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Wichtiger Hinweis der Autoren:

Dieses Buch ist eigentlich eine unerlaubte Abkirzung. - Warum?

Mit Hilfe dieser Kurzanleitung brauchen Sie weniger als eine Stunde,um
dieses Buch durchzuarbeiten. Um weitere nachhaltige Veranderungen zu
erzielen, gibt es nun drei Moglichkeiten:

1. Ausfuhrlichere Infos finden Sie in der Originalversion
»Die TEMP-Methode®«, Campus Verlag, Frankfurt/Main, 2009,
ISBN 978-3-593-38806-9,42; Euro, erhaltlich unter
www.tempus.de oder beim Campus Verlag.

2. Seminare und Lizenzierungen helfen Ihnen, die Methode
erfolgreich anzuwenden.

3. Wir kommen gerne zu lhnen und unterstutzen Sie bei der
Umsetzung.

tempus-Consulting®
Postfach 14 20

89529 Giengen

Tel.: 07322 950-180

Fax: 07322 950-187
www.tempus-consulting.de

Alle Rechte vorbehalten. Nachdruck, auch auszugsweise, nur mit schriftli-
cher Genehmigung des Unternehmens.

Lektorat: tempus-Consulting®

Umschlag, Gestaltung und Satz: Dreamland GmbH & Co. KG, Heidenheim
Druck und Verarbeitung: WIRmachenDRUCK GmbH, Backnang

Printed in Germany
© 2018 tempus-Consulting®, Giengen

Hinweis:

Das Buch ist sorgfaltig erarbeitet worden. Dennoch erfolgen alle Angaben
ohne Gewahr. Weder Autor noch Verlag kénnen fur eventuelle Nachteile
oder Schaden, die aus den im Buch gemachten Hinweisen resultieren, eine
Haftung tibernehmen.

www.tempus-consulting.de
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VORWORT

Unternehmerische Gesundheit ist messbar. Damit Sie lhre Unternehmens-
fitness bestimmen und verbessern kdnnen, haben wir die TEMP-Methode®
entwickelt.

Die TEMP-Methode® leistet dabei zweierlei:

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

2. Sie zeigt, wie Sie die Schwachen uberwinden kénnen.

Die TEMP-Methode® arbeitet mit den vier Erfolgsfaktoren, die flr eine
ganzheitliche Unternehmensentwicklung entscheidend sind: »Teamchef,
»Erwartungen des Kundenk, »Mitarbeiter« und »Prozessex.

Wie im Sport leitet der Unternehmer als »Chef« ein »Team, das er personell
zusammenstellen und fuhren muss. Wie Sie die entscheidenden Aspekte
des Fiihrens optimieren, erklart Innen die TEMP-Methode®.

Die Ausrichtung des Unternehmens auf den Kunden ist der zweite Erfolgs-
faktor. Der Kunde - und nur der Kunde - bestimmt, ob das Unternehmen
langfristig am Markt eine Daseinsberechtigung hat oder nicht. Die TEMP-
Methode® wird Ihnen dabei helfen, den Kunden immer wieder aufs Neue
zu verbluffen und auf diese Weise langfristig an Sie zu binden.

Um die standig wachsenden Wiinsche der Kunden befriedigen zu kdnnen,
brauchen Sie engagierte Mitarbeiter, die hochqualifiziert und flexibel auf
diese Wiinsche eingehen kénnen. Wenn Sie die TEMP-Methode® konsequent
anwenden, werden Sie bald hochmotivierte Mitarbeiter haben, die selbst-
standig zum Erfolg des Unternehmens beitragen.

Bis an den Kunden geliefert werden kann, durchlauft jedes Produkt und
jede Dienstleistung bestimmte Herstellungsprozesse. Diese Prozesse mussen
maoglichst fehlerfrei, kostengunstig und ohne Verzégerung ablaufen. Sie
konnen die Prozesse verbessern, dadurch Kosten senken und die Produk-
tivitat lhres Unternehmens erhdhen - wenn Sie die TEMP-Methode® ein-
setzen.



Dieses Buch bietet Ihnen den Einstieg in das Arbeiten mit der TEMP-Me-
thode®. TEMP ist eine praxiserprobte Methode zur ganzheitlichen Unter-
nehmensfuhrung, die mittlerweile in iber 4.500 Unternehmen erfolgreich
eingesetzt wird. Ganz egal, ob kleine und mittelstandische oder groRe
Traditionsunternehmen, die TEMP-Methode® ist auf jede Unternehmens-
grofRe und Branche Ubertragbar.

Nutzen Sie auch die TEMP-Seminare, die bereits viele Unternehmen in
allen Branchen vorangebracht haben (www.temp-methode.de).

TEMP-Schnelltest

Unter www.temp-schnelltest.de kdnnen Sie den im Buch enthaltenen
Schnelltest auch online ausfillen. Sie erhalten dann von uns eine kosten-
lose Analyse |hrer Situation und vor allem eine Liste sofort umsetzbarer
Ansatzpunkte zur Steigerung Ihres unternehmerischen Erfolges.

Viel Erfolg winschen Ihnen

Prof. Dr.J6rg Knoblauch, Jirgen Kurz,Jirgen Frey
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EINFUHRUNG IN DIE

TEMP-METHODE®

Kern der TEMP-Methode® ist ein Unternehmenstest. Mit diesem Test
konnen Sie lhre unternehmerische Fitness ermitteln und entsprechende

Verbesserungen ableiten.
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AUFBAU DER TEMP-METHODE®

Auf den folgenden Seiten werden Sie Ihr eigenes Unternehmen bewerten.
Der Unternehmenstest besteht aus vier Bausteinen:

Unternehmenstest M
(Mitarbeiter, S. 90)

Unternehmenstest T
(Teamchef, S. 22)

Unternehmenstest P
(Prozesse, S. 124)

Unternehmenstest E
(Erwartungen des
Kunden, S. 56)
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AUFBAU DER TEMP-METHODE®

Jeder der vier Bausteine stellt einen der zentralen Erfolgsfaktoren ei-
nes kleinen und mittelstandischen Unternehmens dar. Um Hinweise auf
konkretes Handeln zu bekommen, wurden die einzelnen Erfolgsfaktoren
weiter in jeweils sieben Handlungsfelder untergliedert.

Erfolgsfaktor 1 Teamchef

Handlungsfeld
Handlungsfeld
Handlungsfeld
Handlungsfeld
Handlungsfeld
Handlungsfeld
Handlungsfeld

Fiihrungspersénlichkeit entwickeln
Unternehmensleitbild festlegen
Strategisch planen

Mitarbeiter auswahlen

Erfolg vereinbaren

Profitabel wirtschaften
Unternehmensmarke starken

No v AW

Erfolgsfaktor 2 Erwartungen des Kunden

Handlungsfeld 1 Kernkompetenzen entwickeln
Handlungsfeld 2 Zielgruppe fokussieren
Handlungsfeld 3 Servicequalitat steigern
Handlungsfeld 4 Innovationsfahigkeit ausbauen
Handlungsfeld 5 Verkauf starken
Handlungsfeld 6 Kundenzufriedenheit messen
Handlungsfeld 7 Kundenbeziehungen pflegen

Erfolgsfaktor 3 Mitarbeiter

Handlungsfeld
Handlungsfeld
Handlungsfeld
Handlungsfeld
Handlungsfeld
Handlungsfeld
Handlungsfeld

Offen kommunizieren
Mitdenker gewinnen
Weiterbildung fordern
Verantwortung iibertragen
Vertretungsfahigkeit garantieren
MitgenieRen und Mitbesitzen
Mitarbeiter wertschatzen

NouvhswN R

Erfolgsfaktor 4 Prozesse

Handlungsfeld
Handlungsfeld
Handlungsfeld
Handlungsfeld
Handlungsfeld
Handlungsfeld
Handlungsfeld

Ordnung halten

Qualitdt verbessern

Termintreue steigern

Ablaufe optimieren

Bestande reduzieren
Arbeitseffizienz messen
Netzwerkbeziehungen entwickeln

N U AN e
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AUFBAU DER TEMP-METHODE®

Diese Handlungsfelder stellen konkrete Aktionsbereiche dar, in denen Sie
Ihr Unternehmen Schritt fur Schritt entwickeln mussen. Sie helfen lhnen
zu entscheiden, auf welche Aspekte - beispielsweise in der Kundenori-
entierung - Sie sich konzentrieren mussen. Dies fuihrt zu konzeptioneller
Klarheit im Unternehmensalltag und verringert die Gefahr, wertvolle Kraft
auf »Nebenschauplatzen« zu verlieren.

Wie beim Schulnotensystem kénnen jetzt die Noten 1 bis 6 fiir die Fitness
eines Unternehmens vergeben werden. Mit der TEMP-Methode® sind Sie
nun in der Lage, Ihr Unternehmen selbst zu bewerten und darauf aufbauend
Mafinahmen zur Weiterentwicklung zu bestimmen.

Gehen Sie nun folgendermafien vor:

1. Blattern Sie vor zur Seite 22. Dort finden Sie den ersten
Erfolgsfaktor: Teamchef.

2. Lesen Sie sich das erste Handlungsfeld durch und geben Sie sich
eine Note: Kreuzen Sie das Kastchen an, das flr lhre Situation am
besten zutrifft.

3. Verfahren Sie genauso mit den anderen Handlungsfeldern und
Erfolgsfaktoren.

4. Wenn Sie mit dem Ankreuzen fertig sind, tragen Sie die Noten in
das Radarchart auf der rechten Seite ein.
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TIPPS ZUR ERFOLGREICHEN UMSETZUNG

Es gilt nun, gezielt an lhren Problembereichen zu arbeiten. Damit Sie
dabei besser vorankommen, sollten Sie konkrete Aktionsplane ausarbeiten
(siehe rechts). Die digitale Vorlage erhalten Sie kostenlos unter
www.tempus-consulting.de/downloadcenter

Fillen Sie fur jeden einzelnen Vorsatz bzw. jede einzelne Aktion ein separates
Blatt aus. Sie kdnnen fur ein Problem auch mehrere Blatter ausfillen.

Wir empfehlen, die TEMP-Benotung einmal im Jahr zu wiederholen und
immer wieder neue Ziele abzuleiten. Wenn Sie das Radarchart jahrlich neu
ausfullen, dokumentieren Sie damit gleichzeitig lhren Fortschritt.

Die TEMP-Methode® hilft Ihnen
zu erkennen, welche Herausforderungen es zu bewaltigen gilt
lésungsorientierte Aktionsplane zu entwickeln

17



AKTIONSPLAN PROZESSE

Note/Ist-Zustand: Note/Soll-Zustand:

Strategisches Ziel:

Thema: Prio. Umsetzen Bis wann /
selbst mit Berater erledigt:

Erstellt von:

Erstellt am:

18






ERFOLGSFAKTOR 1

TEAMCHEF






ERFOLGSFAKTOR 1

TEAMCHEF

Dass das TEMP-Modell mit dem Buchstaben »T« (Teamchef) beginnt,
ist nicht zufallig. Der Unternehmer ist die pragende Personlichkeit.

In den Bewertungen auf den Folgeseiten werden Sie erkennen, dass die
Note 6 sehr viel mit dem Unternehmer als Zugpferd und Kontrolleur zu
tun hat. Der Chef steht an der Spitze. Er »schief3t die Tore, er trifft die

Entscheidungen, alle Mitarbeiter arbeiten ihm zu.

Vom Boss zum Teamchef

Der Chef, der unter den gegenwartigen Bedingungen Erfolg haben will,
darf sich selbst nicht mehr als Mittelpunkt begreifen. Zu seinen Aufgaben
gehort es nun vielmehr, den Mitarbeitern dabei zu helfen, eine optimale

Arbeit zu machen.

Ziel ist es, die Mitarbeiter zu befahigen, selbst »Tore« zu »schiefien.
Anstelle von konkurrierenden »Einzelkampfern« arbeiten die Mitarbeiter

nun in selbststandigen Teams zusammen.
Der Unternehmer muss bereit sein, Verantwortung abzugeben und seine

Mitarbeiter mit allen wichtigen Informationen zu versorgen. Die alte
Boss-Mentalitat kriegt das nicht hin.

22



Erfolgsfaktor 1:
Teamchef

Geben Sie sich flr
jedes Handlungsfeld
eine Note. Kreuzen Sie
dazu in jeder Zeile ein
Kastchen an, das lhre
Situation am besten
beschreibt.

23

Datum:

Handlungsfeld 1
Fiihrungspersonlichkeit
entwickeln

Handlungsfeld 2
Unternehmensleitbild festlegen

Handlungsfeld 3
Strategisch planen

Handlungsfeld 4
Mitarbeiter auswahlen

Handlungsfeld 5
Erfolg vereinbaren

Handlungsfeld 6
Profitabel wirtschaften

Handlungsfeld 7
Unternehmensmarke starken

Gefiihl der personlichen
Uberforderung. Die Probleme
mit dem Geschaft lassen
keine Zeit mehr fiir Partner,
Familie und Freunde.

Uber Aspekte wie Zielfoto,
Mission/Vision und Unter-
nehmenswerte wurde nie
nachgedacht. Das operative
Geschaft dominiert.

Das Tagesgeschaft dominiert.
Es gibt keine Zeit,um am
System zu arbeiten, sondern
nur im System.

Wer zuerst kommt, wird ein-
gestellt. Die Qualitat der
vorhandenen Mitarbeiter
wird nicht hinterfragt.

Das Unternehmen funktio-
niert nach Befehl und
Gehorsam.

Kontostande und jdhrliche
Bilanzen bilden die Grund-
lage fiir anstehende Ent-
scheidungen.

Weder Offentlichkeitsarbeit
noch ein einheitliches Er-
scheinungsbild nach auen
sind vorhanden.

Vieles gelingt, und trotzdem
bleibt vieles unerledigt nach
dem Motto »keine Zeit«.

Wichtige zukiinftige Entwick-
lungen werden ungefiltert
ins Tagesgeschaft einbezogen.

Kurzfristiges Handeln Gber-
deckt langfristige Ansatze.
Dringendes dominiert Wich-
tiges. Statt konkreter Ziele
gibt es nur gut gemeinte
Absichten.

Die Bewerberauswahl er-
folgt nach ungeeigneten
Kriterien oder unklarem An-
forderungsprofil. Punktuell
werden Mitarbeitergesprache
gefiihrt.

Es gibt sporadische Treffen
im Fihrungskreis.

Es wird erkannt, dass aufser
dem Umsatz noch andere
wichtige Kenngrofien
existieren. Monats- und
Quartalsbilanzen werden
erstellt.

Zu besonderen Anldssen
wird versucht, die Offentlich-
keit zu informieren. Ein
Firmenlogo existiert,

wird aber immer wieder
verandert.



Note4 __INote3 _INote2 JNote1

Die Rolle im Unternehmen
und Privatleben ist geklart.
Sie konnen Fragen beant-
worten wie: »Wer bin ich
heute?«, »Was kann ich?«,
»Wohin will ich?«.

Es existiert ein vages Bild
von der Zukunft des Unter-
nehmens. Themen wie Werte-
orientierung und Verhaltens-
spielregeln werden diskutiert.

Strategisches Denken fiihrt
zu Zielauswahl und daraus
abgeleitet zu entsprechen-
den Prioritaten.

Die Bewerberauswahl erfolgt
nach Aufgabenbeschreibung
und Anforderungsprofil. Eine
regelmafige Mitarbeiter-
beurteilung ist eingefiihrt.

Strategietage mit den
Flihrungskraften finden
regelmadfig statt. Die Krafte
werden zum Beispiel durch
ein Jahresmotto gebiindelt.

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

Offentlichkeitsarbeit
geschieht systematisch. An
der Unternehmensmarke
wird vereinzelt gearbeitet.
Soziale Netzwerke werden
sporadisch genutzt.

Die meisten Lebensbereiche
sind in guter Balance. Zur
Berufung als Flihrungskraft
haben Sie ein klares Ja.

Eine schriftliche Fixierung
des Unternehmensleitbilds
liegt vor.

Eine mittelfristige Unterneh-
mensplanung (zwei bis drei
Jahre) existiert.

