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UNSER GANZHEITLICHER

BERATUNGSANSATZ

Seit vielen Jahren informieren wir Sie mit
unseren Informationen aus der Berater-
praxis Uber wichtige aktuelle Themen. Wir
wollen damit Uber die Inhalte unserer Be-
ratung, aber auch Uber unsere Probleml6-
sungskompetenz berichten. Seit einiger Zeit
erhalten Sie zudem regelmaBig Informatio-
nen in kirzeren Abstdnden lber LinkedIn,
Xing, X und als Blogbeitrag uber unsere
Interseite.

Unsere Beratung, gemeinsam mit unseren
Partnern und Kooperationspartnern verfolgt
den fur uns wichtigen Beratungsansatz, der
die Bedirfnisse und Winsche der Mandan-
ten vollstandig bericksichtigt und ein pro-
kaufmanni-

zessbezogenes, technisches,

sches und juristisches Verstandnis vereint.
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Bundesverband Deutscher
Unternehmensberatungen

Wir schaffen das durch
eee Fachkompetenz und
ganzheitliches Denken
e+ Objektive Sichtweise
eoe Offene Kommunikation
ee e Weiterentwicklung und
Hands-On-Mentalitat

ee+ Hohe Beratungsqualitat

Insgesamt geht es bei der ganzheitlichen
Beratung von kleinen und mittelstandischen
Unternehmen (KMU) darum, individuelle
Lésungen zu finden, die auf die spezifischen
Bedlirfnisse und Herausforderungen jedes
Unternehmens zugeschnitten sind. Der Fo-
kus liegt darauf, den Mittelstand zu starken
und nachhaltiges Wachstum zu férdern.
Dem flihlen wir uns in unserer Beratung im-

mer verpflichtet.

Herzlichst Ihr

@,LQ(@/

Carsten Miller
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NACHHALTIGKEIT IN DER

PRAKTISCHEN UMSETZUNG FUR KMU

JMWB erweitert Beratungsangebot

Das Thema der Finanzkommunikation erlebt
aktuell eine Wiederauferstehung. Nach Zei-
ten der staatlichen Unterstilitzung wahrend
der Pandemie und groBziigigen Handhabung
der Kreditvergabekriterien, sorgen mittler-
weile die gestiegenen Zinsen und die aufzie-
hende Rezession flr zusatzlichen Kommuni-
kationsbedarf mit Banken und Sparkassen.

Auf dem Weg zur nachhaltigen Transforma-
tion der Wirtschaft wird die aktuelle Wirt-
schaftslage splrbare Auswirkungen auf die
Kreditvergabe und zudem steigende Kosten
fur Kreditnehmer nach sich ziehen.

Die Banken erhdhen gerade die Anforde-
rungen an die Unternehmen. Fir den Mit-
telstand ist dies besonders relevant. Ihnen
ist dabei haufig nicht bewusst, dass eine
ESG-Berichterstattung auch abseits der ge-
setzlichen Anforderungen an die GroBunter-
nehmen einen immer hdéheren Stellenwert
einnehmen wird. Selbst bei kleinen und mit-
telgroBen Unternehmen spielen die Klima-
bilanz und soziale Faktoren bei Kreditge-
sprachen mit Banken eine wachsende Rolle.
Wie gut Unternehmen diesbeziliglich daste-
hen, kann im Einzelfall auch dariber ent-
scheiden, ob eine Kreditfinanzierung Uber-

haupt zustande kommt.

Aufgrund des in vielen Fallen fehlenden fach-
lichen Know-hows in den betroffenen Unter-
nehmen beim Thema Nachhaltigkeit, sind
KMU aktuell eher benachteiligt. Daher besteht
hier das Risiko, den Zeitpunkt des richtigen
Handelns zu verpassen, um in eine derartige
Infrastruktur zu investieren oder sich Kompe-
tenzen mittels externer Berater zu sichern.

