem p‘eison— | Fans
tert sind. 5 | licheBindung |
3 |
S I
= bm—————
B |
5| Entwickl ’
€| Entwicklungs- | Sachbindung

position I

Lukrativitat der Beziehung

L 4

16
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DIE TEMP-METHODE®

Erfolgsfaktor lll: Mitarbeiter

EINFUHRUNG

Neben dem Teamchef (T) und den Erwartungen des Kunden (E) sind die
Mitarbeiter (M) der dritte Erfolgsfaktor.

Der Erfolg eines Unternehmens
ist die Summe der Erfolge seiner Mitarbeiter.

Mitarbeiter haben Bediirfnisse. Sie wiinschen sich mehr Information, Lob
und Anerkennung. Und in irgendeiner Weise mochten sie am Gewinn
partizipieren. Wo die Bediirfnisse der Mitarbeiter bewusst im Mittel-
punkt stehen, wird dies spiirbar zum Unternehmenserfolg beitragen: Je
offener kommuniziert wird, je mehr Anerkennung ihre Arbeit findet, um
so besser werden auch die Arbeitsergebnisse der Mitarbeiter sein.

4311399\
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DIE TEMP-METHODE®

Erfolgsfaktor lll: Mitarbeiter

Mitarbeiterbeteiligung: immateriell vor materiell

Sollten Sie bereits monatlich Gewinnanteile auszahlen, haben Sie viel-
leicht die Erfahrung gemacht, dass sich der Erfolg nicht in der Intensitit
einstellte, wie Sie es erhofften. Dieser Effekt hat eine Ursache: Wer bei
der Mitarbeitermotivation mit materieller Beteiligung beginnt — also
Gewinnanteile auszahlt — arbeitet mit »geschenkter Partizipation«, und

die ist nicht viel wert.

Es geht nicht in erster Linie darum, Geld zu verteilen. Es geht vielmehr
darum, die Herzen der Mitarbeiter fiir seine Sache zu gewinnen. Klar:
Das Geld muss »stimmeng, aber es motiviert kaum. Starker ist die
Motivation, die aus dem Mitarbeiter selbst kommt. Und genau an dieser
Stelle gilt es, mit der immateriellen Beteilung anzusetzen.

Jeder Mitarbeiter hat Stirken, die es zu nutzen gilt und die als »Kapital«
aktiviert werden sollten. Jeder Mitarbeiter hat Bediirfnisse, die es zu
befriedigen gilt. Mitarbeiter brauchen Raum, sich selbst verwirklichen zu
konnen. Die Geschiftsleitung ist gefordert, bei der Verwirklichung dieser
Bedurfnisse behilflich zu sein.

Handlungsfeld M

Beteiligung an
Entscheidungen

EINFUHRUNG
Betriebliche
Partnerschaft
immaterielle materielle
Beteiligung Beteiligung
I | | | |
Info Lob Freiraumfar .. Gewinn- Kapital-
Personliche beteiligung beteiligung
Entfaltung
2
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DIE TEMP-METHODE®

Erfolgsfaktor lll: Mitarbeiter

Mitarbeitermotivation — ein langerfristiger Vertrauensprozess
Wenn Sie vorhaben, einen verinderten Umgang mit den Mitarbeitern
einzufiihren, miissen Sie mit Schwierigkeiten rechnen.

Wahrscheinlich werden Ihre Mitarbeiter zunédchst skeptisch reagieren. In
diesem Stadium ist es wichtig, einzelne Verbiindete zu gewinnen, die der
neuen Offenheit trauen und um Verstandnis unter ihren Kollegen wer-
ben.

Sie miissen auBerdem davon ausgehen, dass solche Prozesse nicht iiber
Nacht geschehen. Vier bis fiinf Jahre sind ein realistischer Zeitraum, um
von der Einfithrungsphase hin zu einer komplett erneuerten Unterneh-
menskultur zu kommen.

Die abgebildete »Treppe« zeigt in sieben Stufen, wie die Schritte vom
Mitarbeiter zum Mitunternehmer aussehen. Der Weg geht vom Immate-
riellen (also Information, Kommunikation usw.) hin zum Materiellen
(Geld). Erst gegen Ende wird Geld verteilt — an Mitarbeiter, die selbst-
standig und hochmotiviert Spitzenleistungen bringen.

Der erste Schritt besteht darin, fiir Mitwissen zu sorgen (Offen kommu-
nizieren). Die Folge einer konsequenten Informationspolitik ist, dass

Mitarbeiter mitdenken. Wenn Mitarbeiter mitdenken, werden sie mitler-
nen. Das Lernen kann durch Weiterbildung verstirkt werden (Weiterbil-
dung férdern). Jetzt ist der Mitarbeiter insgesamt wertvoller fiir das

Unternehmen und Sie kénnen ihm Verantwortung tibertragen. Mehrfach
qualifizierte Mitarbeiter miissen gegenseitig auch die Vertretungsfahigkeit

Handlungsfeld M

EINFUHRUNG

garantieren konnen. Jetzt ist das operative Geschaft weitestgehend
vom Unternehmer entkoppelt und man kann den Mitarbeitern ihren
Anteil am Unternehmenserfolg in Form von MitgenieBen und
Mitbesitzen zugute kommen lassen.

Auf der siebten Stufe der Treppe geht es um die
Mitarbeiterwertschatzung, Es ist die iiberbetriebliche Aufgabe, den
Mitarbeiter auch als Mensch zu schitzen und an einer gemeinsamen
Wertebasis zu arbeiten.

Mitarbeiter wertschdtzen
Handlungsfeld 7

MitgenieBen und Mitbesitzen
Handtungsfeld 6

Vertretungsfahigkeit garantieren
Handlungsfeld 5

Verantwortung iibertragen
Handlungsfeld 4

Weiterbildung fordern
Handlungsfeld 3

Mitdenker gewinnen
Handlungsfeld 2

Offen kommunizieren
Handlungsfeld 1
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Erfolgsfaktor Il
Mitarbeiter

Geben Sie sich fiir jedes
Handlungsfeld eine Note.
Kreuzen Sie dazu in jeder
Zeile ein Késtchen an,
das Ihre Situation am
besten beschreibt.

Datum; Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsfeld 1 Es wird nicht kommuni- Nur vereinzelt erhalten (ber das gesetzlich vor- Durch regelméBige Mitarbeiter werden Gber Kommunikation total —
offen ziert ~ Misstrauen und Mitarbeiter Informationen. | geschriebene MaB hinaus | Publikationen und Beleg- | alles informiert (offene die Wirklichkeit ist die
kommunizieren Tabus bestimmen den wird nicht kommuniziert, schnﬂsversammlungen Kommunikation} Das heiBt | Wirklichkeit (gegenseitige
Alltag werden Mitarbeiter iber auch: sLeichen« werden Kritikfahigkeit).
zentrale Entwicklungen aus dem Keller gehalt und
informiest. wiirdig begraben.
O O O O O
Handlungsfeld 2 Ein betriebliches Verbes< | Ein betriebliches Verbes- | Ein betriebliches Verbes- | Ein strukiuriertes Verbes- | 4 bis 7 Vorschlage pro Das traditionelle Verbesse-
Mitdenker serungs- und Vorschlags- | serungs- und Vorschlags- | serungs- undVorschlags- | serungs- und Varschlags- | Mitarbeiter und Jahr. rungs- und Vorschlagswe-
gewinien wesen existiert nicht, Die | wesen existiert nicht. wesen existiert, Mitar- wesen ist etabliert (2 bis 3 | Die Umsetzungsquote sen ist abgeschafft. Alle
Mitarbeiter werden nicht | Einige wenige Mitarbeiter | beiter machen vereinzelt | Vorschidge pro Mitarbeiter | betrgt mind. 66 Prozent. | Mitarbeiter suchen téglich
als Problemldser erkannt. | in verantwortlicher Position | Vorschlage {etwa 0,5 und Jahr) Zudem gibt 50 Prozent der Mitarbeitet | nach Verbesserungen und
bringen immer wieder Vorschldge pro Mitarbeiter_| es einige wenige KVP- engagierensich regel- setzen selbststandig un.
O Vorschidge ein. O und Jahr). Gruppen. maBig in KVYP-Gruppen. O
Handlungsfeld 3 Langjahrige Betriebs- Mur die Fiihrungskrafte Weiterbildung erfolgt Mitarbeiter werden zuneh- | Jeder Mitarbeiter-ist Es existiert ein Arbeitsum-
Weiterbildung 2ugehdrigkeit gilt als besuchen vereinzelt Wei- | sporadisch und wenig mend gemaB ihrer Stérken | gemdB seiner Starken feld, in dem Lernen Teil
fordem ausreichende Kompetenz. | terbildungsmaBnahmen. systematisch, eingesetzt. Weiterbildung | eingesetzt. Im Unterneh- | des Alltags ist. Jeder Mit-
Weiterbildung ist nicht erfolgt gezielt durchVeran- | men existiert ein eigenes | arbeiterentscheidet selbst
gefragt. staltungen, die derVorge- | Weiterbildungsprogramm. | Giber seine Weiterhildung.
set2te ausgesucht hat.
O [l O O O
Handlungsfeld 4 Nur der Chef entcheidet. | Dis gesamte Verantwor- Mitarbeiter werden bei Mitarbeitern wird Fihrungskrafte diirfen Alle Mitarbeiter dirfen
Verantwortung Dadurchist erstask i das | tung liegt ausschlieBlick | der Entscheidungsfindung | gestattet. in begrenztem | ihren Bereich betreffende | ihren Bereich betreffende
iibertragen Tagesgeschat involviert bei den Fithrungskréften. | punktuell hinzugezogen. Rahmen selbststandig Entscheidungen selbst Entscheidungen selbst

und hat keine Zeit, strate-
gische Entscheidungen zu
treften.

O

Mitarbeiter dirfen nicht
selbststandig entscheiden.

O

O

Entscheidungen zu treffen.
Fuhrungskrafte werden in

strategische Entscheidun-
gen mit einbezogen

treffen. Der Chef hat viel
Zeit, sich um die Zukunft
des Unternehmens zu
kiimmern.

treffen. Dadurch werden
Wartezeiten minimiert und
die Mitarbeiter motiviert.

Handlungsfeld 5

deder arbeitet in vorgage-

Krankheit von Mitarbeitern

Innerhalb der Abteilung

Eine ffentlich zugangli-

Mitarbeiter schulen sich

Engpésse gibt es nicht, da

Vertretungs- benen und abgegrenzten | und ahnliche Engpésse erwerben die Mitarbei- che Vertretungsregelung | gegenseitig und stellen ihr | Mitarbeiter bereichstiber-
fihigkeit Funktionsbereichen lsen Di’s‘kus§ion iiber ter.durch Jol;r.otat.mn ist vorhanden und allen Wissen bereichsibergrei- | greifend einsetzbar sind.
" Notwendigkeit von weitere Qualifikationen. Mitarbeitern bekannt fend zur Verfugung. Vertretungsregelungen und
garantieren Vertretungsregelungen aus. | Die Organisation wird vom Schulungsplane werden
Vorgesetzten ibernommen. laufend angepasst.
0 (] O [l
Handlungsfeld 6 Jeder Mitarbeiter erhlt Es gibt eine Erfolgsbetei- | Bei einem besonders guten | Alle Mitarbeiter partizipie- | Neben der Erfolgs- Es gibt die Maglichkeit
MitgenieBen und seinen Lohn bzw. sein ligung - allerdings nur fir | Jahresergebnis wird eine | ren am Erfolg iiber eine beteiligung gibtes auch | einer substanziellen
Mitbesitzen Gehali. Fuhrungskréfte. eipmalige Pramie an die regelmaBige Erfolgsbetsi- | die Moglichkeit, dass sich | Kapitalbeteiligung fiir alle
Mitarbeiter ausbezahlt. ligung. der Mitarbeiterin geringer | Mitarbeiter. Die Kennzahlen
Form am Kapital des fiir das Mitarbeiterengage-
Untemehmens beteiligt, ment sind besser als der
| 4 a a Branchenschnitt.
Handlungsfeld 7 Angst und Druck dominie- | Die Unternehmensleitung | Die Mitarbeiterbedtirfnisse | Die Mitatbeiter stehen Eine Kultur des Lobens, Das Unternehmen ist
Mitarbeiter ren. Die Mitarheiter werden | erkennt zunehmend. dass | werden erfragt und erste | mit ihren Wiinschen und | Férderns und Bewertens | gepréigt von »Lust an
werlchitzen als Kostenfaktor gesehien, | ihre Maschinen besser Erkenntnisse umgesetat. Bedurfnissen bewusstim | wird praktiziert. An einer | Leistunge. Die Mitarbeiter

gepflegt werden als ihre

Nur nach herausragender

Mittelpunkt. Der Chef ist

gemeinsamen Wertebasis

finden Sinn in ihrer Arbeit

Mitarbeiter. Leistung erhalten Mitarbei- | ein Mutmacher. wird gearbeitet. und werden zu sKulturmis-
ter ein Feedback. sionaren.
O O =)
(dly]
O

d

Handlungsfeld M

TEST: MITARBEITER
4
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Handlungsfeld M
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Handlungsfeld M 1

Offen kommunizieren (Mitwissen)

Offene Kommunikation ist die Grundlage fiir Mitarbeitermotivation und
-integration. Jeder sollte iiber alles informiert werden, was seine Arbeit

betrifft.

Ken Blanchard, Erfolgsautor von Der Minuten-Manager, vergleicht das
Unternehmen mit einer Kegelbahn. Der Mitarbeiter bekommt eine
Kugel in die Hand gedriickt und soll méglichst alle Kegel abraumen.

Einziges Hindernis: Zwischen ihm und den Kegeln ist ein Vorhang instal-
liert. Die Kugel rollt unter dem Vorhang durch, der Mitarbeiter hort die

Kegel fallen, aber das eigentliche Ergebnis bleibt ihm verborgen. Eine

Riickmeldung bekommt er erst viel spiter und meistens nur dann, wenn

etwas falsch gelaufen ist.

