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Die bewihrten drei Warum-Fragen

4.1 Warum es wichtig ist, sein Unternehmen gezielt
zu prisentieren, und Bescheidenheit am Erfolg
vorbeifiihrt

»Deutschland ist voller Chancens, sagte einst Bundeskanzlerin
Angela Merkel in einer Regierungserklirung. Wie wahr! Doch die
Kunst ist, Chancen zu erkennen und den Mut zu haben diese zu
nutzen. Wie oft haben wir schon Chancen verstreichen lassen, weil
wir zu bequem waren, Bedenken hatten. Ich habe in meinem Le-
ben auf diese Art schon viel Geld verschenkt, das konnen wir uns
heute nicht mehr erlauben.

Vor ein paar Jahren hatte ich den Auftrag, fiir einen Kunden ein
Marketingkonzept fiir die Sponsorensuche von Special Olympics
Deutschland e.V., der deutschen Unterorganisation der weltgrofiten
Sportbewegung fiir Menschen mit geistiger und Mehrfachbehin-
derung, zu erstellen. Es ging um einen groflen Sportevent, der in
der Europahalle in Karlsruhe stattfand.

Die Sponsoren wurden in der Halle auf einer Tafel veréffentlicht
und Presse, Fernsehen waren vor Ort. Der Biirgermeister sowie
der Fuflballverein KSC waren Schirmherren und Botschafter der
Veranstaltung.

Ein Finanzunternehmen hatte auf meinen Vorschlag hin diesen
Event mit einem Sponsoring unterstiitzt und wurde zur offiziellen
Eréffnungsveranstaltung zusammen mit den Prominenten einge-
laden. In dem Unternehmen hatte jedoch keiner Zeit oder Interes-
se sich diesen Sportevent anzuschauen — und so wurden Méglich-
keiten und bares Geld verschenkt.

Auf der Ehrentribiine der Sponsoren erhielt man schon bei ei-
nem kleinen Sponsorenbetrag einen Platz; es gab einen VIP-Raum,
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um Fotos mit den Gisten und Prominenten zu machen, auflerdem
war die Presse vor Ort und fithrte Interviews. Jede dieser Gelegen-
heiten wurde nicht genutzt und so fanden sich andere Unterneh-
men in den groflen Tageszeitungen wieder und konnten tolle Be-
richte auf ihre jeweiligen Homepages stellen.

»Bescheidenheit ist eine Zier, doch weiter kommt man ohne
ihr.« Das wusste der Volksmund schon lange.

Ein Kind hort britischen Studien zufolge pro Tag 412 negative,
aber nur 37 positive Bemerkungen. Sitze wie »Du bist zu klein«
oder »Stell dich nicht so dumm an« bremsen den Stolz auf die ei-
gene Leistung aus. Diese Erziehung hinterlisst Spuren bis ins Be-
rufsleben (Critical Thinking About Critical Periods).

Manche Unternehmer iiberleben mit einem Einkommen, das
oft unter dem der staatlichen Leistungen fiir Arbeitslose liegt, statt
sich zu positionieren und einen guten Preis fiir ihre Leistung zu
erzielen. Wer allein durch Leistung {iberzeugen will, hat eben
Pech, wenn keiner hinsieht. Manchmal nehmen wir uns keine
Zeit, genau hinzusehen. In vielen kleinen Familienunternehmen
gibt es keine »Marketingkultur« und keine gezielte Unternehmens-
kommunikation. Da gilt die Leistung als héchstes Gut.

Wenn mehr Kunden kommen sollen und Sie hohere Preise er-
zielen wollen, dann kann das daran liegen, dass Kunden sich fiir
das angebotene Produkt oder die Dienstleistung nicht interessie-
ren, dass der Preis oder die Qualitit nicht stimmen, oder aber —
was ich am hiufigsten in Beratungen feststelle — daran, dass das
Marketing die Kundenzielgruppe tiberhaupt nicht erreicht.

Suchen Sie nach Wegen, die kreativ sind, die Thr Unternehmen
prisentieren, aber den Kundennutzen in den Vordergrund stellen.
Und nutzen Sie den Hinweis aus der Hirnforschung, dass wir
Menschen nicht nur einen sachlichen Grund benédtigen um zu
agieren, sondern dass Gefiithle zum Handeln fiihren. Beziehen Sie
Lust und Emotionen, die Sie mit IThrem Produkt ausldsen, in Thre
kreative Ideenfindung mit ein.

Damit lhnen die Kunden die Treue halten, ist es unabdingbar,

dass Sie ihre Erwartungen erfiillen und oder gar tbertreffen.

Jack Welch, ehemaliger CEO von General Electric

Die bewihrten drei Warum-Fragen



Kleine und mittelstiindische Unternehmen
sollten vor Stolz nur so strotzen

Die KMUs sind das Riickgrat der Wirtschaft, sagen uns die Poli-
tiker immer wieder. Und seit auch viele grofle Konzerne wackeln,
hat die Politik den Mittelstand noch stirker als Zielgruppe ent-
deckt. Und recht haben Sie damit, denn: Legt man die KMU-Defi-
nition des IfM Bonn zugrunde, so zihlen 99,7 Prozent der Unter-
nehmen zu den kleinen und mittleren Unternehmen. Sie erwirt-
schaften 37,5 Prozent aller Umsitze mit 70,5 Prozent aller Beschif-
tigten. Der Anteil der von ihnen bereitgestellten Ausbildungsplitze
belduft sich auf 83,1 Prozent. An der Nettowertschépfung der Un-
ternehmen halten sie einen Anteil von 47,3 Prozent (Quellen: Sta-
tistisches Bundesamt; Bundesagentur fiir Arbeit; Zentralverband
des Deutschen Handwerks; Institut fiir Freie Berufe; Berechnun-
gen des IfM Bonn, 08/2009).