Die Bewerberauswahl ist ein
mehrstufiger Prozess aus
Instrumenten wie Telefon-
interview, Referenzencheck
usw. Aus Mitarbeiterbeurtei-
lungen werden konkrete
Mafnahmen abgeleitet.

Es gibt individuelle
Zielvereinbarungen mit
den Fihrungskraften durch
Quartalsgesprache.

MaRnahmen aus dem
Plan-Ist-Vergleich werden
umgesetzt. Die Wirksamkeit
der Maftnahmen liegt bei
75 %.

Ein umfassender Jahres-
themenplan fiir die Offent-
lichkeitsarbeit liegt vor. An
der Unternehmensmarke
wird gezielt gearbeitet. Das
Internet wird systematisch
zur Unternehmensprasen-
tation genutzt.

Ihre personlichen Lebens-
ziele und das Lebensmotto
existieren schriftlich und
werden aktiv umgesetzt.

Das Unternehmensleitbild
wird in der Praxis durchgehend
gelebt. Eine dynamische,
werteorientierte Organisation
entsteht.

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

Bei Neueinstellungen werden
die Besten der Branche aktiv
gesucht. Durch Personalent-
wicklung oder Trennung

von Mitarbeitern gibt es

80 % A-20 % B-und 0 %
C-Mitarbeiter.

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

Der Plan-Ist-Vergleich ergibt
eine Ubereinstimmung
von mehr als 95 %.

Die Unternehmensmarke
wird durch ein Gesamtkon-
zept gestarkt. Darin sind
medienwirksame Anldsse
ebenso integriert wie die
Bespielung aller relevanten
Kanale im Internet.

Die Flihrungskraft inspiriert
ihr Umfeld, das Thema
Lebensplanung anzugehen.

Die Begeisterung fiir Werte
und Ziele inspiriert Kunden,
Lieferanten und die Gesell-
schaft.

Die Unternehmensstrategie
wird standig angepasst.
Planungsszenarien ermog-
lichen rasche Reaktionen
auf tiberraschende Entwick-
lungen. Das Unternehmen
gestaltet die Zukunft aktiv
mit.

Bewerber werden nicht nur
aufgrund ihrer fachlichen,
sondern auch der persén-
lichen Eignung eingestellt.
Durch radikale A-Fokussie-
rung ist eine 100-0-0-Orga-
nisation entstanden.

Das Gehalt ist an das
Erreichen der Ziele
gekoppelt. Die Mitarbeiter
tragen auf diese Weise das
Unternehmensrisiko mit.

Die entscheidenden Kenn-
zahlen liegen im Branchen-
vergleich unter den Top

10 %.

Medien berichten von sich
aus uber das Unternehmen.
Als Marke und Arbeitgeber
genief3t das Unternehmen
auch im Internet hochstes
Ansehen.

© tempus
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NUR WER SICH SELBST
FUHREN KANN, KANN AUCH
EINUNTERNEHMEN FUHREN



T1: FUHRUNGSPERSONLICHKEIT

ENTWICKELN

Wir sind der festen Uberzeugung, dass nur derjenige ein Unternehmen
fuhren kann, der auch sich selbst flihren kann. An den Anfang stellen wir
deswegen die Entwicklung einer integren Fihrungspersonlichkeit, die in
der Balance zwischen Beruf und Familie lebt.

26



T1: FUHRUNGSPERSONLICHKEIT ENTWICKELN

Note 6

Gefiihl der personlichen Uberforderung. Die Probleme mit dem Geschift
lassen keine Zeit mehr fir Partner, Familie und Freunde.

To do:
Wichtiges und Dringendes auseinanderhalten; Erkenntnis: »So geht es
nicht.«; personliche Einstellung prifen.

Note 5

Vieles gelingt, und trotzdem bleibt vieles unerledigt nach dem Motto »kei-
ne Zeit«.

To do:
Die vier Balancebereiche (Korper, Leistung/Beruf, Kontakt, Sinn) erkennen;
Bestandsaufnahme der eigenen Starken, Werte und Traume.

Note 4
Die Rolle im Unternehmen und Privatleben ist geklart. Sie kdnnen Fragen
beantworten wie: »Wer bin ich heute?«, »Was kann ich?«, »Wohin will
ich?«.
To do:

»Lebenshute« definieren; vier Ja klaren (lhr eigenes »Ja« sowie das Ja lhrer
Familie, Mitarbeiter und Kunden).

27



Note 3

Die meisten Lebensbereiche sind in guter Balance. Zur Berufung als
Flhrungskraft haben Sie ein klares Ja.

To do:
Laudatio fur jeden »Lebenshut« formulieren; Lebensziel schriftlich fixieren;
Lebensmotto formulieren.

Note 2

Ihre personlichen Lebensziele und das Lebensmotto existieren schriftlich
und werden aktiv umgesetzt.

To do:

Wichtige Meilensteine festhalten; planen Sie lhr Leben und seien Sie Vorbild.
Note 1

Die Fuhrungskraft inspiriert ihr Umfeld, das Thema Lebensplanung anzu-

gehen.

Notizen
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ES IST VORTEILHAFT, EIN
UNTERNEHMENSLEITBILD
ZU NUTZEN.ES KLART DEN

SINN UND ZWECK DER
FIRMA UND MOTIVIERT
IHRE MITARBEITER.



T2: UNTERNEHMENSLEITBILD

FESTLEGEN

Wenn von der Wichtigkeit eines Unternehmensleitbilds gesprochen wird,
nicken alle beifallig. Im Stillen jedoch stellt sich so mancher Unternehmer
die Fragen »Was ist das eigentlich?« und »Warum das alles tiberhaupt?«.

Ein Unternehmensleitbild ist eine klare Vorstellung davon, warum es lhr
Unternehmen gibt, wohin Sie mit Ihrem Unternehmen langfristig wollen
und auf welche Art und Weise Sie dieses Ziel erreichen mochten.

Studien sagen aufierdem glasklar: Die meisten Unternehmen, die nur

Gewinnmaximierung anstreben, sterben durchschnittlich innerhalb von
15 bis 18 Jahren.
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T2: UNTERNEHMENSLEITBILD FESTLEGEN

Note 6

Uber Aspekte wie Zielfoto, Mission/Vision und Unternehmenswerte wurde
nie nachgedacht. Das operative Geschaft dominiert.

To do:
Wichtige zukunftige Entwicklungen erkennen.
Note 5

Wichtige zukinftige Entwicklungen werden ungefiltert ins Tagesgeschaft
einbezogen.

To do:

Traumen und proaktiv werden. Denken Sie Giber Werte und Spielregeln
nach,die den Umgang untereinander regeln.

Note 4

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

To do:
Ein klares Mission Statement entwickeln; ein begeisterndes Zielfoto
formulieren; Werte im Unternehmen klaren.

Note 3

Eine schriftliche Fixierung des Unternehmensleitbilds liegt vor.

To do:
Werteprozess einleiten (z. B. Shared Values).

31



Note 2

Das Unternehmensleitbild wird in der Praxis durchgehend gelebt. Eine
dynamische, werteorientierte Organisation entsteht.

To do:
Motivieren Sie Ihr Umfeld, das Thema ebenfalls anzugehen.
Note 1
Die Begeisterung fur Werte und Ziele inspiriert Kunden, Lieferanten und

die Gesellschaft.

Notizen
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FUR EIN ERFOLGREICHES
UNTERNEHMEN IST ES
WICHTIG, KONKRETE LANG-
UND MITTELFRISTIGE ZIELE
ZU HABEN UND AUS DEN
ZIELEN DIE RICHTIGEN
PRIORITATEN ABZULEITEN.



T3:STRATEGISCH PLANEN

Ziele sind nur durch sorgfaltige Planung erreichbar. Grundsatzlich gilt der
Satz: »Planungszeit verlangern heif3t Ausfiihrungszeit verkirzen.«

Wenn wir jedoch von »strategisch planen« reden, meinen wir konkrete
Ziele, die mittelfristig und langfristig erreicht werden sollen. Alle Aktivi-
taten und Investitionsentscheidungen werden diesen Planungen strikt
unterworfen: Sie werden nur dann durchgefihrt, wenn sie dazu dienen,
dem Ziel naher zu kommen.

Strategische Planungen werden lhnen helfen, Entscheidungen leichter zu
treffen und eine klare Linie in die Entscheidungen zu bringen.
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T3: STRATEGISCH PLANEN

Note 6

Das Tagesgeschaft dominiert. Es gibt keine Zeit,um am System zu arbeiten,
sondern nur im System.

To do:
Ordnung ins Chaos bringen; Projektliste erstellen.

Note 5

Kurzfristiges Handeln Uberdeckt langfristige Ansatze. Dringendes dominiert
Wichtiges. Statt konkreter Ziele gibt es nur gut gemeinte Absichten.

To do:
Unterschied zwischen »dringend« und »wichtig« erkennen; eine Ubersicht
Uber unternehmerische Hauptaufgaben erstellen und Prioritaten setzen.

Note 4

Strategisches Denken fuhrt zu Zielauswahl und daraus abgeleitet zu ent-
sprechenden Prioritaten.

To do:
Strategieplanung auf TEMP-Grundlage; Visualisierung durch einen Strate-
gieplan.

Note 3
Eine mittelfristige Unternehmensplanung (zwei bis drei Jahre) existiert.
To do:
Verschiedene kiinftige Entwicklungen gedanklich durchspielen,um den

Bezug zum Unternehmensleitbild zu starken; Einbeziehung aller Faktoren
aus Erfolgsfaktor 2: Erwartungen des Kunden.

35



Note 2
Eine langfristige Unternehmensplanung (Uber finf Jahre hinaus) existiert.
To do:
Kennzahlensystem nutzen; Umgestaltung des Unternehmens von »Materie«
zu »Geist«.

Note 1
Die Unternehmensstrategie wird standig angepasst. Planungsszenarien

ermoglichen rasche Reaktionen auf Uberraschende Entwicklungen. Das
Unternehmen gestaltet die Zukunft aktiv mit.

Notizen

36



GEEIGNETE MITARBEITER

MUSSEN SIE AKTIV MIT
HILFE KLARER ANFORDE-
RUNGSPROFILE SUCHEN.



T4: MITARBEITER AUSWAHLEN

Deutsche Mittelstandler klagen immer wieder, dass sie keine geeigneten
Mitarbeiter fur ihre Unternehmen finden. Es ist ein Kampf um die besten
Krafte entbrannt.

Dieser Abschnitt wird lhnen Antworten liefern, wenn Sie wissen mochten:
Was ist eigentlich ein geeigneter Mitarbeiter?
Wie kann ich gute von schlechten Mitarbeitern unterscheiden?
Wie wahle ich aus Bewerbern den Richtigen aus?
Wie stelle ich sicher, dass ich nur die besten Mitarbeiter beschaftige?
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T4: MITARBEITER AUSWAHLEN

Note 6

Wer zuerst kommt, wird eingestellt. Die Qualitat der vorhandenen Mit-
arbeiter wird nicht hinterfragt.

To do:
Erkennen, dass Einstellungskriterien und Mitarbeitergesprache vorhanden
sein sollten.

Note 5

Die Bewerberauswahl erfolgt nach ungeeigneten Kriterien oder unklarem
Anforderungsprofil. Punktuell werden Mitarbeitergesprache gefuhrt.

To do:
Aufgabenbeschreibung erstellen; Anforderungsprofil verfassen;
Mitarbeiterbeurteilung einfihren.

Note 4

Die Bewerberauswahl erfolgt nach Aufgabenbeschreibung und Anforde-
rungsprofil. Eine regelmafige Mitarbeiterbeurteilung ist eingefihrt.

To do:

Neue und bestehende Mitarbeiter in A- B- und C-Krafte einteilen und
gezielt entwickeln. Einsatz von fundierten Auswahlinstrumenten (z. B.
Personlichkeits-Profile der Firma persolog).

Note 3

Die Bewerberauswahl ist ein mehrstufiger Prozess aus Instrumenten wie
Telefoninterview, Referenzencheck usw. Aus Mitarbeiterbeurteilungen
werden konkrete Maf3nahmen abgeleitet.
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To do:
Geeignete Instrumente einsetzen, um A-Krafte zu finden, B-Krafte zu
entwickeln und C-Krafte zu entlassen.

Note 2
Bei Neueinstellungen werden die Besten der Branche aktiv gesucht. Durch
Personalentwicklung oder Trennung von Mitarbeitern gibt es 80 % A-,
20 % B-und 0 % C-Mitarbeiter.
To do:
Person und Aufgabe werden zusammengefuhrt.

Note 1
Bewerber werden nicht nur aufgrund ihrer fachlichen, sondern auch der

personlichen Eignung eingestellt. Durch radikale A-Fokussierung ist eine
100-0-0-Organisation entstanden.

Notizen
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ALLE MITARBEITER TRAGEN
ZUM ERFOLG DES UNTER-
NEHMENS BEI,INDEM SIE

IHRE INDIVIDUELLEN ZIELE
KENNEN UND ERREICHEN.



T5: ERFOLG VEREINBAREN

Erfolg im Unternehmen ist nur denkbar, wenn alle Mitarbeiter an einem
Strang ziehen. Damit der Mitarbeiter weif3, was exakt von ihm erwartet
wird, braucht er individuelle Zielvereinbarungen. Solche »Ein-Mann-Unter-
nehmer« verleihen dem Unternehmen Flugel.

Erfolg wird in solchen Unternehmen nicht von oben beschlossen, sondern

mit den Mitarbeitern vereinbart. So entsteht ein Netzwerk von Unterneh-
mern, das alle Ebenen lberspannt und im Alltag gelebt wird.
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T5: ERFOLG VEREINBAREN

Note 6

Das Unternehmen funktioniert nach Befehl und Gehorsam.

To do:

Treffen im FUhrungskreis.
Note 5

Es gibt sporadische Treffen im Fuhrungskreis.

To do:

Strategietage mit den Flhrungskraften; Jahresmotto erstellen.
Note 4

Strategietage mit den Fuhrungskraften finden regelmaRig statt. Die Krafte
werden zum Beispiel durch ein Jahresmotto geblndelt.

To do:
Regelmatfiige Treffen,um zu Zielvereinbarungen zu kommen.

Note 3

Es gibt individuelle Zielvereinbarungen mit den Fihrungskraften durch
Quartalsgesprache.

To do:

Das gesamte Unternehmen mit Zielen Uberziehen; ausreichend Zeit fur
den Zielfindungsprozess im Unternehmen einraumen.
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Note 2

Alle Mitarbeiter sind in den Prozess der Zielfindung und Zielrealisierung
eingebunden.

To do:
Zielerreichung an Lohn und Gehalt anbinden.
Note 1
Das Gehalt ist an das Erreichen der Ziele gekoppelt. Die Mitarbeiter tragen

auf diese Weise das Unternehmensrisiko mit.

Notizen
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NUR WER DEN PLAN-IST-VERGLEICH
SEINES UNTERNEHMENS VOR
AUGEN HAT,LERNT LANGFRISTIG
PROFITABEL ZU WIRTSCHAFTEN.



T6: PROFITABEL WIRTSCHAFTEN

Profitabel wirtschaften mochte wohl jeder Unternehmer. In einer Zeit des
rasanten Wandels stellen viele fest, dass es nicht mehr ausreicht, einmal
jahrlich eine Bilanz zu erstellen, um den »Gesundheitszustand« des Un-
ternehmens zu bestimmen. Dann kann es namlich bereits zu spat sein, um
rettende MaRnahmen einzuleiten.

Verlassen Sie sich nicht mehr monatelang auf ein unruhiges Gefiihl in
Ihrer Magengegend beim Nachdenken darlber, wie gut oder schlecht lhr
Unternehmen dasteht. Starten Sie einen Prozess, der Ihnen taglich Fakten
und Warnsignale liefert.
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T6: PROFITABEL WIRTSCHAFTEN

Note 6

Kontostande und jahrliche Bilanzen bilden die Grundlage fur anstehende
Entscheidungen.

To do:
Bilanzanalyse nach Kostenarten; wichtigste Kennzahlen der Branche
ermitteln; erstellen Sie Monats- und Quartalsbilanzen.

Note 5

Es wird erkannt, dass aufser dem Umsatz noch andere wichtige Kenngrofien
existieren. Monats- und Quartalsbilanzen werden erstellt.