»Offen kommunizieren« bedeutet, den Vorhang wegzunehmen. Ergeb-
nisse werden sofort kommuniziert, es gibt keine Informationen, die nicht
offengelegt werden.

Weiterfiihrende Informationen:
Methodenhandbuch,
Methoden Nr.29, 30, 38

©tempus ® www lemp-methode de



OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)

Note 6

Es wird nicht kommuniziert — Misstrauen und Tabus bestimmen den Alltag.

Informationen werden aus Angst, die Mitarbeiter kénnten zu viel

Einblick ins Unternehmen erhalten, zuriickgehalten (Buchhaltung wird
am Wochenende gemacht). Motto: »Die Mitarbeiter sind ausschlieBlich

zum Arbeiten dal«. Themen mit emotionaler Sprengkraft (personliche

Konflikte, ungeklirte Vorginge der Vergangenheit) werden konsequent

verschwie gen.

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 1
Offen
kommunizieren

Es wird nicht kammuni-
ziert - Misstrauen und
Tabus bestimmen den
Alltag.

Nut vereinzelt erhalten
Mitarbeiter Infor mationen.

Uber das gesetzlich vor-
geschriebene MaB hinaus
wird nicht kemmuniziert.

O

Durch regélmaBige
Publikationen und Beleg-
schaftsversammiungen
werden Mitarbeiter iber
zentrale Entwicklungen
informiert

O

Mitarbeiter werden iiber
alles informiert (offene
Kommunikation). Das heiBt
auch: »Leichen« werden
aus dem Keller geholt und
wiirdig begrahen.

Kommunikation total —
die Wirklichkeit ist die
Wirklichkeit (gegenseitige
Kritikfahigkeit)

O

X

Handlungsfeld M 1
NOTE 6

2
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)

Note 5

Nur vereinzelt erhalten Mitarbeiter Informationen.

Einige wenige Fﬁhrungskriifte haben beschrinkt Zugang zu wichtigen

Informationen tiber ihren Arbeitsbereich hinaus. Alle iibrigen Mitarbeiter

werden in unregelmiiBigen Abstanden mit mehr oder weniger relevanten

Informationen versorgt (mehr Quantitit als Qualitat).

To do:

1. Fﬁhrungskréifte umfassend informieren

2. Wichtige Anlasse nutzen

Note &

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 1
Offen
kammunizieren

Es wird nicht kemmunj-
ziert - Misstrauen und
Tabus bestimmen den
Alltag.

Nur vereinzelt erhalten
Mitarbeiter Informationen.

Uber das gesetzlich vor-
geschriebene Maf hinaus
wird nicht ksemmuniziert.

X o

Durch regelméanige
Publikationen und Beleg-
schaftsversammlungen
werden Mitarbeiter {iber
2entrale Entwicklungen
informiert.

O

Mitarbeiter werden (iber
alles informiert (offene
Kommunikation). Das heiBt
auch: »Leichen« werden
aus dem Keller gehialt und
wiirdig begraben.

Kommunikation total —
die Wirklichkeit ist die
Wirklichkeit {gegenseitige
Kritikfahigkeit).

O

Handlungsfeld M 1

NOTE 5
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN) Handlungsfeld M 1

1. Fihrungskrifte umfassend informieren TS

Wenn Ihre Fiihrungskrifte umfassend informiert sind, steigt die Effizienz

der taglichen Arbeit.

Versorgen Sie fGhrende Mitarbeiter Ihres Unternehmens mit den fiir sie

notwendigen Informationen.

Halten Sie mit Ihren Fiihrungskréiften in unregelméiﬂigen Abstanden
Besprechungen ab.

Besprechen Sie dort Themen, wie z. B.
— die Auftragslage,

— Umsatzentwicklung,

— Personalprobleme (Gehalt usw.),

— Neues vom Verkauf.

©tempus ® www temp-methade.de



OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN) Handlungsfeld M 1

2. Wichtige Anldsse zur Kommunikation nutzen o

Nutzen Sie wichtige Anldsse des Geschiftsjahres, um mit Ihren Mitarbei-

tern zu kommunizieren.

Optimale Plattformen

Geeignete Anldsse, um Mitarbeiter {iber die aktuelle Geschiftslage zu

informieren, sind

— Weihnachtsfeiern. Nutzen Sie diese, um das Jahr Revue passieren zu
lassen und einen Ausblick zu geben.

— betriebliche Feste, Jubilien, runde Geburtstage usw. Informieren Sie

hier Ihre Mitarbeiter generell.

© tempus.® wwi.temp-methode de



OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)

Note 4

Uber das gesetzlich vorgeschriebene Map hinaus wird nicht kommuniziert.

Es besteht ein Aushangwesen, das Mitarbeiter mit den vorgeschriebenen
Informationen wie Gesetzen, betrieblichen Vereinbarungen usw. versorgt.

Todo:
1. Belegschaftsversammlungen gezielt nutzen
2. Gesetzlich vorgeschriebene Informationen zugéinglich machen

Note 6 Note 5 Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Uber das yesetzlich vor-
geschriebene MaB hinaus
wird nicht kommuniziert.

Nut vereinzelt erhalten
Mitarbester Infarmationen.

Es wird nicht koemmuni-
ziert - Misstrauen und
Tabus bestimmen den
Alitag.

Handlurigsfeld 1
Offen
kommunizieren

Dureh regelmaBige
Publikationen und Beleg-
schaftsvaersammlungen
werden Mitarbeiter iber
zentrale Entwicklungsn

Mitarbeiter werden Gber
alles informiert (offene
Kommunikation). Das heiBt
auch: »Leichen« werden
aus dem Keller geholt und
wilrdig begrahen.

Kommunikation total —
die Wirklichkeit ist die
Wirklichkeit (gegenseitige
Kritikfahigkeit)

O

Pinformiert.
X =
L A 3

Handlungsfeld M 1

NOTE 4

O tempus ®
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)

1. Belgschaftsversammlungen gezielt nutzen

Belegschaftsversammlungen
sind kein notwendiges
(bel, sondern eine freiwil-
lige Veranstaltung des
Unternehmens. Hier sind
Sie selbst der Hausherr.

Anders verhalt es sich bei
der Betriebsversammlung.
Hier ist der Betriebsrat der

»Veranstalter«.

Beides sind jedoch gute
Maoglichkeiten zu informie-
ren und zu motivieren.

Belegschaftsversammlungen:

Nutzen Sie Belegschaftsversammlungen, um die gesamte
Mitarbeiterschaft tiber

— die aktuelle Wirtschaftslage,

— anstehende Projekte,

— Marktentwicklungen usw.

zu informieren.

Betriebsversammlungen:

Das Betriebsverfassungsgesetz §43(1) schreibt vor:
»Der Betriebsrat hat einmal in jedem Vierteljahr eine
Betriebsversammlung einzuberufen und in ihr einen
Titigkeitsbericht zu erstatten ...«

Handlungsfeld M 1

NOTE 4

© lempus ®
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)
2. Gesetzlich vorgeschriebene Informationen zugadnglich machen

Machen Sie Thren Mitar-
beitern alle gesetzlich vor-
geschriebenen Informa-
tionen zuganglich.

Nutzen Sie hierzu zentrale
Stellen im Unternehmen
wie beispielsweise
Kantine/ Aufenthaltsraum,
Stempeluhr usw.

Kommunizieren Sie

— aushangpflichtige
Gesetze,

— Betriebsvereinba-
rungen,

— Tarifabschlisse usw.

NOTE 4

@ bempus®

Handlungsfeld M 1
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)

Note 3

Durch regelmifsige Publikationen und Belegschc_zﬁsversammlungen werden

Mitarbeiter iiber zentrale Entwicklungen informiert.

Alle Mitarbeiter sind iiber die aktuelle Geschiftslage und relevante

Ereignisse im Unternehmen informiert.

To do:

1. Mitarbeiterzeitung nutzen

2. Mitarbeiterbroschure erstellen

3. Belegschaftsversammlungen durchfithren
4. Checkliste »neue Mitarbeiter« entwerfen
5. Kontaktabend veranstalten

Note &

Note &

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Es wird nieht kammuni-
ziert ~ Misstrauen und
Tabus bestimmen den
Alltag.

Handlurigsfeld 1
Offen
kommunizieren

Nur verainzelt erhalten
Mitarbeiter Informationen.

Uber das gesetzlich vor-
geschriebene MaB hinaus
wird nicht ksmmuniziert.

O

Durch regelméBige
Publikationen und Beleg-
schaftsversammlungen
werden Mitarbeiter Uber
zentrale Entwicklungen
infarmiert.

Mitarbeiter werden Uber
alles informiert (offene
Kommunikation) Das heiBt
auch: »Leichen« werden
aus dem Keller geholt und

Kommunikation total —
die Wirklichkeit ist die
Wirklichkeit {(gegenseitige
Kritikfahigkeit).

O

) :Jwﬁrdig begraben,

Handlungsfeld M 1
NOTE 3
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)
1. Mitarbeiterzeitung nutzen

Publizieren Sie aktuelle
Informationen iiber
geschiftliche Entwick-
lungen, Mitarbeiter-
portrits, Geburtstage usw.
in regelméfigen Abstin-
den (monatlich, viertel-

jahrlich).

Magliche Themen

Leitartikel /Editorial des Chefs

Hinweise auf aktuelle Termine

Informationen iiber gelaufene Veranstaltungen
Informationen iiber aktuelle Ereignisse wie Grofauf-
trage, Investitionen etc.

Vorstellung von Mitarbeitern (falls méglich mit Bild)
Vorstellung von Neueinstellungen (falls moglich mit
Bild)

Mitarbeiter des Monats

Frei werdende Stellen/ offene Stellen

Geburtstage/ Jubilden

Berichte von Schulungen

Buchempfehlungen

Presseartikel

Eingereichte Verbesserungsvorschlige

Sonstige Verbesserungsaktivititen
Witze

- Karikaturen

Zon DEPUR - SRR,
Das Jabr geht zu Ende

Licbea tempus-Team,
liche Mirasheiterinuen und Mirarbeiter vim prersoloy,

Waihanel

Dez 2008
Jan 2009

APPE

ot TEMPUS.Lify Coarhing persalogl

i hirizen \nlei

I5r 8i2 deponiett. B¢ wiite

i unsercn Feeuien sind die Tage ver
Toge des Planens imd des Optimierens, Die lezten
Wachen haen wir an unseren Zielen gearbeitew. jotzt
geht ¢s um deansllierte Phine. die die Umsetrung si-
cheun Jedet weil wer kiare Zicle bat, draovht auck
detgilliene Plane. sonst kiappt e mit der Luetauny
nicht.

T3 biaucht aber gach im persdnlichen Bercieh gemtue
Pliine wenn der Alitag gelingen ol PeraCiliche Phe-
nung ist eing faszinierenile Sache. in iten ketztea Wo-
chen durften wir cine Vielzahl von Persenen hegleiten
auf"dem Weg sfwer Jahresplanung, 2009. Ob im Klosier
Nevesheiu, irn Stift Bad Usach ode 2uf Mallorea, je-
des Mul ging es darwm, wie man sein pemonliches
1.ebensriel foromliercund auch eméiche,

Masterplan

Bei uns im Hause gitt ex ein sahr schiites. mebrfach
auskiappbares Formular mit dem Tieel  Masterplan®,
das sich schon tausendiach vedeoll hal, Hicr lindet
man die wiclitigsien Fragen, die e fise day newe Jobr
2u bemiwnten jalt.

Masterplan f0r dds Suhe
)

Aufdem lisch im Sozialgany. wa dis Dinge zum Mit-
nchinc lizgen, haben wir sulche Masterplane ant den

schan, wern mijglichst visle von fimen ein Exemplar
nitnehmen, Dic-Zeawiiber die Feicange st doch idesl,
un sich cioe Kerze anewzlinden uad sich einige prund-
Iegenden Gedaoken zu nocherr. [bugens, seit 2 Wi
chen gibt es such einen digitalen Masterpla.

Piesen kdnaen Sie hei Christine Afbrecht

ggatbeechtd fewspus.de) ailordes.

‘Tagisceminar

Und wer cs ganz professionel betreihien will, kann am
Dicustag. 20. Januar wnter d2m Motto ,Dieses Jahie—
The bustes Jabi" b Steaigatl ein Tagsoseminar bew-
chen. {Es entstehen keine Kasten, msch die Hotelpag
achaie wird teoahlt, atlerdings keine Anrechming anf
dic Atbeiszeir.)

In der Pres<e wird demnachst wieder gefraut werden,
was an Weihnachten pussient ist. Pir alle die, die cs.
schlesen wellen. haben wig ieben dic Masierpline
nuch 2inipe Bibeln gelept, Hinter Weilinachten steht
die griBte Licheskampa e aller Zeiten, Gart hat sei-
nen Sehn Jesus in die Welt gesandr. damit wir durch
ibo neues und 2wiges Lebien beommen (1. Jph. 4.9).

Herzlichen Dank fiir dus grolartige Engnzemont in

2008, Ich wiinsche Iten von (1erz2n eine hesinnliche:
Adveuts- und Weihnachtsscit.

thr
yets

Jorg Knoblauch

Handlungsfeld M 1
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)

2. Mitarbeiterbroschiire erstellen

Erstellen Sie eine ausfiihr-
liche Broschiire. Sie sollte
insbesondere neue Mitar-
beiter iiber die Unterneh-
mensgeschichte sowie
innerbetriebliche Rege-
lungen und Leistungen
informieren.