Die Unternehmen sind aber nicht untétig

und warten ab, sondern haben schon eini-
ges bewegt:

aktuelle Studien zeigen, dass bereits

oo+ 43 Prozent der Unternehmen ihren
Energieverbrauch reduziert haben und

ee+ 40 Prozent der Unternehmen ihre

Abfallmenge verringern.

eoo Weitere 34 Prozent verzichten vermehrt
auf Geschaftsreisen und ein genauso
hoher Prozentsatz spart mittels Digi-
talisierung wichtige Ressourcen ein.

Diese Werte zeigen uns aber auch, dass vie-
le Unternehmen, obwohl die Debatte um Kili-
maschutz und Sozialstandards entlang der
Lieferketten seit Langerem die Schlagzeilen
pragt, das Thema Nachhaltigkeit nach wie
vor stiefmutterlich behandeln.

Bisher verfliigen nur wenige Mittelstandler
Uber eine ausreichende ESG-Berichterstat-
tung. Dabei ist belegbar, dass die Kosten
fir Fremdkapital bei besserer ESG-Perfor-
mance und umfangreicherer ESG-Berichter-
stattung sinken - aber nur dann, wenn sich
hinter dem Nachhaltigkeitskonzept keine
Mogelpackung verbirgt.



Wichtig ist jetzt, den ersten, aber richtigen
Schritt zu machen, sich erreichbare, nahe-
liegende Ziele zu setzen und einfach zu be-
ginnen!

Nachdem derzeit in vielen Vortragen land-
auf und landab das Thema Nachhaltigkeit
behandelt wird, indem nur die einzelnen ge-
setzlichen Bestimmungen erlautert werden,
haben wir in unserer letzten Veranstaltung
den Teilnehmern unsere Vorstellungen zu
einer konkreten Herangehensweise bei KMU
erlautert. Unser Kooperationspartner Ste-
phan Miller von 3 Level Consulting GmbH
berichtete von seinen Erfahrungen anhand
von konkreten Praxisfdllen, wie die ver-
schiedenen Nachhaltigkeitsanforderungen
auch von kleineren Unternehmen basierend
auf deren Wesentlichkeit priorisiert und an-
schlieBend pragmatisch in die taglichen Pro-
zessablaufe integriert werden kénnen.

Obwohl die jlingsten Aktualisierungen der
Standards fur GroBunternehmen sich auch
mit reduziertem Umfang in KMU anwen-
den lassen, sollte der Aufwand fir die Um-
setzung nicht unterschatzt werden. Dies
gilt insbesondere im Bereich der Nachhal-
tigkeitsberichterstattung, wo der Weg zur
Transparenz zusatzliche Schritte erfordert,
darunter die Entwicklung einer mafBge-
schneiderten Nachhaltigkeitsstrategie, die
Festlegung von Zielen und MaBnahmen so-
wie die Definition von Leistungskennzahlen
zur Unternehmenssteuerung. In der Praxis
zeigt sich, dass die Erstellung des ersten
Nachhaltigkeitsberichts von der ersten Idee
bis zur Veroffentlichung im Durchschnitt
12-18 Monate in Anspruch nimmt. Zwar be-
stehen Synergien zu oftmals vorhandenen
Managementsystemen im Bereich Umwelt
oder Energie - im Sinne der Nachhaltigkeit
bilden diese beiden Themen jedoch nur zwei

von zehn potenziell relevanten Berichts-
standards ab.

