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25 JAHRE SCHMIDTCOLLEG — EINE
ZFEITREISE VOLLER ABENTEUER

von Hilmar Wollner — Mitarbeiter der ersten Stunde

Der 1. Juli 2010, ja Sie lesen richtig, 2010, nicht 1985. Ich mdchte meine Ge-
schichte mit der Gegenwart beginnen, und nicht mit der Vergangenheit. Das
SchmidtColleg war schon immer etwas anders als andere Unternehmen und
dem sollen sich auch diese Zeilen fligen, zumindest die ersten. Ich stehe - wie
die meisten Tage - gegen 6.30 Uhr auf, nur heute ist alles etwas anders. Ich bin
seit einem Vierteljahrhundert im SchmidtColleg. Genau heute vor 25 Jahren
begann das Abenteuer, das mich bislang die Halfte meines biologischen und 80
Prozent meines beruflichen Lebens bewegt oder vielleicht sogar bestimmt hat.
Ein Film lauft ab mit den wichtigsten Szenen.

Damit Sie, werte Leserinnen und Leser, die Ara des Starts von SchmidtColleg
auf der Zeitachse etwas einordnen kdnnen: Fiinf Tage nachdem unser Unter-
nehmen seine Arbeit aufnahm, gewann Boris Becker als damals 17-Jahriger zum
ersten Mal Wimbledon. Das ist noch vielen in Erinnerung. Nun gut: Zu dritt
(Josef Schmidt, Siegfried K&s und ich) ging's auf 150 m2 in der Richard-Wag-
ner-Stral3e in Bayreuth los. Ich dachte mir: Allein die Adresse muss doch schon
die halbe Miete fiir den Erfolg sein. Auf der anderen Seite hatte ich Bedenken:
150 m2 fiir drei Personen. Ist das nicht zu groB, wo einer (Josef Schmidt) doch
eh die langste Zeit nicht im Biiro ist? Hatte es die Hilfte nicht auch getan?
Aber das SchmidtColleg gedieh prichtig. Schon ein Jahr spiter kamen wir zur
Erkenntnis: Das Biiro wird langsam zu klein. Eine Sekretérin, ein Kundenbetreu-
er, ein Azubi und Biirotechniker (EDV-Techniker konnte man dazu noch nicht
sagen) kamen hinzu. Ich musste mein Biiro mit einem Kollegen teilen.

Anfang 1988 war es dann so weit. Wir ,fllichteten” aus der Richard-Wagner-
StraBe in die Eduard-Bayerlein-StraBe (auch ein ehrenwerter Bayreuther Biir-
ger, aber nicht annihernd so bekannt wie Richard Wagner). Aus den 150 m2
wurden 500 m2 und spéater, Anfang der 90er-Jahre, sogar 750 m2. Die interne
Mund-zu-Mund-Kommunikation ohne technische Hilfsmittel wurde durch das
Telefon ersetzt - ein langwieriger Gewdhnungsprozess. Revolutionére techni-
sche Errungenschaften wie das Fax pragten unseren Alltag. Und die PC-Technik
hielt auch langsam Einzug in den Betrieb, begleitet von enthusiastischen Befiir-
wortern und argwdhnischen Kritikern. Das Team wuchs und wuchs, und plotz-
lich waren auch wieder alle Biirostiihle in der Eduard-Bayerlein-StraBe besetzt.
Aber nicht nur die Mitarbeiterzahl wuchs. Auch die Zahl der Seminarteilnehmer
und Kunden nahm permanent zu.

Mit den Zahlen soll es damit genug sein. Wichtig ist mir die Frage, warum
ich heute immer noch beim SchmidtColleg bin und es hier 25 Jahre ,ausge-
halten" habe. Es waren zwei Dinge, die ich als die zwei Ms (Menschen und




Methode) oder die zwei Ps (Personen und Produkte)
bezeichnen mochte.

Beginnen wir mit dem Produkt bzw. der Methode. Un-
ternehmerEnergie ist flir mich ein ideales Konzept fiir
den Mittelstand. Als Mensch, dem Ubertreibungen und
Superlativen eher suspekt sind, sage ich dennoch: Es
gibt wenig Vergleichbares auf dem Markt. Und in Phasen
- die es auch bei mir gab - in denen ich mich fragte, ob
ich vielleicht einmal etwas anderes machen sollte und es
dazu auch konkrete Angebote gab, war es immer wieder
der Wert und die Einzigartigkeit dieses ,Produktes”, die
mich fesselten.

Eng verbunden mit diesem Produkt bzw. der Methode
sind die Menschen. Produkte und Methoden werden von
Menschen entwickelt und von Menschen in Anspruch
genommen, wenn sie gut sind. Und die Menschen in un-
serem Unternehmen und auBerhalb unseres Unterneh-
mens, unsere Kunden, hatten es mir angetan. In Phasen
des Zweifels sagte ich mir immer wieder: Die kannst du
nicht im Stich lassen (obwohl sie ohne mich zweifelsoh-
ne auch tiberlebt hitten).

Da waren Josef Schmidt, Alfred Scholz und Cay von
Fournier, jeder von ihnen ein besonderer Mensch. Josef
Schmidt, der ein unbéndiges Vertrauen in seine Mitar-
beiter hatte, der viel forderte, aber mindestens genauso
viel gab, der allen Vorbild in Sachen Leistung, Zuverlas-
sigkeit, Plinktlichkeit und vielen anderen Tugenden war.
Josef Schmidt, der fiir alle Lebenslagen ein passendes
Zitat hatte und der seine Mitarbeiter und seine Kunden
Jiebte”. Alfred Scholz, ein hemdsarmeliger Bursche, mit
direkter Ansprache. Ihn wiirde ich charakterisieren, wie
man den Volksstamm, dem ich angehdre (Oberpfilzer)
immer beschreibt: harte Schale, weicher Kern. Von ihm
habe ich nicht nur gelernt, wie man etwas machen
muss, sondern auch, wie man es nicht machen darf. Ja,
und dann wére da noch Cay von Fournier, ein brillanter
Redner, ein heller Kopf mit einem schier nie endenden
Reservoir an Ideen und Einféllen. Er flihrte das System
UnternehmerEnergie vom 20. in das 21. Jahrhundert
und modernisierte es von Grund auf. Auch wenn man-
che Dinge, wie z. B. Werte, zeitlos sind, so gibt es doch
Dinge, die von Zeit zu Zeit ,restauriert” werden miissen.
Und Cay von Fournier ist ein guter Restaurator.

Auf Gesellschafter- und Geschaftsfiihrerebene sind
noch Stephan Hoffmann und Alexander Ganzert zu

nennen, die flir mich wahre Freunde wurden und die mir
immer mit Rat und Tat zur Seite standen. Die vielen Kol-
leginnen und Kollegen, die mich tiber die Jahre hindurch
begleitet haben, kann ich - so gerne ich es tate - nicht
alle aufzéhlen. Es wiirde den Rahmen meines Vorwortes
sprengen. Nur so viel: Es waren und sind viele wunder-
bare Menschen unter ihnen.

Bei unseren Kunden bedanke ich mich fiir ihre Geduld,
wenn einmal etwas nicht so geklappt hat, wie es hatte
sein sollen. Sie waren immer nachsichtig. Ich bedanke
mich fiir die oft jahre- und jahrzehntelange Treue. Das
ist in unserer schnelllebigen Welt keine Selbstverstand-
lichkeit mehr. Und aus vielen Kundenbeziehungen sind
Freundschaften entstanden, die ich heute nicht mehr
missen mochte. Bei unseren Kunden mdchte ich mich
auch fiir 25 Jahre plinktliche Gehaltszahlungen bedan-
ken. Das Geld, das ich verdiente, kam von ihnen.

Halt, es ist 8.00 Uhr. Ich muss ins Biro. Heute beginnt
Tag 1 der néachsten, ja wie viele Jahre sollen es noch
sein, die ich fiir das SchmidtColleg arbeite? Wenn es
nach unserer derzeitigen Sozialgesetzgebung geht, wi-
ren es noch elf Jahre und elf Monate. Und es gibt ja eine
hohere Instanz, die hier vielleicht auch noch mitspricht.
Dann halte ich es halt mit Franz Beckenbauer: ,Schau’
mer mal."




25 JAHRE SCHMIDTCOLLEG
(1985-2010) SIND EIN GUTER ANFANG!

Vorwort des Herausgebers Cay von Fournier

Am 1. Juli 2010 stand ich morgens da, wo ich hingehdre: vor meine Kunden in
unserem Seminar UnternehmerEnergie, dem Jubiliumsseminar zum 25-jdhrigen
Bestehen des SchmidtCollegs, und dieses Seminars sollte ein ganz besonderes
werden, so wie dieses Buch ein ganz besonderes Buch werden wird. Unsere
Seminare und Biicher haben stets dazu beigetragen, dass erfolgreiche Unter-
nehmer und Fiihrungskrafte beruflich noch erfolgreicher und privat glicklicher
und gelassener werden. Dies fuBt auf unserer besonderen Philosophie - eine
ganzheitliche Sichtweise auf Unternehmen und die darin tatigen Menschen.
Und so geht es in unseren Seminaren und in diesem Buch ganzheitlich und
praktisch ans Werk.

Zu unserem 25-jahrigen Bestehen haben wir gedacht, laden wir 25 besondere
Personlichkeiten und Unternehmen ein, die mit dem SchmidtColleg sehr ver-
bunden sind, dieses Buch durch einen besonderen Beitrag fiir unsere Kunden
zu bereichern. Es war faszinierend zu sehen, dass wir auf unsere Anfragen
keine einzige Absage bekamen. Wir flihlen uns an dieser Stelle sehr geehrt,
tiber all die Jahre so gute Kontakte und Freundschaften pflegen zu diirfen,
mit unseren Kunden, die ebenso zu Wort kommen, wie mit unseren Ge-
schédftspartnern, mit denen uns stets ein wertvolles und sehr freundschaftli-
ches Band verband. Um genau zu sein, handelt es sich bei den Autoren dieses
Bandes um 25 plus drei Personlichkeiten und Unternehmen, aber ich habe
Josef Schmidt, Hilmar Wollner und meine Person nicht mitgezahlt, da wir drei
ja SchmidtColleg ,sind". Bei den Autoren handelt es sich einmal um ein Au-
toren-Duo und einmal um drei Autoren, die ein Unternehmen reprdsentieren
und in der Zdhlung als ein Team gesehen werden. Insgesamt handelt es sich
also um 30 Autoren und den Herausgeber.

Dieses Buch ist auch eine Premiere flir mich, denn es ist mein erstes Buch, das
ich herausgebe, und ich danke daher bereits am Anfang dieses Werkes allen
Autoren fiir die Ehre, die sie mir und dem SchmidtColleg damit erweisen. Na-
tirlich hat es noch viel mehr Menschen gegeben, an die wir gedacht haben
oder hatten denken konnen - sie alle sind uns sehr wichtig und wertvoll. Aber
aufgrund der 25 Jahre wollten wir uns in diesem Buch auf 25 Beitrdge be-
schrianken. Vielleicht bildet dieses Buch ja auch den Auftakt, um all die anderen
wertvollen Menschen zu Wort kommen zu lassen, die mir sehr am Herzen liegen
und die jetzt noch nicht dabei sind. Zu den einzelnen Autoren dieses Buches
komme ich noch in einer sehr individuellen und kleinen Einleitung der jewei-
ligen Beitrdge. In dieser Einleitung geht es mir neben sehr vielen Stéarken und
Talenten um die Hervorhebung besonderer Starken, die mir als Teil der Exzellenz
bei diesem Menschen aufgefallen ist.




Das Buch und somit die Reihenfolge der Beitrdge ha-
be ich eingeteilt in finf ,Energie-Teile". Der erste Teil
beschaftigt sich mir der Griindungsenergie und star-
tet somit mit dem Beitrag von Josef Schmidt, gefolgt
von Beitrdgen von Autoren, die ihm seit den ersten
Tagen des SchmidtCollegs nahestehen. Der zweite Teil
beschreibt die Fiihrung des Unternehmens in das 21.
Jahrhundert durch meine Person und Menschen, die
mir dabei sehr nahestanden. Im dritten Teil sind Bei-
spiele fiir exzellente Umsetzungen von Unternehmer-
Energie zusammengefasst, einige von ihnen sind auch
als Praxisteil in unseren Seminaren live erlebbar. Der
vierte Teil, Inspirierende Energie, gehort ausgewahlten
und sehr inspirierenden Rednern rund um das Thema
Unternehmensfiihrung, wie sie auf unseren CollegTagen
immer wieder erlebt werden konnen. Fiir den flinften
Teil gilt das Gleiche, jedoch liegt hier der Schwerpunkt
auf der personlichen Lebensfiihrung.

Als groBtes Privileg, das mir bisher im Laufe meines
Abenteuers mit dem SchmidtColleg zuteil wurde, emp-
finde ich den intensiven Kontakt und Austausch zu all
den wundervollen Menschen - unseren Kunden, Rednern,
Referenten, Mitarbeitern und Team-Mitgliedern, unseren
Lieferanten und Geschaftspartnern und all den vielen
Menschen, die ich in den letzten acht Jahren durch Bii-
cher, Artikel, Vortrige, Beratungen und Seminare errei-
chen durfte. Dies ist Teil des Sinns meines Lebens.

Aber ich beginne von vorne. Eigentlich ,feiere" ich
personlich dieses Jahr ,8 Jahre SchmidtColleg” als In-
haber - und 21 bzw. 19 Jahre als Anwender. Ohne zu
wissen, wohin mich der Weg fiihren wiirde, hatte ich das
SchmidtColleg sehr friih kennengelernt. Es war das Jahr
1989 und ich stellte als Jungunternehmer eine Software
auf der CeBit in Hannover aus. Es war fiir mich eine
wilde Zeit (wie sie es tGber die Jahre auch geblieben ist),
denn ich studierte Medizin und fiihrte parallel dazu ein
Unternehmen - Zeitmanagement war daher fir mich die
groBte Herausforderung (und ist es bis zum heutigen
Tag geblieben). Wahrscheinlich sind es meine Gene miit-
terlicherseits, die mich seit diesen Tagen mit sehr viel
unternehmerischer Energie versorgen, ebenso wie mit
sehr viel Kreativitdt und Schaffenskraft. So kam es, dass
ich immer an mehreren Fronten unterwegs war, und ein
gutes Zeitmanagement hilft dabei, die eigenen Wiinsche
und Pldne auch in die Tat umzusetzen. Auf dieser CeBit
stellten gleich mehrere Anbieter ihre ,Zeitplanbiicher”

vor und gaben den Messebesuchern die Mdglichkeit, ein
solches ,Werkzeug" auszuprobieren und mit nach Hause
zu nehmen. Ich testete damals gleich drei dieser Werk-
zeuge von drei unterschiedlichen Anbietern, um mich
fiir den besten zu entscheiden. Dies tat ich dann auch -
tibrigens wegen einer Kleinigkeit, die auch heute noch
ein Element unseres Planungswerkzeuges ist: die Zitate
am linken unteren Rand unserer Tagesplane. Damals
schon fiel mir besonders auf, dass das SchmidtColleg es
schafft, Philosophie, Methode und praktische Werkzeu-
ge fiir die Umsetzung in exzellenter Weise miteinander
zu verbinden.

e Bewusstsein = Einstellung
® Methode = Aufgaben
e Technik = Werkzeug

Diese drei Ebenen, die ich inzwischen das ,BMT-Modell"
nenne, sind die Grundlage jeder ganzheitlichen Sicht
auf ein Unternehmen. Dabei sind das Bewusstsein, die
Einstellung, die gelebten Werte und Grundsétze zugleich
die Ebene der unternehmerischen Seele. Diese ist die
Quelle jeder unternehmerischen Vision und Ethik sowie
die Verbindung aller Menschen, die mit und im Unter-
nehmen zu tun haben. Die Methoden, konkreten Aufga-
ben, Denkmodelle und die Organisation eines Unterneh-
mens reprasentieren den unternehmerischen Geist, der
die Quelle wirksamer Unternehmensfiihrung darstellt,
konkreter Ziele, aber auch deren Umsetzung zusammen
mit anderen Menschen. Die Technik, all die Werkzeuge,
die bei der praktischen Umsetzung sehr niitzlich sind,
reprasentieren die kdrperliche Ebene eines Unterneh-
mens, all die Fakten und konkreten Strukturen werden
gepragt von Werkzeugen. Und es ist dabei ganz gleich,
ob diese digital, mechanisch oder einfaches Papier sind.
Diese ganzheitliche Sichtweise pragte bereits damals in
den 80er-Jahren des vergangenen Jahrhunderts den An-
satz des SchmidtCollegs.

Mein Zeitmanagement machte Fortschritte und so wur-
de es Zeit, einen deutlichen und wesentlichen Schritt in
meiner personlichen Entwicklung nach vorne zu gehen.
Der Besuch des Seminars UnternehmerEnergie im De-
zember 1991 verdnderte mein Leben. Und so durfte ich
es in den letzten Jahren so hadufig bei vielen Teilnehmern
erleben - UnternehmerEnergie ist so wirksam und ein-
zigartig, dass sich Unternehmen und die darin titigen
Menschen durch ein einziges Seminar verdndern. Diese




Verdnderung startet mit dem Impuls eines Seminares und gestaltet sich danach
als lebenslanger Prozess - auch bei mir war und ist dies so. Ich lernte Josef
Schmidt als brillanten und sehr inspirierenden Seminarleiter kennen. Da ich mit
Abstand der jiingste Seminarteilnehmer war (ich war damals 24 Jahre), der dazu
auch noch den vollen Seminarpreis von seinem eigenen Geld bezahlte, zog ich
wohl von Anfang an das Interesse von Josef Schmidt auf mich. Bereits in der
ersten Mittagspause kam es zu der folgenreichen personlichen Begegnung bei
einem Spaziergang mit ihm rund um den Reiterhof im oberfrankischen Wirs-
berg. Wir diskutieren tiber Albert Schweizer, der unser beider geistiger Mentor
ist, was zeigt, dass solche Mentoren weit Giber ihren Tod hinaus (Albert Schwei-
zer starb im Jahre 1965) wirksam sein kénnen. Bis zum heutigen Tag finde ich,
ist eine Frage, die am ersten Tag des Seminars UnternehmerEnergie gestellt
wird, sehr wichtig: Haben Sie einen geistigen Mentor?

Ein anderer Moment in diesem Seminar verdient es, hier erwdhnt zu werden.
Es war der Moment, in dem etwas in meinem Inneren zu klingen begann, ein
leidenschaftlicher Wunsch, so etwas, wie ich es bei Josef Schmidt erlebte. Viel-
leicht begann bereits hier die Nachfolge auf geistiger Ebene, ohne dass zum
damaligen Zeitpunkt auch nur im Entferntesten an meinen konkreten Weg im
SchmidtColleg zu denken gewesen wire.

Es folgte die Umsetzung des Seminars in meinen unternehmerischen Alltag

und fiir mich war es damals ebenso eine Herausforderung, wie fiir alle unsere
Teilnehmer bis zum heutigen Tag. Ich schickte meine Flihrungskrifte auf das
Seminar FiihrungskrafteEnergie und wir waren danach ein Umsetzungsteam.
Vielleicht wiare mein Leben ganz anders verlaufen, wenn ich den Weg als Un-
ternehmer damals konsequent weitergegangen wire. Es sind die wenigen sehr
relevanten Entscheidungen, die unser Leben prdgen. Es gibt Entscheidungen
und Chancen - und wir miissen die Chancen nutzen, um die Mdglichkeit einer
Entscheidung zu bekommen, und wir miissen Entscheidungen treffen, um neue
Chancen zu bekommen. Da ich mich frith im Leben mit Notfallmedizin beschaf-
tigt habe (als Student war ich schon voll ausgebildeter Rettungssanititer),
wusste ich, dass es etwas gibt, was schlechter ist als eine falsche Entscheidung:
keine Entscheidung! Und so entschied ich mich zum damaligen Zeitpunkt ge-
gen meine Laufbahn als Unternehmer - verkaufte meine Unternehmensanteile
und widmete mich nach meinem Staatsexamen voll und ganz der Medizin. Hier
wollte mir Josef Schmidt mit dem Managementpreis UnternehmerEnergie, den
ich 1994 verliehen bekam, diesen Umweg ersparen, aber er war fiir mich und
mein Leben wichtig. Auch gibt es fiir alles einen richtigen Zeitpunkt. Meine Zeit
als Assistenzarzt begann im Jahre 1994 und indirekt war dies dennoch der Weg
in Richtung SchmidtColleg, denn Herr Schmidt lud mich damals ein, mit ihm
zusammen das Seminar ,Ich gestalte meine Zukunft" (heute JugendEnergie) zu
leiten und so wurde ,per Zufall” ein Seminarleiter aus mir. Zusammen mit mei-
nem Freund Hans-Jirgen Walter Gibernahm ich ein Jahr spater auch das Semi-
nar LebensEnergie und arbeitete mich schlieBlich ,hoch" bis zum ersten Tag des
Seminares UnternehmerEnergie. Das SchmidtColleg hatte in der Zwischenzeit
seinen Besitzer gewechselt und nun flihrte Alfred Scholz die Geschafte. Beide
Unternehmer waren so unterschiedlich, aber jeder auf seine Weise von groBer



Bedeutung fiir das SchmidtColleg. Josef Schmidt, der Griinder, dessen Namen
ich mit dem SchmidtColleg ganz bewusst in die Zukunft trage, hat sehr viel
Geist und Seele in das Unternehmen gelegt. Obwohl damals bereits 51 Jahre alt,
griindete er ein neues Unternehmen und ist damit zum Vorbild fir viele Unter-
nehmer geworden. Alfred Scholz hatte den unternehmerischen Mut, ein solch
individuell gepragtes Unternehmen zu kaufen und in die Zukunft zu flihren.
Ohne diesen Mut hatte ich niemals die Nachfolge dieser beiden Ménner antre-
ten kénnen, denen ich dafir sehr danke.

Aber eine solche Ubernahme schafft man nicht alleine. Menschen wie Hilmar
Wollner, Alexander Ganzert und Stephan Hoffmann, etwas spéter auch Simone
Strédicke, halfen mir sehr, das SchmidtColleg weiterzuentwickeln. Ebenso wie
alle Mitarbeiter, die jeden Tag ihre Arbeit in exzellenter Weise durchfiihren.
Viele Namen im Laufe der letzten Jahre wéren hier zu nennen und besonders
mochte ich hier Karlheinz Scharf, Antje Bauer und Stefanie Ihle erwdhnen, die
seit acht Jahren an meiner Seite stehen, und jetzt auch meinen Bruder Rene
von Fournier, der letztes Jahr in das Unternehmen kam, das somit zu einem
kleinen Familienunternehmen geworden ist.

Viel mehr gédbe es zu den letzten Jahren zu sagen, aber dies wiirde den Rahmen
dieses Vorwortes sprengen, und eines Tages wird all das sicherlich noch griind-
lich aufgearbeitet werden. Vom Abenteuer SchmidtColleg spreche ich ganz
bewusst, denn wie in jedem Unternehmen und auch in jedem Leben gab es in
den letzten Jahren Licht und Schatten - sehr schéne und auch sehr schwierige
Momente, Erfolge und auch Misserfolge. Zusammen mit dem SchmidtColleg
bin ich als Mensch gereift, so wie das Unternehmen gereift ist und all unsere
Kunden sich auf diesem Weg befinden.

Exzellent ist nie eine einzelne Tat, sondern stets eine Gewohnheit. Erfolg ist
dabei immer ein Mosaik — bestehend aus vielen einzelnen Mosaiksteinen wie
Werten, Momenten, Aufgaben und Entscheidungen — dies gilt sowohl fiir das

unternehmerische Leben wie auch fiir das private Leben.

Ich hatte bereits eine Menge Berufe in meinem Leben: Rettungssanitater, Arzt,
Softwareentwickler, Berater, Autor, Redner, Trainer etc. Und wer weil3, was
noch alles kommen wird. Meine Leidenschaft gehort jedoch dem Erfolg ande-
rer Menschen und so schlieBe ich meine Einleitung mit einem Satz von Josef
Schmidt: ,Lose die Probleme anderer Menschen und du [6st damit immer auch
deine eigenen.” Erginzen mochte ich: ,Hilf anderen Menschen dabei, ihren
Traum zu leben und ihr Leben zu einem gelungenen Leben zu machen." Fir
mich ist das ebenso eine Lebensaufgabe, wie sie es fiir das ganze SchmidtCol-
leg-Team zur Aufgabe wurde und letztlich eine Aufgabe fiir jeden Menschen ist
- auf die eine oder andere Weise. Und so ende ich mein Vorwort mit dem Satz:
Die ersten 25 Jahre waren ein sehr guter Anfang. Nun freue ich mich auf die
nachsten 25 Jahre SchmidtColleg.




GRUSSWORT ZUM 25. JUBILAUM
DES SCHMIDTCOLLEG

Josef Schmidt

Josef Schmidt ist der Griinder des SchmidtColleg. Von 1985 bis 1997 war er
Alleingesellschafter, auBerdem war er in den Jahren 1985 bis 1999 als Ge-
schaftsfiihrer des Unternehmens tétig.




25 Jahre SchmidtColleg bedeutet fiir mich vor allem
eines: Freude und Dankbarkeit. Ein Buchtitel von mir aus
den 90er-Jahren des vergangenen Jahrhunderts driickt
es so aus: ,Freude ist die vollendete Form der Dank-
barkeit". Warum und wem ich dankbar bin, mdchte ich
nachfolgend kurz beschreiben. Die Basis meiner Arbeit
fiir das SchmidtColleg, die ihren Niederschlag in einer
Reihe von Lehrwerken und Biichern gefunden hat, war
immer die philosophische Ethik. An mehreren Stellen
meiner vielfaltigen Veroffentlichungen stand: ,Ich bin
als Mensch Mittelpunkt meiner (nicht der) Welt, wohl
wissend, dass dies fiir jeden anderen Menschen auch
gilt. Dem anderen dabei zu dienen, Mittelpunkt seiner
Welt sein zu kdnnen, ist die Grundlage persdnlichen und
wirtschaftlichen Erfolgs, die Grundlage der Betriebs-
wirtschaftslehre, aber auch die Grundlage der Sinnfin-
dung." Dieser Ansatz zieht sich durch mein Lebenswerk.
Doch es gibt noch etwas, was mir wichtig war und ist.
Wir miissen permanent darauf achten, dass alles, was
wir tun, zu hochster Qualitat fiihrt. Wie erreichen wir
dies? Durch das standige Streben nach der Begegnung
mit der Vollkommenheit.

Diese beiden in den vorstehenden Absdtzen beschrie-
benen Faktoren waren die Basis fiir den Erfolg des Un-
ternehmens SchmidtColleg, und ich wiinsche mir, dass
sie es auch in Zukunft sein werden, denn manche Dinge
unterliegen nicht dem Zeitgeist und sind immer giiltig.
Nachfolgend noch ein paar Gedanken zur Dankbarkeit.
Dankbar bin ich, dass es 1985 die Situation gab, die mir
die Moglichkeit bot, das Unternehmen SchmidtColleg zu
griinden. Auch wenn die damaligen Umstande alles an-
dere als einfach waren. Ich begriff die personliche Krise
fiir mich als Chance. Dankbar bin ich meinen beiden
ersten Mitarbeitern, Hilmar Wollner und Siegfried Kas,
die damals diesen Neuanfang mit mir gewagt haben.
Dankbar bin ich dem ,Schicksal”, dass der Mittelstand
zur damaligen Zeit genau das brauchte, was ich ent-
wickelt hatte. Es war die Zeit, wo der Aufschwung, der
unser Land in den 50er-, 60er- und 70er-Jahren prégte,
nachgelassen hatte. Es war die Zeit, wo der Mittelstand
begann, nach Fiihrungsmodellen zu suchen, die in eine
.neue Zeit" fiihren, die die Produktionsfaktoren Kapital
und Maschinen nicht mehr so in den Vordergrund stellen
und dafiir den Menschen als wichtigsten Produktions-
faktor sehen. UnternehmerEnergie gibt Antworten auf
diese neuen Anforderungen. Es ist ein Management-Mo-
dell, das in einer verstandlichen Sprache und basierend
einer ethischen Grundlage geschrieben ist. Die Lehre der

Ethik ist fiir mich die Lehre vom sinnvollen Miteinander
und der Verantwortlichkeit. Dies war und ist die Grund-
lage aller Werke des SchmidtCollegs.

Dankbar bin ich natirlich all den Menschen, die unsere
Angebote suchten, wahrnahmen und in zunehmend gro-
Ber Zahl unsere Seminare, Veranstaltungen und Vortrage
besuchten, ob in Bayreuth, an anderen Orten Deutsch-
lands, in Osterreich, der Schweiz oder vielen weiteren
europidischen Landern (Spanien, Italien, Niederlande,
Tirkei, Griechenland). Dankbar bin ich fiir die Méglich-
keit, dass ich als jemand, der nie eine Universitat oder
Hochschule besuchen konnte, von einer Reihe von Uni-
versitdten und Hochschulen als Gastdozent eingeladen
wurde. So hatte ich die Mdglichkeit eines engen Kontak-
tes zur Wissenschaft.

Dankbar bin ich fiir die groBe Anerkennung und hohen
Ehrungen, die dem SchmidtColleg und mir in all den
Jahren widerfuhren, aus der Wirtschaft, der Wissen-
schaft, der Politik und den Medien.

Dankbar bin ich vor allem auch meiner Familie, die, oft
unter groBen Entbehrungen, diesen Weg begleitet hat.
Dankbar bin ich aber auch den Personen, die das
SchmidtColleg nach meinem Ausscheiden neu aufge-
stellt und in eine, wie ich meine, gute Zukunft geflihrt
haben. Dr. Cay von Fournier und Stephan Hoffmann
waren und sind die Menschen, die dafiir stehen. Sie
trugen und tragen dazu bei, dass der Nutzen, den das
SchmidtColleg dem Mittelstand bietet, auch in Zukunft
gewahrleistet ist. Mein Dank gilt auch dem Team um
Cay von Fournier fiir die Betreuung der Kunden, die
Vorbereitung der Seminare und all das, was sich an Auf-
gaben in einem Unternehmen wie dem SchmidtColleg
ergibt. Einem Mitarbeiter mochte ich zum 25-jdhrigen
Jubildum eine besondere Anerkennung und ein groBes
Dankeschdn aussprechen: Hilmar Wollner. Nur er hat
die 25 Jahre SchmidtColleg miterlebt und mitgestaltet,
mit allen Héhen, aber auch Problemen, vor denen auch
ein so tolles Unternehmen wie das SchmidtColleg nicht
verschont bleibt.

Und nicht zuletzt ein riesiger Dank an unsere treuen
und dankbaren Kunden, an alle, die UnternehmerEner-
gie in ihren Betrieben anwenden und damit Erfolg
haben. Ohne sie ware diese Erfolgsgeschichte nicht
geschrieben worden.

Dem SchmidtColleg und allen seinen Mitarbeitern und
Kunden wiinsche ich von Herzen weiterhin viel Erfolg,
jede Menge Gliick und Gottes reichen Segen.




GRUSSWORT ZUM 25. JUBILAUM
DES SCHMIDTCOLLEG

Stephan Hoffmann

Stephan Hoffmann war in den Jahren 2002 bis 2006 Geschaftsfiihrer des
SchmidtCollegs.




Egal, ob wir meine Begegnung mit dem SchmidtCol-

leg - oder besser gesagt mit Cay von Fournier - nun
LZufall” im Sinne von ,zufillig" oder doch eher im Sinne
von ,zufallend” bezeichnen wollen, manchmal kreuzen
sich einfach die Wege zweier Menschen, um sich dann
nach einer wertvollen Zeit des (Er-)Schaffens auch wie-
der zu trennen.

Cay und ich lernten uns als Wohnungsnachbarn kennen
und schatzen. Sehr schnell war die Idee geboren, un-
sere komplementdren Kompetenzen und Erfahrungen

in einem neuen Seminar fiir das SchmidtColleg zusam-
menflieBen zu lassen. Auf diese Weise fing ich Feuer fiir
ein Unternehmen und eine Philosophie, wie ich sie in
dieser Form bisher fiir mittelstdndische Unternehmer
noch nicht erlebt hatte, und lernte Persdnlichkeiten wie
Josef Schmidt und Klaus Kobjoll als erfolgreiche Anwen-
der dieses ganzheitlichen unternehmerischen Denkens
kennen. Viele neue Freundschaften wie - um nur einige
Wenige zu nennen - zu Hilmar Wollner, Hans-Jlrgen
Walter, Alexander Ganzert, Marko Scholl und Michael
Hilliger sind in den Folgejahren aus einem gemeinsamen
Werteversténdnis heraus entstanden.

Wie kam es liberhaupt dazu? Im Sommer 2002 hatte Cay
das Unternehmen erworben. Als er dann horte, dass ich
mich nach zehn Jahren Bankkarriere gerne wieder stér-
ker in Richtung meiner ,Herkunft”, der Restrukturierung
und der Flihrung von mittelstdndischen Unternehmen,
widmen wollte, fiel es ihm nicht schwer, mich in der ihn
ausmachenden typischen Begeisterungsfahigkeit als
Partner flir das SchmidtColleg zu gewinnen. Auch die
Aufgabenverteilung war schnell geklart, wobei weniger
die Frage des jeweiligen Kénnens, sondern Fragen der
Effektivitdt und der Effizienz fiir das Unternehmen im
Vordergrund standen. Seine Vorlieben und auch Stérken
als Redner, Seminarentwickler, Visionar und nach auB3en
wirkender ,Kundenbegeisterer” standen auf der einen
Seite und die tagtdglich notwendige Detailarbeit der
eher intern wirkenden operativen Geschaftsfiihrung auf
der anderen Seite. Damit war alles geklart und wir er-
gdnzten uns zum Wohle des Ganzen hervorragend.

Die nachsten Jahre waren mehr als kurzweilig und inten-
siv. Gemeinsam mit den Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
tern und vielen Partnern und Persdnlichkeiten wurde das
SchmidtColleg weiterentwickelt, personelle und organi-
satorische Verdnderungen im Unternehmen umgesetzt,

eine unabhidngige Verlagsgesellschaft gegriindet und
das Consulting als Geschiftsfeld aufgebaut. Kein Stein
blieb auf dem anderen. Das ausgezeichnete Lehrwerk
UnternehmerEnergie von Josef Schmidt, das ein Ma-
nagement-System fiir den Mittelstand verkdrpert, wurde
als ganzheitliches Fiihrungssystem FiihrungsEnergie
grundlegend erneuert, ohne seine Wurzeln und Herkunft
zu verleugnen. Nicht, weil UnternehmerEnergie nicht
mehr ,gut” genug war, sondern weil die Erwartungen
der Unternehmer an Ganzheitlichkeit, den Aspekt der
Fiihrung und Unternehmenssteuerung auch aufgrund
neuer Formen der Prisentation und Darstellung gestie-
gen waren. Dabei war es mir eine groBe Freude, dass ich
mit den Abschnitten zur Unternehmenssteuerung und
den Werkzeugen der Mitarbeiterfiihrung ganz praktische
Elemente zum neuen Lehrwerk inhaltlich beisteuern oder
liberarbeiten durfte.

Im April 2006 ,fiel" mir — wie schon so oft - eine beruf-
liche Herausforderung ,zu". In dem Bewusstsein, Dr. Dr.
Cay von Fournier und das SchmidtColleg ein Stiick auf
einem erfolgreichen Weg begleitet zu haben, denke ich
gerne an diese intensive und schone Zeit zurlick. Auch,
weil alle Beteiligten bis heute eine tiefe Wertschdtzung
fiir einander verbindet, sodass ich dem SchmidtColleg
bis heute als freundschaftlicher Berater und den Kunden
als gelegentlicher Referent zur Verfligung stehe.







Teil 1

UnternehmerEnergie

Der erste Teil widmet sich der Entstehung des Managementmo-
dells UnternehmerEnergie und des SchmidtCollegs als Weiterbil-
dungsinstitut fiir den Mittelstand. Er ist gefiillt mit der Energie
der Griindung eines g anz besonderen Unternehmens und der Er-
schaffung eines einzigartigen Seminars und dessen Anwendung.




Grundvorrausetzung fiir ein exzellentes Unternehmen
ist die Bewiiltigung der stiindig neuen technologischen
Herausforderungen auf moglichst hohem Niveau.
Der Mittelstand ist dazu hervorragend geriistet,
was die enorm gestiegene Anzahl der sich verstiirkt der
Forschung und Entwicklung widmenden
Unternehmen belegt. Natiirlich gehoren dazu mehrere
,.weiche® Faktoren wie die Unternehmensethik.

Ich warne vor der kritiklosen Ubernahme von
US-Managementmethoden mit dem Ziel kurzfristiger Erfolge
statt langfristiger Werte. Wir miissen unsere eigene Identitéit
bewahren — durch einen verantwortungsbewussten Umgang

mit unseren Mitarbeitern. Denn dies ist eine der Stirken
familiengefiihrter Unternehmen. Der Mittelstand ist ein
Element der freien sozialen Marktwirtschaft und erfiillt eine

eminent wichtige Aufgabe in unserer Gesellschaft.

Die SCHERDEL Gruppe ist ein gutes Beispiel, wie Unternehmen (iber eine
lange Zeit erfolgreich bleiben und den Stiirmen des Marktes trotzen. Hierzu
gehdren all die Faktoren, die Herr Bach prdzise formuliert, aber es gehért
noch etwas anders dazu, was ich einleitend erwdhnen darf: ein Unternehmer
mit so unermtidlich viel UnternehmerEnergie, wie ich sie bei Herrn Bach
erleben durfte. Er ist ein Mann, der als wahrer Hidden Champion auf den
Weltmdrkten spielt und dessen Rat, andere zu kapieren und nicht zu
kopieren, einen besonderen Wert fiir viele Leser haben wird.

(Cay von Fournier)



Walter Bach

Walter Bach ist geschaftsfiihrender Gesellschafter der familiengefiihrten
SCHERDELGruppe, einem mittelstindischen Hersteller technischer Federn
mit Hauptsitz im oberfrénkischen Marktredwitz. Dem 1961 ins Unternehmen
eingestiegenen Wirtschaftsingenieur gelang es, auf der soliden Basis seiner
Vorgédnger das damals aus drei Werken mit 300 Mitarbeitern bestehende
Unternehmen auf heute 26 Standorte mit weltweit 3.600 Beschaftigten
auszubauen. Der Umsatz wurde seitdem verhundertfacht. Zur Gruppe
gehdren auch weitere Sparten wie z.B. Werkzeug- und Maschinenbau

und Steuerungstechnik.

Das Zusammentreffen mit Josef Schmidt im Mai 1985 in Bad Alexandersbad
anldsslich einer Werkleitertagung war ein Gliicksfall. Josef Schmidt stellte
dort sein umfassendes und praxisgerechtes Lehrwerk vor, das genau meiner
Vision von Fiihrung und Unternehmenskultur entsprach. Es bestétigte mich
in meinem Leitgedanken: ,Jeder Mitarbeiter ist sein eigener Unternehmer
an seinem Arbeitsplatz.” Das Lehrwerk UnternehmerEnergie ist langst fes-
ter Bestandteil der SCHERDEL Fach-und Fiihrungskréafte-Akademie. Etwa
600 Teilnehmer von SCHERDEL haben mittlerweile dieses Seminar besucht.




HEADLINE DES ARTIKELS

Es kann kein Zweifel dariiber bestehen, dass die Zukunft des Wirtschafts-
standortes Deutschland, der groBten Volkswirtschaft Europas, ganz wesentlich
vom Erfindungsreichtum, dem Innovationswillen sowie der schnellen Umset-
zung in neue oder verbesserte Produkte abhédngt. Die Globalisierung ist in
einen geradezu entfesselten Markt gemiindet, und auf diesem behaupten sich
nur innovationsfreudige Unternehmen nach dem Motto: ,Nicht der GroBe frisst
den Kleinen, sondern der Schnelle den Langsamen.” Dabei ist die deutsche
Wirtschaft schon im Hinblick auf die gegentiber der ausldndischen Konkurrenz
bestehenden Defizite, wie hohe Kapital- und Arbeitskosten, hohe Steuern und
Abgaben, niedrige Arbeitszeiten und hohe Sozialleistungsquote - um nur
einige zu nennen -, dazu verdammt, einfach besser und schneller zu sein.
Grundvoraussetzung fiir wirkliche ,Exzellenz" ist und bleibt in diesem

Rahmen also fiir den produzierenden Mittelstand die Bewéaltigung der
technologischen Herausforderung.

Die Herausforderung der Globalisie- Und hier hat sich der Mittelstand seine Exzellenz eindrucksvoll erarbeitet.

rung begriffen: Anzahl der forschen-— jedenfalls gab es 1979 einer Umfrage zufolge in Deutschland nur 700 bis
den Mittelstandler in Deutschland . .. N .
900 forschende Mittelstandler, zehn Jahre spater wusste man schon von circa

1979 I 700-900 30.000. Die Verantwortlichen hatten also seinerzeit begriffen, dass Forschung
und Entwicklung die entscheidende strategische Saule ist. Seither wurden viele
1989 ca. 30.000 " .
verloren gegangene Markte zurtlickerobert.

Herausforderungen sind Chancen

Es freut mich, dass die SCHERDEL Gruppe mit einer Vielzahl mittelstdndischer
Unternehmen als ein Rddchen des deutschen Mittelstandes Jahr fiir Jahr ein
verniinftiges Wachstum erreichen konnte. Auch wir verstanden und verstehen
die stdndig neuen Herausforderungen als Chance. Das Erfolgsrezept besteht
aus vielen Zutaten. Die richtige Wiirze steuerte vor genau 25 Jahren wohl Jo-
sef Schmidt bei. Das Zusammentreffen mit ihm war ein Gliicksfall, da er ein
sehr umfassendes, der praktischen Anwendung gerechtes Lehrwerk vorstellte,
das genau meiner Vision hinsichtlich Fiihrung und Unternehmenskultur ent-
sprach. Hier fand ich mich in meinem Leitgedanken, ,Jeder Mitarbeiter ist sein
eigener Unternehmer an seinem Arbeitsplatz”, bestatigt. Mit dem Lehrwerk
UnternehmerEnergie hatten die nachriickenden Fiihrungskréfte einen sehr
guten Leitfaden, um die anstehenden Aufgaben sicher zu |6sen. Besonders
faszinierte mich, dass dieses Buch in einer sowohl fiir den Facharbeiter als
auch fiir den Akademiker versténdlichen Sprache geschrieben ist. Nach wie
vor ist dieses Lehrwerk Bestandteil unseres umfangreichen Schulungspro-
gramms der SCHERDEL-Akademie flir Fach- und Fiihrungskréfte.

Fiir eine gute Unternehmensstruktur entscheidende Punkte wurden vertieft.
So das Thema philosophische Ethik. Die einfachste Definition von Ethik lautet:




.die Lehre vom sinnvollen Miteinander”, die ja in einem Unternehmen, einer
Verantwortungsgemeinschaft” unersetzlich ist. In vielen Seminaren und Dis-
kussionen galt es, den nur scheinbaren Widerspruch von unternehmerischem
und ethischem Handeln aufzulosen. Diese Verkniipfung spiegelt sich bei
SCHERDEL in den Unternehmenszielen wider: Kundenzufriedenheit, Mitarbei-
terzufriedenheit und Mitarbeitermotivation, Erweiterung der Marktanteile,
Innovationserfolg, Schutz der Umwelt.

Amerikaner kapieren, nicht kopieren

Freilich, manche Negativfaktoren kénnen wir nicht oder nur wenig beeinflus-
sen. So ist etwa - wie dies exemplarisch an der Automobilindustrie zu sehen
ist - die einstige bewdhrte Partnerschaft zwischen Hersteller und Zulieferer
zunehmend in den Hintergrund gedrdngt worden. Man hatte begonnen, sich an
einer knlippelharten Preispolitik und einseitigen amerikanischen Methoden zu
orientieren. Da werden selbst bereits abgeschlossene Vertrdge nicht mehr ak-
zeptiert, Zusagen von gestern gelten heute nicht mehr. Vor allem Nachwuchs-
manager sind von den US-Methoden immer stirker geprégt.

Seit Jahrzehnten warne ich in zahlreichen Verdffentlichungen vor der kritik-
losen Ubernahme derartiger Praktiken mit dem Hinweis: Die Amerikaner muss
man kapieren und nicht kopieren.

SchlieBlich haben wir in Deutschland eine eigene Unternehmenskultur,

die es zu pflegen gilt. Wir diirfen unsere Identitiit nicht verleugnen.

Die ausschlieBliche Orientierung an Quartalsergebnissen fiihrt zu kurzfristigem
Denken und zerstdrt die Soliditat einer langfristig angelegten Strategie. Daher

missen die Risiken und Nebenwirkungen von US-Managementmethoden genau
studiert werden. Was mit Blick auf die weitgehend von den USA ausgel6ste Fi-

nanz- und Wirtschaftskrise ja nicht schwerfallen diirfte. Deutsche Starken wie

Expertenwissen, langfristige Planung, Qualitdtsbewusstsein und Verlasslichkeit,
um nur einige Tugenden zu nennen, fiihren uns sicherlich weiter.

AbschlieBend méchte ich meine Uberzeugung duBern, dass der Mittelstand als
die Saule der deutschen Wirtschaft eine Zukunft hat. Vergessen wir nicht, dass
er doch in schoner RegelmaBigkeit totgesagt wurde. So hat der beriihmte Wirt-
schaftsphilosoph Schumpeter schon in den 20er-Jahren prophezeit, dass die
groBen Unternehmen mit ihren gewaltigen Forschungsabteilungen den Mittel-
stand aufrollen wiirden. Einige Zeit vorher hatte Karl Marx vorhergesagt, dass
der Kapitalismus in seinem ,Fortschreibungs-Selbstverzehrungsprozess” die
mittelstindischen Unternehmen nach begrenzter Zeit assimilieren wiirden.
Wir werden weiter exzellent sein, wenn wir immer wieder mit bewahr-

ter Innovationsfreudigkeit und begriindetem Optimismus die Chancen des
Wandels ergreifen.




DAS INTERVIEW

Worin sehen Sie
die Bedeutung von
Mittelstandsberatung?

Was ist Ihre Prognose
fiir die Zukunft des
deutschen Mittelstands?

Was ist flir Sie besonders
wichtig in lhrem
Unternehmen?

Was bedeutet Exzellenz in
lhrem Unternehmen?

Sie ist wichtiger Bestandteil des unverzichtbaren ausgefeilten Wissensmanage-
ments, das wiederum die innovative Basis des Unternehmens sichert; in einem
internationalisierten Markt, der flir immer stirkeren Innovationsdruck gerade auf
den Mittelstand sorgt. SCHERDEL nutzt daher schon seit langem auch entspre-
chende Kontakte zur Wissenschaft und zu Einrichtungen wie dem SchmidtColleg.

Ich bin da optimistisch, auch wenn die Wirtschafts- und Finanzkrise und die
damit verbundene Eigenkapitalsituation deutscher Banken teilweise zu einer
Kreditklemme fiir den Mittelstand geflihrt haben. Doch der Mittelstand stellte
sich schon immer flexibler und schneller als GroBunternehmen auf verénder-

te Situationen ein. Aber auch die Politik muss endlich durch entsprechende
Rahmenbedingungen die Weichen richtig stellen. Etwa durch die steuerliche
Gleichbehandlung der Personen- mit den Kapitalgesellschaften. Denn der Fort-
bestand des Unternehmens miisste Vorrang haben.

Uberhaupt trigt die Politik dem Mittelstand als Siule der produzierenden deut-
schen Industrie immer noch nicht genligend Rechnung. Denn ihm gehdren rund
99,7 Prozent aller umsatzsteuerpflichtigen Unternehmen an, 65,9 Prozent aller
sozialversicherungspflichtigen Beschéftigten sind bei ihm angestellt, und er bil-
det rund 83 Prozent aller Lehrlinge aus.

Dass Kommunikation, Erfahrungsaustausch und Teamwork nicht nur bloBe Lip-
penbekenntnisse sind, sondern tagtaglich gelebt werden. Das bedingt natiirlich
persdnlichen Einsatz und Motivationsbereitschaft eines jeden Einzelnen. Auf
der Grundlage unserer formulierten Unternehmensziele mit den Grundpfeilern
Kundenzufriedenheit, Mitarbeiterzufriedenheit, verniinftiges Wachstum im
Rahmen der finanziellen und personellen Ressourcen, Innovationsbereitschaft,
ausreichende Verzinsung des Kapitals und Sicherstellung und Beachtung des
Umweltgedankens. Die Losung lautet: ,Fortschritt aus Tradition - Wachstum
durch Innovation™.

Hochste Prioritdt genieBt bei uns zudem das langfristige Strategiedenken, das
auf die Nachhaltigkeit eingeleiteter MaBnahmen ausgerichtet ist. Familienun-
ternehmen, wie wir eines sind, heben uns vom zunehmenden Quartalskapitalis-
mus einzelner Konzerne ab.

Auf eine Kurzformel gebracht: Das fortwdhrende Streben danach, durch eine
permanente Verbesserung aller Prozesse immer zumindest ein wenig besser zu
sein als die Konkurrenz. Mit hochwertigen Produkten.



MEIN WUNSCH FUR DIE ZUKUNFT

Die bewiihrte soziale Marktwirtschaft wird seit langem schleichend

ausgehohlt und bedarf dringend einer Erneuerung.

Denn der Staat mischt sich zu sehr direkt in den Wirtschaftsprozess ein

und beengt damit Eigeninitiative, Leistungsbereitschaft und Wettbewerb.

Es geht tatséichlich darum, ein weiteres Abdriften in eine sozialistische

Marktwirtschaft mit ihren verheerenden Folgen zu verhindern.

Mein groBter Wunsch ist es, dem in weiten Teilen der
Bevélkerung verblassten Glauben an den Markt und
damit die soziale Marktwirtschaft - nach einer Umfra-
ge halten etwa 52 Prozent der Menschen in den neuen
Bundesldndern die Marktwirtschaft fiir untauglich -
wieder zu starken. Fiir mich steht fest, dass es zu der
groBen Finanz- und Wirtschaftskrise nur kommen konn-
te, weil die Grundprinzipien der Erhard'schen sozialen
Marktwirtschaft seit langer Zeit groblichst missachtet
werden. Dessen Hauptthese lautete: ,Nur der Wettbe-
werb sichert den Wohlstand." Fiir ihn stand fest, dass
das erfolgversprechendste Mittel zur Erreichung und
Sicherung jeden Wohlstandes der Wettbewerb ist. Den
.versorgungsstaat” bezeichnete Professor Ludwig Erhard
aber als ,modernen Wahn". Als das eigentlich Soziale
der sozialen Marktwirtschaft nannte er dagegen die
Maglichkeit, dass die Menschen in einer freiheitlichen
Ordnung selbst Wohlstand erarbeiten kénnen. Unter
Gewdhrleistung eines HochstmaBes an Freiheit, privater
Initiative und Selbstvorsorge.

Von diesem Leitbild hat sich die bundesrepublikanische
Wirklichkeit jedoch schon vor langer Zeit meilenweit
entfernt. So haben wir in Deutschland immer noch eine
viel zu hohe Staatsquote, also einen zu hohen Anteil der
Staatsausgaben am Bruttoinlandsprodukt, und immer
mehr auf weitergehende Belastungen und Reglementie-
rung abzielende, neue Anspriiche werden aus den ver-
schiedensten politischen Kreisen angemeldet.

Entscheidend ist, das bewéhrte System an die Rahmen-
bedingungen des 21. Jahrhunderts anzupassen. An die
Globalisierung, die Wissensgesellschaft, die Verdnderun-

gen in der Arbeitswelt und den demografischen Wandel.
Vorreiter flr eine breite gesellschaftliche Diskussion da-
riiber ist die Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft, de-
ren Thesen man nur zustimmen kann. Weil eine konse-
quente marktwirtschaftliche Erneuerung in Deutschland
einer groBen Mehrheit von Menschen nutzen wird. Doch
Eigeninitiative, Leistungsbereitschaft und Wettbewerb
miissen im Vordergrund stehen. Leider weist die heutige
Politikerkaste keine solch charismatische Flihrungsfigur
auf, wie sie Ludwig Erhard war. Vielmehr hat sich die Po-
litik unseren Staat sozusagen unter den Nagel gerissen
und mischt sich mit direkten Eingriffen vielféltig in den
Wirtschaftsprozess ein. Ordnungspolitik statt Prozess-
politik miisste es richtig heiBen. So aber sind wir auf
dem Weg in eine sozialistische Marktwirtschaft, die wir
teilweise bereits haben.

Es geht also um nicht mehr oder weniger als um die
Riickkehr zur sozialen Marktwirtschaft. Der Wirtschafts-
historiker Michael von Prollius hat den ersten Bundes-
wirtschaftsminister Ludwig Erhard zu Recht als einen
Politiker mit einer glaubwiirdigen und nachvollziehbaren
moralischen Botschaft genannt. Sie lautete: ,Wohlstand
und Freiheit gehoren zusammen, Wohlstand wird erst
durch Freiheit mdglich”. Bedenklich stimmt da, dass
Deutschland in der jahrlich durchgefiihrten Studie des
Economic Freedom Network in Sachen wirtschaftliche
Freiheit von Landern wie Hongkong, Singapur, Neusee-
land, Schweiz, USA, GroBbritannien, Kanada, Estland,
Finnland, Island und Chile abgehdngt wird. Dies ist die
Folge vor allem eines hohen Staatsanteils und eines
tberregulierten Arbeitsmarktes.




Eine direkte echte Verantwortung und eine
ausgeprigte Unternehmenskultur sind zwei wesentliche
Punkte, die zur Exzellenz mittelstiindischer Unternehmen
fithren. So gelingt es, die rasant zunehmende Komplexitiit
zu beherrschen, die in der modernen Unternehmensfiihrung
immer mehr zur entscheidenden Herausforderung wird.
Mit der Konzentration auf das Wesentliche, die Kunden,
die Produkte und die Mitarbeiter, sind die Kleinen
besser als die Groen, die sich zunehmend mit sich
selbst, ihren Bonussystemen sowie ihren hochkomplexen
und bewundernswerten Controlling- und I'T-Systemen
beschiftigen. Ein exzellenter Mittelstéindler kann seinen
eigenen Kriiften und seinem gesunden Menschenverstand

mehr trauen als den oft absurden Ratschléigen von Beratern.

Beim zweiten Beispiel unternehmerischer Exzellenz, das sehr mit den
Griindungsjahren des SchmidtCollegs verbunden ist, handelt es sich um die
Firma Carl Stahl und den Unternehmer Willy Schwenger, der ein wunderbares
Beispiel dafiir ist, dass ein so gestandener Unternehmer den Rat von Josef
Schmidt ebenso schdtzt wie den eines noch etwas jiingeren Coachs wie mir.
Ich habe die bisherigen Abende voller Gastfreundschaft und Humor bei ihm
sehr genossen und freue mich auf viele weitere.

(Cay von Fournier)



Willy Schwenger

Willy Schwenger begann als 17-Jahriger seine Lehre bei der Stiddeutschen
Baumwollindustrie AG in Kuchen. Als leidenschaftlicher Textilkaufmann
tbernahm er 1965 die Seilerei seines Schwiegervaters, die Carl Stahl GmbH,
damals eine 5-Mann-Seilerei. Der Textilkaufmann besuchte Landwirte, Bau-
unternehmer und Metallbauer, um fiir deren Probleme im Bereich Heben
Losungen zu entwickeln. Nachdem Schwenger mit 45 Jahren 1980 die Ge-
schaftsfiihrung Gbernommen hatte, verdoppelte er bis 2000 alle fiinf Jahre
den Umsatz.

Seit 1968 besuchte Willy Schwenger Seminare bei Josef Schmidt und lie3
sich von dessen Theorien und Strategien inspirieren. Schmidt wurde ihm
zum Coach und Sparringspartner, mit dem er seine oft gewagten Ideen dis-
kutierte und der ihn immer wieder ermutigte, neue Wege zu gehen und sich
auch von Niederlagen nicht irritieren zu lassen. Sein Nachfolger Cay von
Fournier hilt seit 2007 mehrmals jahrlich Seminare in der Carl Stahl Akad-
emie, sodass Teilnehmer aus der Region Stuttgart kurze Anreisezeiten haben
und sich im Seminar vernetzen kénnen. Als Unternehmer hatte ich 1985 die
Vision, alle Chancen und Hilfen zu nutzen, um mit Mut, FleiB und Energie
Sinnvolles zu schaffen. Es fehlte der praxisgerechte, erprobte Leitfaden.
Danke dem Leitstern SchmidtColleg.




FUHREN MIT KLAREN ZIELEN

Weltweit erfolgreich im Einsatz:
X-TEND Netzsystem. Hier als
Absturzsicherung am Burj al Arab
in Dubai

Die Carl Stahl GmbH in SiiBen macht mit 1.100 Mitarbeitern weltweit fast
200 Millionen Euro Umsatz. Willy Schwenger hat die einstige 5-Mann-Seilerei
zum globalen Seil-, Hebe- und Sicherheitstechnikspezialisten ausgebaut. Dass
er stets Ziele und Visionen hatte, neugierig auf Verdnderungen war und of-
fen flr professionelle Hilfe und Kritik, halt der 75-Jahrige fiir die Kriterien
seines Erfolgs.

.Ich beobachte immer wieder, dass gerade in kleineren Betrieben der Inhaber
zwar in seiner Kernkompetenz als Maschinenbauer, Ingenieur oder Elektrotech-
niker sehr gut ist, sich dann im Tagesgeschaft aber verzettelt, weil ihm Ziele,
Strategien und Methoden fehlen”, sagt der gelernte Textilkaufmann. Deshalb
offnete er 2007 die Carl Stahl Akademie auch fiir Managementseminare, in
denen er und eine Mitarbeiter eigene Erfahrungen weitergeben und Cay von
Fournier Workshops halt. Denn nur gut organisierte Firmen, so Schwenger, sind
im Wettbewerb schlagkréftig und widerstandsfahig.

Weil das SchmidtColleg zu den bundesweit renommiertesten Trainingsinsti-
tuten flir Management- und Strategieberatung zahlt, das auch in der Region
Stuttgart prasent sein wollte, kam es zur Kooperation. SchmidtColleg-Griinder
Josef Schmidt war seit 1968 Schwengers Coach und Sparringspartner, mit dem
er seine ldeen diskutierte, der ihn immer neu inspirierte und motivierte, neue
Wege zu gehen und auch auf schwierigem Terrain Kurs zu halten. Schmidts
Nachfolger Cay von Fournier, so der Akademie-Chef, habe schon bei etlichen
Mittelstdndlern in der Region Stuttgart positive Spuren hinterlassen.

Dank Schmidts Coaching war auch ihm seinerzeit bewusst geworden, dass er
mit konkreten Zielen fiihren muss. So hatte er 1980 beschlossen, bis 2000
alle fiinf Jahre den Umsatz zu verdoppeln. Fiir dieses groBe Vorhaben musste
Schwenger viele EinzelmaBnahmen definieren und auf einzelne Bereiche und
Abteilungen herunterbrechen. Ziel und MaBnahmen wurden dann mit jedem
Mitarbeiter besprochen. Daraus entstand ein Dialog, in dem der Einzelne ver-
stand, worum es der Firma geht, und umgekehrt habe diese erfahren, wo noch
Schwachstellen oder Ressourcen sind.

Konkret schaffte das Unternehmen die regelmédBige Umsatzverdoppelung durch
steigende Umsdtze mit zufriedenen Bestandskunden, indem es sein Produkt-
portfolio dahin erweiterte, wo der Kunde Bedarf hatte. Wo Carl Stahl etwa ein
Seil zum Heben verkaufte, kimmerte sich der AuBendienst auch darum, wie die
Last aufgenommen wird, und lieferte Haken, Greifer, Traversen und Beratung.
Allmahlich erarbeitete sich der Seil-, Hebe- und Sicherheitsspezialist ein Allein-
stellungsmerkmal und wurden als Experte und Problemléser wahrgenommen,
der mit immer neuen Fragestellungen konfrontiert wurde. Anfragen behandel-
ten etwa das Thema Coils: sie dort zu greifen, wo man nicht hinschauen kann;
wo es besonders heiB ist; wo der Coil nicht liegt, sondern steht oder er nicht



nur gegriffen, sondern in einem Arbeitsschritt auch gedreht werden muss. Ein
anderes Beispiel sind Bleche oder Baustahlmatten, die nicht zerkratzen oder
einknicken diirfen. Da haben die Ingenieure vakuumbasierte oder elektrohyd-
raulische Losungen gefunden.

Uber seine Verlasslichkeit wuchs das Unternehmen konzentrisch, zunichst mit
weiteren Standorten in Stiddeutschland, spéter flichendeckend bundesweit mit
heute 17 Standorten. Parallel dazu vollzog sich die Internationalisierung auf
heute 51 Standorte weltweit, ausgehend von den USA und Frankreich. Daneben
legte der Vertrieb sein Augenmerk auch verstarkt darauf, wofiir die Kunden die
Seile und Feinseile aus SiiBen einsetzten, und entwickelte sich dann selbst in
diese Richtung weiter. Fiir einen Zoo in Ziirich lieferte Carl Stahl beispielsweise
Feinseilnetze, mit denen Wildkatzengehege eingefasst wurden.

Ahnlich lief es in der Schmuckbranche, der die Firma Feinseile lieferte. Seit 15
Jahren kreiert nun Schwengers Frau mit Goldschmieden selbst Schmuckkollek-
tionen und vertreibt diese via Katalog, Internet und Showroom in SiiBen.

,»Bel Josef Schmidt habe ich gelernt, nicht in Risiken, sondern in Chancen zu

denken®, begriindet Schwenger seine Umsetzungsstirke.

Die Voraussetzungen seien: eine gute Analyse der Ist-Situation, Offenheit fir
Neues und Verdanderungen, motivierte Mitarbeiter, tiberschaubare Strukturen
und eine umfassende Kommunikation aller Beteiligten. Wenn die einstige Sei-
lerei beispielsweise in Asien einen ungewdhnlichen Auftrag bekommt, kommu-
nizieren die Flihrungskrifte dies an weltweit alle Standorte, damit auch dort
bereits das neue Know-how mit angeboten werden kann.

.Jammert nicht ber Dinge, die ihr ohnehin nicht dndern kdnnt, sondern denkt
regelméBig und kritisch tiber die Stérken und Schwéchen eurer Betriebe nach”,
empfiehlt der Senior Deutschlands Mittelstandlern. Josef Schmidt habe oft ge-

sagt, man miisse die eigene Firma mit den Augen des Kunden betrachten und Techno Cables (links) und dabei ins-
besondere medizintechnische Gerate
(rechts), wichtige Produkte fur die
ger hat sich daran zeit seines Lebens gehalten. Umsatzentwicklung

konsequent und zeitnah umsetzen, was verandert werden muss. Willy Schwen-




DAS INTERVIEW

Was bedeutet das
SchmidtColleg fiir Sie?

Wie sehen Sie die Bedeutung von
Seminaren fiir die Zukunft?

Welche Bedeutung wird

Gesundheitsmanagement haben?

Wie sehen Sie die Bedeutung von
Mittelstandsberatung?

Was bedeutet Exzellenz

in lhren Unternehmen?

Was ist fiir Sie besonders wichtig
in lhrem Unternehmen?

Das Lehrwerk Unternehmer- und FihrungskrafteEnergie begleitet die Carl Stahl
Gruppe seit Jahrzehnten im Finden und Realisieren unserer unternehmerischen
Ziele. Die Philosophie, den Menschen in den Mittelpunkt zu stellen und seine
kreativen Fahigkeiten zu aktivieren, hat wesentlich zum Erfolg unserer Unter-
nehmensgruppe beigetragen.

Die Vermittlung von Wissen aus den Erfahrungen der Vergangenheit unter Be-
riicksichtigung des stetigen Wandels zur Erreichung zukiinftiger Ziele kann am
besten in Seminaren praktiziert werden. Sie sind wichtiger denn je!

Arbeits- und Lebenszeiten werden langer. Ein angepasstes Gesundheitsmanage-
ment wird deshalb von Jahr zu Jahr wichtiger.

Mittelstand ist der Treibstoff unserer Wirtschaftskraft. Starken starken ist
deshalb die Devise fiir einen gesunden Mittelstand.

Die erstklassige Befriedigung von Kundenwiinschen mit Produkten und
Serviceleistungen in allerbester Qualitat. Mitarbeiter miissen Spal3 daran
haben, jeden Tag besser zu werden.

Innovationen, lebenslanges Lernen, kontinuierliche Ausbildung der Mitarbeiter
und damit Sicherung der Arbeitsplatze.

Erfolgreiche Unternehmensfiihrung: Dialog mit Kunden und Mitarbeitern




Was macht [hr
Unternehmen exzellent?

Was ist fiir Sie gute
Unternehmensfiihrung?

Wo sehen Sie die
groBten Probleme beim
deutschen Mittelstand?

Was ist Ihre Empfehlung
fiir Unternehmer?

Was sind Ihrer Meinung nach
die gréBten Fehler, die heute
bei der Unternehmensfiihrung
gemacht werden?

Wo liegen die groBten Chancen
fiir Unternehmer im
deutschen Mittelstand?

Absolute Kundenorientierung mit loyalen Mitarbeitern, die mit Ideen und
groBem FleiB Kunden zu Geschaftsfreunden machen.

Das Finden und Beschreiben des lang-, mittel- und kurzfristigen Unterneh-
mensziels, das Erreichen der Ziele mit dem geringsten materiellen Aufwand,
die Auswahl, Fiihrung und Motivation der dazu wichtigen Mitarbeiter; die
regelmaBige Priifung, ob und wie das gesetzte Unternehmensziel erreicht wird.

Der Mittelstand kdnnte durch einen verstarkten Wissenstransfer und die
Realisierung seiner erheblichen Leistungspotenziale noch deutlich erfolg-
reicher werden.

Die Schaffung einer sportlich innovativen Unternehmensatmosphdre mit dem
Schwerpunkt Wissensvermittlung fiir beste Kundenorientierung.

Ohne Ziele und aktuelles Wissen im Tagesgeschaft versinken. Das Versdumen

einer rechtzeitigen Nachfolgeregelung. Eine exzellente Nachfolgeregelung ist
liberlebensnotwendig und wird von uns seit Jahren erfolgreich praktiziert.

Die Philosophie der wirksamen Unternehmensfiihrung bedeutet heute, neben
dem dkonomischen Denken die ethische Dimension mehr und mehr wirksam

werden zu lassen.







MEIN WUNSCH FUR DIE ZUKUNFT

Ich wiinsche mir, dass die Begeisterung fiir innovatives Schaffen im Mittelstand

weiter wichst und ernst gemeinte, zukunftsorientierte Ziele realisiert

werden konnen. Denn Faszination am Fortschritt ist der Treibstoff fiir eine

aussichtsreiche Zukunft.

.Man kann niemanden liberholen, wenn man in seine
FuBstapfen tritt." Diese Worte des franzdsischen Regis-
seurs Francois Truffaut bringen auf wunderbar treffende
Weise zum Ausdruck, was es bedeutet, eigene Wege zu
gehen, neue Ideen zu verwirklichen und Altbewdhrtes
ab und an zu tberdenken. Vor allem fiir Industrieunter-
nehmen ist diese positive Einstellung zu Innovationen
ungemein wichtig. Wenn sie sich nicht von den Wettbe-
werbern abheben, sei es durch innovative Produkte, eine
herausragende Qualitit oder besonderen Service, kdn-
nen sie sich auf der Uberholspur nur schwer behaupten.

Gerade in der heutigen Zeit sind kreative Ideen und
neue Ansatzpunkte entscheidender fiir den unterneh-
merischen Erfolg als je zuvor. Es heiBt, sich durch Eigen-
standigkeit, durch fortschrittliches Denken und Handeln
von anderen Mitbewerbern auf dem Markt zu unter-
scheiden. Solche Initiativen bestimmen den zukiinftigen
Erfolg unserer Gesellschaft. Was in der Automobilindus-
trie ein Umdenken hin zu alternativen und regenerativen
Antriebssystemen ist, kann in unserer Branche eine fiih-
rende Position bei der Produktqualitdt oder ein heraus-
ragender Serviceaspekt sein.

Gleichzeitig sind die Freude am Erfolg und das Ziel,
Bestleistungen zu zeigen, die Grundlagen jedes erfolg-
reichen unternehmerischen Handelns. Nur wer Ziele
hat und diese mit wachem Auge verfolgt, kann mit
Stolz auf das Erreichte zuriickblicken. Stillstand ist
hingegen meist der Anfang vom Ende. Mein Wunsch
flir die Zukunft beinhaltet daher nicht ohne Grund die
Forderung von innovativen Ideen sowie ein wachsendes

Fortschrittsdenken. Carl Stahl verfolgt diese Prinzipien
seit vielen Jahren. Unser ehrgeiziges Ziel ist es, Welt-
marktfiihrer im Bereich der Seil- und Hebetechnik zu
werden. Das kann nur gelingen, wenn wir Offenheit fir
Neues beweisen, Querdenken eine Chance geben und
uns dem Fortschritt nicht verschlieBen. Gleichzeitig diir-
fen wir auch nicht an Wegen, die offensichtlich in eine
Sackgasse filihren, festhalten.

Nicht immer gestalten sich die duBeren Bedingungen
jedoch so, dass sich Innovationen frei entfalten kénnen.
Deshalb wiinsche ich mir fir die Zukunft auch, dass un-
vorhersehbare Krisen fortschrittliches Engagement nicht
im Keim ersticken. Die Wirtschaftskrise hat es vielen
Unternehmen in den vergangenen Jahren nicht leicht
gemacht. Doch auch wenn die Krise in fast jeder Bran-
che teils tiefe Spuren hinterlassen hat, hat sich vielfach
auch bestatigt, dass neue Ideen und der Mut zu Innova-
tionen eine entscheidende Voraussetzung dafiir waren,
solche Hiirden ohne allzu groBe Verluste zu lberstehen.
Fiir mich ist das ein Beweis dafiir, dass die Begeisterung
fiir den Fortschritt ein unverzichtbarer Motor fiir eine
aussichtsreiche Zukunft ist und bleibt.

Ich wiinsche mir fir die Zukunft, dass die Begeisterung
fiir kreatives und innovatives Schaffen im Mittelstand
weiter wichst. Seridse, zukunftsorientierte Ziele mit
Effektivitat und Effizienz zu realisieren ist der Vollge-
nuss des unternehmerischen Lebens mit groBem Nutzen
fiir die Menschen. Erhalten wir uns die Leidenschaft
zur Bestleistung und Freude am Erfolg. Faszination des
Fortschritts ist Treibstoff fir eine gute Zukunft.




Exzellenz im Mittelstand
beruht vor allem auf exzellenten
mittelstindischen Unternehmen. Sie zeichnen sich
durch das Zusammengehorigkeitsgefiihl der Belegschaft
aus: Die Mitarbeitenden fiihlen sich als Betriebsangehiorige.
Die Kundenbindung pflegen sie als Kundenverbundenheit.
Gegeniiber der Konkurrenz bleiben sie uniibertroffen: Sie
sind nicht nur gleich gut, sondern irgendwo auch besser.
Diese mittelstéindische Wirtschaft bildet den Kern der
Mittelstandsgesellschaft. [hre Exzellenz beruht darauf,
dass sie den Wert der Glokalitit pflegen und dadurch zur

Beheimatung der Menschen beitragen.