Rechts sehen Sie die Mit-
arbeiterbroschiire und das
Inhaltsverzeichnis von
drilbox, tempus und DISG
(heute persolog).

und Sehdusabay
san drifbox

tempus. . sl

[ T Iy

Prsichohias o f
(VR STIISENINT S

Fur Mitarbeiter der Knoblauch-Unternehmensgruppe

Inhaltsverzeichnis

Grii8 Gott und heralich wikorwmen

Innerbetrieblishe Regelunger
A-2 (ligemeingDitia)

drifyoe

7 gule Grilnde,
die {Jr driibox sprechen

throaik .- dritbny
Mitarbelter drilbox A-2
Organigramm

Untemehmensphilosophie und
langfristige Intemehmemzigke

33 Rosen

drilbox A -Z

dilbox im Spieget der Statisth.
drithox im Spiegel det Presse

tempus
7 gute Gelinde,
die hir tenpus sprachen

Thronik - tempus
Mitwbelter / Organigaamm

Unternetunensphilosuptie
Shared Values Progess

wempus A2
tempus-Seminace
tempus im Splegel dur Bresse

temgus-Consufting
7 yute Griinde,
die fir tempus-Conswiting sprechan

tempus-ComsufiBng im Spiegel
der Presse

016 Tratmng
7 gute Griindie,
die fr DISGTraining sprechen

Lagep@oe
tageplan drithox
Grundriss tempus-Haus

Firmenslammbam der
Knablauch Unternehmensgruppe

tageplan / Anfabrisbeschrethung

=
02

]

37
38
39

a2
44
47

47

51

53

Aligemein A~
ARl gm Nhexphate 03 kg mn
S i <] kit 13 n
Ahvasentst o Adetsidar 83 Rerkenessidhenng "
Aoiesen 3 R n
iy i s g il
Algecioia Lotn 1] Gebokslindung il
Aibeliszes: Lo el Greratisy M
Artbech b ] o il
A v awatedag £ Macage ain Atatspae il
ety e M Bemen 3]
Bedequhak versamebing % Mt ehorusbeliaguages: H
PonSiusblismy 53 Mestelahoumteing n
Bor {gume it 0 fiafal 12
Beanetisarat (. 5 Ot 2
Eatoetominung {6 Crclewn ek § atabot 7
Betiadsiat [ Pagrege 1
Biigi 06 Pausen 12
Einmaredal o P izt i
Cliistiche Priwinen % Pulid o pifesuen Tige 1
Dite tizaiey Y Pysteeg ”
Caokisasatonng oF Ptk Gbar de Fima - 13
EFOM % skl fTOn ML 2]
3B dliony news Mitebeee 07 Coanasgesgeache 3
) Fadkk: s avpmaied (24 Radea 3
el frian [ Ratfav' sl @
12} 13
(24 3
G’ ]
i 3
%] Scaciendnls ”
) Swmntisch 3
W y 3
Cotrdrde: und i3 v+
LRV LD e
batianet [t
Salvesmatts jud
Tt inplan o8
Fhla €] {ahdy
Kb # {abukrga
Kan* nenessen & Verbostinkrom.chiac waen
Kaf AdeoBa g v, T chas Ll VermogaTvg ke Lestagen
Kauf on iilbox. sl taeopus~ Vs
tizagisen [¢] Vit aiten
karmzableni! wg ol Fashins Disedd
10 Watalduny
it Feavteniah fiir Nty
d k0] AR KMAS
Koatirugnlsie Veiessemgy
Lpog ot ol
empus A2 drithox A-2
AkRes? Gy ® Anfsenaung X
3 Abhding 2
3 Boshums »
¥ 2
K3 @
3 n
18 ]
B W
3 X
i Pchicniran 30
3 3
Ko vorden e 20
Podukte e getenr? 38 £

244 schifon L
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)

3. Belegschaftsversammlungen durchfiihren

Betriebsversammlungen sind durch das Betriebsverfas-
sungsgesetz vorgeschrieben. Hausrecht hat dabei der
Betriebsrat. Der Gewerkschaftsvertreter muss dazu ein-
geladen werden und dieses Rederecht wird von der

Gewerkschaft auch eingefordert.

Nutzen Sie Belegschafts-
versammlungen, um lhre
Mitarbeiter neben den
vorgeschriebenen Be-
triebsversammlungen zu

Montag, 28. April 2000
Ort: neue Lagerhalle, Beg

Ablauf Belegschaftsversammlung

inn:9.30 Uhr

10 Min. Dr. Jérg Knoblauch
~ Verkauf blowmolding-Bereich an rose plastic

informieren.
Um sich davon abzusetzen, ist es moglicherweise sinnvoll, ~ Visuallsierung/Ziele drilboy
Wer kann berichten? Belegschaftsversammlungen durchzufihren. Diese kon- o
. L. .. 10 Min. Jiirgen Kurz
— Geschiaftsleitun nen dann ausschlieBlich betriebsintern durchgefiihrt wer- ~ Vorjahresverglei
g ” . ~ G evergleich Erfolgsrechnung Marz 96/Marz o7
(neue Vorhaben) den. Motto: Ofters, aber kiirzer. Befesﬁgen Sie einfach in Eewti)nfjbzfenllgung Mérz 1997
. . . . . . . ~ Ergebnis der Weiterbi
— Verkauf einer Lagerhalle eine Leinwand. Die Mitarbeiter kénnen rbildungsumfrage
— Produktion sich dann um diese stellen. Beachten Sie, dass nicht nur 10 Min. Karl-Heinz Blessing
- Auftragsbestand
= KVP-Schulungen

der Chef redet, auch die Mitarbeiter sollen zu Wort kom-
men. So kann der Musterbauer ber neue Produkte infor-
mieren, ein Mitarbeiter der Arbeitsvorbereitung kann

— Vertreter von Nieder-
~ Jobrotation

lassungen im Ausland

5 Min. Martin Kimmich

— Controlling
(Plan-Ist-Vergleich) tber laufende Auftrage und Reklamationen berichten ~ Neue Telefonanlage
_ Betriebsrat usw. Einen moglichen Ablaufplan sehen Sie rechts. 10 Min. Jirgen frey
— Musterbau = Neues vom Verkauf
= Umfrage um Thema N

Faltschachtel haben?«

Visualisieren Sie alle
Informationen. Ein Bild

sagt mehr als tausend
Worte!

10 Min. B. Maria Hihler und

Ende: 10.30 yhr

= China-Visidex - erste Lieferung aus China angekommen

Welche Gestaltung soll die peue

Johann Werner

- Belebung/Neugestaltung Gymnastik

Handlungsfeld M 1

NOTE 3
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)
4. Checkliste »neue Mitarbeiter« entwerfen

Formulieren Sie eine
Checkliste mit allen wich-
tigen Dingen, die ein
neuer Mitarbeiter sehen
bzw. erkliart bekommen
sollte. Rechts ist ein
Beispiel abgedruckt.

Checkliste: Neue Mitarbeiter

1. Arbeitsbereich und Arbeitsplatz klaren

{mindestens 2 Tage vor Eintritt)

. Am Tag des Arbeitsbeginns

Blumenstrauf3

Bohrerkassette zur BegriiBung

Die/den neue(n) Kollegin/Kollegen in Empfang nehmen
und vorstellen

Durch den Betrieb und die einzelnen Abteilungen fiihren

Folgende Informationen werden von Frau Rauscher vorbereitet:
—  Willkkommensbriefe - von JK

- vom Betriebsrat
Visitenkarten
Jahresurlaubsplan (in Infomappe enthalten)
Korbchen Infothek
Parkmarke geben
Namensschild
Stempelkarte
Posteingang-Schild, gilt nur fur Biiromitarbeiter/innen
Infomappe fiir neue Mitarbeiter/Mitarbeiterinnen,
gilt furs Biiro und Flihrungskrafte in der Fertigung
University Heft (wenn infomappe, dann enthalten)
Ralf Bass vorstellen (Ausgabe KVP-Infobroschiire) und
Teilnahme an einer Sitzung
Erstunterweisung Arbeitssicherheit durchfiihren
(Vorgesetzter)

3. Internes erklaren und zeigen
— Umkleiderdume

— Toiletten

- Kantine

— Stempeluhren

- Vesper und Mittagessen
— Raucherregelung

- Arbeitszeiten

- Arbeitspapiere

— Kopiergerate

— Faxgerdte

— Telefone

4. Hat die/der neue Kollegin/Kollege eine
Mitarbeiterbroschiire?

— drilbox-Nachrichten

— drilbox-Katalog

— tempus-Katalog

Fiir die aufgeflhrten Punkte ist der Vorgesetzte zustandig.

Bei Abwesenheit des Vorgesetzten ist durch ihn sicherzustellen,
dass die Aufgaben von jemandem ubernommen werden,
welcher die Fahigkeiten hierfir besitzt.

Handlungsfeld M 1

NOTE 3
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Checkliste: Neue Mitarbeiter

1. Arbeitsbereich und Arbeitsplatz klaren 3. Internes erklaren und zeigen
(mindestens 2 Tage vor Eintritt) —  Umkleiderdume
~ Toiletten
2. Am Tag des Arbeitsbeginns - Kantine
~ Blumenstrauf3 — Stempeluhren
— Bohrerkassette zur BegriiBung — Vesper und Mittagessen
~ Die/den neue(n) Kollegin/Kollegen in Empfang nehmen - Raucherregelung
und vorstellen — Arbeitszeiten
— Durch den Betrieb und die einzelnen Abteilungen flihren — Arbeitspapiere
~ Kopiergerate
Folgende Informationen werden von Frau Rauscher vorbereitet: — Faxgerate
- Willkommensbriefe - von JK ~ Telefone
- vom Betriebsrat
- Visitenkarten 4. Hat die/der neue Kollegin/Kollege eine

Jahresurlaubsplan (in Infomappe enthalten)
Korbchen Infothek

Mitarbeiterbroschiire?
drilbox-Nachrichten

~ Parkmarke geben ~ drilbox-Katalog
- Namensschild - tempus-Katalog
- Stempelkarte

Handlungsfeld M 1

NOTE 3

~ Posteingang-Schild, gilt nur fiir Biromitarbeiter/innen

~ Infomappe fiir neue Mitarbeiter/Mitarbeiterinnen,
gilt fiirs Buro und Fiihrungskrafte in der Fertigung

~ University Heft (wenn Infomappe, dann enthalten)

~ Ralf Bass vorstellen (Ausgabe KVP-Infobroschiire) und
Teilnahme an einer Sitzung

— Erstunterweisung Arbeitssicherheit durchfiihren
(Vorgesetzter)

Fur die aufgefiihrten Punkte ist der Vorgesetzte zustandig.

Bei Abwesenheit des Vorgesetzten ist durch ihn sicherzustellen,
dass die Aufgaben von jemandem iibernommen werden,
welcher die Fahigkeiten hierfir besitzt.

f:‘ﬁ" 14
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)

5. Kontaktabend veranstalten

Laden Sie Thre neuen Mit-
arbeiter zu sich nach
Hause ein.

Bieten Sie beispielsweise
ein Essen an und infor-
mieren Sie Thre Mitarbei-
ter {iber die Hintergriinde
Ihres Unternehmens.
Berichten Sie tiber die
Griinderzeit und IThre
Firmenphilosophie.

Wie Sie eine solche Veran-
staltung organisieren kon-
nen, zeigt Ihnen die
Checkliste rechts.
Beachten Sie auch die
Informationen auf der
nichsten Seite.

Checkliste: Kontaktabend

Nr.  Wann
1 2Wochen vor
Veranstaltung
2 2Wochen vor
Veranstaltung

3 1Woche vor
Veranstaltung

4 2Tage vor
Veranstaltung

Todo

Liste mit neuen Mitarbeitern
von Frau Rauscher holen

Einladung zusammenstellen:
Einladungsschreiben aktualisieren und
neutralen Briefbogen verwenden,
Anfahrtsskizze Haus JK

Teilnehmerliste an neue Mitarbeiterin
Umlauf geben (miissen sich eintragen,

ob sie teilnehmen oder nicht und mit wem)

Nach Erhalt des ausgefiillten Bogens jeweils

eine Kopie an folgende Personen geben:
- GeorgKnoblauch

- Elfi Knoblauch

- Jorg Knoblauch

-Jiirgen Kurz

- Karl-Heinz Blessing

- Martin Kimmich
Willkommensmappen zusammenstellen
(auf den Tischen auslegen)

Inhalt:

- Programm mit Ablauf des Abends

- Liste der Anwesenden

- Organigramm von tempus und drilbox
- Aktuelle Telefonlisten

-“33 Rosen"-Broschiire

Verant-
wortlich
Azubi
Controlling

Azubi
Controlling

Azubi
Controlling

Azubi
Controlling

Nr.

5

Wann

1Tag vor
Veranstaltung

AmTag der
Veranstaltung

AmTag der
Veranstaltung
bis spatestens
14.00 Uhr

Nach Ende des
offiziellen Teils

Todo

Auszulegende Unterlagen fiir Angehdrige

(entsprechend der Teilnehmerzahl):

- drilbox Katalog

-tempus Katalog

-Klappe

- Mitarbeiterbroschiire

- DISG-Material

- Video “Der Rosenkavalier”

- Pressemappe

- TOP-Katalog
(Werbemittelschrank)

Bereitzustellende Gerate:

- Diaprojektor

- Overheadprojektor

- Leinwand

- Diatisch

- Foto
Bereitzustellende Gerate, Infomaterial und
Willkommensmappen zu Haus JK bringen
(wegen Auto absprechen)

Aufbau mit EIfi Knoblauch
absprechen

Darauf hinweisen, dass tempus- und DISG~
Seminare angeboten werden und Liste fiir
Interessenten in Umlauf geben

Verant-
wortlich
Azubi
Controlling

Mit Jirgen
Kurz ab-
sprechen

Azubi
Controlling
Jiirgen Kurz

Azubi
Controlling
Jirgen Kurz

Jiirgen Kurz

Handlungsfeld M 1
NOTE 3
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Checkliste: Kontaktabend

4

Wann

2Wochen vor
Veranstaltung

2Wochen vor
Veranstaltung

1 Woche vor
Veranstaltung

2Tage vor
Veranstaltung

Todo

Liste mit neuen Mitarbeitern
von Frau Rauscher holen

Einladung zusammenstellen:
Einladungsschreiben aktualisieren und
neutralen Briefbogen verwenden,
Anfahrtsskizze Haus JK

Teilnehmerliste an neue Mitarbeiter in
Umlauf geben (miissen sich eintragen,
ob sie teilnehmen oder nicht und mit wem)

Nach Erhalt des ausgefiillten Bogens jeweils
eine Kopie an folgende Personen geben:
- Georg Knoblauch

- Elfi Knoblauch

- Jorg Knoblauch

- Jiirgen Kurz

- Karl-Heinz Blessing

- Martin Kimmich

Willkommensmappen zusammenstellen
(auf den Tischen auslegen)

Inhalt:

- Programm mit Ablauf des Abends

- Liste der Anwesenden

- Organigramm von tempus und drilbox
- Aktuelle Telefonlisten

-“33 Rosen"-Broschiire

Verant-
wortlich

Azubi
Controlling

Azubi
Controlling

Azubi
Controlling

Azubi
Controlling

Nr.