Wow, oder? Eigentlich miissten wir vor Stolz strotzen. Doch vie-
le Unternehmer sind eher bescheiden, wenn man sie darauf an-
spricht, welche Wichtigkeit sie fiir die gesamte Wirtschaft und das
Leben in Deutschland haben.

Interessant in dem Zusammenhang ist auch eine Umfrage der
Financial Times Deutschland und der Personalberatung LAB Lach-
ner Aden Beyer & Company, die eine regelrechte Sehnsucht deut-
scher Manager nach dem Mittelstand ans Licht brachte: Jeder
Zweite, der in einem Groflkonzern beschiftigt ist, wiirde gern zu
einem kleineren Unternehmen wechseln.

Warum? Fast alle befragten Manager nannten den Wunsch nach
mehr Eigenverantwortung und kurzen Entscheidungswegen (je 97
Prozent) sowie nach mehr Innovationskraft (84 Prozent). »Grof3-
unternehmen haben damit in den vergangenen Jahren deutlich an
Attraktivitit verloren«, so das Fazit der Studie.

Warum es wichtig ist, den Kundennutzen
als Marketingstrategie einzusetzen

Wenn wir erfolgreich sein wollen, miissen wir eine Strategie
entwickeln, um zu zeigen, was wir konnen. Es geht um einen
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noch intelligenteren Weg in der Werbung. Den eigenen Wert so zu
prisentieren, dass auch der ignoranteste Kunde aufmerkt, will ge-
lernt sein.

Was spricht dagegen, auf der Homepage oder im Besprechungs-
zimmer zu prisentieren, was man in letzter Zeit geleistet hat? Bei
E-Mails und Briefen auch einen Hinweis auf das soziale Engage-
ment in die Fulzeile zu setzen? Dass man vor der nichsten Kun-
denberatung eine Leistungsmappe erstellt, in der man Ideen und
die Arbeits-Highlights des letzten Jahres sammelt? Dass man ei-
nem wichtigen Kunden, der sich lobend iuflert, anspricht: »Das
diirften neue Kunden ruhig auch mal erfahren. Darf ich Sie zitie-
ren?« Prahler miissen fiirchten, dass ihre Selbst-PR als Luftnum-
mer durchschaut wird; echte Leistungstriger gewinnen!

Der Umsatz und Erfolg von erfolgreichen Unternehmen ist kein
Zufall, sondern das Resultat jahrelanger, zielorientierter Vermark-
tungsstrategie und Offentlichkeitsarbeit. Gerade kleine Unterneh-
men und Existenzgriinder rechtfertigen in Beratungen ihr fehlen-
des Marketing damit, nicht viel Geld fiir Werbung zu haben. Doch
darum geht es nicht. Es kommt nicht auf die Hohe des Budgets
an, sondern darum, wirklich etwas zu erreichen. Und wenn das
Budget klein ist, dann muss eben die Idee grof8 sein.

4.2 Warum Arbeiten gliicklich machen darf

»Ich bin Unternehmer geworden, weil ich nicht fiir einen ande-
ren Armleuchter arbeiten wollte. Freiheit ist fiir mich das entschei-
dende Wort«, sagte der Multidienstleister Peter Dussmann der Welt
am Sonntag anlisslich des 4o0-jahrigen Firmenbestehens.

In den USA ist das Streben nach Gliick (pursuit of happiness) je-
dem Burger verfassungsmiflig garantiert. Deshalb gibt es dort eine
wissenschaftliche Richtung, die sich »Gliicksforschung« nennt. Zu
ihren Vertretern gehoren die Professoren Ed Diener, David Myers
und Martin Seligmann. Es ist nicht so, dass manche Leute mehr
Gliick haben als andere, erklirt Martin Seligmann von der Univer-
sitit Pennsylvania. Die Erfolgreichen gehen nur anders mit den Er-
eignissen um. Sie hadern nicht lange: Warum passiert mir das?
Warum muss das sein? Sondern sie fragen: Wozu ist das gut? Wie
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kann ich das Problem lésen? Was kann ich tun? Welche Moglich-
keiten gibt es? Das heifdt: Sie denken nicht problemorientiert, sie
denken l3sungsorientiert.

Wozu arbeiten?

»Erwerbstitigkeit mindert das Armutsrisiko.« Diese bahnbre-
chende Erkenntnis stammt vom Statistischen Bundesamt in einer
Studie zum Armutsrisiko in Deutschland. Wow, doch dariiber
hinaus muss es doch noch andere Anreize zur Arbeit geben! Das
statistische Bundesamt hat am 18. Mai 2009 den ersten Armuts-
gefihrdungsbericht fiir Deutschland vorgelegt. Gemifs der Defini-
tion der Europidischen Union ist die Armutsgefihrdungsquote der
Anteil an der Bevolkerung, der mit weniger als 6o Prozent des
mittleren Einkommens (Median) auskommen muss. Im Bundes-
schnitt liegt die Armutsgefihrdungsquote bei 14,3 Prozent (Stand
2007).