Die inspirierende Persénlichkeit Pater Ziegler hat das SchmidtColleg in den
letzten 25 Jahren entscheidend geprdgt. Die Balance zwischen geistiger
Tiefe und herzlichem Witz sind die besondere Eigenschaft eines Menschen,
der auf vielen CollegTagen das Publikum in seinen Bann gezogen hat. Dies
und die langjdhrige Freundschaft zum SchmidtColleg machen deutlich, wie
wichtig fiir uns die ganzheitliche Sichtweise und die Einbeziehung ganz
unterschiedlicher Persénlichkeiten ist.

(Cay von Fournier)



Albert Ziegler

Dr.phil., lic.theol. P. Albert Ziegler SJ studierte Geschichte, Philosophie und
Volkswirtschaft an der Universitat Freiburg/Schweiz. 1948 trat er in den
Jesuitenorden ein. Von 1961 bis 1989 war er Studenten- und Akademiker-
seelsorger an den beiden Ziircher Hochschulen. Von 1980 bis 2000 bekleidete
er die Position des Rektors der Theologischen Kurse fiir Laien (TKL) in Ziirich.
Von 1984 bis 1992 war er im Rahmen eines Lehrauftrags an der Theologisch-
en Fakultét in Luzern tatig.

Das SchmidtColleg bedeutet fiir mich vor allem die treue Freundschaft mit
Josef Schmidt, mit vielen seiner Mitarbeiter und mit nicht wenigen Men-
schen, die durch das SchmidtColleg gelernt haben, ihr Leben und ihr Un-
ternehmen erfolgreich zu fiihren.




HEADLINE

Das Fremdwort ,Exzellenz" bedeutet ,Erhabenheit" und ist die Anrede fiir ho-
here Diplomaten und Minister. Das zugrunde liegende Eigenschaftswort ,exzel-
lent" besagt ,heraus-ragend” (lat. ex-cellere) und, weil hervorragend, ,ausge-
zeichnet". Und ,Exzellenz im Mittelstand"?Die Exzellenz im mittelstandischen
Unternehmen beruht vor allem auf drei Bausteinen, ndmlich der Zugehdrigkeit
der Mitarbeitenden, der Verbundenheit mit den Kunden, und der Uniibertrof-
fenheit gegeniiber der Konkurrenz.

Mitarbeitende sind Betriebsangehdorige

Wer Mitarbeitende erfolgreich fliihren will, muss fiir Lokomotion und Kohésion
sorgen. Doch was niitzt es, wenn die Mitarbeiter sich zwar fleiBig bewegen und
gut zusammenstehen, aber ihr Flei und ihr Zusammenhalt sich unmittelbar
gegen die Unternehmensleitung und mittelbar gegen das Unternehmen selbst
richten. Darum muss die Mitarbeiterfiihrung auch fir Adhésion sorgen. Die
Mitarbeitenden miissen nicht nur zueinanderstehen, sondern auch zum Unter-
nehmen gehdren (Corporate Identity). Sie miissen sich als Betriebsangehérige
erfahren und ihren Arbeitstag und ihre Firma als eigene Lebenswelt empfinden.

Kunden sind Verbiindete

Die Exzellenz im mittelstdndischen Unternehmen zeigt sich besonders in seiner
Beziehung zu seinen Kunden. Man versteht sie oft als Kundenbindung. Doch
bleibt ,Kundenbindung" zweideutig: Bindung kann sowohl Verbundenheit als
auch Gebundenheit bedeuten. Bei der Gebundenheit ist der Kunde gleichsam
gefangen, sodass er sich vom Unternehmen gar nicht mehr trennen kann. An-
ders bei der Verbundenheit. Dann ist der Kunde ein Mensch, den man kennt und
mit dem man eine gute Bekanntschaft pflegt. Man weif3 sich partnerschaftlich
verbunden, ja verbiindet. Und in diesem Biindnis ist man bereit, auch Konflikte
gemeinsam zu losen.

Konkurrenten sind Rivalen

SchlieBlich hat es das Unternehmen mit der lieben Konkurrenz zu tun. Doch
reden wir lieber von Rivalitat. Rivalen sind Bachnachbarn, denn das lateinische
Wort ,rivus” bedeutet Bach. Wenn wir im Konkurrenten den Rivalen sehen,
heiBt das fiir uns: Auch die Konkurrenz kocht nur mit Wasser. Und das bedeu-
tet: Es kommt nicht so sehr auf das Wasser an, sondern darauf, wie man kocht.

Das exzellente Unternehmen beherrscht die Kochkunst und ist beim Kochen
uniibertroffen. Es kann besser wiirzen. Das fiihrt zur Frage: Wo und wie wollen
wir besser sein als die anderen? Die maBgebende Antwort lautet: Der entschei-
denden Unterschied zur Konkurrenz bist du selbst. Wir haben die Exzellenz in
der Hand.









Teil 11

UnternehmerEnergie

im 21. Jahrhundert

Der zweite Teil widmet sich der Ubernahme des SchmidtCol-

legs und dem Weg in das 21. Jahrhundert. Als eine besondere
Herausforderung empfand ich dabei (und empfinde ich auch
heute noch), die vielen wichtigen Impulse, Kontakte und Werte
der Vergangenheit zu bewahren und diese in einer neuen Zeit mit
Innovation und ,neuen” Wegen zu verbinden. Ein Unternehmen
wie das SchmidtColleg wird immer gepriagt von Menschen. Die
Pragung des SchmidtCollegs im beginnenden 21. Jahrhundert
sehe ich dabei als meine Aufgabe und empfinde diese seit 2002
als spannende Herausforderung. Inwieweit ich diese bewaltige,
miissen andere beurteilen, die Freude, die ich dabei empfinde, ist
jedoch schon ein sehr gutes Zeichen, wie auch die Verbundenheit
zu besonderen Menschen, die in diesem Teil zu Wort kommen.
Eine Person fehlt, da fiir sie ein eigenes Vorwort vorgesehen war,
und so schlieBe ich Hilmar Wollner in diesen Teil mit ein - er ist
ein guter Lotse auf dem Weg von einem ehemaligen in ein zu-
kiinftiges SchmidtColleg.
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Cay von Fournier

DDDDDDD

DDDDDD




WIE WERDEN UND BLEIBEN
UNTERNEHMEN LANGFRISTIG
ERFOLGREICH?

Wenn der Wind des Wandels weht,
bauen die einen Schutzmauern
und die anderen bauen Windmiihlen.

Chinesisches Sprichwort

Der Wind des Wandels weht, er weht heftig, und er wird noch viel heftiger wehen.
Die damit verbundenen Krisen, die sich bereits ergeben haben, und vor allem die,
die sich bereits ankiindigen, sind allen geistig offenen Menschen mit gesundem
und praktisch orientiertem Verstand gegenwartig. Dariiber wird viel gespro-

chen, doch leider wird sehr wenig gehandelt. Unternehmer sind Menschen, die

es gewohnt sind zu handeln und die wissen, dass Zukunft immer auch aus Krisen
entsteht. Krisen sind sich einstellende Situationen, die Menschen, Unternehmen
und ganze Gesellschaften herausfordern, sich mit dem Wandel und verdnderten
Rahmenbedingungen auseinanderzusetzen. Vielleicht ist das auch der zugrunde
liegende Sinn des Lebens: Weiterentwicklung.

In diesem Beitrag mochte ich der auch in den ndchsten 25 Jahren fiir das Schmidt-
Colleg wichtigen Frage nachgehen: ,Wie werden und bleiben Unternehmen lang-
fristig erfolgreich?"”

Einige der Antworten liegen spontan auf der Hand:

1. Indem sie sich dem permanenten Wandel stellen.

2. Indem sie die ,schopferische Kraft des UND" erkennen.

3. Indem sie ein Unternehmen ganzheitlich sehen.

4. Indem sie in Menschen investieren.

5. Indem sie Unternehmensfiihrung als Kompetenz wahrnehmen.

Es gibt noch viel mehr Antworten auf diese Frage, aber lassen wir es bei diesen
flinf spontanen Antworten und stellen die entsprechenden filinf Fragen. Fragen
sind Denkwerkzeuge und meine Empfehlung an die Leser ist es, sich diese fiinf Fra-

gen personlich fir das eigene Leben und beruflich fiir das eigene Unternehmen zu
stellen und zu beantworten.




1. Stellen Sie sich dem permanenten
Wandel?

Der einleitende Gedanke entstammt einem Buch, das auf
den ersten Blick gar nichts mit einem Unternehmen zu
tun hat. Es kommen hier Personlichkeiten zu Wort, die
einen ganz anderen Hintergrund haben: Philosophen,
Naturwissenschaftler, Umwelt- und Zukunftsaktivisten,
Journalisten und andere. Der Titel ist aber bereits
unternehmerisches Programm: Zukunft entsteht aus Krise
von Geseko v. Liipke. In diesem Buch wird deutlich, dass
wir eine grundsatzliche Anderung unseres Denkens und
auch unserer Gesellschaften brauchen, um die Welt im
21. Jahrhundert erfolgreich gestalten zu kénnen und um
weiterhin in Frieden und Wohlstand leben zu kénnen.
Entweder gestalten wir unser Umfeld aktiv, oder unser
Umfeld gestaltet uns. Bei der aktiven Gestaltung kénnen
wir Tater sein und Einfluss nehmen, bei der passiven
Gestaltung werden wir die Opfer sein. Daher stellt jede
Krise immer auch eine wichtige Frage an uns: Wollen

wir gestalten oder wollen wir gestaltet werden? Dies ist
eine zentrale Frage nach dem ersten Jahrzehnt des 21.
Jahrhunderts.

Wenn wir diese Frage damit beantworten, dass wir aktiv
gestalten wollen, lautet die logische Folgefrage, die dabei
helfen soll, ein Bild der Zukunft zu zeichnen: Wie soll das
Ergebnis aussehen?

Wenn ein Bild davon haben, wie unsere Gesellschaft in
Zukunft sein wird, wohin wir uns entwickeln wollen und
wie ein Unternehmen aussehen soll, dann sind wir unwei-
gerlich beim Begriff der ,Vision". Viele Autoren haben sich
in den letzten Jahren mit diesem Begriff beschaftigt. Viele
haben dariiber auch Unsinn verbreitet, der genau zu den
Problemen gefiihrt hat, mit denen wir uns derzeit inten-
siv beschédftigen miissen. Der Glaube an das grenzenlose
Wachstum und die ,alles ist moglich"-Versprechen sind
Teile des Problems und nicht Teile einer Losung. Fakt ist,
wir leben in einer sehr ungerechten Welt und nicht nur
die Vergangenheit der Menschheit ist gekennzeichnet von
Barbarei. Auch heute haben wir vielerorts barbarische
Zustande. Wir sind nur viel besser gelibt im Wegsehen
und im Reden {iber Visionen, anstatt dass wir anfangen,
beherzt zu handeln, um aus der Welt, die wir haben, eine
bessere Welt zu machen, eine Welt, in der wir leben wol-
len. Dem Begriff ,Vision" sollte wieder eine serise Bedeu-
tung gegeben werden und zwar im Sinne von ,Zukunfts-
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entwurf”, der aus einer ,Zukunftswerkstatt” entsteht, die
jedes Unternehmen haben sollte. Mit Zukunftswerkstatt
sind diejenigen Prozesse in einem Unternehmen gemeint,
die sich mit der Gestaltung der Zukunft beschaftigen. Dies
reicht vom permanenten Prozess der Visionsentwicklung,
dem Bewusstsein, mit dem ein Unternehmen gefiihrt wird,
bis hin zur strukturierten Jahreszielplanung, der konkreten
Umsetzungsplanung von kurzfristigen Zielen. In vergan-
genen Denkmustern wurde die Visionsfindung oft als ein
einmaliger Prozess gesehen. Wenn wir eine Lebensvision
oder eine Unternehmensvision entworfen haben, dann mit
der Annahme, dass dieser Prozess abgeschlossen sei.

Die Vision, als Bild der Zukunft, das mein Verhalten in der
Gegenwart beeinflusst, hat sehr viel mit dem Sinn eines
Unternehmens zu tun, und bereits Victor E. Frankl wies
darauf hin, dass der Sinn stets individuell und situativ

ist. So @ndert sich auch das ,Individuum Unternehmen”
permanent. Das hat auch mit den darin handelnden und
entscheidenden Personen zu tun. Es dndern sich auch
Situationen, und so sollte in einem sinnvoll gefiihrten
Unternehmen ein permanenter Prozess der Visionsarbeit
(Zukunftswerkstatt) laufen.

Zuriick zu dem visiondren Buch {iber den Sinn von Krisen,
in dem deutlich wird, welch groBe Umwélzungen uns
bevorstehen und welche Antworten es auf diese Umwal-
zungen gibt. Zukunft braucht Gestaltungskraft, denn in
herausfordernden Zeiten braucht es Lésungen und die
Kraft, diese auch umzusetzen. So werden interdisziplindre
Impulse und ganzheitliche Lésungen immer wichtiger.
Wirtschaft und alle darin enthaltenen Einheiten sind ein
Teil der menschlichen Kultur, auch wenn viele Okonomen
sie gerne davon trennen wiirden. Unsere Gesellschaft hat
sich zunehmend auf die materielle Seite der Entwicklung
konzentriert, auf unseren Wohlstand, der gemessen an
den Fakten ja in der Tat im letzten Jahrhundert immens
gewachsen ist - jedenfalls fiir einen Teil der Bevdlkerung.
Aber gerade dieser Teil verspiirt dariiber nicht groBeres
Gliick, eine groBere Zufriedenheit oder gar mehr Sinn im
Leben. Oft scheint es, je mehr wir ,haben”, desto weniger
.sind” wir. Hier braucht es in unserer Gesellschaft, wie

auch in unseren Unternehmen, einen Prozess des Umden-
kens.

Krisen bieten eine gute Moglichkeit, 1angst fallige Ver-
anderungen vorzunehmen, Innovationskraft freizuset-
zen und neue Strategien zu entwickeln. Auch werden
Unternehmenskulturen auf den Priifstand gestellt und
Unternehmensstrukturen kdnnen verbessert werden. Oder
wie es Max Frisch formulierte: ,Krise ist ein produktiver
Zustand. Man muss ihr nur den Beigeschmack der Kata-
strophe nehmen". Gerade dieser Beigeschmack stellt das
groBte Hindernis dar. Menschen haben Angst vor Verédn-
derung und wollen sich daher nur ungern verdndern. Die
Macht der Gewohnheit ist groB.

Fiir die Unternehmensfiihrung des 21. Jahrhunderts ist es
besonders wichtig, die Balance zu leben, ,neue" Wege zu
gehen und dabei ,alte" Werte intensiv zu leben, ja sogar
wiederzuentdecken. Viele der sogenannten Sekundartu-
genden (ein Begriff aus den Diskussionen um gesellschaft-
liche Werte der 70er-Jahre) sind GroBteils dem preuBi-
schen Tugendkatalog entnommen und waren damals be-
reits Grundlage eines funktionierenden Vielvolkerstaates
und einer gelebten multikulturellen Gesellschaft. Beispiele
dieser Sekundértugenden sind FleiB, Treue, Gehorsam, Dis-
ziplin, Pflichtbewusstsein, Plinktlichkeit, Zuverldssigkeit,
Ordnungsliebe, Hoflichkeit, Sauberkeit etc. Sie sind groB-
tenteils auch biirgerliche Grundwerte und werden je nach
gesellschaftlicher Strémung ganz unterschiedlich bewer-
tet. Antibiirgerliche Bewegungen wie die 68er-Bewegung
haben diese Werte mit dem Argument kritisiert, dass sie
auch in totalitdren Regimen hochgehalten werden. Dieses
oberflachliche Argument verkennt allerdings, dass diese
Tugenden Charaktereigenschaften sind, die die Umset-
zung von Zielen sowie das ,Gelingen einer Gesellschaft"
sehr wirksam begleiten. Sie sagen allerdings nichts tiber
die Ziele an sich aus, und so kénnen ethisch hochwerti-
ge Ziele ebenso wie verbrecherische Ziele damit erreicht
werden. Die Sekundértugenden sind den Primartugenden
nachgeordnet und haben erst dann eine eigene ethische
Bedeutung, wenn sie als Umsetzungshilfe der Primartu-
genden (Kardinaltugenden) verstanden werden. Dies ist

Fast niemand ist da, wo er ist, sondern sich selber voraus, weit voraus am
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das Problem der meisten Wertediskussionen (die so wichtig
sind) - sie werden zu oberflichlich gefiihrt. FleiB, Plinkt-
lichkeit, Ordnung und Hoflichkeit sind fiir ein Unterneh-
men genauso wichtig wie Innovationskraft, Kreativitat
und Motivation.

Gestaltungskraft (UnternehmerEnergie) ist wichtiger
denn je, denn wer die Zukunft aktiv gestaltet, muss vom
WVerwalten” zum ,Unternehmen” kommen. Wir verwalten
zu viel und unternehmen zu wenig. Eine besondere Ei-
genschaft von Unternehmern und unternehmerisch han-
delnden Fiihrungskraften ist dieser Wille zur Gestaltung.
Daher ist ein guter Geschaftsfiihrer auch nicht automa-
tisch ein guter Unternehmer und umgekehrt ein guter
Unternehmer nicht immer ein guter Geschaftsfiihrer.
Beides sind wichtige Aufgaben und zu begliickwiinschen
sind Menschen, die beide Fahigkeiten vereinen kdnnen.
Aber die Realitdt sieht oftmals anders aus, wie viele
mittelstandische Unternehmen zeigen. Hier brauchten
viele Geschiftsfiihrer mehr unternehmerische Energie (=
Bewusstsein) und viele Unternehmer mehr Management-
fahigkeiten (= Kompetenz). Es sind zwei wesentlichen
Bausteine des Unternehmenserfolges: Management und
Fiihrung. Beides kann stets verbessert werden.

2. Erkennen Sie die ,schopferische Kraft
des UND"?

Allein die Empfehlung, auf Management UND Fiihrung
zu achten, ist bereits ein Beispiel dieser schopferischen
Kraft. Wir sind haufig getrieben vom Gedankenmodell
des ,ODER" - das eine ODER das andere. Wir wollen die
Entscheidung, eine klare Position, eine Sicht der Dinge
und merken dabei nicht, dass es ,die eine Sicht" gar nicht
gibt. Unser Leben ist zu komplex, als dass es nur eine
Wahrheit geben konnte. Wenn ein Autor sich im letzten
Jahrzehnt besonders zum Thema ,langfristiger Erfolg"”
hervorgetan hat, so war dies Jim Collins mit seinen ins
Deutsche iibersetzten Biichern Immer erfolgreich (Built
to last) und Der Weg zu den Besten (Good to Great). In
diesen Biichern fiihrte er ganz bewusst Beispiele von
Unternehmen an, die seit Jahrzehnten erfolgreich auf
dem Markt agierten. Aber ebenso wie es Tom Peters mit
seinem Erfolg Auf der Suche nach Spitzenleistungen
erging, so sind auch in der Zwischenzeit einige damals
vorbildliche Unternehmen, wie zum Beispiel Fannie Mae,
tief in die Krise geraten und haben Staatshilfen in Mil-
liardenhdhe verschlungen. Die Welt im Umbruch und
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politische Interessen machen auch vor ehemals guten
Unternehmen nicht halt. Aber jeder Autor, der anhand
derzeit guter Beispiele die Leser anregen mochte, begibt
sich in Gefahr, dass ein Buch den beschriebenen Erfolg
der Unternehmen liberdauern kann. Das spricht eher

flir die Autoren, als gegen die Unternehmen. Es ist sehr
schwer erfolgreich zu werden, aber viel schwerer ist es
erfolgreich zu bleiben. Zuriick zu der von Jim Collins
genannten ,schopferischen Kraft des UND", die wir in
dieser Form bereits in alten Kulturen und Religionen wie
dem Buddhismus vorfinden. Das Bambusrohr ist flexibel
und stabil zugleich. An dem Beispiel Fiihrung UND Ma-
nagement wird dies deutlich, da hier Zusammenhénge
oft verwechselt werden. Management hat seine Wurzeln
in der fachlichen und methodischen Kompetenz und hier
ist hohe Qualitét, die in vielen Unternehmen fehlt, von
groBer Bedeutung. Die Managementkompetenz kann
aber nicht ausgeglichen, sondern ,nur" vervollstindigt
werden, und zwar durch soziale Kompetenz. Wenn sie
fehlt oder nur in schlechter Qualitdt vorhanden ist, so
wird dies kein gutes Unternehmen langfristig aushalten,
sondern Schritt flr Schritt zu einem schlechteren Unter-
nehmen werden.

Ebenso wichtig ist die Kompetenz der Fiihrung. Hier geht
es um Menschen und um gelebte Werte. Fiihrung wirkt
auf Menschen und Management wirkt auf Ergebnisse.
Beides braucht ein Unternehmen, um langfristig erfolg-
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reich zu sein oder gar langfristige Exzellenz bewirken

zu konnen. Die Prisenz einer groBen Vision beschreibt
die Leidenschaft im Herzen der Menschen, die fiir dieses
Unternehmen arbeiten, fiir den besten Friseur in der
Stadt, den Handler, dem es nicht um Handel geht, son-
dern um die Begeisterung seiner Kunden, dem Bécker,
der Gesundheit erlebbar machen will, dem Hotelier, der
die Herzen durch Gastfreundschaft und Service be-
wegen mdchte. Leidenschaft ist immens wichtig, denn
fiir Exzellenz miissen wir auch bereit sein, ,Leid" auf
uns zu nehmen, durch harte Arbeit, Disziplin, Training,
Pilinktlichkeit, Zuverldssigkeit und andere Eigenschaften,
die nicht immer SpaB bereiten. Daher warne ich vor der
SpaBgesellschaft und ,BespaBung” in Unternehmen. Das
Leben sollte méglichst viel SpaB machen. Spal3 ist eine
korperliche Dimension, die wir oft genieBen sollten, aber
oft miissen wir auch diesen SpaB in den Hintergrund
stellen, um echte Freude verspliren zu kdnnen. Hierfir
brauchen wir Leidenschaft und Motive, die in unserem
Herzen brennen. Und so braucht es neben einer groBen
Vision vor allem unzéhlige Kleinigkeiten, die jeden Tag
den eigentlichen Unterschied ausmachen.

Exzellenz entsteht in der Kombination aus strategisch
groBen Motiven und operativ kleinen Aufgaben. Auch
hier wird das UND deutlich: ,GroB UND Klein" - wir
missen groB denken und auf alle Kleinigkeiten achten.



3. Sehen Sie ein Unternehmen ganzheitlich?

Das eben beschriebene ,UND" macht deutlich, dass ein
Unternehmen (so wie ein Mensch) ein ganzheitlicher Or-
ganismus ist, in dem es viele Funktionen gibt, die es gilt,
jeden Tag aufs Neue zu pflegen. Erst die ganzheitliche
Sicht der Dinge macht es méglich, Zusammenhénge zu
erkennen und permanent am Erfolg eines Unternehmens
zu arbeiten. Dabei stellt sich die Frage, was ein Unter-
nehmen eigentlich ist. Mit meiner Definition eines gesun-
den und ethisch gefiihrten Unternehmens biete ich eine
ganzheitliche Sichtweise an. Ein gesundes Unternehmen
ist ein ganzheitlich vitaler Organismus, in dem Geist und
Herz - Innovationen und Emotionen - zu einer Einheit
werden, mit dem Ziel, den Nutzen fiir die Kunden durch
hochwertige Produkte und gute Dienstleistungen zu ma-
ximieren und gleichzeitig den eigenen Erfolg nachhaltig
und langfristig zu sichern. Wirtschaftlicher Selbsterhalt
und gesellschaftlicher Arterhalt nach dem Motto, ,Leben
und leben lassen”, werden so in Einklang gebracht.

Ein gesunder Organismus kiimmert sich permanent um die
Pflege der Gesundheit aller Mitarbeiter und Geschafts-
partner, die so zusammen Energie und Gestaltungskraft
entfalten und dafiir sorgen, dass Menschen, Unternehmen
und die Gesellschaft sich weiterentwickeln. Das kérper-
liche, geistige, seelische und soziale Wohlbefinden aller
Beteiligten ist das Ziel eines gesunden Unternehmens, das
ethisch gefiihrt einen groBen Beitrag dafiir leistet, dass
Menschen ein besseres Leben haben und Geschaftspartner
nachhaltig erfolgreich sein kénnen. Auf diesem Weg wird
nicht nur ein Unternehmen ganzheitlich gesehen, son-
dern letztlich unser ganzes Umfeld. Gesundheit bleibt
nicht nur ein schéner Zusatzeffekt, sondern wird nun zu
einem zentralen Ziel. Was helfen uns all die Unterneh-
men, die scheinbar exzellent und mit gutem
Aktienkurs unsere Umwelt 6kologische zer-
storen, die Gesellschaft 6konomisch ausein-
anderreiBen oder die dazu flihren, dass Men-
schen, die fiir diese Unternehmen arbeiten,
durch diese Arbeit krank werden. Egal, wo
wir hinsehen, tiberall finden wir Anzeichen
dafiir, dass leichtfertig tGber Exzellenz gere-
det wird und eigentlich die Zerstérung von
Umwelt, Gesundheit und Gesellschaft be-
schrieben wird. Wahre Exzellenz denkt an die
Zukunft und an das langfristige Wohlerge-
hen mdglichst aller Beteiligten. Ich glau-

be, davon ist unsere Welt und das sie
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pragende Wirtschaftssystem weit entfernt. Umso wich-
tiger ist eine geistige Erneuerung, die vor allem durch
die Unternehmer und Fiihrungskréfte vorangetrieben
werden muss. Diese permanente Erneuerung zeichnet
Unternehmer ebenso aus wie unternehmerisch denkende
Fiihrungskréfte. Dies ist ein besonderes Thema, denn alle
Unternehmen wiinschen sich von ihren Fiihrungskraf-
ten mehr unternehmerisches und verantwortungsvolles
Denken und Handeln. Der Grund, warum dies so selten
angetroffen wird, ist offensichtlich. Unternehmen lassen
selten zu, dass wirklich ganzheitlich gedacht und gehan-
delt wird. Dies ist einer der wichtigen Erkenntnisse aus
nun mehr als 15 Jahren Arbeit als Trainer fiir Unterneh-
mer und Flihrungskréfte.

In meiner Definition eines Unternehmens verbirgt sich
die Definition von Gesundheit nach der WHO als Zu-
stand des volligen korperlichen, geistigen, sozialen und
seelischen Wohlbefindens. Daraus lassen sich viele Mo-
tive von Mitarbeitern ableiten. Die Rahmenbedingungen
missen stimmen, sonst fiihlen Menschen sich nicht wohl
oder sind nur ungern zu einer Leistung bereit. Darliber
hinaus braucht es Gestaltungsmdglichkeiten, denn Men-
schen empfinden etwas nur dann als sinnvoll, wenn sie
es auch beeinflussen kdnnen. Die hdchste Form der Mo-
tivation ist dann die Identifikation, bei der das seelische
Wohlbefinden eintritt. Es braucht hier etwas mehr inter-
disziplindres Denken. Eine Nachldssigkeit unserer Zeit ist
es, dass viel zu isoliert gedacht wird. Im 21. Jahrhundert
braucht es vor allem ein vernetztes Denken und die Be-
reitschaft, diesem Denken auch Taten folgen zu lassen.

BEGEISTERUNG

MOTIVATION




4. Investieren Sie in Menschen?

Im 21. Jahrhundert werden Menschen zu Investitionen
und Maschinen werden zu Kosten.

Es ist spannend, dass in den letzten 200 Jahren der Wirt-
schaftsgeschichte Maschinen stets als Investitionen, als
Anlage,gut"” oder Anlage,vermdgen” gesehen wurden,
wihrend die Menschen Personal, kosten” darstellten. Stets
haben Unternehmen in Maschinen investiert, und die
Menschen waren dazu da, diese Maschinen zu bedienen.
Sehen Sie Menschen wirklich als Investitionen? Welche
Werte und Spielregeln gelten dabei fiir die Fiihrung dieser
Menschen?

Werte und Grundsatze beeinflussen den Umgang mit an-
deren Menschen. Umso wichtiger ist es, dass Flihrungs-
kréfte in ihre eigene Personlichkeit investieren und fir
sich und das Unternehmen Werte definieren, an denen
sich das tdgliche Handeln orientiert. Nur gelebte Werte
sind auch wirksame Werte. Bereits in der antiken Philo-
sophie wurde die Frage nach dem angemessenen Handeln
in dieser Welt - zwischen Himmel (Gott) und Erde (Na-
tur) - dahingehend beantwortet, dass der Mensch zuerst
erkennen sollte, ,was ist”, um nach dieser Erkenntnis
(Weisheit) sein Leben auszurichten. So wurde die Weis-
heit als hochste Tugend beschrieben, aus der sich andere
Tugenden ableiten. So bedeutet Philosophie ja auch die
Liebe zur Weisheit.

Bemerkenswert ist, dass sich Flihrungskrafte viel zu
wenig mit der Philosophie beschéftigen. Dies wiirde im
Umgang mit anderen Menschen sehr helfen. Aus der
Weisheit heraus entstanden die Tugenden Tapferkeit, Be-
sonnenheit und Gerechtigkeit, die zusammen als die vier
antiken Kardinaltugenden gelten. Die christliche Ethik
erginzte diese vier um drei weitere: Glaube, Liebe und
Hoffnung.

Diese Werte wurden zu den sieben Kardinaltugenden:

e Gemeinschaft (Weisheit = Einsicht in die Gemeinschaft)

e Willenskraft (Mut, schwierige Entscheidungen zu
treffen)

e Ruhe (Konzentration auf das Wesentliche)

e Gerechtigkeit (Menschen fair zu behandeln)

e Vertrauen (Menschen glaubwiirdig mitzunehmen)

e Optimismus (In allen Situationen die Chancen und
Maglichkeiten sehen)

e Wertschitzung (Menschen in ihrer Wiirde und ihren
Bedirfnissen wahrnehmen)

5. Nehmen Sie Unternehmensfiihrung als
Kompetenz wahr?

Neben gelebten Werten geht es in der letzten Frage um
die Kompetenz der Unternehmensfiihrung. Die Fiihrung
von Unternehmen ist eine eigenstiandige Kompetenz.
Nehmen Sie diese als solche wahr. Viele Unternehmer
und Flhrungskréfte sind sehr gute Fachkrafte mit gro-
Ber Fachkompetenz. Daneben gibt es gutes betriebs-
wirtschaftliches Wissen rund um die Verwaltung eines
Unternehmens. Das Wissen um rechtliche Fragestellun-
gen, Buchhaltung und steuerliche Aspekte ist in einem
Unternehmen sehr wichtig, ebenso wie Kenntnisse liber
Personalverwaltung und allerhand behordliche Auflagen.
All das sind wichtige Kompetenzen. Daneben stehen aber
wichtige Management- und Fiihrungskompetenzen, wie
sie in unserem Seminar UnternehmerEnergie gelehrt
werden. Das Zusammenspiel der eigenen Personlichkeit
mit der Persdnlichkeit anderer Menschen, die unter-
schiedlichen Motivationen und auch unterschiedliche
Zielsetzungen bilden eine eigene Dimension. Zu wissen,
wann welche Methoden wichtig und wirksam sind, ist
so wichtig flir ein gutes Management, wie es die Krea-
tivitat flr ein gutes Marketing ist. Das interdisziplindre
Ganze ist fiir Unternehmer ebenso wichtig wie fiir die
Menschen, die mit Fiihrung im Unternehmen betraut
sind und die Verantwortung fiir einen Teil des Ganzen
ibernommen haben. So viele Teilaspekte sind hier wich-
tig, dass sich jedes gute Unternehmen mit einem System
fiir diese Anforderungen beschiftigen sollte. Hier ist
das Arbeiten an einem Unternehmen ebenso wichtig wie
das Arbeiten in einem Unternehmen. All das spiegelt
sich in einem ganzheitlichen Flihrungssystem wider. Um
ein Unternehmen zu gestalten, braucht es daher eine
ganzheitliche Umsetzungskompetenz und die Praxis der
Unternehmensfiihrung, die sowohl vom Unternehmer als
auch von der Flihrungsmannschaft und den Mitarbeitern
verstanden werden sollte. Diese Praxis besteht ebenso
wie der Erfolg eines Unternehmens aus vielen Mosaik-
steinen. Einzelne Erfolgsbeispiele oder auBergewdhnliche
Unternehmerpersonlichkeiten kénnen hier zwar inspi-
rierend sein, aber fir die tagliche Praxis eines Unter-
nehmens sind sie in der Regel nicht sehr hilfreich. Denn
Menschen sind unterschiedlich, ebenso wie Teams, ganze
Unternehmen, individuelle Situationen und Branchen

in verschiedenen Zeiten. Daher ist es nicht so entschei-
dend, den einen ganz groBen Wurf zu tétigen, die eine
geniale Idee zu haben, sondern durch ein System mit



ganz gewohnlichen Menschen liber einen langen Zeitraum ganz ungewdéhnliche
Leistungen zu erbringen. Ein solches Fiihrungssystem sollte praktisch sein und
von jedem verstanden werden kdnnen. Es sollte einfach sein, da die Herausfor-
derungen komplex genug sind. Es sollte auf Werten basieren, um nachhaltig zu
sein, und es sollte ganzheitlich sein, um den umfangreichen Organismus eines
Unternehmens auch gerecht zu werden. Ein System, das diesen Anforderungen
gerecht wird und den Mensch in den Mittelpunkt stellt, ist das vom Autor ent-
wickelte System FiihrungsEnergie.

Egal, was wir in der Zukunft gestalten wollen, immer werden die fiinf darge-
stellten Teile wichtig sein, ganz gleich, ob es sich um private, unternehmerische
oder gesellschaftliche Gestaltungskraft handelt:

. Die Umsetzung muss gesteuert werden - Konsequenz
. Die Tatigkeiten miissen aufeinander abgestimmt sein - Organisation
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. Ein Team muss jeden Tag aufs Neue gut zusammenarbeiten - Kooperation

So gehort zur Motivation, die Zukunft gestalten zu wollen, auch die Kompetenz,
dies nachhaltig tun zu kénnen. Das Zusammenspiel der eigenen Persdnlichkeit
mit einer gut durchdachten und klaren Strategie und Steuerung des Unterneh-
mens ist genauso wichtig wie die richtige Balance von qualitativ hochwertigem
Management und wirksamer Flihrung. Sich dafiir einmal vier Tage Zeit zu neh-
men, kdnnte eine der wichtigsten Investitionen als Unternehmer sein - diese Er-
kenntnis ist es, welche die in diesem Buch vertretenen Autoren verbindet.

Fiihrungs-

Energie

Der handelnde Mensch muss energiereich und in Einklang sein (mittlerer Kreis) - Motivation
Die Vision, die Ziele und Strategie (das ,Wie" der Umsetzung) miissen klar sein - Klarheit

Literatur: Collins, J.: Immer Erfolgreich -
Die Strategie der Topunternehmen, DVA
Stuttgart 1997 - Collins, J.: Der Weg zu
den Besten - Die sieben Management-
Prinzipien fiir dauerhaften Unterneh-
menserfolg, DVA Stuttgart 2001 - Four-
nier, C.v.: Die 10 Gebote fiir ein gesundes
Unternehmen, Campus Frankfurt 2005,
2010 - Fournier, C.v.: Unternehmer-
Energie, Seminar, SchmidtColleg 2005 -
Liipke, G.v.: Zukunft entsteht aus Krise,
Riemann Miinchen 2009




Die Welt ist der Markt.
Die Hidden Champions, mit denen ich mich
seit mehr als 20 Jahren eingehend beschiiftige,
beweisen, dass dieser Satz nicht nur fiir grole Konzerne,
sondern auch fiir mittlere und kleine Unternehmen gilt.
Diese erweiterte Perspektive eroffnet ungeahnte
Wachstumsmaoglichkeiten. Und die Firmen, die dies
begreifen, stolen in neue GroBenordnungen vor.
Mein Beitrag soll Thnen eine Vorstellung davon vermitteln,
warum die Hidden Champions seit langem so erfolgreich
sind. Wir alle kénnen von diesen ungewshnlichen
Unternehmen lernen. Sie geben Antworten auf die Fragen,
was sich in der zunehmend globalisierten Welt veridndert hat
und welche Strategien und Fiihrungsmethoden

nachhaltig zum Erfolg fiihren.

Hermann Simon ist einer der ganz renommierten und international anerkannten
Unternehmensberater, dessen Freundlichkeit und Bodenstdndigkeit immer wieder
begeistern. In den friihen Jahren meiner Ubernahme kam es bereits zu einer
Einladung nach Bonn, der ich gerne gefolgt bin, und seitdem freue ich mich iber
den von gegenseitiger Wertschdtzung geprigten Kontakt. Als ein besonderes
Merkmal empfinde ich die Kombination von einfacher menschlichen Néhe
und komplexer unternehmerischer Kompetenz. Wie mir scheint, zeichnet diese
Kombination wahrhaft groBe Managementdenker aus.

(Cay von Fournier)




Hermann Simon

Prof. Dr. Dr. h. c. Hermann Simon ist Griinder und Chairman der Unternehm-
ensberatung Simon-Kucher & Partners. Er hat sich einen Namen als Experte
flir Strategie, Marketing und Pricing gemacht und berdt Unternehmen welt-
weit. Auf der Internetseite managementdenker.de wurde er hinter dem ver-
storbenen Peter Drucker zum einflussreichsten Managementdenker gewahlt.
Zu seinen mehr als 30 Buchveroffentlichungen zadhlt der Weltbestseller
Hidden Champions, der in 16 Sprachen erschien.

Die Wege von Prof. Dr. Dr. h. c. Hermann Simon und dem Griinder von
SchmidtColleg, Josef Schmidt, kreuzten sich Anfang der 90er-Jahre.
Hermann Simon trat seit dieser Zeit wiederholt bei den CollegTagen von
SchmidtColleg auf, wo er stets seine Zuhorerinnen und Zuhorer begeisterte.




DIE HIDDEN CHAMPIONS DES

21. JAHRHUNDERTS -

DIE ERFOLGSSTRATEGIEN UNBE-
KANNTER WELTMARKTFUHRER

Ende der 80er-Jahre des 20. Jahrhunderts pragte ich fiir die wenig bekannten
Welt- und Europamarktfihrer den Ausdruck ,Hidden Champions". Ein erster
Artikel mit diesem Titel erschien in der Zeitschrift fiir Betriebswirtschaft 1990,
ein weiterer in der Harvard Business Review 1992. Das Wortspiel mit den Ge-
gensatzen ,hidden - verborgen, heimlich" einerseits und ,Champion - Gewinner,
Weltmeister" andererseits trug zum Mythos des Begriffs bei. ,Hidden Cham-
pions" ist mittlerweile national wie international zu einem gangigen Schlag-
wort geworden. Das Buch traf weltweit auf groBes Interesse und wurde in

16 Sprachen publiziert. Hidden Champions schaffte es sogar auf die Titelseite
der Zeitschrift Business Week (siehe Abbildung).

Mythos Hidden Champions

GroBe Unternehmen werden stindig von Wissenschaftlern, Analysten, Aktiona-
ren oder Journalisten durchleuchtet. Demgegeniiber wird die Erkenntnisquelle
Hidden Champions nach wie vor kaum beachtet. Diese tausende global duBerst
erfolgreichen Firmen bleiben hinter einem Schleier von Unscheinbarkeit, Un-
sichtbarkeit und teilweise bewusster Verschwiegenheit verborgen. Nur wenige
Praktiker, Berater, Journalisten oder Wissenschaftler kennen tiberhaupt ihre
Namen. Ganz zu schweigen von den Produkten, die sie herstellen, wie sie sich
im Wettbewerb durchsetzen oder - noch schwieriger zu erforschen - wie sie
intern geflihrt werden.




Dabei steht diese Verborgenheit in totalem Widerspruch zu den Positionen
und der Uberlegenheit, die die Hidden Champions in ihren Mirkten besitzen.
Viele dieser Firmen haben Weltmarktanteile von liber 50 Prozent, manchmal
sogar 70 oder 90 Prozent, und sind mehr als doppelt so groB3 wie ihre starksten
Konkurrenten. Das sind Marktpositionen, die nur wenige groBe multinationale
Unternehmen erreichen.

Und viele dieser Hidden Champions des 21. Jahrhunderts hinken im Prozess der
Globalisierung nicht hinterher, sondern sind dessen treibende Kréafte. Sie haben
ihre GroBe und ihre Wettbewerbsstarke massiv gesteigert. Nicht zuletzt beein-
drucken die Dauerhaftigkeit und die Nachhaltigkeit, mit der sich diese mittleren
und kleinen Firmen weltweit in ihren Markten behaupten. Davon kann sich
mancher GroBe ein Stiick abschneiden.




Wer sind die Hidden Champions?

Wer sind nun diese Hidden Champions des 21. Jahrhunderts? Obwohl uns ihre
Erzeugnisse stdndig umgeben, haben wir von den meisten dieser Firmen nie
gehort. Die folgende Auswahl ist willkiirlich, gibt aber einen Eindruck von der
Art, der Marktposition und den Besonderheiten jener Firmen. Die Liste der Hid-
den Champions, die tiber 20 Jahre zusammengetragen wurde, umfasst fiir den
deutschsprachigen Raum rund 1.400 Firmen. Jeweils zwei Firmen aus Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz will ich lhnen kurz vorstellen.

Hidden Champions aus Deutschland

Baader

In Island heiBt ein qualifizierter Mechaniker ,Baader-Man". Dies liegt daran,
dass er im Zweifelsfalle an Baader-Systemen ausgebildet wurde. Auch in Wladi-
wostok hat man keine Probleme, Produkte und Services von Baader zu bekom-
men. Baader ist der mit Abstand flihrende Anbieter von Fischverarbeitungsan-
lagen und hat einen Weltmarktanteil von 80 Prozent.

Schwan-Stabilo

Diese Firma kennen Sie vielleicht von Schreibgeraten. Es diirfte Ihrer Aufmerk-
samkeit jedoch entgangen sein, dass Schwan-Stabilo Cosmetics mit Sitz in He-
roldsberg bei Niirnberg knapp die Halfte aller Eyeliner und Lipliner in der Welt
produziert.

Hidden Champions aus Osterreich

Plansee

Plansee in Reutte/Tirol ist der weltweit fiihrende Hersteller von Hochleistungs-
werkstoffen aus hochschmelzenden Metallen und Verbundwerkstoffen - ein
Hightech-Unternehmen par excellence.

Blum

Man muss viele Mobelbeschlage verkaufen, um damit 962 Millionen Euro Um-
satz zu erreichen. Genau das tut die Firma Blum aus Héchst in Vorarlberg und
ist damit die Nr. 1 in der Welt.

Hidden Champions aus der Schweiz

Nivarox

Von diesem schweizerischen Mittelstandler haben Sie vermutlich noch nie gehért.
Dabei ist die Chance groB, dass das Regulierungsorgan in Ihrer Armbanduhr von
Nivarox stammt. Der Weltmarktanteil betragt 90 Prozent. Dazu passt Universo,
der Weltmarktfiihrer bei Uhrenzeigern, aus Chaux-de-Fonds. Wer bedenkt schon,
dass jemand die winzigen Zeiger fiir Armbanduhren herstellen muss?



Lantal

Lantal ist ein Kiirzel fiir Langenthal im Schweizer Kanton Bern. Dahinter ver-
birgt sich der Weltmarktfiihrer fiir die Kabinenausstattung von Verkehrsflug-
zeugen. Lantal hat einen Weltmarktanteil von 60 Prozent, zu den Kunden z&h-
len mehr als 300 Fluggesellschaften sowie Boeing und Airbus.

Hidden Champions in neuen Markten

Nun mogen Sie denken, dass die typischen Hidden Champions alte Firmen sind,
denn bekanntlich dauert es lange, eine weltmarktfiihrende Position aufzubau-
en. Doch es gibt auch viele jlingere Hidden Champions, die oft einen neuen
Markt begriindet haben. Hier sind einige Beispiele:

Brainlab

Brainlab bietet fiir die Chirurgie die gleiche Leistung, die bei der Autofahrt das
Navigationssystem erbringt, ndmlich ein Positionierungssystem fiir die Instru-
mente. Seit 1989 sorgt Brainlab dafiir, dass chirurgische Eingriffe im Vorfeld
praziser geplant und Operationen exakter durchgefiihrt werden. Mit iiber 2.650
installierten Systemen weltweit deckt dieses rasant wachsende Unternehmen
60 Prozent des Weltmarktes ab.

Delo

Ob im Airbag-Sensor, im Chip auf EC-Karten und Reisepassen oder in weltweit
jedem zweiten Handy - Delo-Klebstoffe haben sich, vom Verbraucher unbe-
merkt, in vielen Bereichen unentbehrlich gemacht. Besonders in neuen Techno-
logien wie Smartcards nimmt Delo eine weltweit fiihrende Stellung ein. In drei
von vier Chipkarten steckt Delo-Klebstoff.

Enercon

Sie mogen sich gelegentlich tiber Windrader argern. Einer der fiihrenden Spieler
ist Enercon aus Aurich in Ostfriesland. Obwohl erst 1984 gegriindet, ist diese
Firma der Technologiefiihrer in der Windenergieerzeugung und mittlerweile ein
Gigant mit zwei Milliarden Euro Umsatz und fast 10.000 Mitarbeitern. Enercon
besitzt mehr als 40 Prozent aller Patente weltweit fiir die Windenergieerzeugung.

Jedes Unternehmen sollte bemiiht sein, von anderen erfolgreichen Firmen

zu lernen. Bisher ist dieser Prozess im Wesentlichen eine Einbahnstral3e,

die von groBen bekannten Unternehmen zu mittleren und kleinen Firmen

fiithrt — so als konne man nur von den GroBBen lernen. Es wird Zeit,

diesen Lernprozess umzukehren.




Die Lehren der Hidden Champions

Lehre 1 - Fiihrung und Ziele:

Wille und Ziel stehen am Anfang. Fiir Hidden Champions heiBt Fiihrung, die
Inspiration, der Beste sein zu wollen, auf viele Mitstreiter in aller Welt zu tber-
tragen und so das beste Unternehmen im jeweiligen Markt zu schaffen.

Lehre 2 - Hochleistungsmitarbeiter:

Hohe Leistung erfordert Intoleranz gegeniiber Driickebergerei und die frithe
Trennung von Mitarbeitern, die nicht mitziehen. Wie die niedrige Fluktuation
zeigt, schatzen dies die verbleibenden Mitarbeiter und bedanken sich mit Hoch-
leistung.

Lehre 3 - Tiefe:

Einzigartigkeit entsteht nur intern und kann nicht am Markt hinzugekauft
werden. Einzigartigkeit erfordert deshalb Tiefe und eine gewisse Zuriickhaltung
gegeniliber Outsourcing.

Lehre 4 - Dezentralisierung:
Dezentralisierung ist das Mittel, um auch in gréBeren und komplexeren Markt-
strukturen die Starken der Hidden Champions zu erhalten. Wo immer mdglich,
sollte dezentralisiert werden.

Lehre 5 - Fokus:
Nur wenn man seine Ressourcen fokussiert, wird man ambitionierte Ziele reali-
sieren. Die Definition des Spielfeldes selbst ist Bestandteil der Fokussierung.

Lehre 6 - Globalisierung:

Die Globalisierung eréffnet ungeahnte Wachstumschancen, selbst fiir kleine
Unternehmen. Um diese Chancen zu nutzen, muss man seine nationalen Be-
schrankungen ablegen und groBe Ausdauer mitbringen. Die gr6Bte Herausfor-
derung steckt in der Internationalisierung der Mitarbeiter.

Lehre 7 - Innovation:

Innovation ist das auf Dauer einzig wirksame Mittel, um sich im Wettbewerb
mit Erfolg zu behaupten. Innovation ist in erster Linie eine Frage der Kreativitit
und der Qualitat, keineswegs nur eine Sache des Geldes.

Lehre 8 — Kundenndhe:
Kundenndhe erzeugt automatisch Wettbewerbsvorteile. Topkunden sollte man
dhnlich wie Topkonkurrenten systematisch als Leistungstreiber einsetzen.

Diese acht Lehren stellen wir in den drei Kreisen der Abbildung rechts oben dar.
Die Erfahrungen der Hidden Champions beinhalten zahlreiche Lehren fiir spe-

zifische Zielgruppen, wie Strategieplaner, Unternehmen unterschiedlicher Gro-
Benordnungen, Investoren und ganze Lander:
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Die Summe der Lehren

Die Hidden Champions vermitteln viele wichtige Einsichten und Lehren. Im
Grunde handelt es sich dabei um gesunden Menschenverstand: dem Kunden
echten Nutzen liefern, langfristige Beziehungen aufbauen, bestandig inno-
vieren, mit vollem Commitment seinen Aufgaben nachgehen, bei wichtigen
Leistungsmerkmalen besser sein als der Wettbewerb. Die Hidden Champions
lehren uns aber auch, dass viele der modernen Managementkonzepte wie Out-
sourcing, strategische Allianzen, modische Flihrungsstile etc. entweder kurzle-
bige Erscheinungen oder einseitige Ubertreibungen jeweils eines Aspektes sind.
Grundlegende und erfolgreiche Fiihrungskonzepte dndern sich im Zeitablauf
bemerkenswert wenig. Anstatt jeder neuen Managementmode nachzulaufen,
diirften Unternehmer gut beraten sein, mit Bestandigkeit den Prinzipien der
Hidden Champions zu folgen.

Die Hidden Champions gehen ihren eigenen Weg, entschlossener und erfolg-
reicher als je zuvor. In den letzten zehn Jahren haben sie ihre Strategien weiter
gescharft und noch konsequenter umgesetzt. Sie folgen dabei nicht den Ma-
nagementmoden des jeweiligen Tages, sondern altbew&hrten Prinzipien und
dem gesunden Menschenverstand. So zeigen sie sich den Herausforderungen
des 21. Jahrhunderts gewachsen und werden diese mit Bravour meistern.

-

Kunden-
nahe







MEIN WUNSCH FUR DIE ZUKUNFT

Ich wiinsche mir fiir die Zukunft eine Wiederbelebung des

Unternehmertums in Deutschland. Wenn es im nichsten Jahrzehnt so

viele Unternehmer géibe wie in der Nachkriegszeit, dann briduchten

wir uns keine Sorgen um Deutschland zu machen.

Wie kam Deutschland nach der fast totalen Zerstérung im
Zweiten Weltkrieg wirtschaftlich so schnell wieder auf die
Beine? Hierauf gibt es eine eindeutige Antwort: Es waren
die deutschen Unternehmer, die mit ungeheurer Energie
und Geschwindigkeit den Wiederaufbau Deutschlands vor-
angetrieben haben. Daraus resultiert unser heutiger Wohl-
stand. Mit dem Wohlstand hat aber auch die unterneh-
merische Initiative in unserer Gesellschaft abgenommen.
Es gibt heute zu wenige junge Menschen in Deutschland,
deren Traum es ist, selbststandig zu werden oder ein Un-
ternehmen zu griinden. Und es sind noch weniger, die die-
sen Traum dann tatsdchlich realisieren. Stattdessen stehen
Sicherheit und oft auch Bequemlichkeit an oberer Stelle
der Berufswunschskala.

Dass dies selbst in einer hochentwickelten Gesellschaft
nicht so sein muss, zeigt das Beispiel Amerika. In ei-
ner im Jahre 2009 veroffentlichten Studie des Mas-
sachusetts Institute of Technology (MIT) wurden alle
Absolventen, die an dieser Universitat seit 1950 ihr
Studium abgeschlossen haben, befragt. Von den rund
110.000 MIT-Absolventen wurden sage und schreibe
26.000 Unternehmen gegriindet. Das heiBt, im Schnitt
ist jeder vierte MIT-Absolvent Unternehmer gewor-
den. Interessanterweise waren die Griindungsraten der
auslandischen Absolventen genauso hoch wie die der
Amerikaner. Dieser Befund zeigt, dass Unternehmertum

keine Frage der Nationalitdt ist, sondern davon abhéngt,
wie das Umfeld zum Selbststidndigmachen eingestellt
ist. Professor Roberts, der Autor der Studie, spricht in
diesem Zusammenhang von einem ,entrepreneuriale-
cosystem”: Dieses Okosystem hat vielfache Facetten:
Vorlesungen durch Unternehmensgriinder, zahlreiche
unternehmerische Arbeitskreise der Studenten, Praktika
in neu gegriindeten Firmen und nicht zuletzt Verfligbar-
keit von Venture Capital (Griindungskapital).

Niemand hindert uns in Deutschland und an deutschen
Hochschulen daran, solche unternehmerischen Oko-
systeme zu schaffen. Das muss in den Schulen anfan-
gen, denn eine positive oder negative Einstellung zum
Unternehmertum bildet sich sehr friih heraus. Unter-
nehmer sollten starker in Schulen auftreten, Klassen
sollten haufiger Betriebe besuchen, spezielle Praktika
sollten intensiviert werden. Im Sommer absolvierten
zwei Zwolfjahrige ein eintdgiges Praktikum in unserem
Beratungsunternehmen. Als ich sie am Ende des Tages
fragte, was sie werden wollten, antworteten sie wie aus
der Pistole geschossen: Unternehmer. Ich weil3 nicht, ob
ihnen jemand die Antwort vorgegeben hatte. Auf jeden
Fall schien ihnen die Erfahrung SpaB3 gemacht zu haben.
Diese Begebenheit deutet zudem auch an, dass selbst
kurze Erfahrungen einen starken Einfluss auf junge
Leute ausliben konnen.




Dank der populiren Neurowissenschaften
pfeifen es bereits die Spatzen von den Ddchern: Menschen
wie auch ganze Organisationen reagieren nicht auf die
Realitiit selbst, sondern auf ihr personliches Modell der
Realitit. Diese Modelle sind wie Landkarten eines Gebietes
namens ,, Wirklichkeit”. Auf ihnen finden sich personliche
Werte, subjektive Uberzeugungen und eine Menge impliziter
Regeln, die dem Modellbesitzer meist nicht bewusst sind.
Dennoch wirken sie. Meine Aufgabe als Coach, Trainer
und Berater besteht im Wesentlichen darin, Menschen in
Fiihrungspositionen, einzelnen Teams und auch ganzen
Unternehmen dabei zu helfen, sich ihrer unbewussten
,,Landkarten“ bewusst zu werden, diese kritisch zu

hinterfragen und gegebenenfalls zielgerichtet zu dndern.

Es ist schén, meinen Freund Hans-Jiirgen in diesem Buch zu haben, denn
sehr viel verdanke ich ihm. In meinen ersten Jahren im SchmidtColleg lernte
ich von Hans-Jiirgen vieles, was ich (iber Seminare heute weil3. Es war keine
theoretische Einweisung, sondern praktische Umsetzung. Als ganz besondere
Eigenschaft bewundere ich an ihm seine Fihigkeit querzudenken sowie seine

Exkursionen in die Welt unserer inneren Landkarten.
(Cay von Fournier)



Hans-Jiirgen Walter

Hans-Jiirgen Walter absolvierte das Ingenieurstudium und leitet seit

fast 20 Jahren Seminare fiir das SchmidtColleg. Er ist als leidenschaftlicher
Trainer, Coach und Radiomacher titig. Seine Schwerpunktthemen umfassen
die Entwicklung werteorientierter Flihrungspersonlichkeiten mit authen-
tischer Kommunikations-Kultur. Sein Motto lautet: ,Lieber Denken lehren
als Gedachtes!"

Seit vielen Jahren begleite ich das SchmidtColleg als freiberuflicher Semi-
narleiter, Coach und Referent, in all der Zeit orientierte sich mein Tun an
den Kernprinzipien und Grundwerten dieses Flihrungsmodells.




DIE LANDKARTE IST NICHT
DAS GEBIET

Die mentale Landkarte eines Unternehmens

Jedes Mal wenn ich als Trainer oder Berater ein neues Unternehmen kennenler-
ne, ist das wie eine Reise in eine neue Welt. Eine Welt voller kleiner und groBer
Wunder, voller Ideen und Visionen, aber auch voller - unausgesprochener -
Angste und Befiirchtungen. Jede dieser Welten gehorcht eigenen Gesetzen und
Prinzipien, die nirgends geschrieben stehen und doch das Leben in dieser Welt
mafBgeblich beeinflussen. Das beginnt schon, wenn ich auf den Hof des Unter-
nehmens fahre, aussteige und dann zum Beispiel hore: ,Da kénnen Sie nicht
parken, das ist der Parkplatz vom Chef!"

Da sehe ich Menschen liber den Hof eilen - manchmal mit einem heiteren
Schritt, mit einem Lacheln im Gesicht oder sogar miteinander scherzend.
Manchmal sehe ich aber auch Menschen, die sich dahinschleppen, als hitten
sie eine schwere Last zu tragen, obwohl sie nur einen Schnellhefter unterm
Arm haben. In manchen Unternehmen stéB8t man auf reges Leben wie auf
einem belebten Marktplatz, durch viele offene Tiiren hindurch hdrt man Stim-
men, wahrend in anderen Unternehmen leere Gange und eine fast museale
Stille vorherrschen.

All diese Verhaltensweisen legen Zeugnis tiber die Art und Weise ab, wie ein
Unternehmen tickt, und tber den Stil des Hauses. Sie sind Ausdruck jener Wer-
te und Uberzeugungen, die die Mehrzahl der Menschen in diesem Unternehmen
vertreten. Ich nenne dieses Konglomerat von gelebten Werten und Uberzeu-
gungen ,die mentale Landkarte des Unternehmens”.

Aldi hat eine, Porsche eine andere, sogar Ihr Backer um die Ecke hat eine, und
auch Ihr Unternehmen besitzt eine solche Landkarte. Und zwar auch dann,
wenn man sich dort noch nie Gedanken lber Werte, Fiihrungsleitlinien oder
dergleichen gemacht hat. Diese Landkarte ist einfach da, und tief in den Kdp-
fen der Menschen verankert beeinflusst sie jede Entscheidung, die getroffen
wird - auch ohne dass es den Menschen im Unternehmen bewusst ist. Der Sys-
temdenker Peter Senge hat dies in seinem bemerkenswerten Buch Die fiinfte
Disziplin so beschrieben: ,Unternehmen handeln nicht zwangsldufig auf der
Grundlage von vorliegenden Fakten, aber sie handeln immer konform zu ihrer
eigenen mentalen Landkarte".

Die Frage, die sich jedes Unternehmen immer wieder stellen sollte, ist: Besitzen
wir eine mentale Landkarte, mit der wir unser Unternehmen sicher durch die
Klippen und Untiefen der heutigen Markte steuern kénnen? Mit anderen Wor-
ten: Wie gut ,funktioniert” unsere momentane mentale Landkarte?




Hier zwei Beispiele:

a) Solange eine Vertriebsmannschaft sich nach ihrem
Selbstverstandnis eher als Beratungsexperten ver-
steht, wird jedes Seminar liber Abschlusstechniken
wirkungslos verpuffen.

b) Solange ein Unternehmen Gberzeugt ist, dass es sei-
ne Produkte nur tGber den Preis verkaufen kann, wird
es per selbsterfillender Prophezeiung wahrmachen,
was es glaubt.

Wenn plétzlich immer mehr Kunden und auch hervor-
ragende Mitarbeiter dem Unternehmen den Riicken
zukehren und dieses zunehmend in eine wirtschaftliche
Schieflage gerat, dann hat dies viele Ursachen. Eine we-
sentliche Ursache ist jedoch immer, dass dieses Unter-
nehmen irgendwann begonnen hat, auf der Grundlage
einer mentalen Landkarte zu agieren, die nicht mehr
viabel ist, nicht mehr kompatibel ist mit den aktuellen
Marktgegebenheiten.

Exzellente Fiihrung bedeutet deshalb auch immer:

1. Seien Sie ein neugieriger Forscher!

Erforschen Sie, wie Ihr Unternehmen ,tickt", wovon Ihre
Mitarbeiter und Kollegen im Grunde ihres Herzens lber-
zeugt sind, woran sie wirklich glauben und welche Werte
tatsdchlich gelebt werden. Kurzum: Zerren Sie die mentale
Landkarte Ihres Unternehmens aus dem Schatten des Un-
bewussten an das Licht des Bewusstseins. Tun Sie das am
besten in Begleitung eines externen Beraters, einem Men-
schen, der neutral ist und keinerlei strategisches Interesse
hat, nur bestimmte Aspekte zu entdecken.

2. Seien Sie mutig und nehmen Sie an, was ist.

Nicht alles, was Sie entdecken werden, wird lhnen gefal-
len. Sicherlich wird es Gebiete auf der Landkarte lhres
Unternehmens geben, die Sie mit Stolz erfiillen. Und es
wird andere Aspekte geben. Haben Sie den Mut, auch
dort hinzuschauen. Denn indem man Tatsachen leugnet
oder schonredet, andert man sie nicht. Vielleicht finden
Sie auch die eine oder andere ,heilige Kuh*, Dinge, die
bisher noch nie jemand gewagt hat, infrage zu stellen.
Seien Sie versichert: Diese Kiihe geben die besten Steaks.

3. Kommunizieren und designen Sie zusammen mit
anderen eine neue, (noch) bessere Landkarte.
Kommunizieren Sie Ihre Entdeckungen, sprechen Sie liber
jene Werte und Uberzeugungen, die fiir das Unternehmen
und seine Ziele nicht mehr niitzlich erscheinen. Und desig-
nen Sie eine neue mentale Landkarte, die Inrem Unterneh-
men hilft, auch in Zukunft erfolgreich zu bestehen.




DAS INTERVIEW

Was verbindet Sie
mit dem SchmidtColleg?

Was ist fiir Sie gute Fiihrung?

Fiir viele Menschen ist das Schmidt Colleg ein exzellentes Beratungsunterneh-
men - flir mich ist es seit 25 Jahren weitaus mehr als das. Der Satz, der es viel-
leicht am besten beschreibt: ,Das Schmidt Colleg ist und war 25 Jahre lang eine
geistige Heimat fiir mich und mein Tun, die mich maBgeblich gepragt hat." Als
ich Ende der 80er-Jahre Josef Schmidt und sein Fiihrungsmodell kennenlernte,
war ich spontan begeistert. Begeistert von der Klarheit, dem Pragmatismus

und - vor allen Dingen - den Werten, die er uns lehrte. Dass dieses Ideengut
auf derart fruchtbaren Boden bei mir fiel, war nicht unbedingt Zufall, sondern
eher ,genetisch bedingt”. Bereits mein Vater griindete einen GroBteil seines un-
ternehmerischen Erfolges auf die konsequente Umsetzung dieses Fiihrungsmo-
dells. Wenn Sie so wollen, habe ich dieses Ideengut also bereits mit der Mut-
termilch bekommen. Kaum der Mutterbrust entwachsen, bekam ich mein erstes
.Zeitplanbuch”, besuchte eines der allerersten Seminare von Josef Schmidt
noch wihrend meines Studiums und finanzierte mir meinen studentischen Un-
terhalt, indem ich Anfang der 90er-Jahre zusammen mit einem Kommilitonen
die damalige Version des EnergiePlans als PC-Software auf den Markt brachte.
Rund fiinf Jahre lang leitete ich dann fiir das SchmidtColleg Zeitplan-Seminare,
spater auch das Seminar FiihrungskrafteEnergie und, was mir besonders viel
Freude bereitete, das Seminar LebensEnergie.

Kurzum: Mit dem SchmidtColleg verbinde ich 25 Jahre voller wertvoller Erfah-
rungen und Menschen, die mich und mein Leben maBgeblich und nachhaltig
gepragt haben.

Dazu erzihle ich Ihnen am besten eine Geschichte, die Cay von Fournier und
ich damals gerne in den LebensEnergie-Seminaren, die wir gemeinsam leiteten,
erzahlt haben: Ein Pastor saB an einem ruhigen Samstagnachmittag an seinem
Schreibtisch, um die sonntégliche Predigt vorzubereiten. Allerdings sollte er
auch auf Timmy aufpassen, seinen kleinen Sohn. Da sich Timmy langweilte, un-
terbrach er seinen Vater immer wieder bei der Arbeit. Bis der Pastor eine genia-
le Idee hatte, die Titelseite der Tageszeitung nahm, auf der eine groBe Weltkar-
te abgebildet war, und diese in viele kleine Stiicke zerriss. Dann sagte der Vater
zu seinem Sohn: ,Pass auf Timmy, wenn du es schaffst, diese Weltkarte wieder
richtig zusammenzusetzen, gehen wir beide nachher ein Eis essen.” In der Hoff-
nung, er hiatte nun mindestens eine ungestdrte Stunde, machte sich der Pastor
wieder an seine Predigt. Doch kaum waren 15 Minuten vergangen, stand Timmy
vor ihm: ,Papa, ich bin fertig! Wir kdnnen Eis essen gehen." Ungldubig folgte
der Pastor seinem Sohn ins Kinderzimmer und sah dort tatsdchlich eine perfekt
zusammengesetzte Weltkarte auf dem Glastisch liegen. ,Timmy, das ist un-
moglich, wie konntest du das so schnell [6sen?" Sein Sohn grinste verschmitzt
und antwortete: ,Ganz einfach Papa, auf der Riickseite der Weltkarte war ein



Was sind Ihrer Meinung nach
die groBten Fehler, die in der
Fiihrung gemacht werden?

Mensch abgebildet, ich habe den Menschen in Ordnung gebracht und dann war
auch die Welt in Ordnung."

Konkret heil3t das: Ein Unternehmen kann nur fiihren, wer es auch versteht,
Menschen zu fiihren. Und Menschen kann nur flihren, wer sich selbst fiihren
kann. Also: Willst Du deine Unternehmenswelt in Ordnung bringen, dann bringe
zunéchst dich in Ordnung. Will heiBen: Werde dir als Flihrungskraft klar tiber
deine Starken und Schwéchen und definiere deine Ziele und Werte. Fiihrung
beginnt immer bei einem selbst - auch wenn das nicht der leichteste Weg ist.
Nicht umsonst beginnt auch das Seminar FlihrungsEnergie mit einer intensiven
Betrachtung der eigenen Personlichkeit. Immer wieder erleben wir dabei Fiih-
rungskrafte und Unternehmer, die sich viel lieber mit ,handfesteren” Themen
wie Controlling oder Mitarbeiterfiihrung beschéaftigen wiirden und dabei ver-
gessen, dass genau hier — in den personlichen Werten - der Grundstein fiir eine
exzellente Fiihrung liegt.

Fehler Nr. 1:

Der Irrglaube, eine Unternehmen funktioniere wie eine Maschine. In immer
noch (zu) vielen Képfen hilt sich wacker ein mechanistisches Weltbild, der
Glaube, dass ein Unternehmen und seine Menschen sich logisch, eindeutig
und nach klaren Ursachen-Wirkungs-Regeln verhalten. Doch Organisati-
onen sind lebendige Systeme und scheren sich (Gott sei Dank) wenig um
monokausale Wirkungsprinzipien.

Fehler Nr. 2:

Der Irrglaube, dass nur was zihlbar ist, zihlt. (Zu) viele Fiihrungskréfte unter-
liegen der Illusion, dass subjektive Phdanomene wie z.B Kunden- oder Mitarbei-
terzufriedenheit plotzlich zu objektiven Fakten mutieren, nur indem man sie in
Kennzahlen erfasst und in eine Excel-Tabelle gieBt. Wie pflegt mein Freund, der
Berater Michael Hilliger, zu sagen: ,Wer glaubt, ein Unternehmen kénne man
nur auf der Grundlage von Zahlen fiihren, der glaubt auch, ein FuBballmatch
nur auf der Grundlage der Anzeigetafel beurteilen zu kénnen."

Fehler Nr. 3:

Der Irrglaube an das ,goldene Kalb des Erfolgs”. Hort auf, liebe Unternehmer,
daran zu glauben, es gdbe da drauBen in Blichern oder Seminaren DEN Schlis-
sel zum Erfolg. Diesen Schliissel gibt es, aber ,leider” scheint ihn irgendjemand
dummerweise dort versteckt zu haben, wo wir ihn am wenigstens vermuten -
in uns selbst.




Seit dem Jahre 1900 bis heute ist die mittlere
Lebenserwartung der Menschen in Deutschland um circa
35 Jahre angestiegen. Es gilt aber nicht, eine Rekordzahl

an Jahresringen anzusetzen, sondern hinzugewonnene

Lebensjahre lebenswert gestalten zu kénnen.

Seit den 1980er-Jahren konnte Dank neuer technischer
Entwicklungen auch das menschliche Gehirn untersucht
werden. Das iiberraschendste Ergebnis war die gewaltige

Plastizitit des Gehirns; es zeigte sich, dass es zu einer
stindigen strukturellen Umwandlung in Verbindung mit
Gedanken und korperlicher Bewegung kommt. Besonders
Bewegung kann alterungsbedingten Verminderungen von

Gehirnfunktionen entgegenwirken.

Wenn im Seminar UnternehmerEnergie die Frage nach einem geistigen Mentor
gestellt wird, so kommt mir sofort Wildor Hollmann in den Sinn, den ich in
fortgeschrittenem Alter noch als meinen Mentor entdecken durfte. Ein Mann,
der wie kein anderer das 20. Jahrhundert erlebbar machen kann und dessen
Lebenslauf in Kurzfassung 16 Seiten lang ist. Ein ganz besonderer Mensch, dessen
herausragende Eigenschaft seine liebevolle Menschlichkeit ist und sein tiefes
Interesse an den Menschen, denen er begegnet. Von ihm habe ich die Vision,
42 Jahre lang 42 bleiben zu konnen. Er lebt dies authentisch vor.

(Cay von Fournier)



Wildor Hollmann

Prof. Dr. Wildor Hollmann ist ein weltweit anerkannter Kreislauf-, Herz- und
Hirnforscher. Als Arzt betreute er unter anderem 20 Jahre lang die deutsche
FuBball-Nationalmannschaft. Die Universitdt Cambridge wéhlte ihn in die
Gruppe der bedeutendsten praventivmedizinischen Wissenschaftler des

20. Jahrhunderts. Die Liste seiner Ehrentitel ist lang und zeigt die inter-
nationale Anerkennung des Lebenswerkes Hollmanns.

Eines Tages rief mich ein freundlicher Herr, Hilmar Wollner, an und fragte
mich, ob ich nicht bei den CollegTagen vom SchmidtColleg einen Vortrag
halten mochte. Wir wurden uns schnell einig, und dies war der Beginn einer
bislang angenehmen und von gegenseitiger Wertschdtzung getragenen
Zusammenarbeit. Immer wieder fahre ich gerne zum SchmidtColleg und

seinen Kunden.




ALTERN, GEHIRN, GEIST

Altern

Die Alterungsvorgange, ihre Ursachen und Begegnungsmdoglichkeiten haben
von jeher das natiirliche Interesse des Menschen gefunden. Zwei diametral
entgegengesetzte Auffassungen kennzeichnen die Bandbreite der Meinungen:
Die eine spricht von der ,Unsterblichkeit lebendiger Masse an sich”, die andere
postuliert die These von der ,biologischen Notwendigkeit des Todes". In ex-
perimentellen Untersuchungen, durchgefiihrt zundchst an Amoben, spéter an
klonierten Krebszellen, konnte die grundséatzliche Richtigkeit der ersteren Auf-
fassung belegt werden.

Den Fortschritten von Hygiene und Medizin ist es speziell im 20. Jahrhundert ge-
lungen, die mittlere Lebenserwartung des Menschen in eine einstmals fiir unmog-
lich gehaltene GroBenordnung zu schrauben. Noch im alten deutschen Kaiserreich
lag die mittlere Lebenserwartung bei 45 Jahren, heute in Deutschland betrigt sie
fir Frauen 82 Jahre, fiir Madnner 76 Jahre. Legt man japanische Verhdltnisse von
heute zugrunde, kann man erwarten, dass eines Tages ohne artifizielle Beeinflus-
sungen eine mittlere Lebenserwartung von 90 Jahren erreichbar ist. Auf die japa-
nische Inselgruppe Okinawa trifft dies heute bereits zu.

