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Von Wolf R. Hirschmann.
Was haben ein ,Gipfelstir-
mer“ und der Vorstand eines
Unternehmens gemeinsam?
Beide stehen ganz oben —
und beide mussen die Fa-
higkeit besitzen, sich auf ihre
taglichen Aufgaben intensiv
vorzubereiten, um das Ma-
ximum herauszuholen. Es
gilt die, in Ausbildung und
Training, gewonnenen Qua-
lifikationen bestmdglich ein-
zusetzen. Dabei ist nicht nur
die Kenntnis von Fakten oder
die Versiertheit mit Methoden L

und in Prozessen wichtig. Es

gehdren auch Mut, innere Balance, Enthusiasmus, Teamgeist und
Leadership dazu.

Somit stellt sich vielleicht die Frage, ob ,ein Gipfel“ wirklich
»ein Ziel“ ist?

Wenn man diese Frage mit erfahrenen Alpinisten diskutiert, be-
kommt man haufig ein ,Nein“ als Antwort. Denn deren Ziel ist es,
gut zu sein und standig besser zu werden. Fur sie gibt es nicht den
Gipfel als Ziel — es ist dann lediglich eine Etappe erreicht. Denn der
wahre Erfolg ist erst eingetreten, wenn man wieder wohlbehalten
im Tal angekommen ist.

Bergsteiger besitzen viel Selbstdisziplin und noch mehr Fleil3. Sie
trainieren ihr Durchhaltevermdgen — analysieren Ruckschlage ge-
nauso wie Erfolge. Wie jeder Top-Manager wissen sie, dass zum

Erfolg auch andere Menschen beitragen. Deshalb Uberzeugen sie
als Personlichkeit. Mit einem Fuhrungsstil der zur Spitzenleistung
inspiriert, mit Respekt vor der Leistung des anderen und der Ver-
teilung der Aufgaben nach den besonderen Fahigkeiten und Po-
tenzialen des Einzelnen.

Auch ich selbst habe diese Erfahrungen gemacht, durfte hohe Gip-
fel erklimmen, bin auf 4.000er gestiegen und als ich oben war, habe
ich nur gedacht: Schon, dass ich dort gut angekommen bin — aber
gleich ist auch wieder Zeit zum Aufbruch. Am Ende der Besteigung
war ich also an einem neuen Ausgangspunkt. Es gibt immer einen
neuen Ausgangspunkt — im Bergsteigen, wie im Management.

Zwischen Bergsteigern und Fuhrungskraften gibt es interessan-
ten Parallelen. Fir Beide gilt, dass man immer auch wieder etwas
Neues suchen sollte. Dass man Orte und Situationen aufspirt, an
denen man noch nicht war. Denn das Neue gibt den Reiz, uns wei-
ter zu entwickeln. In dem Moment, in dem wir bekannte Wege ge-
hen, wiederholen wir uns. Doch in der Wiederholung ist man nicht
gespannt und aufgeregt, da ist nichts. Man ,funktioniert® zwar, aber
agiert nicht mehr.

Es geht um einen Ausweg aus dem MittelmaR.

Mit alten Mustern zu brechen bedeutet aber nicht, einfach das Ge-
genteil von dem zu tun, was einmal Usus war. Gefragt ist vielmehr
die Fahigkeit zu erkennen, wann alte Erfahrungsmuster eine wert-
volle Orientierungshilfe sind und wann sie an ihre Grenzen stof3en.
Zugegeben, solch ein Ansatz erfordert Mut, sich auf Unvorherseh-
bares einzulassen. Doch dieses ,mehr an Weitblick” ist im Sinne
eines systematischen Uberblicks im Wirtschaftsleben nétig. Denn:
Agieren statt reagieren, ein Geschaft durchdenken statt geschaftig
zu sein — darauf kommt es in der Wirtschaft an.