To do:
Erweiterung/Verfeinerung der Kennzahlen; Einzelkalkulationen fur das
gesamte Sortiment.

Note 4
Es gibt regelmafiige Plan-Ist-Vergleiche (monatlich oder quartalsweise).
Die vom Controlling gelieferten Zahlen werden aber nur vereinzelt
genutzt.
To do:
Kostenstellensystem aufbauen; Qualifizierung der Mitarbeiter.

Note 3

MaRnahmen aus dem Plan-Ist-Vergleich werden umgesetzt. Die Wirksamkeit
der Mafinahmen liegt bei 75 %.

To do:

Mitlaufender Katastrophenplan; stindige Uberpriifung der Kennzahlen auf
Aussagewirksamkeit; Benchmarking betreiben.
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Note 2
Der Plan-Ist-Vergleich ergibt eine Ubereinstimmung von mehr als 95 %.

To do:
Standiges branchenubergreifendes Benchmarking.
Note 1
Die entscheidenden Kennzahlen liegen im Branchenvergleich unter den

Top 10 %.

Notizen
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EINE WUNSCHENSWERTE
WAHRNEHMUNG VON AUSSEN
MUSS SYSTEMATISCH
ERARBEITET WERDEN.



T7: UNTERNEHMENSMARKE

STARKEN

Viele Unternehmer glauben noch immer, dass qualitativ groRartige
Produkte ausreichen,um am Markt zu bestehen. Doch das ist ein fataler
[rrtum: Um am Markt wahrgenommen zu werden, miissen Sie aktiv kom-

munizieren.

Eine exzellente Prasentation lhres Unternehmens in den Medien ist lhnen
dabei in zweierlei Hinsicht nutzlich:

Sie sind attraktiver fur potenzielle Mitarbeiter.

Ilhre Produkte und Dienstleistungen werden bekannter.

Um die Wiedererkennbarkeit lhres Unternehmens zu starken, bendtigen

Sie zudem einen einheitlichen und unverwechselbaren Auftritt nach au-
RBen (Corporate Branding).
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T7: UNTERNEHMENSMARKE STARKEN

Note 6

Weder Offentlichkeitsarbeit noch ein einheitliches Erscheinungsbild nach
aufien sind vorhanden.

To do:
Anlasse nutzen; Logo gestalten.

Note 5

Zu besonderen Anlissen wird versucht, die Offentlichkeit zu informieren.
Ein Firmenlogo existiert, wird aber immer wieder verandert.

To do:
Corporate Design festlegen. Unternehmensprofile in relevanten sozialen
Netzwerken erstellen.

Note 4

Offentlichkeitsarbeit geschieht systematisch. An der Unternehmensmarke
wird vereinzelt gearbeitet. Soziale Netzwerke werden sporadisch genutzt.

To do:
Jahresthemenplan erarbeiten; attraktiven Internet-Auftritt gestalten.

Note 3

Ein umfassender Jahresthemenplan fiir die Offentlichkeitsarbeit liegt vor.
An der Unternehmensmarke wird gezielt gearbeitet. Das Internet wird
systematisch zur Unternehmensprdsentation genutzt.

To do:

Events schaffen; Corporate Branding-Konzept ausdifferenzieren;
Internet-Kanale umfassend nutzen.

51



Note 2
Die Unternehmensmarke wird durch ein Gesamtkonzept gestarkt. Darin
sind medienwirksame Anldsse ebenso integriert wie die Bespielung aller
relevanten Kandle im Internet.
To do:
Medienkontakte pflegen; Influencer im Internet als Fans gewinnen.

Note 1
Medien berichten von sich aus Uber das Unternehmen. Als Marke und Arbeit-

geber geniefdt das Unternehmen auch im Internet héchstes Ansehen.

Notizen
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ERFOLGSFAKTOR 2

Y ERWARTUNGEN
DES KUNDEN
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ERFOLGSFAKTOR 2

ERWARTUNGEN DES KUNDEN

Beim Erfolgsfaktor »Erwartungen des Kunden« geht es um die Bereiche

Marketing, Vertrieb und Service.

Wenn der Kunde sich nicht dufBert, wiegt sich mancher Unternehmer in
Sicherheit und ist von der Zufriedenheit seiner Abnehmer uberzeugt. Das
bdse 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 Verkauferin des Konkurrenten haben
den Abnehmer Uberzeugt.

Kunden wollen verbliifft werden

Wie im Marchen »Der Hase und der Igel« gilt es, »schon da« zu sein. Das
Unternehmen ist nicht nur in der Lage, die Wiinsche des Kunden zu erfiillen,
sondern schafft es immer wieder, ihn positiv zu Uberraschen. Die Kunden
wollen den »Wow«-Effekt. Nur wenn Sie ihn bieten, heben Sie sich aus der
Masse der Anbieter heraus und immunisieren sich gegen die allgemein

grassierende »Krankheit« der Gleichartigkeit.

Die Kunst besteht zunachst darin, Leistungseigenschaften zu entwickeln,
die den Kunden dazu bewegen, das Produkt zu kaufen. Zusatzlich werden
Begeisterungseigenschaften bendtigt. Sie 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 Dienstleistung insgesamt stark. Wird er nicht
geboten, ist der Fluggast deshalb nicht unbedingt unzufrieden.
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Erfolgsfaktor 2:
Erwartungen des
Kunden

Geben Sie sich flr
jedes Handlungsfeld
eine Note. Kreuzen Sie
dazu in jeder Zeile ein
Kastchen an, das lhre
Situation am besten
beschreibt.
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Datum:

Handlungsfeld 1
Kernkompetenzen entwickeln

Handlungsfeld 2
Zielgruppe fokussieren

Handlungsfeld 3
Servicequalitat steigern

Handlungsfeld 4
Innovationsfahigkeit
ausbauen

Handlungsfeld 5
Verkauf stirken

Handlungsfeld 6
Kundenzufriedenheit
messen

Handlungsfeld 7
Kundenbeziehungen
pflegen

Es sind keine Kernkompe-
tenzen vorhanden.

Es wird nicht nach Ziel-
gruppen unterschieden.
Alle sollen angesprochen
werden.

Das Produkt steht im Vorder-
grund, es gibt keinen erkenn-
baren Service.

Trotz des immensen Markt-

drucks herrscht die Meinung:

»Was gestern gut war, kann
heute nicht schlecht sein.«

Verkauf wird nicht syste-
matisch betrieben. Es gibt
keinen Internet-Auftritt.

Die Kundenzufriedenheit
wird nicht ermittelt.

Kundenbeziehungen werden
nicht gepflegt.

Kernkompetenzen sind
zwar vorhanden, aber nicht
bekannt.

Das Unternehmen kampft
um die Marktfiihrerschaft im
Gesamtmarkt der Branche.

Die Erkenntnis ist vorhanden,
dass sich alle Produkte am
Markt dhneln und eine
Differenzierung nur tiber
den Service méglich ist.

Es wird erkannt, dass
Produktlebenszyklen
immer kirzer werden.

Verkauf ist Aufgabe der
Verkaufsabteilung. Eine
Website existiert, wird aber
nicht gepflegt.

Kundenzufriedenheit ist
ein Thema, Uber das
gesprochen wird.

Verkauf tiber Druck fiihrt oft
am Bedirfnis des Kunden
vorbei und verhindert lang-
fristige Kundenbindung.



Note4 __INote3 _JNote2 __Noter |

Kernkompetenzen sind
erkannt und stellen die
Richtlinie des Handelns dar.

Das Unternehmen beschiftigt
sich mit verschiedensten Ziel-
gruppen und berlicksichtigt
zunehmend deren unter-
schiedliche Potenziale und
Bediirfnisse.

Unternehmerischer Service
gewinnt an Bedeutung
(Lieferservice, Aftersales-
Service,Umgang mit Fehl-
lieferungen, Reklamationen
USW.).

Produkt- und Dienstleis-
tungsportfolios helfen, den
Angebotsmix zu durchleuch-
ten. Es werden permanent
Informationen iiber Trends
und Innovationen eingeholt.

Verkauf ist gemeinsame Auf-
gabe von Verkaufsabteilung
und Fiihrungskraften. Eine
aktualisierte Website ist
vorhanden und wird kom-
muniziert.

Die Zufriedenheit der grof-
ten Kunden wird sporadisch
ermittelt.

Die Kundenbeziehungen
werden nur bei bestimmten
Anldssen gepflegt (z. B.
durch Zusendung einer
Weihnachtskarte).

Die Kernkompetenzen
werden ausgebaut,um
auf den gegenwartigen
Markten existieren zu
konnen.

Das Unternehmen hat eine
Vorauswahl getroffen,
experimentiert mit ausge-
wahlten Zielgruppen und
ermittelt ansatzweise deren
Bediirfnisse.

Freundliche Mitarbeiter
bilden den Unterschied zur
Konkurrenz. Servicestandards
sind festgelegt und werden
laufend verbessert.

Bestehendes wird ziel-
gruppenorientiert weiter-
entwickelt. Kundenorien-
tierte Losungsvorschlage
werden umgesetzt.

Alle Mitarbeiter verstehen
sich als Unterstiitzer des
Verkaufs. Die Website ist
suchmaschinenoptimiert
und standig aktuell.

Die Zufriedenheit aller
Kunden ist bekannt und hat
Auswirkungen auf das
Tagesgeschaft.

Der Versuch, alle Kundenbe-
ziehungen in gleichem Um-
fang zu pflegen, tiberfordert
das Unternehmen teilweise.

Die Kernkompetenzen
werden ausgebaut, um auf
anderen und zukinftigen
Markten existieren zu
konnen.

Das Unternehmen konzent-
riert sich auf klar umrissene
Zielgruppen. Es versteht

deren aktuelle Bediirfnisse.

Personlicher und unter-
nehmerischer Service sind
exzellent. Geliefert wird die
volle Leistung plus 1.

Bestehendes wird laufend
verbessert und gleichzeitig
das »Geschaft neu erfunden« .

Zahlreiche Mitarbeiter des
Unternehmens haben
direkten Kundenkontakt. Die
Website belegt bei Such-
maschinen vorderste Range
und erzielt substanzielle
Umsatze.

Daten {iber Kundenbetreu-
ung, Kundenbeziehung und
Kundenbindung liegen allen
Mitarbeitern vor und stellen
die Handlungsgrundlage dar.

Es gibt eine Kundenanalyse
und eine darauf abgestimmte
individuelle Kundenpflege.
Klare Nutzen ziehen die
jeweilige Kundengruppe an.

Neue Kernkompetenzen
werden aufgebaut, um auf
zukunftstrachtigen Markten
aktiv sein zu kénnen.

Das Unternehmen ist faktisch
Monopolist in einer Nische
und damit Zielgruppen-
besitzer. Auch die zukiinf-
tigen Bediirfnisse der Ziel-
gruppen werden erkannt.

Die Serviceleistung verbliifft
die Kunden und fiihrt zu
aktiver Weiterempfehlung.

Durch eine Fiille von inno-
vativen Angeboten hat das
Unternehmen die Marktfiih-
rerschaft libernommen.

Auch nicht im Verkauf
tatige Mitarbeiter und sogar
Kunden bringen Auftrage.
Strategisches Internet-
Marketing wird aktiv
betrieben.

Es besteht ein individueller
Dialog mit den einzelnen
Kunden. Deren Zufriedenheit
wird standig im Verhaltnis
zum Wettbewerb verfolgt.

Ihr Unternehmen hat Kult-
status. Begeisterte Kunden
werden zu »Fans« und

werben viele neue Kunden.

©tempus
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WENN SIE SICH AUF IHRE
KERNKOMPETENZEN
KONZENTRIEREN, MACHT SIE
DAS IN DEN AUGEN IHRER
KUNDEN EINZIGARTIG.



E1: KERNKOMPETENZEN

ENTWICKELN

Kernkompetenzen haben fiur 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 Ubertragbar.

Der globale Verdrangungswettbewerb zwingt die Unternehmen, alle Krafte

auf ihre Kernkompetenzen zu konzentrieren.
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E1: KERNKOMPETENZEN ENTWICKELN

Note 6
Es sind keine Kernkompetenzen vorhanden.
To do:
Analyse der Starken und Schwachen; Vergleich mit Wettbewerbern.
Note 5
Kernkompetenzen sind zwar vorhanden, aber nicht bekannt.
To do:
Benchmarking betreiben; Schlisselpersonen definieren; Produktvorteile
herausstellen; regelmaRig Gesprache fihren.
Note 4

Kernkompetenzen sind erkannt und stellen die Richtlinie des Handelns
dar.

To do:
Auf Kernkompetenzen konzentrieren.
Note 3

Die Kernkompetenzen werden ausgebaut, um auf den gegenwadrtigen
Markten existieren zu kdnnen.

To do:
Neue Markte suchen; kreative ldeenfindung anwenden.
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Note 2

Die Kernkompetenzen werden ausgebaut, um auf anderen und zukunftigen
Madrkten existieren zu kdnnen.

To do:
Trends erkennen; neue Kernkompetenzen aufbauen.
Note 1
Neue Kernkompetenzen werden aufgebaut, um auf zukunftstrachtigen

Markten aktiv sein zu konnen.

Notizen
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DER DURCHBRUCH KOMMT
OFT ERST DANN, WENN SIE
SICH GANZ AUF EINE ZIEL-
GRUPPE KONZENTRIEREN.



E2: ZIELGRUPPE FOKUSSIEREN

Ein sehr anschauliches Beispiel fur erfolgreiche Zielgruppenfokussierung
ist der Spielwarenhersteller LEGO. Mit den Marken LEGO Duplo oder LEGO
Technik fokussiert man sich auf klar umrissene Zielgruppen: Duplo ist fur
die 2- bis 6-Jahrigen besonders gut geeignet. LEGO Technik begeistert die
7- bis 16-jahrigen Jungs.

Ahnlich wie bei Sportlern ist es auch bei Unternehmen: Den grofen

Durchbruch und den damit verbundenen Erfolg erzielt man erst dann,

wenn man sich voll und ganz auf eine Sache konzentriert.
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E2: ZIELGRUPPE FOKUSSIEREN

Note 6

Es wird nicht nach Zielgruppen unterschieden. Alle sollen angesprochen
werden.

To do:
Markt definieren; Kundengruppen bestimmen.

Note 5

Das Unternehmen kampft um die Marktfihrerschaft im Gesamtmarkt der
Branche.

To do:
Zielgruppen definieren; Zielgruppen bewerten.
Note 4
Das Unternehmen beschaftigt sich mit verschiedensten Zielgruppen und
beriicksichtigt zunehmend deren unterschiedliche Potenziale und Bedurf-

nisse.

To do:

Bedurfnisse klaren; Kernkompetenzen ermitteln; Zielgruppen auswahlen.
Note 3

Das Unternehmen hat eine Vorauswahl getroffen, experimentiert mit aus-
gewahlten Zielgruppen und ermittelt ansatzweise deren Bedurfnisse.

To do:
Zielgruppen definieren; Entscheidung begriinden.
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Note 2

Das Unternehmen konzentriert sich auf klar umrissene Zielgruppen.
Es versteht deren aktuelle Bedurfnisse.

To do:
Zielgruppenbesitzer werden; Zielgruppe verkleinern.
Note 1
Das Unternehmen ist faktisch Monopolist in einer Nische und damit

Zielgruppenbesitzer. Auch die zuklnftigen Bedurfnisse der Zielgruppen
werden erkannt.

Notizen
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GELINGT ES IHNEN, DIE
ERWARTUNGEN DES KUNDEN
STETS ZU UBERTREFFEN,
WERDEN IHRE KUNDEN ZU
»FANS«.ES GILT ALSO,DEN
KUNDEN IMMER WIEDER
AUFS NEUE ZU VERBLUFFEN.



E3: SERVICEQUALITAT STEIGERN

Produkte werden sich immer dhnlicher und damit austauschbarer. Als
Anbieter missen Sie aus dem Schatten |hres Wettbewerbers treten. Nur so

werden Sie vom Kunden wahrgenommen.