Es gibt drei Haupthypothesen fiir die Ursachen des Alterns:
® genetische

e freie Radikale

® neuronal-endokrine

Die Variation in der Langlebigkeit von Zwillingen ist zu circa 25 Prozent den
Genen im Sinne unterschiedlicher Erbanlagen zuzuschreiben. Langes Leben
kann man also nicht vererben. Manches spricht dafiir, dass der genetische Ein-
fluss auf die Lebenserwartung vor dem 60. Lebensjahr minimal ist, um mit ho-
herem Lebensalter mehr und mehr zuzunehmen. Die Bedeutung epigenetischer
Umwelteinfliisse kann noch nicht geniigend beurteilt werden.

Die Bedeutung von Lebensstil und Lebensumstidnden geht aus Befunden in den
beiden Deutschlands vor der Wiedervereinigung hervor. Das Sterberisiko war in
der ehemaligen DDR stets signifikant hoher als in der Bundesrepublik. Nach der
Wiedervereinigung sank die Altersmortalitit in Ostdeutschland in wenigen Jah-
ren auf westdeutsches Niveau. Vor allem die bessere medizinische Versorgung
der Hochbetagten wird hierfiir verantwortlich gemacht.

Nach Angaben des Statistischen Bundesamtes in Wiesbaden wird sich der An-
teil der Menschen lber 60 Jahre in Deutschland von 2001 bis 2050 von 24 auf
37 Prozent erhdhen, der der Menschen tber 80 Jahre von 3,9 auf 12 Prozent.

Freie Radikale sind Substanzen, bei denen durch die Art der chemischen Bin-
dung Sauerstoff- oder Stickstoffmolekiile besonders leicht freigesetzt werden.
Sie verbinden sich dann unter anderem mit Zellmembranen und entwickeln dort




eine zerstorerische Tatigkeit. Vor allem fiir die Falten-
bildung, etwa im Gesicht, werden freie Radikale verant-
wortlich gemacht. Theoretische Bekdmpfungsmdglich-
keiten sind kdrperliche Bewegung und einige Vitamine,
ohne jedoch liberzeugend wirken zu kénnen.

Der neuronal-endokrinen Komponente misst man heute
nur noch eine geringe Bedeutung bei. Einstmals glaub-
te man, die Abnahmen z.B. der Testosteronproduktion
sowohl im ménnlichen als auch im weiblichen Kérper
spielte eine maBgebliche Rolle fiir die Alterung. Heute
wird jedoch davon ausgegangen, dass die hormonellen
Verdnderungen Folge und nicht Ursache des Alterns
sind. Inwieweit hormonelle Kompensationen einen al-
terungsverzdgernden Effekt ausiiben konnten, ist bis
heute noch ungeniligend bewiesen.

Die zwei Hauptkomponenten korperlicher Leistungsfa-
higkeit sind das organische Leistungsvermdgen (Herz,
Kreislauf, Atmung und Stoffwechsel) sowie die musku-
lare Kraftleistungsfahigkeit mit ihren Auswirkungen auf
Knochen, Sehnen, Béander und Gelenke sowie auf die
Knorpelsubstanz. Im Zuge der Alterungsvorgdnge geht
durchschnittlich ab etwa dem 30. bis 35. Lebensjahr

die organische Leistungsfahigkeit zuriick. Untrainierte
Personen haben mit dem 70. Lebensjahr etwa ein Drittel
der fritheren durchschnittlichen organischen Leistungs-
fahigkeit eingebliBt. Der alternsbedingte Leistungsriick-
gang geht bei Frauen langsamer vonstatten als bei Man-
nern, sodass sich jenseits der 50. bis 80. Lebensjahre die
Werte stark angendhert haben, wahrend im 20. Lebens-
jahr die Differenz rund 30 Prozent ausmachte. Ahnliches
gilt fir den Alterseinfluss auf die Muskelkraft.

MaBnahmen zur Steigerung der organischen Leistungs-
fahigkeit kdnnen auch im 70. bis 90. Lebensjahr noch
zu lberdurchschnittlich hohen organischen Leistungen
flihren, ausgedriickt in der maximalen Sauerstoff-
aufnahme. Geeignet sind Gehen, langsames Laufen
(Jogging), Bergwandern, Treppensteigen, Radfahren,
Schwimmen, Skilanglauf etc.

Dagegen tiben Kraft- und Schnelligkeitstrainings nahezu
keinen Einfluss auf die organische Leistungsfahigkeit
aus. Die genannten Betdtigungen sollten so durchge-
flihrt werden, dass pro Tag 250 bis 300 kcal zusétzlich
verbraucht werden. Die Belastungsintensitat sollte sich
bei gesunden Personen mit durchschnittlichem Trai-

ningszustand nach der Faustregel richten: 180 minus Le-
bensalter in Jahren = optimale Pulsfrequenz im Training.
Die Einhaltung dieser Regel - die nicht fiir mit Betablo-
cker behandelte Personen gilt - schiitzt vor anaeroben
Belastungen mit zusatzlichen Produktionen von Milch-
sdure, einem gesundheitlich unerwiinschtem Effekt.

Die statische Kraftleistungsfahigkeit geht speziell jen-
seits des 60. Lebensjahres zurlick. Auch hier zeigt sich
ein langsamerer alterungsbedingter Leistungsverlust bei
Frauen. Statisches oder dynamisches Krafttraining kdn-
nen durchschnittliche Leistungswerte bis in ein hohes
Alter erhalten lassen.

Die gesundheitlichen Vorteile sind: Optimierung von
Stoffwechselvorgingen, Senkung des Blutdrucks, Entge-
genwirken einer Osteoporoseentwicklung, Verstarkung
von Bandern, Sehnen und Knorpeln. Hingegen kénnen,
wie bereits erwdhnt, keine gesundheitlich nennens-
werten Auswirkungen auf Herz, Kreislauf und Atmung
erzielt werden.

Von besonderer Bedeutung aus gesundheitlicher Sicht
ist die altersbedingte Abnahme von koordinativen Fa-
higkeiten (Gewandtheit, Geschicklichkeit). Sie beginnt
sich vor allem ab dem 60. Lebensjahr bemerkbar zu
machen.

Die Verminderung des koordinativen Beanspruchungs-
vermdgens bedeutet erhhte Sturzgefahr bei dlteren
Menschen. Geschicklichkeitsiibungen - wie z.B. Trep-
pensteigen mit gefiilltem Wasserglas als eine von vielen
Maoglichkeiten - fiihren zu ausreichenden koordinativen
Leistungen bis ins hohe Alter.

Um schlieBlich auch die Gelenkigkeit mdglichst weit-
gehend zu stabilisieren, sollten einige Male am Tag Be-
wegungen im vollen Radius des betreffenden Gelenkes
durchgefiihrt werden, aber ohne einen Widerstand. Die
Bewegungsgeschwindigkeit sollte von mittlerer, niemals
von maximaler Art sein.

Zum Abschluss dieses Abschnitts sei noch darauf hinge-
wiesen, dass es ein Irrglaube ist, anzunehmen, mit hohe-
rem Alter gebe es keine Trainierbarkeit mehr. Tatséachlich
spricht man sowohl in qualitativer als auch in quanti-
tativer Hinsicht bis in hohe Alter dhnlich auf geeignete
TrainingsmaBnahmen an, sofern der Mensch tiberhaupt
noch belastbar ist.




Gehirn und Geist

Erst die Einflihrung der Positronen-Emissions-Tomographie (PET) und der Ma-
gnet-Resonanz-Tomographie (MRT) in den 1980er-Jahren machte es erstmals
moglich, Forschungen am menschlichen Gehirn durchzufiihren mit der Fra-
gestellung der Beeinflussung von Strukturen, Durchblutung und Stoffwechsel
durch kdrperliche Bewegung oder durch Gedanken. Eine neue Welt tat sich dem
Forscher auf.

Auf interdiszipliniiren Veranstaltungen sind sich heute Astronomen,
Teilchenphysiker, Biologen, Arzte verschiedenster Richtungen in einem Punkt
einig: Das menschliche Gehirn ist das komplizierteste, am wenigsten erforschte

Gebilde im gesamten uns bekannten Universum.

Es gehorcht ndmlich nicht nur den liblichen Gesetzen von Physik und Chemie,
sondern produziert darliber hinaus den sogenannten ,Seiner-selbst-bewuss-
ten-Geist". Unserer Definition nach versteht man darunter die Fihigkeit zum
abstrakten Symboldenken unter Ich-Bezug, Sprachanwendung und Zukunfts-
planung. Es handelt sich um die einzige qualitative Differenzierungsmdglichkeit
gegeniliber dem Tier.

Hinsichtlich der Geistentstehung existieren zwei Haupttheorien: Die monisti-
sche und die dualistische. Die monistische besagt, der menschliche Geist ist das
Ergebnis von Struktur, der Physik und Chemie des Gehirns. Falsch, sagen die
Dualisten. Ihrer Meinung nach bedient sich der Geist der Strukturen, Physik und
Chemie des Gehirns, ohne jedoch damit identisch zu sein. Sie vergleichen die
Situation mit einem Klavierspieler, der aus einer Fiille von Tasten und dahinter-
liegenden Driahten zauberhafte Melodien hervorzubringen vermag, ohne jedoch
mit dem Geréat kérperlich identisch zu sein. Die Forschungen speziell der letzten
zwei Jahrzehnte haben den Monisten einen eindeutigen Vorsprung gebracht.

Summarisch ist das vielleicht wichtigste Ergebnis der Hirnforschung der letzten
25 Jahre die unerwartete Plastizitdt des Gehirns. Eine ,Hardware" gibt es prak-
tisch nicht, sondern nur eine ,Software”, wobei das Gehirn sowohl durch kor-
perliche Bewegungen als auch durch die Gedankenwelt stindigen strukturellen
Veranderungen unterworfen ist. In jeder Sekunde unseres Daseins verdndern
wir unser Gehirn. Das beruht vornehmlich auf dem Neubau bzw. Abbau von so-
genannten Spines, den wichtigsten Orten des Kurzzeitgedachtnisses. Besonders
imponierend sind Untersuchungen an einer 36-jahrigen Berufs-Cellospielerin,
die seit 18 Jahren téglich vier bis sechs Stunden Ubte. Beim Cello (ibt eine
Hand sténdig Fingerbewegungen aus. Die einschlagigen Hirnuntersuchungen
ergaben, dass sich eine circa 1,5-cm-Falte im Frontalhirn gebildet hatte, die
auf das Cellospiel zurlickzufiihren war. Der Beweis: Nach wenigen Wochen der
Cellospiel-Abstinenz war diese Verdnderung verschwunden.




Die wichtigsten Folgen fiir die Plastizitat durch korperli-

che Bewegungen sind:

e Neubildung von BlutgefdBen im Gehirn

e VergréBerung der Nervenverbindungen und
Verbesserung von Nervenvernetzungen

e Wachstum von Nervenfasern

® Spines-Neubildungen

® Neubildung von Nervenzellen im Gehirn

e Vermehrung von Neurotransmittern
(Nerveniibertragerstoffe) und deren Rezeptoren

Vor allem die Entdeckung der Neubildung von Nerven-
zellen, die 1998 gemacht wurde, stellte eine medizi-
nische Sensation dar. Bisher hatte man geglaubt, dass
Nervenzellen von der Geburt bis zum Tode auch im ho-
hen Alter unverdndert bleiben wiirden. Durch die neu-
artigen Untersuchungstechniken lieB sich ein standiges
Wachstum neuer Nervenzellen nachweisen, das insbe-
sondere durch korperliche Bewegungen gefordert wird.

Die Definition des Begriffes ,Geist" hdngt vom Standort
des Begriffsbildenden ab (Philosophie, Theologie, Psy-
chologie etc.). Geist bedeutet wahrnehmen, erinnern,
lernen, fantasieren, denken und tiberlegen. Damit ist

die Voraussetzung geschaffen flir den oben erwahnten
.Seiner-selbst-bewussten-Geist" mit der Fahigkeit zum
symbolhaften Denken, Ich-Bezug, Sprachanwendung und
Zukunftsplanung. Alle geistigen Prozesse beruhen auf
neuronalen Geschehnissen im Gehirn. Geistige Prozesse
besitzen im Gehirn lokale Schwerpunkte in Bezug auf die
Spezifitit des Gedachten. Wie es kommt, dass ein Ge-
hirnzustand mit einem Erlebnis verkniipft ist, kann heute
naturwissenschaftlich noch nicht beantwortet werden.

Die Funktionen des Gehirns beruhen auf 100 Milliarden
Nervenzellen und 900 Milliarden Gliazellen (Erndh-
rungs- und Stiitzzellen mit weiteren noch unbekannten
Aufgaben). Ein stindiger Wechsel in der Vernetzung von
jeweils Millionen von Nervenzellen macht die Vielfalt
des menschlichen Geistes moglich. Eine besondere Be-
deutung kommt dabei der Quantitat und Qualitdt von
Synapsen (Nervenverbindungen) zu. Nur circa fiinf bis
acht Prozent aller Nerven besitzen direkten elektrischen
Kontakt, wahrend die librigen mit dem Synapsensystem
arbeiten. Die informierende Nervenzelle entsendet einen
elektrischen Strom zu hunderttausenden kleinen Blas-
chen am Ende der Nervenfaser. Diese Bldschen enthalten
zahlreiche unterschiedliche chemische Substanzen. Je

nach Art des elektrischen Stroms treten Verdnderungen
der Blaschenmembranen auf, die eine bestimmte Art

der chemischen Stoffe in bestimmter Menge austreten
lassen in einen Spalt, der sich zwischen dem informie-
renden und dem informierten Nerven befindet (synapti-
scher Spalt). Auf der Seite des zu informierenden Nerven
befinden sich Millionen von qualitativ unterschiedlichen
Rezeptoren (Andockstellen wie im Hafen), wobei sich die
aus den Blaschen ausgetretene chemische Substanz nur
mit solchen Rezeptoren verbinden kann, die fiir diese
Substanz bestimmt sind. Dadurch entsteht erneut ein
elektrisches Signal, das nunmehr zum Zellkern des zu
informierenden Nerven hingeleitet wird. Dieses System
bietet milliardenfache unterschiedliche Ubermittlungs-
moglichkeiten, welche zusétzlich die stdndig variierende
Zahl und Lokalitdt von Nervenvernetzungen unterstiit-
zen. Dieses Wunderwerk der Natur stellt die Basis des
Denkens wie auch aller Gefiihle dar.

Bevor das Gehirn - maBgeblich im Frontalhirn und

in den angrenzenden Scheitellappen - Gedanken und
Handlungsweisen entstehen lasst, nimmt es zunédchst
Gefiihle wahr (Freude, Trauer, Lust, Schmerz etc.). Wie
dies geschieht, ist im Einzelnen noch unklar, es konzen-
triert sich jedoch auf bestimmte Gehirnregionen, das
limbische System. Von hier aus gehen Verbindungen
tiber den Mandelkern (Amygdala) und den Thalamus -
Sortier- und Schaltstationen - zum Vorderhirn, wo die
bewussten Gedanken entstehen und Entscheidungen
gefallt werden. Dies geschieht also auf der Basis von
Geflihlsempfindungen, welche das primare Element in
der zeitlichen Folge darstellen. Unsere fiinf Sinne (Se-
hen, Horen, Fiihlen, Riechen, Schmecken) vermitteln das
den Korper umgebene Milieu an das Gehirn. Daher sollte
man meinen, das Gehirn wiirde diesen Sinnesorganen
eine besondere Bedeutung beimessen. Das Gegenteil ist
der Fall: Von 10.000 Nervenzellen befasst sich nur eine
mit der Verarbeitung der sinnesbezogenen Informatio-
nen, wahrend die tibrigen 9.999 ununterbrochen mitein-
ander plappern (elektrische Signalaustausche). Offenbar
ist dem Gehirn dieses interne Eigenleben viel wichtiger
als die Informationen liber die Umweltbedingungen in
und rund um den Korper.

Der Denkprozess beschrankt sich auf die GroBhirnrinde,
und dort auf die obersten circa fiinf Millimeter. Denken
findet also in einem rdumlich auBerordentlich kleinen
Bezirk statt.




Um eine akute und zukiinftige Situation beurteilen zu
konnen, bedarf es der Existenz eines Geddchtnisses, das
Erlebnisse der Vergangenheit fir die aktuelle und zu-
kiinftige Planung zur Verfligung stellt (Erfahrung). Da-
bei wird im Wesentlichen zwischen einem Kurzzeit- und
einem Langzeitgedachtnis unterschieden. Das Kurzzeit-
geddchtnis beruht im Wesentlichen auf biochemischen
Vorgangen, indem einer der erwdhnten Nerveniiber-
tragerstoffe (Neurotransmitter) vermehrt produziert
und den zugehdrigen Rezeptoren zugeleitet wird. Es
handelt sich um eine funktionelle Verdnderung, wobei
die Synapse durch eine erhohte Glutamatausschiittung
verstarkt wird. Der Zellkern selbst ist nicht betroffen.

Im Gegensatz dazu liegen beim Langzeitgedachtnis ana-
tomische Verdnderungen vor. Die Proteinsynthese (Ei-
weiBsynthese) im Zellkern wird verdndert und es werden
neue synaptische Verbindungen gebildet, wiederum ver-
bunden mit einer erhdhten Glutamatausschiittung. Ein-
mal im Langzeitgeddchtnis befindliche Vorgange kdnnen
eigentlich nicht ,vergessen” werden; hat man Schwierig-
keiten, sich an einen Namen oder eine Person erinnern
zu konnen, bedeutet das lediglich, den Deponierungsort
im Gehirn nicht auffinden zu kdnnen. Man tastet sich
langsam heran, indem man sich an Umstédnde erinnert,
die mit der Person oder dem Vorgang zusammenhéngen,
bis man plétzlich den gesuchten Begriff findet.

Gibt es den als selbstverstidndlich empfundenen ,freien
Willen" wirklich? Seit den Untersuchungen des amerika-
nischen Forschers Libet in den 1970er-Jahren bestehen
Zweifel. Er machte folgendes Experiment: Eine Ver-
suchsperson saB3 vor einem Tisch und legte ihren ausge-
streckten Arm darauf. Vor ihr befand sich eine spezielle
Uhr mit schnelllaufendem Zeiger. Die Person wurde
aufgefordert, nach eigenem Ermessen plotzlich die Hand
aufzurichten und dabei die Uhrzeit anzugeben. Gleich-
zeitig wurden die elektrischen Hirnstrome gemessen.
Das Ergebnis lautete: Circa 500 Millisekunden vor dem
angeblichen Beschluss der Versuchsperson, den Handrii-
cken zu heben, trat eine spezifische elektrische Aktivitat
im Vorderhirn auf. Die Deutung dieses Befundes: Nicht
der Proband hatte beschlossen, die Hand zu heben, son-
dern sein Gehirn.

Wiirde man diesen Befund verallgemeinern, wiirde der
freie Wille des Menschen infrage gestellt. Man wiirde ja
gar nicht auf seinen freien Willen hin eine willkiirliche
Bewegung ausfiihren, sondern auf Befehl des Gehirns.
Diese Deutung hatte gewaltige Konsequenzen fiir die

Selbstdarstellung des Menschen in der Schépfung. Die
erste ,Erniedrigung” menschlichen Selbstbewusstseins
geschah um 1600, als Kopernikus, Galilei, Bruno und an-
dere feststellten, dass nicht die Erde den Mittelpunkt des
Weltalls darstellt, sondern nur ein Planet ist, der sich um
die Sonne dreht. Der groBte Schlag gegen das menschli-
che Selbstbewusstsein im Rahmen des universalen Den-
kens traf ihn aber 1859: Charles Darwin verdffentlichte
die Lehre von der Evolution und Selektion. Der Mensch
war keine spezielle Schopfung des Herrn mehr, sondern
hatte sich aus einfachen Zellverbanden im pflanzlichen
liber den tierischen Bereich hin zu einem Wesen mit
Verstand entwickelt, genannt Mensch. Nun blieb dem
Selbstbewusstsein des Menschen nur die friiher genannte
Abgrenzung gegentiber dem Tier durch den freien Willen
und damit seinem Verstand. Wiirde dieser nicht existieren,
fehlte auch die Abgrenzung vom Tier. Auch juristische
Konsequenzen konnen eintreten. Ein Angeklagter kdnnte
behaupten: ,Gewiss, Herr Richter, ich habe die Tat began-
nen. Bestrafen Sie aber bitte nicht mich, sondern mein
Gehirn, das dafiir verantwortlich ist."

Viele internationale Veranstaltungen interdisziplinarer
Natur folgten den Erkenntnissen von Libet, dessen Be-
funde durch zahlreiche weitere Forscher bestétigt wur-
den. Offen blieb eben nur die Deutung. Wir vertreten
heute folgenden Standpunkt: Wenn auch das mensch-
liche Gehirn die Initiative zum spateren gedanklichen
Beschluss ,ergreift”, so ist es doch seinerseits geprégt
durch die Gene des Betreffenden sowie durch seine le-
benslange Erfahrung. Hierdurch erst wird der Mensch zu
einem bewusst lebenden Individuum. Damit aber besitzt
er die Verantwortung fiir sein Handeln und Tun.

Auch die Physik als die einstmals ,exakteste"” Naturwis-
senschaft ist von einer Revolution betroffen, der Quan-
tenphysik. Als Name gepragt von Max Planck im Jahre
1900, entdeckte 1927/28 Werner Heisenberg erstmals den
sogenannten Beobachtereffekt. Die kleinsten unteilbaren
Teilchen, Quanten genannt, konnen als Welle oder als Teil-
chen auftreten. Werden sie beobachtet bzw. gemessen,
verdndern sie ihre Gestalt: Aus einer Welle wird ein Teil-
chen, aus einem Teilchen eine Welle. Dieser Befund wurde
spater von anderen Forschern tausendfach bestatigt.

Weitere Forschungsergebnisse der Quantenphysik waren:
Haben beispielsweise zwei Elektronen als Quanten eine
gemeinsame Funktion etwa im Gehirn verrichtet, bleiben
sie fiir immer zusammen. Keine Naturgewalt kann sie



trennen (Koh#renz). Im Labor ist jedoch die Trennung durch einen Elektromag-
neten moglich. Bringt man die nun erhaltenen Zwillingsteilchen per Elektronen-
strahlung durch zwei einen Meter entfernte Schlitze, wobei das eine Teilchen
beobachtet wird, das andere nicht, geschieht Folgendes: Nicht nur das beobach-
tete Teilchen verdndert seine Gestalt, sondern im selben Moment auch das nicht
beobachtete. Wenn die Entfernung der beiden Schlitze einen Meter betrégt,
entspricht das dem 7,5-fachen Durchmesser des uns bekannten Universums. Da
die Reaktion des jeweiligen Zwillings sofort und nicht mit Verzdgerung geschieht,
kann es sich nicht um eine Ubermittlung handeln, sondern um ein ,Wissen", wie
immer man es deuten mag. Abenteuerliche Hypothesen versuchten Erklarungen
zu finden, aber eine wissenschaftlich voll anerkannte existiert nicht. Ist ein unbe-
obachtetes Quant allein, kann es sich an mehreren Stellen gleichzeitig aufhalten,
obwohl es unteilbar ist (Superposition). Erst die Beobachtung schafft die Reali-
tat, wie wir sie erleben.

Man geht heute im zahlenmaBig liberwiegenden Teil der einschldgig forschen-
den Quantenphysiker davon aus, dass alle Quanten des Weltalls miteinander
vernetzt sind. Das wiirde gemaB dem geschilderten Experiment bedeuten, dass
jedes Quant von jedem Quant ,wiisste”. Die Realitat unseres Daseins, wie wir sie
tatsachlich erleben, kdme erst durch den Beobachtereffekt zustande. Das wirft
natirlich die Frage auf: Wer war der Beobachter beim Urknall? Es kann heute
als gesichert gesehen werden, dass am Anfang die Energie stand, die in Verbin-
dung mit Quantenflukuationen und virtuellen Teilchen die Schaffung von Ma-
terie, Zeit und Raum ermdglichte. Spielten aber direkt am Beginn aller Dinge -
gleichgiiltig, ob es ein Universum oder deren viele gibt - die Quantenphysik die
entscheidende Rolle, gehort zur Schaffung der Realitdt auch der Beobachter
hinzu. Eine interessante Frage!

Angesichts der in aller Kiirze dargestellten Grundlagen des Quantendenkens
muss man davon ausgehen, dass quantenphysikalische Prozesse auch im Ge-
hirn eine Rolle spielen. Beeinflussen sie den Geist? Sind sie in irgendeiner Form
verantwortlich fiir den Geist? Das sind Fragen, die bis vor relativ kurzer Zeit
noch nicht gestellt wurden, da Quantenforscher keine Hirnforscher sind und
umgekehrt. Versucht man jedoch, beides miteinander zu verbinden, treten diese
Fragen spontan auf. Ob sie je beantwortet werden, wissen wir nicht.

Der weltbekannte britische Astrophysiker Stephen Hawking sagte einmal ironisch:

,,Vor 13,7 Milliarden Jahre war der Urknall. Und was tat der liebe Gott vorher?*

Nach den jiingsten Vorstellungen, die langsam eine mathematische Absiche-
rung erhalten, kann bei einem Urknall ein ,Blasenuniversum” entstehen, wobei
sich zahlreiche weitere Blasen als eigene Universen abtrennen. Damit wiirde ei-
ne unbekannte Zahl von Universen neben dem unsrigen bestehen. Sicher diirfte
sein, dass jedes von ihnen eine Entwicklung, einen Gipfelpunkt, einen Abstieg
und einen Tod besitzt. Dann aber kdnnte die Frage von Stephen Hawking da-
hingehend beantwortet werden, dass ,der liebe Gott" auf ewig war und mit
ihm auf ewig seine Universen. Aber was ist der Sinn des oder der Universen?
Wir wissen es nicht, und wahrscheinlich werden wir es auch niemals erfahren.




DAS INTERVIEW

Was bedeutet das
SchmidtColleg fiir Sie?

Welche Bedeutung

wird ein betriebliches
Gesundheitsmanagement in
Zukunft haben?

Aus meiner Sicht als Arzt und Praventivmediziner erfillt das SchmidtColleg
praventivmedizinische Forderungen, die ich in Buchform bereits 1965 formu-
liert habe. Die im Wesentlichen im Jahre 1949 begonnene internationale For-
schung tliber die Mdglichkeiten der Gesundheitserhaltung und der Leistungsfor-
derung vom Kindes- bis zum Seniorenalter hat zur Entdeckung zahlreicher Fak-
toren gefiihrt, die der Gesundheit und Leistungsfahigkeit schaden. Andererseits
existiert heute ein groBes Wissen liber Vorbeugungsmaglichkeiten. Besonders
der berufstatige Mensch sollte sich der modernen Kenntnisse bedienen, um fiir
sich und fiir seine Institution das Bestmdgliche an Leistung herauszuholen. Das
SchmidtColleg bietet die Mdglichkeit, eine Vielzahl von mitten im Leben ste-
henden Personlichkeiten in der gewiinschten Form anzusprechen.

Seit der Zeit von Bismarck kennen wir Gesundheitsuntersuchungen in der
Schule. Dank der heutigen praventivmedizinischen Kenntnisse lohnt es sich,
vergleichbare, der Pravention dienende Untersuchungen bis in ein hohes Alter
anzubieten. Von besonderer Bedeutung ist Gesundheit und Leistungsfahigkeit
fiir die mitten im Berufsleben stehenden Menschen. Vor allem Manager tragen
eine groBe Verantwortung. Sie miissen fiir ihre eigene Gesundheit und Leis-
tungsfahigkeit sorgen, gleichzeitig sollen sie aber auch als Vorbild fiir ein Ge-
sundheitsmanagement offen sein.



Welche Empfehlungen
kénnen Sie Unternehmern in
Bezug auf die Stdrkung ihrer

Leistungsfdhigkeit geben?

Aus der Sicht der Medizin miissten die oben genannten Gesichtspunkte zum
festen Bestandteil eines Betriebes zdhlen. Das bedeutet: jahrlich einmalige
Vorsorgeuntersuchung (falls keine gesundheitlichen Probleme zum hiufigeren
Arztbesuch zwingen), gesunde Lebensfiihrung im Sinne von regelmiBiger kor-
perlicher Bewegung, Beibehaltung eines normalen Kérpergewichts, Erlernen der
Bewdltigung von stressbedingten Situationen, Beachtung aller Risikofaktoren
fiir die Gesundheits- und Leistungsschadigung von Herz, Kreislauf, Atmung,
Stoffwechsel und Gehirn.

Jahrlich einmalige

Vorsorgeuntersuchung
RegelmaBige
korperliche
Bewegung
Normales

Kérpergewicht

Bewdltigung von
stressbedingten
Situationen

Beachtung aller
Risikofaktoren fiir die
Gesundheits- und
Leistungsschadigung von
Herz, Kreislauf, Atmung,
Stoffwechsel und Gehirn




Die Art von Marketing, wie es in den letzten
Jahren in vielen Unternehmen betrieben wurde, stirbt.
Die Zeit der Checklisten, der sicheren Rezepte und Regeln,
der richtigen Antworten und ausgefeilten Methoden geht zu
Ende. Gliicklicherweise, denn damit rutscht das Marketing
aus der Hand der Experten in die Verantwortung derer, die
zu verstehen versuchen, die neugierig sind, mehr fragen als
wissen und doch verzaubert sind von der Aufgabe, die sie
erfiillen, und die bereit sind, einen eigenen Weg zu gehen.
Tun Sie, was Sie fiir richtig halten. Nur wer Flagge zeigt, wird
erfassbar — und wer ein paar gute Freunde hat,

wird wohl auch ein paar Feinde ertragen konnen.

Ein ganz besonderer Mensch fiir das SchmidtColleg wie fiir mich persénlich
ist Otti, der das SchmidtColleg schon in seinen Anfangsjahren in den
CollegTagen bereicherte und damals wie heute ein wahrer Freund ist. Er ist
seit Jahrzehnten ein Experte in praktischen Marketingfragen und begleitet
Unternehmen auf ihrem Weg zur Einzigartigkeit. Eine seiner wunderbaren
Eigenschaften ist seine herzliche und optimistische Ausstrahlung. Es bereitet
mir immer Freude, Zeit mit ihm zu verbringen.

(Cay von Fournier)



Otto Belz

Otto Belz ist Geschaftsfiihrer der perSens AG in St. Gallen und begleitet unter-
schiedlichste Unternehmen dabei, ihre Einzigartigkeit zu entwickeln und sicht-
bar zu machen. Er ist Mitglied einer ganzen Reihe namhafter Verwaltungsrate,
Herausgeber der Zeitschrift index — Management fiir gesunden Menschenver-
stand und Organisator der Schweizer Marketing- und Unternehmertage.

Seit seinem Vortrag im Rahmen der ersten CollegTage im Jahre 1982 ?? hat

Otto Belz das SchmidtColleg begleitet. Unzdhlige Projekte wurden gemein-

sam zum Erfolg gefiihrt und die Freundschaft zu Josef Schmidt und Hilmar

Wollner hat ihre Fortsetzung mit Cay von Fournier gefunden. Heute ist Otto
Belz Président der SchmidtColleg Schweiz AG.




DIE SCHLUSSELFRAGEN ZUR
EINZIGARTIGKEIT

Was wiirde fehlen auf der Welt, wenn es mein Unternehmen nicht gdbe? So
lautet eine der Schlisselfragen, die sich Unternehmen in gesdttigten Markten
stellen miissen. Wer darauf eine kurze, klare Antwort hat, weil3, auf welche
Aufgaben er sich konzentrieren kann, worin die Einzigartigkeit seiner Leistun-
gen besteht, wer zu seinen Kunden gehoren soll und wer nicht. Wem es nun
auch noch gelingt, die Preise seinen Leistungen entsprechend zu gestalten und
durch eine wirkungsvolle Kommunikation die Kunden, die zu ihm passen, zu
gewinnen, wird nicht nur erfolgreich, sondern auf dem besten Wege sein, ein
einzigartiges Unternehmen fiihren zu kdnnen. Und dabei gutes Geld verdienen.

Ausgangslage: Miissen wir einzigartig sein?

In unseren Markten ist das Angebot groBer als die Nachfrage. Deshalb gilt: Wer
als Anbieter tut, was auch die anderen tun, wird lberfllissig sein. Wenn alle
gleich sind, kauft der Kunde dort, wo er die niedrigsten Preise bekommt. Das ist
das Gesetz, durch das Unternehmen ihre Rentabilitdt verlieren und an dem sie
mitunter zerbrechen.

Es genligt nicht mehr, das angestammte Geschaft einfach nur immer bes-

ser, schlanker und effektiver abzuwickeln. Damit ist kein Geld mehr zu
verdienen - die Nachfrage ist zu gering, der Konkurrenzdruck zu groB und die
Kunden haben die bewdhrten Geschaftsbeziehungen friiherer Jahre vergessen.
Von Treue halten sie nichts.

Erfolgreich ist zunehmend nur noch, wem es gelingt, sich von seinen Konkur-
renten abzusetzen und sich eine gewisse Alleinstellung zu erarbeiten. Niemand
aber bereitet uns darauf vor, anders als die anderen zu sein. In Kursen und Se-
minaren lernt man, wie es gemacht wird; Berater erkldren die Spielregeln einer
Branche, und wer eine besonders gute Losung entwickelt hat, wird sofort ko-
piert. Wer lange genug im Geschaft ist, weiB, wie es geht, und weil die anderen
auch schon eine Weile dabei sind, ist man sich einig. Die Erfahrungen Einzelner
verdichten sich zu kollektiven Irrtiimern, die man fiir Wahrheiten halt.

Die wichtigste Fahigkeit, die ein Unternehmen in Zukunft haben muss, ist die
Fahigkeit, einen eigenen Weg zu finden, sich zu differenzieren. Die Mdglichkei-
ten dazu sind so vielféltig wie die Unternehmen selbst. Ein paar weitere Schliis-
selfragen konnen helfen, die richtigen Antworten zu finden.

Nur wenn es Thnen gelingt, sich aus der Masse der Konkurrenten

herauszuheben, werden Sie fiir Ihre Kunden unentbehrlich.




Die Aufgabe: Wofiir will ich zustandig sein?

Der Kunde kauft heute situativ. Wenn ihm eine Sache wichtig ist, mochte er
hochste Kennerschaft beweisen, will er beste Qualitdt und ist er bereit, da-

flir Spitzenpreise zu bezahlen. Ist eine Sache fiir ihn nicht so wichtig, spart

er, kauft Produkte und Leistungen, die fiir ihn zum tiefstmoglichen Preis den
Grundnutzen - und nur diesen - erfiillen. Der gleiche Konsument leistet sich
moglicherweise Ferien auf den Malediven, kauft sich ein teures Rennrad, einen
Kaschmir-Pullover oder eine Stereoanlage fiir 15.000 Euro. Aber er wohnt in
einer bescheidenen Wohnung, verzichtet auf ein groBeres Auto, spart vielleicht
sogar beim Essen.

Die Konsequenzen: Eine Marktsegmentierung nach Zielgruppen wird immer
schwieriger, denn wer sich situativ verhilt, ist nur schwer mit statistischen Gro-
Ben einzufangen. Gleichzeitig sind die Markte in ihrer Spitze breiter geworden,
denn viel mehr Personen nehmen daran teil und finanzieren sich ihre Spitzen-
produkte dort durch Einsparungen in anderen Lebensbereichen. Vor allem aber,
und das ist die wichtigste Konsequenz aus dem situativen Verhalten: An der
Spitze zu stehen bedeutet zu wissen, fiir welche Bediirfnissituation man zu-
stidndig ist und flr welche nicht. Fiir die Situation des schnellen und einfachen
Einrichtens steht vielleicht Ikea genauso an der Spitze wie Wellis oder Interl-
tibke in einer anderen Welt. Swatch ist nicht mit INC zu vergleichen, aber fiir
die Situation ,momentaner SpaB" am Handgelenk steht Swatch genauso an der
Spitze, wie IWC dies in einem anderen Bereich tut.

Einzigartigkeit beginnt damit, dass man weiB, fiir welche Aufgabe oder Bediirf-
nissituation ein Unternehmen zustandig sein will. Einzigartigkeit ist verbunden
mit der Fahigkeit, eine ganz bestimmte Aufgabe oder Problemstellung besser zu
I6sen, als dies sonst jemand tut. Ganz wichtig dabei ist es, diese Aufgabe auch
formulieren zu kénnen. Der Beschldgehersteller Blum hat schon lange aufge-
hort, sich als Produzent von Rollschubfiihrungen und Beschldgen zu betrach-
ten: Er erfiillt die Aufgaben, die notig sind, um das Innenleben der Kiiche ge-
stalten zu kdnnen. Steeltec verkauft nicht einfach Spezialstahle, sondern hilft
seinen Kunden dabei, die Mdglichkeiten des Werkstoffs Stahl fiir eine wirt-
schaftliche Teileproduktion zu nutzen. Und das Hotel Therme in Vals ist nicht
einfach ein schénes Hotel in einem ebenso schénen Tal, sondern es hat sich der
Aufgabe verschrieben, den Gasten ein guter Partner zu sein, wenn sie sich fir
einige Tage eine Auszeit génnen, um wieder zu sich selbst zu finden. Das sind
Positionierungen, die eine klare Aufgabenstellung umschreiben. Eine Aufga-
benstellung, die deutlich macht, welche Kunden zum Unternehmen passen und
welche nicht, und aus der sich im Sinne einer Ausrichtung sofort Riickschliisse
auf bendtigte Produkte und Dienstleistungen ziehen lassen.

Die Beschreibung einer Aufgabe oder Problemstellung, fir die ein Unternehmen
zustandig sein will, ist etwas komplizierter als eine Tatigkeit mit einem Schlag-
wort zu umreiBen. Wer einfach nur erklart, ein Maler, ein Maschinenbauer oder
eine Bank zu sein, steckt sein Unternehmen zu vielen anderen in eine Schublade.




Zwar sind dann keine weiteren Erklarungen mehr notig, die anschauliche
Uberzeugungskraft einer zu erfiillenden Aufgabe aber geht verloren. Ebenso
wie sich die Aussage, man arbeite in der Informatikabteilung, stark von der
viel liberzeugenderen Auskunft, man sei derjenige, der im Unternehmen dafir
sorgt, dass die PCs einwandfrei laufen, unterscheidet.

Die richtige Positionierung ist nicht nur eine Frage von oben oder unten,

sondern entscheidet sich entsprechend der Aufgabe, die Sie erfiillen wollen.

Die Leistungen: Warum losen wir die gewahlte
Aufgabe besser?

In den wenigsten Fallen beschrankt sich die Leistung eines Unternehmens auf
das nackte Produkt. Mit diesem ist meist ein ganzes Leistungspaket verbunden,
das sich allerdings im Preis des einzelnen Produkts niederschligt. Ein breites
Sortiment, eine kompetente Beratung, die schnelle Verfligbarkeit werden eben-
so in den Produktpreis eingehen wie die Schulung des Kunden, die Schénheit
eines Ladens oder die geforderten Finanzierungserleichterungen. Dadurch wird
der Produktpreis hoher als der des Konkurrenten, der ausschlieBlich seine Pro-
dukte ohne viele Dienstleistungen verkauft.

Ohne Zweifel braucht der Kunde Dienstleistungen, die oft zu den unabdingba-
ren Voraussetzungen gehdren, um mit einem Produkt liberhaupt arbeiten zu
konnen. Aber jeder Kunde braucht wieder andere Dienstleistungen, sodass ein
Unternehmen gut daran tut, diese aufzuschliisseln und im Sinne eines Bau-
kastens die Voraussetzungen zu schaffen, jedem Kunden mdglichst das, was
er braucht, geben zu kénnen. Nicht weniger, aber auch nicht mehr. Denn keine
Dienstleistung ist so teuer, wie diejenige, die der Kunde nur deshalb nimmt,
weil sie nichts kostet.

Dienstleistungen miissen genauso sorgféltig gestaltet werden, wie wir das bei
Produkten tun. Es braucht Klarheit iber den Nutzen, den sie dem einzelnen
Kunden bringen, und liber die Kosten, die dem Anbieter entstehen. Wenn es gar
moglich ist, dem Kunden die Vorteile vorzurechnen, sind die besten Vorausset-
zungen gegeben, diese Dienstleistungen auch einzeln verkaufen zu kbnnen oder
sie zumindest im Konkurrenzkampf als Mehrwert in die Waagschale zu werfen.

Wenn es nicht mehr gelingt, die Vorteile einer Zusammenarbeit an jedem ein-
zelnen Produkt zu beweisen, geniigt es nicht, die dazugehdrenden Dienstleis-
tungen aufzuzihlen. Es gilt, den Kunden davon zu tiberzeugen, dass es besser
ist, nicht ein einzelnes Produkt zu evaluieren, sondern einen Partner zu wéhlen,
mit dem sich Geld verdienen ldsst. Denn dazu sind die Dienstleistungen da: Sie
sparen Lagerkosten, helfen verkaufen, ermdglichen es, den eigenen Produkti-
onsprozess schlanker und wirtschaftlicher zu gestalten. Sie starken die Wettbe-
werbskraft des Kunden und erst damit sind sie ihr Geld wert.




Anders sein geniigt nicht, Sie miissen besser sein.
Und wenn Sie nicht selbst formulieren konnen, fiir welche

Aufgabenstellung Sie dies sind, wird der Kunde es auch nie wissen.

Lasst sich mit unseren Preisen Geld verdienen?

Immer hdufiger neigen auch Unternehmen mit hervorragenden Leistungen da-
zu, bei der Preisfestsetzung nach den Preisen der Konkurrenz zu schielen. Sogar
die, die es doch besser wissen miissten, vergleichen nur noch Preise und nicht
mehr Qualitdt. Immer hdufiger lassen sich Marketingleute von den Verkdufern
anstecken und konzentrieren ihre Anstrengungen fast ausschlieBlich darauf,
den Kunden offen oder versteckt mit Preisnachldssen zu kddern. Dabei geht es
nicht nur um Rabatte, Tiefstpreise und Riickvergiitungen - wer eine Hose, eine
Pumpe oder eine neue Bohrmaschine kauft, bekommt dazu noch eine Uhr, ein
Zirkusbillet, ein Mittagessen oder ein Los fiir eine Siidsee-Reise geschenkt. Da-
riiber spricht der Verkdufer und der Kunde versteht deutlich: Wenn die Leistung
nichts wert ist, so kauf wenigstens das Zusatzprodukt.

Immer haufiger verschenken Unternehmen auBergewdhnliche Leistungen zu
niedrigen Preisen. Einige von ihnen haben sich sogar daran gewdhnt, mit ei-
ner Rentabilitdt von wenigen Prozenten oder sogar mit Verlusten zu arbeiten.
Die Preise werden einseitig nach den Kosten kalkuliert und aus Angst, einen
Kunden zu verlieren, nach unten angepasst. So verkauft ein Teppichhersteller
sein neues Produkt, das sdmtliche Geriiche in kurzer Zeit absorbieren kann, nur
minimal teurer als sein lbriges Programm. Ein Hersteller von Befestigungsele-
menten meint, in den gangigsten Produkten mit der asiatischen Konkurrenz
gleichziehen zu miissen und der Bauer bietet seine wenigen, aber wunderbaren
Tomaten und Salate zum Preis der GroBverteiler an. Ein Preis ist ein Preis und
keine Verhandlungsbasis. Und wenn es dem Marketing nicht gelingt, Qualitdts-
und Leistungsunterschiede sichtbar zu machen und die Verkaufer in ihren Ver-
handlungen fiir hdhere Preise zu starken, stimmt wohl etwas nicht.

Hohe Preise sind meist das Problem des Verkiufers und

nicht dasjenige des Kunden.

Kommunikation: Wie pragen wir das Bild, das unsere Kunden
von uns haben?

Der Konkurrenzkampf spielt sich im Kopf des Kunden ab. Seine Sicht der Dinge
wird als wichtiges Element des Marketings neu entdeckt, und so schwer dies
manchmal zu verstehen ist, die gleichen Leistungen kdnnen sehr unterschied-




lich wahrgenommen werden. Natiirlich pragen die Leistungen und die Art und
Weise, wie sie erbracht werden, unser Bild beim Kunden. Wenn es gut geht,
enthilt die Werbung ein Leistungsversprechen, das eingehalten werden kann,
und der Verkdaufer weckt Vertrauen, anstatt es zu zerstoren. Als immer wich-
tiger, weil pragend, entpuppen sich die vielen Kontaktpunkte, durch die der
Kunde mit dem Unternehmen in Beriihrung kommt: die Rechnung, die ihm ge-
schickt wird; die Offerte, die genauso aussieht wie die der Konkurrenz, aber im
Preis hoher liegt; die Mails und die Briefe, die dem Kunden deutlicher als jeder
Prospekt zeigen, ob man auf seine Anliegen eingeht und wie wertvoll er flr den
Absender ist. Zwischen den Zeilen wird in Gebrauchsanweisungen, im Brief-
verkehr und auf der Homepage so manches unbewusst erzadhlt, was der Kunde
wissen will. Und ob es dem Absender gefallt oder nicht, der Kunde interpretiert
diese Botschaften und zieht seine Schliisse daraus. Nicht von ungeféhr haben
eine ganze Anzahl von Unternehmen die Bedeutung dieser Botschaftsiiber-
bringer erkannt, analysieren sie und beurteilen, ob sie dem Kunden wirklich das
erzdhlen, was man gerne mochte.

Gute Leistungen sind heute in den meisten Fillen nicht nur ein bisschen teurer
als Leistungen, die in rauen Mengen einen Markt liberschwemmen. AuBerge-
wohnlich Gutes ist deutlich teurer, manchmal nur fiir den zwei- oder dreifach
hoheren Preis zu haben. Mit Recht stellt sich dabei die Frage, was der Kunde vom
Mehrwert dieser teuren Leistungen weiB3 und ob er den Nutzen erkennt, der fir
ihn damit verbunden ist. Und wenn nicht, wer erzdhlt es ihm, wenn nicht das
Unternehmen, das diese guten Leistungen verkaufen mochte? Es ist oft erschre-
ckend, wie wenig sich Unternehmen mit herausragenden Leistungen um ihre
Kommunikation kiimmern und wie wenig professionell sie diese betreiben. Oder,
was noch schlimmer ist, diese Aufgabe ganz ihrer Agentur Giberlassen.

Geben Sie jedem Kunden das Gefiihl, etwas Besonderes zu sein —

denn er ist es auch.

Nachhaltigkeit: Wie durchdacht und stimmig sind
unsere Konzepte?

MarketingmaBnahmen, die sich im Laufe der Zeit gegenseitig verstarken, sind
erfolgreicher. Die MaBnahmen der Gegenwart sollen die MaBnahmen der Ver-
gangenheit nutzen und ein Fundament sein fir die MaBnahmen der Zukunft.
Das ist nachhaltiges Marketing: sorgfaltig und durchdacht, kontinuierlich in
seiner Wirkung und haushaltend im Umgang mit den eingesetzten Mitteln.

Die Realitdt sieht anders aus. Hier beginnt das Leben mit jeder Budgetperiode
neu. Bedenkenlos werden Kampagnen gewechselt, Marken umgetauft, Pro-
dukte vom Markt genommen oder neu eingefiihrt. Ein Verkduferwettbewerb
folgt dem anderen, die Kunden werden mit einem Wust von halbfertigen




Dienstleistungen zugedeckt und mit zahllosen Events gekddert. Es heiBt, der
Schnellere fresse den Langsameren und es sei alleweil besser, sofort etwas
halbwegs Richtiges zu tun, als Zeit mit der Suche nach der besten Losung zu
verschwenden. Hauptsache, es lauft etwas. Wer so Marketing betreibt, bleibt
wirkungslos. Er gehdrt wegrationalisiert, weil er jeden verdrgert, dem Produkte
oder Kunden wichtig sind. Langsam setzt sich die Erkenntnis durch: Wer schnell
sein und flexibel handeln will, kann dies nur auf der Grundlage durchdachter
Konzepte tun.

Langsam und fehlerlos ist besser als schnell und zum letzten Mal.

Stan Nadolny

Innovation: Wie konnen wir unsere Aufgabenstellung immer
wieder besser losen?

Spitzenpositionen miissen immer wieder neu besetzt werden. Wie eine Meute
hungriger Hunde kleben dem Besten die Konkurrenten an den Fersen, kopieren
seine Innovationen und Produkte. Zur Fiihrung einer Spitzenposition gehort
deshalb die Fahigkeit, in einer ganz bestimmten Entwicklungsrichtung immer
wieder wegweisende Leistungen auf den Markt zu bringen und durchzusetzen.
Wichtig ist dabei, dass jede neue Leistung die Glaubwiirdigkeit des Unterneh-
mens sichtbar macht und in den Augen der Kunden und der eigenen Mitarbei-
ter die Starken der eigenen Leistung zum Ausdruck bringt. Entsprechend kon-
nen Innovationen nicht allein nach Umsatz und Ertrag beurteilt werden. Wenn
sie gut angelegt sind, verkdrpern sie in hohem MaBe die Werte einer Marke
oder eines Unternehmens und wirken als Lokomotivprodukte, deren Glanz

auf das gesamte Sortiment strahlt und auch den anderen Produkten zu neuer
Durchschlagskraft verhilft.

Das Anspruchsniveau: Gelingt es uns, auch die Anspriiche
der Kenner und Liebhaber zu befriedigen?

Sich nach oben abheben heiBt, sich konsequent auf die hohen Anspriiche, die
Denkweisen und Charakteristiken einiger Kenner und Liebhaber auszurichten.
Nur der Kenner macht sich die Miihe, durch permanentes Vergleichen und in-
tensive Auseinandersetzung das eigene Beurteilungsvermdgen zu verfeinern.
Nur er erkennt schlieBlich den kleinen, aber wichtigen (und unheimlich teuren)
Unterschied, durch den sich das Bessere vom Guten abhebt.

Es ist schwer, fiir Kenner und Liebhaber zu arbeiten: Sie sind kritisch, empfind-
lich, kompromisslos in ihren Forderungen und unerbittlich, wenn ihre Erwar-
tungen enttduscht werden. Die Zusammenarbeit mit ihnen aber birgt gleich-
zeitig die Moglichkeiten des Fortschrittes in sich, die Chancen zu lernen, eben
besser zu werden und weiterhin an der Spitze stehen zu kénnen, gleichgiiltig,




ob es sich dabei um Lastwagen, Kostlichkeiten der Nouvelle Confiserie, Kon-
zertfliigel oder Verpackungsmaschinen handelt. Kenner sind Perfektionisten.
Sie haben hohe Anspriiche an sich selbst und verlangen auch entsprechend viel
von dem Unternehmen, von dem sie kaufen. Wem es aber gelingt, sichtbar vor
ihren Anspriichen zu bestehen, hebt seine Leistungen aus der austauschbaren
Masse heraus, wird geniigend interessant und sicher, um auch von der lbrigen
Welt gekauft zu werden. Also weg mit den Marktforschungsergebnissen und
Werbekonzepten, die auf Hauptumsatztrager und Durchschnittskonsumenten
ausgerichtet sind! Wer ihnen glaubt und Universalangebote macht, und wer
nach der Breite schielt, anstatt enge Bindungen an der Spitze einzugehen, wird
bald austauschbar und damit verzichtbar.

Richten Sie sich aus auf die Anspriiche der Kenner und Liebhaber, auch wenn

Sie nur zwei Prozent Umsatz mit ihnen machen.

Marktforschung: Brauchen wir sie wirklich?

.Gib dem Kunden, was er will - und zwar sofort”, fordern die Marketingleute.
Und sie fragen jeden, was ihm sonst noch helfen kdnnte, zersplittern ihre Kraf-
te, entwickeln eine Flut von Produktvarianten und einen Wust von Dienstleis-
tungen, die am Schluss doch niemand kauft. Die meisten Kunden wissen nicht
so genau, was sie brauchen. Nach bestem Wissen teilen sie zwar mit, was sie
sich vorstellen - aber das ist selten die Leistung, die auch ihre Probleme 16st.
Hier lohnt es sich, strikt zu trennen zwischen dem Problem des Kunden und
dem Angebot, das es 16st. Die Probleme und Schwierigkeiten der Kunden kann
man erfragen, sehen, herausfinden - fiir die Lsung ist der Leistungserbringer
zustandig. Er hat die Kompetenz und das Know-how dazu, und nur er kann
entscheiden, welche Leistungen er anbieten und wovon er besser die Finger
lassen sollte. Denn gemessen werden seine Leistungen so oder so nur an ihrer
Fahigkeit, die Probleme des Kunden zu |6sen, ganz unabhingig davon, welche
Leistungen von welchen Kunden vorgeschlagen worden sind.

Viel wichtiger als Marktforschungsergebnisse sind erfahrungsgemaB regelma-
Bige Gesprache der Fiihrungskrafte mit den Kunden, vorzugsweise mit Kun-
den, die zu den Kennern gehdren. Zwar lassen sich daraus keine Erkenntnisse
gewinnen, die mit genauen Prozentzahlen belegt werden kdnnen - dafiir aber
vermittelt der Kunde im Gesprach die Wichtigkeit eines Problems. Es wird ein
Problemerlebnis geschaffen und Suchspannung aufgebaut, die letztendlich die
Grundlage jeder Verbesserung darstellen. Jetzt erst sollte man tiber Marktfor-
schung reden.

Ein paar gute Gespriiche sind wichtiger als alle Marktforschungsergebnisse.




Mitarbeiter: Gelingt es, sie fiir eine gemeinsame Aufgabe
zu gewinnen?

Nichts, aber auch gar nichts, pragt das Bild eines Unternehmens starker als sei-
ne Mitarbeiter. Die Art und Weise, wie die Flihrungskrdfte mit ihren Mitarbei-
tern zusammenarbeiten, entspricht vollig der Art und Weise, wie diese mit dem
Kunden umgehen.

Wenn Mitarbeiter nach Regeln und Anweisungen gefiihrt werden, werden sie
diese Regeln befolgen - und kaum je einen Kunden anders behandeln. Wenn
klare Verantwortlichkeiten und Pflichtenhefte wichtig sind, werden Mitarbeiter
diese erfiillen - und arbeiten, weil sie zustandig sind und nicht, um ein Problem
zu losen. Wenn wir Verkdufer mit ausgefeilten Bonus- und Provisionspldnen
motivieren, werden diese auch ihre Beratung nach dem Bonusplan ausrichten
und nicht nach dem Kunden.

Es liegt auf der Hand: Mitarbeiter, die nicht restlos von den Leistungen ihres
Unternehmens Giberzeugt sind, konnen diese Uberzeugung auch nicht auf den
Kunden tibertragen. Wie soll der Kellner einen teuren Wein empfehlen, wenn

er nur Bier trinkt? Wie soll ein Versicherungsvertreter auch nur einen Termin
bekommen, wenn er schon vorher das Gefiihl hat, seine Kunden bloB zu stéren?
Und wie soll der Maschinenverkaufer, dessen Maschine um rund ein Drittel
teurer ist als die der Konkurrenz, die in seinen Augen aber auch nicht viel mehr
kann, bei Preisverhandlungen hart bleiben? Uberzeugung und Identifikation
lassen sich nicht befehlen, und mit Druck ist hier wohl gar nichts zu erreichen.
Beim Kunden tibrigens auch nicht. Die Erfahrung aber zeigt: Wer sich gemein-
sam mit seinen Mitarbeitern intensiv mit Kundensituationen auseinandersetzt
und damit auch nachvollziehbar macht, warum die eigenen Leistungen so wert-
voll sind, wird auch hohe Preise durchsetzen kdnnen.

Héren Sie auf, Mitarbeiter zu motivieren — aber schaffen Sie die

Voraussetzungen, damit diese sich mit all ihren Stiirken engagieren kénnen.







MEIN WUNSCH FUR DIE ZUKUNFT

Neugierde, Begeisterungsfihigkeit und den Mut,
eigenen Uberzeugungen zu folgen. Das wiinsche ich mir und all jenen,

mit denen ich zusammenarbeite. Heute und in aller Zukunft.

Die Neugierte, das Herausfindenwollen, wie und warum etwas geschieht, und
das Interesse am anderen helfen uns zu verstehen und den anderen so zu
nehmen und zu mogen, wie er ist. Wenn wir uns die Fahigkeit, in die Tiefe zu
gehen, nachzufragen und nachzuforschen auch im Alter bewahren kdnnen,
bleiben wir lebendig, finden nicht nur Antworten, sondern wir entdecken auch
immer wieder neue Geheimnisse.

Die Begeisterungsfahigkeit gibt uns die Kraft und den Schwung voranzugehen,
etwas nicht nur aus der Distanz zu betrachten. Wir stehen mittendrin, identi-
fizieren uns. Aufgaben und Herausforderungen werden zu einem Teil von uns
selbst, und wenn wir uns engagieren, tragen Ergebnisse und Losungen unsere
personliche Handschrift. Das, was entsteht, haben wir uns zu Eigen gemacht.
Es wird zum Spiegel unserer Starken und Schwachen, und wir sind stolz darauf.

Natiirlich gehort auch Mut dazu, zu dem zu stehen, was wir sind, und das zu
tun, was wir fiir richtig halten. Viele werden uns immer wieder davon abbrin-
gen wollen, uns beweisen, dass ein anderer Weg besser und vor allem sicherer
ist. Es braucht Mut, der eigenen Intuition zu folgen und zu Uberzeugungen zu
stehen, die sich bei Weitem nicht immer beweisen und rechtfertigen lassen.
Und doch spiiren wir: Das ist der Weg.

Im Marketing geht es immer darum, Menschen zu verstehen, zu wissen, was sie
bewegt, zu spiliren, um was sie sich sorgen und was sie erfreut. Menschen aber
verandern sich und verhalten sich widerspriichlich, sie sind nicht zu messen
und nicht zu kaufen. Ganz verstehen werden wir sie vielleicht nie, wer sie aber
besser versteht als andere, hat mehr Chancen zu gewinnen. Dazu braucht es
Neugierde, Begeisterung und Mut. Das macht die Welt des Marketings so faszi-
nierend, und das wiinsche ich allen, die diese Zeilen lesen.







Teil 111

UnternehmerEknergie in
exzellenter Anwendung

Im dritten Teil wurden Beispiele exzellenter Unternehmensfiih-
rung zusammengefasst, die in den letzten 25 Jahren durch das
SchmidtColleg und UnternehmerEnergie beeinflusst wurden. Es
sind Unternehmen, die sich mit ihrem Erfolg tber viele Jahre ei-
nen festen Platz bei den Besten ihrer Branche erarbeitet haben.
Durch diese Beispiele wird die praktische Relevanz von Unter-
nehmerEnergie deutlich und vor allem bieten diese Beispiele
ganz konkrete Umsetzungsideen fiir den Leser.




Mittelstindische Unternehmen kiénnen
gegeniiber GroBunternehmen vor allem mit wahrer
Herzlichkeit punkten. Servicequalitiit ist immer ein
emotionales Erlebnis, das durch duller Reize,
aber auch durch eine herzliche

Begegnung ausgelost wird.

Wenn von Exzellenz im Mittelstand gesprochen wird, dann ist Klaus ein
herausragendes Beispiel. Uber viele Jahre hat er bewiesen, dass in guten wie in
schwierigen Zeiten nachhaltiger Erfolg realisierbar ist. Klaus lebt Exzellenz nicht nur
vor, sondern er hat diese durch zahlreiche Ehrungen und Wettbewerbe in Konkurrenz
zu anderen exzellenten Unternehmen unter Beweis gestellt. Klaus ist ein Anwender
der ersten Stunde und Referent beim SchmidtColleg seit mehr als zwei Jahrzehnten
- sein Spezialseminar UnternehmerEnergie inspiriert viele Anwender jedes Jahr
aufs Neue. Eine ganz besondere Eigenschaft von Klaus ist neben seiner grofen
unternehmerischen Energie vor allem die Konsequenz, mit der er seinen Weg geht.
(Cay von Fournier)



Klaus Kobjoll

Klaus Kobjoll ist Inhaber des Hotels Schindlerhof und einer der bekanntesten
und erfolgreichsten Privathoteliers und Referenten Deutschlands. Seine
Kennzeichen: umtriebiger Unternehmergeist, Innovationsstarke, Durchset-
zungsvermdgen, Motivationskraft und solide Wirtschaftsdenke. Eine Kombi-
nation, die nur selten in der Unternehmerszene zu finden ist und zu unzéhli-
gen Auszeichnungen seiner Person und seines Unternehmens gefiihrt hat.

Als ich 1980 UnternehmerEnergie bei Josef Schmidt besuchte, formulierte
ich als Lebensziel ein eigenes Hotel inklusive Immobilien. Das war zu kurz
gedacht, denn vier Jahre spater hatte ich dieses Ziel erreicht, und die Er-
folgsgeschichte des Schindlerhofs begann. Nach wenigen Jahren hatte ich
den Lehrstoff verinnerlicht und erlebbar in die Praxis umgesetzt, sodass mich
Josef Schmidt bat, Seminare fiir ihn zu halten. Das mache ich bis heute mit
groBer Freude.




WA(H)RE HERZLICHKEIT

Kaufentscheidungen werden maBgeblich von drei Kriterien beeinflusst:

1. Preis

2. Performance/Leistung

3. Emotion/Gefiihl

Auch der Kundennutzen setzt sich letztendlich aus diesen drei Komponenten

zusammen.

1

Gute Leistungen werden von den Kunden vorausgesetzt, diese miissen einfach
stimmen. Und Familienbetriebe sollten auch nicht versuchen, sich liber den
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Preis von der Konkurrenz abzuheben. Das ist allenfalls die Doméne der GroBun-
ternehmen, der Kostenfiihrer. Was aber die GroBen nur selten schaffen, ist, im
Wettbewerb durch wahre Herzlichkeit zu punkten. Und genau das ist die Chan-
ce fur die Klein- und Mittelbetriebe in der Dienstleistungswiiste Deutschland.
Servicequalitat ist immer ein emotionales Erlebnis. Solche Erlebnisse entstehen
durch starke Reize von auBen, aber auch durch Herzlichkeit. Wahrend allerdings
starke Reize von auBen sehr viel Geld (fiir Gebdude, Ausstattung etc.) kosten
und die Reizschwelle der Kunden stetig steigt, kann Herzlichkeit die gleiche, ja
sogar eine starkere Resonanz beim Kunden ausldsen, und sie kostet nichts.

Eine wichtige Voraussetzung, damit ein Unternehmen Herzlichkeit vermitteln
kann, sind die richtigen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Denn Herzlichkeit ist
eine Gabe, liber die nicht jeder verfligt und die sich nicht einfach erlernen l3sst.
Ist dieses rare Talent der Herzlichkeit einmal vorhanden und entdeckt, |4sst es
sich durch spezielle Schulungen auch weiter ausbauen. Dem ,Einstellungsfilter”
kommt daher bei der Suche nach neuen Teammitgliedern eine entscheidende
Bedeutung zu.




Herzlichkeit kostet grundsatzlich kein Geld. Andersherum ausgedriickt: Alles,

was Geld kostet, hat mit Herzlichkeit nichts zu tun. Es miissen jedoch auch die
richtigen Rahmenbedingungen fiir ein herzliches Klima in einem Team geschaffen
werden. Es kann bekanntlich nur der lacheln, dem auch zum Lachen zumute ist.

Es gibt mit Sicherheit in jeder Branche hervorragende Mdglichkeiten, sich im
harten Wettbewerb mittels besonderer Serviceleistungen zu differenzieren und
so Service als echte strategische Erfolgskomponente, als Kernfahigkeit auszu-
bauen. Die zahlreichen Faktoren, die wirklich guten Service ausmachen, sind
tibrigens nur sehr schwer kopierbar. Es ist eben nicht nur entscheidend, was Sie
tun, sondern auch wie Sie es tun! Austauschbare Leistungen fiihren dagegen
kurz tiber lang zu einer Rendite von null - oder gar zu einem Verlust. Produkte
sind immer austauschbar. Menschen sind es nicht!

Fazit: Das uns vertraute Marketing tibt Druck aus. Marktpenetration nennen
wir das. Wenn lhre Teams jedoch die Kunden lhres Unternehmens immer wieder
mit neuen Details liberraschen, wenn sie mit emotionaler Intelligenz individuell
auf sie eingehen und sie durch echte Herzlichkeit quasi siichtig auf Ihre Pro-
dukte und Dienstleistungen machen, werden Verkaufswege plotzlich zu Kapil-
larsystemen. Aus Druck wird Sog!

Der Schindlerhof von auBen:
das DenkArt Gebaude

Erfolgreiche Unternehmen erzeugen ein morphogenetisches Feld —

ein unsichtbares Energiefeld —, in dem sie und ihre Kunden

miteinander verbunden sind.

Also: Mythos statt Marke!







MEIN WUNSCH FUR DIE ZUKUNFT

In Deutschland schaffen die Klein- und Mittelbetriebe das Gros der
Arbeits- und Ausbildungsplitze. Das Herzblut der Unternehmerfamilien

und ihrer Teams sorgte unter anderem dafiir, dass Deutschland heute — nach

der Finanzkrise — schon wieder zur Lokomotive Europas geworden ist.

Ich wiinsche mir, dass das auch in Zukunft so bleibt!

Auf der aktuellen Homepage von Tom Peters (Autor von
legendéren Klassikern wie Auf der Suche nach Spitzen-
leistungen, Leistung aus Leidenschaft und Re-Imagine)

ist nachzulesen, wie er personlich die wichtigsten Wirt-
schafts-Nationen der Welt einschatzt.

Sein ganz personliches Ranking:
® Platz 4: Japan

e Platz 3: USA

Platz 2: China

Platz 1: Deutschland

Und Tom Peters liefert auch gleich die Erklarung fiir

die Spitzenposition Deutschlands: Mittelstand! Dieses
deutsche Wort hat nun offensichtlich Eingang in die
englische Sprache gefunden, wie etwa seinerzeit ,Wald-
sterben" oder ,Gemiitlichkeit!"

Die Inhaber von Klein- und Mittelbetrieben schaffen in
Deutschland die meisten Arbeits- und Ausbildungsplat-
ze, und sie sorgten dafiir, dass Deutschland nach der Fi-
nanzkrise wieder zur Lokomotive Europas geworden ist.
Ich wiinsche mir, dass das auch in Zukunft so bleibt!

Prof. Fredmund Malik unterscheidet im Ubrigen nicht
mehr so sehr zwischen KMUs (Klein- und Mittelbetriebe)
und GroBunternehmen, sondern mehr und mehr zwi-
schen UGUs - unternehmergefiihrten Unternehmen -,
und solchen, die ,nur” von Managern gefiihrt werden.

Ich wiinsche mir aber noch etwas: Viele unserer liberaus
fleiBigen Unternehmer-Kollegen arbeiten noch in statt
an ihren Firmen. Der stdndige Einsatz im operativen
Geschaft fordert seinen Tribut, und hdufig bleiben das
Familienleben, die Freunde, Hobbys und manchmal sogar
die Gesundheit auf der Strecke. Mich hat Unterneh-
merEnergie eines gelehrt: ,Operative Hektik ist immer
ein Zeichen geistiger Windstille!" (ibrigens einer der
Lieblingssitze von Josef Schmidt). Ein Unternehmen
dauerhaft erfolgreich zu fiihren heiBt daher loslassen
lernen. Wir diirfen aber erst loslassen, wenn wir wissen,
dass sinnvoll weitergearbeitet wird. Und diese Sicherheit
bringt uns das Wissen um die echten Hauptaufgaben
eines Unternehmers, wie sie in den Seminaren pragma-
tisch und praktikabel gelehrt werden.

Ich wiinsche mir, dass zukiinftig noch viel mehr Un-
ternehmerinnen und Unternehmer das Wissen und die
Erkenntnisse aus dem SchmidtColleg fiir ihre Betriebe
nutzen werden und Deutschland damit dauerhaft State
of the Art in Sachen Wirtschaftsleistung bleibt!




Eine der wichtigsten Aufgaben eines
Unternehmers ist es, die richtigen Menschen fiir sein
Unternehmen auszusuchen und diese an den fiir sie besten
Platz zu stellen. Die Karriereleiter zeigt jedem Mitarbeiter
vom ersten Tag an, welche Stufe er wann und durch welche
Leistung erreichen kann. Eine klare Aufgabenbeschreibung
und Spielregeln fiir den tiiglichen Umgang miteinander, die
der Personlichkeit des einzelnen Mitarbeiters Raum
lassen, um seine Arbeiten perfekt auszufiihren, sind
neben Transparenz und Offenheit die Basiswerkzeuge der
exzellenten Unternehmensfiihrung.

Unsere Firmenphilosophie lautet: ,,Qualitiit, die begeistert®.
Diese Begeisterung miissen unsere Kunden spiiren.

Die Unternehmensziele ,, Wachstum und Innovation* sowie
die Firmenwerte ,,Spal}, Erfolg und Harmonie® helfen uns

dabei, das Unternehmen weiterzuentwickeln.

Wie auch aus einem kleinen Unternehmen ein groBer Einfluss entstehen kann, zeigt
Albert in vortrefflicher Weise. Nach wie vor aus Leidenschaft Friseur, inspiriert er in
Seminaren und Vortréigen zunehmend seine Kollegen, iiber Unternehmensfiihrung
a la SchmidtColleg nachzudenken, und so freue ich mich sehr, dass Albert einer
unserer Praxisreferenten geworden ist. Als eine seiner besonderen Eigenschaften
empfinde ich Alberts stets gute Laune - man splirt, dass ihm sowohl sein
Unternehmen als auch sein Leben Spall machen. Das ist fiir viele vorbildlich.
(Cay von Fournier)




Albert Bachmann

Albert Bachmann ist Frisormeister aus Leidenschaft und ,Boss"” eines
fantastischen Teams von 13 Mitarbeitern. Er ist verheiratet und hat zwei
Tochter. Im Jahr 1974 startete er seine Ausbildung, 1982 absolvierte er die
Meisterpriifung und 1983 libernahm er den elterlichen Betrieb. Sein Un-
ternehmen realisiert heute doppelt so viel Gewinn, wie seine Eltern 1982
an Jahresumsatz erwirtschafteten.

Im Januar 1998 besuchte ich bei Josef Schmidt das erste Mal das Seminar
UnternehmerEnergie. Ich habe beim SchmidtColleg neben einem Semi-
naranbieter einen Ansprechpartner, Ideengeber und ein Vorbild fiir die
Unternehmensfiihrung.