Die Bundesagentur fur Arbeit hat jahrelang zweistellige Milliar-
denbetrage fiir Bildungsmafinahmen ausgegeben, ohne dass dies
einen splirbaren Effekt auf die Arbeitslosenquote gehabt hitte. Im-
mer hiufiger werden jugendliche Verweigerer zum Gesellschafts-
problem, die lieber von Hartz-IV-Sitzen leben, als Fortbildungs-,
Eingliederungsmafinahmen oder einen schlecht bezahlten Job an-
zunehmen. Woran liegt es, dass Jugendliche scheinbar nicht den
Ehrgeiz besitzen, etwas aus ihrem Leben machen zu wollen? Doch
was ist Uiberhaupt »etwas machen«? Bis Mittag schlafen und sich
mit Freunden treffen oder in einem Job bis zur Rente durchhal-
ten? Sie konnen weder von ihren Eltern, noch von der Schule,
dem Arbeitgeber oder der Politik erwarten, dass sie ihnen einen
Sinn in der Arbeit vermitteln. Den muss jeder von uns schon
selbst finden. Wir miissen Verantwortung itbernehmen und begrei-
fen, dass das allermeiste in den eigenen Hinden liegt.

Doch mal ehrlich, wie viele lohnende Vorbilder haben wir, die
von sich sagen kénnen: »Ich bin gliicklich mit meiner Arbeit. Was
ich tue, tue ich immer auch fur mich. Durch das, was ich tue, bin
ich reich. Ich wiirde alles noch einmal so machen. Meine Arbeit
hat einen Sinn.«

Warum Arbeiten gliicklich machen darf
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Ist es das, was Sie von lhrer Familie oder Threm Umfeld vorlebt
bekommen haben? Ja? Dann meinen herzlichen Gliickwunsch, Sie
haben den Hauptgewinn gezogen. Falls nicht, dann haben Sie zu-
mindest ab jetzt die Moglichkeit dazu, sich auf den Weg zu bege-
ben.

Der Arbeitskick

Arbeit gibt uns mehr als den Lebensunterhalt; sie gibt uns das Leben.

Henry Ford (1863-194;7),
amerikanischer Unternehmer

Gliick entdeckten die Forscher nicht bei Faulenzern, sondern bei
leidenschaftlichen Arbeitern. David Myers fand heraus: »Konzen-
trierte Aktivitit mobilisiert das korpereigene Gliickshormon Seroto-
nin.« In anderen Worten: Unterforderung macht ungliicklich. Wir
kénnen also endgiiltig mit dem Mirchen aufrdumen: Ein Couch-
Potato ist auf Dauer nicht gliicklich, das ist jetzt wissenschaftlich
erwiesen.

Doch was macht uns bei der Arbeit gliicklich? Die Kollegen, die
Lohnzahlung am Monatsende, die Mittagspause? Fiir was sind wir
denn mal angetreten? Warum haben wir eine Ausbildung gemacht,
eine Karriere eingeschlagen, wofiir strengen wir uns jeden Tag an?
Fiir ein bisschen Anerkennung, das wir ohnehin nicht ausreichend
erfahren? Oder ist in uns eine Sehnsucht, etwas auf der Welt zu
bewirken, Fufispuren zu hinterlassen — und einfach gliicklich zu
sein?

Der Anspruch, eine erfillende Arbeit auszufithren, Befriedigung
zu spiren und etwas auf der Welt zu bewirken, wichst. Daher
lohnt es sich, sein Unternehmen zukunftsfihig zu machen und
das eigene Handeln in einen héheren Kontext zu stellen und da-
durch sinn-voll zu arbeiten. Projekte zu finden, Menschen zu hel-
fen und zusitzlich wirtschaftlich den Erfolg des Unternehmens zu
erhohen, fithrt nicht nur zu einem Arbeitskick, sondern zu sehr
viel Freude am Unternehmenserfolg.

Deichmann musste auch erst Millionen von Schuhen verkaufen,
um Schulen und Heime fiir Kinder zu finanzieren — oder drehen
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wir es um: Deichmann verkaufte auch Millionen von Schuhen da-
mit, Schulen und Heime fiir Kinder zu finanzieren. Ein interessan-
ter Gedanke, oder? Der ehemalige Unternehmenschef Horst-Hein-
rich Deichmann unternahm eine Bildungsreise nach Indien und
eroffnete mit seiner Frau eine Schule, damit mittellose Kinder Bil-
dung erhielten und den Kreislauf der Armut unterbrechen konnten.
Die verschiedensten Medien berichteten mehrfach dariiber. Dieses
Vorgehen zahlte sich auf zweierlei Art aus: Sein soziales Engage-
ment lief} ihn in den Augen der Kunden sympathisch erscheinen.
Andererseits lief} er aber auch in Indien Schuhe preisgiinstig pro-
duzieren. Sehr clever und sehr geschiftstiichtig!