Service macht das Produkt unverwechselbar und ist oft der ausschlag-
gebende Faktor bei der Kaufentscheidung. Dies zeigt eine Analyse der

Beweggriinde, warum Kunden zur Konkurrenz gehen:
(Quelle: US News & World Report)

3 % Umzug

5 % Einfluss durch Bekannte

9 % Abgeworben durch Konkurrenz
15 % Unzufriedenheit mit dem Produkt
68 % Mangelnder Kundenservice
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E3: SERVICEQUALITAT STEIGERN

Note 6
Das Produkt steht im Vordergrund, es gibt keinen erkennbaren Service.

To do:
Service schaffen.

Note 5

Die Erkenntnis ist vorhanden, dass sich alle Produkte am Markt ahneln
und eine Differenzierung nur Uber den Service mdglich ist.

To do:

Unternehmerischen Service entwickeln; Servicegrofien festlegen; Ziel
definieren; To-do-Liste erstellen.

Note 4

Unternehmerischer Service gewinnt an Bedeutung (Lieferservice, After-
Sales-Service, Umgang mit Fehllieferungen, Reklamationen usw.).

To do:

Personlichen Service entwickeln; Servicegrofien festlegen; Ziel definieren;
To-do-Liste erstellen.

Note 3

Freundliche Mitarbeiter bilden den Unterschied zur Konkurrenz. Service-
standards sind festgelegt und werden laufend verbessert.

To do:
Kundenumfrage durchfliihren; Standards festlegen; Service verbessern.
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Note 2

Personlicher und unternehmerischer Service sind exzellent. Geliefert wird
die volle Leistung plus 1.

To do:
Kundeninformationen sammeln; verbliffenden Service schaffen.
Note 1
Die Serviceleistung verblufft die Kunden und fuhrt zu aktiver Weiteremp-

fehlung.

Notizen
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ES GILT, NIEMALS STEHEN ZU
BLEIBEN.BESTEHENDE
PRODUKTE MUSSEN WEITER-
ENTWICKELT UND NEUE
ERFUNDEN WERDEN.



E4: INNOVATIONSFAHIGKEIT

AUSBAUEN

Jedes Produkt und jede Dienstleistung unterliegen einem Produktlebens-
zyklus. Das heifdt:

es gibt eine Entstehungsphase,

eine Wachstumsphase,

eine Reifephase,

eine Sattigungsphase und

eine Degenerationsphase.

Demzufolge hat alles einmal sein Ende: Denken Sie an den Schallplatten-
spieler. Er hat alle Phasen durchlaufen und ist durch den CD-Player ersetzt
worden. Und die Weiterentwicklung steht nicht still. Mittlerweile halten

Streaming-Dienste Einzug.

Derzeitige Produktlebenszyklen dauern etwa:
3 Jahre bei Produkten,
1,5 Jahre bei Dienstleistungen,
6 Monate bei Internetdiensten.
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E4: INNOVATIONSFAHIGKEIT AUSBAUEN

Note 6

Trotz des immensen Marktdrucks herrscht die Meinung: »Was gestern gut
war, kann heute nicht schlecht sein.«

To do:
Produktlebenszyklus erkennen; eigenen Produktlebenszyklus definieren.

Note 5
Es wird erkannt, dass Produktlebenszyklen immer kiirzer werden.

To do:
Marktfahigkeit Uberprifen; Konsequenzen ableiten; Trends z. B. durch Messe-
besuche erkennen.

Note 4
Produkt- und Dienstleistungsportfolios helfen, den Angebotsmix zu durch-
leuchten. Es werden permanent Informationen tber Trends und Innovationen

eingeholt.

To do:
G-Teams zur Verbesserung des Bestehenden griinden.

Note 3

Bestehendes wird zielgruppenorientiert weiterentwickelt. Kundenorientierte
Losungsvorschlage werden umgesetzt.

To do:

Zukunft gestalten; Z-Teams zur Suche nach neuen Produkten und Dienst-
leistungen grinden.
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Note 2

Bestehendes wird laufend verbessert und gleichzeitig das »Geschaft neu
erfundenc.

To do:

Innovationsfreundliches Klima schaffen; Vorschlagswesen einfihren.
Note 1

Durch eine Fulle von innovativen Angeboten hat das Unternehmen die

Marktfihrerschaft Gtbernommen.

Notizen
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JEDER MITARBEITER
REPRASENTIERT DAS
UNTERNEHMEN UND
KANN KUNDEN BINDEN.



E5: VERKAUF STARKEN

Die Welt, in der wir leben, hat ein beherrschendes Phanomen: »Too much
of everything.« Amazon hat eine praktisch unbeschrankte Auswahl von
Artikeln,und die Billigflieger erschliefien uns standig neue Ziele. Es gibt
einfach von allem viel zu viel und stellt uns vor unendliche Wahlmaglich-

keiten.

Keine Frage, dass unter solchen Umstanden der Verkauf zum zentralen
Engpass wird. Kein Zufall, dass sich in modern gefuihrten Firmen jeder
Mitarbeiter als Unterstltzer des Verkaufs versteht.

Auch lhre Website muss hier einen signifikanten Beitrag leisten. 365 Tage

im Jahr und 24 Stunden am Tag. Interessenten- und Kundengewinnung
erfolgt heute vielfach zu groRen Teilen Uber das Internet.
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E5: VERKAUF STARKEN

Note 6
Verkauf wird nicht systematisch betrieben. Es gibt keinen Internet-Auftritt.

To do:
Verkauf aufbauen, Kunden kontaktieren; Website erstellen.

Note 5

Verkauf ist Aufgabe der Verkaufsabteilung. Eine Website existiert, wird
aber nicht gepflegt.

To do:
Fuhrungskrafte einbinden; Kundenkontakt herstellen; Website pflegen.

Note 4

Verkauf ist gemeinsame Aufgabe von Verkaufsabteilung und Flhrungskraften.
Aktualisierte Website ist vorhanden und wird kommuniziert.

To do:
Mitarbeiter in die Belange des Verkaufs einbeziehen; Suchmaschinenopti-
mierung.

Note 3

Alle Mitarbeiter verstehen sich als Unterstutzer des Verkaufs. Die Website
ist suchmaschinenoptimiert und standig aktuell.

To do:

Kundenkontakt fordern; Organigramm andern; Suchmaschinenoptimierung;
Bedienungsfreundlichkeit.
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Note 2
Zahlreiche Mitarbeiter des Unternehmens haben direkten Kundenkontakt.
Die Website belegt bei Suchmaschinen vorderste Range und erzielt
substanzielle Umsatze.
To do:
Mitarbeiter und Kunden zu Verkaufern machen; Internetmarketing.

Note 1
Auch nicht im Verkauf tatige Mitarbeiter und sogar Kunden bringen Auftrage.

Strategisches Internet-Marketing wird aktiv betrieben.

Notizen
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NUR WER SEINE KUNDEN GUT KENNT,
KANN SIE ZUFRIEDENSTELLEN UND
DAUERHAFT AN SICH BINDEN.



E6: KUNDENZUFRIEDENHEIT

MESSEN

Wer Uberzeugte Kunden hat, hat zahlreiche Vorteile. Zufriedene Kunden
geben mehr Geld pro Einkauf aus,
kommen haufiger und bieten somit ofter Verkaufschancen,
nutzen mehr Leistungen eines Anbieters,
bleiben langer ihrem Anbieter treu,
denken seltener Uber Wechsel nach,
haben weniger Zweitanbieter,
sind weniger preissensibel und
empfehlen aktiv weiter.

All dies sind gute Griinde, zu ermitteln, wie der Kunde Uber Ihre Leistung
denkt.
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E6: KUNDENZUFRIEDENHEIT MESSEN

Note 6
Die Kundenzufriedenheit wird nicht ermittelt.
To do:
Auseinandersetzung mit dem Thema »Kundenzufriedenheit«.
Note 5
Kundenzufriedenheit ist ein Thema, tber das »gesprochen« wird.
To do:
Fragebogen ausarbeiten; Kundenumfragen durchfihren.
Note 4
Die Zufriedenheit der grofiten Kunden wird sporadisch ermittelt.
To do:
Befragungsform festlegen; Kundenkreis festlegen; Befragungsintervall
festlegen; Auswertung erstellen.
Note 3

Die Zufriedenheit aller Kunden ist bekannt und hat Auswirkungen auf das
Tagesgeschaft.

To do:
Paradigmenwechsel herstellen.
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Note 2

Daten uber Kundenbetreuung, Kundenbeziehung und Kundenbindung
liegen allen Mitarbeitern vor und stellen die Handlungsgrundlage dar.

To do:

Individueller Dialog mit den einzelnen Kunden; Kundendatenbank aufbauen.
Note 1

Es besteht ein individueller Dialog mit den einzelnen Kunden. Deren Zu-

friedenheit wird standig im Verhaltnis zum Wettbewerb verfolgt.

Notizen
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ES KOMMT DARAUF AN, DIE
BEZIEHUNGEN ZU IHREN
KUNDEN NACHHALTIG ZU

PFLEGEN. KUNDEN WOLLEN

BEGEISTERT WERDEN.




E7: KUNDENBEZIEHUNGEN

PFLEGEN

Ein an Bedeutung zunehmendes Unterscheidungsmerkmal ist die Kunden-
beziehung. Gemeint ist hier die Qualitat des personlichen Kontakts zum
Kunden. Das Ziel ist eine fir den Kunden angenehme und fur ihn best-
nutzliche Verbindung mit lhrem Unternehmen, so dass er »automatisch«

bei IThnen kaufen wird.

In Korea gibt es zum Beispiel einen Schuster, der seine Kundenbeziehun-
gen pflegt. Der Schuster ist innerhalb von zwei Tagen mit seiner Arbeit
fertig, und Sie freuen sich Uber Ihre neuen Schuhe. Monate spater ist die
Uberraschung perfekt, als Sie zum Geburtstag ein Schreiben des Schusters
aus Korea bekommen. Er gratuliert Ihnen und erwahnt am Rande, dass er
Ihre Mafie gespeichert hat. Er wirde sich sehr freuen, bei lhrem ndchsten
Besuch wieder fur Sie arbeiten zu durfen. Beispielhaft pflegt dieser Schuster

seine Kundenbeziehungen.
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E7: KUNDENBEZIEHUNGEN PFLEGEN

Note 6
Kundenbeziehungen werden nicht gepflegt.
To do:
Kundendaten sammeln; Kunden kontaktieren.
Note 5

Verkauf Gber Druck flihrt oft am Beduirfnis des Kunden vorbei und verhin-
dert langfristige Kundenbindung.

To do:
Langfristige Kundenbeziehung aufbauen; in Verbindung bleiben.
Note 4

Die Kundenbeziehungen werden nur bei bestimmten Anldssen gepflegt
(z. B. durch Zusendung einer Weihnachtskarte).

To do:
Kundenkreis definieren; Werbeplan erstellen.
Note 3

Der Versuch, alle Kundenbeziehungen in gleichem Umfang zu pflegen,
Uberfordert das Unternehmen teilweise.

To do:
Klassifizieren Sie lhre Kunden; Individualisieren Sie den Kontakt.
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Note 2

Es gibt eine Kundenanalyse und eine darauf abgestimmte individuelle
Kundenpflege. Klare Nutzen ziehen die jeweiligen Kundengruppen an.

To do:
Begeisterungseigenschaften entwickeln; Kunden in »Fans« verwandeln;
Kunden werben Kunden.
Note 1
Ihr Unternehmen hat Kultstatus. Begeisterte Kunden werden zu »Fans«

und werben viele neue Kunden.

Notizen
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ERFOLGSFAKTOR 3
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ERFOLGSFAKTOR 3

MITARBEITER

Mitarbeiter haben Bedurfnisse. Sie wiinschen sich mehr Information, Lob
und Anerkennung. Und in irgendeiner Weise mochten sie am Gewinn
partizipieren. Wo die Bedlrfnisse der Mitarbeiter bewusst im Mittelpunkt
stehen, wird dies splrbar zum Unternehmenserfolg beitragen: Je offener
kommuniziert wird, je mehr Anerkennung ihre Arbeit findet, umso besser
werden auch die Arbeitsergebnisse der Mitarbeiter sein.

Bei der immateriellen Beteiligung beginnen

Sollten Sie bereits monatlich Gewinnanteile auszahlen, haben Sie viel-
leicht die Erfahrung gemacht, dass sich der Erfolg nicht in der Intensitat
einstellte, wie Sie es erhofften. Dieser Effekt hat eine Ursache: Wer bei der
Mitarbeitermotivation mit materieller Beteiligung beginnt - also Gewinn-
anteile auszahlt - arbeitet mit »geschenkter Partizipation«, und die ist

nicht viel wert.

Es geht nicht in erster Linie darum, Geld zu verteilen, sondern darum, die
Herzen der Mitarbeiter flir seine Sache zu gewinnen. Klar: Das Geld muss
»stimmen, aber es motiviert kaum. Stdrker ist die Motivation, die aus dem
Mitarbeiter selbst kommt. Jeder Mitarbeiter hat Starken, die es zu nutzen
gilt und als »Kapital« aktiviert werden sollten. Mitarbeiter brauchen Raum,
sich selbst verwirklichen zu kénnen. Die Geschaftsleitung ist gefordert, bei

der Verwirklichung dieser Bedurfnisse behilflich zu sein.
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Erfolgsfaktor 3:
Mitarbeiter

Geben Sie sich flr
jedes Handlungsfeld
eine Note. Kreuzen Sie
dazu in jeder Zeile ein
Kastchen an, das lhre
Situation am besten
beschreibt.

91

Datum:

Handlungsfeld 1
Offen kommunizieren

Handlungsfeld 2
Mitdenker gewinnen

Handlungsfeld 3
Weiterbildung férdern

Handlungsfeld 4
Verantwortung iibertragen

Handlungsfeld 5
Vertretungsfahigkeit
garantieren

Handlungsfeld 6
Mitgenief3en und
Mitbesitzen

Handlungsfeld 7
Mitarbeiter
wertschatzen

Es wird nicht kommuniziert.
Misstrauen und Tabus
bestimmen den Alltag.

Ein betriebliches Verbesse-
rungs- und Vorschlagswesen
existiert nicht. Die Mitar-
beiter werden nicht als
Problemldser erkannt.

Langjahrige Betriebszuge-
horigkeit gilt als ausreichen-
de Kompetenz. Weiterbil-
dung ist nicht gefragt.

Nur der Chef entscheidet.
Dadurch ist er so stark ins
Tagesgeschaft involviert,
dass fiir strategische Uber-
legungen keine Zeit bleibt.

Jeder arbeitet in vorgege-
benen und abgegrenzten
Funktionsbereichen.

Jeder Mitarbeiter erhalt sein
festes Gehalt. Es gibt keine
Benefits.

Angst und Druck dominieren.

Mitarbeiter werden als
Kostenfaktor gesehen. Dass
aus einem starken Team ein
Wir-Gefiihl und dadurch Bin-
dung an das Unternehmen
entsteht, spielt keine Rolle.

Nur vereinzelt und punk-
tuell erhalten Mitarbeiter
Informationen. Es wird mehr
libereinander als miteinan-
der geredet.

Ein betriebliches Vorschlags-
wesen existiert nicht. Einzelne
Mitarbeiter in verantwort-
lichen Positionen bringen
gelegentlich Vorschldge ein.

Nur die Flihrungskrafte
besuchen vereinzelt Weiter-
bildungsmafnahmen.

Die gesamte Verantwortung
liegt ausschlielich bei den
Fiihrungskraften. Mitarbeiter
diirfen nicht selbststandig
entscheiden.

Krankheit von Mitarbeitern
und dhnliche Engpdsse
Losen Diskussionen liber
Notwendigkeit von Vertre-
tungsregelungen aus.

Fiihrungskrafte erhalten eine
Erfolgsbeteiligung. Kleinere
Benefits werden sporadisch
angeboten.

Die Unternehmensleitung
erkennt zunehmend, dass
ihre Maschinen besser
gepflegt werden als ihre Mit-
arbeiter. Punktuell werden
teambildende Ma3nahmen
durchgefiihrt.



Note4 __INote3 _INote2 JNote1

Uber das gesetzlich vorge-
schriebene Maf hinaus wird
nicht kommuniziert.