5

Wann

1Tagvor
Veranstaltung

AmTag der
Veranstaltung

Am Tag der
Veranstaltung
bis spatestens
14.00 Uhr

Nach Ende des
offiziellen Teils

Todo

Auszulegende Unterlagen fiir Angehdrige
(entsprechend der Teilnehmerzahl):

- drilbox Katalog

-tempus Katalog

- Klappe

- Mitarbeiterbroschiire

- DISG-Material

-Video“Der Rosenkavalier”

- Pressemappe
-TOP-Katalog

(Werbemittelschrank)

Bereitzustellende Geréte;

- Diaprojektor

- Overheadprojektor

- Leinwand
- Diatisch
- Foto

Bereitzustellende Gerate, Infomaterial und
Willkommensmappen zu Haus JK bringen
(wegen Auto absprechen)

Aufbau mit Elfi Knoblauch

absprechen

Darauf hinweisen, dass tempus-und DISG-  Jiirgen Kurz
Seminare angeboten werden und Liste fiir
Interessenten in Umlauf geben

Verant-
wortlich

Azubi
Controlling

Mit Jiirgen
Kurz ab-
sprechen

Azubi
Controlling
Jiirgen Kurz

Azubi
Controlling
Jiirgen Kurz

&
o*
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Tip

OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISS

EN)

5. Kontaktabend veranstalten

Rechts sehen Sie eine Ein-
ladung der Firma drilbox
zu einem Kontaktabend
und das Programm des
Abends.

7 Laden Sie selbstverstind-
lich den Ehepartner mit
ein. So lernt auch dieser
die Firma kennen.
Hierdurch kann die Un-
terstutzung und Akzeptanz
durch den Partner hin-
sichtlich der Arbeit Ihres
Mitarbeiters wachsen.
Dies kann sich beispiels-
weise bei Uberstunden

positiv auswirken.

Frau/Herrn

im Hause

11.September 2000
Sehr geehrte/r Frau/Herr

Sie haben in den letzten Monaten bei drilbox oder tempus zu arbei-
ten begonnen. Herzlich willkommen!

Um uns gegenseitig etwas kennenzulernen, mochte ich Sie gerne ein-
laden am
Freitag, 17. November 2000, 19.00 Uhr
in meine Wohnung, Kéflacher StraBe 42,89537 Giengen
(Anfahrtsskizze liegt bei).

Ich mochte Ihnen an diesem Abend etwas iiber die Firmenphiloso-
phie erzdhlen, zur Geschichte der Firma etwas sagen sowie mit eini-
gen Dias einen Blick in diese Firmengeschichte werfen. hr Ehepartner

ist herzlich eingeladen mitzukommen, wenn ihn das Thema interes-
siert. Ein kleiner Imbiss wird gereicht.

Geben Sie doch bitte bis Freitag, 10.11.00 Herrn Kurz (Tel. 07322/950-
122) oder Herrn Giittinger {Tel. 950-155) Bescheid, ob Sie dabei sein

konnen. lhre Riickmeldung ist wichtig, damit meine Frau das Essen
planen kann

drilbox
Georg Knoblauch GmbH

Dr.Jorg Knoblauch

Programm

19.00-19.10 Uhr
19.10-19.20 Uhr
19.20 - 19.35 Uhr
19.35 -20.00 Uhr
20,00 ~20.30 Uhr
20.30 - 2045 Uhr
20.45 - 21.15 Uhr
21.15-21.45 Uhr

21.45 Uhr
AnschlieBend:

Stehempfang

BegriiBung durch Dr. Jorg Knobfauch

Imbiss .
Vorstellungsrunde — Mitarbeiter stellen sich vor
Georg Knoblauch — Bericht aus der Griinderzeit
Nachtisch

Diavortrag »Firmengeschichte«

Vorstellen der Unternehmensphilosophie
durch Dr.)org Knoblauch

Ende des offiziellen Teils

Gemiitliches Beisammensein (open end)

S e

x5

AL

De drilbox—Kontaktabend im November 2000
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)

Note 2

Mitarbeiter werden iiber alles informiert (offene Kommunikation). Das heift auch:

»Leichen« werden aus dem Keller geholt und wiirdig begraben.

Jeder Mitarbeiter hat Zugang zu allen Informationen, die fiir ihn von Interesse

sind. Das Offenlegen aller Informationen fithrt zu ciner enormen Transparenz

im Unternehmen. Problembereiche und -themen (»Leichenc), die bisher mit

einem Tabu belegt waren, kommen durch die Transparenz an die Oberfliche

und werden diskutiert.

Todo:

1. Umfassend informieren

2. Durch Aushinge informieren: praktische Tipps

3. Mitarbeiter offen und rechtzeitig informieren

4. Wichtige Termine durch Jahresterminplan festlegen
5. Politik der offenen Tiir/Direkte Kommunikation durch flache Hierarchien

Nois B

Note &

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 1
Offen
kommunizieren

Es wird nicht kammuni-
ziert - Misstrauen und
Tabus bestimmen den
Alltag.

Nur versinzelt erhalten
Mitarbeiter Informationen.

Uber das gesetzlich vor-
geschriebene MaB hinaus
wird nicht kommuniziert.

|

Durch regelmiBige
Publikationen und Beleg-
schaftsvarsammiungen
werden Mitarbeiter iiber
zentrale Entwicklungen
informiert.

a

Mitarbeiter werden Gber
alles informiert {offene
Kommunikation). Das heiBt
auch: »Leichen« werden
aus dem Keller geholt und

wiirdig begraben. M'
[ 4 %

Kommunikation total —
die Wirklichkeit ist die
Wirklichkeit.(gegenseitige
Kritikfahigkeit).

O

Handlungsfeld M 1

NOTE 2
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)
1. Umfassend informieren

Das Herrschaftswissen hat
ein Ende. Alles Wissen
steht zur Verfligung, auch
tagliche Informationen

iuber Umsatz und Gewinn.

Jeder Mitarbeiter hat
Zugang zu allen Infor-
mationen.

Informationen und Ziele visualisieren

Versuchen Sie Thre Informationen sinnvoll aufzubereiten,
damit der Blick Ihrer Mitarbeiter in die Zukunft und fiir
Ihr gesamtes Unternehmen geschirft wird.

Rechts sehen Sie Aushinge der Firma tempus.
Visualisiert wurden

— die Ziele von tempus,

— Informationen von persolog und

— Ziele einzelner Mitarbeiter.

Aushdnge bei der Firma tempus.

Handlungsfeld M 1

NOTE 2
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)
1. Umfassend informieren

Denken Sie daran:
Durch Wissen und Ver-
stehen steigt die Akzep-
tanz und die Motivation
Threr Mitarbeiter, mehr
und besser zu arbeiten.

Informieren Sie Thre
Mitarbeiter iiber die Auf-
tragslage auch iiber die
laufende Woche hinaus.
Rechts sehen Sie ein Bei-
spiel. Kennen Thre Mitar-
beiter diese Lage, werden
Sie eher bereit sein, in der
laufenden Woche die hohe
Auftragslage zu bewalti-
gen.

Auftragsbestand Metall (in Stiick)

60.000

55.000

50.000

45,000

40.000

- R

" 35000

30.000

25.000

20.000

15.000

10.000

5.000

54.835

W e WE e W M WS WE e s MR M BE . o

32.030

e W e W ome o e B MR BB

29.812

 Soll-Line 35.000

BE MK L RR S e

13.510

diese Woche
(KW 19)

nachste Woche
(KW 20)

tibernachste Woche
(KW 21)

KW 22-25

Handlungsfeld M 1

NOTE 2
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)

2. Durch Aushdnge informieren: praktische Tipps

Richten Sie einen zentra-
len Ort ein, an dem alle
wichtigen Daten immer
einsehbar sind.

Beachten Sie bei lhren Aushingen:

Leicht und verstandlich

Formulieren Sie die Informationen leicht verstiandlich. Sie
miissen auf einen Blick verstanden werden konnen.

Wer ist fiir die Aushdnge verantwortlich?

Kliren Sie, wer welche Rubrik aktualisiert. Bringen Sie
die Informationen zu den Verantwortlichen an der Tafel
selbst an (Rubrik, Form, Name, Telefonnummer, Foto).
Rechts sehen Sie ein Beispiel.

Immer aktuelle Zahlen
Aktualisieren Sie Tagesergebnisse tiglich. Hierbei kann
schon ein »Post it« auf einem Aushang sehr hilfreich sein.

Aushangwesen bei drilbox

Rubrik:
Neue Mitarbeiter

Verantwortlich:
Karl Miiller

Telefon:
-120

Inhalt und Art des Aushangs:
Informationen (iber Neueinstellungen (Name, Abteilung, Arbeits-
beginn, Aufgabenbereich). Je Neueinstellung ein A4-Blatt.

Handlungsfeld M 1

NOTE 2
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)

2. Durch Aushange informieren: praktische Tipps

Gliedern Sie Thre Aus-
hinge nach Rubriken.
Statt herkommlicher
Uberschriften, konnen Sie
hierfiir auch Cartoons ein-
setzen. Diese fallen ins
Auge und lockern Thre
Infotafel humorvoll auf.

Die folgenden Bilder kon-
nen Sie auf CD-ROM bei
tempus bestellen (siche

beiliegendes Bestellblatt).

Aktuelles

Bekanntmachungen

Betriebsarzt

Betriebsrat

Wir in der Presse

NOTE 2

Handlungsfeld M 1

22
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)
3. Mitarbeiter offen und rechtzeitig informieren

Richten Sie fiir alle Mitar-
beiter ein Ablage-Korb-
chen ein. So bekommt
jeder Mitarbeiter alle fiur
ihn vorgesehenen Infor-
mationen und fiihlt sich
personlich angesprochen.

Beispiele:

— Zeitungsartikel

— Mitarbeiterzeitschrift
— Reklamationsschreiben
— Brancheninformationen
— Kleine Geschenke usw.

NOTE 2

23
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)

4. Wichtige Termine durch Jahresterminplan festlegen

Fassen Sie alle wichtigen
Termine fiir Ihre Mitarbei-
ter in einer Jahresiiber-
sicht zusammen. Legen
Sie jedem Mitarbeiter
diese Ubersicht in sein
Koérbchen. Rechts sehen
Sie ein Beispiel einer
Jahrestermintibersicht. Sie
hilft, keine wichtige Akti-
vitit aus den Augen zu
verlieren.

Haufig hingen sich die
Mitarbeiter die Ubersicht
zu Hause auf und tiber-
tragen die Termine teil-
weise in ihre Kalender.

Handlungsfeld M 1

NOTE 2

Jahresterminplan
Januar Februar Marz April

08.01. erster Arbeitstag 07.02. Besucher TOP-Programm 29.03. Stammtisch 13.04. (Feiertag) Karfreitag

15-19.01. Quartalsgespréche 18.-21.02. Messe PaperWorld 16.04. (Feiertag) Ostermontag
30.04. (Urlaub) Tag vor 01.05

Mai Juni Juli August

01.05. Maifeiertag 04.06. (Feiertag) Pfingstmontag 20.07. Betriebsversammlung 12.-15.08. Lederwarenmesse Mailand

04.-05.05. Friihjahrs-Strategietage 05.06. (Urlaub) Kinderfest Giengen 20.07. Radtour

14.-18.05. Quartalsgespréche 14.06. (Feiertag) Fronleichnam

23.05. Abendwanderung 15.06. (Urlaub) Tag nach Fronleichnam Sommerferien:

24,05. (Feiertag) Himmelfahrt 17.06. Stiftsfest Neresheim 26.07-08.09. Baden-Wiirttemberg

25.05. (Urlaub) Tag nach Himmelfahrt 21.-22.06. GL-Strategietage 26.07-10.09.Bayern

29.05. Besucher TOP-Programm 30.06. Familiennachmittag

September Oktober November Dezember
07.09. Abteilungsversammlung 02.10. Stammtisch 01.11. (Feiertag) Allerheiligen 14.12, Betriebsversammlung
zur Zielfindung 03.10. (Feiertag) Tag der dt.Einheit 02.11. (Urlaub) Tag nach Allerheiligen 24.12. Heilig Abend (1/2 Tag Urlaub +
17.09. Meistertreffen zur 10.10. Besucher TOP-Programm bezahlte Freizeit)
Zieleprdsentation 12.-13.10. Herbst-Strategietage 25./26.12. (Feiertage) Weihnachten

24.-28,09. Quartalsgesprache 27.-30.12, Weihnachtsurlaub

3112, Silvester (1/2 Tag Urlaub
+bezahlte Freizeit)

Mittwoch,
02.01. erster Arbeitstag

Jahresurlaub einer Vollzeitmitarbeiterin/eines Vollzeitmitarbeiters: 30 Tage

24
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Handlungsfeld M 1

Jahresterminplan NoTE 2

Januar Februar Mérz April

08.01. erster Arbeitstag 07.02. Besucher TOP-Programm 29.03, Stammtisch 13.04. (Feiertag) Karfreitag

15.-19.01. Quartalsgesprache 18-21.02. Messe Paper World 16.04. (Feiertag) Ostermontag

30.04. (Urlaub) Tag vor 01.05

Mai Juni Juli August

01.05. Maifeiertag 04.06. (Feiertag) Pfingstmontag 20.07. Betriebsversammlung 12.-15.08. Lederwarenmesse Mailand

04.-05.05. Friihjahrs-Strategietage 05.06. (Urlaub) Kinderfest Giengen ~ 20.07. Radtour

14.-18.05. (Quartalsgespréche 14.06. (Feiertag) Fronleichnam

23.05. Abendwanderung 15.06. (Urlaub) Tag nach Fronleichnam  Sommerferien:

24.05. (Feiertag) Himmelfahrt 17.06. Stiftsfest Neresheim 26.07-08.09. Baden-Wiirttemberg

25.05. (Urlaub) Tag nach Himmelfahrt 21.-22.06. GL-Strategietage 26.07-10.09.Bayern

29.05. Besucher TOP-Programm 30.06. Familiennachmittag

September Oktober November Dezember
07.09. Abteilungsversammlung 02.10. Stammtisch 01.11. (Feiertag) Allerheiligen 1412, Betriebsversammlung
zur Zielfindung 03.10. (Feiertag) Tag derdt.Einheit ~ 02.11. {Urlaub) Tag nach Allerheiligen 24.12. Heilig Abend (1/2 Tag Urlaub +
17.09. Meistertreffen zur 10.10. Besucher TOP-Programm bezahlte Freizeit)
Zieleprasentation 12.-13.10. Herbst-Strategietage 25./26.12. (Feiertage} Weihnachten
24.-28.09. Quartalsgesprache 27.-30.12.  Weihnachtsurlaub
142} Silvester (1/2 Tag Urlaub
+bezahlte Freizeit)
Mittwoch,
02.01. erster Arbeitstag oD
Jahresurlaub einer Vollzeitmitarbeiterin/eines Vollzeitmitarbeiters: 30 Tage Cq\ g
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)

5. Direkte Kommunikation durch flache Hierarchien

Vergessen Sie neben all diesen indirekten Informationen nicht,
die direkte Kommunikation zu unterstiitzen.