QUALITAT, DIE BEGEISTERT

Wie alles begann

Der Frisérbetrieb der Familie Bachmann wurde am 1. August 1901 in RoBtal von
Albert Bachmann sen. gegriindet. Dieser hatte sich nach einer missgliickten
Gartnerlehre fir den Frisorberuf entschieden. Nach seiner Lehrzeit, an die er
sich keine Sekunde lange gerne erinnerte, ging er auf Wanderschaft und lande-
te in Niirnberg. Dort lieB sich der Bauer Gugel aus dem benachbarten Defers-
dorf beim ,Bader” rasieren und bemerkte, dass der junge Mann eine gute Hand
zur Rasur hatte: ,So einen wie dich kdnnen wir in RoBtal gut gebrauchen.”,
waren seine Abschiedsworte. Dieser Satz lieB Albert Bachmann sen. nicht mehr
los, und so fuhr er am folgenden Sonntag mit dem Zug nach RoBtal, um sich
den Ort anzuschauen. Er gefiel ihm so gut, dass er am darauffolgenden Sonn-
tag mit seiner Braut wieder nach RoBtal fuhr, um ihr die kiinftige Wirkungs-
stitte zu zeigen. Der Umzug war beschlossene Sache. Der 1. August 1901 ist
das offizielle Griindungsdatum des Unternehmens. Nach dem Tod des Firmen-
griinders Albert Bachmann fiihrte ab 1940 sein Sohn Hans Bachmann gemein-
sam mit seiner Frau Babett das Geschaft weiter. 1983 libernahm schlieBlich

der Enkel des Firmengriinders, Albert Bachmann, den Frisorbetrieb. Und nach
wiederholten Um- und Ausbauarbeiten prisentiert Albert Bachmann jetzt den
Salon mit 13 Mitarbeitern und zahlreichen Auszeichnungen in vollem Glanz.

Das Lehrwerk UnternehmerEnergie

Es ist spannend, wie das Lehrwerk UnternehmerEnergie in Betrieben jeder Gro-
Benordnung und in jeder Branche greift. So etwa lasst es sich auch hervorra-
gend in der Frisdrbranche einsetzen, einer Branche, die jeder kennt - schlieBlich
geht beinahe jeder Mensch zum Fris6r - und in die sich die meisten daher gut
hineindenken kénnen. Man kann spiiren, wie das Lehrwerk auch in dieser Hand-
werkssparte Einzug gehalten hat und wie fantastisch es sich mit den einzelnen
Werkzeugen" arbeiten lasst.

Mitarbeiterauswahl

Die strategische Auswahl der richtigen Mitarbeiter ist einer der entscheidenden
Punkte in einem Unternehmen. Fiir die Auswahl unserer Junior Stylisten neh-
men wir uns daher viel Zeit. Nach dem Vorbild groBer TV-Shows veranstalten

wir jahrlich unser Azubi-Casting. Circa 30 Prozent der Bewerber kommen in die
zweite Runde und haben somit die Chance zum Probearbeiten. Das gesamte Team
entscheidet sich dann fiir die am besten geeigneten Bewerber. Knapp zehn Pro-
zent der Bewerber kdnnen wir durch dieses Auswahlverfahren fiir einen Ausbil-
dungsplatz beriicksichtigen und somit erfolgreich ausbilden. Seit 995 werden in
unserem Betrieb keine fremd ausgebildete Arbeitskraft mehr eingestellt, denn die




Qualitdtsmanagemet par excellence: Unsere Kunden genieBen unsere vielen, liebevollen Details.

besten und umsatzstarksten Mitarbeiter sind diejenigen,
die wir selbst ausbilden. Heute sind bei Frisér Bachmann
funf Vollzeit- und zwei Teilzeit-FrisGrinnen, sechs Auszu-
bildende und eine Rezeptionskraft beschaftigt.

Aus- und Weiterbildung

Das Thema Aus- und Weiterbildung wird bei uns groB3-
geschrieben. Hier sorgen wir durch unser Ausbildungs-
system flir genligend Nachwuchskrafte, um so immer
mit qualifizierten FrisGren/innen gut versorgt zu sein.
Wir bilden nach einem detaillierten Ausbildungsplan
aus und zeigen den Mitarbeitern stédndig, wo sie im
Moment stehen und auch das angestrebte Ziel, aber

vor allem den Weg dorthin. Dieses Ausbildungssystem
ist sehr effizient, so ist beispielsweise unsere Ausbil-
dungsabbrecher-Quote sehr gering - sie liegt unter fiinf
Prozent. Und wédhrend im Allgemeinen circa 15 Prozent
der Azubis nach der Lehrzeit aus dem Frisorberuf wieder

aussteigen, arbeiten etwa 80 Prozent der von uns aus-
gebildeten Azubis weiterhin als Frisor/in, wobei wir
ungefahr ein Drittel der Azubis selbst im Unternehmen
behalten und als Fris6re/innen beschiftigen.

Das treibt uns an

Unser Leitspruch, der uns jeden Tag aufs Neue antreibt,
lautet: ,Begeisterte Menschen begeistern Menschen",
und das spiirt jeder Kunde im Salon.

Unser Frisdrsalon verfligt tiber 14 Arbeits- und funf
Waschplédtze und ist den Anforderungen des Jahres
2010 und dariiber hinaus sehr gut gewachsen. Das ge-
samte Team von Frisér Bachmann Intercoiffure ist auf
die Kernkompetenz ,Frisor" ausgerichtet. Wir kimmern
uns um einen perfekten Haarschnitt, schone Farben, T6-
nungen wie auch Strdhnen, und wir wollen, dass unsere
Kunden schone, geschmeidige und glanzende Haare ha-
ben, mit denen sie auch zu Hause gut zurechtkommen.




Qualitat

Qualitét ist flr uns sehr wichtig. Aus diesem Grund umfasst unser Qualitats-
management viele Punkte. Angefangen bei der telefonischen Terminvergabe
tiber die BegriiBung des Kunden bis hin zu den fachlichen Arbeiten. Wir lassen
den Betrieb auBerdem von unabhéngigen Testkunden, sogenannten Mystery
Shoppern, im zweimonatigen Rhythmus tberpriifen und bewerten. In einem
detaillierten Fragebogen mit 120 Fragen bewerten diese simtliche Schritte im
tdglichen Salonablauf. Der schriftliche Erlebnisbericht des Testkunden rundet
den gesamten Besuch ab. Die Testberichte sind auch ein fester Bestandteil
unserer Morgenbesprechungen, die alle zwei bis drei Wochen stattfinden.
Neben den fachlichen Tatigkeiten werden auch alle Serviceleistungen im Rah-
men des Qualitdtsmanagements beschrieben. Die Auswahl der Getrénke, die wir
unseren Kunden servieren, und deren Zubereitung darf nicht dem Zufall tiber-
lassen werden. Da ein Bild mehr als tausend Worte sagt, haben wir die angebo-
tenen Getranke fotografiert und beschrieben, sodass es jedem Mitarbeiter leicht
fallt, das Getrdnk zuzubereiten und zu servieren.

Begeisterung

Der Kundenservice hat bei uns oberste Prioritat. Ein Lacheln und die Antwort,
.Ja, gerne”, ist flr uns selbstverstandlich. Dass wir unserem Kunden ein ,herz-
liches" Gefiihl vermitteln, ist uns sehr wichtig. Unsere Firmenphilosophie lautet
.Qualitit, die begeistert".

Diese Begeisterung miissen unsere Kunden vom ersten Moment, wenn

sie den Frisorsalon betreten, bis zum Verlassen des Frisorsalons spiiren.

Das gute Gefiihl, mit dem ein Kunde den Betrieb verlasst, soll ihn bis zu seinem
nachsten Frisdrbesuch begleiten. Wir sind gerne Frisor und unsere Kunden sehen,
splren und bemerken es bei jedem Besuch. Fiir das Team von Frisér Bachmann ist
das aber gleichzeitig die Vision, die das Unternehmen vorwarts treibt.

Aufgabenbereiche

Unser kleiner Frisorbetrieb ist im Prinzip aufgebaut wie eine groBe Firma. Wir
haben verschiedene Aufgabenbereiche, die von einzelnen Mitarbeitern auBer-
halb ihres reqguldren Tatigkeitsfeldes libernommen werden. Hier reichen die
Aufgaben von der Ausbildung lber Eventgestaltung bis hin zur Salondekora-
tion. Jeder Mitarbeiter, der engagiert und karriereorientiert ist, hat hier die
Chance, sich schon sehr friih zu beweisen und ins Unternehmen einzubringen.
Wir unterscheiden drei Leistungsstarken bei unseren Mitarbeitern. Die jungen
Krafte, unsere ,Stylisten”, haben ihre Ausbildung erfolgreich beendet und sind




dabei, sich einen Kundenstamm aufzubauen. Die ,Top-Stylisten" sind Fris6re/in-
nen mit viel Erfahrung, sie haben eine Auslastung von mindestens acht Kunden
pro Tag und generieren den entsprechenden Umsatz. Unsere ,Junior Stylisten”
sind die Auszubildenden, die die Chemieausbildung abgeschlossen haben und
am Kunden samtliche Farbtechniken ausfihren.

Karriereleiter

Die Karriereleiter zeigt jedem Mitarbeiter vom ersten Tag an, welche Stufe er
wann erreichen kann. Transparenz und Offenheit sind ein wichtiger Bestandteil
der Fiihrung im Unternehmen Frisor Bachmann Intercoiffure. Jeder Mitarbeiter
entscheidet fir sich, wann er auf welchem Platz steht. In dem jdhrlich
stattfindenden Karrieregesprach werden die Ziele des Mitarbeiters fiir das
nachste Jahr definiert.

Unternehmensziel

Wachstum und Innovation sind unser Unternehmensziel, und die Natur macht
es uns vor: Es gibt keinen Baum, keinen Strauch, der in der Natur von Jahr zu
Jahr kleiner wird. So prachtig wie sich die Natur entwickelt, so prachtig soll
sich auch jedes Unternehmen entwickeln.

Die Mitarbeiter sind hier wiederum ein ganz wichtiger Punkt. Die besten Mitar-
beiter auswdhlen und an den richtigen Platz stellen, das ist eine anspruchsvolle
Chefaufgabe, denn eine kontinuierliche und gute Ausbildung garantiert ein
gesundes Wachstum.

Jeder Mitarbeiter hat bei uns die Chance, aktiv mitzugestalten und seine Ideen,
seine Vorschldge einzubringen. Pro Quartal fiillt jeder Mitarbeiter ein Ideen-
blatt aus und teilt somit dem Unternehmen seine Ideen und Innovationen mit.
Mit einer knapp 80-prozentigen Umsetzungsquote bewegen wir uns hier in
einem sehr effektiven Bereich.

Unternehmenswerte

Meine persdnlichen Werte sind zugleich unsere Firmenwerte: ,SpaB, Erfolg und
Harmonie" - in dieser Reihenfolge sind sie auch zu sehen.

Der Spall im Unternehmen, mit den Kunden und den Mitarbeitern steht an

erster Stelle. Der Erfolg bei der Arbeit muss sein. Nur Mitarbeiter, die Erfolg

auch gerne haben wollen, sind leistungsfihige Mitarbeiter. Die Harmonie

im Team und mit den Kunden ist ein fiir uns ein weiterer wichtiger Faktor.

Ohne Harmonie gibt es keinen Spal} und somit ist auch kein Erfolg moglich.




Zum Feierabend ist der Salon sauber und alles steht an seinem Platz und
wartet auf den erfolgreichen Einsatz am nachsten Tag.

Aufgabenbeschreibung

Jeder Mitarbeiter hat bestimmte Aufgaben im Unternehmen zu erfiillen. Je
besser er diese Aufgaben kennt, desto leichter féllt es ihm, diese Aufgaben
auszufiihren. Die wichtigste Aufgabe des Azubis ist es, zu lernen und seine
Leistungen jeden Tag zu verbessern. Die Frisore/innen haben die Aufgabe, ihrer
Umsatzverantwortung gerecht zu werden und diese zu libertreffen, sodass

sie in den Provisionsbereich kommen, um jeden Monat lachelnd ihre Lohnab-
rechnung in Empfang zu nehmen. Die Aufgaben der Rezeptionskraft sind am
vielseitigsten und ganz klar definiert. Vom Kaffee zubereiten bis hin zum ver-
antwortlichen Salonmanager reicht hier das Aufgabengebiet.

Schriftlichkeit

Eines unserer Erfolgsgeheimnisse sind unsere Checklisten. Der tdgliche Morgen-
check, um den Salon auf ,Betriebstemperatur” zu bringen, lasst den Tag har-
monisch beginnen. Wenn jeder Mitarbeiter am Morgen alle Punkte seiner Liste
mit Ja beantworten kann, dann ist er optimal flir den kommenden Arbeitstag
vorbereitet und zaubert somit dem Chef ein Lacheln ins Gesicht.




Um den Ausbildungsfortschritt bzw. die Entwicklung jeder einzelnen Arbeit
zu sehen und kontrollieren zu kdnnen, sind die Trainingsbdgen ein wichtiger
Bestandteil unserer Arbeit. Die Vergangenheit hat gezeigt, je intensiver eine
Aufgabe trainiert wird, desto schneller und besser wird sie von den Mitarbei-
tern beherrscht.

Um den Arbeitstag zu beenden, ist die Abend-Checkliste auszufiillen. Der Be-
trieb wird in den ,Ruhe-Modus" gebracht. Wenn auch hier alle Punkte mit Ja
beantwortet werden, dann ist der Betrieb mit Sicherheit sauber und alle Ar-
beitsgerdte stehen wieder an seinem Platz. So fallt es dem Team sehr leicht, am
nachsten Morgen wieder einen erfolgreichen Arbeitstag zu beginnen.

Event-Management

Kooperationen mit Partnerunternehmen sind eine weitere Starke von Frisér Bach-
mann Intercoiffure. Bei Events pflegen wir die regelmaBige Zusammenarbeit mit
Visagisten, Floristen, Fotografen, Optikern, Konditoreien, Partyservices, Schmuck-
designern und Bioland Bauernhof.

Ein genauer Ablaufplan hilft uns, diese Events zu strukturieren und einen rei-
bungslosen Ablauf zu garantieren. Die klare Struktur ermdéglicht es uns und den
Partnerunternehmen, an alles zu denken und jedes Event zu einem Erlebnis fiir
die Kunden wie auch fiir das Team und das Unternehmen werden zu lassen.

Betriebszugehorigkeit und Krankheitstage

Im Durchschnitt Gben Friseure ihren Beruf sechs Jahre lang aus. Das bedeutet
drei Jahre Ausbildung und dann noch drei Berufsjahre als produktive Kraft. Es
freut mich ganz besonders, dass unsere Mitarbeiter sehr lange bei uns bleiben
und die besten Umsatztrager die von uns ausgebildeten Mitarbeiter sind.

Die Betriebszugehorigkeit ist eine Messlatte fiir die
Arbeitszufriedenheit unserer Mitarbeiter, je linger sie im Unternehmen

bleiben, desto wohler fiihlen sie sich bei uns.

Die zweite Messlatte fiir die Arbeitszufriedenheit der Mitarbeiter sind ihre
Krankheitstage. Haufige, einzelne Krankheitstage, vor allem an Montagen bzw.
zum Wochenende hin, zeigen ganz klar die Unzufriedenheit der Mitarbeiter auf.

Wir sind von unserer Leistung liberzeugt

Weil wir vom Kdnnen unserer Mitarbeiter, von unserer Leistung und dem Ergeb-
nis unserer Arbeit liberzeugt sind, bieten wir jedem Kunden bei Unzufriedenheit
unsere ,Geld-zurlick-Garantie" an.




DAS INTERVIEW

Was bedeutet das
SchmidtColleg fiir Sie?

Wie sehen Sie die Bedeutung von
Seminaren fiir die Zukunft?

Wie sehen Sie die Bedeutung
von Mittelstandsberatung?

Was bedeutet Exzellenz
in lhren Unternehmen?

Das SchmidtColleg ist fiir mich Seminaranbieter und Ansprechpartner, aber
vor allem Ideengeber, Orientierungshilfe und Vorbild fiir die Unternehmens-
flihrung. Durch viele Beispielsbetriebe kann ich mich immer wieder inspirieren
lassen kann.

Weiterbildung, Weiterentwicklung und Wissensaustausch sind flir mich die
Basis, um auch in den néchsten Jahren erfolgreich zu sein. Das Potenzial an
Mitarbeitern, das dem Markt zur Verfligung steht, wird immer knapper. Die
guten und entwicklungsfahigen Krafte suchen sich ihre Arbeitgeber selbst aus.
Die cleveren Krafte arbeiten gerne in einem Umfeld, in dem ihnen eine fachli-
che wie auch personliche Entwicklung ermdglicht wird, in dem sie wachsen und
vorankommen kdnnen. Mitarbeiter kennen gerne ihren Wert und wollen diesen
auch honoriert bekommen. Je besser die fachliche Qualitdt und die menschliche
Kompetenz der Mitarbeiter ist, desto leichter sind vor allem im Dienstleistungs-
bereich zeitgemaBe Preise beim Kunden durchzusetzen. Aus diesem Grund wird
die Bedeutung von Seminaren in Zukunft noch essenzieller sein als bisher.

Dem mittelstandischen Unternehmer, der sich sehr oft vom Tagesgeschéaft
mitreiBen lasst und sehr stark im Unternehmen mitarbeitet, fehlt haufig

die Zeit, sich liber sein Unternehmen, dessen Struktur und Betriebsablaufe
Gedanken zu machen. Weil es schon immer so war, sieht der Unternehmer
keine Notwendigkeit, etwas zu verdndern, weil er es eben gar nicht anders
kennt. Seine Vorfahren haben es die letzten 30 oder 40 Jahre ja auch immer
so gemacht. Somit wird die Arbeit am Unternehmen génzlich vergessen. Aus
diesem Grund ist es wichtig, von Zeit zu Zeit durch externe Berater auf die
kleinen verbesserungswiirdigen Situationen im eigenen Unternehmen hinge-
wiesen zu werden und das Unternehmen von auBen bzw. durch eine ,fremde
Brille" zu betrachten, um dann zu optimieren bzw. Schritte einzuleiten, die
das Unternehmen vorwartsbringen.

Eine fachlich perfekte Leistung ist die Basis eines exzellent arbeitenden Un-
ternehmens. Um diese Leistung zu erreichen, bedarf es sehr gut ausgebilde-

ter Mitarbeiter, die dartiber hinaus gliicklich in ihrem Beruf sind und so dem
Kunden einen strahlenden Eindruck vermitteln, Mitarbeiter, die gerne Leistung
erbringen und ausgebucht sind, Lehrlinge, die gerne trainieren und sich liber
ihren Leistungsfortschritt freuen. Klare Spielregeln und eine klare Sprachkultur,
die das tagliche Leben und den Umgang miteinander regeln, sowie klare Struk-
turen sind notwendig, damit jeder weiB, wo er steht und was seine Aufgabe ist.
Dariiber hinaus bedarf es einer klaren Leistungs- und Belohnungsdefinition,
damit es fiir jeden klar ersichtlich ist, was das Unternehmen als besondere Leis-
tung sieht und wie diese honoriert wird. Natirlich gehdren auch viele Kunden
dazu, die uns tdglich besuchen, die weit tiber die Grenzen unseres Ortes hinaus
zu uns kommen und diesen Weg auch noch gerne auf sich nehmen.



Was ist fiir Sie gute
Unternehmensfiihrung?

Wo sehen Sie die
groBten Probleme beim
deutschen Mittelstand?

Was ist Ihre Empfehlung
fiir Unternehmer?

Gute Unternehmensfiihrung ist fiir mich, dass ich zufriedene und leistungsbe-
reite Mitarbeiter habe, die lange im Unternehmen sind. Die Betriebszugehd-
rigkeit der Mitarbeiter sowie die Krankheitsquote sind zwei der Parameter, an
denen sich gute Unternehmensfiihrung messen ldsst. Je gesiinder die Mitarbei-
ter sind, desto zufriedener sind sie bei ihrer Arbeit, und zufriedene Mitarbeiter
bleiben lange in einem Unternehmen. Als Unternehmer muss ich die Grundla-
gen schaffen, dass es dem Mitarbeiter leicht fallt, Leistung zu erbringen. Tun
muss er es dann selbst.

Wenn Mitarbeiter eigene Ideen ins Unternehmen einbringen, sehen wir die
Identifikation mit der Aufgabe bzw. mit dem Unternehmen.

Das groBte Problem beim mittelstindischen Unternehmer wird in Zukunft die
Rekrutierung von qualifizierten Auszubildenden und Arbeitskraften sein. In un-
serer Gesellschaft wird der Jugend eingeredet, dass die ,normale" Arbeit nichts
wert ist. Beinahe jeder Schiiler ist bestrebt, die Hauptschule hinter sich zu las-
sen, um den mittleren Bildungsabschluss oder das Abitur zu erreichen. ,Ich geh
weiter zu Schule, um einen besseren Beruf zu bekommen®, ist oft die Aussage
der Jugendlichen. Mit dem besseren Beruf meinen sie dann mehr Geld. Dass
aber Geld und Leidenschaft fiir einen Beruf nicht zwingend etwas miteinander
zu tun haben missen, das merken sie erst, wenn sie in der Tretmihle Arbeitsle-
ben stehen und einen Beruf ausiiben, der ihnen keine Freude bereitet. Der Lohn
wird dann mehr als Schmerzensgeld fiir die 39 Stunden pro Woche bezahlt,
denn als Belohnung fiir die Leistung wahrend dieser Woche. Qualifizierte und
gut ausgebildete Arbeitskrafte sehen sich als zu lberqualifiziert fiir den Ver-
kauf, fir die Produktion oder die Dienstleistung an.

Wir missen es schaffen, unseren Arbeitsplatzen so viel Attraktivitdt zu geben,
dass die Menschen gerne bei uns arbeiten und einer Arbeit im Frisorsalon oder
im Verkauf den Vorrang vor einem Biirojob in der Industrie geben.

Liebe mittelstandische Unternehmer, blicken Sie permanent (iber den Tellerrand
und tiberlegen Sie, was morgen in [hrem Unternehmen besser gemacht werden
kann als heute. Es ist wichtig, klare Strukturen im Unternehmen zu haben und
mit den Mitarbeitern feste Regeln zu erarbeiten, die es jedem leicht machen,
sich daran zu halten. Der Chef muss eine klare Ansage treffen, denn Mitar-
beiter wollen gefiihrt werden. Jeder Unternehmer soll klar sagen, was er von
jedem seiner Mitarbeiter erwartet und auch, was passiert, wenn sich jemand
nicht an die Spielregeln halt.

Die Mitarbeiter miissen den Unternehmer als gerecht und konsequent erle-
ben. Wenn eine bestimmte Leistung erbracht wird, muss diese im vereinbarten
Rahmen honoriert werden. Dem Mitarbeiter muss es leicht fallen, Leistung zu
erbringen. Nehmen Sie die Meinung lhrer Mitarbeiter ernst. Fordern Sie Ideen
und Verbesserungsvorschlage von lhren Mitarbeitern ein und bauen Sie die gu-
ten und niitzlichen in lhren Betriebsablauf mit ein. Loben Sie lhre Mitarbeiter.
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MEIN WUNSCH FUR DIE ZUKUNFT

Ich wiinsche mir, dass wir Menschen wieder das Bewusstsein fiir

Leistung und den entsprechenden Preis bekommen.

Die Geiz-Mentalitit sollte aus unseren Kopfen verschwinden und durch

eine ,,Ich bin es mir wert“-Mentalitiit ersetzt werden.

Die Mittel, die wir zum Leben brauchen, unsere ,Lebens-
mittel", sollen hochwertig sein und den Menschen muss
es leicht fallen, den gerechten Preis dafiir zu bezahlen.
Unsere Bauern sollen ihre Arbeit so honoriert bekom-
men, dass es ihnen SpaB macht, auch weiterhin die fiir

alle Menschen lebensnotwendigen Dinge zu produzieren.

Fiir die Stunde, die ich mir beim Frisor gonne, bezahle
ich gerne so viel wie fiir die Arbeitsstunde eines IT-Spe-
zialisten oder wie fiir eine Stunde in meiner KFZ-Fach-
werkstatt. Mein Kopf ist mir genauso viel Wert, wenn
nicht noch mehr, wie mein Auto oder mein Laptop.

Dies sind aber keine neuen Erkenntnisse oder absurde
Wiinsche. Bereits John Ruskin, der englische Schrift-
steller und Sozialphilosoph, der am 8. Februar 1819 in
London geboren wurde und am 20. Januar 1900 ver-
starb, sagte: ,Es gibt kaum etwas auf dieser Welt, das
nicht irgend jemand ein wenig schlechter machen und
etwas billiger verkaufen konnte, und die Menschen, die
sich nur am Preis orientieren, werden die gerechte Beute
solcher Machenschaften. Es ist unklug, zu viel zu bezah-
len, aber es ist noch schlechter, zu wenig zu bezahlen.
Wenn Sie zu viel bezahlen, verlieren Sie etwas Geld. Das
ist alles. Wenn Sie dagegen zu wenig bezahlen, verlieren
Sie manchmal alles, da der gekaufte Gegenstand die ihm
zugedachte Aufgabe nicht erfiillen kann. Das Gesetz

der Wirtschaft verbietet es, fiir wenig Geld viel Wert zu

erhalten. Nehmen Sie das niedrigste Angebot an, missen
Sie fiir das Risiko, das Sie eingehen, etwas hinzurechnen.
Und wenn Sie das tun, dann haben Sie auch genug Geld,
um fiir etwas Besseres zu bezahlen." Dem gibt es auch
nach tiber 100 Jahren nichts hinzuzufiigen.

Ein weiterer Punkt ist unsere Denkweise im Hinblick auf
die Entwicklung und das berufliche Fortkommen unser
Kinder. Wenn unsere S6hne und Tochter sich fiir einen
handwerklichen Beruf oder fiir eine Beschaftigung im
Dienstleistungsbereich entscheiden, dann sollten die
Eltern stolz darauf sein, dass ihre Kinder sich fiir etwas
Bodenstéandiges und Kreatives entschieden haben. Das
Gefihl, jeden Tag etwas geleistet und durch unsere
Arbeit anderen Menschen einen Dienst erwiesen zu ha-
ben bzw. ihnen durch die tolle Behandlung in unseren
Geschaften den Tag verschonert zu haben, ist etwas
Einmaliges.

Die Arbeit am Menschen und mit dem Menschen ist
etwas Wertvolles und Besonderes. Wir sehen sofort das
Ergebnis unserer Arbeit und bekommen den Dank unse-
res Kunden unmittelbar zu spiiren. Das Selbstwertgefiihl
der Menschen, die mit ihren Hinden arbeiten und etwas
bewegen, ist sehr hoch.

Darum wiinsche ich mir fiir die Zukunft: Geben wir
unserer Jugend wieder eine Perspektive durch den rich-
tigen Beruf!




,.Selbst die Zukunft war frither besser.
Schon Karl Valentin hat ein Phéinomen beschrieben,
das noch heute sehr prisent ist. Menschen lieben

das Bekannte, mit Ungewissheiten und Neuerungen
haben sie ihre liebe Not. Das zu iiberwinden ist die grol3e
Herausforderung unserer Zeit. Wir leben im permanenten

Wandel, Veridnderung ist das Einzige, mit dem wir zuverléssig
rechnen konnen. Je frither wir uns daran gewshnen, desto
besser. Gerade dem Mittelstand offenbaren sich jetzt grofle
Chancen. Wir miissen lernen statt lamentieren und uns
mutig, kraftvoll und entschieden der Zukunft stellen.
Erfolg ist dabei nicht das Ziel, sondern die

konsequente Folge einer solchen Haltung.

Nicht nur Dienstleister ziehen einen groen Nutzen aus dem SchmidtColleg, sondern
auch Produzenten. Georg Schneider darf eines der wertvollsten Produkte der Menschen
produzieren: Bier. Dieses Produkt fiihrt schon seit Jahrtausenden Menschen zusammen

und Georg Schneider setzt diese Tradition fort. Insgesamt beeindruckt die groBe

Nachhaltigkeit dieses Familienunternehmens, das bereits in der sechsten Generation
erfolgreich ist. Als besondere Eigenschaft genieBBen die Teilnehmer seines Seminarteils

nicht nur ein gutes WeiBbier, sondern auch seine spritzige und mitreiBende Art.
(Cay von Fournier)



Georg Schneider

Georg Schneider ist die sechste Generation der bayerischen Schneider-
Weisse-Dynastie. Nach einem betriebswirtschaftlichen Studium und dem
Abschluss als Braumeister tibernahm er im Jahr 2000 die Leitung des Weisse
Brauhauses G. Schneider & Sohn.

Sein erstes SchmidtColleg-Seminar war ein Geschenk des Onkels. Im Alter
von 18 Jahren besuchte er UnternehmerEnergie. Seitdem sind ihm die
Werkzeuge des SchmidtCollegs eine wertvolle Hilfe und Orientierung fiir
die Tagesarbeit.




HEADLINE

Der Mittelstand ist der wichtigste Trager unseres Wirtschafts- und Sozialsys-
tems. Uber 93 Prozent der deutschen Unternehmen gehoren dem Mittelstand
an. Und auch die meisten Innovationen kommen aus dem Mittelstand.
Unternehmerische Freiheit, Kundenndhe und Verantwortungsbewusstsein pra-
gen nachhaltig wirkende Entscheidungen. Der personliche, fast freundschaftli-
che Umgang mit den Mitarbeitern schafft ein Klima des Respekts und der Leis-
tungsbereitschaft. Tiefe regionale Verwurzelung ist zudem eine hervorragende
Basis, um im internationalen Wettbewerb zu bestehen.

Eine transparente Kommunikation zu den Geschaftspartnern und Interessen-
gruppen, die jedoch nicht durch die Pflicht zu Quartalsberichten getrieben ist,
schafft Vertrauen und ist die Quelle eines nachhaltigen Wissenstransfers.

Veranderung und Wandel

Das einzig Besténdige im Leben ist der Wandel. Gesellschaftliche Spielregeln,
Markte und sogar ganze Industriezweige dndern sich im Laufe der Zeit. Manche
entwickeln sich weiter, andere werden tiberfllissig. Es liegt in der Natur der Sa-
che, dass wir Menschen uns gerne am Bestehenden und Bekannten festhalten.
Alle Abweichungen wirken per se zunichst bedrohlich. Allerdings macht erst
ein Untergang des Alten Platz fiir neue Chancen und Méglichkeiten.

Fiir den Unternehmer bleiben immer einige Konstanten bestehen. Zum Beispiel
die prinzipiellen Bediirfnisse der Mitarbeiter. Gerade in turbulenten Zeiten

ist es notwendig, diese Anliegen bewusst wahr- und ernst zu nehmen. Dieser
Spannungsbogen zwischen Wandel und Konstanz beschert lustvolles Arbeiten.
Auch das Prinzip der Planung dndert sich nicht. Hier sind die Werkzeuge des
SchmidtCollegs genauso aktuell wie vor 20 Jahren, und das wird wohl auch in
20 Jahren nicht anders sein. Sicher, die Inhalte der Planung stellen sich heute

Der Mittelstand leistet sich Qualitdt und echte Handarbeit. Nirgendwo sonst ist die Identifikation der Mitarbeiter mit dem
Schneider-Weisse-Brauer schopfen die obergérige Hefe im Unternehmen groBer als im Mittelstand.
Garkeller von Hand ab und sehen darin den Schliissel fir das

besondere Aroma.




anders dar, aber die Art, Komplexitdt zu strukturieren, bleibt gleich. Und so

ist das auch in meinem Geschéft. Die Anldsse und Konsumgewohnheiten fiirs
Biertrinken haben sich verdndert. Ebenso die Bedeutung einzelner Biersorten.
Die grundlegenden Motive fiirs Biertrinken aber sind gleich geblieben. Sie ndh-
ren sich aus der Suche nach Entspannung und Genuss sowie aus der Lust auf
Selbstbelohnung.

Neu verstandene Unternehmensfiihrung

Natirlich pflegte mein Vater einen lGiberwiegend patriarchalischen Fiihrungs-
stil. In seiner Zeit war dies lblich und angemessen. Im Jahr 2010 wird es ein so
gefiihrtes Unternehmen schwer haben, hochqualifizierte Mitarbeiter zu rekru-
tieren. Heute verstehen wir Fiihrung als Dienstleistung. In regelmaBigen Mitar-
beitergespriachen werden Zielvereinbarungen besprochen. Innerhalb der vorge-
gebenen Grenzen entscheiden die Mitarbeiter selbststdndig. Sie haben dadurch
mehr Freiheiten, andererseits aber natiirlich auch mehr Verantwortung.

In allen Dingen sind das rechte MaB, Ausgewogenheit und Balance der Schliis-
sel zum Erfolg. Patentrezepte gibt es nicht, denn neue Situationen erfordern
neue Losungsansdtze und Herangehensweisen. Mit der richtigen Einstellung ist
dies allerdings mehr Lust statt Last.

Die groBBte Herausforderung fiir den deutschen Mittelstand ist es, ein

Arbeitsklima und -umfeld zu schaffen, das fiir High Potentials attraktiv ist.

Transparente Prozesse, ergebnisorientiertes Arbeiten und die fast familiare Ge-
borgenheit in einem mittelstandischen Unternehmen machen Lust auf Leistung.
Aus dem Werkzeugkasten des SchmidtCollegs kann sich jeder Unternehmer den
passenden Baustein nehmen. Wichtig dabei ist nur: ,Nicht alles auf einmal an-

gehen, aber das Wenige in aller Konsequenz umsetzen."

Die Schneider-Weisse-Braumeister bei ihrer taglichen Arbeit: Die Produktqualitat
erlaubt keine Kompromisse.




Georg VI. Schneider mit seinen sieben WeiBbierspezialitaten:
Neue Wege gehen und anders sein, das sind die Aufgaben des Mittelstands.

DAS INTERVIEW

Was bedeutet das
SchmidtColleg fiir Sie?

Wie sehen Sie die Bedeutung von
Seminaren fiir die Zukunft?

Welche Bedeutung wird
Gesundheitsmanagement haben?

Wie sehen Sie die Bedeutung
von Mittelstandsberatung?

Die Inhalte und Werkzeuge des SchmidtCollegs bilden die Struktur meiner
Tagesarbeit, sozusagen das Basisgerist. Das entsprechende Fleisch bringe ich
zusammen mit meinen Mitarbeitern an die Knochen. Neben den bereitgestell-
ten Werkzeugen hilft das SchmidtColleg mit seinem ganzheitlichen Ansatz, die
Balance zu wahren.

Die Anforderungen im Berufsleben verdndern sich permanent. Wer darauf nicht
mit kontinuierlicher Weiterbildung reagiert, verpasst den Anschluss.

In einem gesunden Kdrper steckt ein gesunder Geist. Die Sorge um das kdrper-
liche und geistige Wohlergehen ist Teil der unternehmerischen Verantwortung.

Mittelstdndler miissen permanent, schnell und flexibel auf Marktchancen re-
agieren und bendtigen dafiir projektbezogene, schnelle, unkomplizierte und
kompetente Beratung aus der Praxis.



Was bedeutet Exzellenz im
Unternehmen?

Was ist fiir Sie besonders wichtig
in lhrem Unternehmen?

Was macht lhr
Unternehmen exzellent?

Was ist fiir Sie gute
Unternehmensfiihrung?

Wo sehen Sie die
groBten Probleme beim
deutschen Mittelstand?

Was ist Ihre Prognose fiir
die Zukunft des deutschen
Mittelstandes?

Was ist Ihre Empfehlung fiir
Unternehmer?

Was sind Ihrer Meinung nach
die gréBten Fehler, die heute
bei der Unternehmensfiihrung
gemacht werden?

Wo liegen die groBten Chancen
fiir Unternehmer/fiir den
deutschen Mittelstand?

Exzellenz bedeutet, kritisch zu bleiben und es jeden Tag ein bisschen besser zu
machen. RegelmaBige Innovationsgesprache, ein aktives Vorschlagwesen und
eine ernst genommene Reklamationsbearbeitung sind die drei wesentlichen
Sédulen dafiir. Dazu kommen ein respektvoller Umgangston im Unternehmen
und eine sachbezogene Streitkultur.

Wir sind im Unternehmen freundschaftlich-familidr miteinander verbunden.
Gemeinsam brauen wir einzigartige WeiBbierspezialititen und geben uns al-
lein mit dem allerbesten Ergebnis zufrieden. Mit unserem Tun bereiten wir den
Menschen Genuss und Lebensfreude.

Das Bierbrauen ist fiir uns eine ganzheitliche Aufgabe. Unsere ,Fertigungstiefe”
ist tiberdurchschnittlich hoch. Wir kimmern uns um alle Schritte, vom Roh-
stoffanbau bis hin zum Bierausschank. Die Qualitét unserer Arbeit stellen wir
immer wieder auf den Priifstand. Daher sind wir freiwillig zertifiziert und neh-
men regelmaBig an Brau- und Managementwettbewerben teil.

Vertrauen, Offenheit und ein respektvoller Umgang miteinander. Wir teilen
Arbeit und Erfolg.

In der zunehmenden Birokratisierung, der mittelstandsfeindlichen Subventi-
onspolitik und mittelfristig auch im Wettbewerb um die besten Kdpfe.

Die Zukunft des Landes hdangt ab von der Leistungsfahigkeit des Mittelstands.
Die Weichen werden jetzt gestellt.

Offenheit, Neugier und beruflich die eigenen Stdrken leben. Und dabei das
Menschsein nie vergessen.

Mitarbeitern zu wenig zuzutrauen, das Verharren in alten Denkmustern, keinen
Wert auf Weiterbildung zu legen.

NaturgemaB liegen die groBten Chancen genau dort, wo sich auch die groBten
Risiken befinden. Gerade das Alterwerden der Menschen in Deutschland birgt
groBe Chancen fiir neue Produkte und Geschaftsmodelle, aber auch im Um-
welt- und Energiebereich werden neue Losungen gesucht. Hier sind innovative
Mittelstandler gefragt.
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MEIN WUNSCH FUR DIE ZUKUNFT

Ich wiinsche mir fiir die Zukunft, dass wir lernen statt lamentieren.
Statt an Problemen sollten wir uns an Losungen orientieren.
Das Wollen allein gibt den Weg vor. Und einmal angefangen,

ergibt sich der Rest fast von selbst.

Ich méchte, dass die Menschen miteinander in Verbindung treten und die
Gesellschaft in einen Dialog eintritt, um die Herausforderungen, die sich
heute schon stellen, in einem guten Geist und werteorientiert zu diskutieren
und zu lésen.

Wir befinden uns in einer Situation, in der es immer mehr Leistungsempfanger
gibt und immer weniger die Sozialsysteme fiittern. Die Abgabenlast fiir die
tragende Sdule der Gesellschaft wachst. Wenn es uns nicht gelingt, dies zu dn-
dern, dann laufen uns die High Potentials weg und gehen ins Ausland.

Der Kollaps unserer Sozialversicherungssysteme ist vorprogrammiert. Die
Unfinanzierbarkeit unserer Rentenbeitrdge kann man an der demografischen
Struktur ablesen. Die Riickfiihrung der Staatsverschuldung - und die damit
verbundenen Finanzzahlungen - stellen fiir die nachkommenden Generationen
eine fast nicht zu stemmende Biirde dar. Dazu kommt ein Gesundheitssystem,
in dem die Menschen immer &lter werden. Auch das muss finanziert werden.

Lamentieren hilft hier nicht weiter. Wir miissen uns der Situation stellen, uns
weiterentwickeln und dazulernen. Um den anstehenden Herausforderungen

zu begegnen, braucht es neue politische und gesellschaftliche Modelle, dazu
braucht es einen neuen Generationenvertrag. Vor allen Dingen aber braucht es
eine werteorientierte Diskussionskultur, die eine generationeniibergreifende,
alle gesellschaftlichen Bereiche einbeziehende Debatte ermdglicht.




Die Herausforderung lautet exzellente Positionierung
im Verdriingungswettbewerb. Wollen wir Spieler oder
Spielball sein? Diese Frage stellte ich mir bereits im
Jahr 1995. Das SchmidtColleg, das sein 25-jihriges
Betriebsjubildum feiert, also damals bereits zehn Jahre
am Markt titig war, erlebte nach einem Visionsworkshop
durch Unternehmer und Fiihrungskrifte eine Art Neugeburt.
Die regionale Positionierung als Servicefiihrer, die
interne und externe Dienstleistungserbringung unter den
Gesichtspunkten von Business Excellence sowie eine gelebte
Dienstleistungsmentalitit mit der Zielsetzung, ,,Wir machen
wertvolle Unternehmen wertvoller, wurde in den letzten
15 Jahren in beispielloser Unternehmensmodellierung
umgesetzt. Das Managementmodell UnternehmerEnergie des
SchmidtCollegs bildet bereits seit 1996 die Eckpfeiler

der Unternehmensausrichtung.

Erfolg ist unabhdngig von der Branche, und gerade die Wirksamkeit

von UnternehmerEnergie in einer sehr herausfordernden Branche wie
der Reinigungsindustrie hat Kai gezeigt, wie wichtig die Fiihrung eines
Unternehmens ist und was durch den richtigen Geist und die richtigen
Mitarbeiter méglich ist. Eine besondere Charakterzug Kais, mit dem ich
freundschaftlich verbunden bin, ist die stetige und konsequente Suche
nach Spitzenleistungen, die ihn auszeichnet und die ihn zu einem sehr

beliebten Praxisreferenten unserer Seminare gemacht hat.
(Cay von Fournier)






ROUTINE UND WANDEL ALS
HERAUSFORDERUNG —
VERNETZUNG UND OFFENER
UMGANG MITEINANDER ALS LOSUNG

Routine - heiB ersehnt und gefiirchtet

Welcher Unternehmer kennt das nicht: Man brennt fiir eine Idee und stiirzt sich
mit Elan in den Aufbau des eigenen Betriebs. Mit Geschick, Geduld und Gliick
wird aus der Idee ein erfolgreiches Unternehmen. Mitarbeiter docken an, Part-
ner und Lieferanten werden rekrutiert. Es kehrt Routine ein.

Einerseits ersehen ich das Eintreten der Routine immer wieder heif3, weil durch
sie die Abldufe wie geschmiert laufen, anderseits fiirchte ich sie, weil sie
hemmt, was zur Initialziindung fiir meinen Erfolg wurde: vorausdenken, Chan-
cen entdecken und die Ziele angehen. Was also tun?

Die professionelle Reinigung tragt maBgeblich zum Werterhalt von Gebduden
bei, deshalb bendtigen wir zur punktgenauen Erfillung unserer Kundenanfor-
derungen Routine - also definierte, sich wiederholende Ablaufe, verldssliche
Kontrollen und ein eingespieltes Team. Anderseits steht selbst ein so junges
Handwerk wie die Glas- und Gebdudereinigung unter einem enormen Verédn-
derungsdruck, der zahlreiche Fragen aufwirft: Bleiben unsere Industriekunden
im Land oder ziehen sie um den Globus? Was bedeutet nachhaltiges Bauen
fiir uns? Was wird in Deutschland liberhaupt noch gebaut? Wie stark wird der
Wettbewerb um die Reinigung von hochwertigen Biirogebduden, Krankenhdu-
sern, Altenheimen und Hotels? Welche Auswirkung haben ein Lotuseffekt und
Reinigungsroboter fiir unsere Unternehmenszukunft?

All diese Fragen lassen sich nicht mit Routine beantworten. Daher muss ich

als geschaftsfiihrender Gesellschafter meines eigenen Unternehmens auch auf
JErfinder"-Modus umschalten kdnnen. Mir gelingt das durch die gezielte Ver-
netzung mit anderen Menschen, die mich mit ihren Lebensgestaltungen zum
Nachdenken anregen: die Kollegen aus dem SchmidtColleg, externe Berater aus
der TAM-Welt, befreundete Unternehmen, die sich auch Business Excellence
auf die Fahne geschrieben haben.

Natirlich freuen sich meine Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen nicht immer
grenzenlos, wenn ich, beseelt von neuen Ideen, in ihre Routine einbreche, man-
ches Mal sogar mit ziemlicher Brachialgewalt. Doch wir alle wissen, wenn ich
es nicht tate, handelte ich verantwortungslos, nicht zuletzt gegeniiber meinem
Team und allen anderen, die mit uns und fir unser Unternehmen arbeiten.




Unsere Ideenzentrale im Herzen des Rhein-Main-Gebietes

Bei TKW versuchen wir das Spannungsfeld zwischen Routine und Wandel durch
Nihe und offene, personliche Kommunikation zu entscharfen. In Nauheim, im
Herzen des Rhein-Main-Gebietes, ist unsere ldeenzentrale zu Hause. Das sehr
modern gestaltete Blirogebaude, mit einer den hochsten Anspriichen gerecht
werdenden Ausstattung, bildet die Basis fuir unser tagliches Tun. Wir vermeiden
dabei ganz bewusst den Satz, hier ist unsere Verwaltung, weil wir nichts zu
verwalten haben. Ideenzentrale ist genau die richtige Beschreibung fiir das be-
rufliche Zuhause von circa 40 kaufménnisch/technischen Mitarbeitern. Im ge-
samten Rhein-Main-Gebiet beschaftigen wir zurzeit circa 700 Mitarbeiter, die
Tag fiir Tag durch die Erbringung einer hochwertigen Dienstleistung in unseren
Kundenobjekten fiir Hygiene, Ordnung, Sauberkeit und die damit einhergehen-
de Arbeitsfreude von deren Mitarbeitern sorgen.

Wir fiihlen den Pulsschlag unserer Kunden

Von unserer ldeenzentrale schwarmen unsere Vertriebsmitarbeiter zu Interes-
senten und unsere Servicemanager zu den Kundenobjekten aus und bringen
Kritik, Anregungen und Lob unserer Kunden hierher zurilick. Den Kunden nicht
nur zufriedenzustellen, sondern ihn zu begeistern, in einer, wie ich gerne sage,
sehr ,strubbeligen” Branche, ist schon eine echt knackige Herausforderung.

TKW-Leitsatz: ,,Wir fordern die Werterhaltung der Kundenobjekte,
dienen der Gesundheit, dem Wohlbefinden und der Arbeitsfreude unserer

Auftraggeber, in dem wir fiir Sauberkeit, Hygiene und Frische sorgen.*




RegelmiBige Treffen zwischen AuBen- und Innendienst gehdren bei uns zum
Alltag. In diesen von uns Stinderlings oder QM-Meetings genannten Treffen
tauschen sich unsere Mitarbeiter gegenseitig aus. Sie gestalten aus Schnittstel-
len Nahtstellen und optimieren so permanent eventuelle Schwachstellen in un-
seren Prozessen. Damit sichern wir einen guten und gleichen Wissenstand ab.
Unsere Unternehmensvision, die erstmalig 1995 gemeinsam mit meinen Fiih-
rungskraften erstellt wurde und seitdem regelmaBig modifiziert wird, stellt die
langfristige Unternehmensausrichtung dar.

TKW-Vision: ,,TKW ist im Bereich der Gebidudereinigung die
fiihrende Marke im Rhein-Main-Gebiet. Wir begeistern unsere Kunden und

setzen damit Trends und Qualititsmalstibe in unserer Branche.*

Uns ist wichtig, die TKW-Vision nicht nur in Texten und Worten zu beschreiben,
sondern in einer Collagenform zu visualisieren, um sicherzustellen, dass die
Menschen unter den aufgefiihrten Aussagen und Bildern das Gleiche verstehen.




Apropos verstehen: Verstehen ist fiir uns sehr wichtig. Denn man kann davon
ausgehen, dass jedes interne Missverstandnis in unserem People-Business zu
Kundenreklamationen, zumindest aber zu Unzufriedenheit fiihrt.

Um gutes Verstehen zu gewiihrleisten, haben wir bereits vor vielen Jahren
im Fithrungskreis gemeinsame TKW-Werte definiert:

Zuverliissigkeit, Kompetenz und Offenheit/Ehrlichkeit

Bereits in den Kennenlern- und Vorstellungsgesprachen fordern wir unsere po-
tenziellen neuen Mitarbeiter auf zu reflektieren, ob sie fiir diese Werte stehen
kdnnen und wollen. Und wer dies mit Ja beantworten kann, hat in der Regel
hervorragende Chancen, bei TKW als Teammitglied aufgenommen zu werden
und auch langfristig Wurzeln zu schlagen.

Zusammenarbeit und Teamspirit

Eines unserer wichtigsten Instrumente der internen Zusammenarbeit und fiir
den Teamspirit ist die monatlich stattfindende gegenseitige Bewertung, ganz
formell mit Schulnoten und einem ausgekliigelten Bewertungssystem. Men-
schen sind natirlich feinsinnig genug, um eine Stimmung wahrzunehmen. Dies
kdnnen sie dann mit diesem Routine-Werkzeug an die Fiihrungskrafte kommu-
nizieren, sodass auch sie den Teampuls sehr gut fiihlen. Indem wir uns eine sol-
che Routine auferlegen und unser Stimmungsbild als Team offenlegen, erleben
wir Verdnderungsmomente bewusster. So kdnnen wir mit Verdnderungen bei
TKW und einer méglichen daraus resultierenden Verunsicherung besser umge-
hen. Mit diesem Routine-Werkzeug konnen die Fiihrungskrafte den Teampuls
sehr gut flhlen, auch und gerade, wenn ich mal wieder mit visiondren ldeen
Unruhe verbreite.

Ganz wichtig fir unsere Unterneh-
menskultur: Unser Team zieht am
gleichen Strang.




DAS INTERVIEW

Was bedeutet das
SchmidtColleg fiir Sie?

Wie sehen Sie die Bedeutung von
Seminaren fiir die Zukunft?

Welche Bedeutung wird
das Gesundheitsmanagement
im Betrieb haben?

Wie sehen Sie die Bedeutung
von Mittelstandsberatung?

SchmidtColleg bedeutet fiir mich ein Stiick geistige Heimat, im wahrsten Sinne
des Wortes. Wie in dem vorstehenden Artikel beschrieben, habe ich als Unter-
nehmer eine Art Initialziindung im SchmidtColleg bzw. im Training Unterneh-
merEnergie flr ganzheitliche Unternehmensfiihrung bekommen.

Da ich heute, 15 Jahren nach dem ersten Seminarbesuch, natirlich reflektieren
kann, welche positiven Entwicklungen sich aus der Umsetzung des Lehrwerkes
flir mein Unternehmen, meine Familie und mich personlich ergeben haben, ver-
splire ich gegenliber dem SchmidtColleg eine groBe Dankbarkeit.

Weiterbildung ist ein wichtiges Element. Mitarbeiterentwicklung ist ein Faktor
fiir eine erfolgreiche Unternehmensentwicklung. Erfolgreiche Unternehmen
investieren zwei bis flinf Prozent ihrer Personalkosten in Weiterbildungs- und
SchulungsmaBnahmen der Mitarbeiter. Die Branchenbesten liegen zum Teil da-
riiber. Das ist die Basis zur Schaffung einer Kultur des KVPs. Der Unternehmer
muss sich mit der Zukunft des Unternehmens und der Méarkte beschéaftigen und
diesen visiondren Blick an seine Mannschaft vermitteln. Dadurch entsteht eine
stirkere ldentifikation mit dem Unternehmen und es erhdht die Leistungsbe-
reitschaft bei den Mitarbeitern.

Die immer gréBeren Herausforderungen an die Mitarbeiter im familidren und
betrieblichen Umfeld fiihren zu starkeren Belastungen, nicht nur am Arbeits-
platz. Der Mensch wiinscht sich Kontinuitat, die aber heute nicht mehr vorhan-
den ist. Stindige Veranderungen des Marktes flihren zu immer gréBeren Ge-
schwindigkeiten in den Abldufen des Unternehmens, aber auch im Umfeld der
Familie (Kindererziehung, Schule, Ausbildung etc.). Es besteht die Gefahr, dass
der Mitarbeiter dieses Ganze oft als ,Chaos" fiir sich wahrnimmt. Hier ist Hilfe
und Unterstlitzung fir ihn notwendig. Soziale und weitsichtige Unternehmen
haben das erkannt und bieten Praventionen wie Entspannungs- und Ruheréu-
me, Fitnesskurse und Trainer fiir autogenes Training an. Unternehmen, die in
diesem Bereich ganz weit vorne sind, bieten den Mitarbeitern dariiber hinaus
Gesundheitschecks, Erndhrungs- und Bewegungsweiterbildungen etc. an.

Die Mittelstandsberatung hat enorme Zukunft, da ein groBer Bedarf besteht.
Wahrend in GroBkonzernen die Beratungstatigkeit ein fester Bestandteil der
Unternehmensentwicklung ist, wird im Mittelstand diese nur punktuell und
branchenspezifisch eingesetzt. Nicht mehr die kurzfristige Beratung (eins bis
zwei Tage), sondern eine systematische, bedarfsgerechte Beratungsunterstiit-
zung mit ganzheitlichem Ansatz flihrt zum Erfolg. Der Mittelstand hat dort
noch Nachholbedarf, denn der Unternehmer selbst ist darin oft liberfordert.



Was bedeutet Exzellenz
in lhrem Unternehmen?

Was ist fiir Sie gute
Unternehmensfiihrung?

Wo sehen Sie die
groBBten Probleme beim
deutschen Mittelstand?

Wie sehen Sie die Zukunft des
deutschen Mittelstandes?

Das Prinzip, wir sind heute besser als gestern und morgen besser als heute,
fordert alle Beteiligten im Unternehmen. Der Mitarbeiter muss sich selbststan-
dig reflektieren, um sich auch zu optimieren. Aber nicht nur die Mitarbeiter,
sondern alle Abldufe, Prozesse und Strukturen stehen stéandig auf dem Priif-
stand der Verbesserung. Wenn diese Kultur gut gelebt wird, so setzt das Un-
ternehmen Zeichen am Markt und beim Kunden. Wenn die Unternehmenswerte
konsequent umgesetzt und spilirbar gemacht werden, so setzt das eine ,Marke"
beim Kunden. So kann sich das Unternehmen im Wettbewerb absetzen und der
Preiskampf hat eine untergeordnete Prioritat. Dies gilt fiir erzeugte Produkte
wie auch fir Dienstleistungen.

Eine gute Unternehmensfiihrung liegt in der Kombination zwischen visionarer
Fiihrung und operativer Power. Die Unternehmer der Zukunft sorgen einerseits
dafiir, dass sie eine gute Mannschaft haben, die sich mit dem Unternehmens-
leitbild identifiziert. Die Mitarbeiter erfahren Unterstiitzung auf dem Weg zur
Umsetzung. Wir erfahren Unterstiitzung auf dem Weg zur Umsetzung und
arbeiten gemeinsam an einer kooperativen Unternehmenskultur. Andererseits
zeichnet sich eine gute Unternehmensfiihrung dadurch aus, dass der visionére
Blick fuir die Zukunft des Unternehmens trotz des Tagesgeschéaftes nicht ver-
gessen wird.

Die gréBten Probleme wurden teilweise schon genannt. Ein weiteres Problem
liegt darin, dass der Mittelstand, im Vergleich zu GroBkonzernen, keine starke
Lobby in der Politik hat. Der Mittelstand ist der groBte Steuerzahler, beschaf-
tigt die meisten Mitarbeiter und ist politisch zu wenig vertreten. GroBkonzerne,
die die Lobbyarbeit systematisch betreiben (in Berlin und Briissel), haben einen
viel groBeren Einfluss auf wichtige politische Entscheidungen.

Der deutsche Mittelstand hat gegeniiber Konzernen den Vorteil, dass er sich
schneller auf Marktverdnderungen einstellen kann. Gute mittelstandische
Unternehmen kdnnen dies perfekt, schlechtere bleiben auf der Strecke. Allge-
mein muss der Mittelstand daran arbeiten, noch flexibler am Markt zu agie-
ren, die Marktregeln perfekt zu beherrschen, wenn nicht sogar zu bestimmen.
Es fehlen der strategische Blick der Unternehmer und Fiihrungskréafte und die
Umsetzung. Ein groBer Fehler ist, dass die Mitarbeiter nicht ausreichend ein-
bezogen werden.

Weiters fehlen oft Unternehmenswerte, sind sie vorhanden, werden sie oft
nicht gelebt. Doch nur gelebte Werte schaffen die Unternehmenskultur nach
innen und auBen und prégen so ein positives Image. Die groBten Chancen lie-
gen in der strategischen Unternehmensentwicklung sowie der Aktivierung und
Weiterbildung der Mitarbeiter. Damit werden die Unternehmenspotenziale fiir
Innovation und Verdnderungsbereitschaft gehoben. Der Blick darf nicht nur auf
das Tagesgeschaft gerichtet sein, man muss fiir die Zukunftssicherung des Un-
ternehmens liber den Tellerrand hinausblicken.
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MEIN WUNSCH FUR DIE ZUKUNFT

Ich wiinsche mir fiir die Zukunft, dass Tag fiir Tag immer mehr Menschen
mit Freude an ihren Arbeitsplatz gehen, weil sie dort Herausforderung,
Anerkennung und die Arbeit an gemeinsamen, begeisternden Zielen in einem

Team motivierter Mitstreiter erwartet.

Eine moderne und zukunftsfiahige Unternehmensfiihrung stellt den Menschen
und nicht das Erzielen von Profit in den Mittelpunkt. Schon als junger Mensch,
mit Anfang 20, dachte ich, wenn wir schon lebenslznglich arbeiten miissen/
diirfen, dann sollten wir es so gestalten, dass es nach Mdglichkeit allen Betei-
ligten Spall macht.

Ich sehe es als unternehmerische Aufgabe an, dass Unternehmer und Mitar-
beiter gemeinsam ihren Arbeitsplatz ein Stiick weit als Abenteuerspielplatz fiir
Erwachsene gestalten:

® spannend

e fordernd

e erfolgreich

Zukunftsweisende Unternehmen sind visiondr ausgerichtet und suchen und
finden ihre Mitarbeiter durch motivierende Unternehmensziele und gemeinsa-
me Werte. Der Dreiklang eines Unternehmens, das heiBt zwischen Unterneh-
mer, Mitarbeiter und Kunde, muss als Win-Win-Win-Verhaltnis klar definiert
und dargestellt werden. Es macht einfach Freude, mit den richtigen Mitarbeiter
bzw. Mitunternehmern visionére, also teils vertraumte Zukunftsszenarien in
lang-, mittel- und kurzfristige Ziele zu transferieren und sich Tag fiir Tag fiir
deren Umsetzung zu engagieren.

Das Unternehmen wird durch die langfristige transparente Ausrichtung zu ei-
nem fairen und berechenbaren Partner fiir den Mitarbeiter und Kunden. Durch
die offenen Werte entsteht eine starke ldentifikation zum Unternehmen, die
die Basis fiir herausragende Leistungserbringung bildet. An der Erreichung der
Ziele partizipieren das Unternehmen sowie die Mitarbeiter. Somit wird eine
Leistungskultur gelebt. Unternehmen, denen es gelingt, ihre Mitarbeiter mit
SpaB, Identifikation und Leistungsanerkennung auf den Weg in die Zukunft
mitzunehmen, werden am Markt Spitzenpositionen besetzen. Dass wirtschaft-
licher Erfolg nur eine Folge hieraus sein kann und wird, ist selbsterklarend.
Ganz nach dem Motto: Exzellente Unternehmen erzielen exzellente Resultate.




Mit Service Menschen begeistern ist die Firmenphilosophie,
die die Samhammer AG in Weiden in der Oberpfalz lebt
und erfolgreich umsetzt. Das Dienstleistungsunternehmen
arbeitet fiir das Who‘s who der deutschen Automobil-,
Maschinenbau-, Hausgerite- und Bankenbranche. In den
Jahren 2004, 2006 und nun auch wieder 2010 ist das
Unternehmen fiir seine Innovationskraft, sein Wachstum
und seine Mitarbeiterorientierung durch die bayerische
Staatsregierung mit dem Preis ,,Bayerns Best 50 geehrt
worden. Das Unternehmen begriindet seinen Erfolg mit
der konsequenten Ausrichtung auf eine werteorientierte
Unternehmensfiihrung. Norbert Samhammer, Vorstand und
CEO des Unternehmens, lebt und vertritt diese Ausrichtung
seit Jahren und der Erfolg gibt ihm Recht.

Es sind die Begegnungen von Menschen, die unser Leben so wertvoll machen, und so kann
ich mich noch gut erinnern, als Norbert zusammen mit seinem Geschdftspartner Thomas
Hellerich im Seminar UnternehmerEnergie sal3 und ich mich fragte, was so exzellente
Unternehmer in unserem Seminar suchen. Die Antwort kam prompt und wurde in den letzten
Jahren eindrucksvoll belegt. Exzellente Unternehmer sind immer auf der Suche, wie sie noch
besser werden kdnnen. So freue ich mich tber die Erfolge und vor allen die entstandene
Freundschaft. Faszinierend ist Norbert Samhammers Philosophie der Verbindung zwischen
Kdrper, Geist und Seele sowie die Suche danach, diese immer wieder zu perfektionieren.
Norbert wirkt auch als inspirierender Praxisreferent in unseren Seminaren mit.

(Cay von Fournier)




Norbert Samhammer

Norbert Samhammer studierte Ingenieursinformatik an der FH Furtwangen
und tbte anschlieBend mehrere Jahre eine leitende Tatigkeit im Produkt-
marketing bei Hewlett Packard in Deutschland und den USA aus. 1988
griindet er die Samhammer AG und ist seitdem Inhaber, Geschaftsflihrer
und Vorstand des Unternehmens.

Im Jahre 2004 lernte Norbert Samhammer die Philosophie und Methoden des
SchmidtColleg Lehrwerks Unternehmer Energie kennen. Innerhalb kurzer Zeit
wurden alle Fiihrungskrafte mit Lehrwerk und Methode vertraut gemacht und
seit dieser Zeit arbeitet das ganze Unternehmen nach dieser Philosophie.




WERTORIENTIERUNG
ALS WEG ZUM ERFOLG

Die Philosophie der Samhammer AG

Die Philosophie der werteorientierten Unternehmensfiihrung der Samhammer
AG basiert in ihrem Kern auf drei Grundsétzen:

1. Grundsatz: Verstindnis von Ursache und Wirkung

Dieser Grundsatz beschreibt eine Verbindung zwischen dem ,Ich” und dem
JWir". Gemeint ist damit, dass ein Unternehmer rund um die Flihrungskréfte
und Mitarbeiter ein ,persdnliches Wirkungsfeld" aufbaut. Dieses wirkt durch
seine Person, sein Verhalten und seine Auffassung. Dieses ,Ich" bzw. ,person-
liche Wirkungsfeld" Gbertragt sich auf seine Kollegen, Mitarbeiter, sein Team,
sein unmittelbares Umfeld. Seine Gedanken und sein Handeln werden Bestand-
teil des Systems, was letztlich zu den Ergebnissen fiihrt. Der philosophische
Ansatz dahinter ist ein grundlegendes Verstidndnis von Ursache und Wirkung,
das die Samhammer AG seinen Mitarbeitern auf allen Ebenen vermittelt.




2. Grundsatz: Wir sehen jeden Menschen als Ganzes

Die Samhammer AG sieht jeden Mitarbeiter und Menschen im Unternehmen
als Ganzes, als Einheit von Korper, Geist und Seele. Nur wenn alle Bereiche des
Menschen in Balance sind, flihlt sich der Mensch und damit auch der Mitarbei-

ter wohl. In diesem Zustand kann er seine maximale Leistungsfahigkeit fiir das Bin ich in Balance?

Warum?

Wer bin ich und
wenn ja, wie viele?

Unternehmen entfalten. Dieses Verstandnis ist ebenso auf allen Unternehmen-
sebenen der Samhammer AG verankert und Teil der Fiihrungsstrategie.

8 - -
=

3. Grundsatz: Das magische Dreieck des Lebensgliicks

Der dritte Grundsatz in der Samhammer Philosophie beschéftigt sich mit dem

magischen Dreieck des Lebensgliicks. Es herrscht eine unmittelbare Verbin-

dung zwischen den Themen Gesundheit, Familie und Beruf. Nur wenn alle drei

Bereiche, die signifikante Eckpfeiler des Lebens darstellen, in Balance sind,

kann sich der Mitarbeiter optimal entwickeln. Wird einer dieser Bereiche, z.B.

der Beruf, liberstrapaziert, so leiden die anderen, in diesem Fall die Familie,

die Beziehung und/oder die Gesundheit. Daher ist es uns in der Samhammer

AG ein groBes Anliegen, dass alle unsere Mitarbeiter dieses magische Dreieck

verstehen und fir sich personlich am besten umsetzen. Das Klebeband, das

diese Dreieckpunkte verbindet, besteht aus Liebe, Anerkennung sowie positi-

vem Gedankengut. N\ und Ff@(/
Alle drei Grundséatze flieBen in die werteorientierte Unternehmensfiihrung der @ %

P

Samhammer AG ein. Die Mitarbeiter werden geschult, eine eigene Bestandsauf-

nahme auf der Basis dieser Grundsétze regelmaBig durchzufihren. Wir stellen

unseren Mitarbeitern, Flihrungskraften und Vorstdnden folgende Fragen:

® Welche kdrperlichen, geistigen und seelischen Fihigkeiten mochtest du
dieses Geschaftsjahr fiir dich entwickeln?

e Was verdnderst du an deinen magischen Dreieckspunkten?

® Wo verldsst du deine Komfortzone? O

e Welche Themen und Dinge méchtest du im neuen Jahr §

S

neu erlernen?
Wir halten unsere Mitarbeiter an, immer entscheidungsbereit

zu sein im Sinne der Entwicklung des LebensBalance-Modells. Das
Ergebnis dieser Uberlegungen soll eine bessere Zukunft fiir die Mitar-

1

beiter und das Unternehmen sein. -
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Wie integriert man nun diese Grundsatze der
Unternehmensphilosophie in das tagliche Arbeitsumfeld?

Die Samhammer AG bietet zum Thema Korper, Geist und Seele verschiedenste
Seminare und Infoveranstaltungen an. So zdhlen im Bereich Entwicklung des
Korpers regelméBige Erndhrungsseminare, Aufklarungen und Referate zu ,Wohl-
flihlarbeitsplatzen” zum jahrlichen Informations- und Weiterbildungsprogramm
der Samhammer AG. Zum Thema Geist werden Mentaltraining, Seminare wie
Eigen- und Fremdbild angeboten. Im Bereich der Entwicklung von seelischen
Fahigkeiten bietet das Unternehmen psychologische Programme fiir besondere
Krisensituationen, individuelle Coachings oder Familienstellen nach Hellinger an.
Das LebensBalance-Modell aus dem UnternehmerEnergie-Lehrwerk bietet eine
optimale Vorlage. Alle Fiihrungskréafte und Vorstdnde haben ihre persénlichen
Ziele und Lebensvisionen niedergeschrieben.

Erndhrungsseminare

Erndhrungsprogramm
Walken, Laufen, Marathon
5 + 2 Woche
Wohlfiihlarbeitsplatze

« Eigenbild / Fremdbild

Psychologische Programme
Coachings

Wohlfiihlarbeitsplatze
Mentaltrainings

Familienstellen nach Hellinger Samhammer Akademie

NIPSID

Vision, Mission und Werte

Die links darstellen Grundsdtze der Samhammer'schen Unternehmensphilo-
sophie bilden natiirlich auch das Geriist zum Aufbau von Vision, Mission und
Werten. Und diese wiederum geben unseren Mitarbeitern und Flihrungskrédften
Orientierung.

Mit den Dienstleistungen der Samhammer AG begeistern wir unsere Kunden.
Unsere Vision lautet daher: mit Service den Menschen begeistern. Gerade in
unserer abendldndischen Kultur ist das Serviceverstiandnis entwicklungsfahig.
Begeisternde Serviceerlebnisse fallen auf, erfahren immer stéarkeren Zuspruch
und starken eine Marke. Gerade dieser Gedanke steht in unserer Philosophie,



den Menschen immer wieder zu begeistern, im Vordergrund. Deutschland ist
fiir uns daher der ideale Standort, um diese Vision umzusetzen.

Begeisternde Serviceerlebnisse diirfen kein Zufallsprodukt sein, sondern brau-
chen Entwicklungszeit und speziell auf das Ziel hin optimierte Serviceprozesse.
Wir sehen uns daher in unserer Mission als Service-Optimierer und bieten un-
sere Leistungen weltweit an.

Die Werte der Samhammer AG basieren auf dem, was wir tdglich authentisch
leben: menschlich nah - strategisch weit. Die Werte der Samhammer AG sind
allzeit gelebte Unternehmenswerte, die nicht durch die Geschaftsleitung postu-
liert werden, sondern im Unternehmen tatsachlich vorhanden sind. Sie sind im
Laufe der Jahre durch die Arbeit entstanden und die Mitarbeiter kdnnen sie als
gelebte Realitat empfinden. Dies ist das wesentliche Gedankengut hinter den
Werten der Samhammer AG.

V|S|On » Mit Service Menschen begeistern
Die Samhammer AG ist der
M iSS|O n weltweit fihrende Optimierer

von Service Prozessen

t Menschlich nah -
¢ strategisch weit

«Menschlich nah, strategisch weit"

Die Samhammer AG gliedert unter diesem Slogan ihre Werte nach innen- und
auBengerichteten Werten, wobei alle Werte gleiche Prioritdt haben. Unter die-
sem Werte-Slogan finden sich Aussagen, die seit Jahren fiir die gelebten Werte
der Samhammer AG stehen. Die Umsetzung der philosophischen Grundsitze, der
Mission, Vision und der Werte flieBen in die tagliche Arbeit der Samhammer AG
ein. Wie setzt nun ein Unternehmen all diese Punkte um und fiigt sie zusammen
zu einer werteorientierten Unternehmensfiihrung?




Die Werte der Samhammer AG

MENSCHLICH NAH

Wir fordern unsere Mitarbeiter individuell nach
ihren Fahigkeiten

e Wir setzen Mitarbeiter nach ihren Talenten ein und
erwarten dafiir besonders gute Ergebnisse.

e Wir investieren in die Weiterbildung und
-entwicklung unserer Mitarbeiter, damit sie ihre
Aufgaben qualifizierter erfillen kénnen.

STRATEGISCH WEIT

Wir entwickeln nur marktfiihrende Produkte

® Unsere Produkte haben geistige Vater, die unsere
Produkte nicht nur entwickeln, sondern auch mit
Leben fillen.

e Wir leben unsere Produkte im eigenen Einsatz.

Wir schaffen ein gesundes und angenehmes
Arbeitsklima

e Wir gestalten ansprechende und gleichzeitig
funktionale Arbeitspldtze, damit sich die
Mitarbeiter in ihrer Arbeitsumgebung wohlfiihlen.

e Wir setzen uns fiir die Gesundheit unserer
Mitarbeiter ein, damit sie immer liber eine optimale
Leistungsfahigkeit verfligen.

e Wir leben einen mitarbeiterorientierten
Fiihrungsstil, der die Bindung zwischen Mitarbeiter
und Unternehmen starkt.

Wir schaffen begeisternde Serviceleistungen

e Wir sichern damit unseren Kunden
Wettbewerbsvorteile.

e Wir schaffen dem Kunden Freiraum fiir seine
Kernkompetenzen.

Wir erwarten von unseren Mitarbeitern
Eigenverantwortung und Teamgeist

® |ch trage die Verantwortung fiir die Qualitdt meiner
Arbeit und den gemeinsamen Teamerfolg.

Unsere Prozesse und Serviceleistungen sind von
hochster Qualitat

e Wir wachsen an anspruchsvollen Aufgaben
und reagieren schnell und flexibel auf neue
Herausforderungen.

e Wir leben Qualitat.

e Wir dokumentieren und optimieren unsere
Prozesse permanent und sind so transparent
fiir unsere Kunden.

e UnternehmerEnergie (UE) - Umsetzungstage*

*Die Samhammer AG fiihrt jahrliche eine Jahrespla-
nung basierend auf dem UnternehmerEnergie-Seminar
des SchmidtCollegs durch. In diesen Planungen
werden bis zu vier bereichsiibergreifende Unterneh-
mensziele erarbeitet. Die Erarbeitung, Umsetzung und
Ergebnisiiberwachung findet an den UE-Tagen der
Samhammer AG statt. Hierzu wird am Jahresanfang
ein Team nach bestimmten Regeln zusammengestellt.




