Best Pr

Erfolgsstrategie

Wertorientiertes Management

Kunden und Mitarbeiter erwarten sich von ihrem Unternehmen heute einen Mehrwert. Doch ken-
nen Sie bereits die Werte lhres Unternehmens? Kennen Sie Ihre Einzigartigkeit? Kénnen Sie die
richtigen Fragen stellen? Siegfried Zwick, Geschéaftsfuhrer der Sudtiroler Maico GmbH erzéhlt
lhnen in diesem sehr praxisorientierten Beitrag, wie Sie den Wert lhres Unternehmens finden und

daraus sicher profitieren werden.

Ich erzahle Ihnen nichts Neues, wenn ich von Margen, Gewinnen und Renditen berichte, die zunehmend
verfallen. Neu ist nicht die Tatsache, dass auch oder wegen der Globalisierung der Wettbewerbsdruck deutlich
zunimmt. Und sie kennen sicher auch den Kampf in Ihrem Unternehmen um eine Antwort auf die Frage: Wo kann
ich noch besser sein als mein Konkurrent? Wir suchen die Antwort in unserem Produkt, weil wir so sehr in dassel-
be verliebt sind. Ich behaupte einfach, dass wir uns tber das Produkt in Zukunft nicht mehr gewinnbringend
unterscheiden kénnen. Geholfen haben uns Marken, Markenimage und Markenwelten. Marken halfen bei der Dif-
ferenzierung gegeniiber dem Wettbewerb. Markenkern und auch die klare Definition der Zielgrup-
pe ergaben die Positionierung eines Unternehmens. Man wufBte wo man steht beziehungsweise
stehen wollte.

Alles klar? Nichts ist klar! Zwar erweitert sich der Lebenszyklus unserer Produkte durch diese mar-
keting- und verkaufsorientierte Phase, aber inzwischen gibt es viele, die die gleiche Positionierung
anstreben, die gleiche Alleinstellung beanspruchen und irgendwie eine sehr &hnliche Markenwelt
entwickelt haben. Unsere Produkte sind nicht mehr einzigartig! Unsere starken Produkte kénnen
durch genauso starke Produkte unserer Wettbewerber ersetzt werden. Wir sind austauschbar!
Noch dazu haben wir in den vergangenen Jahren einen Uberschuss an Mitteilungen produziert.
Keiner hort uns mehr richtig zu. Warum auch? Was wir brauchen sind neue Unterscheidungsmerk-
male, unverwechselbar, eindeutig und beliebt.
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zum Thema ,Wertorientier- Es geht heute darum, von unserem Kunden eine kleine Stelle in seinem Kopf zur Verfligung gestellt

tes Management* zu bekommen. Wann und wo bestimmen nicht wir, das macht der Kunde selbst. Und wer richtig

Erfolg haben will, der muss das Herz seiner Kunden erobern. Eins ist sicher: mit dem immer etwas
gunstigeren Preis, erreichen wir weder Kopf noch Herz unserer Kunden. Wir erreichen zuerst Kopf und Herz unse-
rer Wettbewerber und dann uns selbst. Die Preisstrategie ruiniert Wettbewerber, den Markt und uns. Dieser Ruin
ist dem Kunden egal. Und ein weiteres: Qualitat produzieren wir inzwischen alle. Kurzfristig liefern kann auch
jeder. Innovation? Auch da wissen wir, dass nicht selten der Erfinder sondern der Kopierer als Erster mit der Inno-
vation in den Markt eintritt.

Das Tempo ist wahnsinnig hoch. Aber beklagen wir uns nicht dariiber, denn weil wir in der Vergangenheit
ein guten ,Job“ gemacht haben, sind wir berhaupt erst soweit gekommen. Leider oder Gott sei Dank weifl} das
inzwischen auch unser Kunde. Er weil3, dass das Produkt, welches er kaufen wird, einen erstklassigen Qualitéts-
standard besitzt, kurzfristig geliefert werden kann und technisch aktuell ist. Wenn dem nicht so ware, wiirde es
den entsprechenden Anbieter schon lange nicht mehr geben. Aber ist er auch begeistert von uns? Wird er sich in
uns verlieben? Ganz sicher nicht!

Uns muss klar sein, dass es nur zwei Wege gibt: entweder wir dringen in die Képfe unserer Kunden ein,
oder wir mussen verschwinden. Alles was wir bisher getan haben war richtig und notwendig, um das Heute zu
erreichen. Jetzt miissen wir aber unser Talent beweisen und uns fiir etwas Neues 6ffnen. Unsere Kunden warten
auf eine Mitteilung, der sie vertrauen kdénnen. Vertrauen wird der Schliissel zum Kopf und Herz unseres Kunden
und damit die Grundlage fur eine langfristige Zusammenarbeit sein.