Extrem flache Hierarchien, bis hin zur offenen Tiir des Chefs, unterstiit-
zen die direkte Kommunikation. Kommunikationswege werden kiirzer,
Ihre Mitarbeiter sind besser informiert und Probleme werden schneller

gelost.

Direktor
Vaorstand Eq‘:l
Hauptabteilungs-

leiter

Abteilungs-
leiter

6ruPPen'8HEI

Handlungsfeld M 1

NOTE 2
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)

Note 1

Kommunikation total - Die Wirklichkeit ist die Wirklichkeit (gegenseitige

Kritikfdhigkeit).

Durch konsequente Auﬂ(léirung und das Ansprechen schwieriger Situa-
tionen wird Ehrlichkeit und Wahrhaftigkeit moglich. Der »Heuchelgrad«

verringert sich. Mitarbeiter kénnen offen sagen, was sie denken.

Todo:

1. Kommunikation total
2. Die Wirklichkeit ist die Wirklichkeit

Note 6

Note &

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 1
Offen
kommunizieren

Es wird nicht kammuni-
ziert - Misstrauen und
Tabus bestinunen den
Alltag.

Nur vereinzelt erhaiten
Mitarbeiter [nformationen.

Ober das gesetzlich vat-
geschriehene Mal3 hinaus
wird nicht kommuniziert.

O

Dureh regelmasBige
Publikaticnen und Beleg-
schaftsversammliungen
werden Mitarbeiter iiber
zentrale Entwicklungen
informiert.

O

Mitarbeiter werden Gber
alles informiert {offene
Kemmunikation). Das heift
auch: »Leichen« werden
aus dem Keller geholt und
wiirdig begraben.

Kommunikation total —
die Wirklichkeit ist die
Wirklichkeit (gegenseitige

Kritikfahigkeit).
v

Handlungsfeld M 1

NOTE1

27

©tempus.® www temp-methode de



OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)
1. Kommunikation total

Passen Sie die Kommunikationssysteme in [hrem Unternehmen kontinu-
ierlich an die Gegebenheiten an.

Priifen Sie, ob die installierten InformationsmaBnahmen angenommen
werden. Falls dies nicht der Fall ist, analysieren und beheben Sie die

Fehler.

Handlungsfeld M 1

NOTE1
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OFFEN KOMMUNIZIEREN (MITWISSEN)

2. Die Wirklichkeit ist die Wirklichkeit

Informieren Sie Ihre Mitarbeiter weiterhin offen und ehrlich.

Zur Wirklichkeit stehen heifit, die Wirklichkeit ungeschminkt darzustel-
len und sich mir ihr auseinanderzusetzen.

Vermitteln Sie die Situation auch in schwierigen Zeiten konstruktiv. Nur
wer sich mit Problemen offen auseinandersetzt, kann sie beheben und fiir

die Zukunft daraus lernen.

Handlungsfeld M 1

NOTE 1
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Handlungsfeld M 2

Mitdenker gewinnen (Mitdenken)

In vielen Unternehmen wird der Mitarbeiter nur fiir seine Hiande, nicht
aber fiir seinen Kopf bezahlt. Erst nach Dienstschluss zeigen sich dann die
wahren Féhigkeiten der Mitarbeiter: Sie bauen ihr Haus, erziehen mehre-
re Kinder erfolgreich und filhren groBe Vereine. Am Arbeitsplatz sind
diese Fahigkeiten nicht gefragt.

Gerade die Ideen des Mitarbeiters sind es jedoch, die beim Problemlésen
so wichtig sind. Es gilt, sich diese geistigen Potenziale zu erschlieBen.

Mitarbeiter, die offen Zugang zu allen Informationen haben, sind gerne
dabei, wenn es um Verbesserungen und Optimierungen geht. Sie wollen
ihre Kreativitit und Ideen einbringen und nicht nur als »Rédchen im

System« funktionieren.

Weiterfithrende Informationen:
Methodenhandbuch,
Methoden Nr.9, 29, 32,39

© kempus.® www.temp-methode de



MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN)

Note 6

Ein betriebliches Verbesserungs- und Vorschlagswesen existiert nicht.

Die Mitarbeiter werden nicht als Problemloser erkannt.

Der Alltag funktioniert nach dem Motto: »Die Mitarbeiter sind zum

Arbeiten da — der Chef 16st die Probleme.«

Mitarbeiter werden nicht
als Problemlgser erkannt.

Einige wenige Mitarbeiter
in verantwortlicher Position

Vorschldge {etwa 0,5

Vorschlédge pro Mitarbeiter
O

und Jahr).

Vorschldge pro Mitarbeiter
und Jahr), Zudem gibt

es einige wenige KVP-
Gruppen.

tetragt mind. 66 Prozent.
50 Prozent der Mitarbeiter
engagieren sich regel-
méBig in KVP-Gruppen. (]

Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsfeld 2 Ein betrietliches VYerbes- Ein befriebliches Verbes- Ein betriebliches Yarbes- Ein strukturiertes Verbes- | 4 bis 7 Vorschldge pro Das traditionelle Verbesse-
Mitdenker serungs- und Vorschlags- | serurigs- und Vorschlags- | serungs- und Varschlags- | serungs- und Vorschlags- | Mitarbeiter undJahr. rungs- und Vorschlagswe-
ewinnen wesen existiert nicht, Die | wesen existiert nicht. wesen existiert. Mitar- wesen ist etabliert (2 bis 3 | Die Umsetzungsguote sen ist abgeschafft. Alle
g beiter machen vereinzelt Mitarbeiter suchen taglich

nach Verbesserungen und
setzen selbststandig um.

ringen immer wieder
Yurschlige ein.
[ 4

Handlungsfeld M 2

NOTE 6
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MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN)

Note 5

Ein betriebliches Verbesserungs- und Vorschlagswesen existiert nicht.

Einige wenige Mitarbeiter in verantwortlicher Position bringen immer

wieder Vorschldge ein.

Nur sporadisch kommt es zu Verbesserungsvorschligen. Ein System zur

systematischen Erfassung besteht nicht.

Todo:

1. Fithrungskrifte als Problemloser

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 2
Mitdenker
gewinnen

Ein betriebliches Verbes-
serungs- und Yarschlags-
wesen existiert nicht. Die
Mitarheiter werden night
als Problemli@iser erkannt

O

Ein betriebliches Verbes-
serungs- und Vorschlags-
wesen existiert nicht.
Einige wenige Mitarbeiter
in verantwortlicher Position

Vorschlage ein,

Ein hetriebliches Verbes-
serungs- und Varschlags-
wesen existiert. Mitar-
beiter machien vereinzelt
Vorschldge (etwa 0,5

urd Jahr).

Ein strukturiertes Verbes-
serungs- und Vorschlags-
wesen ist stabliert (2 bis 3
Vorschldge pro Mitarbeiter
und Jahr). Zudem gibt

es einige wenige KVP-
Gruppen

4 bis 7 Vorschldge pro
Mitarbeiter und Jahr.

Die Umsetzungsquote
betrégt mind. 66.Prozent.
50 Prozent der Mitarbeiter
engagieren sich regel-
méBig in KVP-Gruppen. []

Das traditionelie Verbesse-
rungs- und Vorschlagswe-
sen ist abgeschafft. Alle
Mitarbeiter suchen taglich
nach Verbesserungen und
setzen selbststindig um.

bringen immer wieder J :IVnrschlﬁge pro Mitarbeit«i%I

Handlungsfeld M 2

NOTE 5
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MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN)

1. Fihrungskrafte als Problemloser

Ermutigen Sie Thre Fith-
rungskrifte Problemfelder
aufzuzeigen, damit
gemeinsam an Losungen
gearbeitet werden kann.
Mitarbeiter in verantwort-
licher Position haben
meist Kenntnis tber die
wichtigsten Zusammen-
hinge und Schwierigkei-
ten im Unternehmen.

Als Chef ist man manch-
mal nicht ganz ehrlich zu
sich selbst. Lassen Sie den
Fragebogen rechts doch
einmal von zwei bis drei
Mitarbeitern anonym an-
kreuzen. Vergleichen Sie
die Ergebnisse mit Thren
Antworten.

Fragen Sie sich, wie aufgeschlossen Sie fiir die Ideen an-
derer sind. ["Iberpriifen Sie Thre Aufgeschlossenheit
anhand des Fragebogens auf dieser Seite. Verstecken Sie
sich hinter Threm Schreibtisch oder sind Sie bereit, sich
neue Ideen anzuhéren und darauf zu reagieren? Akzep-
tieren Sie, dass die besten Ideen nicht immer von Ihnen

kommen?

Wenn Sie bei den meisten dieser Fragen zustimmen kén-
nen, dann haben Sie das Fundament des Handlungsfeldes

»Mitdenken« gelegt.

Geben Sie Thren Mitarbeitern die Moglichkeit, sich einzu-
bringen. Sie werden entdecken, dass sie gewissenhafter
als vorher arbeiten. Gewissenhafte Angestellte sind auto-

matisch produktiver.

Handlungsfeld M 2

NOTE 5

Fragebogen:
Wie aufgeschlossen sind Sie fiir Ideen anderer?

1. Glauben Sig, dass lhre Mi i
X itarbeiter ausreichend di
Chance haben, jhre Meinung zu §uBem? o

2. ?r-mld Sie der Mel:nung, dass sich Ihre Mitarbeiter als
eil des Entscheidungsprozesses fithlen?

3. Wiirden Sie Ihr Ej dndni
. Nverstandnis geben, ejne
Mitarbeiter sofort umzusetzen? e threr

4. Haben Sie in der Vergangenheit jemals sofort der

Umsetzung ein
es Verbesserungs
stimme? gsvorschlages zuge-

vi

6. Gehen Sie aktivauf jhre Mitarbeiter zu,um deren
Verbesserungsvorschlége 2u erfahren?

7. \Axrden Sie (_ier folgenden Aussage zustimmen?
»Wenn du wissen willst, wie hoch der Staudamm

©tempus.®
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MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN)

Note 4

Ein betriebliches Verbesserungs- und Vorschlagswesen existiert. Mitarbeiter machen

vereinzelt Vorschldge (etwa 0,5 Vorschldge pro Mitarbeiter und Jahr).

In der Praxis bedeutet dies eine durchschnittliche Beteiligung von etwa
einem Drittel der Mitarbeiter.

Todo:

1. Implementierung eines Verbesserungs- und Vorschlagswesens
2. Fehler als Chance sehen

Mitarbeiter werden night
als Problemldser erkannt.

OJ

Einige wenige Mitarbeiter
in verantwortlicher Position
bringen immer wieter
Vorschldge ein

beiter machen vereinzelt
Vorschldge (etwa 0,5

Varschldge pro Mitarbeiter
und Jahr). Zudem gibt

betragt mind. 66 Prozent.
50 Prozent der Mitarbeiter
engagieren sich regel-
maBig in KVP-Gruppen. [J

Note 6 Note 5 Note 4 Nod¥e 3 Note 2 Note 1
Handlungsteld 2 Ein hetriebliches Verbes- Ein betriebliches Verbes- Ein betriekliches Verbes- Ein strukturiertes Verbes- | 4 bis 7 Vorschlége pro Das traditionelle Verbesse~
Mitdenker serungs- und Vorschlags- | serungs- und Vorschlags- | serungs- und Vorschlags- | serungs- und Vorschlags- | Mitarbeiter und Jahr rungs- und Vorsclilagswe-
gewinnen wesen existiert nicht. Die | wesen existiert nicht. wesen existiert. Mitar- wesen ist etabliert {2 bis 3 | Die Umsetzungsguote sen ist abgeschafit. Alle

Mitarbeiter suchen taglich
nach Verbesserungen und
setzen selbststindig um.

Vorschiage pro Mitarbe®Rgr es einige wenige KVP-
und Jahr) Gruppen.

[ 4

Handlungsfeld M 2
NOTE 4

5
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MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN) Handlungsfeld M 2

1.Implementierung eines Verbesserungs- und Vorschlagswesens

ErschlieBen Sie systema-
tisch die Vorschlage Threr
Mitarbeiter fiir betriebli-
che Verbesserungen.