Besonders wichtig ist die Visualisierung der UE-Tage, beispielsweise mit Urkun-
den. Seit 2005 betreibt die Samhammer AG die kontinuierliche Durchfiihrung
der UE-Umsetzungstage in der Samhammer AG. Im Bereich der Umsetzung der
Werte, werden alle Fiihrungskrafte und Mitarbeiter regelmaBig in Workshops
geschult. In Umsetzungsworkshops fordern wir immer wieder die Diskussion
tber die Werte der Samhammer AG. Werte werden von jedem Mitarbeiter in-
dividuell betrachtet und interpretiert, das ist genau das Ziel und der Inhalt. Da
die Menschen verschieden sind, haben sie ihre eigenen Auffassungen zu diesen
Themen. Im Ganzen entsteht jedoch eine richtungsweisende Orientierung, die
dem Unternehmen Grundlagen fiir sein Handelns gibt.

Umsetzung will visualisiert sein

Hier bitte Bildunterschrift Hier bitte

Die Visualisierung eines Sieben-Jahresplans ist von entscheidender Bedeutung. Bildunterschrift

Die Samhammer AG hat hier ebenso in Anlehnung an das Lehrwerk von Herrn
Dr. von Fournier ein Umsetzungsbild geschaffen. In diesem werden die einzel-
nen UE-Tage dokumentiert, die Jahresergebniszahlen dargestellt und immer
wieder auf das Ziel am Ende der sieben Jahre fokussiert. Abgerundet werden
die UE-Tage jedes Jahr durch eine Schlussveranstaltung im September. Hier
wird gepriift, ob und in welcher Art und WeiBe wir die unternehmerischen
Ziele des Jahres erreicht haben und inwieweit sie konform zur Erreichung der
Sieben-Jahres- Periodenpldne beitragen. Ein besonderes Highlight ist natiirlich
die Abschlussveranstaltung, die dem Team einen gebiihrenden Rahmen gibt.

Unser Weg zur 100 M Euro Company

Im Juni 2005 machten wir uns auf den Weg mit einem ehrgeizigen Ziel: Wir
wollen bis 2012 100 Millionen Euro Umsatz machen. Und tatsdchlich haben wir
eine konstante und enorme Umsatzsteigerung jedes Jahr erreicht. In der Grafik
sieht man die Etappen und die vielen UE Workshops, die uns auf unserem Weg
begleitet und geleitet haben.

31.12.2010
Umsatz: ZIEL

Ergebnis n. St.:
31.12.2008 @50 Yy 31.12.2011
Umsatz: 9.4 M € a\ ® c. - -’ Y Umsatz_.
Ergebnis n. St.: 177 T € - . - el Ergebnisn. St.:
,’-‘ « «, .‘.‘ .
31.12.2006 \.\‘.\ ",.-o.-.. - .‘.

Umsatz: 7,0 M € T e, ‘-.. 31.12.2009
Ergebnis n. St.: 103 T €Q.. ‘ Umsatz: 9,6 M €
‘ -

‘ . Ergebnis n. St.: 288 T €
LN O~@ 31122007
’. - ‘ Umsatz: 7,2 M €

RS ".‘ v Ergebnis n. St.: 225 T €

31.12.2005
Umsatz: 6.9 M €
Ergebnis n. St.: 20T €

O
L

START

07.06.2005 .UE Workshop




DAS INTERVIEW

Was bedeutet das
SchmidtColleg fiir Sie?

Welche Bedeutung wird
Gesundheitsmanagement haben?

Wie sehen Sie die Bedeutung
von Mittelstandsberatung?

Was bedeutet Exzellenz
in lhrem Unternehmen?

Was ist besonders wichtig
fiir Ihr Unternehmen?

Was macht Ihr
Unternehmen exzellent?

Das SchmidtColleg bietet uns im Rahmen des Lehrwerks eine standardisierte
und sich permanent weiterentwickelnde Plattform fiir Methoden und Tools, um
unsere Unternehmensentwicklung voranzutreiben. Alle Flihrungskréfte sind mit
diesen Inhalten vertraut. Es liefert uns eine gemeinsame Sprache fiir die Steu-
erung unseres Unternehmens. Dariiber hinaus bietet es uns in regelmaBigen
Abstdanden Workshops zur Vertiefung einzelner Themen und Themenfelder, die
im jahrlichen Wirtschaftsgeschehen im Brennpunkt der Betrachtung stehen.

Die Bedeutung des Gesundheitsmanagements wird im Rahmen einer werteori-
entierten Unternehmensfiihrung immer wichtiger. Dies hat die Samhammer AG
bereits in seiner philosophischen Betrachtung der Unternehmensfiihrung be-
riicksichtigt. Das Lehrwerk des SchmidtCollegs begleitet diese Einstellung und
wiirdigt die Bedeutung.

Die Bedeutung von Mittelstandsberatungen wird immer wichtiger. Der Aus-

tausch unter gleichwertigen Flihrungskréften bringt dem Unternehmen neue
Impulse. Brancheniibergreifende Vernetzungen gewinnen an Bedeutung und
erlauben die Entwicklung von neuen Best-Practice-Modellen.

Unternehmensexzellenz ist ein entscheidender Wettbewerbsvorteil. Nur wenn
es gelingt, ein Unternehmen als Marke sowie seine Dienstleistungen oder Pro-
dukte als marktfiihrend zu positionieren, sind auf lange Sicht Wachstum und
Alleinstellungsmerkmale zu erzielen. Der Marktflhrer fiihrt den Markt - unter
diesem Motto lebt die Samhammer AG Unternehmensexzellenz.

Von besonderer Bedeutung ist die strukturierte Unternehmensentwicklung.
Jedes Unternehmen ist aufgefordert, seine Markte im Auge zu behalten, seine
Sieben-Jahrespldne neu zu liberpriifen und sicherzustellen, dass es heute und
morgen mit seinen Produkten und seinen Dienstleistungen noch den Puls der
Zeit trifft. Nur wenn dies gewahrleistet ist, kann sich das Unternehmen in sich
verandernden Markten behaupten und erfolgreich sein.

Die Spezialisierung auf das Thema Service. Aufgrund unserer kulturellen
Auspragung wird in Deutschland der Serviceorientierung noch nicht der
Stellenwert beigemessen, den sich der Konsument und Empfénger wiinscht.
Gerade diese Fokussierung bietet jedoch uns als Unternehmen Marktpotenzi-
ale. Diese Marktpotenziale schopfen wir aus und erbringen in diesem Bereich
exzellente Leistungen.



Was ist fiir Sie eine gute
Unternehmensfiihrung?

Was ist Ihre Prognose
fiir die Zukunft des
deutschen Mittelstandes?

Was ist Ihre Empfehlung
fiir Unternehmer?

Was sind Ihrer Meinung nach
die gréBten Fehler, die heute
bei der Unternehmensfiihrung
gemacht werden?

Wo liegen die groBten Chancen
fiir Unternehmen / fiir den
deutschen Mittelstand?

Erfolgreiche Unternehmensfiihrung oder gute Unternehmensfiihrung ist
fiir uns, wenn die Geschaftsleitung, die Mitarbeiter und alle Bereichsleiter
es verstehen, ein Unternehmen Gber Jahre hinweg auf Erfolgskurs zu hal-
ten, alle Schwankungen, sowohl innerbetrieblicher als auch geowirtschaft-
licher Art hervorragend zu meistern und das Unternehmen im konstanten
Wachstumsfahrwasser bei Umsatz und Ergebnis zu halten. Dariiber hinaus
sind die Orientierung und das wertebewusste Fiihren des Unternehmens von
entscheidender Bedeutung.

Der Mittelstand ist robust und stabil, er passt sich wie keine andere Unter-
nehmensform verandernden Méarkten an. Dabei ist es oft die Verantwortung
des - oft inhabergefiihrten -Mittelstandes, die ihn dazu zwingt. Es sind keine
Fallnetze vorhanden, es ist der hochste Grad des Unternehmertums und damit
auch der forderndste. Die groBten Herausforderungen fiir den Mittelstand sind
die Gesetzgebung, die Infrastruktur, aber auch die Markte und Produkte. Der
Mittelstand schafft es jedoch immer wieder, sich in einem wirtschaftlichen
Umfeld erfolgreich und zukunfts- sowie wachstumsweisend zu positionieren.

Der Aufbau eines Fiihrungskreises, der die Herausforderungen des Unterneh-
mertums und der Mérkte durch sein Fachwissen exzellent meistern kann. Dies
ist harte Wissensarbeit und stellt groBe Anforderungen an die Fiihrungspersén-
lichkeiten. Wenn dies geldst ist, ist das Unternehmen auf Erfolgskurs, getreu
dem Motto: ,Ein Schiffskapitin, der seine Route genau kennt und alle Gefahren
im Auge hat, kann mit einer eingespielten Besatzung jederzeit das Unterneh-
mensziel sicher und gut erreichen”.

Zu wenig strategische Arbeit, zu wenig Diskussion im Flihrungskreis, teilweise
unqualifizierter Flihrungskreis, teilweise fehlende Beirdte zur strategischen Un-
ternehmensentwicklung und schwache Umsetzungen.

Indem sich dieser immer wieder neu ausrichtet auf neue, sich verandernde
Miarkte und neue Gelegenheiten. Dabei gewinnt die globale Ausrichtung, in der
gepriift wird, wie sich Wissen in andere Bereiche auf der Erde zur Entwicklung
der einzelnen Wirtschaften libertragen ldsst, an Bedeutung.
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MEIN WUNSCH FUR DIE ZUKUNFT

Fiir die Zukunft wiinsche ich mir mehr Unternehmer, die ihre
langfristige Verantwortung gegeniiber der Gesellschaft, ihren Mitarbeitern,
Partnern, Produkten und Mérkten neu definieren. Die Anforderungen
haben sich vom 20. zum 21. Jahrhundert rasant gewandelt. Erfolgreiches
Unternehmertum ist allumfassender geworden. Wer diesen Trend aufgreift und
versteht und die sich daraus bietenden Chancen erkennt und konsequent im

Unternehmensalltag umsetzt, gehort zu den Gewinnern der Zukunft.

Der Sinn der Arbeit hat sich verdndert. Ging es in den letzten Jahrzehnten pri-
mar um das Verdienen und die Finanzierung des Lebensunterhalts, so rlicken
im neuen Jahrhundert zusatzliche Aspekte in den Vordergrund. Es geht darum,
sich zu entwickeln und die Arbeit als personlichen Entwicklungsfaktor des
Mitarbeiters zu betrachten. Der Anspruch, seine Arbeit mit Spal3 und Freude zu
verrichten, steigt. Dementsprechend werden innovative und werteorientierte
Unternehmen ihren Mitarbeiten bessere Chancen der Selbstentwicklung und
-verwirklichung bieten und damit bei der Suche nach Talenten die bessern
Voraussetzungen haben. Eine werteorientierte Unternehmensfihrung, die im
hochsten MaBe das Arbeitsleben fordert, und das Zusammenwirken der Mit-
arbeiter im ,Makrokosmos Unternehmen” sind die Basis fiir den nachhaltigen
unternehmerischen Erfolg. Die Verdnderungen der Méarkte in den néachsten
Jahren stellen Herausforderungen dar, die nur durch exzellente Arbeit im und
am Unternehmen gemeistert werden kénnen. Die Unternehmen, die die Wech-
selwirkung zwischen Mitarbeiterentwicklungen und globalen Marktentwick-
lungen am besten einsetzen kdnnen und diese in innovative und ertragreiche
Produktentwicklungen umsetzen, sind die Champions von morgen. Unterneh-
mer von morgen sind sich bewusst, dass sie in einem Jahr auf dem Markt von
morgen nicht viel erreichen, jedoch in sieben Jahren die unternehmerische
Welt neu entwickeln kdnnen. Und wie schnell vergehen sieben Jahre. Die stra-
tegische Unternehmensplanung und die konsequente Ausrichtung auf deren
Ergebnisse sowie das ErschlieBen neuer Marktmdglichkeiten sind die Bausteine
des erfolgreichen Unternehmertums von morgen.

Mein Motto: Lieber auf neuen Wegen etwas stolpern, als nicht die Kraft zu
haben, alte Pfade zu verlassen.




Dreht sich die Welt wirklich immer schneller?
Dieser Sinneseindruck spielt uns falsche Fakten vor. Immer
mehr Informationen in immer kiirzeren Zeitraumen. Wir
sind immer und iiberall online. Wir nehmen virtuell an den
Geschehnissen rund um den Globus teil. In Echtzeit. Unser
Interesse wird geweckt — an allem und an allen. Oftmals
ohne zu hinterfragen, was uns davon tatséchlich betrifft.
Wir unterliegen der Gefahr, die Dinge nicht mehr kritisch
genug zu hinterfragen. Was ist richtig? Was ist falsch? All
das irritiert uns sehr. Muss komplex gleichbedeutend mit
kompliziert sein? Wir sehnen uns nach Sicherheit. Wir
sehnen uns nach Einfachheit. Wir kennen viele Menschen,
denen es inzwischen so geht wie uns. Aller Anfang ist

schwer — doch warten werden wir nicht mehr — wir werden es

TUN. Wo einfach einfach einfach ist — da ist Exzellenz.

Den ersten ,Managementpreis UnternehmerEnergie”, den ich im Jahr 2002

verleihen durfte, ging an die Firma Brust & Partner. Seitdem verbindet uns

eine innige Beziehung und ich freue mich stets aus vielen Griinden auf die

CollegTage, aber einer davon ist ganz sicher die Freude auf das Gesprédch
mit diesen beiden Ausnahmeunternehmern, die - so wie ich - in den letzten

Jahren Héhen und Tiefen gemeistert haben und jeden Tag aufs Neue die

Wirksamkeit von UnternehmerEnergie unter Beweis stellen.
(Cay von Fournier)



Harald Brust und Siegmund Dumm

Harald Brust und Siegmund Dumm sind Unternehmer der Brust+Partner
Unternehmensgruppe. Im ZAG Bad Schonborn vernetzen Architekten, Innen-
architekten und Werber ihr Denken und ihr Wissen. Sie planen und entwickeln
Raumideen und Markenwelten. Awards: Management-Preis-U-Energie, DEKRA-
Sieger, Best-Pers.-Sieger.

Die Begegnung mit dem SchmidtColleg und die Einfiihrung des Management-
systems UnternehmerEnergie gelten als Meilensteine unseres unternehmerischen
Wirkens. Wir sind nicht mehr nur Kunde, sondern Botschafter der Marke SC.




EIN EXZELLENTER TAG ...

5.30 Uhr ... der Wecker piept. Schnell noch mal um die vertikale Achse
gedreht. Noch mal désen. Denn in acht Minuten piept er wieder.
Piep. Und los geht's. Schwerkraft liberwinden und ab ins Bad. In
die Outdoor-Klamotten rein, Hund an die Leine und raus auf den
Acker. Erst mal tief Luft holen. Hund hort mal wieder nicht auf
Herrchen - schnellt lieber dem Rotwild hinterher.

6.45 ... zurlick im trauten Heim. Frau und Kind sind inzwischen auch
schon wach. Erster Aufreger schon in vollem Gange. Trotz
Schuluniform meint die Tochter auf modische Accessoires
heute nicht verzichten zu wollen. Kurzes Familienbriefing,
schnelles Friihstiick.

7.15 ... Kind geht zum Schulbus. Frau verlasst das Haus. Zum zweiten
Mal Luft holen. Zeit fiir die Stiddeutsche. Wirklich Neues lese ich
nicht - das hat mir am Vorabend schon alles mein iPhone erzihlt.
Also dann eben rein in den Businesslook. Ich bin ein Held - fiir
meinen Hund. Mit einem Satz ins Auto und ab ins Biiro.

1.45 ... E-Mails abrufen. Schon der zweite Schwung. Die 20 Nachrich-
ten in der Nacht habe ich ja schon vorhin beim Zeitungszappen
mit Steve Jobs Wundertiite beantwortet.

8.00 ... Meeting mit allen Mitarbeitern im Haus. Mach ich jeden
Morgen. Hab ich von den Japanern gelernt.
In Japan war ich noch nie.

8.07 ... jetzt geht's los. Zahlenkolonnen wilzen. Umsatze des Vortags/
der Vorwoche/des Vormonats analysieren. Auftragseingang,
Liquiditat, Stunden- und Nachkalkulation priifen. Unterschrif-
tenmappe 1,2, 3 ...

12.00 ... noch nix wirklich geschafft! Ein sehr geschdtzter Mitarbeiter
hat Probleme - weniger mit seinem Job, eher mit Frau und Kind.
Aus 15 Minuten ,offenes Ohr" werden eineinhalb Stunden Moti-
vationsgesprach. Marketingmeeting musste ich halt verschieben.
Dafiir ist jetzt endlich meine Post da. Infos, Infos, Infos ... Schadel
platzt gleich. Hund muss mal raus - und ich mit.

14.00 ... €in wichtiges Projekt verschiebt sich. Zudem ist unser Flach-
dach undicht. Der Vormieter hat drei Jahre lang die Decke
durchweichen lassen. Das Wasser hat er sinnigerweise im Eimer
aufgefangen. Dafiir ist jetzt das ganze Dach im Eimer.




Zeitlos schone Raumideen von Brust+Partner

16.00

17.00

17.30

... trotz Spamfilter heute bereits den 17. Newsletter in meinem
Postfach weggeklickt. Bei einem bleib ich hiangen. Falsche Tas-
te gedriickt. Mal wieder einer dieser Unternehmensberater. Er
meint zu wissen, wie wir unsere Mitarbeiter fiihren sollen. Er ist
selbststandig - sozusagen selbst und das standig. Mitarbeiter
gefiihrt hat er noch nicht.

... langsam kehrt Ruhe ein - im Biiro - nicht bei mir. Jetzt sind
die wirklich wichtigen Dinge dran. Bin geistig nur noch begrenzt
aufnahmeféhig. Muss jetzt aber sein. Am Projekt ,A" kdnnen

wir nicht weiter machen - die Baugenehmigung fehlt immer
noch. Projekt ,B" wird von der Bank des Kunden zum x-ten Mal
geprift. Businessplan, Rentabilitat, Plausibilitdt, Umweltvertrdg-
lichkeit, fiinftes Angebot mit nicht wirklich erkennbarem Mehr-
wert fiir unseren Kunden. Fiir die Bank im Ubrigen auch nicht.

... Telefonat mit Kommunalpolitiker. Er ist von unserer Kampagne
liberzeugt. Er hat Tranen der Riihrung in den Augen. Genau so
will er's.




18.00

18.30

... erneutes Telefonat mit ihm. So will er's doch nicht. Seinem
plétzlich aus dem Nichts aufgetauchten Berater polarisiert die
Kampagne zu sehr. Der Berater will es weichgespiilt. Er macht
aus dem Kandidaten eine eierlegende Wollmilchsau. Der Kandi-
dat wird den Wahlkampf verlieren.

... mein Rechner verabschiedet sich. Administrator schon im Fei-
erabend. Systemhaus anrufen? Zwecklos. Die wollen Dinge von
mir wissen, die ich selbst nicht weiB. Egal, dann lese ich eben
die Newsletter, die als Printausgabe stapelweise vor mir liegen.
Telefon. Kontrollanruf der Tochter. Trotz ihrer an diesem wun-
derschonen Tag bereits artikulierten 47.345. Worte sprudelt es
aus ihr raus: ,Wann kommst Du"? Zum Frust Gber den System-
absturz jetzt auch noch das schlechte Gewissen. Bin ich ein gu-
ter Vater? Gewiss doch. Ruck, zuck alles zusammengepackt. Vier
Stockwerke abwirts durchs Treppenhaus gestiirzt. Den Putzfeen
noch Tschiiss gesagt. Wau, Wau. Richtig, der Hund! Unterm
Schreibtisch. Véllig vergessen. Vier Stockwerke hoch. Angeleint.
Und wieder abwaérts. Noch mal an den Putzfeen vorbei. Und
wieder ein freundliches Tschiiss. Was die jetzt von mir denken?
Handy klingelt. Tochter. Wo bist Du? Gleich da.



19.30 ... @ Home. Herzliche BegriiBung durch meine Frau. Durch die
Tochter nicht. Die schaut lieber Galileo. Gemeinsames Kochen.
Essen auf den Tisch. Eines der wenigen Rituale, das uns heilig ist.
Wie war dein Tag? Der Tochter muss ich die Wiirmer aus der Na-
se ziehen. Dafiir sprudelt es jetzt aus meiner Frau. Dann bin ich
endlich dran - mit Nichtssagen. Gut so.

20.30 ... noch mal mit meinem vierbeinigen Freund vor die Tiir. Jetzt
bin ich dran - mit Reden. Der hoért wenigstens zu und quatscht
nicht zwischenrein. Die Tochter schon.

21.00 ... zuriick in der Trutzburg. Gemeinschaftliches Ins-Bett-Bringen
des Einzelkindes. 35-mal: ,Gute Nacht, John Boy".

21.30 ... endlich. Fiir kurze Zeit Zweisamkeit. SMS. Mein italienischer
Freund braucht dringend einen Termin. Aber nicht mit mir. Mit
meinem Banker. Den kenn ich gut. Bring die zwei noch schnell
per Short-Massage-System zusammen.

... mein Freund ist gllicklich. Der Banker ist gespannt. Ich bin

22.30 erschopft. Aber irgendwie gliicklich bin ich auch. Alles so schon
friedlich. Kind schlaft. Hund schlaft. Meine Frau schlaft inzwi-
schen auch. Auf der Couch. Hatte ich so nicht geplant. Aber
wenn sie schon schldft. Die Chance fiir mich, um per Fernzugriff
noch das zu machen, was eigentlich vor meinem Ulberstiirzten
Aufbruch am Abend héatte erledigt werden miissen.

00.00 ... erwecke meine Frau aus dem Schlaf des Gerechten. Schleppe
meine Liebste ins Bett und mich noch mal ins Bad. Ich schau in
den Spiegel. Ich stell dem ,Man in the Mirror" jeden Abend die
gleiche Frage. Ubrigens, beim Fragen halte ich es wie beim Itali-
ener — immer das Gleiche. Beim Essen gehe ich lieber auf Num-
mer sicher. Beim Fragen nicht.

Es wird still in mir, ganz still.
Und ich frage den Menschen im Spiegel:

,Hast du heute dein Bestes gegeben?*




DAS INTERVIEW

Was bedeutet das
SchmidtColleg fiir Sie?

Wie sehen Sie die Bedeutung von
Seminaren fiir die Zukunft?

Welche Bedeutung wird
Gesundheitsmanagement haben?

Wie sehen Sie die Bedeutung
von Mittelstandsberatung?

Was bedeutet Exzellenz i
n lhrem Unternehmen?

Wie leben Sie in lhrem
Unternehmen Exzellenz?
Was ist flir Sie besonders

wichtig in ihrem Unternehmen?

Was macht
Ihr Unternehmen exzellent?

Was ist fiir Sie gute
Unternehmensfiihrung?

In einer Welt, in der es wenig Einsicht, jedoch umso mehr Ansichten gibt, be-
darf es einer klaren Orientierung. Wer auch bei stiirmischer See sein Ziel nicht
aus den Augen verlieren will, bereitet sich im Hafen sorgfaltig auf die groBe
Fahrt vor. Hier wird die Route geplant, der Proviant an Bord geholt und das
Schiff seetauglich gemacht. Unser Hafen ist und bleibt das SchmidtColleg.

Haben wir nicht schon sémtliche Management-Modelle lobpreist? Die Frage
ist: ,Was bleibt?" Seminare werden zukiinftig als Teil der individuellen ,Le-
bensschule” verstanden. Nicht Inhalte lernen. Nicht platte Spriiche lernen. Der
Mensch wird lernen, wie er an seiner inneren Haltung zu sdmtlichen Lebensbe-
reichen arbeiten kann.

Es heiBt, in einem gesunden Kdrper ruht auch ein gesunder Geist. Dem stimme
ich uneingeschrankt zu. Mit Jogging, gesunder Erndhrung und vielerlei Abs-
tinenz allein werden wir das aber nicht erreichen. Sehen Sie sich doch einmal
unseren Altbundeskanzler Helmut Schmidt (91) an. Der raucht zwei Packchen
Zigaretten am Tag und trinkt auch mal ein Glaschen Rotwein. Fiir ihn ist das
Genuss. Es ist sein personlicher Weg.

Als Unternehmer sind wir heute Generalisten. Wir miissen etwas von Unterneh-
mensplanung verstehen und sollen in Form von Businesspldnen in die Zukunft
blicken kdnnen. Wir sind oft Personalchef, Marketingleiter und Finanzchef in
einem. Das alles lasst sich doch heute kaum noch leisten. Wir wiinschen uns
Berater, die sich festlegen und dann bitteschon diesen Weg auch bedingungslos
mit uns mitgehen.

Es bedarf einer stindigen Feinjustierung der Leitplanken fiir Mitarbeiter, Kun-
den und Partner. Sie schaffen Transparenz und helfen uns, ,komplex" nicht mit
.kompliziert" zu verwechseln. Und dann: tun, tun, tun!

Vorleben und unbequem bleiben!

Das wirklich Wichtige in unserem Unternehmen sind die grundlegenden Werte,
die wir definiert haben. Nicht das Niederschreiben ist das Wesentliche, sondern
wie diese Werte téglich gelebt werden. Alles, was folgt, ergibt sich zwangs-
ldufig. So oder so!

Sind wir das denn schon? Oder beginnt Exzellenz nicht damit, dass wir uns dau-
erhaft damit auseinandersetzen, wie wir wirklich besser werden wollen?

Wenn die Werte, die im Unternehmen gelten, gleichermaBen von der Fiihrung
wie von der Mannschaft gelebt werden. Wenn sich Sein und Schein bedin-
gungslos decken.



Wo sehen Sie die
grdBBten Probleme beim
deutschen Mittelstand?

Was ist Ihre Prognose fiir
die Zukunft des deutschen
Mittelstandes?

Was ist Ihre Empfehlung
fiir Unternehmer?

Was sind Ihrer Meinung

nach die gréBten Fehler, die
heute bei Unternehmensfiihrung
gemacht werden?

Wo liegen die groBten Chancen
fiir Unternehmer / fiir den
deutschen Mittelstand?

Ob Wirtschaftskrise, Finanzkrise oder Finanzierungsklemme. Wir alle wissen doch:
Schlechte Zeiten sind gute Zeiten flir gute Unternehmer. Einem mittelstandischen
Unternehmer ging es auch schon in der Vergangenheit weniger darum, Profit zu
optimieren, als durch den Einsatz von sehr, sehr viel Herzblut eine Vision zu ver-
folgen, die neben dem Materiellen doch vorrangig gesellschaftliche Anerkennung
mit sich bringt. Die Politik, die sich heute mehr durch Opportunismus als durch
Entschlossenheit auszeichnet, setzt genau diese Motivation des Mittelstands in
geradezu fahrlassiger Weise aufs Spiel. Der Mittelstand ist sich seiner Starken
nicht bewusst. Er nimmt keinen wesentlichen Einfluss, um gesellschaftliche Ent-
wicklungen mitzugestalten. Ein Mangel an Selbstbewusstsein gegeniiber der Po-
litik, aber auch gegeniiber den groBen Unternehmen macht uns zu Hamstern im
Rad. Solange sich dieses Rad dreht - so lange bleibt der soziale Frieden gewahrt.
Ist es nicht nur eine Frage der Zeit, bis der Hamster erschdpft vom Rad fallt?

Die fiir uns entscheidende Frage lautet: Wie schaffen wir es, dieses Bewusst-
seins-Vakuum zu fillen?

Wir sind nicht die Oberlehrer. Es gibt gentigend kluge Képfe im Mittelstand.
Gestandene Unternehmer obendrein. Dennoch kénnen wir es uns nicht verknei-
fen, allen, die sich angesprochen fiihlen, folgenden Ansporn zu geben: Ware
es nicht wunderbar, wenn wir uns auch einmal ganz bewusst tiber die eine

oder andere biirokratische Hiirde hinwegsetzen wiirden? Wenn wir den Mut
aufbringen kdnnten, widersinnige Regeln zu brechen? Warum nicht mal das
Umleitungsschild ignorieren und einfach in die StraBenbaustelle einfahren?
Erstaunliches ist festzustellen. In 80 Prozent der Félle kommen wir ohne Prob-
leme durch - trotz Umleitungshinweis!

Dass wir zu schnell klein beigeben. Nicht nur im Umgang mit den gesellschaft-
lichen Herausforderungen, sondern auch mit unseren Zielen, mit unseren Kun-
den, Mitarbeitern und Lieferanten.

Die groBten Chancen des Mittelstands liegen im Mittelstand selbst. Wir miissen
lernen, Netzwerke richtig zu verstehen. Ein echter Netzwerker fragt nicht da-

nach, was er dafiir bekommt, sondern er fragt sich: Was kann ich geben? Wenn
man diese Haltung konsequent praktiziert, flihrt dies unweigerlich zum Erfolg!
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UNSER WUNSCH FUR DIE ZUKUNFT

Wir wiinschen uns fiir die Zukunft, dass wir alle wieder lernen,

Entscheidungen mit dem gesunden Menschenverstand zu treffen.

Gelerntes Wissen und Fachkenntnisse sind wichtig. Diese gezielt einzusetzen
ist richtig.

Es gibt dariiber hinaus eine Fahigkeit, die uns allen in die Wiege gelegt ist.
Diese Befahigung wird uns aber im Laufe unseres Erwachsenwerdens geradezu
ab-erzogen, so als handle es sich um eine Krankheit: die Intuition - oder an-
ders ausgedriickt: der gesunde Menschenverstand. Jeder Mensch hat ihn. Er ist
nur verkiimmert. Er schlummert in jedem von uns. Aber er lasst sich wecken,
will trainiert sein. Und dann will er RAUS!




Die Burgergruppe ist gemil} ihrer Vision,

»-..was uns antreibt®, angenehm anders als alle anderen. Mit
ihren strategischen Beteiligungen bietet sie ihren Kunden
aus den unterschiedlichsten Branchen als Systemlieferant

kundenspezifische Antriebslésungen in Metall und Kunststoff
fiir Mittel- und GroBserien und umfasst dabei die gesamte

Prozesskette von der Entwicklung bis zur Montage.
»Der Mensch steht im Mittelpunkt® — gemél} diesem Motto
wurde 2007 das ,,Business Health Concept® im Unternehmen
eingefiihrt. Eine eigens fiir dieses Projekt eingestellte
Diplom-Sportwissenschaftlerin ist Ansprechpartnerin fiir
jeden Mitarbeiter zum Thema Gesundheit. Bereits viermal
in Folge wurde die hervorragende Personalarbeit der SBS-
Feintechnik mit der Verleihung des TOP-JOB-Giitesiegels
gewiirdigt. Und auch beim Thema Innovation belegt das
Unternehmen einen Spitzenplatz: In den Jahren 2007 bis

2010 wurde es ,,TOP-Innovator* ausgezeichnet.

Wenn Kunden zu Freunden werden, ist dies immer eine ganz groBBe Bereicherung,
und ich erinnere mich noch sehr gut an die intensiven Seminare, die ich fiir die
Firmengruppe SBS halten und dabei den Geist von UnternehmerEnergie auf ein ganzes
Team (libertragen durfte. Silke Burger war es auch, die mich vor drei Jahren motivierte,
in ein neues unternehmerisches Abenteuer einzusteigen und die SchmidtColleg
Gesundheitsmanagement GmbH zu griinden. Als Vorzeigeunternehmer wurden die
.Burgers” zu Recht mit dem ersten TOP JOB Gesundheitspreis ausgezeichnet.
(Cay von Fournier)



Thomas Burger

Thomas Burger ist geschaftsfiihrender Gesellschafter der BURGERGRUPPE
mit dem Kernunternehmen SBS-Feintechnik, ein eigentiimergefiihrtes mit-
telstandisches Familienunternehmen der Antriebstechnik. Nach dem Abitur
absolvierte er eine Lehre als Feinmechaniker und anschlieBend ein Studium
zum Diplomkaufmann.

2010 erfolgte die Auszeichnung als ,Bester Arbeitgeber Kategorie Gesund-
heit", 2007 startete das Business Health Concept. AuBerdem: Besuch Fiih-
rungskrafte-/UnternehmerEnergie, UnternehmerFreitage, CollegTage und
interne Seminare flir Projektmanagement/Kommunikation.




GESUNDHEIT UND AUSBILDUNG
UND ERFOLGSFAKTOREN

Gesundheit kauft man nicht im Handel, denn sie liegt im Lebenswandel.

Karl Ké6tschau

Burgergesundheit - Gesundheitsmanagement als Ressource

In der Menschheitsgeschichte sind wir die erste Generation, die das biologische
MindestmaB an kdrperlicher Aktivitat nicht mehr erreicht. Bewegungsmangel
gilt als einer der Hauptrisikofaktoren, der fiir die Entstehung von Herz-Kreis-
laufkrankheiten oder muskuloskeletale Beschwerden verantwortlich gemacht
wird. Uberlegen Sie einmal, wie viel Bewegung integrieren Sie in Ihren Alltag?
Gehen Sie zu FuB3 zur Arbeit? Laufen Sie in der Mittagspause nach Hause oder
einmal um den Block? Wie schaut's nach Feierabend aus? Gehen Sie zu FuBB zum
Einkaufen? Viele dieser Bewegungsdosen haben Generationen vor uns téglich
absolviert. Heute wird Sport zu einer kiinstlich geschaffenen Mdoglichkeit, den
gesellschaftsbedingten Bewegungsmangel zu kompensieren, und dient dabei
zugleich als Ausgleich erhéhter psychischer Beanspruchung.

Joggen, Radeln, Schwimmen nach Feierabend oder eine kleine Yogaeinheit in
der Mittagspause? Die BURGERGRUPPE nimmt sich der Verantwortung fiir
die Gesundheit ihrer Mitarbeiter an. 2007 startete das Projekt TopFit, zu dem
alle rund 300 Mitarbeiter eingeladen wurden. Zu Beginn des Projekts standen
verschiedene physiologische Check-ups (Lungenfunktion, Herz-Kreislauf-Test,
Herzstressmessung etc.) am Programm, die Aufschluss tiber den aktuellen
Gesundheits- und Fitnesszustand der Belegschaft geben sollten. Sportwis-
senschaftler betreuten die Checks und gaben Trainingsempfehlungen - na-
tiirlich alles streng vertraulich! Nach zwdlf bzw. 24 Monaten gab es dann
entsprechende Vergleichsuntersuchungen. In der BURGERACADEMY finden die
Mitarbeiter seit 2006 Angebote zu Sportveranstaltungen, Bewegungskursen,
Erndhrungsvortrdgen, Entspannungsseminaren und vielem mehr. Von Fahrt-
sicherheitstrainings, Erste-Hilfe-Kursen tiber Wildkrduterwanderungen, regel-
maBige Kochkursen in der Firmenkiiche, gemeinsame Lauf- oder Bike-Events
oder Computer- und Sprachkurse wird unseren Mitarbeitern eine Vielfalt an
Maglichkeiten zur persdnlichen und beruflichen Weiterentwicklung geboten.

Das Gesundheitsprogramm wachst an den Bedlirfnissen der Mitarbeiter. Eine
eignes fiir das Gesundheitsmanagement eingestellte diplomierte Sportwissen-
schaftlerin stimmt die verschiedenen MaBnahmen aufeinander ab. ,Die Ange-
bote werden nach wie vor sehr gut angenommen. Man muss sich nur immer
mal wieder etwas Neues einfallen lassen”, freut sich Stephanie Kern vom HR




Gesundheitsmanagement. Aber Gesundheitsférderung ist noch lange nicht
alles, was die BURGERGRUPPE fiir eine bessere Work-Life-Balance ihrer Mitar-
beiter tut. Arbeitsplatzergonomie, Demografieprojekte (Integration 50+), Kin-
derbetreuung, diverse Kooperationen (Krankenkasse, Fitnessstudio, Apotheke,
Sportladen, Versicherung, Optiker) oder das 2009 neu eingefiihrte MitArbeiter-
Bonus-Programm - eine prozentuale Unternehmens-Erfolgsbeteiligung - for-
dern die Identifikation mit dem Unternehmen, integrieren die Mitarbeiter und
machen die Vereinbarkeit von Familie und Beruf einfacher. Das alles geschieht,
um das Unternehmen mit seiner tiber 150-jahrigen Tradition auch weiterhin
innovativ und im Wirtschaftswettbewerb fit zu halten.

Den Mitarbeiter als Mitdenker.

Hier bitte Bildunterschrift. Hier bitte Bildunterschrift. Hier
bitte Bildunterschrift. Hier bitte Bildunterschrift. Hier bit-
te Bildunterschrift. Hier bitte Bildunterschrift. Hier bitte

Bildunterschrift. Hier bitte Bildunterschrift. Hier bitte Bild-
unterschrift. Hier bitte Bildunterschrift. Hier bitte Bildunter-
schrift. Hier bitte Bildunterschrift.

Das grofle Ziel der Bildung ist nicht Wissen, sondern Handeln.
Herbert Spencer




BURGERAUSBILDUNG

Eine hohe Ausbildungsrate bedeutet nicht nur Nachwuchsforderung, sondern
sie ist auch ein erfolgreiches Mittel, sich fir den demografischen Wandel

Zu wappnen.

Mit einer Ausbildungsrate von 15 Prozent in 14 Ausbildungsberufen

sorgen wir schon heute fiir die Fachkrifte von morgen!

Um die Ausbildung interessant, vielseitig und abwechslungsreich zu ge-
stalten, bedient sich die BURGERGRUPPE auch manchmal ungewdhnlicher
Methoden - wie das Projekt HAPPY SHEEP (www.azubis-burgergruppe.com)
zeigt: Entstanden aus der Suche nach einer Méglichkeit, den steilen Hang vor
dem Betriebsgeldnde zu mahen, zdhlen seit 2006 eine Vielzahl von vom Aus-
sterben bedrohte Wald- und Bergschafen zur BUGERGRUPPE. Autonom or-
ganisieren die Azubis der BURGERGRUPPE den Schafdienst und Termine beim
Tierarzt, reparieren den Zaun und alles, was sonst noch so ansteht. Teamwork
und Verantwortung tibernehmen ist gefragt. Planung, Organisation, Umset-
zung - jeder sucht sich seine Aufgaben. Der intensive Austausch miteinander
fordert zudem die soziale Kompetenz.

Doch nicht nur Bildung nehmen, sondern auch Bildung geben ist die Devise:
Im Zuge der Deutschlandinitiative 365 Orte im Land der Ideen organisierten

Eine Aktion von vielen: unser
HAPPY-SHEEP-Projekt




Hier bitte Bildunterschrift. Hier bitte Bildunterschrift. Hier bitte Bildunterschrift. Hier
bitte Bildunterschrift. Hier bitte Bildunterschrift. Hier bitte Bildunterschrift. Hier bitte
Bildunterschrift. Hier bitte Bildunterschrift. Hier bitte Bildunterschrift. Hier bitte Bildun-
terschrift. Hier bitte Bildunterschrift. Hier bitte Bildunterschrift.

die Azubis einen ,Tag der offenen Tiir am Schafstall”, zu dem knapp 100 Kin-
dergartenkinder eingeladen waren, um in einem Spiel- und Lernparcours alles
Wissenswerte und Interessante tiber das Projekt HAPPY SHEEP und die zwolf
wolligen Mitglieder der BURGERGRUPPE zu erfahren.

Das HAPPY-SHEEP-Projekt ist nur eines unter vielen. Outdoor-Events, Spenden-
kampagnen fiir ein Bildungsprojekt in Burundi (Zentralafrika), Stammtische fiir
den regelmaBigen Austausch untereinander und vieles mehr begleiten die Azu-
bis auf ihrem Weg durch die BURGERAUSBILDUNG.

Mit unseren Konzepten bewegen wir uns immer auf dem schmalen Grad zwi-
schen Tradition und Innovation. Die kurzen Wege und innerhalb unserer BUR-
GERFAMILIE machen es seit Giber 150 Jahren moglich, stets flexibel zu reagie-
ren. Bisher sehr erfolgreich.




DAS INTERVIEW

Welche Bedeutung wird  Bedingt durch den demografischen Wandel und die wachsende Zahl dlterer Ar-
Gesundheitsmanagement haben?  beitnehmer bei gleichzeitigem Fach- und Flihrungskraftemangel und steigen-
den Anforderungen wird dem Thema Gesundheitsmanagement in Zukunft im-
mer mehr Bedeutung zukommen. Aus diesem Grund ist es wichtig, rechtzeitig
auf praventive MaBnahmen zu setzen. GemalB dem Motto des Business Health
Concept des SchmidtCollegs, ,gesunde Menschen fiir gesunde Unternehmen”,
ist es die Leistungsfahigkeit eines jeden einzelnen Mitarbeiters, die sich in Ar-
beitsproduktivitdt und Betriebsergebnis widerspiegelt. Z

eit und Energie, die der Einzelne seinem Kérper widmet - von der gesunden
Erndhrung liber Stressmanagement bis hin zu ausreichender Bewegung - sind
nicht nur eine Investition in die persénliche Gesundheit, sondern wirken sich
gleichzeitig auf die Gesundheit des Unternehmens aus. Das Ziel ist klar de-
finiert: Durch MaBnahmen im Gesundheitsbereich steigt nicht nur die Leis-
tungsfahigkeit, sondern auch das Engagement der Mitarbeiter als Basis zur
Erreichung der Unternehmens-ziele. Ein fitter Arbeitergeber braucht gesunde
Mitarbeiter!

Was ist fiir Sie besonders wichtig ~ Fiir uns ist wichtig, dass der Mensch im Mittelpunkt unseres wirtschaftlichen
in lhrem Unternehmen?  Handelns steht. Der konstante Wandel der Gesellschaft und des wirtschaftli-

chen Umfeldes sowie die Vielfaltigkeit der Aufgabenstellungen machen es fir
den einzelnen Mitarbeiter zunehmend wichtig, seine Arbeit in einem Gesamt-
zusammenhang zu sehen. Deshalb ist eine Zielrichtung fiir unser unternehme-
risches Handeln und unsere Zusammenarbeit von ganz besonderer Bedeutung.
Die ethischen Grundwerte eines Unternehmens und seine Visionen miissen
festgeschrieben sein, da sie die Basis fiir alle Entscheidungen und Handlungen
und somit Orientierung und Flihrungsinstrument zugleich sind, wihrend die
Strategie den Markterfordernissen angepasst werden kénnen.

Um am Markt zu bestehen, muss das Thema Innovation fiir uns immer aktuell
sein. Dabei gehen wir zielgerichtet vor und tiberlassen beim Innovationsprozess
nichts dem Zufall. Allgemein gilt im Unternehmen die Devise, einen Vorsprung
durch Wissen zu schaffen, den wir unter anderem auch dadurch erreichen,
dass wir sehr groBen Wert auf die Fortbildung unserer Mitarbeiter legen. Ganz
gemiB dem Zitat von Benjamin Franklin: ,Eine Investition in das Wissen eines
Menschen, bringt immer noch die besten Zinsen." Und in diesem Zusammen-
hang greifen wir immer wieder gerne auf das Seminarangebot des Schmidt-
Collegs zurlick.




Was macht Ihr
Unternehmen exzellent?

Durch unsere strategische Ausrichtung - Systemlieferant fiir kundenspezifische
Antriebs-16sungen in den unterschiedlichsten Branchen, von der Fahrzeugin-
dustrie Uber die Haushaltsmaschinentechnik bis zur Gebdude- und Medizin-
technik - kdnnen wir unsere Kunden gezielt in Nischenbereichen ansprechen.
Einen deutlichen Wettbewerbsvorteil erreichen wir dadurch, dass wir die
gesamte Prozesskette - von der Entwicklung bis zur Montage - im eigenen
Unternehmen durchfiihren und konsequent den Aufbau unserer strategischen
Partner weiterverfolgt haben. Schnelligkeit, kurze Entscheidungswege und Fle-
xibilitat zeichnen uns als mittelstandisches Schwarzwalder Unternehmen mit
iber 150-jahriger Tradition besonders aus.

Wir sind unabhéngig und wollen es auch in Zukunft bleiben. Unseren Kunden
sind wir ein verlasslicher Partner, denn als eigentiimergefiihrtes Familienunter-
nehmen denken wir in Generationen, nicht in Quartalen. Tradition und Innova-
tion sind fiir uns keine Widerspriiche, sondern der Schliissel zum Erfolg.
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MEIN WUNSCH FUR DIE ZUKUNFT

Ich wiinsche mir fiir die Zukunft, dass unser eigentiimer- und wertorientiert

gefiihrtes, unabhéngiges Familienunternehmen auf qualitativem

Wachstumskurs bleibt und weiterhin ein verlisslicher und attraktiver

Arbeitgeber fiir unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die Mitdenker, sowie

ein begehrter Partner fiir unsere Kunden und Lieferanten ist.

Innovationen werden in Zukunft noch mehr an Bedeu-
tung gewinnen. Deshalb positionieren wir uns auf der
Grundlage der Unternehmensvision ,Was uns antreibt
.." als innovativer, diversifizierter Markensystemanbieter
mit hoher Herstellungskompetenz. Es ist unser Ziel, in
unseren drei strategischen Geschaftsfeldern - Antriebs-
I6sungen, kundenspezifische Komponenten und me-
chanische Uhrwerke - die Branchenstandards zu setzen
und kundenindividuelle Systemldsungen marktgerecht
anzubieten, immer starker auch im lberwiegend euro-
paischen Ausland. Unser herausragendes Entwicklungs-
Know-how werden wir weiter optimieren und wesent-
liche Teile der Wertschopfungskette selbst oder in der
dazugehdrigen Unternehmensgruppe und mit strategi-
schen Partnern bilden. Die BURGERGRUPPE wird durch
kreative Investitionen in die eigenen Mitarbeiter an den
verschiedenen Standorten Benchmarks setzen und als
beliebte und attraktive Arbeitgebermarke motivierte
Mitdenker in die Schwarzwélder Idylle locken, nach dem
Motto: ,Arbeiten, wo andere Urlaub machen”.

Im Mittelpunkt unseres wirtschaftlichen Handelns wer-
den nach wie vor der Mensch als Person, die Gesundheit
und die Umwelt stehen. GemaB dem Grundsatz, ,Be
different or die”, werden wir angenehm anders als alle
anderen sein. Auf Basis unserer Firmenethik werden wir
unsere eigene BURGERACADEMY ausbauen und unseren
Mitarbeitern gezielt attraktive Weiterbildungsangebote
anbieten, sowohl auf dem Sektor Gesundheitsmanage-
ment als auch hinsichtlich ihrer fachlichen und person-
lichen Qualifikationen. Dies gilt insbesondere auch fiir
unsere Auszubildenden. Unsere hohe Ausbildungsquote

wird auch zukiinftig sicherstellen, dass wir unseren Be-
darf an engagierten Nachwuchskraften aus den eigenen
Reihen rekrutieren kdnnen. In diesem Zusammenhang
wird die Kooperation zwischen Betrieben und Bildungs-
einrichtungen noch mehr an Bedeutung gewinnen. So
werden wir den bisherigen Dialog mit den drtlichen
Schulen und Fachhochschulen weiter ausbauen. Und
liber die fachliche Ausbildung hinaus unser gezieltes
Augenmerk auf den Bereich soziale Verantwortung,
Teamfahigkeit und Bezug zur Natur unter dem Motto,
.Back to the roots”, legen. Auch wird es unsere Auf-
gabe sein, unsere Unternehmenskultur im Hinblick auf
den demografischen Wandel und die damit verbundene
stetig steigende Anzahl der alteren Arbeitnehmerinnen
und Arbeitnehmer partnerschaftlich und vertrauensvoll
zu gestalten. In diesem Punkt wird dem Thema Gesund-
heitsmanagement und unserer BURGERACADEMY si-
cherlich eine wachsende Bedeutung zukommen. Ein ge-
sundes Unternehmen braucht geistig und korperlich fitte
Mitarbeiter! Als groBter Arbeitgeber vor Ort werden wir
durch unser soziales Engagement die Region weiterhin
aktiv unterstiitzen und mitgestalten.

Die sechste Generation steht bei der BURGERGRUPPE
bereits in den Startlochern. Wir miissen Vorbild sein

fiir einen werteorientierten, verldsslichen und partner-
schaftlichen Umgang innerhalb und auBerhalb unseres
Unternehmerdaseins. Ein Unternehmen kann auf Dauer
nur erfolgreich sein, wenn es klare und verlassliche Wer-
te hat, die nicht mit Tinte geschrieben, sondern in Stein
gemeiBelt sind.




,,Wir erschaffen Wohlbefinden®, dies ist der Leitsatz,
nach dem wir unser Unternehmen erfolgreich fiihren.

Im Mittelpunkt stehen dabei die Mitarbeiter, die bei uns
weitaus mehr als nur reine ,,Befehlsempfinger” sind.
Gemeinsam mit ithnen und den langjihrigen Partnern setzen
wir als Generalunternehmer fiir unsere internationalen
Kunden Hotel- und Ladeneinrichtungsprojekte um. Mit
unserer speziellen Arbeitsweise und der Motivation aller
Mitarbeiter begeistern wir unsere Auftraggeber. Auch in
wirtschaftlich schwierigen Zeiten realisieren wir mit unserem

funktionierenden Team Visionen und Ziele.

Ein Unternehmerteam der Extraklasse fiihrt die Firma Tenbrink an. Es ist
faszinierend zu erleben, wie die Energie durch ein ganzes Team geht und wie
wichtig die Vorbildwirkung der Unternehmer dabei ist. Die Herren Tenbrink,
Terliesner und Thesker haben die Energie und sie stellen jeden Tag aufs
Neue unter Beweis, wie wirksam die Kombination einer Vision und die Liebe
zum Detail sein kdnnen. Die Firma Tenbrink ist ein erstklassiger Anwender
unseres Fiihrungssystems, aber auch unseres ,Business Health Concepts”,
des ganzheitlichen Gesundheitsmanagements im Unternehmen.
(Cay von Fournier)



Winfried Tenbrink, Manfred Terliesner, Hubert Thesker

Im Team der geschaftsfiihrenden Gesellschafter obliegt Winfried Tenbrink
die Produktion, Technik und strategische Planung. Hubert Thesker ist zustén-
dig fiir die Bereiche strategische Fiihrung, Controlling und Finanzen sowie
Personal. Vertrieb und Marketing betreut Manfred Terliesner.

Schwierige Zeiten machten ein Umdenken erforderlich. Gemeinsam mit
dem SchmidtColleg entwickelten wir neue Ideen, die erfolgreich umgesetzt
werden konnten. Und heute sind wir als ,Professionals in Renovation” eines
der erfolgreichsten Unternehmen am Markt.




AUS ERFAHRUNG ERFOLGREICH

Seit Jahren sind wir einer der fiihrenden europdischen Spezialisten in der Reno-
vierung von First-Class- und Luxushotels sowie hochwertiger Ladeneinrichtun-
gen. Als Generalunternehmer realisieren wir die Visionen internationaler Archi-
tekten und Designer. Kunden wie Hilton, Le Méridien und Marriott vertrauen,
genau wie Peek & Cloppenburg, Ronnefeldt und Charles Voegele, auf Qualitat
aus einer Hand.

Von der Schreinerwerkstatt zum internationalen
Renovierungspezialisten

Die Unternehmensgeschichte der Tenbrink-Gruppe beginnt vor mehr als

82 Jahren. Im Jahre 1928 griindet der Tischlermeister Josef Tenbrink eine
Schreinerwerkstatt im miinsterlandischen Stadtlohn. Hieraus entwickelt sich

in den folgenden Jahren und Jahrzehnten ein solider Handwerksbetrieb. 1955
tibernimmt Wilhelm Tenbrink den Betrieb von seinem Vater und tibertréagt die
Verantwortung dafiir im Jahr 1986 seinem Sohn Winfried. Seit 2006 stehen

ihm mit Hubert Thesker und Manfred Terliesner zwei weitere geschaftsfiihrende
Gesellschafter zur Seite.

In den letzten 25 Jahren entwickelte sich der gesunde Kleinbetrieb mit zehn
Mitarbeitern zu einem multifunktionalen Dienstleister und Generalunternehmer
mit mehr als 170 Mitarbeitern. Auch der Jahresumsatz entwickelte sich ent-
sprechend von circa 700.000 Euro auf 50 Millionen Euro im vergangenen Jahr.

Unser Weg zur UnternehmerEnergie

Nachdem wir einige Jahre fiir einen groBen Hoteleinrichter im Bereich In-
nenausbau tatig waren, trat Tenbrink 1989 erstmals selber am Markt in Er-
scheinung und baute einen eigenstdndigen Vertrieb auf. Die rasch wachsende
UnternehmensgroBe erforderte aber schon bald neue Organisationsstrukturen.
Genau zu dieser Zeit fiel Manfred Terliesner der Zeitplaner vom SchmidtColleg
sowie die Mappe von UnternehmerEnergie bei einem Hoteldirektor auf. Neugie-
rig geworden und mit ersten Informationen versorgt, nahm er gemeinsam mit
Winfried Tenbrink 1996 am Seminar UnternehmerEnergie teil. Der Hoffnung,
hier Problemldsungen aufgezeigt zu bekommen, folgte erst eine Erniichterung,
denn beide konnten zunéchst in der Kindheitsbewéltigung und Grabrede im
Seminar keinen Zusammenhang zur Unternehmensfiihrung erkennen. Dies legte
sich jedoch rasch, und am Ende des Seminars waren beide bis in die Haarspit-
zen motiviert und voller Tatendrang.

Bereits auf der Riickfahrt von UnternehmerEnergie sammelten Winfried Ten-
brink und Manfred Terliesner fleiBig Ideen, die sie in einer Versammlung den
Mitarbeitern vorstellten. Sie begannen ziigig die ersten Verdnderungen um-
zusetzen und konnten mit ihrer Euphorie die Mitarbeiter begeistern und fiir




die neue Sache gewinnen. Hubert Thesker nutzte gleich den ndchsten Semin-
artermin, und auch er kam mit vielen neuen Ideen zuriick. Eine der einschnei-
dendsten Verdnderungen war die Auflésung der Abteilungen. Die Tenbrink-Un-
ternehmensgruppe denkt und arbeitet heute in Profitcentern. Sie besteht aus
flinf Teams, die in drei eigenstédndigen Unternehmen tétig sind. In der Tenbrink
Objekteinrichtung GmbH ist der Vertrieb von Hotel- und Ladeneinrichtungen
angesiedelt. Eine weitere GmbH ist mit der Produktion der Holzteile beschaf-
tigt, wahrend sich die dritte um Logistik und Montage kiimmert.

Spezialist fiir entspanntes Renovieren

Wir liberzeugen unsere Kunden, Investoren und die Betreiber von Hotels mit
der bewihrten Sicherheit flir Qualitdt, Kosten und Terminen.

Nach dem Prinzip ,,alles aus einer Hand* und unserer Kompetenz als
Generalunternehmer haben wir unser STR®-Konzept entwickelt.
Mit diesem innovativen Konzept garantieren wir die kiirzesten

Projektlaufzeiten der Branche.

Dies wird durch eine standige Projektleitung vor Ort, eine kontinuierliche Op-
timierung aller Arbeitsprozesse, die detaillierte Planung sowie den vermehrten
Einsatz von Ressourcen erreicht. Fiir die Hotels und Shops bedeutet dies, dass
sich der durch Renovierungs- und Umbauarbeiten bedingte Umsatzausfall er-
heblich verringert. Jeder Tag, an dem ein Hotelzimmer nicht angeboten und ein
Ladenlokal geschlossen ist, steht fiir ein unwiederbringlich verlorenes Geschaft.




Bildunterschrift Unser Kreativzen-
trum in Stadtlohn mit vielen Mus-
tern, Materialien und

Erstmals konnte Tenbrink die Vorziige des neuen Konzeptes bei den Arbeiten

im Marriott Champs—EIysées in Paris unter Beweis stellen. Fiir die Renovierung
von 191 Zimmern und drei Suiten einschlieBlich Bader und Flure bendtigten wir
nur 98 Tage. Die Investition fiir diese MaBnahme belief sich auf fiinf Millionen
Euro. Im Vergleich zu einem Nicht-STR®©-Projekt eines Unternehmens konnten
so etwa 50 Prozent der Zeit eingespart werden. Im Fall des Marriott Hotel be-
deutete dies rund 1,5 Millionen Euro weniger Umsatzverlust.

Creativ Center bietet Kommunikationsplattform

Seit zwei Jahren stehen am Produktionsstandort in Stadtlohn attraktive Pra-
sentationsrdume zur Verfligung. Kunden wie Designer kdnnen hier Materialien
aussuchen und zusammenstellen. Von baulicher Seite besteht eine direkte und
offene Verbindung in das Planungsbiiro. Unsere Innenarchitektinnen setzen
hier die Designkonzepte international erfolgreicher Architekten um. Gerne
profitieren diese auch bei der Grundlagenermittlung, der Aufnahme von Men-
gen und MaBen, der Erstellung technischer Zeichnungen und der Umsetzung
auf verschiedene Zimmertypen von der bewéhrten Tenbrink-Kompetenz. Unser
neues Creativ Center dient auch als Kommunikationsplattform, um gemeinsam
mit Kunden, Investoren, Projektverantwortlichen und Managern finale Ent-
scheidungen zu treffen.



Vom Mdabelschreiner zum Generalunternehmer

Der Weg hin zum ,Professional in Renovation” war nicht einfach. Es hat Zeit
gebraucht und Durststrecken mussten tberwunden werden. Wir haben ge-
wusst, was wir wollen, und sind den Weg vom Mdbelschreiner und Objektein-
richter bis hin zum Generalunternehmer gegangen. Der Handwerker wurde zum
Planer und ist heute der direkte Partner des Auftraggebers.

Ziele werden prazise formuliert

Was Tenbrink will und vorhat, das wissen alle im Unternehmen. Dies liegt si-
cherlich auch daran, dass der Betriebsrat in die Jahreszielplanung eingebunden
ist.So wird sofort die strategische Ausrichtung des Unternehmens den Mitar-
beitern mitgeteilt und deren Interessen in die Planung eingebracht. Gemeinsam
mit dem Moderator Harald Westenberger treffen sich einmal jahrlich die Ge-
schaftsfiihrer und Teamleiter sowie der Betriebsratsvorsitzende zur Jahresziel-
planung. Heute kdnnen wir Giber unser erstes Treffen dieser Art vor 14 Jahren
nur schmunzeln.

Damals wurde viel geschrieben, jedoch wenig Konkretes. Ziele werden heute

genau festgelegt und den Teams priizise formuliert.




Erfolgreich mit Partnerunternehmen

Die komplexen Leistungen, die wir heute anbieten, konnen nicht mehr nur mit
eigenen Mitarbeitern abgedeckt werden. Mobel werden bei Auftragsspitzen
von anderen Betrieben zugekauft. Auf den Baustellen bedienen wir uns einer
Reihe von Partnerunternehmen fiir die verschiedenen Gewerke. Gemeinsam
mit unseren eigenen Mitarbeitern stellen sie die Visitenkarte des Unterneh-
mens dar. Aus diesem Grund ist die Pflege des Partnernetzwerkes besonders
wichtig. Partner werden lber Inhalte der Jahreszielplanung informiert und
bei regelmiBigen Partnertagen motiviert, gemeinsam mit Tenbrink die ge-
steckten Ziele zu erreichen.

Nur so ist es Giberhaupt moglich, dass wir das wohl wichtigste Argument im
Vertrieb einsetzen kdnnen. Die garantierte Kostensicherheit steht bei Investo-
ren und Hotelbetreibern im Fokus. Nur ein Generalunternehmer mit entspre-
chender Erfahrung kann diese auch gewahrleisten.




Gemeinsam fiir den Kunden

Dass diese Versprechen auch eingehalten werden und alles tatsdchlich funkti-
oniert, dafiir sorgen die Teams im Team. Fiir einzelne Projekte kommen Berater,
Innenarchitekten, Mitarbeiter der Kalkulation und ein Kaufmann zusammen.
Im Projektfortschritt werden dann auch ein Projektleiter und die Produktion
mit eingebunden. Dem Projektleiter obliegt gemeinsam mit dem Kaufmann

die Projektkostenverfolgung und die Kontrolle. Sie sind natiirlich auch fiir die
Kosteneinhaltung verantwortlich und erhéhen durch die Verbesserung des De-
ckungsbeitrages ihre eigenen Pramien.

Im gesamten Unternehmen wird ein voll umgéngliches Pramiensystem einge-
setzt. Die personliche Pramie eines Mitarbeiters ist an den Projekterfolg ge-
kniipft. Diejenigen, die keinen direkten Einfluss auf Deckungsbeitrdge nehmen
kdnnen, werden am Gesamterfolg des Unternehmens beteiligt.

All dies ist jedoch nur méglich, weil den Mitarbeitern die Leitplanken weit
auseinander gestellt sind. Durch die Ubernahme von Verantwortung werden

Mitarbeiter zu Mitdenkern und somit zu Mitunternehmern.




DAS INTERVIEW

Was bedeutet das
SchmidtColleg fiir Sie?

Wie sehen Sie die Bedeutung von
Seminaren fiir die Zukunft?

Welche Bedeutung wird
Gesundheitsmanagement haben?

Was ist fiir Sie besonders wichtig
in lhrem Unternehmen?

Was macht Ihr
Unternehmen exzellent?

Was ist fiir Sie gute
Unternehmensfiihrung?

Was ist Ihre Prognose
fiir die Zukunft des
deutschen Mittelstandes?

Fir uns stellt das SchmidtColleg ein ganzheitliches Managementsystem dar, bei
dem der Mensch im Mittelpunkt steht. Die Bediirfnisse von Kunden, Partnern
und Mitarbeitern werden berticksichtigt. Durch das aktive Leben nach und mit
diesem System werden Mitarbeiter zu Mitunternehmern.

Durch die Teilnahme an Seminaren wird der Horizont eines jeden Einzelnen
erweitert. Man geht mit der Zeit und ist offen fiir Neues. Seminare bilden den
Grundstock, zukiinftige Entwicklungen nicht zu verpassen.

Nicht zuletzt durch den demografischen Wandel bekommt die Gesundheit
aller Mitarbeiter, aber auch die personliche eine stindig steigende Bedeu-
tung. Dies haben wir bei Tenbrink schon friih erkannt und bieten heute ein
umfassendes Gesundheitsprogramm an. Neben zahlreichen Sportkursen gibt
es auch Seminare zu Themen wie Erndhrung, Stressmanagement, Raucherent-
wohnung oder Entspannungsworkshops. Nicht nur die Fitness und Vitalitat
der Mitarbeiter konnte nachweislich gesteigert werden, auch die Kommunika-
tion beim wdchentlichen Sportprogramm trdgt maBgeblich zur Verbesserung
des Betriebsklimas bei.

Der SpaB3 am Erfolg! Diesen erreichen wir durch die gelebte Unternehmenskul-
tur und das daraus erwachsene Leitbild. Dieses haben Mitarbeiter aller Teams
gemeinsam mit der Geschéftsleitung entwickelt. Die ldentifikation mit dem Un-
ternehmen und dessen Leitbild bildet die Basis des Miteinanders, um gemein-
sam fir alle Beteiligten ,Wohlbefinden zu erschaffen”.

Das sind die Mitarbeiter, die bei uns zugleich Mitunternehmer sind. Gemeinsam
formulieren wir Ziele, die wir mit SpaB an der Arbeit erreichen. Exzellenz ist
aber auch die Begeisterung, die wir mit einem starken Team bei unseren Kun-
den bewirken.

Eine gute und erfolgreiche Unternehmensfiihrung hat als Basis flache Hierarchi-
en und bietet den Mitarbeitern groBtmdgliche Entscheidungsspielrdume. Durch
Eigenverantwortung wachsen diese im Tun und Handeln iber sich hinaus.

Der deutsche Mittelstand ist der Motor der Wirtschaft. Wir kdnnen uns durch
Innovationen gegeniiber ausldndischen Mitbewerbern profilieren und beste-
chen auch in Krisenzeiten durch eine hohe Investitionskraft. Wahrend Konzer-
ne hdufig sehr schwerfillig auf aktuelle Ereignisse reagieren kdnnen, ist der
Mittelstand weitaus flexibler und bietet einem GroBteil der Bevdlkerung einen
sicheren Arbeitsplatz.



Was ist Ihre Empfehlung fiir
Unternehmer?

Was sind Ihrer Meinung nach
die gréBten Fehler, die heute
in der Unternehmensfiihrung

gemacht werden?

Wo liegen die groBten Chancen
fiir Unternehmer?

Unternehmer sollten haufiger tiberschaubare Risiken eingehen. Gemeinsam mit
Kunden und Partnern Losungen entwickeln und dabei ethische Werte nicht
auBer Acht lassen. Mitarbeiter fiir die ldee des Unternehmens begeistern und
dem demografischen Wandel rechtzeitig entgegentreten, um so auch zukiinftig
erfolgreich zu bleiben.

Haufig werden die eigenen Mitarbeiter als Mitarbeiter zweiter Klasse behandelt
und nicht akzeptiert, auch wenn ihre Leistungen stimmen. Unternehmensfiih-
rung erfordert langfristiges Denken und zielt nicht auf kurzfristige Erfolge ab.

Durch Flexibilitat und kurzfristige, schnelle Anpassungen auf den Markt reagie-
ren. Innovationen entwickeln und umsetzen. Und als attraktiver Arbeitgeber
auch das soziale Umfeld der Mitarbeiter berticksichtigen, um sich auch lang-
fristig erfolgreich am Markt behaupten zu kdnnen.
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UNSER WUNSCH FUR DIE ZUKUNFT

Aus den Verinderungen und dem neuen Bewusstsein, welches wir nicht zuletzt
durch die Zusammenarbeit mit dem SchmidtColleg gewonnen haben, ist auch
das Ziel entstanden, in den niichsten zehn Jahren europiischer Marktfiihrer bei

der Renovierung von Hotelprojekten zu sein.

Gemeinsam mit unseren Mitarbeitern und Kollegen sind wir bereit, neue We-
ge zu gehen und die gesetzten Ziele konsequent umzusetzen. Natdirlich ist es
einfach, an gewohnten und bewadhrten Dingen festzuhalten, aber bringen uns
diese auch weiter? Wir sind davon tiberzeugt, dass wir im Team Vertrautes und
Neues zu idealen Losungen fiir uns und die gesamte Tenbrink-Gruppe zusam-
menfligen. Der Mut und das Vertrauen, das unsere Mitarbeiter auszeichnet,
haben uns zu dem gemacht, was wir heute sind - ein erfolgreiches Unterneh-
men und ein zuverlédssiger Partner fiir unsere Kunden. Was liegt also néaher,
als die Messlatte anzupassen und neue Visionen in die Tat umzusetzen. Unser
Wunsch fiir die Zukunft ist die Marktfihrerschaft bei Hotelrenovierungspro-
jekten auf dem européischen Markt, welche wir bis 2020 erreichen wollen. Vor
tiber 80 Jahren hat die Erfolgsgeschichte unseres Unternehmens begonnen,
und wir haben haufig vor scheinbar unlosbaren Problemen gestanden. Doch
diese haben uns auch inspiriert und gefordert, sodass wir gestarkt aus klei-
nen und groBen Krisen hervorgegangen sind. Die Zusammenarbeit mit dem
SchmidtColleg hat uns darliber hinaus bewegt, verschiedene Dinge bereits im
Vorfeld anzugehen. Der Erfolg der letzten Jahre gibt uns Recht und zeigt uns,
dass wir auf dem richtigen Weg sind. Und diesen wollen und werden wir ge-
meinsam mit unserem Team gehen.







Teil IV

Inspirierende Energie

Der vierte Teil dieses Buches fasst einige inspirierende Beispiele
zusammen, wie sie jedes Jahr auf unseren CollegTagen erlebbar
sind. Alle Autoren gehdren zu den Besten ihres Faches und alle
verbindet eine besondere Freundschaft mit dem SchmidtCol-
leg. Diese exzellenten Autoren liefern auch eine Bestdtigung,
wie aktuell die Inhalte der Seminare und Veranstaltungen des

SchmidtCollegs sind.




Kirche und Wirtschaft — sind das nicht zwei véllig
getrennt voneinander existierende Wirklichkeiten mit so
unterschiedlichen Menschenbildern und Weltanschauungen,
dass jeder Vergleich an den Haaren herbeigezogen wirkt?
Aber sehen wir es einmal anders: Die Kirche, die vor 2000
Jahren in einem kleinen Stall angefangen hat, ist bis heute
ein prosperierendes Unternehmen, sie ist der erste Global
Player — schon deshalb kann die Wirtschaft einiges von
ithr lernen. Corporate Identity gibt es in der Kirche schon
seit 1500 Jahren, Gebietsschutz, 24-Stunden-Service,
wochentliche Treffen und Markentreue, Produktschulung,
Kundenbindung — das alles ist so wenig neu fiir die Kirche
wie die Globalisierung oder das Kreuz als verbindendes
Symbol. Dir Kirche war von Anfang an auch mit einer
Firmenethik am Markt. Kirche und Wirtschaft sind eben

keine vollig voneinander getrennten Welten.

In einer Zeit, in der Werte immer wichtiger werden, kommt es darauf
an, dass es Menschen gibt, die dariiber authentisch und praktisch reden
und schreiben. Hermann-Josef ist ein solcher Mensch, ein Seelsorger
gleichermaBen fiir seine Gemeinde und die Wirtschaftswelt. Die Seele der
Wirtschaft tdite gut daran, sich viel intensiver mit seinen Biichern und
Reden zu beschdftigen. Als ganz besondere Eigenschaft empfinde ich seinen
Humor - es darf gelacht werden, auch in der Kirche.
(Cay von Fournier)



Hermann-Josef Zoche

Dr. Dr. Hermann-Josef Zoche absolvierte das Studium der Philosophie und
Theologie und promovierte in katholischer Theologie {iber Gnadenlehre und
in allgemeiner Philosophie liber Systeme des Denkens. Er halt Vortrage fiir
Manager und Fiihrungskrédfte und ist seit Jahren einer der renommiertesten
Fachleute fiir Ethik, zudem gefragter Redner und Sachbuchautor.

Dr. Dr. Hermann-Josef Zoche ist seit 1989 Autor des SchmidtColleg-Verlags,
seine Blicher: Konfliktsouveranitat, Wir miissen mal miteinander reden, Die
10 Gebote fiir Manager, 100 Meditationen fiir Manager. Er gestaltete Semin-
are fiir das SchmidtColleg und ist Redner bei den CollegTagen.




AUF TEUFEL KOMM RAUS -
EINE GUTE FIRMENETHIK IST EIN
MESSBARER ERFOLGSFAKTOR

Subheadline

Stellen Sie sich einmal vor, Sie wiirden ein Hemd fiir 120 Euro kaufen. An der
Kasse aber tippt die Kassiererin nur 20 Euro ein. Sie haben nun drei Mdglich-
keiten: Entweder Sie packen das Hemd ein und gehen, oder Sie weisen darauf
hin, dass das Hemd eigentlich 120 Euro kostet, oder aber Sie probieren es noch
einmal. Den dritten Fall kdnnen wir getrost auBer Acht lassen. Wenn Sie nicht
auf die Differenz von 100 Euro hinweisen, dann haben Sie das schnelle Geld ge-
macht. Sie haben 100 Euro gespart. Allerdings hat dieses Vorgehen unter Um-
’ stdnden eine nachhaltige Wirkung. Jahre oder Jahrzehnte spater wird es viel-
leicht immer noch an lhrem Gewissen nagen, dass Sie seinerzeit die Kassiererin
nicht auf ihren Fehler aufmerksam gemacht haben. Im zweiten Fall verzichten
Sie auf den schnellen Gewinn und zahlen die 100 Euro drauf. Noch viele Jahre
spater werden Sie sich wahrscheinlich mit Freude daran erinnern, dass Sie eine
schlechte Tat vermieden haben. Sie werden sich dariiber freuen, dass Sie seiner-
zeit der Verfiihrung zum Bosen getrotzt haben und ,gut” geblieben sind.
Damit ist schon eine Erkenntnis gewonnen:

Es gibt die Freude am Guten und die Freude am Bosen.
Die am Bosen entsteht sofort und vergeht schnell.
Die Freude am Guten entsteht oft erst spiter, aber dann bleibt sie ewig.