Manager wie Bergsteiger sollten, nach meinem Verstandnis, ein
hohes Mal an Eigenverantwortung haben. Sie sollten wissen, wo
die Reise hingeht — sich nicht leichtfertig ablenken lassen. Berg-
steiger sind auf Effizienz konzentriert — sie fragen: Was ist wirklich
notig? Was muss ich wirklich in die Berge mitnehmen, was muss
ich wem wie kommunizieren, wie viel muss ich trainieren?
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Herausforderungen, die liber die libliche Alltagsperspektive
hinausgehen.

Ubertragen auf die Marketing- und Vertriebsstrategie eines Un-
ternehmens bedeutet dies eine kritische Betrachtung der vorhan-
denen Prozesse. Haufig ist man noch auf ,traditionellen Routen®
unterwegs. Undifferenziert werden die vorhandenen Ressourcen
wie Service, Beratung, Prasenz des Aulendiensts etc. an jeden
Kunden in der gleichen Intensitat nach dem GielRkannenprinzip
abgegeben. Auch die Einfuhrung eines Multi-Channel-Vertriebs,
mit der Priorisierung der Vertriebsaktivitaten auf die Key Accounts,
sorgt meist nur bedingt fiir eine konsequente Vorgehensweise und
glaubwiirdige Uberpriifung der Vertriebsziele.

Die ,,Erfolgsroute“ beriicksichtigt folgende Etappenziele:

1. Klarheit Uber den angestrebten Vertriebserfolg: Worum geht es
konkret? Um die Gewinnung von Marktanteilen, Umsatz oder
Ertrag? Wie wird die Professionalitat in der Vertriebsarbeit ge-
steigert? Wie lasst sich die Kundenbindungsquote erhohen?
Was sichert langfristiges Wachstum und Uberleben am Markt?

2. Kommunikation mit klarer Ansage, situativ und direkt: Der
glaubwiirdige Dialog, intern wie mit Kunden und der Offentlich-
keit. In personlicher, medialer Kommunikation und mittels kun-
denorientierten Produkt- und Dienstleistungsangeboten.

3. Nachvollziehbare Unternehmensstrategie: Die potenziellen
Marktchancen durch die Verknipfung bisheriger und zukinf-
tiger Fahigkeiten mit einem klaren Marktziel und der Auswahl
potenzieller Kunden verbinden. Dazu gehdéren unter anderem
diese Uberlegungen:
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®m Analyse der Positionierung: Eine zielgerichtete Positionie-
rung wie beispielsweise Produktflhrerschaft oder operative
Exzellenz um an den Méarkten und von den Kunden fokus-
siert wahrgenommen zu werden.

m Verbesserte Profilierung durch Erarbeitung einer Kun-
denzufriedenheits-Matrix: Dabei wird festgelegt, welche
Leistungen das Unternehmen aus Kundensicht eliminieren,
reduzieren bzw. beibehalten kann oder erhéhen muss, um
sich abzugrenzen und sowohl Wahrnehmung wie Kunden-
zufriedenheit zu erhéhen.

® Aufbau eines Innovationsmanagement 2.0: Eine Kultur die
den ,Erfindergeist” weckt, die durch neue Medien sowohl
Mitarbeiter wie auch die Offentlichkeit mit einbindet.

® Wirksames Informationsmanagement: Das Wissen uber
Markt, Branchen, Kunden und Einzelpersonen ist trotz
CRM-Systemen immer noch nicht ausgepragt. Ein gutes
Informationsmanagement ist , Treiber® fir das Produktma-
nagement.

Machen wir uns bewusst, quantitatives Wachstum wird meist nur
noch durch Verdrangung mdéglich sein, qualitatives Wachstum wird
immer wichtiger. Deshalb gehéren Strukturen, Fihrung, Kom-
munikations- und Kooperationsverhalten auf den Prifstand. Wer
sich hier nicht fit trimmt, wird ,Abwarts“ gehen. Wenn aber ,Gip-
felstirmer® sich und ihr Team zum Denken, Nachdenken und Tun
herausfordern, dann lassen sich die Potenziale ausschépfen und
Erfolge erzielen.
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