Das zeigt, dass Erfolg nicht zufillig passiert. Es ist das Ergebnis
folgerichtiger Entscheidungen.

Der Wachstums-Faktor

Es mag tiberraschen, doch Menschen, die gliicklicher leben, ma-
chen es sich nicht bequem. Im Gegenteil: Sie verlassen immer
wieder ihre Komfortzone, also den bekannten Bereich, der sicher
scheint und in dem man immer wieder bestitigt wird. Martin
Seligmann ist sogar iiberzeugt: »Wachstum findet auflerhalb der
Komfortzone statt.«

Wenn wir nicht lernen mit Riickschligen umzugehen, dann ent-
wickeln wir uns nicht. Zu grof ist dann die Versuchung, im Alten
stecken zu bleiben. Inzwischen ist auch die Medizin der Meinung,
dass einige Demenzerkrankungen damit zusammenhingen, dass
unser Gehirn nicht genug gefordert wird. Somit benétigen wir also
die Herausforderung. Sonst fehlt uns die Erfahrung der eigenen
Stirke und der Uberwindungskraft. Es kommt also nicht darauf
an, wie oft wir scheitern, sondern wie oft wir wieder aufstehen.
Und wenn wir ganz ehrlich zu uns selbst sind, dann haben wir
nicht durch unsere Erfolge am meisten gelernt, sondern durch un-
sere Fehler, oder?

Bei der Entwicklung von neuen Ideen gibt es auch Riickschlige.
Wenn Sie Thr Marketing umstellen, voller Stolz Thren Mitarbeitern
prisentieren und dann merken, Thre Idee kommt nicht an wie ge-
plant — was tun?

Warum Arbeiten gliicklich machen darf
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Lassen Sie sich auf keinen Fall entmutigen. Bleiben Sie dran.
Nehmen Sie Riickschlige als Ansporn zum Weitermachen! Gute
Geschiftsstrategien sind nicht selten dadurch entstanden, dass eine
vorausgegangene Idee nicht funktionierte und man deshalb nach
Alternativen suchen musste. Auch kénnen Projekte nach anfing-
lichen Schwierigkeiten — etwa weil die Zeit noch nicht reif ist — oft
spiter erfolgreich werden.

Das Ziel-Programm

Die Forschung zeigt: Gliickliche Menschen haben eine Vision.
Sie haben etwas, wofiir sie leben. Etwas, das sie morgens aus dem
Bett springen lisst. Menschen, die einen Sinn im Leben sehen, die
sich an verbindliche Wertvorstellungen halten, die vertrauen, sind
gestinder und gliicklicher.

Darum lohnt es sich, eine Arbeit zu tun, die wir als sinnvoll
empfinden. So konnen wir sicher sein, unsere Lebenszeit effektiv
einzusetzen und Freude zu spiiren. Gleichzeitig fithren diese Stra-
tegien auch in iiberaus wirtschaftlichen Erfolg.

Unternehmen, die in die Krise geraten sind, weil sie nicht wis-
sen, wo im nichsten Monat die Auftrige herkommen, kénnen sich
so selbst am Schopf packen und neue, zeitgemifle Wege finden,
um Kunden zu gewinnen.

Halten wir es wie der amerikanische Schriftsteller Mark Twain
(1835-1910), der tiberzeugt war: »Je mehr Vergniigen du an deiner
Arbeit hast, umso besser wird sie bezahlt.«

Wir erleben gerade das Ende der Gemiitlichkeit fir Deutsch-
land. Wir sind keine Insel des Wohlstandes mehr. Und keine Par-
tei, kein Arbeitgeber oder Staat wird uns eine sichere Zukunftsper-
spektive bieten. Wir miissen uns selbst bemiihen, einen Weg fiir
uns zu finden — der uns gliicklich macht, weil er selbstbestimmt
und sinnvoll ist.

4.3 Warum es sich lohnt, neue Wege zu gehen

Wenn man den unterschiedlichsten Diskussionsbeitrigen und
Medienberichten zur Weltwirtschaftskrise folgt, so sind Meinungen
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vom absoluten Pessimismus bis hin zu einer optimistischen Ein-
schitzung der Lage vertreten. Da diese Einschitzungen oft von der
jeweiligen Interessenslage gesteuert sind, lohnt sich die Uberle-
gung, inwieweit das einen selbst tatsichlich im tiglichen Leben be-
trifft und welche Méglichkeiten man realistisch betrachtet hat.

Eine Studie der Boston Consulting Group (BCG) »Gegen den
Strom« analysierte anhand des Unternehmensverhaltens in elf Bran-
chen den Zusammenhang zwischen Werbeinvestition, Marktanteils-
verinderung und Wertschaffung. In dieser Studie aus dem Jahr
2002 wird belegt, dass es in Krisenzeiten einen durchgingig posi-
tiven Wirkungszusammenhang gibt zwischen der Investition in
Werbung, dem Zugewinn an Marktanteilen und der Steigerung
des Unternehmenswerts. Die Studie gelangte zu folgender Schluss-
folgerung: Wer in der Krise antizyklisch das Werbebudget erhoht,
profitiert nachhaltig. Marktanteile sind jetzt leichter zu erobern
und dadurch ist auch der Unternehmenswert schneller zu steigern.

lhre Chancen nutzen

Dass die Zeiten hirter werden, steht fest! Die Turbulenzen, die wir
gerade erleben, lassen oft keine andere Moglichkeit mehr zu, als neue
Wege zu beschreiten. In vielen Branchen — so zum Beispiel in der
Banken- oder der Automobilbranche — funktionieren die alten Rezep-
te nicht mehr. Und genau das ist eine Chance fiir Sie, neuen Wind in
die Unternehmenskommunikation nach auflen und innen zu brin-
gen, sich auf seine Stirken zu konzentrieren, als Team gemeinsam
am Erfolg zu arbeiten und sich am Markt neu auszurichten.