Die Freude am Guten ist eine Teilhabe an der Freude der Engel.

Schauen wir uns den oben dargestellten Fall einmal genauer an: Wenn Sie die
Verkauferin nicht auf ihren Fehler hinweisen, dann haben Sie vielleicht kurz-
fristig Freude liber den Gewinn. Sie haben hundert Euro mehr Kapital. Dieser
Gewinn allerdings ist dadurch entstanden, dass Sie unehrlicherweise Geld
behalten haben, das Sie eigentlich gar nicht mehr besitzen diirften. Es ist ein
ungerechtfertigter Reichtum.

Anders sieht es aus, wenn Sie ethisch handeln und den realen Preis fiir das Pro-
dukt bezahlen. Dann haben Sie weniger Geld in der Tasche. Sie haben darauf
verzichtet, das schnelle Geld zu machen. Aber - und das ist nun sehr wichtig:
Sie haben ein gutes Gewissen. Wie diese beiden mdglichen Handlungsweisen
wirken, kann man oft erst Jahre spater wirklich beurteilen. Im ersten Fall bleibt
ein schales Gefiihl zuriick, dass man betrogen hat. Im zweiten Fall aber ist auch




nach Jahren eine echte, bleibende Freude dariiber festzustellen, dass man das
Gute getan und der Verflihrung zum Bdsen widerstanden hat.

Das ethisch gute Handeln hat sich dann als das tragfahigere erwiesen. Der
Verzicht auf das schnelle Geld um des Guten willen hat fast unmerklich etwas
bewirkt: Derjenige, der gut gehandelt hat, hat damit zugleich eine bleibende
Freude bekommen.

Eine wichtige Erkenntnis ist nun schon gewonnen: Ethik erfiillt keinen Selbst-
zweck, sondern sie dient dem Menschen. Sei verhilft ihm dazu, dass er nicht un-
gliicklich wird, dass er nicht gegen den Sinn lebt oder in Freudlosigkeit versinkt.

Der Lehrer fragt seinen Schiiler, was dieser denn zu studieren gedenke.
Darauf der Schiiler: ,,Wirtschaftsethik.“ Antwortet der Lehrer:
,,Da wirst du dich wohl entscheiden miissen.*

Aber: Sind Ethik und Wirtschaft wirklich zwei getrennte Welten?

Ethik ist die beste Hilfe fiir ein freudvolles und erfiilltes Leben. Daher ist Ethik
auch ein Erfolgsfaktor. Denn der Erfolg einer Firma ist sehr wesentlich davon
bestimmt, dass dort ausgeglichene, fried- und freudvolle Menschen sinnorien-
tiert arbeiten. Es ist wissenschaftlich erwiesen, dass eine Firma, die nach ihrer
Firmenethik handelt und diese am Markt kommuniziert, erfolgreicher ist als
eine vergleichbare Firma ohne Firmenethik.

ten verpflichten und diese konsequent umsetzen, haben treuere und motivier-

Moralisches Handeln zahlt sich aus: Flihrungskréfte, die sich bestimmten Wer- ‘ ' , ,

tere Mitarbeiter, dankbare Lieferanten und begeisterte Kunden.

Wie aber muss eine Ethik formuliert sein, damit sie diese Wirkung erzielt
und nicht nur schoner Schein ist, sondern tatsachlich ein wirksamer Erfolgs-

|
faktor wird? '

Subheadline Moses

Szenenwechsel: Ein ganzes Volk war aus der Knechtschaft Agyptens geflohen.
Es hatte ein Ziel vor Augen: das gelobte Land. Am Anfang reichte allein die-
se Vision, um GroBes zu leisten und Widrigkeiten zu ertragen: Hitze, Hunger,
Durst, Heimatlosigkeit. Aber irgendwann wurde es des Verzichtes tiberdriissig.
Die Menschen fingen an zu murren, beteten ein Goldenes Kalb an und ver-
ehrten es als Abbild eines fremden Gottes. Ein nicht mehr ganz junger Mann
hort aus eisiger Hohe dieses Treiben. Er steht auf dem windigen Gipfel eines
Berges. Die ganze Nacht verbringt er dort. Im Morgengrauen geht glutrot die
Sonne auf. Da schleppt der Mann zwei Steintafeln ins Lager. Auf sie hat in




kalter Morgenstunde Gottes magischer Finger die Zehn
Gebote geschliffen. Mit schlotternden Knien hatte der
alte Mann die donnernde Stimme eines fernen Gottes
vernommen, dass er, Moses, das Volk zur Rason bringen
solle, mit eben jenen Geboten.

Es war die Geburtsstunde der ersten Firmenethik, und
schon bald lesen wir in der Bibel, dass sich das Volk
tatsdchlich - wenn auch widerwillig - an diese Gebote
halt. So heilig werden sie ihm, dass sie die denkwiirdigen
Steintafeln bei der weiteren Wanderung mitschleppen.
Abends, wenn das Lager aufgeschlagen wird, steht

die Lade in einem eigenen Zelt - tabernakula heift

auf Griechisch Zelt, und jeder Tabernakel erinnert bis
heute an die tberlieferten Vorkommnisse aus der Ur-
zeit der ,Firma".

Viele Jahre spater erreicht das Volk endlich das gelobte
Land. Jenes Land, in dem laut VerheiBung Milch und Ho-
nig flieBen sollten. Aber so gelobt war das Land gar nicht.
Andere Volker hatten sich dort bereits niedergelassen und
labten sich an der Honigmilch. Es begann eine kriegeri-
sche Zeit der Landnahme und Besitzverteidigung. Bei den
Kriegen mit den Philistern, jenem Volk, das sich am Kiis-
tenstreifen des heutigen Israelangesiedelt hatte, ging die
Bundeslade mit den Steintafeln verloren.

Subheadline

Auch wenn jene alten Originaltafeln, auf die Gottes
mystischer Finger einst die Gebote schrieb, verloren
gegangen sind, so ist doch ihr Inhalt von Generation zu
Generation weitergegeben worden. Er ist den Nachfah-
ren derer, die einst in der Wiiste die Zehn Gebote er-
hielten, in Fleisch und Blut Gibergegangen. Sie haben sie
aufgeschrieben und weitertradiert.

An dieser Stelle kann man einige Anforderungen fiir eine
heutige Firmenethik erkennen:

Eine Firmenethik muss schriftlich festgehalten sein, sie
muss kurz und biindig sein, sie muss in Fleisch und Blut
ibergehen, und sie muss an die ndchste Generation wei-
tergereicht werden.

Die biblischen Zehn Gebote liefern ein Raster, das auch
flir eine heutige Firmenethik sinnvoll sein kann. Sie
lassen sich direkt auf eine Firmenethik beziehen (siehe

Tabelle rechts).

Bei der Auflistung der Zehn Gebote wird meist liber-
sehen, dass ihnen die Bibel eine Prdambel voranstellt.
Dieses ,Vorwort" ist fiir die weitere Bedeutung wichtig,
denn hier geht es um eine Befreiung, jene aus dem Skla-
venhaus Agyptens. Das heiBt: Der Grundtenor der Zehn
Gebote ist die Ermdglichung von Freiheit. Sie wollen
nicht einschrianken, sondern die Bedingungen abstecken,
unter denen freie und humane Entfaltung liberhaupt
moglich ist. Alles, was nach diesem Obersatz folgt,
bezieht sich auf ihn und wird nur von ihm her verstind-
lich. Die Gebote diirfen deshalb eigentlich nicht einfach
tibersetzt werden mit ,Du sollst (nicht) ...", sondern

so: ,Weil du aus der Sklaverei in die Freiheit gefunden
hast, wirst du doch wohl (nicht)..." Genau betrachtet
handelt es sich also nicht um Weisungen, sondern um
An-Gebote.

Das ist bei einer analogen Ubertragung der Zehn Gebote
auf eine Firmenethik sehr wichtig. Denn auch eine gute
Firmenethik enthélt nicht irgendwelche Weisungen, die
strikt zu befolgen waren, sondern appelliert an die Er-
kenntnis, dass ethisches Handeln frei macht und Freude
vermittelt.

Eine gute Firmenethik ist eben keine autoritare Vorgabe
profitgieriger Sklavenhalter, sondern ein An-Gebot an
alle Mitarbeiter und Kunden, gemeinsam einen Weg ins
gelobte Land zu gehen.

Entsprechend der Praambel der Zehn Gebote sollte auch
eine Firmenethik einen Obersatz haben, in dem kurz be-
schrieben wird, worum es der Firma grundsatzlich geht.
Schaut man sich die biblischen Zehn Gebote genauer an,
so erkennt man eine Einteilung und Reihenfolge. Beson-
ders die Grobeinteilung in zwei Tafeln springt ins Auge,
wobei auf der einen lediglich drei Gebote stehen und
auf der anderen sieben.

Die ersten drei Gebote beziehen sich ndmlich auf das
Verhéltnis des Menschen zu Gott, wohingegen die ande-
ren sieben Gebote das Verhaltnis der Menschen unterei-
nander betrifft.

Analog dazu musste sich eine Firmenethik zundchst mit
dem grundsatzlichen Verhaltnis zwischen der Firma und
dem Kunden befassen, und in weiterer Folge geht es um



die Umsetzung dieser Grundsatze im Zusammenspiel von Kunden, Firma, Mitar-
beitern und dem Markt.

Hat man sich damit beschéftigt, dann kommt das vierte Gebot in den Blick: ,Du
sollst Vater und Mutter ehren”. Hier geht es um den Respekt gegeniiber den
Lebensquellen. Es geht um die Ressourcen und den Umgang mit Rohstoffen,
die diese Erde fiir menschliches Wirtschaften zur Verfiigung stellt. Es wird kei-
ne moderne Firmenethik geben, ohne eine klare Stellungnahme zum Umgang
mit Rohstoffen, zum Material, das verarbeitet wird, zur Umweltbelastung der
Produkte oder auch zu Méglichkeiten umweltgerechter Entsorgung sowie einer
Riickfiihrung der Produkte in den Kreislauf. Ethisches Wirtschaften ist heute
nicht mehr glaubwiirdig, wenn zu dem gesamten Themenbereich des vierten
Gebotes nicht Stellung bezogen wird.




Ahnlich verhilt es sich mit dem sechsten Gebot, um ein weiteres Beispiel zu
nennen: ,Du sollst nicht die Ehe brechen.” Zu der Zeit, als die Zehn Gebote
verfasst wurden, war dieses Gebot liberlebenswichtig. Es war ein Gebot, das
helfen sollte, den sozialen Frieden im wandernden Gottesvolk zu sichern. Das
Volk konnte sich nicht durch Ehebruch einzelner Stammesgenossen vollig
aufreiben lassen. In einer heutigen Firmenethik geht es an dieser Stelle um
die ganze Bandbreite der Treue: Termintreue, Liefertreue, Vertragstreue, Pro-
dukttreue, Qualitatstreue.

Ferner gibt es noch das neunte und zehnte Gebot, bei denen es um die Gier
geht (,Du sollst nicht begehren”). Gier ist damit die einzige Fehlhaltung, die
in den Zehn Geboten gleich zweimal angesprochen wird. Schon damals war es
anscheinend bekannt, dass Gier eine sehr schlimme Haltung ist, weil sie viel
Unheil anrichten kann. Zuletzt hat in unseren Tagen die Gier einiger weniger
beinahe das gesamte Wirtschaftssystem zum Zusammenbruch gebracht.

Subheadline

Man kann immer wieder erleben, dass eine Firmenethik als eine Art philosophi-
sches Vergnigen fiir den Fall angesehen wird, dass die Geschaftsleitung sonst
nichts zu tun hat.

Es scheint tatsdchlich wenig bekannt zu sein, wie sehr eine gute Firmenethik
ein messbarer Erfolgsfaktor ist. Entsprechend gilt sie als Ornament, das ei-
gentlich keine Funktion erfiillt und keinen verbindlichen HandlungsmaBstab
liefert - vor allem dann nicht, wenn die wirtschaftlichen Zeiten alles andere
als rosig sind. Als kdnne man sich metaphysische Orientierung in einem immer
riicksichtsloseren Markt nicht leisten.

In einer globalisierten Welt glaubt man offenbar mehr an das System der
Marktwirtschaft, an dessen Leistungskraft und den eigenen Erfolg. Galt friiher
nur Gott als allmachtig, so lautet der zentrale Satz neuer Dogmatiker: Wett-
bewerb vermag alles. Weltweit vertriebene Waren, die fiir Freiheit, Modernitat
und Lebensfreude stehen, haben die Funktion von Sakramenten tibernommen;
Werbebotschaften gelten als Verkiindigung, das liturgische Jahr gestaltet sich
nach den jlingsten Kreationen der Modemacher hinsichtlich Farben, Diiften,
Designs; und um die neuesten Luxusprodukte tanzen die Konsumjlinger wie
einst das Volk Israel ums Goldene Kalb.

Die Kirchen und Kathedralen von heute sind Banken- und Versicherungspaliste.
Vor den Schaltern der Geldverwalter stehen die Bittsteller in der Schlange wie
einst vor den Beichtstiihlen der Priester und flehen um Barmherzigkeit. Ubri-
gens, die sakrale Aura heutiger Finanzinstitute kniipft durchaus an historische
Vorbilder an, denn schon der Tempel von Jerusalem - in den die Bundeslade mit
den Zehn Geboten gebracht wurde - diente als Schatzkammer. Hier konnten die
reichen Juden ihr Vermdgen sicher deponieren, und der Verwalter dieser Gelder,
der oberste Schatzmeister, besaB den Rang eines Hohepriesters.



Was friiher Seelenheil hieB, wird jetzt in Bonitat und Kaufkraft gemessen. Sogar
einer der zentralen Begriffe klassischer Religion ist der neuen Lehre vertraut: Das
eine oder andere Opfer sollte schon bringen, wer etwas erreichen will. Aber muss
man deshalb wirklich jede ethische Orientierung tiber Bord werfen?

Kann es nicht gerade so sein, dass Wirtschaftskrisen im Kern eigentlich ethi-
sche Krisen sind und dass gerade die Abwesenheit von Ethik die Wirtschafts-
krisen begtinstigt? Wenn dem so ist, dann wird es nur auf ethischer Grundlage
einen Weg aus der Krise geben - so wie das Volk Israel nur durch Korrektur
mittels der Zehn Gebote aus der Wiiste ins gelobte Land gefunden hatte.

Analog dazu kann man sagen: Nur eine gute Firmenethik garantiert dauerhaften
Erfolg. Ethik und Erfolg schlieBen einander nicht aus.
Der Begriff Erfolg aber bekommt durch die Ethik eine Stiitze, eine Begrenzung,

eine Korrektur oder eine verinderte Definition.

Per se ist Erfolg zundchst eine leere Menge. Was Erfolg im Einzelnen bedeutet,
hangt von vielen Faktoren ab. Eine gute Firmenethik liefert immer auch inhalt-
liche Aspekte fiir eine Definition der Worthiilse Erfolg. Mehr noch: Je mehr

Firmen ihre Vorstellung von Erfolg durch die Firmenethik definierbar und kon-
trollierbar machen, desto mehr wird der Markt auch von einem neuen Erfolgs-
verstandnis geprdgt. Solange ndmlich Erfolg nur ein anderes Wort fir rlick-

sichtslose Geldvermehrung ist, wird es immer wieder Wirtschaftskrisen geben.

Die Ethik ermdglicht Erfolgsstreben ohne Gier, sie setzt der Gier eine Grenze,
indem sie bewusst macht, dass Erfolg sich in bestimmte Wertbeziige einzubet-
ten hat. Nur eine solche Ethik kann in das gelobte Land fiihren, wie schon vor
Jahrtausenden das herumirrende und miide Volk vermittels der Zehn Gebote ei-
nen neuen Impuls erhielt und schlieBlich das Land der VerheiBung erreichte. In
diesem gelobten Land werden auch heute nicht Milch und Honig flieBen, aber
die Wirtschaft wird immer dort ein menschlicheres Gesicht haben, wo auch
Werte wie Sinn und Freude zum Erfolgsbegriff gehoren.

Wir brauchen mehr Firmen, die mit einer gewinnorientierten Ethik,
welche sich am Raster der Zehn Gebote anlehnt, den Markt

und das Wirtschaftsleben prigen.




DAS INTERVIEW

Was bedeutet das
SchmidtColleg fiir Sie?

Wie sehen Sie die Bedeutung von
Seminaren fiir die Zukunft?

Wie sehen Sie die Bedeutung
von Mittelstandsberatung?

Was bedeutet Exzellenz
in lhren Unternehmen?

Was bedeutet das SchmidtColleg fiir Sie?

Ich bin mir sicher, dass ich ohne das SchmidtColleg nicht dort stlinde, wo ich
heute stehe. Ich bin Josef Schmidt zum ersten Mal 1989 begegnet. Er war der
Erste, der mir eine Chance zu einem Vortrag bei den CollegTagen gab, und das,
ohne mich je vorher gehdrt zu haben. Dann war er ab 1990 mein Verleger, und
ich habe bei keinem anderen Verlag mehr Biicher publiziert als im SC-Verlag.
Mein neues Buch 100 Meditationen fiir Manager erscheint im Herbst 2010 im
SC-Verlag.

Auf der Basis meines ersten Buches bekam ich von Josef Schmidt Gelegenheit
zu eigenen Seminaren, die lber das SchmidtColleg ausgeschrieben wurden. Da
begegnete ich zum ersten Mal Unternehmern hautnah und konnte sehr viel Er-
fahrung sammeln.

Die ersten Anfragen zu Vortrdgen kamen aus den Kreisen der Seminarteil-
nehmer. Es war damals diese schone Stimmung der ,Schmidt-Familie”. Man
kannte sich, man saB abends lange an der Bar und tauschte sich aus - durchaus
feucht-frohlich. Mit einigen dieser Seminarteilnehmer aus den 90er-Jahren
habe ich bis heute Kontakt, oder man freut sich, einander bei den CollegTagen
zu begegnen. Das SchmidtColleg ist fiir mich bis heute eine groBe Familie von
Gleichgesinnten, in deren Kreis ich mich auBerordentlich wohlfihle.

Und auch das ist fiir mich das SchmidtColleg: Ich habe bis auf den heutigen
Tag nie irgendeinen schriftlichen Vertrag mit dem SchmidtColleg abgeschlos-
sen. Es galt immer das Wort, das man einander gab, und das Vertrauen, das
man sich gegenseitig schenkt. Dieses Vertrauen ist in den 21 Jahren, die ich
dabei bin, nie nur im Geringsten erschiittert worden.

Ich erinnere mich an einen Vortrag bei den CollegTagen, als ich die Rechnung
schreiben wollte, da fiel mir ein, dass wir kein Honorar ausgemacht hatten. Also
schrieb ich die Rechnung an Josef Schmidt ohne Zahlen und legte ihm einen
Zettel bei, er moge selber in die Rechnung eintragen, was ihm der Vortrag wert
war.

Wie sehen Sie die Bedeutung von Seminaren fiir die Zukunft?
Ich glaube, dass Netzwerke immer mehr an Bedeutung gewinnen und dass alles,
was zu einem guten, tragfdhigen Netzwerk beitrdgt, sehr wichtig ist.

Welche Bedeutung wird Gesundheitsmanagement haben?

Es scheint immer deutlicher um Ganzheitlichkeit zu gehen. Gesundheit ist mei-
nes Erachtens nur ein Aspekt dieser neuen Ganzheitlichkeit. Ganzheitlichkeit
umfasst die Naturheilkunde, alternative Medizin, Osteopathie, traditionelle
chinesische Medizin, Homdopathie, Logotherapie, Ayurveda etc. Alles, was im
Wirtschaftsleben mit Gesundheit in diesem Sinne zu tun hat, hat Zukunft.

Wie sehen Sie die Bedeutung von Mittelstandsberatung?
Der Mittelstand ist noch immer die tragende Saule unserer Gesellschaft, und



Was ist fiir Sie gute
Unternehmensfiihrung?

Wo sehen Sie die
groBten Probleme beim
deutschen Mittelstand?

Was ist Ihre Empfehlung
fiir Unternehmer?

deshalb kann man seine Bedeutung nicht hoch genug einschatzen. Ich glau-
be, dass die wirtschaftliche Zukunft Deutschlands, der sogenannte Standort
Deutschland, vom Mittelstand und nicht von den GroBkonzernen abhangt.

Was bedeutet Exzellenz in Threm Unternehmen?

Kompromisslose Qualitdtsorientierung in jeder Hinsicht. Das Ziel sind nicht
zufriedene Kunden, sondern begeisterte Kunden. Das gilt tibrigens tatséchlich
auch - und im wahrsten Sinne - fiir die Kirche.

Wie leben Sie in Ihrem Unternehmen Exzellenz?
Sagen wir es einmal so: Mein Unternehmen, die Kirche, orientiert sich immer
am Uniibertrefflichen: Gott.

Was ist fiir Sie besonders wichtig in lhnrem Unternehmen?

Dass wir ein Ideal vor Augen haben, aber zugleich auch wissen, hinter diesem
Ideal zuriickzubleiben. Es ist wichtig, immer hdher zu peilen, als man tatséach-
lich springen kann, nur dann holt man das Optimum heraus.

Was macht lhr Unternehmen exzellent?

2000 Jahre Erfahrung, flache Hierarchie, unbedingte Markentreue, wochent-
liche Produktschulung (Predigt), kein Rabattsystem, 100-prozentige Gewinn-
beteiligung (ewiges Leben), 24-Stunden-Service und vor allem: ein sehr gutes
Produkt, denn Erl6sung braucht jeder.

Was ist fiir Sie gute Unternehmensfiihrung?

Gute Unternehmensfiihrung orientiert sich an den Werten, die bestenfalls in
der Firmenethik verankert sind. Dann kann eigentlich auf Dauer nichts schief-
gehen.

Wo sehen Sie die groBten Probleme beim deutschen Mittelstand?

Dass er von den GroBen aufgefressen wird und im Preiskampf nicht mithalten
kann; dass er seine Qualitatstreue aufgibt und das Giitesiegel ,Made in Germa-
ny" immer weniger wert wird.

Was ist lhre Prognose fiir die Zukunft des deutschen Mittelstandes?

Sofern er die Zeichen der Zeit erkennt und sich - auf welche Weise auch immer
- mit der Ganzheitlichkeit verbindet, sehe ich eine groBe Chance fiir den quali-
tatsorientierten Mittelstand.

Was ist hre Empfehlung fiir Unternehmer?
Sich nicht verriickt machen lassen, die Qualitat nicht zugunsten des Preises
aufgeben, den Erfolgsfaktor Firmenethik erkennen und einsetzen.

Was sind |hrer Meinung nach die groBten Fehler, die heute bei Unternehmens-
flihrung gemacht werden?
Fast alle Fiihrungsfehler entspringen der Gier und der Macht.
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MEIN WUNSCH FUR DIE ZUKUNFT

Ich wiinsche mir, dass immer mehr Menschen die Ursache des Gliicks

nicht im Materiellen suchen, sondern im Reichtum menschlicher Begegnungen.

Ich wiinsche mir, dass Menschen nicht nur vorgeben, gliicklich zu sein,

sondern es wirklich sind.

Die Anlagen, die ein Mensch hat, sind neutral. Sie lie-
gen vor jeder ethischen Bemessung. Fiir seine Anlagen
kann ein Mensch nichts. Aber er kann durchaus etwas
dafiir, wenn aus diesen Anlagen nichts wird oder wenn
sie zum Bdsen statt zum Guten fiihren. In jedem Men-
schen schlummert das Potenzial zum Heiligen oder zum
Verbrecher. Und es liegt nicht einfach nur in seinen
Genen begriindet, ob er ein Gangster oder ein leucht-
endes Vorbild im Guten wird. Was aus einem Menschen
wird, ist ndmlich nicht so fixiert, wie in einem Samen-
korn die spatere Pflanze oder Blume genetisch ange-
legt ist. Beim Menschen spielt sein eigener freier Wille
eine bedeutende Rolle.

Ich betrachte es als einen Akt menschlicher Freiheit, das
verantwortungsvoll zu vollenden, was in einem grund-
gelegt ist. Diese Entfaltung und Vollendung muss sich
der Einzelne abverlangen, wenn er seine personliche
Entwicklung nicht dem Zufall Gberlassen will.

Nun zeigt aber die menschliche Erfahrung, dass der Weg
zum Guten auf eigentlimliche Weise viel Kraft erfordert.
Um das Gute muss man sich bemiihen. Hingegen geht die
Entwicklung zum Bdsen meist von allein und miihelos.

Keinem Menschen wird die Erfahrung erspart bleiben,
dass in ihm selbst und um ihn herum vieles nicht in
Ordnung ist. Es ist nicht von der Hand zu weisen, dass
es im Leben sehr viel Leid, Durcheinander und Chaos
gibt. Gleichzeitig lehrt die Erfahrung, dass man die

Unordnung nicht auf sich beruhen und den Dingen
nicht einfach ihren Lauf lassen kann. Der Mensch muss
in einer Welt, die nicht von selbst in Ordnung ist, stand-
halten, indem er Ordnung in die Unordnung bringt -
sowohl bei sich selbst als auch um sich herum.

Das ordnende Eingreifen des Menschen in die Welt ist
notwendig, um das Ziel des Gliicklichseins zu erreichen.
Viele Rahmenbedingungen fiir das Gliicklichsein muss
der Mensch selber schaffen.

Gliicklich wird der Mensch nur, wenn er sich nach Kraf-
ten um die Verwirklichung des Guten bemiiht. Deshalb
ist von alters her gewiss, dass sich das Gliick nur in dem
Bemiihen des Menschen um das Gute finden |dsst. Erst
dieses Bemiihen macht ihn letztlich gliicksféhig. Das
Gliick namlich hat seine Ursache nicht in bestimmten
Gutern, weil ja derjenige, der solche Giter hat, sich nicht
notwendigerweise gliicklich fiihlen muss. Gliick beruht
auf einer Gliicksfahigkeit, die weitgehend unabhangig
von duBerem Besitz ist und auch durch das Streben nach
Gliicksglitern nicht erreicht wird.

Gelingt es dem Menschen (wenigstens abschnittsweise),
Gliick zu finden, dann er6ffnet sich ihm auch jene Er-
kenntnis, dass jedes Gliick immer eine VerheiBung eines
letzten, nicht endenden Gliicks ist, das die Theologen
so gerne Himmel oder Ewigkeit nennen. Jedes Gliick auf
Erden ist eine Teilhabe am Gliick der Engel.




Die Zahl der Leih-, Zeit- und Teilzeitarbeiter steigt
explosionsartig an, wihrend die Zahl der Vollzeitstellen
sinkt. Um nicht am Leben vorbeizuleben, braucht die
Arbeitswelt ein neues Leitbild: vom Arbeitnehmer zum
Unternehmer. Jeder ist in Zukunft als Lebensunternehmer
gefordert — am Arbeitsplatz genauso wie im privaten Bereich.
Der abhiingige und unselbststiindig Beschiftigte kann in
Zukunft nicht mehr Leitbild sein. Der ,,neue Selbststdndige*
ist gefragt. Er zeichnet sich durch seine sozialen
Qualifikationen, wie Kommunikations- und Teamfihigkeit,
ebenso aus wie durch die Fihigkeit, Verantwortung zu tragen
und Entscheidungen zu treffen. Auch im Angestelltenstatus
sollte unternehmerisches Handeln praktiziert werden.
Hierarchieorientierte Fiihrungsmodelle werden sich bald
iiberleben. Und wertorientierte Unternehmensfiihrung wird

immer wichtiger, denn Wirtschaft braucht Werte!

Viele Autoren haben sich mit der Deutung der Zukunft
beschdftigt, aber keiner hat dies so profund liber einen
langen Zeitraum und in so exzellenter Qualitit getan wie
Prof. Horst Opaschowski. Seine Vortrdge haben schon immer
unsere CollegTage bereichert und be,geistert”

(Cay von Fournier)



Horst W. Opaschowski

Prof. Dr. Horst W. Opaschowski, Zukunftsforscher und Berater fiir Wirtschaft
und Politik, ist wissenschaftlicher Leiter der Stiftung fiir Zukunftsfragen -

einer Initiative von British American Tobacco. Er ist auBerdem Autor des vor
kurzem erschienen Buches WIR! Warum Ichlinge keine Zukunft mehr haben.

Das Colleg hat einen Namen und einen Griinder: Josef Schmidt. Eine charis-
matische Personlichkeit, die motiviert und be,geist"ert. In diesem Geist, den
ich in den 80er- und 90er-Jahren als Referent erleben durfte, lebt das Colleg
heute weiter. Exzellenz im Mittelstand hat Geschichte - und noch eine groBe
Zukunft vor sich.




DAS NEUE LEITBILD:
VOM ARBEITNEHMER
/UM UNTERNEHMER

Von der Zukunft ohne Arbeit zur Arbeit mit Zukunft

Kénnen wir uns berhaupt mit gutem Gewissen eine ,schone neue Arbeitswelt"
vorstellen, wenn gleichzeitig der Arbeitsmarkt durch Leiharbeit, Teilzeitjobs
und befristete Vertrdge radikal verdandert wird? Nur auf den ersten Blick muss
dies wie ein Arbeitsschock erscheinen. In Wirklichkeit stellen die Verdnderun-
gen einen schleichenden Prozess dar, der schon im 20. Jahrhundert begonnen
hat. In den 90-Jahren verdffentlichte ich das Buch Feierabend und meinte es
wortlich: Feierabend in der Arbeitswelt? Gehen in der Industriegesellschaft die
Lichter aus? Wird es Vollbeschdftigung nie wieder geben? Werden wir zu Job-
Nomaden, fiir die der Berufswechsel zur Regel wird? Unbequeme Wahrheiten
und Prognosen fasste ich seinerzeit in fiinf Thesen zusammen:

1. Das Industriezeitalter ist tot.

2. Das Leitbild der Vollbeschiftigung ist liberholt.

3. Der Berufswechsel wird zur Regel.

4. Das Normalarbeitsverhiltnis stirbt.

5. Die Rund-um-die-Uhr-Beschéftigung wird zur neuen Norm.

Genauso ist es gekommen: Die Forschungsabteilung der Bundesagentur fiir
Arbeit sorgte im Friihjahr 2010 fiir vermeintliches Aufsehen: Fast jeder zweite
neue Arbeitsvertrag wird nur noch befristet abgeschlossen: Atypische Beschaf-
tigungsverhiltnisse breiten sich aus.

Prognose und Wirklichkeit stimmen liberein: Heute und in Zukunft gibt es so
viele Zeitvertrdge wie noch nie. Gebrochene Erwerbsbiografien werden zur
Normalitéat: Full-time-Job, Elternzeit, Teilzeitarbeit, Arbeitslosigkeit, Pflegezeit,
zweite Karriere, Berufswechsel, Rente mit 70 oder lebenslang - mal mehr, mal
weniger - beschaftigt bleiben. Das wird die Zukunftswirklichkeit sein. Natirlich
geht dabei wertvolle Sozial- und Familienzeit verloren. Die vielen Job- und Be-
rufswechsel werden die Familien und Freunde zu spiiren bekommen.

Daraus ergeben sich eine Reihe von Fragestellungen fiir die Wirtschaft und
die Politik: Wie verdndern sich aufgrund anderer individueller Arbeitszeitge-
staltung die Karrierevorstellungen der Berufsgeneration von morgen? Welche




Folgen haben die neuen Arbeitszeitmodelle fiir den Kommunikations- und Fiih-
rungsstil in den Betrieben? Miissen Arbeitnehmer in Zukunft mehr nach Leis-
tung und Erfolg und weniger nach Anwesenheit und Arbeitszeit bezahlt wer-
den? Es ist absehbar: Haufigere Job- und Berufswechsel sowie Teilzeitbeschaf-
tigungen bzw. mehrere Teilzeitarbeitsverhiltnisse (neben- oder nacheinander)
wirken sich auf die gesellschaftlichen und politischen Leitbilder, wie etwa ,Be-
ruf firs Leben”, ,Berufsausbildung und Weiterbildung" und ,Vollbeschaftigung”,
aus. Auch das gesamte gesellschaftliche Zeitgeflige im Dienstleistungsbereich
(z.B. Offnungszeiten von sozialen Einrichtungen) gerit ins Wanken.

Politik und Wirtschaft sollten sich rechtzeitig auf einen sich ankiindigenden
Wertewandel in Richtung einer neuen Gleichgewichtsethik einstellen und mehr
flieBende Ubergéinge zwischen Berufs- und Privatleben schaffen. Der abhingi-
ge und unselbststdndig Beschaftigte kann in Zukunft nicht mehr Leitbild sein.
Der neue Selbststandige ist gefragt, bei dem die Personlichkeitsentwicklung
genauso wichtig ist wie die berufliche Fort- und Weiterbildung. Jeder muss in
seinem Leben eine unternehmerische Grundhaltung entwickeln - am Arbeits-
platz genauso wie im privaten Bereich: Jeder sein eigener Unternehmer!

Jeder ist in Zukunft als Lebensunternehmer gefordert, das heif3t,
der Lebenssinn muss im 21. Jahrhundert neu definiert werden:

Leben ist die Lust zu schaffen!

Schaffensfreude (und nicht nur bezahlte Arbeitsfreude) umschreibt das kiinf-
tige Leistungsoptimum von Menschen, die in ihrem Leben weder liberfordert
noch unterfordert werden wollen. Das Paulus-Wort erweist sich als zukunftsfa-
hig: ,Schaffet, dass ihr selig werdet."

Vom Arbeitnehmer zum Unternehmer am Arbeitsplatz

Als dem Begriinder der katholischen Soziallehre, dem Jesuiten Oswald von Nell-
Breuning, im hohen Alter ein Preis fiir seine Verdienste verliehen wurde, bekannte
der Jubilar freimiitig: Wenigstens im Negativen bestehe eine groBe Ubereinstim-
mung zwischen Karl Marx und der Soziallehre der Kirche. Bei beiden fehle die
Hauptfigur des Unternehmens: der Unternehmer. Und das sei schon bemerkens-
wert. Denn wirklich motivierend sei doch nur die Inspiration, die vom Unterneh-
mer ausgehe. Der Unternehmer gilt als eine Person, die Eigentlimer oder Leiter
eines Unternehmens ist, wobei mit wachsender Bedeutung von Kapitalgesell-
schaften immer mehr Leitungsfunktionen an leitende Angestellte, Topmanager
und Flihrungskrifte libergehen. Die Grenzen zwischen Fach- und Flihrungskraf-
ten, Arbeit- und Unternehmern sind flieBender geworden.

Pointiert ausgedriickt heit das: Der Ausbruch aus dem Untertanenstatus, dem
Arbeitnehmertum und der Patientenrolle und der Ubergang in den Status eines




neuen Selbststdndigen mit gelebten gesellschaftlichen
Werten vom selbstbestimmten Handeln bis zum sozialen
Handeln fiir andere. Das Leitbild Lebensunternehmer
bekommt eine immer gréBere Bedeutung. Von der Kind-
heit iber die Jugend, die Familiengriindung bis hin zum
Ruhestand wird das ,Unternehmen Selbststandigkeit"
zur lebenslangen Herausforderung. Und im Berufsleben
traumen insbesondere junge Existenzgriinder davon,
endlich ihr ,eigener Herr" und nicht mehr ,jedermanns
Sklave" zu sein. Die berufliche Wirklichkeit gleicht einer
Gratwanderung: Mal Bootsfiihrer im eigenen Boot und
mal Madchen fiir alles, mal Jiger und mal Jagdbeute,
mal Boss und mal Marionette.

Der Strukturwandel in der Arbeitswelt beschleunigt den
Paradigmenwechsel vom Arbeiter liber den Angestellten
zum neuen Selbststindigen. Eine Arbeit, die noch unter
dem Diktat von Fremdbestimmung steht, wird heute
selbst von Gewerkschaftsseite als ,vormodern” kritisiert,
weil weitgehende Selbstbestimmung am Arbeitsplatz
erforderlich geworden ist. Uberkommene Hierarchien
stehen auf dem Priifstand.

Die Begriindung fiir die Notwendigkeit eines neuen Leit-
bilds Unternehmer am Arbeitsplatz liegt auf der Hand:
Immer mehr wissensbasierte Unternehmen sind auf kre-
ative, innovationsfreudige Mitarbeiter angewiesen - auf
JIntrapreneurs”, die die Unternehmensziele (zumindest
partiell) auch zu ihren eigenen Zielen machen. Diese
Intrapreneurs arbeiten sozusagen unternehmerisch, sind
Unternehmer innerhalb eines Unternehmens, weil sie
weitgehend selbststdndig agieren kdnnen und sollen.

Aus dem traditionellen Arbeitnehmer wird ein Biirger im
Betrieb mit Biirgerrechten und Biirgerverantwortung.
Was im militérischen Bereich einmal fiir Soldaten als
.Staatsbirger in Uniform” definiert wurde, das wird der
Biirgerstatus des neuen Selbststandigen werden. Dieser
Status schlieBt erhohte individuelle Entfaltungsbedirf-
nisse ein und personliche Abhangigkeitsverhaltnisse weit-
gehend aus. Der Biirger im Betrieb wird zum Unterneh-
mer am Arbeitsplatz mit mehr Entscheidungskompetenz.

Das Leitbild Biirger im Betrieb kann langfristig auch
das Unternehmensimage verdndern: Das Unternehmen
misste sich dann wieder mehr als Gemeinwesen ver-
stehen und zum Biirgerunternehmen entwickeln. Aus
der Arbeitnehmerschaft wiirde - idealiter - eine Biir-

gerschaft und der neue Selbststandige zum Unterneh-
mensbirger (einschlieBlich Aktienbesitz): Blirgerschaft
bedeutet Autonomie, also die Freiheit, sein eigenes Le-
ben zu fiihren. Die Folgen sind gelebtes Vertrauen und
Loyalitat auf beiden Seiten - beim Unternehmensbiirger
genauso wie beim Blirgerunternehmen.

Ein Unternehmer am Arbeitsplatz zeichnet sich dadurch
aus, dass er tiber soziale Qualifikationen wie Kommuni-
kations- und Teamfahigkeit verfiigt und Verantwortung
tragen und Entscheidungen treffen kann. Er ist zugleich
Innovationsmanager und Promoter des Wandels, Prob-
lemldser und Katalysator in einem Suchprozess. Auch im
Angestelltenstatus will er unternehmerisches Handeln
praktizieren. Aus dem Prototypen des traditionellen
Arbeitnehmers wird so zunehmend der Unternehmer

am Arbeitsplatz mit hohem Engagement. Dieser Wandel
vom Arbeitnehmer zum Unternehmer ist folgenreich. Der
Unternehmer am Arbeitsplatz agiert wie ein Selbststan-
diger, der sich nicht in jedem Fall selbststdndig machen
muss, um selbststandig zu sein. Doch sein personlicher
und unternehmerischer Freiraum am Arbeitsplatz wird
immer groBer: Er schafft sich sein Tatigkeitsfeld weitge-
hend selbst und gestaltet es nach eigenen Vorstellungen.

Fiir die nahe Zukunft stellt sich durchaus die Frage, ob
der Arbeitnehmerbegriff im Arbeitsrecht nicht neu defi-
niert werden muss. Ein Arbeitnehmer gilt ja immer noch
als Erwerbstatiger, der aufgrund eines privatrechtlichen
Arbeitsvertrags gegeniiber einem Arbeitgeber zu fremd-
bestimmter Arbeitsleistung gegen Entgelt verpflichtet
ist. Dieses vorindustrielle Verstandnis lasst Aspekte wie
Freiheit, Autonomie, Verantwortung und unternehmeri-
sche Funktion weitgehend auBer Acht.

Auch die betriebliche Unterscheidung zwischen Fiih-
rungskréiften (= Vorgesetzten) und Gefiihrten (= Unter-
gebenen) wird infrage gestellt und damit die gesamte
hierarchische Struktur in einem Unternehmen. Begriffe
wie ,Entscheidungsbefugnisse” oder ,verbindliche Wei-
sungen” sind neu auszulegen. So gesehen kann es nicht
mehr nur zwei Fronten (Kapitaleigner/Unternehmer -
Mitarbeiter/Arbeitnehmer) geben. Hierarchieorientierte
Fiihrungsmodelle werden sich im 21. Jahrhundert bald
tiberleben. Der neue selbststandige Unternehmer am
Arbeitsplatz will doch beides: Selbstbehauptung (,auf
eigenen Beinen stehen") und Selbstverwirklichung (,Ar-
beit, die einem etwas bedeutet"). Anpassung wird durch
Anspruch ersetzt.



Als Konsequenz daraus ergibt sich auch die Notwendigkeit einer werteorien-
tierten Personalpolitik, die die gewandelten Anspriiche der Mitarbeiter einbe-
zieht. Dazu gehort z.B. die Respektierung eines Lebensstils, in dem Berufs- und
Privatleben gleichgewichtig nebeneinander stehen. Die Bereitschaft, die ei-
gene Lebensplanung und das Familienleben grundsétzlich den betrieblichen
Interessen unterzuordnen, kann in Zukunft nicht mehr einfach vorausgesetzt
werden. Der wachsende Wunsch nach einem Gleichgewicht zwischen berufli-
cher und privater Erflillung bedeutet aber keineswegs, dass insbesondere junge
Mitarbeiter weniger leisten wollen. Dieser Wunsch deutet vielmehr auf einen
Anspruchswandel und nicht auf einen Wertewandel hin. Ist die Arbeitswelt auf
diesen Wandel vorbereitet? Und wie ldsst sich unternehmerisches Handeln im
Leben lernen?

Jeder sein eigener Unternehmer

Was macht den Erfolg einer selbststdndigen Unternehmerpersdnlichkeit im

21. Jahrhundert aus? Egoismus, eiserne Disziplin und Durchsetzungsvermégen?
Neugier, Kreativitdt und positives Denken? Oder Mut, Geduld und Selbstbe-
herrschung? Das Erfolgsgeheimnis einer Unternehmerpersonlichkeit besteht

in einer Mischung aus Ichstarke und Verantwortungsbereitschaft. Selbst- und
Sozialkompetenzen halten sich dabei die Waage. Zum Idealprofil eines Lebens-
unternehmers gehoren:

e Autonomie und Charakter (Selbstvertrauen, Charakterstirke, Optimismus,
Ehrlichkeit, Kritikfahigkeit, Geduld, Spontaneitit)

e Verantwortung und Soziabilitit (Verantwortungsbereitschaft, Kontaktfihig-
keit, Teamfahigkeit, Toleranz, Gerechtigkeitsgefiihl, Respekt)

e FleiB und Leistungsorientierung (FleiB, Leistungsstreben, Disziplin, Pflichter-
fullung, Selbstbeherrschung, Bescheidenheit)

e Konvention und Akzeptanz (Freundlichkeit, Hoflichkeit, gutes Benehmen,
Anpassungsfihigkeit)

Die Vielfalt der Anforderungen an eine selbststandige Unternehmerperson-
lichkeit Iasst die Frage offen, welche Fahigkeiten mit Sicherheit erlernbar (z.B.
richtiges Benehmen) und welche nur bedingt trainierbar sind (z.B. Charakter-
starke, Selbstvertrauen).

Sich ein Leben lang selbst beschaftigen zu kdnnen wird in Zukunft wichtiger
als abhdngige Beschaftigung sein. ErfahrungsgemaB macht sich eine unselbst-
standige Lebensfiihrung im spéteren Leben bemerkbar: Wer in seiner Kindheit
und Jugend nicht zur Selbststandigkeit angehalten wird, ist nachweislich auch
weniger zur Mitarbeit in Parteien, Gewerkschaften oder Biirgerinitiativen
bereit und bt seltener ein Amt in einem Verein oder einer Organisation aus.
Unselbststandige libernehmen privat wie beruflich ungern Verantwortung und
rechnen bei dem, was sie machen, selten mit Erfolg.




Lebensunternehmertum ist keine Frage von Schulbildung, Einkommen oder
Schichtzugehdorigkeit - es ist aber auch nicht einfach angeboren: Man kann
und muss schon etwas dafiir tun! Eine friihzeitige Erziehung zur Selbststéan-
digkeit kann sogar die als schicksalhaft erscheinende Schichtzugehérigkeit
zeitweise aufheben, das heilt, in bestimmten Entscheidungssituationen kénnen
Arbeiter und Freiberufler als Leitpersonen dicht zusammenriicken: Arbeiter mit
starker Personlichkeit verhalten sich beim Setzen ihrer beruflichen Prioritaten
tiberraschend dhnlich wie leitende Angestellte. Die Grenzen sind flieBend, ja,
sie verwischen sich.

Im 21. Jahrhundert werden sich vor allem selbststindige Menschen behaupten.
Menschen also, die nicht resignieren, wenn sie nicht mehr gebraucht werden
(z.B. als Arbeitslose oder Friihrentner), sondern bereit und in der Lage sind,
sich neue Lebensziele zu stecken und neue Lebensaufgaben zu iibernehmen.

Mehr als je zuvor wird die Fihigkeit zur Eigeninitiative gefordert sein.

Lebensunternehmer nehmen ihr Leben als Potenzial wahr, fiir das sie sich ver-
antwortlich fiihlen und aus dem sie das Beste machen. Sie sind hochmotiviert
und produktiv und zugleich bereit, Verantwortung zu tragen - in der Elternrol-
le, als Vereinsmitglied, als Angestellter (= Unternehmer am Arbeitsplatz) oder
als Freiberufler. In einer Gesellschaft, in der die Menschen in der Vielfalt der
Optionen und Angebote zu ertrinken drohen, in der es keine gottgegebenen
Prinzipien und kaum noch eine staatliche Weisungskultur gibt, ist der autono-
me Mensch in allen Lebensbereichen gefordert. Wenn alles machbar, wéahlbar
und erreichbar erscheint, wird es geradezu unverzichtbar, dass es Lebensunter-
nehmer gibt, die ,ihren" Weg finden und gehen kdnnen.

Wirtschaft braucht Werte

Die Unternehmenskultur ,nach der Krise" hat sich grundlegend verandert. Statt
nur nach auBen durch Corporate Social Responsibility (CSR) Verantwortung,
Gesicht und Flagge zu ,zeigen", miissen jetzt mehr Werte ,im" Unternehmen
gelebt und ,fiir" die Gesellschaft geschaffen werden. Es geht um Shared Value ,
also um Unternehmenswerte im O0ffentlichen Interesse, die weit liber kurzfristi-
ge Gewinnziele hinausreichen. Langfristig wirtschaftlich erfolgreich kénnen nur
Unternehmen sein, die auf 6konomische, 6kologische und soziale Nachhaltigkeit
angelegt sind und so dem Gemeinwohl dienen.

Wer im Beruf dauerhaft oben ankommen will, braucht einen sozialen Kompass.
Und die Wirtschaft braucht Werte: Wertorientierte Unternehmensfiihrung
wird daher in der ndchsten Zeit verstarkt gelehrt und trainiert werden. Eine
solche Werte-Diskussion geht weit tiber das kurzfristige Renditedenken von




Aktienwerten hinaus. Es ist allerdings noch ein langer
Weg bis zu dem Tag, an dem der soziale Ertrag eines
Unternehmens gleichwertig neben dem dkonomischen
Gewinn steht. Oder wird es bald ,Ethikbanker” geben, die
.Social Banking” und ,Social Finance" propagieren und
auch realisieren wollen?

Dariiberhinaus gilt: Fiir die Zukunft zeichnet sich eine
.zweite Okonomie” des Unentgeltlichen ab. Der Wohl-
stand einer Gesellschaft Idsst sich dann nicht langer nur
in Geld messen. Produktive unbezahlte Tatigkeiten fir
sich (z.B. hausliche Arbeiten) und fiir die Mitmenschen
(z.B. Familie, Nachbarschaft, soziales Engagement) mis-
sen auch von der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung
erfasst werden. Wohlstand und Wohlfahrt einer Ge-
sellschaft kdnnen nicht mehr nur in einer Vermehrung
von Giitern oder einer Steigerung des Lebensstandards
gemessen werden. Ein h6heres Brutto,sozial"produkt
kann auch qualitativ in der Abwendung von sozialen
Missstanden gesehen werden.

Nach den Prognosen der Europdischen Zentralbank
(EZB) werden die EU-Staaten noch etwa 20 Jahre fiir
die Finanzkrise zahlen missen. Erst dann wird die
durchschnittliche Verschuldung wieder ein Niveau
erreichen, das mit den Regeln des Maastrichter Stabi-
litdtspaktes vereinbar ist. In den nachsten Jahren ist
das Modell der permanenten Wachstumsgesellschaft
(,Wachstum. Wachstum. Wachstum") nicht mehr rea-
listisch und der bisherige Wachstumswahn illusorisch.
Damit ist auch der expansive Sozialstaat infrage ge-
stellt und die Biirger stehen wieder mehr in der Pflicht
zur Eigen- und Gemeinschaftsleistung. Die verdnderte
Arbeitswelt der Zukunft gehdrt der Erwerbsarbeit

und der Gemeinarbeit. In der Erwerbsarbeit wird Geld
verdient, in der Gemeinarbeit Geld gespart. Arbeiten
und Leben verlieren ihren Konfrontationscharakter. Sie
bleiben aufeinander angewiesen.

Unter Arbeit kann nicht nur bezahlte Tatigkeit verstan-
den werden. In der internationalen Forschung spricht
man zu Recht von ,économie sociale”, einer Okonomie
des Sozialen - von der Selbsthilfe Giber die Kooperation
bis zur sozialen Vernetzung und Solidaritdt. Hier werden
neue Ressourcen erschlossen, die 6konomisch relevant
sind, obwohl sie unentgeltlich (z.B. durch ,Zeitwih-
rung”) realisiert werden. Aus solchen personenbezoge-
nen Dienstleistungen kénnen sich auf lange Sicht neue

Tatigkeitsfelder (z.B. haushaltsnahe Dienstleistungen)
entwickeln, wie das folgende aktuelle Beispiel zeigt: Im
Rahmen der von mir initiierten Helferborse in Hamburg
fanden zwei Madchen der benachbarten Gesamtschule
im Zusammenhang mit ihren freiwilligen sozialen Diens-
ten so viel Anklang in einem Altersheim, dass die Heim-
leitung sie spontan gegen Geld engagierte. Wie auch
immer der Gesamtschulabschluss dieser beiden Madchen
ausfallen mag: Das freiwillige soziale Engagement eroff-
net ihnen neue (vielleicht auch berufliche) Perspektiven
im Dienstleistungsbereich.

In die Zukunft projiziert heiBt das: Die Entstehung

und Verbreitung einer sozialen Okonomie zwingt zum
volkswirtschaftlichen Umdenken: Das Soziale gilt nicht
nur mehr als der unproduktive, kostenverursachende
Bereich. Es gibt in Zukunft eine doppelte Produktivitat -
eine Produktivitit des Okonomischen und eine Produkti-
vitat des Sozialen.

Bisher dominierte die vermeintliche moralische Uber-
legenheit der Marktwerte gegentiber den kulturellen
Werten, die eher abqualifiziert wurden. Geld und Geld-
einkommen galten geradezu als MaBstab fiir den Wert
eines Menschen und als Beweis fiir seine gesellschaftli-
che Nutzlichkeit. Da sich demgegeniiber Dienste fiir die
Familie oder die Gemeinschaft nur selten in Geldein-
heiten ausdriicken lieBen, hatten sie traditionell einen
geringeren gesellschaftlichen Wert.

Wird in Zukunft die Okonomie der Waren und Dienst-
leistungen um eine Okonomie des Sozialen erweitert
werden missen? Produktive unbezahlte Tatigkeiten
fiir sich (z.B. hausliche Arbeiten) und fiir die Mitmen-
schen (z.B. Erziehungsarbeit, Nachbarschaftshilfen und
soziales Engagement) missen auch bei der volkswirt-
schaftlichen Gesamtrechnung beriicksichtigt werden.
Mit dem Mehrwert des Sozialen fiir die Wirtschaft und
die Gesellschaft geht auch eine Steigerung des Ge-
meinwohls einher.




In der Zukunft, die von der
Aufmerksamkeitsgesellschaft gepriigt sein wird,
wird Qualitiit allein nicht ausreichen, um im
Verdringungswettbewerb den Unternehmenserfolg zu sichern.
Wer nicht auffillt, fillt weg. Qualitét findet im Kundenkopf
statt. Was niitzt es, gut zu sein, wenn niemand es weil}?
Was niitzt es, besser zu sein, wenn andere sich besser
verkaufen? Es gibt zwei Moglichkeiten: Differenzieren oder
Verlieren! Nur mit der richtigen Positionierung und einem
unwiderstehlichen Angebot lassen sich Aufmerksamkeit,
Begehrlichkeit und Bekanntheitsgrad gewinnen. Denn nur
Mutmacher sind Marktmacher. Daher braucht es ein mutiges

Management fiir die Mérkte von morgen!

Hermann Scherer empfiehlt seinen Hérern und Lesern nicht nur, den
Weg jenseits des MittelmaBes zu gehen, er beschreitet ihn auch selber
konsequent. Neben vielen Dingen, die mich an Hermann beeindrucken,
ist wohl seine unerschépfliche Kreativitdit das herausragende Element.

Er findet Wege, wo andere nicht einmal suchen. Vielleicht fiihlen wir uns
auch deswegen einander verbunden.
(Cay von Fournier)



Hermann Scherer

Hermann Scherer, MBA, studierte Betriebswirtschaft mit den Schwerpunk-
ten Marketing und Verkaufsférderung und baute eigene Unternehmen

auf, die alle zum Marktfiihrer wurden. Die Zusammenarbeit mit weit liber
2.000 Marktfiihrern hat ihm den Ruf des konsequent praxisorientierten
Businessexperten eingebracht. Die Stiddeutsche Zeitung schreibt: ,Er zéhlt
zu den Besten seines Faches.” Seit Jahren gehort er zu den TOP 100 Excellent
Speaker und das Magazin Focus zahlt ihn zu den ,Erfolgsmachern”. Als meh-
rfach ausgezeichneter TOP Referent begeistert er zu den Themen ,personli-
cher Erfolg”, ,Unternehmenserfolg” und ,Chancenintelligenz”.




JENSEITS VOM MITTELMASS
10 STRATEGIEN, MIT DENEN
SIE MARKTFUHRER WERDEN

Warum sollte Ihr Kunde sich ausgerechnet fiir Sie entscheiden? Marktfiihrer
haben auf diese Frage eine ganze Reihe guter Antworten - auch in Zeiten der
Krise. Unternehmenserfolg im Verdrangungswettbewerb ist keine Zauberei,
sondern das Ergebnis von Mut, Leidenschaft, durchdachter Planung und konse-
quenter Umsetzung. Hier finden Sie zehn Strategien, mit denen Sie Ihr Unter-
nehmen an die Spitze fiihren ... .

1. AUFMERKSAMKEIT: Wer nicht auffallt, fallt weg

Kennen Sie das knappste Gut in den Industrienationen? Rohstoffe? Energie?
Wasser? Bevor Sie weiter ratseln: Das rarste Gut in der ersten und zweiten
Welt ist schlicht - Aufmerksamkeit. Stiindlich prasseln Dutzende von Werbe-
botschaften auf uns ein, téglich erscheinen zahllose neue Produkte. Im durch-
schnittlichen Supermarkt kdnnen wir unter rund 7.500 Artikeln wahlen, im
Warenhaus unter fast 30.000. Ein Millionen lieferbare Bilicher warten auf
Leser, drei Dutzend Fernsehkanéle auf Zuschauer. Jede Kleinstadt-FuBgénger-
zone bietet flanierenden Kunden ein Vielfaches von dem, was sie zu kaufen
bereit sind. Die Folge: Auf nahezu allen Markten herrscht ein gnadenloser
Verdrangungswettbewerb.

Und doch meinen viele Anbieter bis heute, sie kdnnten Kunden mit den im-
mergleichen Hinweisen auf ,Qualitdt”, ,Kompetenz" und ,Service" locken. Die
Wahrheit ist: Wer nicht auffallt, fallt weg. Und: Es niitzt nichts, gut zu sein,
wenn niemand davon weiB3. Hat er die Wahl unter mehreren Angeboten, wird
ein Kunde sich bei gleichem Preis fiir das mit dem besten Leistungsversprechen
entscheiden. Das bedeutet aber auch: Versteht Anbieter A es besser als B oder
C, sein Leistungsspektrum zu verdeutlichen, hat er die Nase vorn - unabhéngig
von der ,objektiven” Qualitat seines Produktes. Deshalb gibt es Pralinen mit der
.Piemontkirsche" und Biere, die mit ,Felsquellwasser" gebraut sind.

Was tun Sie, um von lhrer Zielgruppe wahrgenommen zu werden?




2. POSITIONIERUNG: Differenzieren statt verlieren g@g
o . . I I

.Deutsche Unternehmen versinken im MittelmaB", meinte unldngst das Mana- N

ger Magazin. Schauen Sie sich um: Ob im Mdbel- oder mit Modegeschaft - Sie

finden zahlreiche Anbieter, die dhnliche Qualitdt zu dhnlichen Preisen bieten.

Doch Gleichheit fiihrt beim Kunden schnell zu Gleichgiltigkeit. Mobelhduser

werben immer schriller um Kunden, und auch im Textilhandel toben wahre Ra-

battschlachten. Preisfiihrern wie IKEA oder Zara geht es dagegen ebenso gut

wie exklusiven Designerladen. Marktforscher sprechen angesichts dieser Ent-

wicklung von der ,toten Mitte", in der ein verzweifelter Wettbewerb herrscht.

Wer diesen Kannibalisierungstendenzen entgehen will, muss raus aus der Mitte.

Der renommierte Managementstratege Michael E. Porter

empfahl schon vor Jahren, entweder auf Differenzierung oder

auf Kostenfiihrerschaft zu setzen. Lidl und Aldi als Discounter

machen das ebenso vor wie der teure Feinkostladen, Billig-
Ketten wie MacFit ebenso wie der exklusive Wellnesstempel.

Wie heben Sie sich von der ,,toten Mitte* ab?

3. EMOTIONALES MARKETING: lhr Logenplatz
im Kundenkopf

Eine Szene im Handy-Laden um die Ecke: Der technikverliebte Verkdufer erklart
wortreich Funktionen und Vorziige eines Handys der neuesten Generation. Die
zunehmend genervte Kundin unterbricht seinen Wortschwall schieBlich: ,Gibt's
das eigentlich auch in einer anderen Farbe? Nein? Dann vielen Dank!" Qualitat
findet im Kundenkopf statt - und Zahlen, Daten, Fakten sind nun einmal alles
andere als sexy. Facts tell, stories sell, wissen amerikanische Verkaufer. Das be-
deutet: Wer Kunden gewinnen will, sollte Produkteigenschaften wirkungsvoll
verpacken und harte Fakten emotionalisieren. Denken Sie an Marlboro, Rolex,
Persil oder Porsche: GroBe Marken |6sen Gefiihle aus. Dafiir brauchen Sie kei-
nen Millionenetat - auch der Autohidndler, der den Kunden bei der Abholung
des neuen Cabrios mit einem Picknickkorb liberrascht, setzt auf Emotionen.
Wetten, dass der Kunde dieses Erlebnis weitererzahlt?

Der Grund ist simpel: Unser Gehirn funktioniert so. Wir erinnern entweder Din-
ge, die wir vielfach wiederholen (deswegen kennen Sie die Artikelnummer Ihres
Spitzenprodukts auswendig), oder Dinge, die liberraschend, einzigartig, emo-
tional beriihrend sind. Erstere wandern ins ,semantische Gedachtnis", Letztere
ins ,episodische Gedachtnis".

Wie konnen Sie Thr Produkt emotionalisieren?




4. SERVICE: Die Extra-Meile von heute ist der Standard
von morgen

.Besuchern aus den USA kommen Verkiufer/-innen sowie Bedienungspersonal
... unterkiihlt und abweisend vor. Dieses Verhalten ist fiir das Dienstleistungs-
gewerbe in Deutschland normal und nicht abweisend gemeint." So stimmte die
Fluglinie Northwest Airlines US-Amerikaner auf das ein, was sie auf deutschem
Boden erwartet. Auch deutsche Kunden sind nicht langer bereit, Serviceméangel
zu tolerieren: 70 Prozent des Kundenverlustes gehen auf das Konto unfreund-
licher Mitarbeiter, ermittelte das Deutsche Marketingbarometer. Doch Service
ist mehr als ein nettes Lacheln: Wer sich vom MittelmaB abhebt, gibt sich nicht
zufrieden mit ,zufriedenen” Kunden - er setzt auf begeisterte Kunden. Markt-
flihrer wie Fischer Diibel I6sen deshalb Probleme ihrer Zielgruppen, ,bevor die-
se bemerken, dass diese Probleme bestehen" - so das Firmenmotto. Wie konnen
Sie Kaufprozesse verschonern, erleichtern oder verdndern, um Ihre Kunden
immer wieder positiv zu tiberraschen? Bieten Sie ein einzigartiges Kauferlebnis,
besetzen Sie neue Vertriebskanile, schniiren Sie Komplettangebote, die Ihrem
Kunden lastige Wege abnehmen. Oder I6sen Sie ,Probleme daneben” - wie

der Ofenbauer, der gleich ein Holzabo mit anbietet. Und denken Sie daran: Je
besser Sie sind, desto hoher werden die Erwartungen lhrer Kaufer. Denn die Ex-
trameile von heute ist der Standard von morgen.

Was tun Sie, um Ihre Kunden zu begeistern?




5. CHANCENINTELLIGENZ: Erfolgspotenziale aktivieren

Wie hoch ist eigentlich Ihr CQ? Damit meine ich Ihre Fahigkeit, Chancen zu
sehen und wahrzunehmen, kurz: Ihre Chancenintelligenz. Oder sind Sie etwa

der Meinung, es gabe geborene Gliickspilze und notorische Pechvdgel? Gliicks-
forscher wie Richard Wiseman hegen da Zweifel. Der britische Psychologe fand
in einer aufwendigen Studie heraus, dass Gliickspilze offener sind fiir neue
Erfahrungen und stérker auf Eingebungen vertrauen. Sie sind gut vernetzt,
optimistisch und gewinnen selbst Pech noch etwas Positives ab - kurz: Sie ma-
chen sich ihr Gliick selbst. Bei Chancen im Geschaftsleben ist es kaum anders.
Oder haben Sie noch nie eine geniale Geschaftsidee bewundert und gedacht:
.Darauf hatte ich auch selbst kommen konnen!"? Chancenintelligenz bedeutet,
erstens Chancen tberhaupt zu sehen, zweitens sie zu nutzen und drittens sich
Chancen aktiv zu erarbeiten. Strategisches Riistzeug liefern zwei Professoren
der renommierten INSEAD Business School in Fontainebleau, W. Chan Kim

und Renée Mauborgne, in ihrem Bestseller ,Der blaue Ozean als Strategie”. lhr
Credo: Statt sich auf dicht besetzten Markten (,roten Ozeanen") mit zahllosen
Konkurrenten zu messen, lieber neue Markte schaffen (,blaue Ozeane"). Bei-
spiel: der Cirque du Soleil, der den Zirkus neu erfand und damit ein gut verdie-
nendes Publikum eroberte - ohne teure Stars oder Tiernummern.

Wo liegt Thr blauer Ozean?

6. KOOPERATIONEN: Kontrakte durch Kontakte

Wer Marktflihrer werden will, muss die Konkurrenz schlagen. Doch nirgends
steht geschrieben, dass man die begehrte Pole-Position allein erobern muss.
Kluge Kooperationen bringen Sie schneller ans Ziel. Halten Sie Ausschau nach
Kooperationspartnern, mit denen Sie lhre Zielgruppe passgenau erreichen,
Kundennutzen maximieren, neue Produkte kreieren, Ihr Image aufwerten

oder eigene Schwachstellen ausgleichen kdnnen. Beispiele: Die Autovermie-
tung, deren Wagen bei der Flugbuchung gleich mitgeordert werden kénnen;
der Fotograf, der mit einer Imageberaterin kooperiert; der HiFi-Laden, der die
Mébelausstellung mit Geraten bestiickt; der Modedesigner, der mit einer Textil-
kette kooperiert (Karl Lagerfeld und HE&tM); der Elektrokonzern, der gemeinsam
mit einem Lebensmittelhersteller ein neues Produkt kreiert (wie Philips bei der
Kaffeemaschine ,Senseo, fiir die Sara Lee die Pads herstellt).

Kooperationen funktionieren bei Kleinunternehmen wie bei GroBkonzernen.
Sie konnen ein Geschaft auf Gegenseitigkeit sein oder ein gebiihrenpflichtiges
Arrangement. Wenn Ziele und Erwartungen vorab eindeutig geklart sind, bilden
sie ein echtes Win-win-Modell!

Durch welche Kooperationen kinnten Sie Thren Kundennutzen steigern,

Marketingpartner gewinnen oder neue Produkte kreieren?




7. ANGEBOTSOPTIMIERUNG: Sind Sie unwiderstehlich?

Es ist schon paradox: Viele Unternehmen geben groBe Summen fiir Marketing
aus und bilden ihre Verkaufer aufwendig fort. Doch wenn all das schlieBlich
Friichte tragt und der Kunde ein schriftliches Angebot mochte, verschicken Sie
einen Zahlen- und Datenfriedhof, der ungefdhr so sexy ist wie ein Strafmandat.
Spatestens, wenn dieses Angebot an einen Entscheider weitergereicht wird, der
vorher nicht involviert war, entscheidet nur noch ein Kriterium: der Preis.

Schriftliche Angebote, die fiir sich sprechen, ...
® bringen Nutzenargumente auf den Punkt,

® nennen konkrete Produktvorziige, statt in die QSK-Falle zu tappen
(also vage ,Qualitat”, ,Service" und ,Kompetenz" zu versprechen),

® sind individuell auf Kundenbedirfnisse zugeschnitten,

® bieten jeder Zielgruppe (Einkdufer, Anwender, Entscheider) die passenden
Informationen,

e verdeutlichen Ihren USP uniibersehbar,

e sprechen die Sprache des Kunden und greifen seine Schliisselworte auf
(.Key Word Selling"),

® punkten mit Referenzen, Garantien und Pluspunkten,
® sind optisch liberzeugend aufbereitet und

e enthalten eine konkrete Handlungsaufforderung (Bestellformular, Antwort-

fax, Telefontermin).

N

Wie konnen Sie Thre Leistung in schriftlichen Angeboten

(noch) besser darstellen?




8. WEB 3.0: Das Internet als Umsatzmultiplikator

.Im Marketing ist das Internet nicht alles. Aber ohne das Internet ist alles

nichts", so Professor Hermann Simon, renommierter Unternehmensberater. Das
Web bietet ebenso einfache wie effektive Mdglichkeiten, zusatzlichen Umsatz

zu generieren - Moglichkeiten, die viele Unternehmen bis heute nicht nutzen.

Fiinf Anregungen:

1. Eine ansprechende Website, die bei Google unter den ersten Treffern auftaucht, generiert zusatzli-
chen Umsatz. Voraussetzungen fiir einen Spitzenrang: eine gute Verlinkung mit anderen attraktiven
Seiten und die richtigen Schliisselwdrter im Text. Geheimtipp: Eine der Google-Lieblingsseiten ist
YouTube - ein Video hier katapultiert Ihre Seite steil nach oben.

2. ,Leadgenerating Sites", etwa Mitmachangebote im Internet, helfen Ihnen, potenzielle Kunden zu
identifizieren.

3. Serviceseiten im Netz machen Kunden wie nebenbei auf Ihr Produkt aufmerksam. Beispiel: Der
Fliissiggashersteller Air Liquide steigert seinen Helium-Absatz mit einem Ballon-Shop mit Anregun-
gen fir fréhliche Feste.

4. Peppige Minuten-Prédsentationen verbreiten sich wie ein Lauffeuer im Internet. So lockte DHL mit
einer spritzigen PowerPoint-Einladung weit mehr Besucher als erwartet in ein Automotive Forum
auf der IAA Nutzfahrzeuge.

5. Mit Google Adwords annoncieren Sie Ihr Angebot ebenso einfach wie kostengiinstig, mit Newslet-
tern bleiben Sie lhren Kunden in Erinnerung.

Kennen und nutzen Sie die Moglichkeiten, die das Internet Ihnen bietet?




9. TRANSFERINTELLIGENZ: Seien Sie nicht Wissensriese
und Umsetzungszwerg!

¢

In den meisten Unternehmen mangelt es nicht an Ideen - es mangelt an deren
Umsetzung. ,Man misste mal” und ,Wir sollten endlich” sind vertraute Be-
gleiter im Arbeitsalltag. Studien bestitigen immer wieder, dass ungewdhnlich
erfolgreiche Menschen nicht genialer sind als der Rest der Welt.

Aber es gibt zwei wesentliche Unterschiede:
1. Erfolgsmenschen handeln, wo andere noch griibeln und diskutieren.
2. Erfolgsmenschen konzentrieren sich auf die wirklich wichtigen Dinge.

Wesentliches von Unwesentlichem unterscheiden zu kénnen sei sein Erfolgs-
rezept, sagte der US-Prasident Dwight D. Eisenhower einmal. Nach ihm ist das
bekannte Eisenhower-Prinzip benannt:
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wichtig
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dringend

Sie kennen das: Wichtige und dringende Aufgaben missen sofort erledigt wer-
den (A), weder dringende noch wichtige gehéren in den Papierkorb (C), drin-
gende, aber weniger wichtige sollte man delegieren (D). Am interessantesten
ist jedoch der Quadrant B: wichtige, aber nicht dringende Aufgaben. Ich nenne
das den ,Traumquadranten”, denn hier verbergen sich groBe Ideen und Traume
- wichtig, um das Unternehmen (das Leben) voranzubringen, aber eben nicht
so (auf)dringlich wie die néchste Steuererklirung. Erfolgsmenschen arbeiten
regelmaBig an den Aufgaben lhres Traumquadranten. Und Sie?

Wie viel Zeit reservieren Sie fiir die Arbeit in Threm ,,Traumquadranten?




10. LEIDENSCHAFT: Nicht im Unternehmen, sondern
am Unternehmen arbeiten

.Die Verniinftigen halten bloB durch, die Leidenschaftlichen leben.” Mit diesem
Lebensmotto brachte es der Dramatiker Nicolas Chamfort im 18. Jahrhundert
zum Mitglied der Académie francaise, Sekretdr des Prinzen von Condé und
Leiter der Pariser Nationalbibliothek. Aus Angst vor dem Misserfolg leben viele
Menschen ein Leben mit angezogener Handbremse. Die Alternative: Das schein-
bar Unmdogliche wagen und wirklich etwas bewegen.

Als ,Unternehmen Erfolg" sich vor einigen Jahren zum Ziel setzte, Bill Clinton
nach Deutschland zu holen, wurden wir von einigen beldchelt. Vielleicht waren
Sie ja auf unserer Veranstaltung mit dem damaligen US-Présidenten dabei?
Die Aufmerksamkeit und die wertvollen Kontakte, die uns dieses Event be-
scherte, hdtten wir mit keiner noch so kostspieligen Marketingkampagne
erreichen kénnen.

Welche Ideen verfolgen Sie mit Leidenschaft?