Aber wie erzeugen wir dieses Vertrauen? Eigentlich ist das ganz einfach. Es ist namlich menschlich. Wir
wissen, dass inshesondere die Nicht-Qualitat uns alle viel Geld kostet. Qualitat kostet im Verhéltnis dazu nichts.



DIE KUNDEN WURDEN IN IHREM
WERTEVERSTANDNIS ENTTAUSCHT. JETZT
BRAUCHEN SIE EINE NEUE ORIENTIERUNG

Und so ist es auch beim Vertrauen: MiBtrauen kostet uns viel Geld, es missen zuséatzliche Strukturen aufgebaut
werden, wir vernichten Motivation und Kreativitat, die woanders teuer bezahlt werden missen. Vertrauen erzeugt
Gemeinsamkeit und Motivation und schafft ein kreatives Umfeld. Vertrauen rechnet sich! Fur Sie, lhre Kunden, lhre
Mitarbeiter und lhre Lieferanten.

Gerade, weil der grenzenlose Wettbewerb auch zu einem Wettbewerb ohne Moral gefiihrt hat. Unsere Kun-
den wurden in ihrem Werteverstédndnis enttduscht. Jetzt brauchen sie eine neue Orientierung. Insbesondere in
einer Phase mit vielen Problemen wird der Mensch sensibel. Wir reagieren intuitiv und suchen etwas Vertrautes,
was uns Sicherheit gibt. Der Mensch - auch unsere Kunden - besinnt sich auf alte Tugenden wie zum Beispiel Ehr-
lichkeit oder Sparsamkeit — oder wenn Sie lieber wollen - auf den verantwortungsvoller Umgang mit den knappen
Resourcen! Diese Tugenden leben neu auf.

Wenn unsere Kunden bei uns, bei unserer Marke, einen Wert entdecken, der ihnen geféllt, dann bekommen
wir als Unternehmen vielleicht schon eine erste Chance, Vertrauen zu gewinnen.

WERTORIENTIERTES MARKENMANAGEMENT

Jetzt geht es aber darum, die richtigen Werte fur das Unternehmen zu entdecken. Es ist nicht damit getan,
einen fast inflationdren Wertebegriff wie etwa ,Innovation“ immer wieder zu betonen. Sie bendtigen Werte, die
ihrem wirklichen Unternehmenscharakter entsprechen. Sie verkaufen dem Kunden heute keine Illusionen mehr —
diese desillusionieren ihn. Die Folge ist, sie verlieren den Kunden. Wir missen die Frage beantworten, wer wir
wirklich sind und wer wir sein wollen! Und auch die Beantwortung dieser Frage ist sehr menschlich.

Unternehmen sind ndmlich wie Menschen. Es geht um drei grundlegende Dinge: Wie sehen wir uns selbst?
Wie sieht uns die Umgebung? Und wie mdchten wir, das andere uns sehen? Je mehr Harmonie zwischen diesen
drei Wahrnehmungen besteht, desto stérker ist die Persdnlichkeit. So mussen wir uns gewisse Fragen immer wie-
der stellen, wie etwa
Welche Ziele verfolgt unser Unternehmen?

Welche Kunden wollen wir bedienen?

Welche Werteposition wollen wir belegen?

Welche Kultur- Unternehmenskultur streben wir an, damit wir unsere externe Position beziehen kénnen?
Was fir ein Management bendétigen wir? Welche interne und externe Kommunikation?

Welche Mitarbeiter wollen wir haben? Welche verdienen wir uns?

Die Beantwortung dieser Fragen kann Ihnen niemand vorgeben. Aber ich kann Ihnen versichern, wenn sie
diese Fragen ehrlich beantworten und die Antworten konsequent leben und kommunizieren, dann werden sie die
Werte ihres Unternehmens entdecken. Sie werden auch ihre Einzigartigkeit entdecken und damit werden sie zu
einem interessanten Partner. Sie werden auf Kunden treffen, die ihnen vertrauen. Dabei miissen wir mit Werten
neue Ressourcen kreieren. Wir miissen motivieren, sensibilisieren und wir benétigen Emotionen. Wir brauchen
SpaR, Freude und Leid um weiter zu kommen.

Aber wir werden mit unseren Kunden gemeinsam weitergehen, denn wir vertrauen uns. Der Kunde wird
sich fur uns entscheiden, wenn unsere Werte seinen Vorstellungen, seinem Sicherheits- und damit seinem Vertrau-
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ensbedurfnis entsprechen. Seine Werte passen zu unseren Werten und er fuhlt sich mit einbezogen. Deshalb ent-
scheidet er sich fur uns. Vielleicht werden sich heutige Kunden von uns trennen, weil Sie sich nicht in uns wieder-
erkennen. Aber dafiir werden wir mit anderen Kunden zusammenarbeiten, die mit uns eine noch intensivere Ver-
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DER KUNDE WIRD SICH FUR UNS ENTSCHEIDEN,
WENN UNSERE WERTE SEINEN VORSTELLUNGEN,
SEINEM SICHERHEITS- UND DAMIT SEINEM
VERTRAUENSBEDURFNIS ENTSPRECHEN

bindung eingehen — weil sie ein so gro3es Vertrauen in uns haben.