Ein Verbesserungs- und
Vorschlagswesen existiert.
Mitarbeiter machen vereinzelt
Vorschldge (etwa 0,5 Vor-
schldge pro Mitarbeiter und
Jahr).

Weiterbildung erfolgt
sporadisch und wenig
systematisch.

Mitarbeiter werden bei
der Entscheidungsfindung
punktuell hinzugezogen.

Innerhalb der Abteilung
erwerben die Mitarbeiter
durch Jobrotation weitere
Qualifikationen. Die Organi-
sation wird vom Vorgesetz-
ten (ibernommen.

Bei einem besonders guten
Jahresergebnis wird eine
einmalige Pramie an die
Mitarbeiter ausbezahlt. Be-
nefits werden systematisch
angeboten (z. B. kostenlose
Getranke und Obst).

Mitarbeiterbed(irfnisse
werden erfragt und erste
Erkenntnisse umgesetzt. Nur
nach herausragender Leis-
tung erhalten Mitarbeiter
Feedback. Ein Konzept zur
Starkung des Zusammen-
halts wird entwickelt.

Durch regelmafige Publika-
tionen und Belegschafts-
versammlungen werden
Mitarbeiter Uber zentrale
Entwicklungen informiert.

Ein strukturiertes Verbesse-
rungs- und Vorschlagswesen
ist etabliert (2 bis 3 Vor-
schldge pro Mitarbeiter

und Jahr).

Mitarbeiter werden zuneh-
mend gemaf ihrer Starken
eingesetzt. Weiterbildung
erfolgt gezielt durch
Veranstaltungen, die der
Vorgesetzte aussucht.

Mitarbeitern wird gestattet,
in begrenztem Rahmen
selbststandig Entscheidungen
zu treffen. Fihrungskrafte
werden in strategische
Entscheidungen mit ein-
bezogen.

Eine offentlich zugangliche
Vertretungsregelung ist
vorhanden und allen Mitar-
beitern bekannt.

Alle Mitarbeiter erhalten
eine regelmafige Erfolgsbe-
teiligung sowie zahlreiche
Benefits.

Eine Kultur der gegensei-
tigen Wertschatzung wird
praktiziert. Der Chef ist Mut-
macher und Mentor, der den
Prozess des Teambuildings
aktiv begleitet.

Mitarbeiter werden Uber
alles informiert. Konflikte
werden besprochen und
Entscheidungen begriindet.

4 bis 7 Vorschlage pro
Mitarbeiter und Jahr.
Die Umsetzungsquote
betragt mindestens zwei
Drittel.

Jeder Mitarbeiter wird
gemaf seiner Starken
eingesetzt. Im Unternehmen
existiert ein systematisches
Weiterbildungsprogramm.

Flihrungskrafte diirfen ihren
Bereich betreffende Entschei-
dungen selbst treffen. Der
Chef hat viel Zeit, sich um die
Zukunft des Unternehmens zu
kiimmern.

Mitarbeiter schulen sich
gegenseitig und stellen ihr
Wissen bereichsiibergreifend
zur Verfligung.

Zusatzlich zur Erfolgsbetei-
ligung ist eine Kapitalbe-
teiligung moglich. Die Mit-
arbeiter wahlen individuell
Benefits aus.

Die Mitarbeiter stehen im
Mittelpunkt. Eine gemein-
same Wertebasis wurde erar-
beitet und wird gelebt. Der
Teamzusammenhalt und die
Bindung ans Unternehmen
sind sehr hoch.

Kommunikation total - die
Wirklichkeit ist die Wirklich-
keit (gegenseitige Kritikfa-
higkeit).

Das traditionelle Verbesse-
rungs- und Vorschlagswesen
ist abgeschafft. Alle Mitar-
beiter suchen téglich nach
Verbesserungen und setzen
sie selbststandig um.

Lebenslanges Lernen gehort
zur Unternehmenskultur
und zum Arbeitsalltag.
Mitarbeiter entscheiden
selbststandig tiber ihre
Weiterbildung.

Alle Mitarbeiter diirfen
ihren Bereich betreffende
Entscheidungen selbststan-
dig treffen. Das steigert
Verantwortungsbewusstsein,
Effizienz und Motivation.

Engpdsse gibt es nicht, da
Mitarbeiter bereichstiber-
greifend einsetzbar sind.
Vertretungsregelungen und
Schulungspldne werden
laufend angepasst.

Mitarbeiter werden zu »Mit-
Unternehmern«. Es besteht
das Bewusstsein fiir den
gemeinsamen Erfolg. Die
Kennzahlen fiir das Mitar-
beiterengagement liegen im
Branchenvergleich unter den
Top 10 %.

Das Unternehmen ist ge-
pragt von »Lust an Leistung«.
Die Mitarbeiter finden Sinn
in ihrer Arbeit. Der starke
Teamgeist zieht Talente an,
die Teil dieses Hochleis-
tungsteams sein wollen.

©tempus
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LEGEN SIE ALLE
INFORMATIONEN OFFEN
DAR UND MACHEN SIE
IHRE MITARBEITER ZU
MITWISSENDEN.



M1:0OFFEN KOMMUNIZIEREN

Offene Kommunikation ist die Grundlage fur Mitarbeitermotivation
und -integration. Jeder sollte Uber 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 moglichst alle Kegel abraumen. Einziges
Hindernis: Zwischen ihm und den Kegeln ist ein Vorhang installiert. 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 spater und meistens nur dann, wenn etwas falsch
gelaufen ist.

»Offen kommunizieren« bedeutet, den Vorhang wegzunehmen. Ergebnisse

werden sofort kommuniziert, es gibt keine Informationen, die nicht offen-

gelegt werden.
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M1: OFFEN KOMMUNIZIEREN

Note 6
Es wird nicht kommuniziert. Misstrauen und Tabus bestimmen den Alltag.

To do:

Flhrungskrafte des Unternehmens mit den fir sie notwendigen Informa-
tionen versorgen; wichtige Anlasse des Geschaftsjahres zur Kommunikation
mit den Mitarbeitern nutzen.

Note 5

Nur vereinzelt und punktuell erhalten Mitarbeiter Informationen. Es wird
mehr Ubereinander als miteinander geredet.

To do:

Belegschaftsversammlungen zur gezielten Kommunikation nutzen; alle
gesetzlich vorgeschriebenen Informationen den Mitarbeitern zugdnglich
machen.

Note 4
Uber das gesetzlich vorgeschriebene Maf hinaus wird nicht kommuniziert.
To do:
Mitarbeiterzeitung; Mitarbeiterbroschire; Belegschaftsversammlungen;
Kontaktabend.

Note 3

Durch regelmafiige Publikationen und Belegschaftsversammlungen werden
Mitarbeiter Uber zentrale Entwicklungen informiert.

To do:
Tagesgenaue Informationen; Politik der offenen Tur.

95



Note 2

Mitarbeiter werden Uber alles informiert. Konflikte werden besprochen
und Entscheidungen begriindet.

To do:
Durchgangig eine ehrliche und offene Kommunikation im gesamten Un-
ternehmen etablieren.
Note 1
Kommunikation total - die Wirklichkeit ist die Wirklichkeit (gegenseitige

Kritikfahigkeit).

Notizen
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MITARBEITER BRAUCHEN PASSENDE

RAHMENBEDINGUNGEN, UM
MITZUDENKEN UND VORSCHLAGE
EINZUBRINGEN.



M2: MITDENKER GEWINNEN

In vielen Unternehmen wird der Mitarbeiter nur flr seine Hande, nicht
aber fur seinen Kopf bezahlt. Erst nach Dienstschluss zeigen sich dann die
wahren Fahigkeiten der Mitarbeiter: Sie bauen ihr Haus, erziehen mehrere
Kinder erfolgreich und flihren grofe 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 erschliefien.

Mitarbeiter, die offen Zugang zu allen Informationen haben, sind gerne
dabei,wenn es um Verbesserungen und Optimierungen geht. Sie wollen
ihre Kreativitat und Ideen einbringen und nicht nur als »Radchen im Systemc

funktionieren.
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M2: MITDENKER GEWINNEN

Note 6

Ein betriebliches Verbesserungs- und Vorschlagswesen existiert nicht. Die
Mitarbeiter werden nicht als Problemldser erkannt.

To do:
Flhrungskrafte als Problemloser.

Note 5

Ein betriebliches Vorschlagswesen existiert nicht. Einzelne Mitarbeiter in
verantwortlichen Positionen bringen gelegentlich Vorschldge ein.

To do:

Betriebliches Verbesserungs- und Vorschlagswesen installieren; Erkennt-
nis: Fehler sind Schatze, die es zu heben gilt.

Note 4

Ein Verbesserungs- und Vorschlagswesen existiert. Mitarbeiter machen
vereinzelt Vorschlage (etwa 0,5 Vorschlage pro Mitarbeiter und Jahr).

To do:
Ermutigung statt Fehlersuche.

Note 3

Ein strukturiertes Verbesserungs- und Vorschlagswesen ist etabliert (2 bis
3 Vorschlage pro Mitarbeiter und Jahr).

To do:

Bedeutung der Verbesserungen fiir den Unternehmenserfolg; Problem-
l6sung unternehmensweit.
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Note 2

4 bis 7 Vorschldge pro Mitarbeiter und Jahr. Die Umsetzungsquote betragt
mindestens zwei Drittel.

To do:
Umfassende Weiterbildung der Mitarbeiter; Ermutigung der Mitarbeiter,
Vorschldge in allen Unternehmensbereichen einzureichen.
Note 1
Das traditionelle Verbesserungs- und Vorschlagswesen ist abgeschafft.

Alle Mitarbeiter suchen tdglich nach Verbesserungen und setzen sie
selbststandig um.

Notizen

100



o — Fima Sk _ Dstum
Checkliste Biiro-Kaizen®: Arbeitsplatz
d Sauberkeit am Arbeitsplat

Ordnung un: m tz

WENN SIE IN DIE WEITERBILDUNG
IHRER MITARBEITER INVESTIEREN,
GEWINNEN SIE LANGFRISTIG
WETTBEWERBSVORTEILE.



M3: WEITERBILDUNG FORDERN

In einer Zeit der »Wissensexplosion« ist Weiterbildung ein zentrales Thema.
Das weltweite Wissen verdoppelt sich derzeit alle funf Jahre. Investitionen
in Weiterbildung stellen einen eindeutigen Wettbewerbsvorteil dar.

Wenn Mitarbeiter die Maglichkeit zum konkreten Mitdenken haben, werden
sie zunehmend feststellen, in welchen Bereichen fir sie noch Qualifika-
tionsbedarf besteht. Sie werden bereit sein, Neues zu erlernen. Solche
Lernprozesse ergeben, dass Verbesserungen durch das Einbeziehen aller
Beteiligten schneller vonstattengehen. Der Teamgedanke nimmt zunehmend
Platz ein.Jeder stellt sein Wissen anderen zur Verfligung. Das Unternehmen
wird zur permanent lernenden Organisation.
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M3: WEITERBILDUNG FORDERN

Note 6

Langjahrige Betriebszugehorigkeit gilt als ausreichende Kompetenz.
Weiterbildung ist nicht gefragt.

To do:

Strategiewochenende mit den Fuhrungskraften; Fihrungskrafte zur spora-
dischen Weiterbildung verpflichten.

Note 5
Nur die Fihrungskrafte besuchen vereinzelt Weiterbildungsmafinahmen.
To do:
Informationen Uber Weiterbildungsmafinahmen sammeln; mehr Mitarbei-
ter an Weiterbildungen teilnehmen lassen.

Note 4
Weiterbildung erfolgt sporadisch und wenig systematisch.
To do:
Starken der Mitarbeiter ermitteln und gemaf3 ihrer Starken einsetzen; die
Kosten der Weiterbildung tragt das Unternehmen.

Note 3

Mitarbeiter werden zunehmend gemaf? ihrer Starken eingesetzt. Weiterbil-
dung erfolgt gezielt durch Veranstaltungen, die der Vorgesetzte aussucht.

To do:

Firmeninternes Weiterbildungsprogramm einfuhren; Starken der Mitarbei-
ter weiter entwickeln und nutzen.
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Note 2

Jeder Mitarbeiter wird gemaf3 seiner Starken eingesetzt. Im Unternehmen
existiert ein systematisches Weiterbildungsprogramm.

To do:

Mitarbeiter bestimmen uber eigene Weiterbildung; Ausbildung der Mitar-
beiter zu internen Trainern und Mentoren.

Note 1

Lebenslanges Lernen gehdrt zur Unternehmenskultur und zum Arbeits-
alltag. Mitarbeiter entscheiden selbststandig Uber ihre Weiterbildung.

Notizen
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FREIRAUME FUR DIE
FUHRUNGSKRAFTE.



M4:VERANTWORTUNG

UBERTRAGEN

Die Aufgabe des Chefs lasst sich mit der eines Trainers vergleichen. Der
Trainer ist nicht der beste Spieler. Er beobachtet das Spiel und macht sich
dazu seine Gedanken. Der Trainer entwickelt Strategien und setzt diese
dann mit seiner Mannschaft um.

Ein guter Chef macht sich Gedanken daruiber, wie er seine Mitarbeiter am
besten entlasten und ihnen Freiraume schaffen kann, damit diese ihre
Talente moglichst gut zur Geltung bringen. Wenn jeder Spieler an einem
Platz ist,an dem er sich voll entfalten kann, dann ist die Motivation keine
Frage mehr. Ein auf diese Weise geflihrtes Team wird erfolgreich sein -
schon deshalb, weil begeisterte Mitarbeiter begeisterte Kunden schaffen
und begeisterte Kunden eine gute Voraussetzung dafir sind, weitere be-
geisterte Kunden zu gewinnen.
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M4: VERANTWORTUNG UBERTRAGEN

Note 6

Nur der Chef entscheidet. Dadurch ist er so stark ins Tagesgeschaft invol-
viert, dass fiir strategische Uberlegungen keine Zeit bleibt.

To do:
Flhrungskrafte einbeziehen; Mitarbeiter informieren.

Note 5

Die gesamte Verantwortung liegt ausschlieBBlich bei den Fihrungskraften.
Mitarbeiter durfen nicht selbststandig entscheiden.

To do:
Mitarbeiter einbeziehen; Dokumentation von Entscheidungen.

Note 4

Mitarbeiter werden bei der Entscheidungsfindung punktuell hinzugezo-
gen.

To do:
Mitarbeiter entscheiden lassen; Fihrungskrafte in Strategie einbeziehen.

Note 3

Mitarbeitern wird gestattet, in begrenztem Rahmen selbststandig Ent-
scheidungen zu treffen. Fihrungskrafte werden in strategische Entschei-
dungen mit einbezogen.

To do:

Fuhrungskraften die operative Verantwortung ubertragen; Schulungspro-
gramm flr FUhrungskrafte und Mitarbeiter.
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Note 2
Flhrungskrafte durfen ihren Bereich betreffende Entscheidungen selbst
treffen. Der Chef hat viel Zeit, sich um die Zukunft des Unternehmens zu
kimmern.
To do:
Verantwortung auf Mitarbeiter Ubertragen.

Note 1
Alle Mitarbeiter dirfen ihren Bereich betreffende Entscheidungen selbst-

standig treffen. Das steigert Verantwortungsbewusstsein, Effizienz und
Motivation.

Notizen
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JE VIELSEITIGER IHRE

MITARBEITER EINSETZBAR SIND,
DESTO LEISTUNGSFAHIGER WIRD
DIE GESAMTE ORGANISATION.



M5: VERTRETUNGSFAHIGKEIT

GARANTIEREN

Durch Jobrotation lernen die Mitarbeiter weitere Aufgabengebiete kennen
und steigern so ihre fachliche Qualifikation und ihre Einsatzmaglichkeiten.
Die damit einhergehende Vielseitigkeit ermdglicht es dem Unternehmen,
etwa krankheits- oder urlaubsbedingte Engpasse auszugleichen, ohne
weiteres Personal einstellen zu mussen oder in Lieferverzug zu geraten.