Auch fur KMU, die derzeit noch nicht mit dem
Gedanken spielen, einen Nachhaltigkeitsbe-
richt zu veroéffentlichen, ist es daher ratsam,
bereits jetzt die ersten Schritte in Richtung
+Wesentlichkeitsanalyse™ und ,Nachhaltig-
keitsstrategie® zu unternehmen. Diese
Schritte bilden die Grundlage fir kiinftige
Managementansatze, Prozesse, Kennzahlen
und Ziele. Dadurch erhalten Unternehmen
die Mdoglichkeit, einen Nachhaltigkeitsbe-
richt in absehbarer Zukunft zu erstellen und
auf einen besseren Datenbestand zuriick-
zugreifen. Darlber hinaus kdnnen sie dem
Fachkraftemangel und dem steigenden Be-
darf an Nachhaltigkeitsberatung friihzeitig
entgegenwirken. Wer die Dringlichkeit der
Themen im eigenen Unternehmen zu spét
priorisiert, lauft Gefahr, keine fristgerechte
Beratung am Markt mehr zu erhalten - die
derzeit nur fur bdrsennotierte GroBunter-
nehmen geltenden gesetzlichen Anforde-
rungen der EU-Richtlinie fiur Nachhaltig-
keitsberichterstattung werden sukzessive
bis 2029 auch auf KMU und nicht-bdrsen-
notierte Unternehmen ausgeweitet.

Die Johannes Miller Wirtschaftsbera-
tung (BDU) wird das Thema Nachhaltigkeit
Schwerpunkt

zu einem weiteren ihrer

Beratungstatigkeit machen. Aus diesem
Grund verstarkt Stephan Miller ab sofort
als professioneller Kooperationspartner das
Beratungsteam und damit die Beratungs-
kompetenz auf dem Weg zur ganzheitlichen
Beratung. Wir freuen uns auf die Zusam-
menarbeit und den Aufbau dieses so wichti-

gen Beratungssegments.

Autor: Stephan Miller
stephan.mueller@mueller-beratung.de
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SMART BUILDINGS - EINE INVESTITION
IN NACHHALTIGKEIT, ENERGIEEFFIZIENZ

UND KLIMASCHUTZ

Die aktuellen Zahlen zeigen es deut-
lich auf: 36 %

emissionen sowie 40 % des Energie-

der Treibhausgas-

verbrauchs entfallen auf Gebdaude.
Dies verteilt sich auf insgesamt vier
Phasen: Bau, Nutzung, Renovierung
und Abriss. Um den Energieverbrauch
spurbar zu senken und die gesetz-
ten Klimaziele zu erreichen, muissen
vor allem Bestandsgebdude energie-
effizienter und nachhaltiger werden.
Smart Buildings sollen diese Vision jetzt
wahr werden lassen. Schon jetzt lassen sich
alleine durch das Nutzen von Geb&udeauto-
mation etwa 10 % des CO2-AusstoBes und
rund 12 % des Energieverbrauchs in Gebau-
den einsparen.

Smart Buildings - gerade fiir
Unternehmen ergeben sich
gute Chancen

Unter Smart Buildings sind Immobilien zu
verstehen, die von einem intelligenten Ge-
baudemanagement kontrolliert, automati-
siert und gesteuert werden. Die Grundlage
hierfur bilden automatisierte Ablaufe und
eine softwarebasierte Regelung als optio-
nale Alternative sowie vernetzte und fern-

steuerbare Gerate.

Mithilfe digitaler Uberwachungs- und Steue-
rungstechnologien lassen sich Raumtempe-
ratur, Licht, Luftqualitdt und andere Para-
meter automatisch messen und steuern.
Wahrend beim Smart Home die Vernetzung
innerhalb einer Wohneinheit stattfindet,
umfasst die Digitalisierung beim Smart Buil-
ding komplette Immobilien.

Von dieser umfassenden Digitalisierung und

die daraus resultierende Nachhaltigkeit profi-
tieren in erster Linie Schulen, Krankenhau-
ser, Altenheime, Hotels, Einzelhandelsfla-
chen und wohnungswirtschaftlich genutzte
Gebdude sowie insbesondere auch Buroim-

mobilien oder industriell genutzte Gebdude.