Die Vorschlige werden in
der Regel zu Hause ausge-
dacht, dann zu Papier
gebracht und schlieBlich
in einen im Betrieb ange-
brachten Briefkasten ein-
geworfen (siehe Foto
rechts).

Bedenken Sie: Der Mit-
arbeiter erkennt die Ver-
besserungspotenziale der
eigenen Arbeit haufig bes-
ser als der Vorgesetzte.

NOTE 4

Definieren Sie, was ein Verbesserungsvorschlag in Threr
Firma ist und beinhaltet. Dies ist sehr wichtig, um sys-
tematisch vorzugehen. Wenn Sie Vorschlige durch
Primien belohnen wollen, ist eine genaue Definition
unbedingt erforderlich.

Definition eines Verbesserungsvorschlages bei tempus i o1 Verbesserungs-

Coses yorschigge

— Der Vorschlag zeigt einen konkreten Losungswey.
— Die bloBe Problembeschreibung reicht nicht aus.
— Er muss durchfithrbar sein und einen Nutzen bieten.

— Die vorgeschlagene Lésung kann bereits im Unter-
nehmen bekannt und anderweitig gebrauchlich sein.
Sie muss jedoch fiir den vorgeschlagenen Anwendungs-
bereich und -zweck neu sein.

— Ein Vorschlag fiir den eigenen Aufgabenbereich ist kein
Verbesserungsvorschlag,

— Losungen aus KVP-Sitzungen werden nicht als Ver- :
Traditionell, aber es funktioniert: Ein Briefkasten fiir Verbesserungs-

besserungsvorschlige anerkannt. N
vorschldage

— Der Vorschlag kann sich auf alle Bereiche des Unter-
nehmens beziehen.

©lempus.® www.temp-methode.de



MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN)
1. Implementierung eines Verbesserungs- und Vorschlagswesens

Rechts sehen Sie ein
Formular, um Verbesse-
rungsvorschlige einzurei-
chen.

Zunichst wird der gegen-
wirtige Zustand eingetra-
gen, dann die mogliche
Verbesserung und die
betroffenen Personen.

Verbesserungsvorschlag

Wird vom BVW-Team ausgefiillt:

____________________________ Eingangsdatum:________________________

Bitte verfahren Sie nach folgendem Vordruck. Die Mitarbeiter des technischen Biiros
sind thnen bei der schriftlichen Ausarbeitung {hres Verbesserungsvorschlages geme
bebhilflich.

Beschreibung des Ist-Zustandes
(gegenwadrtiger Zustand und was fhnen daran nicht gefallt)

Verbesserungsvorschlag

Ihr Verbesserungsvorschlag
(Wie wollen Sie diesen Zustand verbessern? Welche Vorteile sehen Sie darin?)

Bitte verwenden Sie filr Zeichnungen ein zusdtzliches Blatt, das Sie an lhren
Verbesserungsvorschlag klammern.

Folgende Personen sind von dem Verbesserungsvorschlag
betroffen und miissen informiert werden:

Sollte aus meinem/unserem Verbesserungsvorschlag ein Patent/Gebrauchsmuster
entspringen, melde(n) ich/wir hiermit meine/unsere Anspriiche darauf an.

Ich bin damit einverstanden, dass mein/unser Verbesserungsvorschlag ausschlieBlich

nach den betrieblichen Richtlinien fiir das Vorschlagswesen bearbeitet und
gegebenenfalls pramiert wird.

Datum: ____ ..

Handlungsfeld M 2

NOTE 4
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Handlungsfeld M 2

NOTE 4

Verbesserungsvorschlag Seite 1

Wird vom BVYW-Team ausgefiillt:
VV-Nr.: Eingangsdatum:

Bitte verfahren Sie nach folgendem Vordruck. Die Mitarbeiter des technischen Biiros
sind thnen bei der schriftlichen Ausarbeitung thres Verbesserungsvorschlages gerne
behilflich.

Beschreibung des Ist-Zustandes
{gegenwartiger Zustand und was lhnen daran nicht gefallt)

e o b e bk i o o o o o Bk o e o ke S e A
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Handlungsfeld M 2

NOTE 4

Verbesserungsvorschlag Seite 2

Ihr Verbesserungsvorschlag
(Wie wollen Sie diesen Zustand verbessern? Welche Vorteile sehen Sie darin?)

Bitte verwenden Sie fiir Zeichnungen ein zusétzliches Blatt, das Sie an lhren
Verbesserungsvorschlag klammern.

Folgende Personen sind von dem Verbesserungsvorschlag
betroffen und missen informiert werden:

Sollte aus meinem/unserem Verbesserungsvorschlag ein Patent/Gebrauchsmuster
entspringen, melde(n} ich/wir hiermit meine/unsere Anspriiche darauf an.

Ich bin damit einverstanden, dass mein/unser Verbesserungsvorschlag ausschlieflich

nach den betrieblichen Richtlinien fiir das Vorschlagswesen bearbeitet und
gegebenenfalls pramiert wird.

Datum: ________________. Unterschrift(en): _______ o ____

@)

Q‘
N

www temg-methode de

S tempus ©



MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN) Handlungsfeld M 2
1.Implementierung eines Verbesserungs- und Vorschlagswesens

NOTE 4

Erfolg durch ein systematisches Vorschlagswesen

Veroffentlichen Sie die Anzahl der eingereichten Vorschlige, und aktuali-
sieren Sie den Stand taglich.

Formulieren Sie ein Ziel fiir das Jahresende, z. B. »400 Verbesserungsvor-
schlige am Ende des Jahres«. Durch dieses Ziel motivieren Sie alle Mit-
arbeiter mitzudenken. Rechts sehen Sie ein Beispiel. Mit einem Post it
wird der derzeitige Stand angegeben.

Verbesserungsvorschldge der Firma drilbox

Die Verbesserungsvorschlige bei drilbox sind durch die erwahnten
MafBnahmen gestiegen. Der Branchendurchschnitt liegt bei ca. 0,7 Vor-
schlagen pro Mitarbeiter und Jahr.

Jahr Vorschldge pro Mitarbeiter

1995: 0,5
1996: 1,2
1997: 1,5
1998: 3,0
1999: 2.5

10
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MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN)
1. Implementierung eines Verbesserungs- und Vorschlagswesens

Priamieren Sie erfolgreiche
Vorschlage nach zwei
Kategorien:

— Verbesserungsvorschlag mit
errechenbarer Ersparnis
Errechnen Sie die Zeit-
und Materialersparnis
eines Jahres abziiglich
der Anschaffungskosten.
Von dieser Einsparung
erhalt der Einsender
15 Prozent.

— Nicht berechenbare
Verbesserungsvorschldge
Entwerfen Sie eine
Matrix, nach der das
BVW-Team bzw. die
Meister festlegen kon-
nen, was der Verbesse-
rungsvorschlag wert ist.
Rechts sehen Sie ein
Beispiel.

Bewertungsschema: Nicht berechenbare Verbesserungsvorschlage

1. Einfiihrungsaufwand
2. Neuigkeitsgehalt

3. Wirkungsdauer

4. Umwelt
(2.B.Entsorgung, Energie- und
Materialverbrauch, Umweltgefahrdung)

5. Produktqualitdt
6. Arbeitssicherheit

7. Kundennutzen (extern)

8. Arbeitsbedingungen
(z.B.Ergonomie, Ablauf,...)

9. Ausarbeitungsgrad

10. Abstimmung und Umsetzung
Ziel: Mitarbeiter setzt Yorschlag selbst um,
Pramie nach erfolgter Umsetzung

hoher finanzieller Aufwand

hoher zeitlicher Aufwand
0 Euro
geringer
Neuigkeitsgehalt
0 Euro
einmalige Einsparung
oder Verbesserung
0 Euro
keine
Auswirkung
0 Euro
keine
Auswirkung
0 Euro
keine
Auswirkung
0 Euro
keine
Auswirkung
0 Euro
keine
Auswirkung
0 Euro
keine Losung
erkennbar
0 Euro
keine Umsetzung/

Abstimmung durch Einreicher

0 Euro

geringer finanzieller Aufwand
hoher zeitlicher Aufwand
5 Euro
bekannte Losung in
neuem Einsatzgebiet
10 Euro
einmalige Einsparung
oder Verbesserung
0 Euro
erkennbare
Verbesserung
5 Euro
Vermeidung von
Defekten/Médngeln
10 Euro
sicherer
als vorher
5 Euro
Kundennutzen
geringfiigig erhht
10 Euro
im eigenen
Bereich verbessert
5 Euro
hinreichende
Darstellung
2,50 Euro
beratend
beteiligt
5 Euro

11. Bewertung fiir geringwertige Verbesserungsvorschldge: Generell 20 Euro

geringer finanzieller Aufwand
geringer zeitlicher Aufwand
10 Euro
Optimiérung und/oder
neuartige Losung
20 Euro
dauerhafte Einsparung
oder Verbesserung
5 Euro
deutliche
Verbesserung
15 Euro
Qualitat
erheblich gesteigert
20 Euro
Sicherhait
erheblich gesteigert
15 Euro
Kundennutzen
merklich erhoht
20 Euro
im eigenen Bereich deutlich
oder im fremdbereich verbessert
15 Euro
genaue
Darstellung
5 Euro
beachtliche
aktive Beteiligung
15 Euro

kein finanzieller Aufwand
kein zeitlicher Aufwand
25 Euro
bemerkenswerter
Lésungsweg
40 Euro
dauerhafte Einsparung
oder Verbesserung
5 Euro
Umweltgefahidung
beseitigt
25 Euro
Zuveildssigkeit.inhohem
MaBe gesteigert
40 Euro
Unfalle nahezu
ausgeschlossen
25 Euro
deutlich hoherer
Kundennutzen
40 Euro
im Fremdbereich
deutlich verbessert
25 Euro
umsetzungsreif und
vollstindig dargestellt
20 Euro
eigenverantwortliche
Umsetzung

50 Euro

Handlungsfeld M 2
NOTE 4
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Bewertungsschema: Nicht berechenbare Verbesserungsvorschlage

1. Einfihrungsaufwand
2. Neuigkeitsgehalt

3. Wirkungsdauer

4, Umwelt
(z.B.Entsorgung,Energie- und
Materialverbrauch, Umweltgeféhrdung)

5. Produktqualitét

6. Arbeitssicherheit

7. Kundennutzen (extern)

8. Arbeitsbedingungen
(z.B.Ergonomie, Ablauf,...)

9. Ausarbeitungsgrad

10. Abstimmung und Umsetzung
Ziel: Mitarbeiter setzt Vorschlag selbst um,
Pramie nach erfolgter Umsetzung

hoher finanzieller Aufwand
hoher zeitlicher Aufwand

0 Euro
geringer
Neuigkeitsgehalt
0 Euro

einmalige Einsparung

oder Verbesserung

0 Euro
keine
Auswirkung
0 Euro
keine
Auswirkung

0 Euro
keine
Auswirkung

0 Euro
keine
Auswirkung

0 Euro
keine
Auswirkung
0 Euro
keine Lésung
erkennbar

0 Euro

keine Umsetzung/

Abstimmung durch Einreicher

0 Euro

geringer finanzieller Aufwand
hoher zeitlicher Aufwand

5 Euro
bekannte Losung in
neuem Einsatzgebiet

10 Euro

einmalige Einsparung

oder Verbesserung
0 Euro
erkennbare
Verbesserung
5 Euro
Vermeidung von
Defekten/Mangeln
10 Euro
sicherer
als vorher
5 Euro
Kundennutzen
geringfiigig erhoht
10 Euro
im eigenen
Bereich verbessert
5 Euro
hinreichende
Darstellung
2,50 Euro
beratend
beteiligt

5 Euro

11. Bewertung fiir geringwertige Verbesserungsvorschldge: Generell 20 Euro

geringer finanzieller Aufwand ~ kein finanzieller Aufwand
geringer zeitlicher Aufwand kein zeitlicher Aufwand

10 Euro 25 Euro
Optimierung und/oder bemerkenswerter
neuartige Losung Losungsweg
20 Euro 40 Euro
dauerhafte Einsparung dauerhafte Einsparung
oder Verbesserung oder Verbesserung
5 Euro 5 Euro
deutliche Umweltgeféhrdung
Verbesserung beseitigt
15 Euro 25 Euro
Qualitat Zuverldssigkeitin hohem
erheblich gesteigert MaBe gesteigert
20 Euro 40 Euro
Sicherheit Unfalle nahezu
erheblich gesteigert ausgeschlossen
15 Euro 25 Euro
Kundennutzen deutlich hoherer
merklich erhght Kundennutzen
20 Euro 40 Euro

im Fremdbereich
deutlich verbessert

im eigenen Bereich deutlich
oder im Fremdbereich verbessert

15 Euro 25Euro
genaue umsetzungsreif und
Darstellung vollstdndig dargestellt-
5Euro 20 Euro
beachtliche eigenverantwortliche
aktive Beteiligung Umsetzung
15 Euro 50 Euro

Handlungsfeld M 2

NOTE 4
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MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN)

1.Implementierung eines Verbesserungs- und Vorschlagswesens

Bearbeitungsablauf;Verbesserungsvorschlag (VV) bei tempus

| -auch direkt BYW méglich |
w | -auBer“Big 3"-BVW-Gremium |

y GE |

7 -
[
-
L
i

KannVorgesetzter selbst;

. . | Vorschlag bearbeiten? !
Vorgesetzter oder Abteilungsleiter | (Fragen und Unklarheiten
derim VV betroffenen Abteilung | mit Einreicher klaren) |
\\ l| Antwort _
i\ \ Pramie X Euro
L \
v !
Lo
Lo Tabelle

1.Zentrale Registrierung in Access 1 |
- 2.Eingangsschreiben inclusive A
Essensgutschein bzw. Prasent

.
- -

Innerhalb 2 Tage

et
o

e TrOStpreis —m—

"\\\ ________ )

Vorlagen auch fiir handschriftliché
Antwort. 20 Euro Frau Rauscher |

Ende
Vorlagen auch fiir hand- Zentrale
schriftliche Antworten | Ablage
:\\: /
Antwort/
Pramie
Entscheidung
to dos

e

BVW-

Gremium Gerne unterstiitzen wir Sie bei der

Einfiihrung eines auf Ihr Unterneh-

men zugeschnittenen Verbesserungs-
wesens.

tempus-Consulting
89537 Giengen

Tel. (07322) 950-180
www.tempus-consulting.de

Handlungsfeld M 2

NOTE 4
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MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN) Handlungsfeld M 2

2. Fehler als Chance sehen el

Fehler kénnen als Problem oder Chance gesehen werden.
Sehen Sie jedes auftretende Problem als Chance zur Beseitigung von
Unwirtschaftlichkeit.