Dadurch hat der Mitarbeiter plotzlich eine vollig andere Position. Er wird
zu demjenigen, der fur den Erfolg zunehmend verantwortlich ist. Der Vor-
gesetzte ist nicht mehr der Herrscher, er wird vielmehr zum Unterstitzer.
Er hilft den Mitarbeitern, ihr Potenzial zu entwickeln und durch Ubernahme
von Verantwortung die Frichte ihres Handelns zu ernten.
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M5: VERTRETUNGSFAHIGKEIT GARANTIEREN

Note 6
Jeder arbeitet in vorgegebenen und abgegrenzten Funktionsbereichen.
To do:

Engpassregelungen finden; Ermittlung der Ursachen fur krankheitsbedingte
Ausfalle.

Note 5

Krankheit von Mitarbeitern und ahnliche Engpasse l6sen Diskussionen
Uber Notwendigkeit von Vertretungsregelungen aus.

To do:
Mitarbeiter fur die Idee von Jobrotation gewinnen.

Note 4

Innerhalb der Abteilung erwerben die Mitarbeiter durch Jobrotation weitere
Qualifikationen. Die Organisation wird vom Vorgesetzten ibernommen.

To do:
Anforderungen auf Mitarbeiter abstimmen; intensive Mitarbeiterschulung.
Note 3

Eine o6ffentlich zugangliche Vertretungsregelung ist vorhanden und allen
Mitarbeitern bekannt.

To do:

Fuhrungskrafte bilden Mitarbeiter als »Ausbilder« heran; Wissen allen
zuganglich machen.
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Note 2

Mitarbeiter schulen sich gegenseitig und stellen ihr Wissen bereichsuber-
greifend zur Verfligung.

To do:
Anpassung der Vergltung an die neuen Gegebenheiten.
Note 1
Engpasse gibt es nicht, da Mitarbeiter bereichsubergreifend einsetzbar

sind. Vertretungsregelungen und Schulungspldane werden laufend angepasst.

Notizen
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DAS BESONDERE ENGAGEMENT
DER MITARBEITER MUSS AUCH
BESONDERS HONORIERT WERDEN.



M6: MITGENIESSEN UND

MITBESITZEN

Verbesserungen, Einsparungen und eine hohere Flexibilitat am Markt konnen
nur durch den Einsatz aller Mitarbeiter realisiert werden. Erfolge, die auf
die Ubernahme von Verantwortung und das aktive Handeln der Mitarbeiter
zurlickgehen, sollten fairerweise auch mit ihnen geteilt werden.

Hierzu gehort nicht nur die finanzielle Beteiligung, sondern auch die
Wertschatzung durch attraktive Benefits.

Das Verstandnis des Mitarbeiters als Mit-Unternehmer bedeutet daher
auch, dass die Mitarbeiter an den Fruchten des unternehmerischen Handelns
partizipieren. Klaus Kobjoll sagte in diesem Zusammenhang einmal: »Wer
seine Mitarbeiter mit Erdnissen bezahlt, muss sich nicht wundern, wenn
er von lauter Schimpansen umgeben ist.«
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M6: MITGENIESSEN UND MITBESITZEN

Note 6
Jeder Mitarbeiter erhalt sein festes Gehalt. Es gibt keine Benefits.

To do:
Erfolgsbeteiligung fur Fihrungskrafte; kleine Benefits wie z. B. verbilligtes
Mittagessen, kostenlose Getranke, Obst usw. anbieten.

Note 5

Fuhrungskrafte erhalten eine Erfolgsbeteiligung. Kleinere Benefits werden
sporadisch angeboten.

To do:
Erfolge feiern; Pramien bei gutem Geschaftsergebnis, gezielt Benefits
anbieten.

Note 4

Bei einem besonders guten Jahresergebnis wird eine einmalige Pramie an
die Mitarbeiter ausbezahlt. Benefits werden systematisch angeboten (z. B.
kostenlose Getranke und Obst).

To do:
Einfihrung eines Systems zur Erfolgsbeteiligung; Pramien an Mitarbeiter,
die nicht krank waren, Benefits erweitern.

Note 3

Alle Mitarbeiter erhalten eine regelmafiige Erfolgsbeteiligung sowie zahl-
reiche Benefits.

To do:

Kapitalbeteiligung in Hohe vermdgenswirksamer Leistungen. Grofie Auswahl
an Benefits schaffen und Mitarbeiter individuell auswahlen lassen.
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Note 2

Zusatzlich zur Erfolgsbeteiligung ist eine Kapitalbeteiligung moglich.
Die Mitarbeiter wahlen individuell Benefits aus.

To do:
Substanzielle Kapitalbeteiligung; mitarbeiterbezogene Kennzahlen ermitteln.

Note 1

Mitarbeiter werden zu »Mit-Unternehmern«. Es besteht das Bewusstsein
fur den gemeinsamen Erfolg. Die Kennzahlen fur das Mitarbeiterengage-
ment liegen im Branchenvergleich unter den Top 10 %.

Notizen
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EIN UNTERNEHMEN SOLLTE
NICHT NUR ARBEIT BIETEN,
SONDERN AUCH SINN STIFTEN.



M7: MITARBEITER WERTSCHATZEN

Immer weniger Mitarbeiter arbeiten ausschliefilich fur Geld. Sie wollen
mehr: Ehrlichkeit, Wahrhaftigkeit und Verzicht auf Manipulation. Sie
suchen Lob und Anerkennung fir das, was sie tun, und ein von Vertrauen
gepragtes Arbeitsumfeld und ein Team, in dem sie sich wohlfihlen.

Das Warten auf das Wochenende ist fir viele Mitarbeiter zu wenig. Ihre
tagliche Arbeit muss etwas mit ihrer personlichen Entfaltung zu tun
haben und ihnen Sinn bieten. Im Handlungsfeld M7 stellen wir Ihnen
zentrale Elemente der Mitarbeiterwertschatzung und -motivation vor:

Haufiges Loben und Mut machen,

Bewerten und Fordern der Mitarbeiter,

eine gemeinsam gelebte Wertebasis.
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M7: MITARBEITER WERTSCHATZEN

Note 6

Angst und Druck dominieren. Mitarbeiter werden als Kostenfaktor gesehen.
Dass aus einem starken Team ein Wir-Gefuhl und dadurch Bindung an das
Unternehmen entsteht, spielt keine Rolle.

To do:
Grunde fur unzureichende Arbeitsleistung ermitteln; realistische Selbst-
einschatzung.

Note 5

Die Unternehmensleitung erkennt zunehmend, dass ihre Maschinen bes-
ser gepflegt werden als ihre Mitarbeiter. Punktuell werden teambildende
Mafinahmen durchgefihrt.

To do:
Loben der Mitarbeiter; Mitarbeiterbedurfnisse abfragen; verschiedene
Aktivitaten auf Teamebene testen.

Note 4

Mitarbeiterbedurfnisse werden erfragt und erste Erkenntnisse umgesetzt.
Nur nach herausragender Leistung erhalten Mitarbeiter Feedback. Ein
Konzept zur Starkung des Zusammenhalts wird entwickelt.

To do:

Kontinuierliches Erfragen der Mitarbeiterbedurfnisse; faire und effektive
Kritik; Bewertung von oben nach unten; Teamaktivitaten systematisieren
und begleiten.
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Note 3

Eine Kultur der gegenseitigen Wertschatzung wird praktiziert. Der Chef ist
Mutmacher und Mentor, der den Prozess des Teambuildings aktiv begleitet.

To do:
Bewertung von unten nach oben; Entwicklung und Ausgestaltung einer
gemeinsamen Wertebasis (z. B. Shared Values).

Note 2
Die Mitarbeiter stehen im Mittelpunkt. Eine gemeinsame Wertebasis wur-
de erarbeitet und wird gelebt. Der Teamzusammenhalt und die Bindung
ans Unternehmen sind sehr hoch.
To do:
Coaching; systematische Entwicklung eines Arbeitsumfeldes, das »Lust an
Leistung« hervorruft. Wertesystem »nach auRen« kommunizieren.

Note 1
Das Unternehmen ist gepragt von »Lust an Leistung«. Die Mitarbeiter
finden Sinn in ihrer Arbeit. Der starke Teamgeist zieht Talente an, die Teil

dieses Hochleistungsteams sein wollen.

Notizen
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ERFOLGSFAKTOR 4

PROZESSE
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ERFOLGSFAKTOR 4

PROZESSE

Wenn Sie das Ziel haben, besser, schneller und kostenglinstiger zu sein als
der Wettbewerb, dann geht dies nicht ohne kontinuierliche Prozessverbes-
serungen. Nur durch die Arbeit in Problemldsegruppen sind Sie in der Lage,

die taglichen Probleme als Herausforderung anzunehmen.

Es gilt, durch saubere und durchorganisierte Arbeitspldtze und Ablaufe die

Produktivitat des Unternehmens zu erhohen.

Natlrlich mussen die Erfolge der Prozessverbesserung auch Gberpruft

und laufend gemessen werden: »If you don’t score - you just practise.«,

zu deutsch etwa: »Wenn Sie lhre Leistungen nicht messen, Uben Sie nur.«
Durch Zielvereinbarungen, Kennzahlen und regelmafiiges Feedback stellen

Sie sicher, dass der Erfolg der Prozessverbesserungen auch nachhaltig ist.

Messen Sie lhre Erfolge
Im Rahmen der sieben Handlungsfelder lernen Sie, den Verbesserungs-

kreislauf in Gang zu halten und langfristige Erfolge zu erzielen.

Es gilt der Grundsatz: Nur wer dauerhaft Ordnung und Sauberkeit halt,
kann Qualitat produzieren (Ordnung halten und Qualitat verbessern).
Zeitdruck darf nie zu schlechter Qualitat fihren. Der nachste Schritt besteht
darin, die Abldufe zu optimieren, um noch schneller und besser zu werden.

Ist das geschafft, konnen die Bestande reduziert werden.
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Erfolgsfaktor 4:
Prozesse

Geben Sie sich flr
jedes Handlungsfeld
eine Note. Kreuzen Sie
dazu in jeder Zeile ein
Kastchen an, das lhre
Situation am besten
beschreibt.

125

Datum:

Handlungsfeld 1
Ordnung halten

Handlungsfeld 2
Qualitdt verbessern

Handlungsfeld 3
Termintreue steigern

Handlungsfeld 4
Abladufe optimieren

Handlungsfeld 5
Bestinde reduzieren

Handlungsfeld 6
Arbeitseffizienz
messen

Handlungsfeld 7
Netzwerkbeziehungen
entwickeln

Man sieht, dass schon lange
nicht mehr aufgeraumt

wurde. An Infotafeln hangen
teilweise alte, verschmutzte
und zerrissene Mitteilungen.

Die Leistungserstellung
erfolgt »wie immer«. Haufige
Reklamationen sind die Folge.
Fehler werden behoben,
ohne jedoch die Fehlerquel-
le zu beseitigen.

Termine werden zugesagt,
lange Wartezeiten sind
jedoch die Regel. Die Unzu-
verldssigkeit verdrgert
Kunden und Kollegen.

Vorgegebene Arbeitsprozesse
werden nicht hinterfragt.
Verbessert wird nur dann,
wenn es Arger gibt. Es exis-
tiert ein hoher Planungs-
aufwand.

Um Probleme im Ablauf zu
verbergen, werden hohe
Lagerbestdnde aufgebaut.
Unnétige Bestande stapeln
sich im gesamten Unter-
nehmen.

Die Arbeitseffizienz wird
nicht gemessen. Der Vor-
gesetzte gibt das Arbeitspen-
sum vor.

Die Lieferantenbeziehungen
sind auf die notwendigsten
Kontakte (Preisverhandlun-
gen, Qualitat) beschrankt.
Beziehungen zu sonstigen
Netzwerkpartnern

werden nicht gepflegt.

Es liegen keine momentan
nicht benétigten Gegenstande
(Werkzeuge, Dokumente,
Aktenordner) herum. Arbeits-
mittel werden nicht syste-
matisch aufbewahrt.

Die Leistungserstellung wird
ohne Berticksichtigung der
Kundenerwartungen geplant.
Es erfolgt eine regelmafiige
Qualitatssicherung.

Uber die Messung und
Steigerung der Termintreue
wird diskutiert. Kunden und
Kollegen werden verspatet
oder gar nicht informiert.

Fiihrungskrafte haben
erkannt, dass kontinuier-
liche Verbesserungen der
internen Ablaufe nétig sind
und beginnen in einzelnen
Bereichen mit Optimie-
rungen.

Fiihrungskrafte und einzelne
Mitarbeiter erkennen, dass
die Bestande zu hoch sind
und arbeiten punktuell an
der Reduzierung.

Die Mitarbeiter arbeiten
anhand von Tagesaufgaben
bzw. Arbeitsplanen.

Die Vorgaben sind wenig
verlasslich, da sie teilweise
veraltet sind.

Das Unternehmen und die
Lieferanten sind sich im
Klaren, dass sie Partner sind.
Es findet ein Informations-
austausch statt.



Note4 __INote3 _INote2 JNote1

Alle benétigten Werkzeuge
und Dokumente (Papier und
digital) werden (ibersichtlich
aufbewahrt. Vereinzelt
beginnen Mitarbeiter selbst-
standig Ordnung zu halten.

Die Erwartungen der Kunden
und Kollegen sind Grundlage
fiir die Leistungserstellung.
Jeder Mitarbeiter ist fiir die
Qualitat seiner Arbeit verant-
wortlich. Fehler werden
analysiert.

Die Termintreue wird
gemessen und betragt 70 %.
Kunden und Kollegen
werden Uber Verspatungen
informiert.

Die Mitarbeiter erkennen
zunehmend Verschwendung
und beginnen von sich

aus, vereinzelt Ablaufe zu
optimieren.

Viele Mitarbeiter haben
erkannt, dass Bestandssen-
kungen zu reibungsloseren
Prozessen fiihren.

Die Arbeitseffizienz einiger
Arbeitsplatze wird regelma-
Rig gemessen. Dazu wurden
Kennzahlen erarbeitet.

Lieferanten werden bewertet
und regelmafig auditiert.
Das Netzwerk wird systema-
tisch durch Qualitatszirkel
usw. entwickelt.

Werkzeuge und Formulare
sind beschriftet sowie
sortiert und werden von Mit-
arbeitern schnell gefunden.
Viele Mitarbeiter beginnen,
selbststandig ihr Arbeitsum-
feld zu standardisieren.

In Qualitatszirkeln werden
Fehler aufgegriffen und
KorrekturmaBnahmen einge-
leitet. Die Visualisierung von
Fehlern wird zunehmend
standardisiert.

Die Termintreue konnte auf
80 % gesteigert werden.
Alle Planungen erfolgen
systematisch. Kunden und
Kollegen werden vorab
liber Terminverschiebungen
informiert.

Mitarbeiter greifen Probleme
auf und L6sen diese systema-
tisch allein oder in Gruppen.
Verschwendung wird somit
systematisch beseitigt.

Alle haben erkannt, dass
unter Bestanden nicht nur
Lagerbestande zu verstehen
sind, sondern auch Maschi-
nen, Autos, Akten, Biirofld-
chen, Forderungen usw.

Es gibt messbare Ziele zur
Leistungssteigerung fiir

alle Arbeitspldtze (auf Basis
aussagekraftiger Kennzah-
len).Jeder Mitarbeiter moch-
te standig besser werden.

Lieferanten werden anhand
der vier TEMP- Erfolgsfakto-
ren gemessen. Es finden re-
gelmatige Treffen mit allen
Netzwerkpartnern statt.

Wartungs- und Reinigungs-
plédne sind fiir das gesamte
Unternehmen vorhanden.

Es gibt unternehmensweite
Ordnungsstandards fiir Re-
gale, Schranke und Dateien.

Alle Mitarbeiter verstehen
das Prinzip »Fehlervermei-
dung vor Fehlerentstehung«.
Jeder Fehler wird als Heraus-
forderung zur Verbesserung
gesehen.

Die Termintreue liegt bei
95 %. Termine sind mit
Kunden und Kollegen
abgesprochen, so dass alle
zufriedengestellt werden
konnen.

Bei jeder Tatigkeit wird tiber-
priift, ob sie zur Wertschop-
fung beitragt. Die Kernpro-
zesse sind identifiziert und
dokumentiert. Verantwortliche
wurden ernannt.