So funktionieren Smart Buildings

Smart Buildings stellen am Ende der Evo-
lution letztendlich intelligente digitale Oko-
systeme dar, die Gewerke verschiedenster
Art vernetzen, automatisieren und zentral
steuern. Vernetzt werden dabei zum Bei-
spiel Beleuchtung, Liftung, Heizung, Klima-
anlagen, Brandschutz, Raumbelegung und
Zutrittskontrolle.

Jedes Gewerk verfiigt wiederum Uber Sen-
soren und Aktoren in Form von smarten
Komponenten. Diese haben die Aufgabe,
Daten zu sammeln und miteinander zu kom-
munizieren. Intelligente Algorithmen Uber-
wachen dabei automatisiert die Steuerung.
Aber auch der Mensch selbst kann die Steu-
erung zentral Uberwachen und bei Bedarf
beeinflussen.



Typische Beispiele fiir Smart Building Szenarien in Unternehmen

e+ Heizungs- und Klimaanlage regeln automatisiert die Temperaturen im Gebaude

sowie auch separat in einzelnen Bereichen und Raumen. Faktoren wie die jeweilige

Tageszeit, Belegung und Nutzung finden dabei konsequent Beriicksichtigung.

e+ \Jom System erkannte Defekte kénnen stets zeitnah behoben werden. Noch besser

ist es, wenn die Automatismen bereits im Vorfeld mdgliche Krisenherde im Gebdude

erkennen. Dann kann schon vor einer Fehlereskalation reagiert werden.

eee Der Stromverbrauch der Gerate lasst sich detailliert erfassen. Dadurch kénnen bislang

nicht erkannte Sparpotenziale identifiziert werden. Méglich ist auch ein automatisches

Abschalten von Geraten und Beleuchtung nach der Arbeitszeit oder zu einem anderen

fest definierten Zeitpunkt.

eee Sinn ergeben diesbeziiglich daher auch Warme- und Bewegungsmelder in Biros und

anderen Unternehmensbereichen. Die Sensoren ubermitteln die Daten zum System,

das dann wiederum Steuerbefehle an Aktoren wie Heizkdrper-Thermostate ausgibt.

Das Smart-Building-Stufenmodell
ist ein Schritt in die richtige Richtung

Bevor die Transformation zu energieeffi-
zienten und nachhaltigen Gebduden in der
Praxis umgesetzt werden kann, braucht es
einheitliche Standards zur Beurteilung von
Gebduden. Ein neu entwickeltes Modell zeigt
diesbeziiglich den Weg auf. Die Idee da-
hinter: das Erschaffen eines einheitlichen
Smart-Building-Stufenmodells zur Differen-
zierung von Gebauden. Angelehnt sind das
Modell und die einzelnen Stufen an die in der
Automobilbranche definierten Entwicklungs-
stufen des autonomen Fahrens. Mit dem neu
entwickelten flnfstufigen Smart-Building-
Modell ist diese Vereinheitlichung gelungen.

Aktuelle Studie zeigt
die groBen Potenziale auf

Belegt werden die Praxistauglichkeit des
Smart-Building-Stufenmodells und auch das

Zukunftspotenzial der Smart Buildings von
der Deloitte Smart Building Studie 2023.
Lediglich rund um die Kommunikation zwi-

schen Nutzern und Bereitstellern sowie die
noch zu komplexen Steuerungsmdoglichkei-
ten besteht Verbesserungsbedarf.
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Smart Building Studie - die Kernergebnisse auf einen Blick

Das Smart-Building-Stufenmodell (insgesamt fiinf Stufen) ist praxistauglich
Im Rahmen der Studie analysierten Experten 20 Gebdude anhand eines neu entwickel-
ten Stufenmodells und kategorisierten sie in den entsprechenden Entwicklungsstufen.
Um in eine bestimmte Entwicklungsstufe eingeordnet zu werden, mussten die Gebaude
jeweils vordefinierte Kriterien erfiillen. Ergebnis: Bei jedem der Gebaude war eine klare
Zuordnung machbar. Es gab keine Uberschneidungen oder Grenzfille.