Goethe nannte es seine »Hiutung«: Wenn er zu viel Erfolg hat-
te, musste er fliehen und etwas Neues beginnen, um nicht an der
Langeweile des Erfolgs zu ersticken. Nutzen Sie also die momen-
tane Unzufriedenheit als Antrieb. Die besten Chancen haben Fiih-
rungskrifte, die jetzt die Gelegenheit ergreifen, ihr Unternehmen
langfristig erfolgreich auszurichten.

1. Das Richtige richtig tun

Erfolgreich sein bedeutet in erster Linie, wirtschaftlich erfolg-
reich zu sein, einen Sinn und Freude in der Arbeit zu haben.

Warum es sich lohnt, neue Wege zu gehen
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Erfolgreicher durch eine klare Unternehmenspositionierung und
deren Vermarktung. Erfolgreicher durch Neukundengewinnung,
begeisterte Bestandskunden, hohe Effizienz und wirksame Marke-
tinginstrumente. Der Schliissel zur Erreichung dieser Aufgaben
sind motivierte und qualifizierte Mitarbeiter — allem voran aber die
zielgerichtete gute Fithrung, die ein motiviertes, positives Klima
schafft und es gerade in schwierigen Zeiten versteht, die richtigen
Strategien einzusetzen.

Im Leben haben wir immer wieder gute und schlechte Zeiten,
wir miussen in den schwachen Zeiten daran glauben, dass wieder
starke kommen. Wenn weniger Auftrige abgewickelt werden miis-
sen, dann sollten wir die gewonnene Zeit klug investieren. Es geht
darum, dass wir notwendige Verinderungen jetzt anpacken. Am
wichtigsten ist das Handeln.

Wenn die Zeiten hart sind, sollten wir lernen nicht mit den
Wolfen zu heulen und solidarisch zu jammern. Dies ist vielleicht
zundchst einmal ein angenehmes Gefiihl, da wir Gemeinschaft ver-
spiiren. Doch wer mdchte schon mit einem erfolglosen Unterneh-
men Geschifte machen? Auch wenn es hart ist, behalten Sie Thre
Sorgen fiir sich und besprechen Sie Strategien mit Freunden oder
der Familie. Wichtig ist, dass wir ehrlich mit den Mitarbeitern
kommunizieren, aber gleichzeitig hoffnungsvoll. Informieren Sie
dariiber, was die nichsten Schritte sind, um wieder auf die Erfolgs-
spur zu kommen. Sicher sind Dumpingpreise keine gute Losung.
Denn damit ziehen wir die Schlinge nur noch enger und ein wirt-
schaftliches Arbeiten ist mittelfristig nicht mehr mdéglich.

Auch als Bittsteller werden wir nicht erfolgreich Kunden gewin-
nen. »Bitte, ich brauche diesen Auftrag«, erinnert eher an die Men-
schen, die mit einem Schild in der Fulgingerzone sitzen.

Nutzen Sie stattdessen die Zeit, um effizient und positiv am Un-
ternehmen zu arbeiten. Vertrauen Sie sich selbst und Thren Mit-
arbeitern: Buindeln Sie die Stirken Ihres Unternehmens. Holen
Sie sich auch externe Hilfe zur Unterstiitzung und Umsetzung
Threr Verinderungspline. Nehmen Sie die Herausforderung an!

»Strategie bleibt Strategie, egal, ob das Unternehmen grofd ist
oder klein ist«, sagte einer der es wohl wissen muss — Jack Welch
der ehemalige CEO von General Electric, der auch in Deutschland
als einer der einflussreichsten Vordenker gilt.
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2. Erhéhen Sie lhre Wettbewerbsfihigkeit durch Ideen

Wurden IThre innovativen Ideen in den letzten Jahren abgelehnt?
Waren Thre Vorschlige zu aufwendig oder quergedacht? Passten
sie nicht in die alten Muster des Unternehmens? Gab es tausend-
undeinen Grund, warum sie (wahrscheinlich) nicht funktionierten?
Dann nutzen Sie jetzt Thre Chance! Jetzt ist die richtige Zeit. Denn
die Erfahrung zeigt: Am ehesten ist die Unternehmensleitung fur
neue Ideen offen, wenn die Umsitze sinken, Kunden wegfallen
und Gespriche mit der Bank anstehen. Jetzt ist der ideale Zeit-
punkt, um neuen Anlauf zu nehmen. Also nur Mut zu neuen
Ideen.