14
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MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN)

Note 3

Ein strukturiertes betriebliches Verbesserungs- und Vorschlagswesen ist etabliert (2

bis 3 Vorschldge pro Mitarbeiter und Jahr). Zudem gibt es einige wenige KVP-

Gruppen.

Viele der Mitarbeiter erkennen erste Vorteile der Verbesserungsprozesse
fur ihr Arbeitsumfeld. Etwa 30 Prozent der Mitarbeiter betei]igen sich
aktiv anVerbesserungsprozessen. Die Mitarbeiter erarbeiten Lé')sungen im

Team (KVP-Gruppen).

Todo:

1. KVP-Gruppen einfiihren

2. Ermutigung statt Fehlersuche

Mitarbeitet werden nicfit
als Problemldser erkannt.

O

Einige wenige Mitarbeiter
in verantwortlicher Position
bringen immer wiedter
Verschidge ein.

Vorschlédge (etwa 0,5
Vorschlédge pro Mitarbeiter
und Jahr).

Yorschldye pro Mitarbeiter
und Jahr). Zudem gibt

50 Prozent der Mitarbeiter

Note 6 Nate 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsfeld 2 Ein betriebliches Verbes- Ein betriebliches Yerbes- Ein betriebliches Verbes- Ein strukturiertes Yerbes- | 4 bis 7 Vorschlidge pro Das traditionelle Varhesse-
Mitdenker serungs- und Vorschlags- | serungs- und Vorschlags- | serungs- und Vorschlags- | serungs- und Vorschlags- | Mitarbeiter und Jahr. rungs- und Vorschlagswe-
ewinnen wesen existiert nicht. Die wesen existiert nicht. wesen existiert. Mitar- wessn ist etabliert (2 bis 3 | Die Umsetzungsguote sen ist abgeschafft. Alle
9 beiter machen vereinzelt betragt mind. 66 Prozent. Mitarbeiter suchen taylich

nach Verbesserungen und
setzen selbststandig um.

L4

es einige wenige KVP- P:ngagieren sich regel-
| Gruppen. masig in KVP-Gruppen. [

Handlungsfeld M 2

NOTE3
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MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN)

1. KVP-Gruppen einfiihren

Schirfen Sie das Bewusstsein fiir die Notwendigkeit eines »kontinuierli-
chen Verbesserungsprozesses (KVP)« durch erste KVP-Meetings. Dabei
arbeiten Mitarbeiter innerhalb der Arbeitszeit in einem etwa einstiindi-
gen, moderierten Prozess an der Losung eines Problems.

Die betroffenen Mitarbeiter 16sen also in einem festgelegten Verfahren
ihre Probleme selbst. Die Geschiftsleitung entscheidet nur noch iiber
einen fertigen Losungsvorschlag. Im Prinzip ist dies nichts anderes, als
den gesunden Menschenverstand der Mitarbeiter einzusetzen.

Das nichste Blatt zeigt, wic KVP-Gruppen arbeiten. Die Firma
ComConsult hat uns freundlicherweise diese Ubersicht zur Verfiigung
gestellt. Verschiedene Beratungsfirmen haben fiir KVP unterschiedliche
Namen geprigt: ComConsult nennt KVP-Gruppen ViT-Gruppen
(Verbesserung im Team).

Handlungsfeld M 2

NOTE 3

16
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MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN)

1. KVP-Gruppen einfiihren

Nach der Sitzung wird ein
Formular ausgefiillt, das
dem Entscheidungsgre-
mium vorgelegt wird.
Rechts sehen Sie ein sol-
ches Formular der Firma

drilbox.

ViT-Sitzung:Protokoll Seite 1 ViT-Sitzung: Protokoll Seite 2

MaBnahmen/Lésungen:

Beschreibung Wer? Bis wann?

Moderator: ... ...
Die ._._. Sitzung in Datum: .

________ Sitzungen gesamt Ort:  Schulungsgebéude D Kantine D
Thema/Problem:

Teilnehmer:

Entscheidergremium:
Teilnehmer: Herr Dr. Knoblauch, Herr Blessing, Herr Kurz

Ort: Besprechungszimmer e [] oc[] Datum .

Festgelegte MaBnahmen
Beschreibung Wer?

NOTE 3

17
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Handlungsfeld M 2

NOTE 3

ViT-Sitzung: Protokoll

Moderator:
Die ____. Sitzung in Datum: __._____________

________ Sitzungen gesamt Ort:  Schulungsgebaude E] KantmeD
Thema/Problem:

Teilnehmer:

18
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Handlungsfeld M 2

NOTE 3

ViT-Sitzung: Protokoll

MaBnahmen/Lésungen:
Beschreibung Wer? Bis wann?

Entscheidergremium:

Teilnehmer: Herr Dr. Knoblauch, Herr Blessing, Herr Kurz
Ort: Besprechungszimmer EG D 0G D Datum: _________._ .

Festgelegte MalSnahmen
Beschreibung Wer? Bis wann?

19
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MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN)

Handlungsfeld M 2
®

2. Ermutigung statt Fehlersuche -

Jeder Mitarbeiter sucht Lob und Anerkennung fiir seine Titigkeit.

Versuchen Sie bewusst, Mitarbeiter zu finden, die etwas richtig machen,

um sie zu loben. Praktizieren Sie Ermutigung insbesondere dann, wenn

Mitarbeiter mit Verbesserungsvorschligen kommen; sie werden es Ihnen

mit weiteren Ideen danken.

20
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MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN)

Note 2

4 bis 7 Vorschlage pro Mitarbeiter und Jahr. Die Umsetzungsquote betrdgt minde-

stens 66 Prozent. 50 Prozent der Mitarbeiter engagieren sich regelmapig in KVP-

Gruppen.

Die Mitarbeiter haben die Wichtigkeit der kontinuierlichen Verbesserung

erkannt. Es besteht eine groBe Sensibilitat fiir das Aufdecken von Pro-

blembereichen, auch iiber das eigene Arbeitsumfeld hinaus.

Todo:

1. Bedeutung der Verbesserungen kommunizieren

2. Vorschlagswesen und KVP weiter systematisieren

3. Unternehmensweit Probleme losen

Note 6

fote 5

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 2
Mitdenker
gewinnen

Ein betriebliches Verbes-
serungs- und Vorschlags-
wesen existiert nicht, Die
Mitarbeiter werden night
als Problemldser erkanni.

)

Ein betriebliches Verbes-
serungs- und Vorschlags-
wesen existiert night.
Einige wenige Mitarbelter
n verantwortlicher Position
bringen immer wieder
Vorschidge ein.

Ein betriekliches Yerbes-
serungs- und Varschlags-
wesen existiert. Mitar-
beiter machen vereinzelt
Vorschldge (etwa 0,5
Vorschlage pro Mitarheiter
und Jahr).

Ein strukturiertes Verbes-
serungs- und Vorsehlags-
wesen ist etabliert {2 bis 3
Vorschldge pro Mitarbeiter
und Jahr). Zudem gibt
es einige wenige KVP-
Gruppen.

4 bis 7 Vorschldge pro
Mitarbeiter und Jahr.

Die Umsetzungsquote
betrégt mind. 66 Prozent.
50 Prozent der Mitarbeiter

maBig in KVP-Gruppen.

Das traditionelle Verbesse-
rungs- und Vorsclilagswe-
sen ist abgeschafft. Alle
Mitarbeiter suchen taglich
nach Verbesserungen und

L 4

engagieren sich regel- Psetzen selbststindig um,
O XL O

Handlungsfeld M 2

NOTE 2
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MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN) Handlungsfeld M 2
1. Bedeutung der Verbesserungen kommunizieren .

Verdeutlichen Sie Ihren Mitarbeitern, was Verbesserungen fiir den
Unternehmenserfolg bedeuten. Das Ausschopfen von Verbesserungs-
potenzialen trigt erheblich zum Unternehmenserfolg und zur Sicherung
der Arbeitsplatze bei.

22
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Tipp

MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN)

2.Vorschlagswesen und KVP weiter systematisieren

Sichern Sie langfristig die
MalBnahmen, um Verbesse-
rungspotenziale aufzu-
decken.

Bieten Sie weitere Verbes-
serungs-Plattformen an.
Geben Sie zum Beispiel
die Moglichkeit zu
»Stammtischgesprachenx:
Auf unterschiedlichen
Ebenen setzen sich Mit-
arbeiter zusammen, um an
Ideen zu arbeiten.

Bilden Sie KVP-Moderatoren aus.
Jeder Arbeitsbereich benétigt einen ausgebildeten KVP-
Moderator, der sich aktiv um die kontinuierliche Verbes-

serung seines Bereiches kiimmert.

Nutzen Sie EDV-unterstiitzte Bearbeitung der Vorschldge.
Bearbeiten Sie Verbesserungsvorschlige innerhalb eines
Tages, um die Note 2 zu halten. Dies heiBt nicht, dass
uber sie sofort entschieden werden muss, aber der Mit-
arbeiter sollte eine Riickmeldung erhalten. Die Fiille der
Vorschlige kann nur mit EDV-Unterstiitzung bearbeitet

werden.

Informieren Sie Ihre Mitarbeiter iber die neuen Moglich-

keiten. Rechts sehen Sic cin Beispiel fiir einen Brief, der
tiber die Nutzung des EDV-Systems informiert.

Handlungsfeld M 2

NOTE 2

Liebe Kolleginnen,
Liebe Kollegen,

um lhre Verbesserungsvorschlége ein

i geben zu ko 5 :
bitte unsere Access-Datenbank unter: U konnen, offnen Sie

Y:\\BVW\VorschléigezOO4.mdb

Wenn Sie die Datenbank 6ffnen, erscheint folgendes Bild:

Vorschldge 2004
| L Eingebetovdr vy 2006
Einpnganctive b
YV mit Prossie
| WV it Trostrgin

£ WKkimumh.,.

Vorgehensweise:
Klicken Sie nun auf das Felq »Eingabeformular v 2004

23
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MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN) Handlungsfeld M 2
3. Unternehmensweit Probleme l6sen —

Ermutigen Sie Ihre Mitarbeiter, erkannte Verbesserungspotenziale Nennen Sie in Threr Hausmitteilung die Verbesserungsvorschlage. Damit
auch auBerhalb ihres Arbeitsbereiches zu benennen. halten Sie diese Idee im Gesprich.

Listen Sie die Verbesserungsvorschlage nach Abteilungen auf.
Da Probleml6sungen unternehmensweit durchgefithrt werden,

macht dies durchaus Sinn. Ein konstruktiver Wettbewerb entsteht.

Abteilungsvergleich: Anzahl Verbesserungsvorschlage 2004 ® 2003 Ziel 2004 @ Ist2004
100
90
80
70
_ 60
5
8§ 50
<C
40 -
30 —_—
20 - -
\....'v".:a ."EQ’WMEWH '...... .
10 -d-.....‘_;}‘,- —— - "
. ) é r— o -
- ~ 2 2 £ g = = 3 3
o e = a8 ] £ = 8 =4 B
= S o o - c < = = re)
2 @ g o 5 & 5 T ] 2
o c < c g e 3
5 qN' :% E ~ QU N
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MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN)

Note 1

Das traditionelle Verbesserungs- und Vorschlagswesen ist abgeschrgﬁi.Al]e

Mitarbeiter suchen tdglich nach Verbesserungen und setzen selbststandig um.

Das »Ein-Mann-Unternehmen« wird konkret gelebt. Mitarbeiter

erarbeiten LijsungsmaBnahmen im Team und setzen diese selbststindig

um. Dabei entscheiden sie selbst iiber die Verwendung von finanziellen

Mitteln innerhalb eines betrieblich abgestimmten Rahmens.

Todo:

1. Mitarbeiter umfassend weiterbilden

Mitarbeiter werden nicht
als Problemidgser erkannt.

O

Einige wenige Mitarbeiter
in verantwortlicher Position
bringen immer wieder
Vorschlage ein.

beiter machen vereinzelt
Vorschldge (etwa 0,5
Vorschldge pro Mitarbeiter
und Jahr).

Yorschlidge pro Mitarbeiter
und Jahr). Zudem gibt

es einige wenige KVP-
Gruppen.

Nete 6 Note & Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsfeld 2 Ein betriebliches Verties- £in betriebliches Verbes- Ein betriebliches Varbes- Ein strukturiertes Verbes- | 4 bis 7 Vorschldge pro Das traditionelle Verbesse-
Mitdenker serungs- und Vorschlags- | serungs- und Vorschiags- | serungs- und Vorschlags- | serungs- und Verschlags- | Mitarbeiter und Jahr. rungs~ und Vorschlagswe-
gewinnen wesen existiert nicht. Die | wesen existiert nieht. wesen existiert. Mitar- wesen ist etabliert (2 bis 3 | Die Umsetzungsquote sen ist abgeschaftt. Alle

betragt mind. 66 Prozent.
50 Prozent der Mitarbeiter
engagieren sich regel-
miiBig in KVP-Gruppen. (]

Mitarbeiter suchen téaglich
nach Verbesserungen und

setzen Selbststandig u! :'
L 3

Handlungsfeld M 2

NOTE 1
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MITDENKER GEWINNEN (MITDENKEN)

1. Mitarbeiter umfassend weiterbilden

Befahigen Sie Thre Mitar-
beiter, Verbesserungs-
potenziale nicht nur zu
erkennen, sondern auch
selbst umzusetzen.