Smart Buildings sind in allen Belangen energieeffizienter

als herkommliche Bauten

Im Fokus stand auch der Energieverbrauch. Diesbeziglich wurden die Werte von
konventionellen Gebduden mit denen der 20 Smart Buildings miteinander verglichen.
Das Ergebnis: Die analysierten Smart Buildings verbrauchten rund 34 Prozent weniger
Energie als die anderen Gebaude.

Smart Buildings sind gegeniiber konventionellen Gebduden kostengiinstiger
Betriebskosten (Warmwasserversorgung, Beleuchtung etc.) der analysierten Smart
Buildings waren im Vergleich zu den konventionellen Gebauden deutlich niedriger.

Die Experten ermittelten durchschnittlich bis zu 26 Prozent niedrigere Betriebskosten.

Smart Buildings fordern positiven Imagegewinn und den Nutzerkomfort

Die Ergebnisse basieren hier auf Umfragen. Demnach bestdtigen die Nutzer, dass
Smart Buildings in ihrer persdnlichen Wahrnehmung den Komfort steigern. Besonders
interessant fir Unternehmen: Die Nutzer bestatigten ebenfalls, dass Smart Buildings
positiv zum Unternehmensimage beitragen. Smart Buildings stellen ihrer Meinung nach
einen entscheidenden Faktor zum Beispiel im Wettbewerb um Fachkrafte dar.




Aber:

ee+ Die Kommunikation zwischen Bereitstellern und Nutzern
ist stark verbesserungswiirdig
Die Erwartungen sowie Einschdatzungen von Bereitstellern und Nutzern unterscheiden
sich signifikant. Besonders unterschiedlich werden die Einsparungsmaoglichkeit hinsicht-
lich der Betriebskosten, die CO2-Reduktion sowie die Cybersicherheit wahrgenommen.

Nutzer benétigen viel mehr Unterstiitzung bei Verdanderungen

Ein GroBteil der an der Studie teilnehmenden Nutzer empfindet die groBe Anzahl
von User-Applikationen, also Steuerungsmaoglichkeiten, als zu komplex. Die Nutzer
mochten sich lieber auf die tatsdchlich benétigten Anwendungen konzentrieren.
Zudem wiinschen sie sich eine Veranderungsbegleitung und auch mehrwertige

Unterstitzung bei der Nutzung.

Darum profitieren gerade
Unternehmen von Smart Buildings

Unternehmen sollten sich ganz unabhangig
von GréBe und Branche intensiv mit dem
Thema Smart Buildings auseinandersetzen
und bestenfalls zligig eine entsprechende
Transformation einleiten. Neben der Deloitte
Smart Building Studie 2023 zeigen vie-
le weiteren Studien, Berechnungen und
Prognosen klar auf, dass sich die intelligente
Automatisierung und Digitalisierung ganzer
Gebdude oder auch Gebaudekomplexe ge-
rade im kommerziellen bzw. gewerblichen
Umfeld auszahlt. Dies sind laut der Enocean
Alliance die relevantesten Vorteile fur Un-

ternehmen:

Energie- und

. . Themo G
CO2-Einsparung in gewerblich genutzten Immobilien: 20 - 30 %

Fldachen- und Raum- & Betriebskosten: 25 - 40 %
Platzoptimierung (abhéngig von der tatsachlichen Auslastung)

Gesundheit und Anstieg von Motivation und Produktivitat der Mitarbeiter: 15 %
Wohlbefinden Fehlzeiten: minus 15 %

Verbesserung der Sicherheit durch

SIEbSib el automatisierte Detektoren und Melder: 10 - 20 %
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Mehr Nachhaltigkeit durch eine
clevere Finanzierung und
staatliche Fordergelder

Es gilt dabei, sinnvolle Finanzierungsmodel-
le fir das Umwandeln herkémmlicher Ge-
baude in Smart Buildings zu finden. Griine
Finanzierungen kdénnten hier eine gute Op-
tion darstellen. Aber auch klassische Metho-
den funktionieren. Und das Beste dabei: Der
Staat greift Ihnen mit staatlichen Fordergel-
dern kraftig unter die Arme.