Ein Unternehmer im Elastomerbereich hat vor sieben Jahren das
mittelstindische Unternehmen iibernommen, mit Maschinen, Mit-
arbeitern und einem groflen und treuen Kundenstamm. Es war
wie im Schlaraffenland, die Kunden bestellten von selbst, man muss-
te nur ans Telefon gehen oder die E-Mails mit den Bestellungen ab-
fragen. Das Unternehmen genoss schliefRlich einen guten Ruf. Die
Bank servierte ihre Kreditangebote auf dem Silbertablett. Und man
konnte als Kunde wirklich dankbar sein, wenn dieses Unternehmen
einen belieferte. Namhafte Kunden aus ganz Deutschland reihten
sich auf der Kundenliste.

Dann kam fiir den Unternehmer der Einbruch in der Auto-
mobilindustrie und die ersten Kunden fielen weg oder bestellten
drastisch weniger. Und als zweite Verinderung kam der Wettbe-
werb mit grolen Schritten. Der technische Vorsprung wurde von
der Konkurrenz eingeholt, die schneller und flexibler liefern konn-
te — und somit liefen viele weitere Kunden weg. Mittlerweile tiber-
stiegen die Lohn- und Maschinenkosten die Einnahmen. Lohne
wurden unregelmiflig gezahlt und bei einigen Lieferanten durfte
nur noch auf Vorkasse eingekauft werden.

Der Unternehmer macht einfach weiter wie in den Vorjahren
und bekniete seine Lieferanten und Mitarbeiter trotz fehlender
oder unregelmifiger Zahlung weiter zu arbeiten. Die Mdglichkeit,
jetzt neue Wege einzuschlagen, lief} er ungenutzt verstreichen. Es
gab keine Neukundengewinnung, kein Marketing und keine geziel-
te Unternehmenspositionierung — es gab nur das Festhalten am
Alten. Die Auswirkungen der verpassten Chance zur Entwicklung
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bekamen er und seine Mitarbeiter zu spiiren, als ein paar Monate
spiter die Insolvenz angemeldet werden musste.

Jetzt sollte die Chance auf etwas Neues genutzt werden. Nach
dem Motto: »Probieren Sie es, wir haben keine Alternative.«

Genau diese Worte benutze auch ein Unternehmer, der mich
engagierte, nicht weil er tiberzeugt war, dass die Umstellung seines
Marketings mit Sponsoringstrategien ihn wieder in schwarze Zah-
len fithren kénnte. Sondern weil er mich empfohlen bekommen
hatte und er einfach keine andere Wahl mehr hatte. Er brauchte
neue Wege, um sein langjihriges Team nicht entlassen zu miissen
und nachts wieder schlafen zu kénnen.

Der Markt hatte sich verindert und er schwamm im Mittelpreis-
segment. Es gab einerseits Konkurrenten, die viel giinstiger waren
als er, und andererseits Spezialisten, die viel teurer waren als er.
Was ihm fehlte, war hohere Bekanntheit, denn er musste neue
Kunden gewinnen. Wir erarbeiteten eine klare Positionierung —
wer er war, was die Kunden von ihm erwarten konnten und wieso
er nicht derjenige mit den Niedrigpreisen war.

Nach mehreren Gesprichen mit ihm und mit den Mitarbeitern
war die Strategie fiir mich klar. Als ich ihm das Konzept vorlegte,
dass ich als auflerordentlich passend empfand, schaute er mich
mit miiden Augen an und sagte: »Wir haben nichts mehr zu ver-
lieren, machen Sie mal.« Er glaubte nicht, dass das, was ich vorhat-
te, schnell den benétigten Erfolg bringen wiirde. Doch er hatte sei-
ne Mitarbeiter vollig unterschitzt. Die Ideen und Energie seiner
Mitarbeiter fithrten dazu, dass nach vier Monaten die Kurzarbeit
abgemeldet werden konnte, er nachts wieder schlief und die Bank
vollig iiberrascht und voll des Lobes fir das auch finanziell sicht-
bare Ergebnis war.

3. Es reicht nicht, einfach nur gut zu sein

Heute reicht es als Unternehmen nicht mehr, einfach nur gut
zu sein, davon gibt es zu viele. Wir benotigen Wege, um durch die
Informationsiiberlastung hindurch zu dringen, um beim Kunden
anzukommen.
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Das Ziel besteht darin, durch die Nutzung verschiedener Kom-
munikationsaktivititen Synergieeffekte zu erzeugen. Hans Raffée,
ein deutscher Wirtschaftswissenschaftler und Marketing-Experte,
nennt als Ziele der integrierten Marketing-Kommunikation (Inte-
grierte Kommunikation in Werbeforschung und Praxis, Nr. 3/1991):

¢ Differenzierung und Profilierung am Markt;

o Schaffung von Identifikationspotenzialen auch bei den Mit-
arbeitern;

e Schaffung von Akzeptanz, Mobilisierung von Kooperations-
potenzialen bei unternehmensexternen und -internen Ziel-
gruppen, auch im gesellschaftlichen Umfeld.