Sensibilisieren Sie Thre
Mitarbeiter fiir Probleme.
Erlautern Sie ihnen die
unterschiedlichen Auspra-
gungen des Problems und
seine Folgen. Mit diesem
Wissen kénnen Thre Mit-
arbeiter die Probleme
erkennen und selbststan-

dig beheben.

Rechts sehen Sie Beispiele
fir das Problem Ver-
schwendung, Fiir die
Verschwendung durch
ﬂberproduktion sind
Griinde und Folgen
aufgelistet.

—

Unternehmensproblem:

Verschwendung im Betrieb

Hier unterscheiden wir folgende Verschwendungsarten:

- Uberproduktion

- Besténde/Lagerhaltung

— Transport

~ Wartezeiten

~ Suchzeiten

Reparaturen und Fehler

Raum und Fliche

Herstellerart

~ Potenzial der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter,
welches nicht genutzt wird ,

!

—_—

Verschwendung durch
Uberproduktion

Griinde:

Sie fertigen mehr Stiickzahlen als gefordert sind.

Warum?

~ »Die Maschine lauft gerade so gut.«

~ »Wir brauchen das Material noch auf.«

~ »Wir fertigen lieber 110 als 105 Stiick, dann liegen
wir auf der sicheren Seite.«

Konsequenzen:

— Undiszipliniertheit (»Die Stiickzahl ist egal.«)

— Mehr Bindung von Geld

— Die Neigung, den Arbeitsplatz zu verlassen (»ich
habe Zeit und mir einen Puffer geschaffen.«)

— Schadet der Qualitat

— Vermehrte Stellflache

— Behindert den Ablauf

— Verdeckt Probleme (Spitze des Eisberges), z. B.
Maschinenausfdlle bzw. Materialméngel

Handlungsfeld M 2

NOTE 1
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Handlungsfeld M 3

Weiterbildung fordern (Mitlernen)

In einer Zeit der »Wissensexplosion« ist Weiterbildung ein zentrales
Thema. Das weltweite Wissen verdoppelt sich derzeit alle fiinf Jahre.
Investitionen in Weiterbildung stellen einen eindeutigen Wettbewerbs-
vorteil dar.

Weltweit betrachtet werden derzeit durchschnittlich 800 US-Dollar pro
Mitarbeiter fiir Weiterbildung ausgegeben. Wahrend deutsche Unter-
nehmen im Durchschnitt liegen, geben viele amerikanische Firmen weit-
aus mehr fiir die Fitness ihrer Mitarbeiter aus. In den USA ist dadurch
der Bildungsbereich zum zweitgroBten Wirtschaftsfaktor geworden.

Wenn Mitarbeiter die Moglichkeit zum konkreten Mitdenken haben,
werden sie zunehmend feststellen, in welchen Bereichen fiir sie noch
Qualifikationsbedarf besteht. Sie werden bereit sein, Neues zu erlernen.

Solche Lernprozesse ergeben, dass Verbesserungen durch das Einbeziehen

aller Beteiligten schneller vonstatten gehen. Der Teamgedanke nimmt
zunehmend Platz ein. Jeder stellt sein Wissen anderen zur Verfiigung. Das
Unternehmen wird zur permanent lernenden Organisation.

Weiterfithrende Informationen:
Methodenhandbuch,
Methoden Nr.33, 34
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WEITERBILDUNG FORDERN (MITLERNEN)

Note 6

Langjahrige Betriebszugehirigkeit gilt als ausreichende Kompetenz. Weiterbildung

ist nicht gefragt.

Berufs- und Schulabschliisse geben die Berechtigung zur Ausiibung einer

Titigkeit. Berufserfahrung durch langjahrige Praxis ist die einzige Form

der Weiterbildung.

Note 6

Note &

Note 4

Note 3

Note 2

Note 1

Handlungsfeld 3
Weiterbildung
fordern

Lanyjéhrige Betriebs-
2ugehdrigkeit gilt als
ausreichende Kompetenz,
Weiterhildung ist nicht
gefragt.

Nur die Fiihrungskréfts
besuchen verelnzelt Wei-
terbildungsmaBnahmen.

Weiterbildung erfolat
sporadisch und wenig
systematisch.

Mitarbeiter werden zuneb-
mend gemaB ihrer Starken
eingesetzt. Weiterbildung
erfolgt wezielt durch Veran-
staltungen, die der Verge-~
setzte ausgesucht hat.

Jeder Mitarbeiter ist
gemaB seiner Stirken
eingesetzt. Im Unterneh-
men existiert ein eigenes
Weiterbildungsprogramm,

O

Es existiert ein Arbeitsum-~
Teld, in dem Lernen Teil
des Alltags ist. Jeder Mit-
arbeiter entscheidet selbst
liber seine Weiterbildung.

O

X s

Handlungsfeld M 3

NOTE 6
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WEITERBILDUNG FORDERN (MITLERNEN)

Note 5

Nur die Fiibrungskrigﬁe besuchen vereinzelt Weiterbildungsmafinahmen.

Die einzelnen Fiihrungskrifte besuchen in unterschiedlicher Haufigkeit
WeiterbildungsmaBnahmen (einige hiufiger, einige nie). Alle weiteren
Mitarbeiter werden von den FortbildungsmaBnahmen ausgeschlossen.
Die Notwendigkeit, dass auch sie stindig dazulernen miissen, wird nicht

erkannt.

Todo:
1. Strategiewochenende mit den Fﬁhrungskriften
2. Fihrungskrifte zur sporadischen Weiterbildung verpflichten

Weiterhildung ist nicht
gefragt.

erfolgt gezielt durch Veran-
staltungen, die der Vorge-~
setzte ausgesucht hat.

men existiert ein eigenes
Weiterbildungsprogramm.

O

Note B Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsfeld 3 Langjéhrige Betrigbs- Nur die Flihrungskrafte Weiterbildung erfolgt Mitarbeiter werden zuneh- | Jeder Mitarbeiter ist. Es existiert ein Arbeitsum-
Weiterbildung zugehdrigkeit gilt als besuchen vereinzelt Wei- | sporadisch und wenig mend gemaR ihrer Starken | geméB seiner Starken feld, in dem Lernen Teil
férdern o austeichende Kempetenz. | terbildungsmafnahmen. systematisch. eingesetzt. Weiterbildung | eingesetzt. Im Unterneh- des Alltags ist. Jeder Mit-

arbeiter entscheidet selbst
tiber seine Weiterbildung.

]

= X

Handlungsfeld M 3

NOTE 5
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WEITERBILDUNG FORDERN (MITLERNEN) Handlungsfeld M3

1. Strategiewochenende mit den Flihrungskrdften T

Laden Sie Ihre Fithrungskrifte ein- bis zweimal jahrlich ein, um auflerhalb
des Firmengebdudes iiber das weitere gemeinsame Vorgehen nachzuden-
ken und voneinander zu lernen (Uberblick iiber aktuelle Projekte).

Siehe auch TS, Note 4

©tempus.® www.temp-methode de



WEITERBILDUNG FORDERN (MITLERNEN) Handlungsfeld M 3
2. Fihrungskrafte zur sporadischen Weiterbildung verpflichten iy

Fordern Sie Ihre Fithrungskrifte auf, sich mindestens einmal jéhrlich
auBerhalb der Firma weiterzubilden.

Kontaktieren Sie z. B. Handwerkskammern und Volkshochschulen

und geben Sie Weiterbildungsangebote jeglicher Art an Ihre Mitarbeiter

weliter.
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WEITERBILDUNG FORDERN (MITLERNEN)

Note 4

Weiterbildung erfolgt sporadisch und wenig systematisch.

Weiterbildung beschrankt sich nicht mehr auf bestimmte Personen-
gruppen. Inhalte und Zeitpunkte von Weiterbildungen werden eher zufil-
lig ausgewahlt und sind selten auf die Tatigkeit des Teilnehmenden abge-
stimmt. Die Kosten der Weiterbildung tragt haufig der Mitarbeiter.

To do:

1. Mehr Mitarbeiter weiterbilden

Note 6

Note 5

Note 4

Note 3

Note 2

Nofe t

Handlungsfeld 3
Weiterbildung
firdern

l.angjdhrige Betriebs-
zugehdsrigkeit gilt als
ausreichende Kampetenz
Weiterhildung ist nicht
gefragt.

J

Nur die Fiihrungskréfte
besuchen vereinzelt Wei-
terbildungsmaBnahmen.

Weiterbildung erfolgt
sporadisch und weniy
systematisch.

Mitarbeiter werden zuneh-
mend gemaR ihrer Starken
eingesetzt. Weiterbildung
erfolgt gezielt durch Veran-
staltungen, die der Verge~

Jeder Mitarbeiter ist
gemaB seiner Starken
eingesetzt. Im Unterneh-
men existiert ein eigenes
Weiterbildungspregramm.

O

Es existiert €in Arbeitsum-

feld, in dem Lernen Teil

des Alltags ist. Jeder Mit-
arbeiter entscheidet selbst
(ber seine Weiterbildung.

O

Psetzte ausgesucht hat.
|

Handlungsfeld M 3

NOTE 4
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WEITERBILDUNG FORDERN (MITLERNEN) Handlungsfeld M 3

1. Mehr Mitarbeiter weiterbilden —_

Erweitern Sie den Kreis der Mitarbeiter, die an Weiterbildungen teil-

nehmen.
Schicken Sie neben den Fiihrungskriiften auch weitere wichtige Mitar-
beiter aus den einzelnen Aufgabenbereichen zu einer Weiterbildung.

©tempus.® www.temp-methode de



WEITERBILDUNG FORDERN (MITLERNEN)

Note 3

Mitarbeiter werden zunehmend gemap ihrer Stdrken eingesetzt. Weiterbildung

erfolgt gezielt durch Veranstaltungen, die der Vorgesetzte ausgesucht hat.

Arbeitssituation und Stirke der einzelnen Mitarbeiter stimmen immer

besser iiberein. Die Vorgesetzten schicken ihre Mitarbeiter gezielt auf
Weiterbildungen, die die Qualifikationen des Mitarbeiters erhhen und
in einem Bezug zum Arbeitsplatz stehen.

To do:

1. Starken der Mitarbeiter ermitteln

2. DreiTo do’s pro Trainingsveranstaltung fordern

3. Schulungsbedarf systematisch ermitteln

Weiterhildung ist nicht
gefragt.

O

O

erfolgt gezielt durch Veran-
staltungen, die der Verge-

men existiert ein eigenes
Weiterbildungsprogramm,

Note 6 Note 5 Note 4 Note 3 Note 2 Note 1
Handlungsfeld 3 Langjahrige Betrigbs- Nur die Fiihrungskrifte Weiterbildung erfolgt Mitarkeiter werden zuneh- | Jeder Mitarbeiter ist Es existiert ein Arbeitsum-
Weiterhildung zugehdrigkeit gilt als besuchen vereinzelt Wei- | sporadisch und wenig mend gemag ifrer Stérken | gemaB seiner Stédrken Teld, in dem Lernen Teil
firdern ) ausreichende Kompetenz. | terbildungsmafBnahmen. systematisch. eingesatzt, Weiterbildung eingesetzt. Im Unterneh- des Alltags ist, Jeder Mit-

arbeiter entscheidet selbst
tiber seine Weiterbildung.

O

setzte ausgesucht hat. 4
X 0
[ 4

Handlungsfeld M 3

NOTE 3
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WEITERBILDUNG FORDERN (MITLERNEN)

1.Starken der Mitarbeiter ermitteln

Durch den Einsatz von
Personlichkeits-Profilen
(z. B. persolog) kann das
Verstandnis fur die Star-
ken der einzelnen Mitar-
beiter verbessert werden.

Das persolog Profil hilft
Mitarbeitern herauszufin-
den, wo ihre persénlichen
Starken mit der betriebli-
chen Situation in Uberein-
stimmung gebracht wer-
den kénnen. Wenn Sie
Interesse haben, das per-
solog® Personlichkeits-
Profil (D-I-S-G) kennen-
zulernen, schicken Sie uns
bitte den rechten ausge-
fiillten Bestellschein.

persolog GmbH
Postfach 11 25

75189 Remchingen
Tel. (07232) 3699-0
Fax. (07232) 3699-44

WIE REAGIERE ICH AUFMEIN UMFELD?

WIE NEHME ICH MEIN UMFELD WAHR?

anstrengend? swessig angenears { picht slressig

bewtimmt

eurtickiuattand

00
0.0
N\

Pers ‘()logréj
:'f'-f."PEI'Q()lLllghk its-

Lrtegnheoln L gerie) (e Prasontiked

perlsologll

Handlungsfeld M 3
NOTE 3
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WEITERBILDUNG FORDERN (MITLERNEN)
2. Drei To do’s pro Trainingsveranstaltung fordern

Die Kosten der Weiter-
bildung trigt die Firma.
Bei Biiromitarbeitern ist
eine Weiterbildungsmal-

nahme pro Jahr Pflicht.

Von einem Mitarbeiter
werden nach jeder Weiter-
bildung mindestens drei
umsetzbare »To do’s«
erwartet. Dies sind Aktio-
nen, die das Gelernte im
Unternehmen einsetzen
und eine Verbesserung
nach sich ziehen. Kénnen
keine »To do’s« formuliert
werden, wird die Zeit
nachtraglich als Urlaub
eingetragen.

In der Praxis sieht das so
aus: Jeder Mitarbeiter hat
Zugriff auf ein Formular,
in das er die »To do’s«
eintragen kann. Rechts
sehen Sie ein Beispiel.

Weiterbildung bei tempus Seite 1

Spielregeln fiir Weiterbildungsveranstaltungen
(Seminare, Firmenbesuche)

1. Von jedem, der zu einem Seminar/Firmenbesuch geht, wird erwartet, dass er
am Ende des Tages mit drei To do's wiederkehrt.

2. To do's sind umsetzbare Akt