Knapp gesagt: Erfolg ist, was erfolgt. Und dafiir kann man eine Menge tun. Wenn
Sie weiter an IThrem Weg zur Marktfiihrerschaft arbeiten méchten, besuchen

Sie einen meiner Vortrdge. Weitere praxiserprobte Anregungen und konkre-

te Erfolgsstrategien finden Sie auch in meinem Buch Jenseits vom MittelmaB.
Unternehmenserfolg im Verdringungswettbewerb (Gabal Verlag 2009). Wenn

Sie Kontakt zu mir aufnehmen modchten: www.hermannscherer.de.




Der exzellente Mittelstindler beherrscht die
Komplexitit der Welt mit der Verantwortung des
Inhabers und einer ausgepriigten Unternehmenskultur.
Er konzentriert sich so auf das Wesentliche: Produkte,
Kunden und Mitarbeiter. Dadurch sind Mittelstindler oft
besser als die GroB3en, die sich zunehmend mit sich selbst,
thren Bonussystemen sowie ihren hochkomplexen und
bewundernswerten Controlling- und

IT-Systemen beschiiftigen.

Dieter Brandes ist ein wichtiger Mahner fiir die Riickkehr der ,Einfachheit”
in unsere Unternehmen, denn vieles wird kiinstlich zu kompliziert
gemacht. Er erinnert auch in treffender Weise daran, was wirklich wichtig
ist: Verantwortung und die Art, wie damit umgegangen wird. Auch wenn
sich unsere Wege noch nicht so oft gekreuzt haben, verbinden uns viele
Gemeinsamkeiten und noch heute freue ich mich (iber sein Vorwort
in meinem ersten groBen Bucherfolg (Die 10 Gebote fiir ein gesundes
Unternehmen), das schon allein aufgrund seines Vorworts lesenswert ist.
(Cay von Fournier)




Dieter Brandes

Dieter Brandes studierte Diplom-Kaufmann an der Universitdt Hamburg. Er
ist Berater, Buchautor und Redner mit den Schwerpunkten Strategie und Or-
ganisation. Weiters ist er langjahriger Geschaftsfiihrer und Mitglied des Ver-
waltungsrates Aldi-Nord. Zusammen mit seinem Sohn Nils Brandes betreibt
er das Institut fiir Einfachheit (www.einfach- managen.de).

Ich war Redner beim SchmidtColleg und fiir Cay von Fourniers wunder-
schdnes Buch Die 10 Gebote fiir ein gesundes Unternehmen durfte ich ein
Vorwort schreiben. Ein Kernsatz daraus lautet: ,Dieses Buch ist Beispiel und

Zuspruch zum mutigen Anderssein”.




BEHERRSCHUNG DER
KOMPLEXITAT DURCH KULTUR
UND VERANTWORTUNG

Warum sind so viele Mittelstandler erfolgreich? Viel erfolgreicher als die Masse
der DAX-Konzerne. Warum gibt es in Deutschland Giber 1.000 ,Hidden Cham-
pions" (nach der Definition von Hermann Simon)? Es sind unter anderem zwei
Punkte, die beide einen direkten Bezug zur Beherrschung der zunehmenden
Komplexitat haben. Im Mittelstand

e pragt die Verantwortung des Inhabers die Unternehmenskultur. Die oft
vorherrschende Identitat von Kapitalgeber und Unternehmensleiter und die
Identitdt im Bereich Haftung und Sinngebung machen den Unterschied aus.

e triumphiert der gesunde Menschenverstand liber die Komplexitadt des Busi-
ness Intelligence. Der Inhaber pragt Denk- und Handelsweisen mehr als die
vielen High Potentials in den Stabstellen der GroBunternehmen und deren
Assistenten von McKinsey und A.T. Kearney.

In der modernen Unternehmensfiihrung wird das Management der Komplexitat
immer mehr zur entscheidenden Herausforderung. In dieser Aufgabe tun sich
die groBen Konzerne zunehmend schwer. Der Mittelstand kann diese Aufgabe
viel leichter I6sen als die GroBen, bei denen eine permanent wachsende eige-
ne interne Komplexitat dazu fiihrt, dass man sich immer mehr mit sich selbst
beschiftigt. Kleine Einheiten, wenig Regelungen, weniger Geschaftsbereiche
und Abteilungen mit jeweils mehr Autonomie und Verantwortung reduzieren
Komplexitat. Die Folge: Es bleibt mehr Energie fiir die Konzentration auf das
Wesentliche, die Kunden, die Produkte und die Mitarbeiter. Die GroBen sehen
oft nur ihren Shareholder Value.

In diesem Rahmen gedeiht besonders die vom Griinder geprigte Unterneh-
menskultur. Neben den oft am Anfang einer Unternehmensentwicklung ste-
henden besonderen Ideen, Produkten und technischen Erfindungen ist die we-
sentliche Leistung des Unternehmers fast immer, wie er auf die Art und Weise
der taglichen Arbeit Einfluss nimmt. Seine in der Regel zunachst unmerkliche,
indirekte Einwirkung auf die Unternehmenskultur ist einer der entscheidenden
Erfolgsfaktoren. Die Unternehmenskultur zeigt, wie man arbeitet, was man fiir
gut halt im Unternehmensalltag, bei Entscheidungen und im Verhalten aller.
Sie zeigt auch, was man fiir schlecht hilt, wie man nicht arbeiten will. Reinhold
Wiirth prégte einmal den so bedeutenden Satz: ,Der Wettbewerb der Zukunft
findet statt auf dem Marktplatz der Unternehmenskulturen®.

In allen Handlungen zeigt sich immer wieder auch die Verantwortung des
Inhabers. Er setzt sein Geld dem Risiko aus, jeden Tag. Und diese Faktoren,
Unternehmenskultur und Verantwortung unterscheiden ihn wesentlich von




fast jedem GroBkonzern. Unternehmenskulturen bleiben liber lange Zeiten
erhalten, wahrend sie sehr oft von den immer wieder wechselnden Leitern
der GroBunternehmen standig verdndert werden. Dariiber hinaus haften an-
gestellte Unternehmensleiter nicht mit ihrem eigenen Geld. Das macht den
Unterschied in der Verantwortung, deren Ausprdagung wir schlieBlich bei
allen Entscheidungen tiber Produkte und Markte wiederfinden. Personliche
Verantwortung wird auch deutlich gegentiber den Mitarbeitern, zu denen es
oft langjdhrige enge Beziehungen gibt. Bei dem - allerdings inzwischen stark
gewachsenen - Mittelstandler Bosch gibt es in liber 120 Jahren seit der Griin-
dung erst den fiinften Unternehmenschef. Erstaunlich: Bosch arbeitet noch
immer wie ein Mittelsténdler.

Direkte echte Verantwortung und eine ausgeprigte Unternehmenskultur
sind wesentliche Mittel in der Beherrschung von Komplexitiit.
Und diese wesensbestimmenden Elemente in kleineren Unternehmen
fiihren schlieBlich auch dazu, dass man seinen eigenen Kriften mehr zutraut

als den oft absurden Ratschligen von Beratern.

Eine starke Kultur, gemischt mit einer Portion Selbstbewusstsein bestehend aus
Eigenverantwortung und Erfolg, fordert den Einsatz des eigenen Verstandes,
der Nutzung des gesunden Menschenverstandes. So kann man leicht auf die
oft sehr seltsamen und lberflissigen Methoden des Business Intelligence, der
Balanced Score Card oder eines Integrativen Performance Managements ver-
zichten. Viele GroBunternehmen beschaftigen sich viel zu sehr mit sich selbst,
mit der Pflege ihrer Bonussysteme, ihren hochkomplexen IT-Systemen, einem
ausgefeilten Controlling oder mit der von Beratern empfohlenen ,Konsolidie-
rung komplexer Wertschopfungsketten®.

SchlieBlich diirfen Mittelstandler so langsam wachsen, wie sie es méchten.
Niemand erwartet jedes Quartal einen bestimmten Zuwachs an Umsatz und
Gewinn. Sie kdnnen im Stillen agieren, sich auf ihre Kunden und Produkte kon-
zentrieren, statt auf die Optik ihrer Quartalsbilanzen. Unbeobachtet von den
vielen Analysten und Ratingagenturen kdnnen sie ihre Starken entwickeln, und
das sind immer ihre Kernkompetenzen und die Bearbeitung ihrer Marktnischen.
Ihr Erfolg darf ein paar Jahre auf sich warten lassen, er muss nicht im nachsten
Quartal kommen.

Mit diesen Qualitaten sind Mittelstidndler die geborenen Komplexitatsbeherr-
scher. Und das ist eine der entscheidenden Fahigkeiten fiir eine erfolgreiche
Zukunft. Zu raten ist jedem, sich diese besonderen Eigenschaften immer wieder
bewusst zu machen und nicht den Modernismen der GroBkonzerne nachzuei-
fern. Ein gesundes Selbstbewusstsein kann den selbststandigen Unternehmer
vor solchen Irrwegen schiitzen.




DAS INTERVIEW

Was bedeutet das
SchmidtColleg fiir Sie?

Wie sehen Sie die Bedeutung von
Seminaren fiir die Zukunft?

Wie sehen Sie die Bedeutung
von Mittelstandsberatung?

Was bedeutet Exzellenz
in lhren Unternehmen?

Wie sehen Sie die Bedeutung von Mittelstandsberatung?

Der Mittelstand sollte sich auf seine Kernaufgaben konzentrieren und so viele
Aufgaben wie moglich outsourcen. Er braucht gute Berater, denen er vertrauen
kann, die ihn dabei begleiten. Der Inhaber sollte sich einen Coach/Supervisor
halten, der ihn professionell begleitet.

Was ist fiir Sie besonders wichtig in [hrem Unternehmen?

Das Wichtigste ist ein klar definiertes Geschaftsfeld, auf das ich mich kon-
zentriere. Bei mir ist das Geschéftsfeld identisch mit meinem Hobby, meiner
Leidenschaft. Das umfasst alles, was sich um die Unternehmensfiihrung dreht:
das Management komplexer sozialer Systeme (wie es Malik formuliert), Organi-
sation und alle Methoden im Zusammenhang mit Personalfiihrung wie Vertrau-
en und Kontrolle. Wichtig ist dann der Erfolg, immer wieder das Erlebnis, ein
gefragter Ratgeber zu sein.

Was ist fiir Sie gute Unternehmensfiihrung?

Den organisatorischen Rahmen so zu gestalten, dass alle Mitarbeiter erfolg-
reich arbeiten kdnnen. Dazu gehort die Strukturorganisation, also die Gestal-
tung der Aufgaben- und Verantwortungsbereiche. Dazu gehort ein kluges
Regelwerk. Und schlieBlich die Auswahl guter Mitarbeiter, die man dann voller
Vertrauen arbeiten lasst. Auch muss immer im Blick sein, dass ein liberzeugen-
des Geschaftsfeld langfristig mit Gewinn, mangelfrei und mit hochster Effizi-
enz betrieben werden kann.

Was sind Ihrer Meinung nach die groBten Fehler, die heute bei der Unterneh-
mensfiihrung gemacht werden?

Zunichst einmal alle VerstdBe gegen die Grundsitze guter Unternehmensfiih-
rung (siehe oben). GroBe Fehler werden begangen, wenn man Mitarbeitern
grundsitzlich misstraut und sie behandelt wie Kindergartenkinder (Bonussyste-
me). Schwerwiegende Fehler werden begangen, wenn man nicht den gesunden
Menschenverstand aller einbezieht und stattdessen den Pseudo-Theorien und
-Lésungen von Beratern und Business-Administratoren folgt. Flihrungskrafte
scheitern, wenn sie vergessen, Fragen zu stellen, wenn sie hauptsachlich darauf
bedacht sind, ihr eigenes Selbstbild zu wahren.



MEIN WUNSCH FUR DIE ZUKUNFT

Ich wiinsche mir fiir die Zukunft, dass viele Gruppen in unserer Gesellschaft,

insbesondere die Politik und die groBen Konzerne, vom Mittelstand lernen, und

zwar eine besondere und prigende Tugend: die Verantwortung.

Durch ihre Offentlichkeitswirkung sind die GroBun-
ternehmen fiir unsere Gesellschaft sehr wichtig und
wegweisend. Dort gibt es aber groBe Mangel, die sehr
viel zu tun haben mit dem Thema Verantwortung. Da-
bei geht es um irrationale Bonus- und Gehaltssysteme,
aber auch um die verantwortungslose Verschwendung
von Aktiondrsvermdgen. In der Politik fehlt ebenso
eine echte Verantwortung von Abgeordneten und Re-
gierungen fiir das Wohl von Biirger und Staat. Zu sehr
stehen der eigene Vorteil und der eigene Machterhalt
im Vordergrund. Verantwortlich ist ein Abgeordneter
und nicht ein Lobbyist. Alle konnen lernen von verant-
wortlichen mittelstandischen Unternehmensfiihrern.
Und das wire deshalb so wiinschenswert, weil schlech-
te Beispiele sich immer wieder der gesamten 6ffentli-
chen Meinung bemachtigen.

Ich wiinsche mir eine Leitkultur der Verantwortung.
Verantwortung kann nur verstanden werden und hat
nur dann einen Sinn, wenn die Ergebnisse von Entschei-
dungen und Handlungen mit klaren Konsequenzen ver-
bunden sind. Derjenige, der etwas zu verantworten hat,
muss fiir seine Tat oder seine Unterlassung ,geradeste-
hen". Verantwortung ist mit Anstrengungen verbunden,
oft mit der Miihe und dem Risiko des eigenen Schei-
terns. Dem Begriff der Verantwortung hat vor allem

Immanuel Kant mit dem Kategorischen Imperativ einen
Inhalt gegeben: ,Handle so, dass die Maxime deines
Willens jederzeit zugleich als Prinzip einer allgemein-
giiltigen Gesetzgebung gelten konne." Ein Unternehmer
oder ein Manager muss immer so handeln, dass er ein
gleiches Handeln seiner Mitarbeiter begriiBen wiirde.

Verantwortung braucht Mut und Glaubwiirdigkeit. Mut
des Verantwortlichen heiBt, fiir seine Uberzeugungen
und Versprechungen einzustehen, die Bereitschaft, aus
Fehlern, Versagen oder Erfolglosigkeit Konsequenzen

zu ziehen. Mut ist ein notwendiges Mittel auf dem Weg
zur Einfachheit. Bei allen Vorhaben, ob bei Projekten,
Organisationen, Konzepten, Gesetzen oder Unterneh-
mungen, braucht es auch den Mut zur Liicke. Wer jedes
Risiko ausschalten, dafiir aber jede Eventualitat mit ein-
beziehen will, schafft Komplexitdt und wird schlieBlich
scheitern. Hilfreich ist auch der Mut zum Vertrauen ge-
gentiber Partnern und allen Mitwirkenden. Und schlieB3-
lich braucht es auch den Mut und die Intelligenz zu
sinnvollen Kontrollen. Glaubwiirdigkeit ist die wichtigste
Eigenschaft des Managers wie des Politikers. Glaubwiir-
dig sein heiBt praktizieren, was man predigt. Eine Ei-
genschaft, die leider bei vielen Entscheidungstragern in
Wirtschaft und Politik mangelhaft ausgeprégt ist. Aber
hier ware Entwicklung wiinschenswert.




Produkte und Dienstleistungen sind austauschbar,
Personlichkeiten nicht. Gerade mittelstiindische
Unternehmen leben von der Authentizitiit ihrer Kopfe,
von deren Ideen und deren Kommunikationsstirke.

Im sich verschiirfenden Kampf um Kundenbudgets
und qualifizierte Mitarbeiter wird im Rahmen einer
schliissigen Unternehmensphilosophie eine funktionierende
Kommunikationskultur immer wichtiger. Um
Geschiftspartner und Mitarbeiter fiir die Produkte und Werte
eines Unternehmens zu gewinnen, ist eine durchdachte
360-Grad-Kommunikation das ausschlaggebende Kriterium.
Schirfen Sie Thre Kommunikationsfihigkeit und die
[hrer Mitarbeiter und Kollegen. Lernen und lehren Sie
zu emotionalisieren und zu begeistern. Machen Sie Ihre

Umgebung zu Fans!

Paul strahlt mit Leidenschaft das aus, was er anderen gerne vermittelt -
eine positive, energiereiche und stets humorvolle Kommunikation.

Es macht nicht nur Freude, ihm zuzuhéren, sondern ebenso, von ihm
zu lernen. Eine besondere Eigenschaft ist seine immer freundliche
Ausstrahlung, die jeder Leser dieses Buches bei einer seiner vielfdltigen
Veranstaltungen einmal genieBen sollte.

(Cay von Fournier)



Paul Johannes Baumgartner

Paul Johannes Baumgartner ist Experte fiir Begeisterung. Seit 1999 geht der
Keynotespeaker, Kommunikationstrainer und Buchautor (,Begeistere und
gewinne!”, GU) der spannenden Frage nach, wie man andere Menschen be-
geistern kann - fir sich, seine Ideen, sein Produkt und seine Dienstleistung.
Bei seinen Vortrdgen und Seminaren tauchen seine Zuhdrer ein in die Welt
der Begeisterungsfaktoren, Begeisterungskiller und erleben unter anderem
Phanomene wie die paradoxe Begeisterung. Seine Philosophie: Der groBte
Begeisterungsfaktor ist der Mensch - es hat sich nur noch nicht bis zu ihm
herumgesprochen. AuBBerdem ist Paul Johannes Baumgartner als Horfunk-
moderator bei Antenne Bayern tatig.

.Haben Sie nicht mal Lust, die zwischenmenschliche Kommunikation aus der
Perspektive eines Radiomoderators zu beleuchten?" - so begann vor Jahren
die Einladung zu meinem ersten Auftritt bei den CollegTagen. Und was ich
erleben durfte, tbertraf alle meine Erwartungen: eine hochmotivierte Zuhor-
erschaft, eine perfekt organisierte Veranstaltung und ein tolles Team, mit
dem ich mich auch heute gerne noch nach einem langen Veranstaltungstag
hinsetze und ein kiihles Bier genieBe.




EXZELLENTE KOMMUNIKATION
IM MITTELSTAND — OHNE
EMOTIONEN KEINE OVATIONEN

Konnen Sie als Unternehmer sich ein Leben ohne Kommunikation vorstellen?
Ich schon: Man bekommt bei Verhandlungen nicht das, was man will, sondern
das, was lbrigbleibt; man hat Mitarbeiter, die auf dem Flur mit halbwahren
Informationen hantieren und letzten Endes ist man als Firmenlenker im eigenen
Unternehmen nicht mehr Pilot, sondern Passagier. Bei meinen Seminaren mit
mittelstandischen Unternehmen erlebe ich immer wieder, welch herausragende
Bedeutung eine funktionierende Kommunikationskultur fiir das Innenleben und
die AuBenwirkung eines Unternehmens hat. Viele Mittelstédndler beherrschen
die Instrumente der exzellenten Kommunikation perfekt. Sie auch?

Interne Kommunikation

Wie ich lernte, den Flurfunk zu lieben

Eines der Primérbedirfnisse des Menschen ist es, sich kommunikativ mit ande-
ren Menschen auszutauschen. Mitarbeiter tun dies auf dem Weg vom Parkplatz
zum Firmeneingang, sie unterhalten sich mit ihren Kollegen im Aufzug, disku-
tieren in der Mittagspause, plaudern in den Sozialrdumen, in der Zigaretten-
pause, auf dem Mitarbeiterfest. Menschen kommunizieren immer und iberall.
Das war noch nie anders und wird auch nie anders sein. Vielen Unternehmern
ist dieser Kommunikationskreislauf ungeheuer, zumal oftmals dabei auch intern
Informationen in Umlauf geraten, die verkiirzt wiedergegeben nicht den Tatsa-
chen entsprechen. Was tun mit dem Informationsaustausch zwischen Tiir und
Angel, dem Flurfunk? Verhindern? Geht wohl kaum. Beeinflussen? Schon eher.

Ein mittelstdndisches Unternehmen mit 60 Beschaftigten aus Hamburg hat in
einer Feldstudie alle Mdglichkeiten der zwischenmenschlichen Interaktion au-
Berhalb und innerhalb des eigenen Firmengebaudes untersucht und daraufhin
eine grandiose wie simple Kommunikationsstrategie entwickelt. Der Ansatz: Wir
sind Kommunikation! Wenn man also schon nicht die Kommunikationsfreudig-
keit als solche unterbinden kann (und meines Erachtens auch nicht soll, ganz
im Gegenteil!), so ist es spannend zu beobachten, ob man dhnlich wie bei einer
groBen TV- oder Radiostation die Themen des Tages bewusst setzen kann, liber
die die Menschen sprechen sollen.

Die Umsetzung sah so aus: Auf dem Parkplatz seitlich neben der Eingangstir
wurde gut sichtbar eine groBe Plakattafel montiert, auf der in groBen Lettern
der monatlich wechselnde Vertriebsschwerpunkt, verbunden mit einem griffi-
gen Slogan, zu lesen war. Im Eingangsbereich steht neuerdings ein Flatscreen,
auf dem die Mitarbeiter in optimal wahrnehmbarer SchriftgroBe sehen, welche
Giste heute in der Firma sind. Im Aufzug findet man den Speiseplan der Kanti-




ne. Im Sozialraum werden Tageszeitungen ausgelegt und
in der Kaffeekiliche hdngt ein Fernseher, auf dem diverse
Nachrichtenkanile laufen. Die Unternehmensfiihrung
stellte fest: Die Gesprachsthemen dnderten sich. Wa-
ren friher die Mitarbeiter Giberwiegend mit sich selbst
beschiftigt, drehten sich die Gespriche jetzt freilich
auch Uber Interna, aber hinzu kamen noch die gezielt
gesteuerten Informationen. Daraus schlussfolgerte die
Geschaftsleitung: Man kann interne Kommunikation
zwar nicht beherrschen, aber man kann sie lenken.

In einem ndchsten Schritt ging es darum, das leidige
Thema Zigarettenpause in Angriff zu nehmen. Nachdem
ein angebotener Nichtraucherkurs auf wenig Resonanz
stieB und eine Abschaffung der Zigarettenpause aus
Griinden des inneren Friedens nicht infrage kam, suchte
die Unternehmensleitung nach einer anderen Lsung.
Sie wusste: Wir erleiden einerseits betriebswirtschaftli-
chen Schaden, aber andererseits war auch aus internen
Studien bekannt, dass die Raucher im Unternehmen
aufgrund der regelméBigen Zusammenkiinfte tiber einen
hoheren Informationsstand verfiigten als die nichtrau-
chenden Kollegen. Was man daraufhin raffiniert und
sehr dezent nach unten korrigierte, war die Zeit, die die
Raucher fir ihre Zigarette brauchten, denn in einem
Schritt der Umorganisation wurden die Aschenbecher
im Freien entfernt und sogenannte Raucherkabinen auf
allen Stockwerken aufgestellt. Damit wurden die Wege
verklirzt, Zeit eingespart und zudem den rauchenden
Mitarbeitern eine Heimat fiir den Informationsaus-
tausch gegeben. Als kleinen Gimmick hingen die Unter-
nehmensverantwortlichen zudem einen Busfahrplan in
der Kabine auf, weil die Raucherkabinen Bushaltehaus-
chen durchaus dhnlich sehen, was wiederum - zumin-
dest kurzfristig - flir Gesprachsstoff sorgte.

In guten wie in schlechten Zeiten: Mitarbeiter infor-
mieren - klar und zeitnah

Den Flurfunk ganz erledigen kann man nicht. Kommu-
nikation lenken dagegen schon. Ich erlebe in meinen
Seminaren immer wieder, wie stark die Motivation der
Mitarbeiter und die Identifikation mit dem Unterneh-
men von der Professionalitdt der internen Kommunika-
tion abhdngen. ,Klar" und ,zeitnah" scheinen in diesem
Zusammenhang zwei Schliisselbegriffe zu sein: Werden
die Informationen klar und verstindlich dargelegt und
ist die Kommunikation zudem zeitnah, kommen sie beim

Mitarbeiter auch an. Hinzu kommt, dass oftmals gar
nicht die Botschaft als solches entscheidend ist, ob ein
Mitarbeiter bereit ist, sie aufzunehmen - entscheidend
ist mehr das Wie bei der Vermittlung. Es ist ein groBer
Unterschied, ob Mitarbeiter eines kriselnden Unter-
nehmens die anstehende Mitarbeiterreduzierung oder
drohende Kurzarbeit aus der Presse erfahren oder klar
und zeitnah von der Unternehmensfiihrung persdnlich
informiert werden.

Klare und zeitnahe interne Kommunikation kann jedoch
nicht nur bei Hiobsbotschaften wichtig sein, sondern
auch bei positiven Anldssen. Mitarbeiter wollen und
sollen zeitnah am Erfolg emotional teilhaben diirfen.
Verpassen Sie deshalb nicht den richtigen Moment, um
die Freude liber bestimmte Meilensteine mit Ihrer Be-
legschaft zu teilen und dadurch die Motivation hochzu-
halten. Warum sollten gute Halbjahreszahlen nicht mit
einer kurzen Dankesmail, einer spontanen Versammlung
oder einem kleinen Event gewiirdigt werden? Von einem
Unternehmen der Textilindustrie aus Miinchen weif ich,
dass nach erfolgreichen Jahren die Belegschaft entwe-
der zu einem Skiausflug nach Tirol eingeladen wird oder
einen Briickentag als Urlaubstag geschenkt bekommt.
Bei der Incentivierung sind lhrer Fantasie keine Grenzen
gesetzt. Wichtig ist nur: eine kleine Wertschatzung zur
richtigen Zeit - und sei es nur ein Dankeschon und ein
Glas Sekt auf einer spontan einberufenen Versamm-
lung - kann hinsichtlich der Motivation Wunder wirken.
Bei vielen Radiostationen in Deutschland ist es sogar
Usus, dass nach dem halbjahrlichen Bekanntwerden

der Einschaltquoten eine Party gefeiert wird - unab-
hdngig davon, ob die Quoten gut sind oder schlecht.

Im Falle guter Quoten ist es eine reine Belohnung, im
Falle schlechter Zahlen nutzt der Programmdirektor die
Veranstaltung dazu, das Team wieder aufzurichten und
nach vorne blicken zu lassen.

Warum auf ein Instrument beschrinken, wenn's auch
ein ganzes Orchester sein kann?

Um die Klaviatur der internen Kommunikation zu be-
herrschen, ist eine perfekte Kombination der heute ver-
fligbaren Medien ndtig. Je nach GréBe und Fortschritt-
lichkeit des Unternehmens reichen diese von der per-
sonlichen Ansprache bis zur Unternehmenszeitschrift/
Newsletter, vom Intranet bis zu Aushdngen am Schwar-
zen Brett, von Betriebsversammlungen, Mitarbeiter- und




Teamklausuren bis hin zu den Kommunikationsmitteln
der Neuzeit: Vorstands-Chat, CEO-Blog, Twitter etc.
Schaffen Sie eine transparente Wissenskultur in lhrem
Betrieb! Eine wissensférdernde Unternehmenskultur ist
unabdingbar fiir Motivation, Kreativitat und Innovation.
Nur in einem Umfeld, in dem Regeln hinterfragt, Zusam-
menhdnge diszipliniibergreifend erkannt werden und das
Denken anderer akzeptiert wird, kann sich eine Wissens-
kultur entfalten.

Nutzen Sie fir Ihre Kommunikation die sich bietenden
Medien in ihrer vollen Bandbreite. Vergessen Sie da-

bei aber bitte nicht, dass das gesprochene Wort und

der personliche Kontakt unersetzlich sind. Halten Sie
damit die Motivation und die Identifikation in lhrem
Unternehmen hoch und beachten Sie unbedingt, dass
der Kopf des Unternehmens authentisch und sichtbar
bleiben muss. Eine persdnliche Ansprache zum richtigen
Zeitpunkt und in der passenden Stimmlage kann Wunder
wirken und erreicht auch die Mitarbeiter, die im Umgang
mit den neuen Medien weniger vertraut sind. Mit ande-
ren Worten: Der beste Beweis ist der lebende, der vor
einem steht.

Uber Schock in die Euphorie - iiber die Vermittlung
von schlechten Nachrichten

Mittelstandische Familienunternehmen besitzen neben
der Fahigkeit, flexibel zu handeln, noch eine weitere: Sie
denken selten kurzfristig. Eine oft jahrzehntelange His-
torie zeugt von einer Verpflichtung gegeniiber Standort,
Region und Arbeitskraften. Der Blick auf kurzfristige
Zahlen ist nicht oberste Pramisse. Im Vordergrund steht
neben dem nachhaltigen Unternehmenserfolg vor allem
der Faktor Mensch - und das selbst in Zeiten, in denen
die Auspragungen der Krise besonders massiv waren -
z.B. zwischen Oktober 2008 und Juni 2009.

.Wir hatten in den vergangenen Jahren hervorragende
Zahlen und haben sehr gut verdient, jetzt miissen wir
einmal kiirzer treten, aber damit konnen wir leben”,
berichtete mir der Juniorchef eines Gussteile-Zuliefer-
betriebs aus dem Miinchner Stiden, der trotz Umsatz-
einbriichen von 70 Prozent zu Beginn des Jahres 2009
keinen Gedanken an betriebsbedingte Entlassungen
verschwendete. SchlieBlich zdhlten einige aus der insge-
samt 35-kdpfigen Belegschaft, teils mit Betriebszugeho-
rigkeiten, die dem Alter des heutigen Geschéaftsfiihrers

entsprachen, mehr oder weniger zum Inventar.

Lediglich die Leiharbeiter wurden als Reaktion auf den
vehementen Umsatzeinbruch gestrichen, was fiir einige
Mitarbeiter Mehrarbeit bedeutete. Durch den ,Schock”
der hohen Umsatzeinbriiche, die die Belegschaft zualler-
erst um die eigenen Beschdftigungsverhdltnisse zittern
lieB, war es jedoch fortan kein Problem, von den einzel-
nen Mitarbeitern Mehrarbeit oder eine Erweiterung des
Betatigungsfeldes einzufordern.

Ich erinnere mich darliber hinaus an einen Fall bei einem
Verlag, der sich mit seinem Magazin an Bauunternehmer
richtete. Der Verlust der drei groBten Anzeigenkunden
brachte den Titel in die roten Zahlen. Der Verlagsleiter
konfrontierte das Anzeigenmarketing mit den schlechten
Werten und der bevorstehenden Einstellung des Titels.
Der Verlust einiger Arbeitspldatze wére vorprogrammiert
gewesen. Allerdings bot er den betroffenen Kollegen
nach dem ersten Schock die Chance, die prekare Situa-
tion als Team zu meistern und lieferte hierzu einen Ent-
wurf. Sein Konzept sah vor, die weggebrochenen Anzei-
generldse durch die Etablierung von Unternehmerevents
zu kompensieren und den Kunden damit eine direktere
Ansprache ihrer Klientel zu verschaffen. Sollte das Pro-
jekt erfolgreich zu einer Riickkehr in die Gewinnzone
fiihren, bot er jedem Mitarbeiter eine Gewinnbeteili-
gung. Die Rechnung ging auf. Die Verlustdangste entfach-
ten Dynamik und ein neues Zusammengehorigkeitsge-
fiihl innerhalb der Mannschaft. Heute erwirtschaftet das
Team rund 65 Prozent der Umsétze im Event-Geschaft.
Durch die Umstellung des Erldsmodells - weg von reinen
Anzeigenerldsen und hin zu Event-Partnerschaften - er-
hohte sich zudem die Kundenbindung und die Interakti-
on. Dariiber hinaus konnte beim fortan veranstaltungs-
begleitenden Magazin wieder eine Stabilisierung des
Anzeigengeschafts erreicht werden, sodass mittlerweile
zwei neue Arbeitsplatze geschaffen wurden.

Externe Kommunikation

EmotionOmics - bringen Sie zusammen, was zusam-
mengehort

Trotz des Vormarsches von interaktiven Handelsplatt-
formen, Internet-Marktplatzen und Onlineshops: Die
menschliche Komponente wird im Geschiftsleben immer
eine bedeutende Rolle einnehmen. ,In der Wirtschaft
werden diejenigen die Gewinner sein, die die besten



emotionalen Beziehungen aufbauen”, sagt Kevin Roberts, der
CEO der international renommierten Werbeagentur Saatchi &
Saatchi. Ich modifiziere das Zitat leicht: ,Wenn Sie es schaffen,
Produkte und Dienstleistungen zu emotionalisieren, werden

Sie Erfolg haben - ganz egal, wie groB3 oder wie klein Ihr mit-
telstdndisches Unternehmen ist". Ein grandioses Beispiel fur
EmotionOmics, also fiir die perfekte Verschmelzung von Emoti-
onen und Produkt, liefert die Maschinenfabrik Reinhausen. Das
Unternehmen ist Weltmarktfiihrer im Bereich Komponenten

fiir die Trafoindustrie und hat bei der Suche nach Ingenieurs-
nachwuchs neue und unkonventionelle Wege beschritten, zumal
sich besonders die Rekrutierung von Elektroingenieuren bislang
schwierig gestaltete. Neben einer emotionalen Anzeigenkampa-
gne in Hochschulmagazinen wurden in einer Guerilla-Aktion auf
Fahrrader vor den Hochschulen gleichlautende Sitzbeziige auf
die Sattel montiert, um die sich die Studenten laut Pressespre-
cher Reinhausen ,regelrecht gepriigelt” haben. Das Unternehmen
erreichte mit dieser finanziell machbaren MaBnahme neben dem
urspriinglichen Zweck der Nachwuchssuche angenehme Nebenef-
fekte: Es wurde interessanter und bekannter, ein neues Image als
Arbeitgeber wurde aufgebaut und zusatzlich zur lokalen Presse
wurde das renommierte Marketingmagazin W&V - Werben &
Verkaufen auf die Aktion aufmerksam und berichtete liber den
gelungenen Marketingcoup. Die Aktion konnte als voller Erfolg
verbucht werden.




Einen anderen, nicht minder groBartigen Ansatz fiir EmotionOmics fand ein
Optikgeschaft in Miinchen. Es nutzte die Gunst der Stunde und wurde aktiv, als
im Kino ,Sex and the City, Teil 2" anlief. An einem vielbefahrenen Platz Miin-
chens, namlich der Hauptfassade des Deutschen Museums, hdangte das kleine
mittelstandische Unternehmen direkt neben das liberdimensionale Kinoplakat
von Hauptdarstellerin Carrie ein Plakat. Darauf abgebildet: Ein wichtiges Acces-
soire aus dem Film, eine Brille namens ,Franz”, die nicht nur die Schauspielerin
trug, sondern die es selbstverstandlich auch im Geschaft zu kaufen gab. Paral-
lel zur Plakataktion reservierte der Optiker eines der schdnsten Kinos Miinchens
und lud lber seine Homepage und via Facebook zu einer Sondervorfiihrung ein.
Die gewonnenen Tickets wurden selbstredend nicht verschickt, sondern konn-
ten ausschlieBlich persénlich in der Hauptfiliale abgeholt werden. Der finanziel-
le Aufwand: lberschaubar. Der Effekt: groB.

Exzellente Priasentationen

Jedem von uns ist er schon einmal begegnet - aktiv oder passiv: Der Tod durch
Powerpoint. Die wichtigsten Griinde fiir eine schlechte Prasentation kennen
Sie (siehe dazu den Kasten auf der Seite xy). Fiir viele Prisentatoren endet die
Vorbereitung mit dem Vervollstandigen ihrer letzten Folie: ,So, jetzt kann ich
die Prasentation halten”. Dabei beginnt die Arbeit erst jetzt. Es ist keine groBe
Kunst, eine gute Prisentation zu erstellen, vielmehr besteht die Kunst darin,
deren Inhalte zum Leben zu erwecken.



® Die Prasentation ist der kleine Bruder eines Kinofilms: Wenn Sie keinen griffigen Ein-
stieg ins Thema finden, werden Sie Thr Publikum verlieren, und wenn Sie keinen beein-
druckenden Schluss haben, werden lhre Zuhorer nichts mitnehmen.

e Ein Rednerpult ist ein Zufluchtsort fiir Feiglinge. Stellen Sie sich [hrem Publikum - mu-
tig und greifbar.

e Korpersprache: Wenn's weh tut, ist es genau richtig.

e Vermeiden Sie es, Ihr Publikum mit Text und Folien zu erschlagen - Powerpoint oder
das Programm Keynote von Apple waren, sind und bleiben auch in Zukunft Bild- und
keine Textprogramme.

® Pro Folie zwei Minuten Redezeit kann eine Faustregel sein.

e Beschrinken Sie sich bei der visuellen Darstellung auf wichtige Schlagworte und for-
mulieren Sie Ihre Gedanken dazu frei.

® Eine abgelesene Prasentation ldsst Ihr Auditorium schnell in Gedanken abdriften und
ermiiden.

® 30-40-60 kann fiir Sie eine Benchmark darstellen, wenn Sie mdchten, dass man lhnen
liber einen langeren Zeitraum gerne zuhort. Dauert Ihre Prasentation 30 Minuten oder
ldnger, so probieren Sie's mit 40 Prozent Information und 60 Prozent Entertainment
aus. Fiihlen Sie sich mit diesem Wert nicht wohl, stellen Sie eine neue Regel auf!

Wenn Sie sich nicht sicher sind, ob Sie mit Ihrer Prasentation richtig liegen, dann denken
Sie an US-Schauspieler Warren Beatty: ,Die Menschen mégen vergessen, was du gesagt
hast, aber sie werden sich immer daran erinnern, welches Gefiihl du ihnen gegeben hast.”
Geben Sie Ihrem Publikum ein gutes Gefiihl, begeistern Sie es und holen Sie sich am Ende
Ihrer Prasentation lhren verdienten Lohn (Beifall, Auftrag etc.) ab.

~

Haufige Fehler bei Prasentationen

e Fachidiot schldgt Zuhérer tot

e Zahlenmassaker

e Chart-Schlachten

e Referent steht im Bild

e Beamer ist unterbelichtet

® Monotone Stimme

e Text ist zu klein

e Folien sind mit Text Gberfiillt

e Auf den Folien ist nur Text zu sehen

e Dem Publikum den Riicken zudrehen, um selbst die Folien zu lese
® Folieninhalte werden komplett vorgelesen
e Starker Einstieg, schwacher Abgang




Verhandlungen: Herzblut ist der Treibstoff

Haben Sie schon einmal durch die externe Brille beobachtet, mit welcher Emo-
tion ein Familienunternehmer verhandelt? Der Begriff der ,harten Nuss” trifft
hier in vielen Féllen wortwdrtlich zu und ist beispielhaft. Fiir das selbst - oder
von der Vorgédngergeneration - aufgebaute Unternehmen mit harten Bandagen
zu kdmpfen, ist eine Tugend und nichts anderes als bedingungslose Identifikati-
on mit dem eigenen Betrieb. Ich erinnere mich an die Verhandlungsrunde zwi-
schen einem Selfmade-Hotelier und dem angestellten Management einer nam-
haften Hotelgruppe aus Nordrhein-Westfalen. Wahrend sich die Manager der
Gruppe mit der Einhaltung von rudimentdren Rahmenbedingungen und der Er-
fiillung der Vorgaben aus der Rechtsabteilung zufrieden gaben, verhandelte der
Hotelier bis ins letzte Detail - mit Esprit, Emotion und Herzblut - und konnte
am Ende ein paar zusatzliche tausend Euro seinem Verhandlungsgeschick zu-
rechnen. Die Identifikation mit den selbst geschaffenen Werten ist eine wich-
tige Eigenschaft, die bewahrt werden muss. An erster Stelle vom Unternehmer
persdnlich, der die ,Marschroute” fiir Mitarbeiter und Geschaftsfiihrungskolle-
gen vorgibt und weithin sichtbar vorlebt.

Die Presse hat Freiheit - Sie auch!

Durch die modernen Medien werden Informationen heute immer schneller und
tiber immer mehr Kandle verbreitet. Das richtige Wording in Pressemitteilungen
und externen Unterlagen hat groBe Wirkung. Jeder Text - ob als gesprochenes
oder geschriebenes Wort in Ton, Film, Print oder Online - sollte zum Kommu-
nikationskonzept passen und somit zur Strategie des Unternehmens. Ein guter
Pressetext ist ein Spiegel der Organisationskultur. Scheuen Sie sich nicht, sich
hierfiir professionelle Hilfe ins Haus zu holen - Giber entsprechend ausgebildete
Mitarbeiter oder die Einschaltung einer auf lhrem Gebiet bereits erfahrenen
PR-Agentur. Bedenken Sie: Ohne eine passende Strategie kann Kommunikation
als Aktionismus aufgefasst werden. Eine schlecht formulierte oder zum unpas-
senden Zeitpunkt kommunizierte Meldung kann groBen Schaden anrichten.
Auch positive Nachrichten sollten mit Bedacht in die Offentlichkeit gebracht
werden. Stellen Sie sich vor, Sie haben voreilig die Starken eines neuartigen
Produkts aus Ihrem Sortiment gepriesen und kénnen tiber Monate hinweg auf-
grund einer tiberschwénglichen Nachfrage Ihre Kundenanfragen nicht befriedi-
gen. Es gibt nur wenige Unternehmen, denen man diese Attitiide verzeiht. Das
einzige, das ich kenne, hei3t Apple.

Achten Sie stets auch darauf, wer, wie und wann die Offentlichkeit informiert
oder dort auftritt. Mittelstdndische Unternehmen werden viel stérker als GroB-
konzerne liber Kopfe identifiziert. Meine Handlungsempfehlung: Nutzen Sie die
Maglichkeit, fiir Inr Unternehmen idealerweise ein Gesicht sprechen zu lassen,
das Sie im Umgang mit Medien und Offentlichkeit entsprechend schulen. Nut-
zen Sie die individuellen Starken und Eigenarten dieser auserwdhlten Person-
lichkeit fir den perfekten Auftritt.

Pflegen Sie den Draht zu den wichtigsten Redakteuren lhrer Branche. Schaffen
Sie eine professionelle Kommunikationsbasis und seien Sie ein kompetenter und
verlasslicher Gesprachspartner. Nicht selten suchen Redakteure kurzfristig nach
Gastautoren oder Zitatgebern fiir Fachbeitrdge. Hoch im Kurs stehen in den



Redaktionen zuverldssige und gut erreichbare Experten.
Eine kostenglinstigere Mdglichkeit zur Erhdhung von
Bekanntheitsgrad und Reputation fiir ein Unternehmen
gibt es nicht.

Fazit & Ausblick

Hinter jeder Unternehmenspforte - ob Maschinenbauer,
Dienstleister oder Handwerksbetrieb - sitzen nach wie
vor Menschen. Deren kommunikative Fahigkeiten gilt es
zu schulen und zu schérfen. Kommunikation ist in der
heutigen globalen Welt ein Kriterium, das entscheiden-
den Einfluss auf das Gelingen von Verkaufsprozessen,
Projekten oder auf die Rekrutierung neuer Mitarbeiter
hat. Erfolgreiche Kommunikation kann Innovationen
zum Durchbruch verhelfen und damit die Wettbewerbs-
fahigkeit starken. Sie kann aber auch aussichtsreiche
Projekte und damit ganze Unternehmen zerstéren.

Die Schaffung einer nachhaltigen Kommunikationskul-
tur im Unternehmen und die Fihigkeit, in Zeiten hoher
Wettbewerbsintensitat und globaler Einflisse auf die
richtigen Kommunikationsmittel zu setzen, wird ein
Erfolgskriterium der Zukunft darstellen. Achten Sie als
Mittelstéandler nicht nur auf exzellente Produkte, son-
dern auch auf eine exzellente Kommunikation - intern
wie auch in der Wirkung nach auBen.

Vom Kunden zum Fan

Wer Fans hat, hat Erfolg. Allerdings: Fans kann man
nicht kaufen, einen Fan muss man erobern. Und so er-
obern Sie Ihre Kunden:

e mit den Wesensziigen einer ldentifikationsfigur
e mit der Fahigkeit, auch mal Nein zu sagen

® mit einem klar definierten Nutzen

* mit Begeisterungsfahigkeit

® mit einem klaren Profil

® mit Ausstrahlung

* mit Authentizitéat

® mit Emotionen

e mit Charisma

e mit Charme

Kunden muss man locken —
Kunden geben ihr Geld —
Kunden sind Kritiker —
Kunden reklamieren —

Kunden wechseln —

Fans kommen von alleine
Fans geben ihr Herz
Fans sind Werbetriger
Fans verzeihen

Fans sind treu
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DAS INTERVIEW

Was bedeutet das
SchmidtColleg fiir Sie?

Wie sehen Sie die Bedeutung von
Seminaren fiir die Zukunft?

Wie sehen Sie die Bedeutung
von Mittelstandsberatung?

Was bedeutet Exzellenz
in lhren Unternehmen?

Was bedeutet das SchmidtColleg (fir Sie)?

Fiir mich personlich ist das SchmidtColleg ein verlasslicher Partner mit hervor-
ragenden Referenzen - sowohl auf Referenten- als auch auf Kundenseite. Der
professionelle Auftritt, gepaart mit einem menschlichen, freundschaftlichen
Umgangston, ist fiir mich als Kommunikationstrainer der Aspekte, den ich be-
sonders schitze.

Wie sehen Sie die Bedeutung von Seminaren fiir die Zukunft?

Vor allem in Zeiten hoher Wettbewerbsintensitdt und globaler Markteinfllsse
erhoht sich der Druck auf Mitarbeiter und Fiihrungskrafte, den Kunden gleich-
bleibend hohe Qualitédt zu liefern. Gerade deshalb ist es wichtig, die Beleg-
schaft und auch sich selbst stets motiviert und auf einem hohen Wissensstand
zu halten. Hier sind Seminare nicht wegzudenken.

Welche Bedeutung wird Gesundheitsmanagement haben?

Gesundheit ist teuer und unser Gesundheitssystem ist immer schwieriger zu
finanzieren. Schon heute betrifft uns alle in irgendeiner Form diese Zweiklas-
sengesellschaft - wenn nicht persdnlich, dann vielleicht bei Freunden oder Ver-
wandten. Die Pravention wird kiinftig einen wichtigen Stellenwert einnehmen
und ich hoffe fiir uns alle, dass die Krankenkassen dies bald dhnlich beurteilen
werden.

Wie sehen Sie die Bedeutung von Mittelstandsberatung?

Der Mittelstand ist die tragende Sédule der deutschen Wirtschaft. Seine Schlag-
kraft zu erhalten und auszubauen ist fir unser aller Wohl unerlédsslich. Ein
Thema, das in den letzten Jahren immer stérker in den Fokus geriickt ist, heiBt
Unternehmensnachfolge. Viele Pioniere haben das Zepter an die nachste Gene-
ration oder geeignete Nachfolger weitergereicht und damit die Weichen fiir die
Zukunft gestellt, viele werden in den nachsten Jahren folgen. Eine kompetente
Beratung hierbei kann sehr wertvoll sein.

Was bedeutet Exzellenz in IThrem Unternehmen?

Als Kommunikationstrainer bin ich mehr oder weniger ein Ein-Mann-Unterneh-
men. Exzellenz bedeutet fiir mich, meine Kunden nicht nur zufriedenzustellen
und ihre Erwartungshaltung zu lbertreffen, sondern eine Basis aufzubauen, die
die Kommunikation auch nach Abschluss der jeweiligen Auftrage weiter auf-
rechterhalt.

Wie leben Sie in Threm Unternehmen Exzellenz?

Mein Ziel ist es, durch personliche Betreuung, gute Vorbereitung und eine
entsprechende Nachbereitung mit meinen Kunden eine nachhaltige Basis zu
schaffen.



Was ist fiir Sie gute
Unternehmensfiihrung?

Wo sehen Sie die
groBten Probleme beim
deutschen Mittelstand?

Was ist Ihre Empfehlung
fiir Unternehmer?

Was ist fiir Sie besonders wichtig in Thnrem Unternehmen?
Dass sich zwischen meinen Kunden und mir ein Gefiihl des Vertrauens entwi-
ckeln kann.

Was macht Ihr Unternehmen exzellent?
(lacht) Oh, kénnen Sie da bitte meine Kunden fragen?

Was ist fiir Sie gute Unternehmensfiihrung?

Beobachten, zuhéren und aus Uberzeugung heraus handeln. AuBerdem wichtig:
sich selbst nicht zu wichtig zu nehmen und die Werte vorzuleben, die auch von
den Mitarbeitern verlangt werden.

Wo sehen Sie die groBten Probleme beim deutschen Mittelstand?

Der Fachkrdftemangel kdnnte ein Problem darstellen. Wer sich jedoch durch
attraktive Arbeitsbedingungen, nachvollziehbare Anreizsysteme und nicht zu-
letzt exzellente FortbildungsmaBnahmen von der Konkurrenz abhebt, sollte zu
den Gewinnern im Kampf um die besten Kopfe gehdoren.

Was ist Ihre Prognose fiir die Zukunft des deutschen Mittelstandes?

Der deutsche Mittelstand sucht hinsichtlich fachlicher Kompetenz, Qualitats-
anspruch und Innovationsfahigkeit weltweit seinesgleichen. Nicht umsonst
gelingt es unserer Volkswirtschaft, Jahr fiir Jahr beinahe alle anderen Nationen
bei den Exportzahlen hinter sich zu lassen. Diese Exzellenz gilt es durch stra-
tegisches Handeln und liberlegte Kommunikation auch in Zeiten zunehmender
Wettbewerbsintensitdt weltweit zu verteidigen. Dann habe ich keine Bedenken
hinsichtlich des Erfolgs unseres deutschen Mittelstands.

Was ist hre Empfehlung fiir Unternehmer?
Klar zu kommunizieren und Aufgaben, fiir die es geeignetere Kollegen gibt, zu
delegieren. Es ist wichtig, seine eigenen Starken und Schwachen zu kennen.

Was sind |hrer Meinung nach die groBten Fehler, die heute bei der Unterneh-
mensfiihrung gemacht werden?

Auch wenn die Kommunikationswege verbessert wurden, wird meiner Meinung
nach noch immer zu wenig kommuniziert und delegiert.

Wo liegen die gréBten Chancen fir Unternehmer / fiir den deutschen Mittel-
stand?

Fiir unsere exportorientierten Unternehmen liegt sicherlich eine riesige Chance
in der Adressierung der bevélkerungsstarken Markte China und Indien, wo das
Markenzeichen ,Made in Germany" hohe Wertschiatzung genieBt. Die gréBten
Chancen fiir die Unternehmer selbst sehe ich in der Etablierung einer Werteba-
sis und der Schaffung einer eigenen betriebstypischen Kommunikationskultur.
In Zeiten von Fachkraftemangel und Geburtenriickgang ist die Besinnung auf
die eigenen Stédrken und die Investition in die eigene Mannschaft ein wichtiges
Kriterium.
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MEIN WUNSCH FUR DIE ZUKUNFT

Ich wiinsche mir fiir die Zukunft, dass wieder mehr Begeisterung in die

Unternehmen einzieht. In der Kommunikation und in der Administration.

Begeisterung ist der Treibstoff fiir betriebswirtschaftlichen Erfolg.

Begeisterung ist Zukunft.

.Motivationstrainer, oder?" werde ich immer wieder
gefragt. Und ich antworte immer wieder gerne mit einer
flir mich sehr beeindruckenden Untersuchung, in der
545 Managerinnen und Managern von der Akademie fir
Fiihrungskrafte der Wirtschaft folgende Frage gestellt
wurde: ,Welche Kompetenzen sind Ihrer Meinung nach
wichtig fiir eine Flihrungskraft, wenn sie ihre Mitarbei-
ter motivieren will?"

Das Ergebnis der Umfrage: Auf Rang 1 landete der Wert
.Moderationskompetenz", auf Platz 2 ,Authentizitat"
und auf Platz 3 ,Begeisterungsfahigkeit”. Unabhangig
vom Ranking - die Werte lagen alle bei liber 90 Prozent
und unterschieden sich nur marginal - war fiir mich ein
anderes Ergebnis interessant: Offenbar wird Motivation
nicht nur von mir nicht als selbststandiges Instrument
betrachtet, sondern als Ergebnis eines Prozesses. Was
muss passieren, dass ... . Die Befragten hatten auch
knapp antworten kénnen: ,Die Fahigkeit zu motivieren
ist bereits eine Schllisselkompetenz". Haben sie aber

nicht. Sie brachten gewollt oder ungewollt zum Aus-
druck, dass wir Werkzeuge bendtigen, um andere Men-
schen fiir unsere Ziele, Visionen, Produkte und Dienst-
leistungen zu gewinnen.

Meine Folgerung daraus: Wenn wir es also schaffen zu
moderieren, das heiBt Gesprache und Interaktionen zu
steuern, dabei echt bleiben und dariiber hinaus die Fa-
higkeit besitzen, andere Menschen zu begeistern, fiihlen
sich diese letztlich motiviert, etwas in unserem Sinne zu
tun. Begeisterung dient dazu, Motivation aufzubauen.
Ich nenne dies das Prinzip ,Begeisterungstransfer statt
Begeisterungsimplantation®.

Wenn Sie also selbst von einem Produkt oder einer Idee
liberzeugt sind und dariiber hinaus das notwendige
kommunikative Ristzeug zur Verfiigung stehen haben,
dann schaffen Sie es, andere Menschen mit lhrer Be-
geisterung anzustecken und sie zu motivieren.







Teil V

LebensEnergie




Wir leben in stiirmischen Zeiten. Die meisten Menschen
konnen im Berufsleben nicht mehr auf die Stabilitit und
Kontinuitit bauen, auf die frithere Generationen in der Regel
vertrauen durften. Und in vielen Féllen gilt dies auch fiirs
Privatleben, wo lebenslange Partnerschaften lingst nicht
mehr die Norm sind und sich in jedem Fall Beziehungen
stirker wandeln als frither. Beides braucht nicht zwingend
negativ zu sein! Im Gegenteil: Gerade weil Verinderungen
uns zu Flexibilitdt und zu stets neuen Entscheidungen
zwingen, bleiben wir geistig beweglich, und so wird unserer
personlichen Weiterentwicklung Vorschub geleistet.
Davon profitieren wir gerade in Krisensituationen, wie sie
angesichts der wirtschaftlich schwierigen Lage derzeit viele
bewiiltigen miissen. Es gilt, darin vor allem die Chancen und

nicht zuallererst die Risiken zu sehen!

Wenn es um persdnliche Exzellenz geht, so steht ein Name ganz oben auf der
Liste der langjdhrigen und seridsen Motivationstrainer. JGrg verkdrpert als Trainer,
Spitzensportler und Unternehmer eine ganzheitliche Authentizitdt. Er und sein
Bruder Frank saBen vor einigen Jahren im Seminar UnternehmerEnergie und
konnten als exzellente Profis noch viele Impulse mitnehmen. So halte ich zusammen
mit Klaus Kobjoll seit dieser Zeit fiir J6rgs Kunden einmal im Jahr ein Seminar
UnternehmerEnergie. Jérg und Frank sind eine wundervolle Kombination aus
unternehmerischer Exzellenz und Spitzenleistung fiir ihre Kunden sowie einer herzlichen
Menschlichkeit, die uns freundschaftlich verbindet. Ich hoffe, dass Jdrgs Beitrag noch
mehr Menschen animiert, gemeinsam mit ihm in ihre Personlichkeit zu investieren.
(Cay von Fournier)




Jorg Lohr

Jorg Lohr zahlt zu den angesehensten und kompetentesten Management-
und Personlichkeitstrainern im deutschsprachigen Raum. Er coacht Spit-
zensportler, Nationaltrainer sowie renommierte Unternehmen und wurde als
Speaker vielfach ausgezeichnet. Weitere Infos unter www.joerg-loehr.com.

Viele Jahre arbeiten das SchmidtColleg und Jorg Lohr bereits erfolgreich
zusammen. Beidseitig wird dabei die hohe Professionalitdt besonders ge-
schéatzt. Auch kiinftig setzen beide Partner auf die qualitativ hochwertige
Kooperation.




ERFOLGSREZEPT AUCH
FUR KRISENZEITEN:
HANDELN STATT ABWARTEN!

Das Wort Krise klingt negativ, doch
was steckt eigentlich hinter diesem
Begriff? Seine altgriechischen Wurzeln
fiihren etwa zu der Bedeutung ,Ent-
scheidung”, die an Wendepunkten des
Lebens gefragt ist und eine positive
Transformation ausldsen kann.

Viele Menschen bekommen Angst, wenn sie das Wort Krise horen. Scheinbar
verstandlich und dennoch nicht gerechtfertigt! Eine Krise ist ndmlich keines-
wegs gleichbedeutend mit einer Katastrophe, sondern hat einen offenen Aus-
gang und kann eine Chance fiir einen positiven Wandel sein. Es gilt, angesichts
der Herausforderungen Mut zum Risiko zu beweisen und mit Zuversicht nach
Losungen zu suchen. Natiirlich sind Anstrengungen notig, aber sie werden
belohnt durch einen Schub in der personlichen Entwicklung. Erfolgreiche Men-
schen schaffen es, die dem Homo sapiens eingewurzelte Liebe zur Routine zu
durchbrechen, also Neues zu wagen, die Sicherheitszone zu verlassen. Dies sind
die Voraussetzungen dafiir, das eigene Leben aktiv zu gestalten und sich nicht
einem vermeintlichen Schicksal wehrlos zu ergeben.

Fragen ehrlich beantworten
Der erste Schritt auf dem Weg aus der Krise ist, sich eine Reihe von Fragen zu

stellen. Ehrliche Antworten fiihren zu einer Neuorientierung, die den Blick wei-
tet und Denkblockaden 16st.

Verspiire ich noch die notige Leidenschaft fiir das, was ich tue? Passen meine

Ziele noch zu meinem langfristigen Lebensplan? Sind diese Ziele bei den

realen Gegebenheiten iiberhaupt noch erreichbar?

Wichtig ist es, prinzipiell alle Ideen zuzulassen und nichts vorschnell zu verwer-
fen. Um dennoch in einer erfolgversprechenden Richtung zu denken, muss man
sich der eigenen Stdrken bewusst sein. Ist das nicht so, sollte eine Phase der
Suche nach den eigenen Talenten vorgeschaltet werden.

Anders als viele glauben, haben nicht nur Genies diese auBBergewdhnlichen Fa-
higkeiten. So gut wie jeder besitzt spezielle Begabungen, die genetisch bedingt
sind, die sich aber nur bei Férderung entfalten. Dazu gehdren beispielsweise
eine hohe Kreativitdt, Organisationsvermdgen oder rhetorisches Geschick.
Werden solche Talente durch gezieltes Training ausgebaut, besteht die Chance,
Spitzenleistungen zu erzielen und sich so gegen andere durchzusetzen. Stirken
zu stérken bringt wesentlich mehr, als bei den Schwiéchen ein klein wenig bes-
ser zu werden.



Das Zielfoto im Kopf entscheidet

Erst nach dem Brainstorming sollte die kritische Bewertung folgen, wobei dem
Verstand und dem Bauchgefiihl gleiches Stimmrecht gebiihrt. Richtig kann nur
sein, was Begeisterung auslost, weil sich nur dann Ausdauer und Entschlossen-
heit dazugesellen. Begeisterung wiederum kann aber nur ein ambitioniertes Ziel
ausldsen. SchlieBlich verzichtet auch kein Spitzensportler auf eine Menge An-
nehmlichkeiten, wenn er nicht den Gewinn eines Wettkampfes vor Augen hat.
Ebenso sieht es in der Wirtschaft oder im Privatleben aus: Das Zielfoto im Kopf
steht damit am Anfang, wobei dieses allerdings in der Regel kaum so leicht
auszumachen ist wie im Sport. Gesucht sind Visionen, die eine Gberdurch-
schnittliche Anstrengung erfordern. Zudem erhdht der Wille, stets die Richtung
zu andern, wenn sich der gewidhlte Pfad als Sackgasse erweist, die Wahrschein-
lichkeit, erfolgreich zu sein.

Ebenfalls unabdingbar ist: jede Menge Selbstvertrauen. Zum Teil stellt sich die-
ses von selbst ein, wenn sich jemand den eigenen Talenten widmet und sich so
beinahe zwangslaufig Erfolge ergeben. Auch die Uberwindung von Schwierig-
keiten bedeutet einen Kick fiirs Selbstbewusstsein. Ein selbstbewusster Mensch
ist konstruktiv und kann die Hilfe anderer leichter annehmen, weil er nicht
bevorzugt sein Ego streicheln muss. Er kennt sein Potenzial, baut darauf und
kann dies auch nach auBen vermitteln. Gerade in Krisen haben selbstsichere
Menschen klare Vorteile, wahrend in weniger stiirmischen Zeiten jeder mehr
oder weniger zurechtkommt.

Aktivitat ist das A und O des Erfolgs

Selbstverstandlich bewirken ein ausgefeilter Aktionsplan, ein ehrgeiziges Ziel
und Zutrauen zu sich selbst absolut nichts, wenn man nicht zum Handeln
kommt. In Theorien zu schwelgen mag SpaB machen, aber es beendet letzten
Endes nicht den Stillstand. Dagegen hat alles, was wir innerhalb von 72 Stun-
den nach der Entscheidung, es zu tun, in Angriff nehmen, eine Erfolgschance
von liber 90 Prozent. In dieser Geschwindigkeit kénnen zwar keine kompletten
Projekte umgesetzt werden, doch darum geht es auch gar nicht. Wichtig ist
es, die Dinge anzupacken, ins Rollen zu bringen. Um das zu schaffen, empfiehlt
sich weiterhin die Definition von Etappenzielen, die leichter erreichbar sind

als das gesamte, libergeordnete Ziel. Diese Schritte sollten den Blick fiir den
weiteren Weg schérfen und so zielgerichtetes Agieren ermdglichen. Am besten
werden sie mit einem Zeitrahmen versehen, da dieser Druck Effizienz erzeugt.
Nicht zuletzt hélt das Erreichen von Zwischenzielen die Leidenschaft am
Brennen und dieser daraus immer wieder entflammende Enthusiasmus ist
vielleicht der Champion-Faktor schlechthin. Er l1asst uns Stress ertragen,
sorgt flir eine positive Hochstimmung, blendet Bedenken aus, verleiht uns
Fliigel. Der ungarische Psychologe Mihaly Csikszentmihalyi spricht vom Flow,
was sich mit Schaffensrausch tbersetzen |4dsst. Dieser stellt sich ein, wenn
wir einer Tatigkeit gewachsen sind, uns auf unser Tun konzentrieren, unsere
Aktivitat klare Ziele und eine unmittelbare positive Riickkopplung hat, wir
unser Handeln kontrollieren konnen und unsere Sorgen nicht mehr spiirbar




sind. Nebensichliches verschwindet dabei von unserem ,Bildschirm” und wir
fokussieren alle Energie auf unser Vorhaben. Es ist einleuchtend, dass dies ei-
ne enorme Eigendynamik erzeugt - und SpaB an der Sache, der wiederum das
Durchhaltevermdgen maximiert.

Ausdauer ist keine antiquierte Tugend

Ausdauer und Disziplin mogen etwas angestaubt klingen, sind aber keines-
wegs antiquierte Tugenden. Auch im spannendsten Beruf gibt es Routineté-
tigkeiten, die Beharrlichkeit, Konsequenz und Stehvermdgen verlangen. Eine
Qual muss es aber nicht sein, 110 Prozent zu geben, denn wie beim Joggen
werden auch bei hochkonzentrierter Arbeit nach einer gewissen Zeit oft En-
dorphine ausgeschiittet.

Der alleinige Erfolgsgarant ist FleiB allerdings nicht, was die zahlreichen Men-
schen beweisen, die trotz vieler Uberstunden nichts bewegen und permanent
auf der Stelle treten. Vermieden werden muss nicht nur Verzettelung, sondern
auch - was so mancher tibersieht - Uberlastung.

Perfekte Organisation ist also gefragt, wodurch die Arbeit so eingeteilt wird,

dass sie sich ohne Burnout bewéltigen lisst.

So wie man nicht zugleich Spanisch und Italienisch lernen kann, sollten auch
verschiedene Projekte nacheinander bearbeitet werden. Die Versuchung, in
heiklen Phasen schnell zu einem anderen Vorhaben zu wechseln, wird - so ba-
nal das klingt - unter anderem durch Ordnung auf dem Schreibtisch minimiert.
Was erst in einem halben Jahr zur Bearbeitung ansteht, hat dort nichts zu su-
chen. Viele Stapel an Unterlagen kiinden nicht von einer groBen Bedeutung des
Arbeitsplatz-Eigners, sondern lediglich von seinen Defiziten bei der Zeitplanung
und Delegation minder wichtiger Aufgaben.

Wie lber ein gutes Zeitmanagement so verfiigt ein Erfolgstyp auch lber die
viel geriihmten Soft Skills, die heute bei Personalentwicklern mindestens den-
selben Stellenwert haben wie fachliche Kompetenzen. In Stellenanzeigen finden
sich daher so gut wie immer Begriffe wie Teamfahigkeit, Kommunikationsver-
mogen, Belastbarkeit und Ahnliches. In den USA wurde dafiir der Begriff ,Emo-
tionale Intelligenz" gepragt und analog zum Intelligenzquotienten, 1Q, spricht
man heute von einem EQ. Er entscheidet dariiber, wie jemand mit den Kollegen
und Kunden zurechtkommt, aber auch, was er aus seinen Talenten macht. Ein
hoher EQ deutet sozusagen auf eine gute Quote bei der Chancenverwertung
hin. Genauso wie an den fachlichen Fihigkeiten Idsst sich auch am EQ arbeiten,
das heiBt, er ist trainierbar. Zwar tibernehmen Erwachsene im Laufe ihres Le-
bens bestimmte Verhaltensmuster, doch diese sind nicht in Stein gemeiBelt und
lassen sich dndern. Mithilfe von Seminaren und Trainings ist es beispielsweise
mdglich, Rhetorik und Auftreten erkennbar selbstbewusster zu gestalten.




Wechselspiel von Anspannung und Entspannung

Vom Nachdenken lber neue Wege liber das Definieren von Zielen bis zur Arbeit
am eigenen EQ: Krisen sind zu meistern und oftmals steht man danach besser
da als zuvor. Ohne Zweifel kostet jedoch all dies eine Menge an physischer und
psychischer Energie, und die Depots missen deshalb rechtzeitig wieder auf-
gefiillt werden. Dazu reicht der Jahresurlaub allein nicht aus, und daher sollte
dieser durch Zeiten fiir Regeneration in jeder Arbeitswoche, besser noch an
jedem Arbeitstag, erganzt werden. Wie genau die auf Anspannung folgende
Entspannung aussieht, entscheidet jeder nach seinen persdnlichen Vorlieben
und Maglichkeiten. Bewegung ist in jedem Fall unverzichtbar, weil Stresshor-
mone primér durch kérperliche Aktivitat wirksam abgebaut werden. So geraten
Arbeit und Leben ins Gleichgewicht - eine der Voraussetzungen, um auch in
Zeiten des Wandels und der steigenden Anforderungen beruflich und privat
erfolgreich zu sein.

Herausforderungen annehmen und Chancen nutzen

Fiir mich zdhlen zu den Soft Skills im Ubrigen auch Motivation und Zielklarheit,
Leidenschaft und Begeisterungsfahigkeit, Mut und Optimismus. All dies brau-
chen wir besonders in schweren und herausfordernden Zeiten, wie wir sie gera-
de durchleben. Aber nicht nur dann! Niichtern betrachtet werden dhnlich sta-
bile Verhiltnisse, wie wir sie friiher oft hatten, in Zukunft niemals wieder auf-
treten. Im Gegenteil: Das Tempo des Wandels beschleunigt sich und turbulente
Verdnderungen werden kiinftig eher die Regel denn die Ausnahme sein. Dem
missen wir uns alle offensiv stellen, statt die Augen davor zu verschlieBen. Ich
wiinsche mir, dass wir in Deutschland die Herausforderungen annehmen, das
Positive darin entdecken und die damit verbundenen groBen Chancen nutzen.
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MEIN WUNSCH FUR DIE ZUKUNFT

Ich wiinsche mir fiir die Zukunft, dass Deutschland als Wirtschaftsstandort zu
seiner alten Stirke zuriickfindet. Punkten kénnen wir vor allem mit Wissen,
weshalb einer qualitativ hochwertigen Aus- und Weiterbildung absolute

Prioritit einzurdumen ist.

Deutschland hat weder reiche Rohstoffvorkommen noch kann unser Land
Wettbewerber mit Niedrigldhnen aus dem Rennen werfen. Wir miissen uns
also in der globalisierten Welt noch mehr als bisher ganz auf den Produkti-
onsfaktor Wissen konzentrieren, bei dem wir seit jeher die Nase vorn haben.
Die Politik hat dies erkannt und nimmt den Bereich Bildung im Wesentli-
chen von den SparmaBnahmen aus, was Schulen und Hochschulen zugute-
kommen wird. Anders als friiher ist jedoch heute nicht mehr in erster Linie
Fachwissen entscheidend.

Weitere wichtige Faktoren sind die Soft Skills, die mittlerweile in nahezu jeder
Stellenanzeige gefordert werden (und das keineswegs nur aus Griinden der
Vollstandigkeit). Fihigkeiten wie ein differenziertes Kommunikationsvermdgen,
Kooperationswille, Flexibilitat, Eigenverantwortung und emotionale Intelligenz
sind in modernen Arbeitswelten die Schliissel zum Erfolg. Der Grund: Die Zeit
der Einzelkdmpfer ist genauso vorbei wie lebenslang garantierte Arbeitsplatze.
Erfolgreich sein wird daher nur noch derjenige, der sich in ein Team einfiigen
kann und sich zudem permanent weiterentwickelt - auch mithilfe von Profis.

Auch im Wettstreit zwischen Unternehmen und Nationen wird es auf die

Soft Skills der Einzelnen ankommen. Sie machen den Unterschied, wihrend
Fachwissen immer mehr allgemein verfiigbar sein wird. Wie gut die Karten
Deutschlands als Wirtschaftsstandort sind, hdngt also auch davon ab, wie viel
wir in die personliche Weiterbildung zu investieren bereit sind. Ich wiinsche
mir, dass noch mehr Menschen die liberragende Bedeutung von kontinuierli-
cher Arbeit an sich selbst erkennen. Auch Unternehmen sollten realisieren, wie
wichtig die Weiterbildung ihrer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ist.




Zufriedenheit ist einer der Sinnorte, um exzellent im
Mittelstand zu gedeihen. Frieden mit sich, der Familie und
anderen Menschen zu finden bedeutet innere Stabilitit,
Wohlergehen und auch Wohlstand sowie Freisein von
Angstgefiihlen. Zufriedenheit ist neben Humor und Bewegung
eine der wirkungsvollsten Barrieren gegen Krankheiten.
Voraussetzung ist ein guter Umgang mit sich selbst. Wer
sich Gelassenheit leistet und sich selbst Zeit schenkt, ist auf
einem guten Weg in die Zufriedenheit. Wer den Mut hat, sich
von jenen zu distanzieren, die beleidigend und verletzend
sind, baut einen Schutzwall um sich auf, welcher den
inneren Frieden fordert und das Selbstwertgefiihl steigert.
Wem es gelingt, das Unvermeidliche zu akzeptieren, findet
befriedigende Ruhe. Eine solche Haltung fordert Gesundheit

und Kundenzufriedenheit.