Durch hohe Streuverluste und weitgehende Ahnlichkeit bei den
Werbemitteln und Botschaften stehen wir als Unternehmen vor
einer Herausforderung. Welche Kommunikationsform setzen wir
ein, damit wir eine zielgerichtete Ansprache haben? Sponsoring ist
ein idealer Weg, um mit Emotionen und Glaubwiirdigkeit Zielgrup-
pen zu erreichen. Investieren Sie Thre geballte Kreativitit in »Ihr
Erfolgsrezept« und folgen Sie Philip Rosenthal, dem deutschen
Unternehmer, der sagte: »Wer aufhort besser zu werden, hat auf-
gehort gut zu sein.«

Diese Philosophie auf die Gestaltung Threr Marketings zu iiber-
tragen bedeutet:

e Gutes zu tun und Verantwortung fiir die Gesellschaft zu tiber-
nehmen;

e dariiber zu reden und das Image des Unternehmens durch
Werte aus dem Sponsoring anzureichern;

e »Sinn-voll« zu arbeiten und damit Mitarbeiter zu motivieren;

e Bekanntheit zu erhdhen und Kunden anzuziehen.

Nicht die Hohe des Budgets bestimmt iiber den Erfolg des Marke-
tings, sondern die Idee. Neue kreative Wege zu finden, ist das Ziel.
Boeing hat es mit der Griindung der »Ideen-Guerilla« erfolgreich
vorgemacht: Thre Aufgabe war es, Losungen zu finden, um die Kos-
ten fiir den Flugzeugbau zu senken. Es gab fir diese Ideen-Guerilla
kein Budget. Trotzdem oder gerade deshalb kamen die Ingenieure
auf ungewdhnliche Losungen: So wurden Flugzeugsitze ab dem
Jahr 2001 mit einem Heuladegerit eingebaut — es war billiger und
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besser. Nur hatte vorher niemand auf einem Bauernhof nach einer
Lésung gesucht.

4. Die Wirksamkeit der klassischen Werbung nimmt ab

Klassische Werbung ist (bald) tot, sagen die Verfechter von On-
line-Marketing und Guerilla-Marketing. Klassische Werbung ist zu-
kunftsfihig, argumentieren vor allem die Vermarkter klassischer
Werbung, wie Verlage von Zeitschriften und Zeitungen, Fernseh-
sender und Media-Agenturen.

Was stimmt denn nun? Wie gut wirkt klassische Werbung heu-
te? Um diese Frage zu beantworten, hat die Advertising Research
Foundation insgesamt 388 Studien aus den Jahren 1990 bis 2008
von sieben verschiedenen Marktforschungsagenturen analysiert
und ausgewertet. Die Ergebnisse der Untersuchung sprechen eine
ziemlich eindeutige Sprache: 22 bis 30 Prozent der Mundpro-
paganda tiber Marken entstehen direkt aufgrund von klassischer
Werbung. Das heifit, fiir grofle und wenig spezifische Zielgruppen
(»Jedermannc) ist klassische Werbung nach wie vor sinnvoll.

Allerdings benétigen wir dartiber hinausgehende Werbeformen.
Denn der Verlauf von Direct-Response-Werbekampagnen ist oft
nicht nur enttiuschend, sondern auch sehr teuer. Denn eines der
grofdten Probleme klassischer Werbemafinahmen sind die meist
groflen Streuverluste. Konsumenten sind mit Werbung und Infor-
mation iiberlastet.

Das heifdt, je spezieller unser Angebot und je kleiner die ange-
sprochene Zielgruppe ist, desto eher sind Individualmarketing und
Sponsoring die Mittel der Wahl. Die Unternehmen, die ausschlief3-
lich auf das althergebrachte Schema der klassischen Werbung set-
zen, werden die Kunden immer weniger erreichen. Es lohnt sich
also zu iberlegen, welche zukunftsweisenden, vielleicht auch ar-
beitsintensiveren MarketingmafRnahmen wir einsetzen. Die Zeiten,
in denen es gereicht hat, eine hiibsche Anzeige zu kreieren und
diese abdrucken zu lassen, sind vorbei. Es ist wichtig, dass wir un-
seren Kunden zuhoren, Emotionen bieten und mehr liefern, als sie
erwarten und sie ehrlich wertschitzen.
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Insgesamt dndert sich meiner Beobachtung nach die inhaltliche
Ausrichtung der klassischen Werbung zunehmend. Prisent zu sein
in der ortlichen Zeitung mit einer Werbeanzeige ist als Teil des
Marketing-Mix der Zukunft fiir mich weiter gut vorstellbar; eine
rein informelle Botschaft fiir ein austauschbares Produkt oder eine
Dienstleistung reicht meiner Einschitzung nach nicht aus.

Der Aufbau von Image, Sympathie und Kundenbegeisterung
wird immer wichtiger, um sich am Markt zu positionieren. Wir
brauchen anfass- und erfahrbares Marketing. Daher ist fiir mich
Sponsoring ideal.

»Der Kunde vergleicht uns mit der Konkurrenz und stuft uns
entweder als besser oder schlechter ein. Das geht nicht sehr wis-
senschaftlich vor sich, ist jedoch verheerend fiir den, der dabei
schlechter abschneidet.« Dieses Zitat stammt von Jack Welch. Um
seine Aussage nachzupriifen, lade ich Sie zu einem kleinen Gedan-
kenexperiment ein:

Bitte stellen Sie sich das Unternehmen x und das Unternehmen
xy vor. Unternehmen x hat ein groferes Leistungsangebot als Un-
ternehmen xy. Bei beiden Unternehmen fragen Sie an und holen
sich Angebote ein. Die Preise sind gleich. Wo kaufen Sie ein?