Alle Mitarbeiter unterstiitzen
aktiv die Bestandsreduzie-
rung, nicht nur im Lager,
sondern auch in Bezug

auf Maschinen, Gerate

sowie analoge und digitale
Dokumente.

Die Mitarbeiter erreichen
kontinuierliche Leistungs-
steigerungen. Mitarbeiter
mit ahnlichen Aufgaben
bewerten sich gegenseitig
(internes Benchmarking).

Netzwerkpartner werden in
Produkt- und Prozessent-
wicklungen mit einbezogen
(z. B. Lieferanten, Designer,
Hochschulen usw.).

Regale, Schrénke und
digitale Ablageorte sind
optimal organisiert und
werden laufend verbessert.
Alle Mitarbeiter leben die
Standards fiir Sauberkeit
und Ordnung.

Systeme fiir fehlerfreie Pro-
dukte und Prozesse werden
fiir den gesamten Wertschop-
fungsprozess angewandt (inkl.
externe Prozessbeteiligte).

Die Termintreue wird anhand
des Kundenwunschtermins
gemessen. lhre Termintreue
qgilt in der Branche als
erstklassig.

Produktivitdtssteigerungen
von 30-40 % (gegeniiber
Note 6) sind realisiert.

Die Durchlaufzeiten wurden
halbiert.

Durch systematische
Verbesserungen wurden
minimale Bestdnde erreicht.
Im gesamten Unternehmen
sind selbststeuernde Regel-
kreise (Kanban) installiert.

Das Unternehmen vergleicht
sich standig mit anderen
Unternehmen, um weitere
Leistungssteigerungen

zu erzielen (externes
Benchmarking).

Ihre Lieferanten konnten die
Produktivitat steigern und
die Lieferzeiten reduzieren.
Zahlreiche Partner sind wie
eine interne Abteilung in das
Unternehmen integriert.

© tempus
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NUR IN EINEM SAUBEREN UND
ORDENTLICHEN UMFELD KANN
MAN AUCH WIRKSAM ARBEITEN.



P1: ORDNUNG HALTEN

»Das Genie beherrscht das Chaos.« Albert Einstein
»Das Genie beherrscht SEIN Chaos.« Jurgen Kurz

Hinter diesen Ausspriichen verstecken sich viele, weil sie noch nicht erkannt
haben, dass in einem sauberen und ordentlichen Arbeitsumfeld effizienter
gearbeitet werden kann. Das Schaffen von Ordnung und Sauberkeit erhoht
die Zufriedenheit und Motivation aller Mitarbeiter.

Durch das kontinuierliche Vorantreiben von Ordnung und Sauberkeit und
durch das Schaffen von Standards wird die Effizienz im taglichen Arbeits-
ablauf deutlich gesteigert. Die Wertschopfung in allen Bereichen erhéht
sich messbar.
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P1: ORDNUNG HALTEN

Note 6

Man sieht, dass schon lange nicht mehr aufgeraumt wurde. An Infotafeln
hangen teilweise alte, verschmutzte und zerrissene Mitteilungen.

To do:
Aussortieren; Arbeitsplatz reinigen; Ergebnisse festhalten.

Note 5

Es liegen keine momentan nicht benétigten Gegenstande (Werkzeuge,
Dokumente, Aktenordner) herum. Arbeitsmittel werden nicht systematisch
aufbewahrt.

To do:
Verantwortlichkeit visualisieren; Organisation der Ablage. Mitarbeitern
den Nutzen von Ordnung erklaren.

Note 4
Alle bendtigten Werkzeuge und Dokumente (Papier und digital) werden
Ubersichtlich aufbewahrt. Vereinzelt beginnen Mitarbeiter selbststandig
Ordnung zu halten.
To do:

Gemeinsam Spielregeln schaffen und umsetzen; Checklisten erstellen;
feste Platze definieren.

Note 3
Werkzeuge und Formulare sind beschriftet sowie sortiert und werden von

Mitarbeitern schnell gefunden. Viele Mitarbeiter beginnen, selbststandig
ihr Arbeitsumfeld zu standardisieren.
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To do:
Reinigungs- und Wartungsplane erstellen; Bestande kennzeichnen; Regale
beschriften; unternehmensweite Spielregeln erarbeiten.

Note 2
Wartungs- und Reinigungspldne sind fur das gesamte Unternehmen
vorhanden. Es gibt unternehmensweite Ordnungsstandards flr Regale,
Schranke und Dateien.
To do:
Selbststeuernde Systeme (z. B. Kanban) einfuhren; regelmafige Schulungen;
standig verbessern; Aktivitaten visualisieren.

Note 1
Regale, Schranke und digitale Ablageorte sind optimal organisiert und

werden laufend verbessert. Alle Mitarbeiter leben die Standards fir Sau-
berkeit und Ordnung.

Notizen
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/4

FEHLER SIND CHANCEN,
MANGEL INNERHALB DER
EIGENEN ORGANISATION

ZU ENTDECKEN UND
ABZUSTELLEN.



P2: QUALITAT VERBESSERN

An Qualitat hat jeder Mitarbeiter im Unternehmen Anteil, auf jeder Ebene
und in jeder Funktion. Deshalb ist es wichtig, Qualitat nicht aus der Sicht

der einzelnen Abteilungen und Funktionen zu betrachten, sondern aus der
Sicht des gesamten Prozesses.

Ein Qualitatssicherungssystem wird nur dann voll wirksam, wenn alle
Mitarbeiter und Fuhrungskrafte mit einbezogen werden. Jeder Mitarbeiter
muss sich gleichzeitig als interner Lieferant und als interner Kunde ver-
stehen. Grundsatzlich muss jeder Mitarbeiter die Verantwortung flr seine
eigene Arbeitsqualitat tragen.

Es gilt: Qualitat wird nicht kontrolliert, Qualitat wird produziert! Es ist

kostenguinstiger, Fehler zu vermeiden, als sie durch Kontrolle zu erkennen
und abzustellen.
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P2: QUALITAT VERBESSERN

Note 6

Die Leistungserstellung erfolgt »wie immer«. Haufige Reklamationen
sind die Folge. Fehler werden behoben, ohne jedoch die Fehlerquelle zu
beseitigen.

To do:
Mitarbeiter sensibilisieren; interner/externer Kunde.

Note 5

Die Leistungserstellung wird ohne Berucksichtigung der Kundenerwartungen
geplant. Es erfolgt eine regelmafdige Qualitatssicherung.

To do:
Nur Qualitat weitergeben; Reklamationen aushangen; Qualitdtskosten.

Note 4
Die Erwartungen der Kunden und Kollegen sind Grundlage fir die Leis-
tungserstellung.Jeder Mitarbeiter ist fir die Qualitat seiner Arbeit verant-
wortlich. Fehler werden analysiert.
To do:

MafRnahmenpldne erstellen; Mitarbeiter-Selbst-Prifung; interne Kunden-
umfrage.

Note 3

In Qualitatszirkeln werden Fehler aufgegriffen und Korrekturmafinahmen
eingeleitet. Die Visualisierung von Fehlern wird zunehmend standardisiert.

To do:
Kosten erfassen; Ziele definieren; Kundenbesuche; Poka Yoke.
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Note 2

Alle Mitarbeiter verstehen das Prinzip »Fehlervermeidung vor Fehlerent-
stehung«.Jeder Fehler wird als Herausforderung zur Verbesserung gesehen.

To do:

Verwechslung vermeiden; Qualitatsbeurteilung; Lieferanten-Kontakt.
Note 1

Systeme fur fehlerfreie Produkte und Prozesse werden fur den gesamten

Wertschopfungsprozess angewandt (inkl. externe Prozessbeteiligte).

Notizen
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INTERNE TERMINTREUE UND
EIN GUTES ZUSAMMENSPIEL MIT
EXTERNEN LIEFERANTEN IST
HEUTE ERFOLGSENTSCHEIDEND.



P3: TERMINTREUE STEIGERN

Die Einhaltung von Lieferterminen und Zusagen gegeniber ihren Kunden
wird immer mehr zur Uberlebensfrage fiir viele Unternehmen. In zahlreichen
Branchen zahlt nicht nur der Preis und die Qualitat - der Kunde wiinscht
seine Ware oder seine Dienstleistung schnell und vor allem punktlich.

Eine »Just in time«-Produktion ist ohne zuverlassige Lieferanten nicht
maoglich. Unternehmen, die nicht zuverlassig und punktlich liefern, werden

bald keine Kunden mehr haben.

Das Erhohen der Liefertreue ist damit die Herausforderung, der es sich zu
stellen gilt.
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P3: TERMINTREUE STEIGERN

Note 6

Termine werden zugesagt, lange Wartezeiten sind jedoch die Regel. Die
Unzuverlassigkeit verargert Kunden und Kollegen.

To do:
Liefertreue messen; Ursachen ermitteln; Mitarbeiter informieren.

Note 5

Uber die Messung und Steigerung der Termintreue wird diskutiert. Kunden
und Kollegen werden verspatet oder gar nicht informiert.

To do:
Schnittstellen definieren; Umlaufbestande feststellen; Spielregeln verein-
baren.

Note 4

Die Termintreue wird gemessen und betragt 70 %. Kunden und Kollegen
werden Uber Verspatungen informiert.

To do:
Rickmeldung bei Terminverzug; Liefertreue messen; Losgrofien und Be-
stande reduzieren.

Note 3
Die Termintreue konnte auf 80 % gesteigert werden. Alle Planungen
erfolgen systematisch. Kunden und Kollegen werden vorab tber Termin-
verschiebungen informiert.
To do:

Kosten visualisieren; Lieferanten einbinden; Feedback.
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Note 2

Die Termintreue liegt bei 95 %. Termine sind mit Kunden und Kollegen
abgesprochen, so dass alle zufriedengestellt werden kdnnen.

To do:
Termintreue-Bonus; Kanban; Auftragszentrum.
Note 1
Die Termintreue wird anhand des Kundenwunschtermins gemessen. lhre

Termintreue gilt in der Branche als erstklassig.

Notizen
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VERSCHWENDUNG IST NICHT
IMMER SOFORT SICHTBAR.

ES GILT,DIE ARBEITSSCHRITTE
KRITISCH ZU ANALYSIEREN.



P4: ABLAUFE OPTIMIEREN

»He, Ihre Sdge ist ja ganz stumpf, die sollten Sie mal dringend scharfen.«
»Dafur habe ich keine Zeit, ich muss doch sagen.«

Im Handlungsfeld P4 geht es um die Ablaufe im Unternehmen. Es gilt,
die »Betriebsbrille« abzusetzen,um die Ablaufe und Prozesse vollig neu
zu betrachten. »Das haben wir schon immer so gemacht« gilt ab sofort
nicht mehr. Ab sofort werden alle Prozessschritte kritisch hinterfragt und
verbessert.

Ziel ist es, die Verschwendung in Form von Suchen, Transportieren, Warten,
Fehler beheben usw.zu beseitigen. Die Durchlaufzeiten missen reduziert,
die Wertschopfung im gesamten Unternehmen muss erhoht werden. So
bleibt die »Sage« immer scharf.
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P4: ABLAUFE OPTIMIEREN

Note 6

Vorgegebene Arbeitsprozesse werden nicht hinterfragt. Verbessert wird
nur dann, wenn es Arger gibt. Es existiert ein hoher Planungsaufwand.

To do:
Fuhrungskrafte schulen; Prozesse betrachten.

Note 5

Fuhrungskrafte haben erkannt, dass kontinuierliche Verbesserungen der
internen Ablaufe nétig sind, und beginnen in einzelnen Bereichen mit
Optimierungen.

To do:
Mitarbeiter schulen; Prozesse hinterfragen.

Note 4

Mitarbeiter erkennen zunehmend Verschwendung und beginnen von sich
aus, vereinzelt Abldufe zu optimieren.

To do:
Verbesserungsgruppen; kontinuierlicher Verbesserungs-Prozess (KVP);
Methoden standardisieren.

Note 3

Mitarbeiter greifen Probleme auf und losen diese systematisch allein oder
in Gruppen. Verschwendung wird somit systematisch beseitigt.

To do:
Verantwortlichkeiten festlegen; Wertschdpfung analysieren.
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Note 2
Bei jeder Tatigkeit wird Uberpruft, ob sie zur Wertschopfung beitragt. Die
Kernprozesse sind identifiziert und dokumentiert. Verantwortliche wurden
ernannt.
To do:
Produktivitatsziele setzen; Durchlaufzeiten reduzieren.

Note 1
Produktivitatssteigerungen von 30 bis 40 % (gegenuber Note 6) sind reali-

siert. Die Durchlaufzeiten wurden halbiert.

Notizen
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GERINGERE BESTANDE
BINDEN WENIGER KAPITAL
UND VERKURZEN DIE
LIEFERZEITEN.



P5: BESTANDE REDUZIEREN

UberméRige Bestande, egal ob in Produktion oder Biiro, reduzieren unsere
Flexibilitat, beeintrachtigen unseren Material- und Informationsfluss und
binden unnotig Kapital. Die alte Denkweise war: »Durch hohe Bestande
werden wir schnell und 100 % lieferfahig.« Die Praxis zeigt, dass Unter-
nehmen mit den kurzesten Lieferzeiten auch die Unternehmen mit den
geringsten Bestanden sind.

Das Reduzieren der Bestande muss in der Praxis sehr eng mit den Hand-
lungsfeldern P3 (Termintreue steigern), P4 (Ablaufe optimieren) und P7
(Netzwerkbeziehungen entwickeln) gekoppelt werden. Niedrige Bestande
bewirken also eine Verklrzung der Durchlaufzeiten, kurze Lieferzeiten und

einen schnellen Fluss von Dokumenten und Informationen.
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P5: BESTANDE REDUZIEREN

Note 6

Um Probleme im Ablauf zu verbergen, werden hohe Lagerbestande aufge-
baut. Unnétige Bestande stapeln sich im gesamten Unternehmen.

To do:
Ladenhdter verschrotten; Bestellmengen Uberprufen; Bestande verlagern.

Note 5

Flhrungskrafte und einzelne Mitarbeiter erkennen, dass die Bestande zu
hoch sind und arbeiten punktuell an der Reduzierung.

To do:
ABC-Analyse; Bestande hinterfragen; Losgrofien und Bestellmengen
reduzieren.

Note 4

Viele Mitarbeiter haben erkannt, dass Bestandssenkungen zu reibungs-
loseren Prozessen fihren.

To do:
Maximal-Bestande kennzeichnen; Ziele vereinbaren; Kanban-Regelkreise;
Ablage standardisieren.

Note 3
Alle haben erkannt, dass unter Bestanden nicht nur Lagerbestande zu ver-
stehen sind, sondern auch Maschinen, Autos, Akten, Buroflachen, Forderungen
USW.
To do:

Kanban erweitern; Lieferanten einbinden; Mitarbeiter schulen; Kaizen-
Projekte auch im Buro.
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Note 2
Alle Mitarbeiter unterstiitzen die Bestandsreduzierung, nicht nur im Lager,
sondern auch in Bezug auf Maschinen, Gerate sowie analoge und digitale
Dokumente.
To do:
Auftragsbezogen produzieren; zentrale Lager auflosen; Bestandsuber-
wachung auf Lieferanten lbertragen.

Note 1
Durch systematische Verbesserungen wurden minimale Bestande erreicht.

Im gesamten Unternehmen sind selbststeuernde Regelkreise (Kanban)
installiert.

Notizen
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VISUALISIERBARE KENNZAHLEN

HELFEN DABEI,DIE LEISTUNGS-
FAHIGKEIT EINZUSCHATZEN UND
REALISTISCHE ZIELE ZU SETZEN.



P6: ARBEITSEFFIZIENZ MESSEN

Im Handlungsfeld P6 geht es um die Effizienz Ihrer Mitarbeiter im Arbeits-
prozess in Biro und Produktion. Grundlage fur jede Leistungs- oder Effi-
zienzmessung sind Standards bzw. Vorgaben, die realistisch zu ermitteln
sind. Die Vorgabe-Daten (Menge, Zeit) im Verhaltnis zu den Ist-Daten ergeben
die Leistung bzw. Effizienz.