Und es gibt noch jemanden, der sich fiir uns entscheiden muss. Es sind die Mitarbeiter. Es sind nicht
mehr die Unternehmer, die sich lhre Mitarbeiter ausssuchen, sondern die Mitarbeiter suchen ihre Unternehmen
aus. Die Wirtschaft befindet sich im Wettbewerb um die Besten! Und so sind es unsere Mitarbeiter, die in
Zukunft unsere Werte, die Werte, fir die unser Unternehmen steht und fur die sie sich entschieden haben, tra-
gen und Ubermitteln. Sie werden unsere Werte lebendig machen und damit ein Unternehmen kreieren, das vol-
ler Energie und Tatendrang ist und sie werden die Beziehung zu unseren Kunden gestalten.

Es genigt nicht mehr den Kunden zufrieden zu stellen, wir missen den Kunden begeistern! Im Prinzip
treffen unsere Mitarbeiter eine Partnerschaftsentscheidung. Und genauso wie wir alle, erwarten sie etwas von
dieser Partnerschaft. Sie erwarten Gegenseitigkeit, Austausch, Wertschatzung, Respekt, Achtung, Gemeinsam-
keitsgefiihl und sie erwarten einen Freiraum. Ganz besonders fur diesen Freiraum - oder wenn Sie wollen auch
Spielraum - ist die Unternehmensfihrung verantwortlich.

Wir erwarten unternehmerisches Denken und Handeln von unseren Mitarbeitern, aber diktieren gleich-
zeitig den Weg. Wenn wir Mitarbeiter einschranken, werden sie Verantwortung abgeben. Unsere Mitarbeiter
wollen planen, sie wollen den Plan umsetzen und ihr geschaffenes Werk begutachten. Nur so werden sie ihr
Wissen mehren und damit den Wert unseres Unternehmens steigern. Und damit denken und fuhlen unsere Mit-
arbeiter nicht anders wie wir als Unternehmer. Auch wir verlieren die Lust, wenn wir andauernd reglementiert
werden. Darum sollten wir diese Position gegeniiber unseren Mitarbeitern sehr genau tberprifen.

MITARBEITER SUCHEN DAS ENGAGEMENT

Unsere Mitarbeiter wollen das Unternehmen verstehen in dem sie sich engagieren. Wenn wir sie errei-
chen und sie uns verstehen, dann werden sie ihr Bestes fur das Unternehmen geben. Sie wollen an etwas
GroRem beteiligt werden. Geben wir ihnen die Mdglichkeiten dafur, aber im Sinne einer Win — Win Beziehung:
auch unser Mitarbeiter muss seinen ,, Marktwert“ steigern kénnen, also sein ,Vermégen*, sein Know-how, seine
Fahigkeiten und seine Kenntnisse!

Aus diesem Grund wird die interne Kommunikation, die friiher eher unwichtig war, in Zukunft einer
unserer wichtigsten Erfolgsfaktoren sein. Es ist die Basis flr eine intensive, gemeinsame und resultatsorientier-
te Arbeit. Wir miissen die Organisationstheorien friinerer Jahre vergessen, denn die Uberorganisation wird uns
behindern. Wir bendtigen Kompetenz, Wissen und starke Kommunikationssysteme - keine Hierarchien. Nur so
kénnen wir schnelle Entscheidungen in einer sich immer schneller verdndernden Welt treffen.

Kunden und Mitarbeiter erwarten sich von lhrem Unternehmen einen Mehrwert. Fir diesen Mehrwert
muf} die Marke stehen. Dieser muss glaubwiirdig gelebt und kommuniziert werden. Fir diesen Mehrwert wird
Sympathie und Zuneigung aufgebracht, man wird lhnen vertrauen. Werden Kunde oder Mitarbeiter beim Auf-
bau der Beziehung, dem Vertrauensverhaltnis, an irgendeiner Stelle gestort oder enttduscht, dann werden sie
gehen. Wahrscheinlich fur immer. Und meine gréf3te Sorge ist, dass wenn wir es nicht schaffen, den Mehrwert
unserer Unternehmen zu entdecken und zu leben, auch einige von uns Unternehmern gehen missen.

Soweit soll es aber nicht kommen!

Anmerkung: Die Sudtiroler Maico GmbH hat vor kurzem mit groBem Erfolg ein Seminar mit dem Titel
~Steigerung des Unternehmenswertes durch wertorientiertes Management in der Praxis“ im Rahmen der Tech-
noKontakte-Seminarreihe durchgefiihrt.