Sie entscheiden sich fiir x mit dem gréfleren Leistungsangebot?
Logisch, ergibt ja auch Sinn. Doch Sie kénnten auch ganz anders
entscheiden — und das passiert hiufig in der Praxis. Wieso? Firma
xy hat sich und das geringere Leistungsangebot in ein so gutes
Licht geriickt, dass Sie als Kunde es so positiv wahrgenommen ha-
ben und dort kaufen.

Fazit dieses Gedankenexperimentes ist: Es geht nicht allein da-
rum, die Leistungsfihigkeit Thres Unternehmens zu verbessern,
sondern Thre Unternehmenskommunikation im Innen und Auflen
darauf auszurichten, damit dies auch Thre Kundenzielgruppe weif.
Diese Aufmerksambkeit Threr potenziellen Kunden kénnen Sie auf
unterschiedliche Weise gewinnen. Sponsoring ist eine sehr sym-
pathische Form, um sich in dem Bewusstsein zu verankern. Dabei
wird es mafigeblich auf Ihre Kreativitit beziehungsweise die Ideen
Threr Mitarbeiter oder Berater ankommen.
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5. Sie motivieren lhr Team

»Mitarbeiter sind der wichtigste Schliissel zum Erfolg von Un-
ternehmen.« — Wie oft haben wir das schon gehért oder in Unter-
nehmensphilosophien gelesen. Sind es nur leere Worte oder steckt
hier wirklich das Hoffnungspotenzial von Unternehmen?

Die Kunst ist, dass Fihrungskrifte in Deutschland lernen, die-
ses Potenzial freizusetzen. Dazu benétigen wir eine konstruktive
und positive Grundstimmung im Unternehmen. Fairness und die
klare Darlegung von Zielen sind die Voraussetzungen, diese Pro-
zesse zu offnen. Wir benétigen Fithrungskrifte, die bereit sind zu-
zulassen, dass Mitarbeiter besser sind als sie. Wir bendtigen
Fihrungskrifte, die nicht im Egoismus steckenbleiben, sondern
deren Ziel der Unternehmenserfolg ist und die dafiir auch Aner-
kennung erhalten.

Denn oft stecken in Unternehmen ungenutzte Potenziale fiir
Wettbewerbsvorteile und Umsatzerh6hung. Denn ob nach innen
oder nach auflen gerichtet — Mitarbeiter kennen einerseits die Ab-
laufe, Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens, sowie
andererseits auch die Wiinsche und Anforderungen der Kunden
sehr genau. Thre Motivation, bei Neuentwicklungen mafigeblich
beteiligt zu sein, ist eine wichtige Voraussetzung fiir den Unter-
nehmenserfolg. Dies zu fordern ist die Aufgabe der Fihrung in
den Unternehmen.

Als ich einmal bei einem Teammeeting dabei war, fiel mein
Blick auf eine Mitarbeiterin, die mit gesenktem Blick, verschrink-
ten Armen die Rede Thres Chefs anhérte. Ich war {iber diese Hal-
tung irritiert, denn ich hatte sie als eine sehr motivierte und vor
Ideen sprithende Mitarbeiterin kennengelernt. Und die anderen
Mitarbeiter lauschten sehr gespannt seinen Ausfithrungen und
nickten anerkennend zu seinen Ideen. Was war denn hier los? Fir
mich nahm diese Mitarbeiterin eine sehr wichtige Rolle in dem
Unternehmen ein. Nach dem Meeting sprach ich sie darauf an
und war erstaunt, als ich in ihre Augen sah, die vor Wut funkelten.
Was war passiert? Thr Chef hatte sie vor dem Meeting in sein Biiro
gerufen und zu einer Problemstellung im Ablauf befragt. Nachdem
sie sich Gedanken iiber die Losung gemacht hatte und ihm sehr
detailliert eine Strategie vorstellte, reagierte er ihr gegeniiber mit
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den Worten: »Ihre Ansitze sind ja nicht schlecht, es ist allerdings
noch nicht ganz ausgereift. Ich werde mir dariiber noch Gedanken
machen.« Und genau diese Losung — ihre Losung! — prisentierte
er jetzt auf dem Meeting als seine eigene Idee. Jetzt verstand ich
ihre Haltung — und sah hinter der Wut die Enttduschung und die
Traurigkeit iber die Hilflosigkeit ihrer Situation.

Diesen Luxus des Egoismus von Fihrungskriften kénnen wir
uns in Zeiten der Krise in Deutschland nicht mehr erlauben!

Noch ein letzter Satz zum Loslassen alter Gewohnheiten: Unter-
suchungen von dem Leben erfolgreicher Kreativer zeigt, dass die
meisten von ihnen in Krisen auch das Positive gesehen haben. Als
sein Labor in Flammen stand und die Arbeit vieler Jahrzehnte vom
Feuer vernichtet wurde, kommentierte Thomas Edison niichtern:
»Endlich sind wir den alten Krempel los.«

Ganz konkret bedeutet das fiir den eigenen Weg: Wenn das, was
ich bisher getan habe, mich nicht dahin gebracht hat, wohin ich
will, dann helfen neue Gedanken, um neue Wege zu finden.

Indem wir neue Gedanken denken, kénnen wir auch Neues tun.
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