Anhand von Zahlen, Daten, Fakten konnen Sie sich anspruchsvolle Effizi-
enzziele setzen und diese verwirklichen. Es gilt, die Effizienz kontinuierlich
auf allen Ebenen zu steigern und die Ressourcen verantwortungsvoll zu
planen. Die Produktivitat wird sich damit einhergehend im gesamten
Unternehmen verbessern.
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P6: ARBEITSEFFIZIENZ MESSEN

Note 6

Die Arbeitseffizienz wird nicht gemessen. Der Vorgesetzte gibt das Ar-
beitspensum vor.

To do:
Standardvorgaben festlegen; alle Auftrage weitergeben; Auftrage besprechen.

Note 5

Die Mitarbeiter arbeiten anhand von Tagesaufgaben bzw. Arbeitsplanen.
Die Vorgaben sind wenig verlasslich, da sie teilweise veraltet sind.

To do:
Prozesszeiten ermitteln; Produktgruppen bilden; Soll/Ist-Vergleich.
Note 4

Die Arbeitseffizienz einiger Arbeitsplatze wird regelmdfig gemessen.
Dazu wurden Kennzahlen erarbeitet.

To do:
Kernteam bilden; Effizienz steigern; mit Kennzahlen fuhren.

Note 3
Es gibt messbare Ziele zur Leistungssteigerung fur alle Arbeitsplatze (auf
Basis aussagekraftiger Kennzahlen).Jeder Mitarbeiter mochte standig

besser werden.

To do:
Prozesse analysieren; Pramien; internes Benchmarking durchfihren.
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Note 2

Die Mitarbeiter erreichen kontinuierliche Leistungssteigerungen. Mitarbeiter
mit dhnlichen Aufgaben bewerten sich gegenseitig (internes Benchmarking).

To do:
Ziele setzen; externes Benchmarking; Verbesserungen darstellen.
Note 1
Das Unternehmen vergleicht sich standig mit anderen Unternehmen,um

weitere Leistungssteigerungen zu erzielen (externes Benchmarking).

Notizen
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" GELEBTE PARTNER-
SCHAFTEN ERMOGLICHEN
EINSPARUNGSPOTENZIALE
UND GESCHWINDIGKEITS-

VORTEILE FUR ALLE
BETEILIGTEN.



P7:NETZWERKBEZIEHUNGEN

ENTWICKELN

Jeder Fehler, jede Verzogerung, die sich lhr Lieferant erlaubt, wirkt sich
unmittelbar auf die Prozesse in Ihrem Unternehmen aus. Eine Zusammen-
arbeit zwischen Kunde und Lieferant bedeutet daher weit mehr, als nur
»billig einzukaufen«. Es geht um das gemeinsame Entwickeln von Strategien

und Zielen sowie um das gemeinsame Wachsen und Gewinnen.

Das Entwickeln lhrer Lieferanten und weiterer Netzwerkpartner (zum Beispiel
Hochschulen, Vertriebspartner usw.) ist eine wichtige Komponente zur
Steigerung Ihrer Wettbewerbsfahigkeit. Es gilt, die Geschaftsbeziehungen
zu starken und die Verschwendung in beiden Unternehmen (Kunde und
Lieferant) zu beseitigen. Die dadurch entstehenden Synergien mussen
konsequent genutzt werden, um gemeinsam auch in Zukunft am Markt zu
bestehen.
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P7:NETZWERKBEZIEHUNGEN ENTWICKELN

Note 6
Die Lieferantenbeziehungen sind auf die notwendigsten Kontakte (Preis-
verhandlungen, Qualitat) beschrankt. Beziehungen zu sonstigen Netzwerk-

partnern werden nicht gepflegt.

To do:

Kommunikation fordern; Informationen weitergeben.
Note 5

Das Unternehmen und die Lieferanten sind sich im Klaren, dass sie Partner
sind. Es findet ein Informationsaustausch statt.

To do:
Eigene Schwachstellen erkennen; Verbesserungsvorschlage; Single-Sourcing.
Note 4

Lieferanten werden bewertet und regelmafig auditiert. Das Netzwerk wird
systematisch durch Qualitdtszirkel usw. entwickelt.

To do:
Schulung der Lieferanten/Partner; Benchmarking.
Note 3

Lieferanten werden anhand der vier TEMP-Erfolgsfaktoren gemessen. Es
finden regelmafige Treffen mit allen Netzwerkpartnern statt.

To do:

Win-win-Situation schaffen; Kommunikation; Kontinuierlicher Verbesse-
rungs-Prozess (KVP).
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Note 2

Netzwerkpartner werden in Produkt- und Prozessentwicklungen mit ein-
bezogen (z. B. Lieferanten, Designer, Hochschulen usw.).

To do:

Produkt- und Prozessoptimierung; Ziele vereinbaren; regelmafiiges Auditieren.
Note 1

Ihre Lieferanten konnten die Produktivitat steigern und die Lieferzeiten

reduzieren. Zahlreiche Partner sind wie eine interne Abteilung in das
Unternehmen integriert.

Notizen
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WEITERE ERFOLGSFAKTOREN UND ANWENDUNGSBEISPIELE

Das passende TEMP-Tableau fiir lhren Bereich
Verschiedene Branchen haben sehr unterschiedliche Schwerpunkte, die
ein spezifischeres Vorgehen erfordern.

Die TEMP-Methode® ist so etwas wie ein Betriebssystem. Darauf aufbau-
end gibt es nun weitere Erfolgsfaktoren und Anwendungsbeispiele.

Erfolgsfaktor: Digitalisierung

Firma: Anzahl Mitarbeiter: Name, Vorname:

Erfolgsfaktor
Digitalisierung

Datum: [Note6_____JNotes ____JNotes ___]

Handlungsfeld 1 itung und itung und und D
Yt ] Fuhrungskrafte denken, glauben, erkennen,  C
ang Digitalis sei ein Digitalisierung sei nur die dass Digitalisierung die Es
voribergehender Hype bzw.  Umstellung ihrer analogen  Welt verandert und ein ne
betreffe das Unternehmen/  Prozesse auf digitale »Aussitzen« nicht geht.Das  d
die Branche nicht. Verfahren (z.B.Bestellung  Thema wird regelmégig T
per Mail statt Fax). angesprochen.
Geben Sie sich fir
jedes Handlungsfeld Handlungsfeld 2 Der Glaube herrscht vor, Einflusse durch die Es besteht Einigkeit, dass N
7 A P dass Digitalisierung kaum  Digitalisierung werden disruptive Einflusse auch die G
eine Note. Kreuzen Sie Geschéftsmodell Auswirkungen auf das besprochen. An disruptive eigene Branche sy
dazu in jeder Zeile ein digitalisieren eigene Geschftsmodell Einfliisse auf die eigene revolutionieren kénnen. au
Kistchen an, das Ihre haben wird. Branche wird nicht Ideen in Richtung neue (P
P geglaubt. Geschaftsmodelle werden At
Sltuatlop am besten dikutiort:
beschreibt.
Handlungsfeld 3 Geschaftsleitung und Durch Onlinemarketing Ein Prozess der auto- o
s iihrungskrifte glauben, ocial Media, organischer matisierten Interessenten- 2
Nerérieh Fiihrungskrfte glaub (Social Med e tisierten Int te
‘ertriebsprozess dass eine regelmaRig und bezahlter Traffic usw) und Kundengewinnung ist Al
digitalisieren aktualisierte Website werden Besucher installiert. Umsatze werden  pe
ausreicht. systematisch auf die generiert, sind aber noch H
Website gezogen. nicht kostendeckend. st
Handlungsfeld 4 Die Einfliisse der Digitalisie- Digitalisierung wird mit Mitarbeiter werden M
Digitalisi Hial rung werden mit den Mit- Mitarbeitern punktuell systematisch geschult Ex
igitalisierung schulen arbeitern nicht thematisiert.  angesprochen. Schulungen und in den Prozess der sic
erfolgen - wenn uberhaupt - Digitalisierung integriert. all
sporadisch. Bei Bewerbem st Digitalisierungs-Know-how  Be:
Digitalisierung kein Thema.  wird aufgebaut und bei au
Bewerbern abgefragt. Po
Handlungsfeld 5 Das Thema DI Technologische Technologie wird zur

Schon immer haben sich die Anforderungen an Unternehmen, Fiihrungs-
krafte und Mitarbeiter verandert. Das ist auch bei der Herausforderung,
den digitalen Wandel zu meistern, nicht anders. Anders ist aber die Ge-
schwindigkeit, in der sich Dinge andern. Entwicklungen, die friher meh-
rere Jahre oder Jahrzehnte gebraucht haben, dauern heute nur wenige
Monate oder Tage. Pokemon Go hat beispielsweise in nur 2 Wochen die
100 Mio. User-Grenze Uberschritten.

Es gilt, diesen digitalen Wandel anzunehmen und sich damit auseinander-
zusetzen.
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Nachdem Digitalisierung alle Handlungsfelder eines Unternehmens
beeinflusst, haben wir ein eigenes Tableau »Digitalisierung« geschaffen.
Die Digitalisierung verandert unser Geschaftsmodell und die Art, wie wir
flhren. Sie schafft vollig neue Moglichkeiten der Kundenansprache, bedarf
ganz neuer Qualifikationen bei den Mitarbeitern und ermdglicht die kom-
plexesten Prozesse mit minimalen Kosten.

Das Tableau Digitalisierung deckt alle relevanten Bereiche ab, ermdglicht
Ihnen eine rasche Bestandsaufnahme und zeigt jede Menge Ansatzpunkte
flr Verbesserungen auf.

Erfolgsfaktor: Finanzen

Ein Unternehmen ist nur dann gesund, wenn auch der Finanzbereich ge-
sund ist. Deshalb muss dem Thema Finanzen ein besonderes Augenmerk
gewidmet werden.

Das gilt insbesondere, wenn eine Firma stark expandieren will und damit
auf Kapitalgeber angewiesen ist.

Wenn Sie z. B. einen Liquiditatsengpass haben, dann treten alle anderen
Handlungsfelder in den Hintergrund. Soll das Unternehmen fur den Ver-
kauf fit gemacht werden, spielen auch Finanzkennzahlen eine Rolle.

Erfolgsfaktor: Werteorientierung

Wo Werte nicht systematisch erarbeitet und gepflegt werden, wird keine
tragende Kultur entstehen, die ein funktionierendes Unternehmen ge-
wabhrleistet.

Immer mehr Firmen sind dabei, sich einen eigenen Wertekodex zu geben.
In unserem Hause haben wir die fir uns verbindlichen Werte auf ein
scheckkartengrofies Wertekartchen gebracht. Die Firma persolog
Uberpruft dabei jahrlich, inwieweit wir dem Anspruch gerecht werden.
Die Vorlage dieses Wertekartchens konnen Sie sich unter
www.tempus-consulting.de/downloadcenter kostenlos downloaden.
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WEITERE ERFOLGSFAKTOREN UND ANWENDUNGSBEISPIELE

Anwendungsbeispiel: Handwerk

Der typische Handwerksbetrieb hat in der Regel nur wenige Mitarbeiter
und damit wenig Hierarchie. Diese Betriebe sind gepragt von grofer Kunden-
nahe und geringer Komplexitat. Viele Handwerker sind eher schwach in
der Strategieentwicklung und im Umgang mit Kennzahlen. Hier haben
sich die flr das Handwerk speziell entwickelten Bewertungstableaus
besonders bewahrt. Veranderungen kdnnen erkannt und Schwerpunkte
festgelegt werden.

Anwendungsbeispiel: Bildung und Erziehung

PISA hat deutlich gemacht, dass Bildung bis hin zur Lehrerausbildung
eines strategischen Ansatzes bedarf. Interessant, dass vieles von dem, was
heute gefordert wird, von Privatschulen schon lange gemacht wird. So
gelten sie als z. B. wesentlich »kundenorientierter« als die offentlichen
Schulen.

Nachhaltiger Unterrichtserfolg hangt mit regelmafiigen Mitarbeiterge-
sprachen, strukturierter Weiterentwicklung, Kontakten mit Eltern usw.
zusammen.

Anwendungsbeispiel: Non-Profit-Organisationen

Dieser Bereich ist sehr gepragt von hohem ehrenamtlichem Engagement.
Die Entscheidungsfindung ist oft kompliziert und aufwendig. Oft steht
der Umgang mit sehr begrenzten Ressourcen im Mittelpunkt. Besonders
bewahrt hat sich die TEMP-Methode® im Einsatz bei Kirchengemeinden.
Betriebswirtschaftliche Themen wie Entwicklung eines Gemeindeleitbil-
des, strategische Planung, Gewinnung und Ausbildung von Mitarbeitern
usw. werden ihrer Wichtigkeit entsprechend behandelt.
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DIE TEMP-LIZENZIERUNG - IHR 3-TAGIGES INTENSIVSEMINAR

In diesem 3-tdgigen Seminar lernen Sie, die TEMP-Methode® zu verstehen,
anzuwenden und in lhre Unternehmensentwicklung miteinzubeziehen.
Die TEMP-Lizenzierung eignet sich sowohl fur Berater, Trainer, Coaches als
auch fur Unternehmer und Fuhrungskrafte.

Unser Versprechen: Nach diesen 3 Tagen sind Sie in der Lage, die Analy-
setechniken der TEMP-Methode® unmittelbar und ganzheitlich sowohl in
Ihrem Unternehmen als auch in anderen Unternehmen umzusetzen!

Beim Seminar in Giengen (bei Ulm) haben Sie auRerdem die Moglichkeit
eines Rundgangs bei der Firma tempus. Uberzeugen Sie sich selbst, wie
die TEMP-Methode® in der Praxis umgesetzt wird.

Nahere Infos:
www.tempus-consulting.de
www.temp-methode.de

Leser-Hotline:
07322 950-180
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MOCHTEN SIE AUCH ZU DEN SPITZENREITERN IHRER
BRANCHE GEHOREN?

Die Autoren zeigen mit der TEMP-Methode®, wie es ihnen immer wieder
gelingt, wichtige Unternehmenswettbewerbe zu gewinnen und Auszeich-
nungen zu erhalten. Inzwischen wurden auch viele ihrer mittelstandischen
Kunden in den unterschiedlichsten Branchen ebenfalls preisgekront. Das
beweist, dass die TEMP-Methode® auch Ihnen helfen kann.

Das Buch hilft Ihnen, in kurzer Zeit das eigene Unternehmen zu bewerten.
Das Radarchart lasst Sie Ihr Starken-Schwachen-Profil erkennen und kon-
krete Handlungsanleitungen und Praxistipps erleichtern Ihnen die Umset-
zung.

Mit dieser praxiserprobten und direkt umsetzbaren Methode werden Sie
als Teamchef Ihre Managementfahigkeiten verbessern,
die Erwartungen Ihrer Kunden Ubertreffen & sie so langfristig an sich binden,
Ihre Mitarbeiter zu Mit-Unternehmern entwickeln und
die Prozesse in Ihrem Unternehmen optimieren.

Ein umfassender Test hilft Innen, Ihr Unternehmen in allen vier Bereichen
zu bewerten; konkrete Handlungsanleitungen und Praxistipps erleichtern
Ihnen die Umsetzung.

Prof. Dr. Jorg Knoblauch ist geschaftsfiihrender Gesellschafter der Firmen tempus und tempus-
Consulting®. Der fiihrende Managementvordenker fiir den Mittelstand vermittelt seit Gber 20
Jahren neue Flihrungsmodelle, radikale Kundenorientierung und Prozessoptimierung. Sein
Spezialgebiet lautet ,Die besten Mitarbeiter finden und halten®.

Jiirgen Kurz, MBA, ist Geschaftsfiihrer der tempus. GmbH und geschaftsfiihrender Gesellschaf-
ter der Kurz Biro-Kaizen GmbH. Seine Schwerpunkte sind Zielvereinbarungen im Unternehmen
und Effizienzsteigerung durch Biiro-Kaizen®.

Jiirgen Frey, Dipl-Wirtschaftsingenieur (FH), ist Marketing- und Vertriebsleiter der tempus.
GmbH. Seine Schwerpunkte sind die Themen Vertrieb, Zielvereinbarungen und Flhrungskrafte-
Entwicklung.

temp-methode.de
Preis: 19,95 Euro