Als ich das Unternehmen SchmidtColleg tibernahm, war Dieter schon
lidngst da - ein Mann, der die Kunden des SchmidtColleg inzwischen seit
zwei Jahrzehnten mit tiefen menschlichen Einsichten begeistert. Dieter
ist jemand, der nie an der Oberfldche bleibt, sondern Menschen auf sehr
liebevolle Art Wege zu den Tiefen und Untiefen ihrer Seele zeigt. Das und
vieles mehr zeichnet diese faszinierende Persénlichkeit aus.
(Cay von Fournier)



Dieter Strecker

Dr. Dieter Strecker erlernte parallel zum Studium den Beruf des Fahrlehrers
und finanzierte sich so sein Studium: Evangelische Theologie, Padagogik/Phi-
losophie und Psychologie. Er ist Professor in Reutlingen, Tiibingen, New York
und Houston. Sein Tatigkeitsspektrum umfasst die psychologische Arbeit mit
Menschen in Lebenskrisen, die Beratung von Firmen und Vortragstatigkeit.

Es sind die Menschen, die mich beim SchmidtColleg beeindrucken: die Teil-
nehmer, die aus so vielen Teilen des deutschsprachigen Raumes kommen,
Menschen mit spannenden Lebensgeschichten, die Erfahrungserweiterung
bieten, Menschen, die lernen und sich durch Wissen und Kontakte weiterent-
wickeln wollen. Es ist aber auch die Freundlichkeit des SchmidtColleg-Teams,
die Offenheit und Hilfsbereitschaft, die dazu fiihren, dass ich mich wie auf
einer Familienfeier fiihle.




HEADLINE

.Ich bin unzufrieden mit meinem Chef und Kollegen. Ich will nicht langer Op-
fer sein”, sagte sie zu Beginn unseres Gesprachs. ,Es ist hart, viel harter kdnnte
es nicht sein”, fligte sie hinzu.

.Chef oder Kollege?"

.Er ist mein Chef, aber auch mein Kollege. Ihm gehdrt die Praxis, er ist Zahn-
arzt wie ich auch. Aber er ist der Chef, ich seine Angestellte. Zu allen anderen
- wir sind zusammen elf Personen - ist er nett, nur mir gegeniiber ist er spot-
tisch, kritisch und lberheblich. Ich bin eine gute Zahnarztin, das sagen alle,
nur er nicht. Die anderen, auch die Patienten, hatten nicht seinen Blick fiir die
Feinheiten, schlieBlich habe er mit seinen gut 60 Jahren viel mehr Erfahrung.”

.Wie alt sind Sie, wenn ich mir die Frage erlauben darf?"
.Ich bin 41 Jahre alt", antwortete sie.
Verheiratet? Haben Sie Kinder?"

Jlch habe seit Jahren einen Partner. Wir leben zusammen. Er ist Techniker,
Ingenieur. Wir haben keine Kinder. Mein Partner hei3t Jonas und ist ein guter
Mann. Mein Chef ist kein guter Mann." Als sie diesen Satz aussprach, schien es
mir, als wiirde dies eine groBe Erleichterung fir sie darstellen.

.Kennt Ihr Chef Jonas?"

.Nur fliichtig, zum Beispiel vom Betriebsausflug. Er meint, Jonas passe nicht zu
mir. Der sei doch zu jung. Jonas ist acht Jahre jiinger als ich."

.Kennen Sie die Frau Ihres Chefs und Kollegen?"

Sie nickte. ,Sie kommt zwei-, dreimal in der Woche in die Praxis und kiimmert
sich um die Leute im Wartezimmer, spricht mit ihnen, spricht ihnen Mut zu,
trostet sie - wie eine Mutter.”

.Ich gehe davon aus, dass sie dhnlich alt ist wie Ihr Chef?”
.Ja, das ist mdglich, vielleicht sogar ein wenig alter."
.Sie erwdhnten, dass Sie sich wie ein Opfer fiihlen."

.Ich méehte Thnen ein Beispiel erzahlen. Neulich bei der Weihnachtsfeier er-
zahlte er einen Witz. Er schaute mich beim Erzdhlen an, nur mich und hin und
wieder Jonas, niemand anderen sonst." [hre Stimme wurde laut. Die Lautstéarke
konnte nicht tiber ihre Verzweiflung hinwegtauschen.

.Kénnen Sie sich an den Witz erinnern?”
.Ja, ganz genau. Mdchten Sie ihn horen?" Ich nickte.

Vater und Sohn Kannibale gehen durch den Urwald. Der Sohn sagt: ,Papa, ich
habe solchen Hunger!" Der Vater sagt: ,Geduld mein Sohn, der Urwald schenkt
uns alles, was wir brauchen, um unseren Hunger zu stillen." In dem Augenblick
kommt aus dem Geblisch eine spindeldiirre Frau heraus. ,0 Papa. Ich habe sol-



chen Hunger. Die nehmen wir." ,Auf gar keinen Fall, an der ist ja gar nichts dran.
Warte noch ein Weilchen. Der Dschungel bietet uns alles, was wir brauchen.' Er-
neut teilt sich der Dschungel und heraus tritt eine ganz dicke Frau. ,0 Papa, die
nehmen wir." ,Auf gar keinen Fall. Die ist viel zu fett. Wir verderben uns bloB3
den Magen.' ,Aber ich habe solchen Hunger', sagt der Sohn. Da tritt aus dem
Griin des Dschungels eine bildhiibsche, gut gebaute Frau. ,Aber die nehmen
wirl" Ja, mit nach Hause!, und essen Mama.' Alle lachten. Nur ich nicht und
auch Jonas nicht. Mein Chef schaute ihn verdrossen an, dann mit Ironie und

Spott in den Augen mich und sagte: ,Ihr Mann hat keinen Humor, nicht wahr.

LStimmt”, sagte ich, ,Er mag den Witz offenbar nicht. Das Gleiche gilt fiir mich.
Ich mag den Witz auch nicht.”

.Mein Chef fuhr fort: ,Alle anderen lachten, nur ihr beide nicht. lhr seid wie
meine Frau.' In diesem Moment betrat sie das Zimmer. ,Gell, Mutti, du magst
auch keine Witze?' ,Es fallt mir schwer, tiber deine Witze zu lachen."

Ich wandte mich der jungen Frau zu. ,/ch finde den Witz schrecklich.
Die eigene Frau auffressen zu wollen, um eine jiingere zu ,nehmen’, ist
wahrlich abscheulich.”

.Er hat von seiner eigenen Frau gesprochen,” konstatierte sie.

Ich nickte und fragte nach einen Weile: ,Begehrt er Sie? Sie sind jiinger und
dazu noch eine schéne Frau?”

.Manchmal habe ich den gleichen Gedanken, aber warum bekdmpft er mich so?
Warum der Spott und die Kritik?"

LEr ist nicht zufrieden, weder mit seinem Leben als Chef noch als Mann. Deswe-
gen ist er kein guter Mann und wird nicht akzeptiert - und zwar vor allem von
sich selbst. Liebend (!) gern wiirde er seine Frau mit Ihnen tauschen. Das ist der
Hintergrund des Witzes und seines Kampfes gegen Sie, weil Sie unerreichbar
als Partnerin fiir ihn sind ..."

... und weil es Jonas gibt. Nach der Weihnachtsfeier zu Beginn des neuen Jah-
res hat er zu mir gesagt: ,Der passt doch gar nicht zu lhnen, so jung und so
sprode!” Ich muss mich wohl damit abfinden, dass ich ein Opfer bin."

.Nein, denn das wiirde Ihre Unzufriedenheit unendlich verlingern. Was wiirde
Sie denn zufrieden machen?”

+Hin und wieder ein Lob, Dankbarkeit und ein Ende der Ungerechtigkeit.”

Zufrieden in Beruf und Privatleben werden Sie dadurch, dass Sie Ihre
Bediirfnisse wahrnehmen und sich fiir deren Erfiillung einsetzen. Wahrheiten
konnen auch liebevoll geiuBert werden. Vermitteln Sie, dass das Beste das
ist, was Sie und die anderen bequem schaffen. Ein zufriedener Chef lobt,

respektiert, ist dankbar und findet freundliche Worte auch in Krisen.




DAS INTERVIEW

Welche Bedeutung wird
Gesundheitsmanagement haben?

Was ist fiir Sie gute
Unternehmensfiihrung?

Was ist Ihre Empfehlung
fiir Unternehmer?

Ein Beispiel: Als ich vor Jahren eine groBe international tatige Firma im Perso-
nalbereich begleitete, sank der Krankheitsstand auf ein niederes Niveau und die
Motivation (Gewinn) stieg, weil wir die personlichen (familidren) Probleme zu
|6sen versuchten.

Gute Unternehmensfiihrung setzt voraus, Grundséatze fiir den Umgang
miteinander festzulegen und diese zu leben. Unabhidngig vom eigentlichen
Firmengeschaft.

Diese Grundsatze konnen lauten:

1. Jeder Mitarbeiter ist bereit, mit einer positiven Einstellung seinen Beitrag
zu leisten.

2. Die beruflichen Bediirfnisse sollten im Vordergrund stehen.

3. Jeder Einzelne ist sich der Vielfalt seiner Rollen im Unternehmen bewusst
(Chef ist zugleich Kollege, Visionir, Freund oder Troster).

4. Nur die Wahrheit hilft, um guten Umgang zu erreichen.

5. Dankbarkeit und Lob sollten einen wichtigen Aspekt der
Unternehmensexzellenz darstellen.

6. Achtung und Beachtung werden praktiziert.

7. Léacheln ist wie ein Leuchtturm: Es soll Sicherheit geben, gleichzeitig aber
auch einen Befehl aussenden.

8. (Gute Unternehmensfiihrung vermittelt: Das Beste ist das, was bequem
zu schaffen ist.

9. Essollte keine Mobbing-Opfer geben.
10. Freundliche Worte sind oberstes Gebot - auch in Krisen.
Nehmen Sie jene Situationen ernst, in welchen Sie spiiren, dass ein Mitarbeiter

unzufrieden oder gar (familidr) ungliicklich ist — und bieten Sie diskret Hilfe an
(eventuell auch tiber einen Berater von auBen).



MEIN WUNSCH FUR DIE ZUKUNFT

Ich wiinsche mir, dass es mehr Menschen gibt wie jenen 53-jihrigen Wesley

Autrey aus New York. Er rettete im Januar 2008 einem Epileptiker das Leben.

Er sah, dass die U-Bahn sich ndherte und der Epileptiker auf die Schienen fiel.

Er stiirzte sich, ohne zu iiberlegen (!), auf ihn und brachte ihn in Sicherheit.

Ich bin Wesley Autrey dankbar, weil er meine Sehnsucht und meinen

Zukunftswunsch erfiillte, ndmlich dass es tief in unserem Gehirn

einen Trieb zu selbstlosen Taten gibt.

Wesley Autrey stand mit seinen beiden kleinen Téchtern
am Bahnsteig, als ein junger Mann neben ihm plétzlich
zu zittern anfing. Ein Krampf bebte in ihm, und der jun-
ge Mann sank bewusstlos auf den Bahnsteig. Ein paar
wartende Menschen wurden aufmerksam, nur Wesley
klemmte dem jungen Mann einen Kugelschreiber zwi-
schen die Zahne; der Krampf |6ste sind, alles schien
.normal”. Ein Zug ndherte sich. Plotzlich wurde der
junge Mann von einem weiteren Krampf (Grand mal)
erschiittert, er taumelte und fiel auf die Gleise. Wesley
sprang hinterher, nachdem er zuvor die tibrigen Warten-
den aufforderte, sich um seine kleinen Tochter zu kiim-
mern, und warf sich auf ihn. Zwischen Wesley Scheitel
und dem Zug blieben genau zwei Fingerbreit Luft. ,Ich
sah nur einen Menschen, der Hilfe brauchte. Da tat ich,
was zu tun war." (Die Zeit 53/2009)

Mein Zukunftswunsch ist durch Wesley Autrey besta-
tigt worden, ndmlich dass die Verhaltensforscher mit
ihrem Weltbild nicht Recht haben. Wir sind namlich
nicht zutiefst eigenniitzige Wesen. Biologen behaup-
ten kiihn, dass der Mensch auf maximalen Fortpflan-
zungserfolg programmiert sei, Evolutionstheoretiker
sehen das Ziel des Menschseins darin, die Karriereleiter
stetig nach oben zu klettern, und Okonomen sprechen
von Bequemlichkeit und Wohlstand - als sei jeder sich
selbst der Nachste.

Mein Zukunftswunsch ist, dass der Altruismus keine
Illusion ist. Die Bereitschaft, sich fiir andere einzusetzen,
muss zunehmen. Als uns die Wirtschaftskrise beutelte,
da befiirchtete ich, die Solidaritdt wiirde abnehmen. Ich
freue mich, dass dem nicht so war. Vielleicht geschah
genau das, was ich mir viel intensiver fir die Zukunft
wiinsche, namlich dass die Solidaritat nicht in der Krise
der Finanzwelt endet und Eigennutz nicht das einzig
wahre Lebensprinzip ist. Es ist wahr: Ein Prinzip des
menschlichen Daseins besteht darin, dass wir in unter-
schiedlichen Situationen nach dem gréBtmdoglichen Vor-
teil suchen. Ein Prinzip! Ein anderes Prinzip ist ebenso
wichtig: Die Freude am Mitgefihl stillt unseren Hunger
nach mehr Gerechtigkeit, einen Hunger, der in jedem
Menschen stecken moge.

Im Hochsommer an einem Nordseestrand splilte eine
Riesenwelle tausende von Seepferdchen an Land. Sie
drohten in der Hitze zu verenden, weil sich das Meer un-
erreichbar weit zuriickgezogen hatte. Ein Spazierganger
hob ein Seepferdchen auf und trug es zuriick ins Meer.
.Das eine bringt doch nichts”, sagte ein anderer kopf-
schiittelnd. ,Doch”, antwortete der Samariter, ,flr das
eine bringt es sogar viel!"




Thr Berufsleben ist ein Beziehungsleben!

In welchem Feld Sie auch titig sind, in letzter
Konsequenz entscheidet die Qualitit Threr Beziehungen
zu lhren beruflichen Partnern, unter welchen
Rahmenbedingungen Sie arbeiten, wie schnell Sie
vorankommen und ob Sie Thre wirtschaftlichen Ziele
erreichen. Der wichtigste Erfolgsfaktor iiberhaupt ist deshalb
»Beziehungsintelligenz®*. Es ist die Fihigkeit, andere
Menschen in der Kommunikation und Zusammenarbeit
zu gewinnen, zu begeistern und zu bewegen — und sie zu
Freunden und Verbiindeten zu machen.

Gerade in der heutigen Zeit ist Beziehungsintelligenz® fiir
mittelstindische Unternehmen unverzichtbar. Produkte und
Sachleistungen gleichen sich an. Der Preisdruck nimmt zu.
Der Wettbewerb wird insgesamt hiirter. Die Schaffung eines
»beziehungsintelligenten* Unternehmens ermoglicht es
Thnen, sich erkennbar positiv von Mitbewerbern abzuheben,
eine Spitzenstellung bei der Kundenzufriedenheit zu schaffen
und die Sympathie, Loyalitit und Unterstiitzung Ihrer

beruflichen Partner zu gewinnen.

Seit vielen Jahren zdhlt Stefan F. Gross zu den Experten fiir Lebensfiihrung.
Dieses Thema ist gerade in einer Hochleistungsgesellschaft und in exzellenten
Unternehmen besonders wichtig. Was niitzt beruflicher Erfolg, wenn er grof3e

private Opfer zur Folge hat. Die Balance im Leben zu finden ist eine Aufgabe, die
wir alle haben. Stefan F. Gross zeigt hierfiir praktische Wege auf.
(Cay von Fournier)



Stefan F. Gross

Stefan F. Gross (Dipl.-Kfm.) ist Managementdozent, Bestsellerautor und Busi-
ness-Speaker. Seit tiber 20 Jahren unterstiitzt er namhafte Unternehmen bei
der Gewinnung einer Spitzenstellung im Bereich Kundenorientierung. Sein
Buch ,Beziehungsintelligenz®" stand zwei Jahre auf den Bestsellerlisten.

Ich kenne das SchmidtColleg schon seit seiner Griindung vor 25 Jahren und
habe regelmaBig mit Vortragen im Rahmen der UnternehmerTage mitgewirkt.
Es ist bewundernswert, mit welcher Einsatzkraft und Kontinuitit es seit dieser
Zeit mittelstandischen Unternehmen auf dem Erfolgsweg weiterhilft.




BEZIEHUNGSINTELLIGENZ® ALS
ZENTRALER EXZELLENZ-FAKTOR
IM MITTELSTAND

Natirlich existieren viele Faktoren, die den wirtschaftlichen Erfolg eines Unter-
nehmens und seiner Fiihrungskrafte und Mitarbeiter bestimmen. Es gibt aber
eine strategische Erkenntnis, die wie ein Augenoffner wirkt und blitzartig zeigt,
worauf es wirklich ankommt: ,Das Berufsleben ist ein Beziehungsleben!”
Unabhiangig davon, in welcher Branche Sie sich befinden, welche Tétigkeit Sie
austiben, wie groB Ihr Einfluss und Ihre Machtmdglichkeiten sind - Sie arbeiten
nie im ,luftleeren Raum". Sie sind vielmehr standig mit anderen Personen ver-
bunden, deren Einstellung und Verhalten lhnen gegeniiber entscheiden, unter
welchen Rahmenbedingungen Sie arbeiten, wie schnell Sie vorankommen, ob
Sie lhre Ziele erreichen - und welche Freude [hnen lhr Beruf auf Dauer bereitet.
Wenn es also einen zentralen Einflussfaktor auf lhren Erfolg und lhre Lebens-
qualitat gibt, dann ist es die Qualitdt Ihrer Beziehungen zu lhren Kunden, Mit-
arbeitern und Kollegen.

Die entscheidende Aufgabe besteht deshalb darin, die bestmdglichen Beziehun-
gen zu den eigenen Kunden und Partnern zu aufzubauen und sie zu ,Freunden
und Verbilindeten" zu machen. Was Sie und lhre Mitarbeiter dafiir brauchen, ist
eine eigenstindige Fahigkeit: Es ist Beziehungsintelligenz® - Talent und Bril-
lanz im Umgang mit Menschen!

Wann immer es darum geht, die eigenen Pline in die Tat umzusetzen,

braucht man das Wohlwollen und die Unterstiitzung anderer Menschen.

®

Genau deshalb ist Beziehungsintelligenz® unverzichtbar. Mit ihr gelingt es

Ihnen, Menschen zu gewinnen, zu begeistern und zu bewegen.

Am besten zeigt eine genaue Definition, welchen Wert Beziehungsintelligenz®
besitzt. Personliche Beziehungsintelligenz®, so kann man sagen, ergibt sich aus
der Klugheit, Wachheit und Umsicht, die man in der Zusammenarbeit und Kom-
munikation mit anderen Menschen an den Tag legt.

Sie bedeutet die Befahigung:

e die Personlichkeit eines Partners zu erfassen und individuell auf ihn einzugehen

® ihm substanziellen fachlichen und emotionalen Nutzen zu bieten

e sein Selbstwertgefiihl und Selbstbewusstsein zu erhalten

e die Zusammenarbeit fiir ihn zu einem Erfolgserlebnis zu machen, das ihn mit
Kraft und Stimmung versorgt

* und auf diesem Wege seine Sympathie, Loyalitdt und Unterstiitzung
zZu gewinnen.




Die Kernkompetenz fiir Vertrieb, Service,
Filhrung und Teamarbeit

Wo immer Sie mit anderen Menschen zusammenkom-
men, ist Beziehungsintelligenz® der Schlissel. Bitte den-
ken Sie einmal dariiber nach. Ein erfolgreicher Vertrieb.
Ein gelungener Service. Eine professionelle Fiihrung. Ein
gezieltes Networking. Eine langfristige Kundenbindung.
Eine funktionierende Teambildung. Sie alle basieren im
Kern auf ,Talent und Brillanz im Umgang mit Menschen".
Der Eigennutzen von Beziehungsintelligenz® ist des-
halb enorm. lhnen und lhren Mitarbeitern ermdglicht
sie, die Loyalitdt und Unterstiitzung der Menschen zu
gewinnen, mit denen Sie zusammenarbeiten. Und lhrem
Unternehmen liefert Beziehungsintelligenz® die Basis
flir eine Spitzenstellung bei der Kundenorientierung und
Kundenzufriedenheit und fiir die Sicherung einer Vor-
zugsstellung im Wettbewerb insgesamt.

Und nicht zu vergessen - ebenso wichtig ist Bezie-
hungsintelligenz® im Privatleben. Gerade hier hdngen
Ihre Lebensqualitidt und Lebensfreude davon ab, wie Sie
mit anderen Menschen umgehen und ob Sie herzliche
und dauerhafte Beziehungen zu begriinden vermdgen.

Ein Beispiel fiir die positive Wirkung von
Beziehungsintelligenz®

Der Geschaftsfiihrer eines mittelstandischen Unter-
nehmens erhdlt den Anruf eines langjdhrigen Kunden.
Dieser erdffnet ihm, dass er kiinftig leider bei einem
anderen Anbieter kaufen misse, da dieser etwas billiger
sei, wenn auch bei entsprechend schlechterer Qualitat.
Der Geschaftsfiihrer besitzt Beziehungsintelligenz®.

Er beginnt nicht zu wehklagen und vermeidet, seinem
Partner ein schlechtes Gewissen zu bereiten. Er duBert
sein Verstandnis und verhélt sich wiahrend des gesam-
ten Telefonats liebenswiirdig und hoflich. AnschlieBend
aber handelt er sofort. Er besorgt sich einen wunder-
vollen BlumenstrauB, fihrt zu seinem (Ex-)Kunden und
iiberreicht ihm die Blumen als Uberraschungsgeschenk:
.Ich méehte mich bei Ihnen fiir die vielen Jahre unserer
intensiven Zusammenarbeit bedanken, die ich auBeror-
dentlich geschatzt habe."

Sein Kunde gibt das Kompliment voller Riihrung zuriick.
Sechs Monate spater ruft der Kunde wieder an und sagt
wortlich: ,Sie werden sich freuen! Wir haben in der Ge-
schaftsleitung soeben beschlossen, von heute an wieder

bei lhnen zu kaufen. Die anderen mdgen vielleicht etwas
billiger sein, aber menschlich gesehen sind sie im Ver-
gleich zu lhnen fiir uns unertréglich.”

Das Beispiel zeigt das Wirkungsprinzip. Die mit Bezie-
hungsintelligenz® geschaffenen ,besonderen Bezie-
hungen” setzen die {iblichen Spielregeln auBer Kraft.

Sie erleichtern nicht allein die Erfiillung der aktuellen
Kooperationsaufgaben, sondern ermdglichen Ergebnisse,
die unter gewdhnlichen Umstanden véllig auBerhalb der
Reichweite liegen wiirden.

Beziehungsintelligenz® wird immer
wichtiger

Um kein Missverstandnis entstehen zu lassen: Vorziig-
liche fachliche Leistungen sind die Grundbedingung fir
gute Beziehungen. Alle Bemiihungen um einen Kunden
scheitern, wenn die fachliche Kompetenz fehlt. Den
eigentlichen Wettbewerbsvorsprung aber liefert erst
Beziehungsintelligenz®. Sie macht den Unterschied.
Hier sind nur einige Griinde dafiir: Es herrscht ein Ver-
drangungswettbewerb. Produkte und Sachleistungen
werden dhnlicher und damit leichter austauschbar, Prei-
se gleichen sich an. Es gelingt immer weniger, sich mit
diesen abzuheben. Ein technisch begriindeter Vorsprung
wird von den Mitbewerbern in kiirzester Zeit erkannt
und aufgeholt. Je stérker alle diese Tendenzen voran-
schreiten, desto mehr wird die ,Qualitat des Umgangs
miteinander” zu dem Faktor, der aus Kundensicht den
Unterschied ausmacht.

Noch klarer wird die Lage, wenn man die Erfordernisse
der Informations- und Dienstleistungsgesellschaft be-
trachtet. Denken Sie beispielsweise an das altbekannte
Stichwort der offenbar ,ewigen” Servicewiiste. Die
eigentlichen Ausléser von Kundenbeschwerden sind

so gut wie nie fachliche Fehler. Dafiir aber fast immer
Unzuldnglichkeiten in der persdnlichen Kommunikation
und Zusammenarbeit. Worunter wir leiden, ist also in
Wahrheit keine ,Servicewliste", sondern eine ,Einstel-
lungs- und Verhaltenswiiste". Es fehlt nicht an Service,
sondern an der Fahigkeit zu einem klugen und gewin-
nenden Umgang miteinander.

Ein dritter Aspekt ist die zunehmende Verflechtung von
Unternehmen, zum Beispiel in Form strategischer Alli-
anzen oder projektbezogener Partnerschaften. Ob diese
Verknipfungen ein Erfolg werden und ob die beteilig-
ten Mitarbeiter die neuen Entwicklungen als Chancen




nutzen kdnnen, hiangt in der Hauptsache von der Beziehungsintelligenz® aller

Mitwirkenden ab. Gerade in diesen Fillen kommt es auf die Fahigkeit an, unter-
nehmenskulturelle Grenzen zu liberwinden, offen auf neue Partner zuzugehen,
sich auf sie einzustellen und auf motivierende Weise mit ihnen zu kooperieren.

Der am meisten geschitzte Wert im (Wirtschafts-)Leben ist nicht das Geld.
Der am meisten geschitzte Wert ist die Wertschiitzung — in Form von Achtung,
Anerkennung und Respekt. Das ist es, was Thre Kunden und Mitarbeiter

sich in Wahrheit von Thnen wiinschen.

Auch in der Fiihrung und internen Zusammenarbeit
entscheidet Beziehungsintelligenz®

Sie wissen es. Der steigende Wettbewerb beeinflusst auch die Verhdltnisse
innerhalb von Organisationen. Entscheidungen und Handlungen sind immer
groBeren Beschleunigungen unterworfen. Es werden fast nur noch kurzfristige
Ergebnisse beachtet. Die Qualitat der internen Zusammenarbeit wird dadurch
aber nicht unbedingt besser. Oft ist die Gelassenheit ldngst verloren gegangen,
von der Heiterkeit ganz zu schweigen. In vielen Unternehmen ist damit auch
die Kollegialitdt massiven Belastungen ausgesetzt.

Das Problem ist, dass genau die gegenteilige Entwicklung erforderlich wére, um
der Herausforderung Herr zu werden. So erkennen beispielsweise immer mehr
Unternehmen, dass eine effiziente Kundenbetreuung durch den Aufbau von
Teams entscheidend erleichtert wird. AuBen- und Innendienst, Techniker und
Servicemitarbeiter arbeiten Hand in Hand, um einem Kunden die bestmdgliche
Betreuung zu bieten. Auch hier bestimmt die Beziehungsintelligenz® aller Be-
teiligten, ob die neue Organisationsstruktur zu Synergieeffekten fiihrt oder zu
einem Kompetenzgerangel mit gegenseitiger Lihmung.

Alles das lasst sich auf das Fiihrungsverhalten tbertragen. Sicher gilt der An-
satz vom ,situativen Verhalten" und natdirlich gibt es Situationen, in denen ein
hartes Wort die einzige Losung ist. Eine Dauerldsung ist es aber nicht. Wenn
die Empathie fehlt, wenn die Wiirde und die Personlichkeit von Mitarbeitern
verletzt werden, dann gehen Motivation und Mut verloren. Eine furchtsame,
zbgerliche Organisation kann langfristig aber nicht bestehen. Vielmehr gilt: Je
turbulenter die Zeiten werden, desto mehr miissen der Optimismus, die Ent-
schlusskraft und die Eigeninitiative der Mitarbeiter gestarkt werden!

Den Wert einer fachlichen Leistung erkennt ein Kunde oft nicht zur Génze.
Die Qualitit des Umgangs miteinander und das Verhalten ihm gegeniiber im

personlichen Kontakt aber vermag er auf Anhieb zu beurteilen.




Wer selbst betroffen ist, fiir den steht
Beziehungsintelligenz® ganz oben

Viele Menschen denken eingleisig. Sie glauben, dass nur Zahlen ,hard facts”
sind, an denen man sich zuverldssig orientieren kann. Die Qualitat ihrer Be-
ziehungen betrachten sie dagegen als etwas ,Unscharfes”, dessen Erfolgsbei-
trag sich nur schwer bewerten lasst. Viele handeln deshalb einseitig professi-
onell. Sie achten zwar zu Recht auf die Qualitat ihrer fachlichen Leistungen,
aber sie missachten zu Unrecht die Bedeutung ihrer Beziehungsintelligenz®.
Aus der Sicht eines davon betroffenen Partners verhalt es sich aber genau
umgekehrt. Fiir ihn ist das Auftreten des anderen sehr wohl ein ,hard fact”,
der das Gesamtbild nachhaltig beeinflusst. So kann ein Kunde beispielsweise
den wahren Wert der fachlichen Leistungen einer Organisation oft nur schwer
beurteilen. Was er aber auf Anhieb erkennt, ist die Glite der Zusammenarbeit
und die Art, wie er im persdnlichen Kontakt behandelt wird. Auf diesen Fel-
dern besitzt er eine umfassende Wahrnehmungsfahigkeit und ein ausgeprag-
tes Urteilsvermdgen. Und aus diesen Faktoren leitet der dann wiederum ab,
welche Qualitat die ihm gebotenen Sachleistungen haben.

Das folgende Beispiel zeigt, wie leicht man besonders in preissensiblen Branchen
bersieht, wie unverzichtbar Beziehungsintelligenz® fiir den wirtschaftlichen
Erfolg ist: Eine regionale Niederlassung eines Industrieunternehmens hat seine
besten Kunden und ihre privaten Partner zu einer Abendveranstaltung eingela-
den. Kurz vor Beginn unterhilt sich der Geschaftsfiihrer des Unternehmens mit
dem Referenten. Er erklart ihm, dass in der Branche ausschlieBlich der Preis zahlt:
.Unsere Kunden achten nur auf den Preis, alles andere ist ihnen vollig egal.”

Erhalten Sie sich Thren Stil. Und lassen Sie sich nicht bremsen,
lihmen oder irritieren vom Negativ-Verhalten Einzelner. Gerade fiir den
Umgang mit diesen Partnern liefert Beziehungsintelligenz® die Leitlinie —

hart in der Sache, aber verbindlich im Ton.

Wihrend sich die beiden unterhalten, beobachten sie die eintreffenden Gaste
und das Verhalten der Mitarbeiter des Unternehmens. Fiinf von sechs stehen
ausgelassen an der Bar des Nebenraumes und genieBen den Abend nach Kraf-
ten. Ein Kollege tritt anders auf. Er ist von allen am elegantesten gekleidet.

Er steht nicht an der Bar, sondern an der Eingangstiir. Dort empféngt er seine
Kunden mit ausgebreiteten Armen und strahlendem Licheln. Er geht voller Vi-
talitat auf sie zu und spricht sie mit ihrem Namen an. Er sagt ihnen, wie sehr er
sich freue, dass sie gekommen sind, und begleitet sie zu ihrem Platz. Anschlie-
Bend verabschiedet er sich ,bis zur Pause" und kehrt zum Eingang zuriick, um
auf die nichsten Géste zu warten. Der Geschaftsfiihrer ldchelt und deutet auf
seinen Vertriebsmitarbeiter: ,Das ist tibrigens Herr Miiller, er ist seit Jahren mit
Abstand unser erfolgreichster Verkdufer." AnschlieBend verwandelt sich sein
Lacheln in ein Lachen: ,Na, vielleicht zahlt bei uns doch nicht nur der Preis.”




Machen Sie Beziehungsintelligenz® zu
einer Kernkompetenz von sich und lhren
Mitarbeitern

Es gibt wenige Gebiete, auf denen eine so groBe Liicke
zwischen Behauptung und Leistung klafft, wie auf dem
Feld der Beziehungsintelligenz®. Eine Ursache ist, dass
viele Menschen ihr Kdnnen und Verhalten falsch ein-
schatzen. Sie glauben, ,das kann und mache ich langst".
In Wahrheit verfiigen sie liber Einzelkenntnisse, nicht
aber liber ein umfassendes Know-how fiir den gewin-
nenden Umgang mit beruflichen Partnern. Oft ist nur
das ,Was" bekannt, die Umsetzung aber fehlt oder wird
nur halbherzig und inkonsequent angegangen. Man
denke nur daran, welche Erlebnisse man selbst schon
hatte, wenn man als Kunde unterwegs war oder wenn
man bei bestimmten Partnern versucht hat, zu einer
sinnvollen und motivierenden Form der Zusammenar-
beit zu kommen.Die Schlussfolgerung ist klar: Die Eta-
blierung eines ,Verhaltens mit Beziehungsintelligenz®"
in einem Unternehmen - und bei sich selbst! - ist nicht
allein eine der bedeutendsten Aufgaben im Berufsleben,
sondern auch eine der anspruchsvollsten. Es ist eine
Daueraufgabe, die systematisch und konsequent ange-
gangen werden muss. Nur wenn es lhnen gelingt, Be-
ziehungsintelligenz® in der Kultur Ihres Unternehmens
zu verankern und sie zum Standard fiir den Umgang mit
Ihren Kunden und Partnern zu machen, kénnen Sie die
fachlichen Starken Ihrer Mitarbeiter ausschopfen und
auf Dauer erfolgreich im Markt bestehen.

Der am meisten geschatzte Wert ist die
Wertschatzung!

Beziehungsintelligenz® hat viele Dimensionen. Eines ihrer

wichtigsten Elemente ist ein gezieltes ,Wertschatzungs-

Management”. Die folgenden Empfehlungen sollen zum

Abschluss beleuchten, worauf es dabei in der Praxis unter

anderem ankommt:

1. Respektieren Sie die Individualitdt Ihres Partners: Je-
der lhrer Partner weiB, dass Sie mit vielen wichtigen
Personen zusammenarbeiten. Gerade deshalb mochte
er, dass Sie ihn als eigenstdndige, bemerkenswerte
Personlichkeit betrachten und behandeln und nicht
als ,einen von vielen".

2. Konditionieren Sie sich fiir einen persdnlichen Um-
gang miteinander: Hetzen Sie nicht von Kontakt zu
Kontakt. Gdnnen Sie sich zwischen Terminen eine
Atempause. Verinnerlichen Sie, mit wem Sie es in
Kiirze zu tun haben werden. Uberlegen Sie, welche
Informationen Sie lber lhren Partner besitzen, wor-
liber Sie zuletzt mit ihm gesprochen haben und wel-
che Themen damals fiir ihn besonders wichtig waren.

3. Machen Sie sich zu einem Zuh&r-Profi: Mit aktivem
Zuhoren schenken Sie einem Partner Zeit, Aufmerk-
samkeit und Zuwendung. Ein groBeres Geschenk
kdnnen Sie ihm kaum machen. Und Sie gewinnen im
Gegenzug freie Fahrt, wenn es um lhre eigenen An-
liegen geht. Besser geht es kaum.

4. AuBern Sie sich nie abfallig Uber Dritte: Das, was Sie
Ihrem Partner liber andere mitteilen, zeigt ihm, wel-
ches Kaliber an Kommentaren er von Ihnen tber sich
selbst zu erwarten hat!

5. Machen Sie Ihrem Partner Mut: Sprechen Sie mit
einem Kunden, Partner oder Mitarbeiter nicht nur
iber Probleme, sondern immer auch tber Chancen.
Machen Sie ihm bewusst, was er bereits erreicht hat.
Zeigen Sie ihm, welche Machtmadglichkeiten er hat,
um seine aktuellen Plane und Projekte in die Tat um-
zusetzen. Mut machen heisst Freunde gewinnen!

Ihre Kunden méchte nicht nur als ,,Geldquelle® gesehen werden, sondern als

,.,besondere Personlichkeit®, die man um ihrer selbst willen schétzt!

Heben Sie ein Denken und Verhalten mit Beziehungsintelligenz® auf die

Systemebene. Treffen Sie die Entscheidung, zum freundlichsten und héflichsten

Unternehmen der Branche zu werden!




DAS INTERVIEW

Was bedeutet das
SchmidtColleg fiir Sie?

Was ist fiir Sie gute
Unternehmensfiihrung?

Was ist Ihre Empfehlung fiir
Unternehmer?

Wo liegen die gréBten Chancen
fiir Unternehmer?

Fiir mich ist das SchmidtColleg so etwas wie ein sicherer Hafen flir mittelstandische
Unternehmen - in dem sie auftanken kdnnen und in dem sie sich mit geistigen Pro-
viant flr ihre nachsten Reisen und Herausforderungen versorgen kdnnen.

Gute Unternehmensfiihrung basiert fiir mich unter anderem auf drei Faktoren:

Einer langfristigen Perspektive, bei der man konsequent auf die eigenen Stérken
setzt. Flexibilitdt, um zu erkennen, welche neuen Herausforderungen man ent-

schlossen angehen sollte und von welchen tiberkommenen oder falschen Zielen
man sich trennen sollte. Und die Konzentration auf Menschen - auf die eigenen
Mitarbeiter und selbstverstindlich die eigenen Kunden. Der Mensch macht den

Unterschied. Gerade im Mittelstand.

Die Bandbreite an unternehmerischen Aufgaben ist so groB3, dass ,Empfehlungen an
Unternehmer" vom Umfang her mindestens ein ganzes Buch verdient hatten! Aus
diesem Grund hier nur vier Gedanken, die aus meiner Sicht oft zu kurz kommen:

1. Achten Sie auf lhre Kréfte! Als Unternehmer wird lhnen eine Idee nach der
anderen in den Sinn kommen, was Sie noch alles erreichen kénnten. Denken Sie
daran: Sie kénnen nicht alles gleichzeitig tun. Uberdehnen Sie also nicht die
Front. Machen Sie einen Schritt nach dem anderen.

2. Entscheiden Sie schneller! Lassen Sie also gerade bei Problemen das Lavieren
und Anlaufnehmen. Wenn ein Thema Sie massiv belastet und Ihnen nicht mehr
aus dem Kopf geht, dann gehen Sie es sofort und entschlossen an. Meist sind die
eigenen Beflirchtungen nach dem Motto, ,was kénnte mir passieren, wenn ich
handle?", stark tibertrieben.

3. Nehmen Sie sich ausreichend Zeit fiir Ihren privaten Partner bzw. Ihre pri-
vate Partnerin. Das Privatleben ist eine unverzichtbare Kraftquelle.

4. Achten Sie auf Fairness Ihren Kindern gegeniiber! Ob es um die Nachfolge
geht, um die Aufteilung bestimmter Rechte, um die Zuordnung von Zeit und Zunei-
gung - behandeln Sie alle gleich. Kinder haben ein ausgepragtes Gerechtigkeitsge-
fihl. Und nichts ist schlimmer fiir die eigenen Emotionen und geféhrlicher fiir den
Erfolg eines Familienunternehmens als ein Streit unter den eigenen Kindern, der
dadurch entsteht, dass sich eines schlechter behandelt fiihlt als das andere.

Jedes Unternehmen hat seinen eigenen USP und bewegt sich in seinem eigenen
Umfeld. Das heiBt natiirlich, dass letztlich auch die Chancen immer individuelle
Chancen sind. Gleichzeitig aber gibt es eine enorme Chance, die alle mittelstan-
dischen Unternehmen haben. Und das ist die Mdglichkeit, ihre Mitarbeiter und
Kunden im personlichen Umgang miteinander zu gewinnen, zu begeistern und zu
bewegen. Diese Chance sollten Sie sich nicht nehmen lassen und auch niemals
vernachldssigen. Genau aus diesem Grund halte ich ja auch Beziehungsintelli-
genz® fiir einen so groBen Erfolgs- und Exzellenzfaktor fiir den Mittelstand. Der
Leitgedanke ist dabei ganz einfach und gleichzeitig von duBerster Wirksamkeit:
.Was Sie geben, erhalten Sie zuriick. Und meist noch viel mehr!"




Sie kennen diesen Begleiter schon lange — eigentlich Thr
ganzes Leben lang. Ihren inneren Schweinehund. Aber Sie
mogen ihn nicht so richtig. Schade, denn er hat auch seine
guten Seiten. Hinter dem inneren Schweinehund versteckt
sich ein altbekanntes psychologisches Problem: Es geht um

innere Widerstiinde. Unsere Unlust und unsere Neigung,

Unangenehmes aufzuschieben. Nicht sonderlich sympathisch,
dieser Begleiter, oder? Und so wird der Schweinehund
meist bekdmpft, bestenfalls ignoriert, aber das richt sich
meist schnell. Was also tun? Ein Vorschlag: Akzeptieren
Sie Thren inneren Schweinehund als notwendigen Teil Threr
Personlichkeit, beziehen Sie ihn in Ihre Vorhaben ein.

Nehmen Sie seine Einwinde ernst. Manchmal sabotiert er

aus purer Bequemlichkeit — in anderen Fillen steckt mehr

dahinter.

Der letzte und somit besondere Beitrag gehért meinem Freund Marco, dem es auf
ganz besondere Art und Weise gelingt, Menschen anzuregen, iiber ihr eigenes Leben
nachzudenken und dieses zu verdndern. Der ,Schweinehund” hat ihn beriihmt
gemacht, aber die Fihigkeiten und Kompetenzen von Marco gehen viel weiter.

In vielen Vortridgen und Seminaren hat er mit seinem vielfiltigen Wissen unsere
Kunden bereichert. Als eine Besonderheit fdllt mir spontan seine herzliche Art und
seine Vielseitigkeit ein - Marco ist ein Querdenker der Lebensfiihrung.

(Cay von Fournier)




Marco Freiherr von Miinchhausen

Dr. Marco Freiherr von Miinchhausen studierte Jura, Psychologie und Kom-
munikationswissenschaften. Er ist Rechtsanwalt, Unternehmer, renommierter
Keynote-Speaker und Trainer und halt Vortrige und Seminare tiber Work-Life-
Balance, Selbstmotivation und Selbstmanagement. Er erhielt unter anderen
folgende Auszeichnungen: Trainer des Jahres 2002, Conga-Award 2007.

1995 fand mein erster Vortrag vor 400 Unternehmern statt - Herr Schmidt
stellte den Kontakt her. Das SchmidtColleg gab somit den Startschuss zu
meiner Tatigkeit als Keynote-Speaker - bis heute bin ich ihm und Cay von
Fournier in Freundschaft verbunden.




SO ZAHMEN SIE IHREN INNEREN
SCHWEINEHUND — VOM ARGSTEN
FEIND ZUM BESTEN FREUND.

Ach, Sie kennen das, den Kampf mit diesem unséglichen inneren Widerstand,
den Sie immer dann Giberwinden miissen, wenn Sie sich etwas Neues vorge-
nommen haben oder eine Verdnderung in lhrem Leben erreichen wollen? Der
Sie davon abhilt, Ihre beruflichen Aufgaben rechtzeitig anzugehen (sodass Sie
diese ohne Stress fertigstellen kénnen), sich gestinder zu erndhren, mehr Sport
zu treiben, Keller, Speicher und Garage auszumisten, tiberfallige Briefschulden
abzuarbeiten und schlieBlich endlich mal wieder ins Theater zu gehen? Was ist
das nur fir eine Kraft, die uns oft davon abhalt, unsere Vorhaben umzusetzen?
Natirlich: Der innere Schweinehund! Er frisst unsere Vorsatze.

Der innere Schweinehund - ein Charakterprofil

Aber wer soll das sein: der innere Schweinehund? Eigentlich weil3 jeder, dass es
.den inneren Schweinehund” in der Realitdt nicht gibt - weder auBen noch in-
nen. Es handelt sich hier um eine Metapher, um ein sprachliches Bild flr unsere
inneren Widerstinde, unsere Unlust und unsere Neigung, Aufgaben zu vermei-
den und aufzuschieben. Ein sehr sympathisches Bild allerdings, ermdglicht es
uns doch, auf humorvolle Weise einen Teil unserer Personlichkeit zu betrachten,
den die meisten von uns nicht so recht mdgen.

Und auch die Ziele des Schweinehundes sind bei ndherer Betrachtung nicht nur
negativ. Denn auch wenn er uns dem ersten Anschein nach sabotiert und als
storender Widersacher und Bremser in unserem Leben agiert: In vielen Fillen
will der innere Schweinehund uns vor Uberforderung, Uberarbeitung und Uber-
anstrengung schiitzen! Er will verhindern, dass wir unsere eigenen Grenzen auf
permanent lberschreiten.

Im Grunde genommen will unser Begleiter also nur unser Bestes:
Sein Ziel ist es, dass es uns gut geht! Das Problem ist nur,
dass er dabei oft ein wenig iibertreibt. Wie bei einem kleinen Kind ist es

daher erforderlich, tihm Grenzen zu setzen.

Auch er muss lernen, dass es immer wieder darum geht, sich neu aufzuraffen,
sich zu liberwinden und auf dem Weg zu einem Ziel durchzuhalten.




Die Strategien lhres inneren Schweinehundes

Wenn Sie zusammen mit [hrem inneren Schweinehund Ziele erreichen wollen, ist

es zunichst einmal hilfreich, sich tber seine Tricks und Taktiken klar zu werden.

Der innere Schweinehund kann Vorhaben zu unterschiedlichen Zeitpunkten

sabotieren:

e Er kann bereits im Vorfeld den Entschluss zum Handeln verhindern.

e Er kann dafiir sorgen, dass der Wurm in der Entscheidung selbst steckt.

e Und wenn er damit immer noch nicht erfolgreich war, wird er versuchen, die
Ausfiihrung selbst zu sabotieren, um uns dann - nach unserem Scheitern -
bei jedem aufkeimenden Zweifel tréstend in die Arme zu nehmen.

Leben mit dem Schweinehund

Der Schweinehund ist wie gesagt ein Teil unserer Personlichkeit. Das bedeutet
aber auch: Wir kdnnen vor ihm nicht weglaufen, und vertreiben Idsst er sich
auch nicht. Viele versuchen, ihren inneren Schweinehund einzusperren, indem
sie ihr Leben ,in den festen Griff eiserner Disziplin" legen.

Das hat aber meist nur zur Folge, dass er hdchst aktiv im Untergrund wei-
terarbeitet - und seine Sabotageakte dann umso unerwarteter und heftiger
ausfallen. Da wir dem Schweinehund aber auch nicht die Herrschaft tiberlassen
konnen (denn das wiirde tber kurz oder lang zur Anarchie fiihren), miissen wir
also lernen, mit ihm zu leben - ihn zu zahmen.

® Das bedeutet zunidchst, den Saboteur als notwendigen Lebensbegleiter zu
akzeptieren.

® Gleichzeitig geht es darum, Strategien und Mittel zu finden, die es uns er-
moglichen, trotz unseres Begleiters und sogar mit ihm zusammen Ziele und
Vorhaben zu verwirklichen.

Auf diese Weise kann er vom argsten Feind zum besten Freund werden.

Die hohe Kunst schweinehundgerechter Selbstmotivation

Haben Sie sich auch schon mal gefragt, was zigtausende Tennisspieler, Surfer,
Bergsteiger, Schachspieler, Musiker etc. dazu bringt, so viel Zeit und Geld zu
investieren, um ihren Hobbys hochmotiviert nachzugehen? ,Na, es wird ihnen
halt Spall machen”, werden Sie sagen. Richtig! Aber was genau bewirkt diesen
SpaB? Diese Frage beschaftigt die Motivationspsychologen seit langer Zeit, und
vor allem Mihaly Csikszentmihalyi, Autor des Buches ,Flow - Das Geheimnis des
Gliicks" scheint dabei ein lGiberzeugendes, wenn auch zundchst tiberraschendes
Modell gefunden zu haben. Laut Csikszentmihalyi ist einer der maBgeblichen
Faktoren, um SpalB an einer Sache zu haben, die Herausforderung. Entschei-
dend ist dabei allerdings noch ein zweiter Faktor: Die konkrete Herausforde-
rung muss mit den eigenen Fahigkeiten korrespondieren.
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Herausforderung

A

Stress v é\
Uberforderung ISR

Unterforderung
Langeweile

Fahigkeiten

Was ist damit gemeint? Drei Szenarien, die hier der Einfachheit halber in Form
von mathematischen Gleichungen dargestellt werden, sind denkbar:

e Herausforderung > Fihigkeiten = Uberforderung = Frust und Stress.
e Herausforderung < Fihigkeiten = Unterforderung = Langeweile

e Herausforderung = Fahigkeiten = Spal3 an der Sache = FLOW

Als Tennisspieler hatten Sie wahrscheinlich den groBten Spall mit jemandem,
der in etwa genauso gut spielt wie Sie, allenfalls noch eine Spur besser, sodass
mal der eine, mal der andere gewinnt. Wiren Sie wesentlich schlechter, wiirde
Sie das wahrscheinlich auf Dauer frustrieren, wéren Sie dagegen wesentlich
besser, wire Langeweile vorprogrammiert. Denn: Uber- und Unterforderung
sind die groBten Motivationskiller.

Die Formel lautet also: Vermeiden Sie bei Ihren Vorhaben Unterforderung,
suchen Sie immer wieder neue Herausforderungen, aber tiberfordern Sie sich
dabei nicht!

Strategisches Riistzeug fiir lhren Schweinehund

Auch wenn Schweinehunde mit Strategien mehr oder minder auf KriegsfuB ste-
hen: ganz ohne geht es nicht. Die nun folgende hat allerdings den Vorteil, dass
sie gar nicht erst versucht, ihn zu vertreiben, einzusperren oder zu bezwingen.
Sie ist in gewisser Weise ,schweinehundesicher”.

Schritt 1: Treffen Sie eine eindeutige Entscheidung!

Der Erfolg lhres Vorhabens steht und fallt mit der eindeutigen Entscheidung.
Um diese so zu treffen, dass sie den Attacken Ihres Saboteurs standhalt, ma-
chen Sie sich die Kraft des WWW-Prinzips zunutze: Wirklich Wissen Warum.

In vielen Féllen verdndern wir nichts, weil wir nicht wissen, was genau uns
diese Verdnderung bringt (bzw. welche Nachteile sich ergeben, wenn wir nicht
handeln). Um Ihren Schweinehund zu Gberzeugen, kann es hilfreich sein, eine
Liste mit den Vor- und Nachteilen des (Nicht-)Handelns anzulegen - mit einer
solchen Ubersicht kdnnen Sie dann lhren Schweinehund ein wenig in die Zange
nehmen.

Schritt 2: Machen Sie eine klare Zielplanung!

Vor allem: Setzen Sie sich Ziele, bei denen Sie von Anfang an das Gefihl der
Machbarkeit haben, also solche, die einerseits im Rahmen lhrer objektiven Fi-
higkeiten liegen, die gleichzeitig aber auch von Ihnen selbst als machbar emp-
funden werden. Um sich zu liberwinden, brauchen Sie das Gefiihl der Machbar-
keit. Legen Sie daher im Zweifel am Anfang die Latte lieber etwas niedriger.
Schritt 3: Beginnen Sie — am besten sofort — mit der konkreten Ausfiihrung!
Am besten, Sie fangen einfach schon mal an - spontan und ungeplant. Sie er-
halten damit einen kleinen Vorsprung vor lhrem Schweinehund und entgehen -



zumindest vorilibergehend - seinen Einwdnden und Bedenken. Auch wenn

das Ergebnis vielleicht noch nicht perfekt ist oder lhnen Ihre Handlung eher
symbolisch vorkommt - der Anspruch auf vollkommene Ergebnisse ist eine der
Hauptursachen fiir wiederholtes Aufschieben.

Schritt 4: Kontrollieren Sie lhre Zwischenergebnisse!

Die beste Planung hilft nichts ohne Kontrolle. Und diese Kontrolle hat fiir Sie
einen Doppeleffekt: Zum einen gewinnen Sie Orientierung, wie weit Sie es mit
Ihrem Vorhaben schon geschafft haben (sehen aber natirlich auch, was noch
fehlt). Zum anderen wird sich lhre Motivation jedes Mal verstirken, wenn Sie
sich lhrer bisherigen Teilerfolge bewusst werden.

Schritt 5: Belohnen Sie sich fiir lhren Erfolg!

Versdumen Sie nicht zu feiern, wenn Sie Ihr Ziel erreicht haben. Betriigen Sie
sich nicht um die versprochene Belohnung, das wiirde Ihnen lhr Schweinehund
sehr veriibeln.

Drei Spezialtipps fiir die Anfangsphase

In der Anfangsphase eines neuen Vorhabens sind Sie den Angriffen lhres
Schweinehundes naturgemaB besonders ausgesetzt. Sie miissen ziemlich viel
Energie aufwenden, um sich zu tiberwinden, und sehen noch keine motivie-
renden Ergebnisse. Aber das gilt nur fiir den Anfang. Spater kehrt sich dieses
Verhiltnis um - Sie haben einen relativ geringen Aufwand, dafiir aber einen
hohen Nutzen.

Damit diese Anfangsphase gelingt, sollten Sie auf die folgenden drei Punkte
besonders achten:

1. Nehmen Sie sich am Anfang nicht zu viel vor, machen Sie sich den Anfang
leicht! Uberforderung fiihrt zu Stress und reizt den Schweinehund - steigern
Sie Ihr Pensum lieber langsam.

2. Geben Sie lhrem Vorhaben Vorrang vor anderen Dingen in lhrem Leben.
Planen Sie es gleich am Morgen ein, hegen Sie es wie eine junge, empfindliche
Pflanze. Man kénnte sagen: Schweinehunde-Angelegenheiten haben Vorfahrt!

3. Am wichtigsten: Lassen Sie am Anfang moglichst keine Ausnahmen zu. Die
erste Ausnahme fiihrt meist die zweite gleich mit, und schnell haben Sie lhr
Vorhaben an den Nagel gehéngt. Der Schweinehund jubiliert dann - denn sein
Credo lautet: ,Ausfallen lassen - schleifen lassen - sein lassen!" Und wenn

es wirklich mal nicht anders geht: Planen Sie fiir solche Falle ein Minimalpro-
gramm ein. Auch wenn Sie sich dann nur fiinf Minuten um Ihr neues Vorhaben
kiimmern - Sie haben es zumindest nicht ausfallen lassen.

»
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DAS INTERVIEW

Was sind fiir Sie
die grditen Fehler, die heute
in der Unternehmensfiihrung

gemacht werden?

Was ist fiir Sie gute
Unternehmensfiihrung?

Ich méchte hierzu nur zwei Missstande hervorheben, die gravierende negative
Auswirkungen auf die Arbeitseffizienz und Mitarbeitermoral in vielen Unter-
nehmen haben:

Zum einen die kontinuierlichen Unterbrechungen, die ein konzentriertes und
effektives Arbeiten verhindern. Multitasking, standige Anrufe, ankommende
E-Mails, GroBraumbiiros oder die permanente Erreichbarkeit fir alle Kollegen
flihren dazu, dass die durchschnittliche Zeit ungestorter und konzentrierter
Arbeit mittlerweile kaum noch lber zehn Minuten liegt. Und nach jeder Unter-
brechung braucht man wieder fiinf bis acht Minuten, bis man erneut bei der
Sache ist. Uber 500 Milliarden US-Dollar betrigt der dadurch verursachte Ver-
lust fiir die nordamerikanische Wirtschaft jahrlich (so die volkswirtschaftlichen
Forschungen). In Deutschland diirfte der Schaden hnlich gravierend sein.

Zum anderen die kontinuierlich zunehmenden psychischen Krankheiten, ins-
besondere die drastisch steigenden Burnout-Félle. Dies mag einerseits an den
tiberndhten Anforderungen an viele Mitarbeiter liegen, die oft rund um die Uhr
erreichbar sein missen und daher in einer Art stindiger Rufbereitschaft leben
und nie richtig zur Ruhe kommen. Vielfach trdgt aber auch die Tabuisierung
von psychischen Schwierigkeiten am Arbeitsplatz dazu bei, dass die Betroffe-
nen sich immer mehr isolieren und in Depressionen geraten, statt sich an Kol-
legen oder Vorgesetzte zu wenden. Auch wenn langsam eine gréBere Offenheit
fiir die Problematik erkennbar wird - die Krankheitszahlen sind steigend und
alarmierend und die Verluste durch die Ausfélle fiir die Unternehmen massiv.

Gute Unternehmensfiihrung achtet auf eine optimale Arbeitsmoral und Ar-
beitsmotivation aller Mitarbeiter. Und diese beruht primar auf fiinf Faktoren -
nennen wie sie ,The Magic 5":

Herausforderung

ohne Uberforderung

Sinn

Maoglichkeit der
Weiterentwicklung

Wir-Gefiihl und
Teamgeist
Anerkennung und

Wertschédtzung



Herausforderung ohne Uberforderung:

Jeder einzelne Mitarbeiter sollte Aufgaben haben, die optimal auf seine
Fahigkeiten abgestimmt sind, Aufgaben, die ihn fordern, aber eben nicht
iiberfordern. Denn permanente Uberforderung im Job fiihrt tiber kurz oder
lang zu Stress und ist eine der Hauptursachen fiir Arbeitsdepression und
Burnout-Symptome. Ebenso wenig darf die Aufgabe aber zu leicht sein. Denn
dann entsteht Langeweile, und diese fiihrt auf Dauer auch zu Stress; Boreout
als ,Krankheit der Gelangweilten" hat ganz dhnliche Symptome wie Burnout.
Passen Fahigkeiten und Anforderungen hingegen zusammen, dann entsteht
JFlow", jener Zustand, in dem die Arbeit wie von selbst lduft, in dem wir moti-
viert und begeistert bei der Sache sind.

Sinn:

Die Aufgabe jedes Mitarbeiters sollte in einen groBeren Zusammenhang ge-
stellt werden. Je mehr Sinn der Mitarbeiter in seinem Job sieht, desto unwich-
tiger werden Faktoren wie Bezahlung oder Anreizsysteme fiir die Motivation.
Umgekehrt: Wem der Eindruck vermittelt wird, ein austauschbares Rddchen in
einem groBen Getriebe zu sein und wer den eigenen Anteil an der Produktions-
oder Wertschdpfungskette nicht einschatzen kann, der wird eher frustriert
Dienst nach Vorschrift schieben - oder auch ein bisschen weniger.

Wir-Gefiihl und Teamgeist:

Gemeinsam etwas schaffen zu kbnnen, gemeinsam an einer Aufgabe zu arbei-
ten, diese gemeinsam l6sen und dann auch gemeinsam feiern zu kdnnen, stellt
einen weiteren wichtigen Motivationsfaktor dar. Auch wenn seit der Schulzeit
in erster Linie die Einzelleistung geférdert wird, wahrend der Ausbildung und
des Studiums Priifungen und Auswahlverfahren die Besten selektieren und
viele Helden, Hochleister und Genies Einzelkdmpfer waren: Im Team geht -
zumal in der Arbeitswelt - vieles besser. Teamarbeit macht schnell, sie bringt
unterschiedliches und differenziertes Wissen und Fahigkeiten zusammen, sie
befriedigt das tiefsitzende menschliche Urbedirfnis nach Zugehdorigkeit und
Geborgenheit. Und fiir die Skeptiker gilt: Im Team soll niemand seine Person-
lichkeit an der Pforte abgeben. Denn ein erfolgreiches Team lebt vor allem von
der Summe seiner unterschiedlichen Mitglieder - mit all ihren speziellen Inter-
essen und Zielen.

Anerkennung und Wertschitzung:

Lob steht ja bei vielen Fiihrungskraften erst mal unter Generalverdacht: Man-
che fiirchten vielleicht, gelobte Mitarbeiter wiirden umgehend faul statt moti-
viert. Und so wird in vielen Unternehmen nach dem Motto, ,Nicht geschimpft
ist auch gelobt”, gearbeitet. Nur libersieht dieser Ansatz, dass Lob und An-
erkennung nicht nur wichtige Motivationsfaktoren sind. Das Gehirn reagiert
auf fehlende Anerkennung dhnlich wie auf eine Uberforderungssituation mit
der Ausschiittung von Stresshormonen - die Folgen sind zum Beispiel erhdhte
Krankheitsanfélligkeit oder Depressionen. Und so ist Anerkennung nicht nur
ein wirksames Motivationsmittel, sondern sie dient auch der Stresspravention.




Maoglichkeit der Weiterentwicklung: Der letzte Aspekt der ,Magic 5" steht in
engem Zusammenhang mit dem ersten. Die Moglichkeit der Fortbildung und
Weiterentwicklung soll keinen impliziten Vorwurf an den Mitarbeiter darstel-
len, er sei noch nicht gut genug, er miisse kontinuierlich an sich arbeiten, um
den - hohen - Anforderungen zu geniigen. Sondern es soll ihm die Mdglichkeit
gegeben werden, sich immer wieder neuen Herausforderungen zu stellen. Denn
die machen das Arbeitsleben spannend und sorgen fiir dauerhafte Motivation.

Was ist Ihre Empfehlung  Unternehmen sorgen optimalerweise dafiir, dass ihre Mitarbeiter ausreichend
an Unternehmen?  Herausforderungen haben, ohne sie jedoch - und das ist im Sinne dauerhafter
Motivation ganz wichtig - dabei zu iiberfordern. Sie stellen fiir solche Uberfor-
derungsfalle Hilfsmdglichkeiten zur Verfligung.

e Fiir die Mitarbeiter werden ,Zeitinseln" mit der Mdglichkeit ungestorter Ar-
beit geschaffen. Unterbrechungen bleiben in dieser Zeit auBen vor - Mitar-
beiter konnen das Telefon umleiten, werden von Kollegen und (!) Vorgesetz-
ten nicht gestort, konnen E-Mails unbeantwortet lassen. Solche Zeitinseln
missen nicht lang sein - eine Stunde pro Tag ist schon viel.

e Unternehmen sichern durch Information und Schulung eine wirksame
Burnout-Pravention - und sorgen fiir ein Klima der Offenheit auch fiir
psychische Belastungssituationen und Krankheiten.

¢ Die Leistung jedes einzelnen Mitarbeiters wird ausreichend gewdirdigt und
anerkannt.

® Unternehmenswerte stehen nicht nur auf dem Papier, sondern werden auch
tatsdchlich gelebt - zuallererst von den Unternehmern selbst.

e Zuletzt: Mitarbeiter werden - im Sinne neuer Herausforderungen -
gefordert und darin bestérkt, sich weiterzubilden.




MEIN WUNSCH FUR DIE ZUKUNFT

Mehr Ehrlichkeit, Vertrauen und Fairness im Umgang miteinander,
hilfreiche Kooperation statt zerstorerischer Konfrontation, Verstéindnis fiir

die Schwichen des anderen — kurz: mehr Menschlichkeit.

Mein Wunsch fiir die Zukunft ist eigentlich schon ein kleines Wunschbiindel.
Aber das erhoht vielleicht die Chancen auf Erfillung. So wiinsche ich mir eine
Arbeitswelt, die nicht nur Anlass gibt fiir Klagen und fiir schlechte Nachrich-
ten, die nicht ein Austragungsort fiir Rivalitaten und Konkurrenzkampf und
Ursache fir Frust, Angste und Krankheiten ist. Ich wiinsche mir eine Arbeits-
welt, die Freude bereitet und in der jeder Erflllung finden kann. Eine Arbeits-
welt, die jeden erndhrt und ausreichend Raum lasst fiir die anderen Sdulen des
Lebens, insbesondere die Familie.

Ich wiinsche mir eine Welt - auch, aber nicht nur im Bereich der Arbeit -, die
mehr Offenheit und Verstandnis zeigt fiir die Schwachen der Menschen, ihre
Unzuldnglichkeiten. Und damit ist nicht gemeint, dass Leistungsstarke, Einsatz
und Durchhaltevermdgen keine Rolle mehr spielen sollen. Aber Schwéche zu
zeigen sollte kein Ausschlusskriterium sein - und schon gar nicht sollte ein
Mensch aufgrund seiner Schwache be- oder verurteilt werden.

Ich wiinsche mir eine Welt, in der auch im ,harten” Berufsalltag Werte wie Ehr-
lichkeit, Vertrauen und Fairness starker gelebt werden. Diese Werte stehen heu-
te in zahlreichen Hochglanzbroschiiren - und fristen in der Realitdt ein Schat-
tendasein. Mit ihnen lieBen sich viele Konflikte vermeiden und Streitigkeiten
|6sen. Wenn die Menschheit es schafft, von der Jeder-gegen-jeden-Mentalitat
wegzukommen und ihr ein Paradigmenwechsel gelingt hin zu mehr Vernetzung,
Verbindlichkeit und Kooperation, dann lassen sich die Herausforderungen der
nachsten Jahrzehnte und Jahrhunderte vielleicht besser meistern.

Und schlieBlich wiinsche ich mir mehr Verantwortungsbewusstsein fiir die Um-
welt, vor allem die Entwicklung neuer Technologien und Mdglichkeiten, diesen
Planeten vor den Auswirkungen der Erderwdrmung und anderer zivilisations-
bedingter Schaden zu bewahren.




UnternehmerEnergie -

Erleben Sie 4 Tage praktische
Unternehmenstiihrung!

Unternehmerknergie

Minimaler Aufwand, maximaler Nutzen:

In 4 Tagen vermittelt das Seminar UnternehmerEnergie,
wie Sie unternehmerisch erfolgreicher und gleichzeitig
menschlich gelassener werden.

Ganzheitlich, ethisch, einfach und praktisch: analysieren
Sie lhre momentane Situation, definieren Sie lhre Ziele
und entdecken Sie lhre Potenziale véllig neu.

Jetzt unverbindlich Infos anfordern:

.’a, ich mochte mehr
[ iiber das Seminar UnternehmerEnergie erfahren
1 iiber die CollegTage erfahren

1 Bitte schicken Sie mir die kostenlose, 12-seitige
Infobroschiire mit allen Inhalten zum Seminar und
vielen Anwender-Beispielen!

1 Bitte nehmen Sie mich auf lhre Verteilerliste
«CollegTage” - so dass ich regelmaBig iiber die
Termine informiert werde

1 Bitte kontaktieren Sie mich telefonisch

Name Vorname

Firma

StraBe

PLZ | Ort

Telefon

E-Mail

W Integriert alle Unternehmensbereiche: Steuerung,
Strategie, Management und Fiihrung

W Die vermittelten Inhalte kdnnen anschlieBend sofort im
Unternehmen umgesetzt werden

B Fir Unternehmer und Top-Fiihrungskrafte
aus allen Branchen und UnternehmensgréBen

B Inklusive 3-bandiges Lehrwerk FlihrungsEnergie mit
praktischem Arbeitsordner!

Coupon bitte ausfiillen und faxen an: 092 31.5051-101
oder kontaktieren Sie uns:

Telefon 092 31.5051-0 / info@schmidtcolleg.de

/ SchmidiColleg

SchmidtColleg GmbH & Co. KG

Markt 11

95679 Waldershof

Telefon 09231. 5051-0

Fax 092 31. 5051-101
www.schmidtcolleg.de/unternehmerenergie
info@schmidtcolleg.de



Ein Fest unter Freunden: Die CollegTage
werden Sie begeistern. Melden Sie sich

an unter: www. schmidtcolleg.de

oder fiillen Sie den Coupon links aus




Das Team von ,Exzellenz im Mittelstand”

Ein Buch liber Exzellenz braucht nicht nur exzellente Autoren, sondern auch ein exzellentes Team, ohne das dieses Projekt
nie zustande gekommen ware. Mein gréBter Dank gilt diesen ganz besonderen Menschen, die in ihrer Kompetenz ebenso

ein Beispiel von Exzellenz sind wie die hier vereinten Autoren.

Dr. Silvia Danne
Konzeption & Koordination

Die Mitinitiatorin des Pro-
jektes - angefangen von
der Idee liber die Konzepti-
on bis hin zur Umsetzung,
die stets nach dem Motto
.Das Geheimnis des Erfol-
ges ist, den Standpunkt
des anderen zu verstehen"
(Henry Ford) zur Erreichung der angestrebten Ziele
fiihrt. Kreativitat gepaart mit strategischer sowie opera-
tiver Kompetenz, die weit tber ihr von Professor Mef-
fert ausgebildetes Kerngebiet Marketing hinausgeht und
sich u.a. in ihrer Geschiftsleitung des SchmidtColleg
Gesundheitsmanagement widerspiegelt, macht Dr. Sil-
via Danne zu einer vielfdltigen Expertin der Extraklasse.
silvia.danne @schmidtcolleg.de

Patrick Mockesch
Koordination

Der ,Komplize" des Pro-
jektes - von der operativen
Koordination bis hin zur
Unterstiitzung bei der Ge-
staltung ausgewdhlter Sei-
ten, die mit hingabevoller
Leidenschaft kreiert wurden.
Kurz vor seinem Kommuni-
kationsdesign-Studium stehend, begeistert Patrick M-
ckesch durch sein unermiidliches Engagement sowie seine
extreme Vielféltigkeit, nicht nur als Graphiker und Photo-
graph, sondern auch als in allen Bereichen des Schmidt-
Colleg einsetzbaren ,Komplizen". p.moekesch@ gmx.de

Maria Schiestl
Lektorat

Die Lektorin des Buches -
durch die umfassende und
zuverlédssige Unterstiitzung
bei der Bearbeitung der
Texte wurde das Buchpro-
jekt professionell mit High-
Speed abgerundet. Nach
ihrem Motto ,Texte bauen
Welten ... Prazise formuliert und inhaltlich klar verstand-
lich bringen sie lhre Anliegen auf den Punkt. Form und
Inhalt bilden aber nur dann ein harmonisches Ganzes,
wenn die dafiir notwendigen Grundvoraussetzungen” ge-
schaffen werden, l1asst Maria Schiestl jeden Text gldnzen.
www.lektorat-text.net

Bildnachweis

Hilmar Wollner
Konzeption & Koordination

Der Organisator des Pro-
jektes - zustindig fiir die Ko-
ordination der Beitrdge und
Bilder wie auch die Kommu-
nikation zu den Autoren, die
nicht zuletzt aufgrund der
25-jahrigen  Zugehdrigkeit

zum SchmidtColleg auBer-
gewdhnlich sind. Seine definierten ,zwei Ms (Menschen
und Methode) und zwei Ps (Personen und Produkte)" fiir
das SchmidtColleg machen ihn als Mann der ersten Stun-
de und als Marketingleiter des SchmidtColleg genauso
zu einem unvergleichbaren Unikat, wie seine exzellenten
Arbeiten Uber das Marketing hinaus. hilmar.wollner@
schmidtcolleg.de

Verena Lorenz
Gestaltung & Konzeption

Die Designerin des
Buches - vom Briefing der
Autoren bis hin zur Um-
setzung, die jederzeit mit
auBergewdhnlichen  Ideen,
absoluter  Professionalitat
und einem allumfassenden
Leistungsspektrum  begeis-
tert. Sie erhielt bereits viele renommierte Design-Preise
wie den red dot award. Ob bei Corporate Design, Web-
seite oder Unternehmensbuch - ihre Arbeit liberzeugt
die Kunden und macht Verena Lorenz zu einer absoluten
Ausnahmedesignerin. www.verena-lorenz.de

Dr. Oskar Mennel, Theresa
Weiglhofer, Regina Danek
Verlag

Der Verlag des Buches - ein
verlassliches, hoch enga-
giertes und eingespieltes
Verlagsteam, von dem wir
hier stellvertretend Mag.
Theresa Weiglhofer (Pro-
grammkoordination  Sach-
buch/Fachbuch International) und Mag. Regina Danek
(Leitung Satz/Lektorat) nennen mdochten, lassen auch in
eng gesteckten Zeitplanen einen reibungslosen Ablauf
und professionelles Ergebnis entstehen. Als neuer Koope-
rationspartner des SchmidtColleg schafft Herr Dr. Oskar
Mennel (Geschaftsfiihrer) nahezu unmdgliches moglich
zu machen. www.linde-verlag.at

Alle Bilder immer direkt von den Autoren ausser fotolia S. XXX, Imagesource S. XX, istockfoto S. XX, Illlus S. XXX fotolia
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