Mittelstandler, die mehr auf Nachhaltigkeit in
ihren Unternehmen setzen mochten, erhal-
ten vom Staat Unterstiitzung. Sowohl Bund
als auch Lander haben Gber Férderbanken in
den vergangenen Jahren eine Vielzahl ver-
schiedener Férderprogramme aufgelegt. Mit
den Fordergeldern will der Staat Unterneh-
men unterstitzen, den Energieverbrauch
zu reduzieren und den CO2-FuBabdruck zu

verkleinern.

Forderkredite bis zu einer Hohe
von 15 Millionen Euro sind mdglich

Ein typisches Beispiel hierfir ist der KfW-
Kredit ,Klimafreundlicher Neubau - Nicht-
wohngebaude®, der fir den Neubau und
Erstkauf von energieeffizienten und nach-
haltigen Smart Buildings vorgesehen ist.
Je Vorhaben gibt es Forderkredite bis zu 15
Millionen Euro bei einer Laufzeit bis zu 30
Jahren und einer Zinsbindung bis zu zehn
Jahren.

Auch vom Bundesamt fir Wirtschaft und
Ausfuhrkontrolle (BAFA) gibt es etwa in
Form der ,Bundesférderung fir effiziente

Gebdude" einen finanziellen Zuschuss. Ge-
fordert werden dabei EinzelmaBnahmen
zur Steigerung der Energieeffizienz an Be-
standsgebduden. Hinzu kommen noch die
FérderungsmaBnahmen der einzelnen Bun-

deslander.

Explizit ausgerichtete Forder-
programme fiir verschiedene
Unternehmenstypen

Viele dieser Forderprogramme sind explizit
auf kleine und mittlere Unternehmen zu-
geschnitten, die Jahresumsatze bis zu 50
Millionen Euro erwirtschaften. Aber auch fir
Unternehmen mit bis zu 500 Millionen Euro
Umsatz gibt es einige interessante Forde-
rungen. Bei der Auswahl des individuell
passenden Férderprogramms spielen neben
der reinen UnternehmensgréBe auch der
Firmensitz, die Branche sowie der Verwen-
dungszweck eine wesentliche Rolle. Das ist
aber nicht der einzige Weg, um Unterneh-
men zu animieren, mehr in Nachhaltigkeit

zu investieren.




Die KfW gewdahrt zum Beispiel im Rahmen
des Forderprogramms ,Energieeffizient
Bauen und Sanieren" teils sehr hohe Til-
gungszuschisse. Dadurch lassen sich die
urspriinglichen Darlehenssummen mitunter
deutlich reduzieren. Das bedeutet konkret:

Es muss weniger zurlickgezahlt werden, als
an Darlehen aufgenommen wurde. Alle ak-
tuellen Férderprogramme von EU, Bund und
Landern sind in der Foérderdatenbank des
Bundes aufgelistet. Dort kdnnen Sie sich

einen ersten Uberblick verschaffen.

Unsere Empfehlung: Transformation nicht auf die lange Bank schieben

Die Finanzierung der neuen Nachhaltigkeit und das diesbeziigliche Ausschépfen der

Fordermittel erfordert dabei immer den beriihmten Blick Giber den Tellerrand. Das be-

trifft sowohl die nutzbare Technologie und Standards als auch Finanzierungslésungen.

Es zeichnet sich dabei immer mehr ab, dass griine Finanzierungen wahrscheinlich immer

starker in den Fokus der Nachfrage ricken. Trotzdem stellen klassische Finanzierungs-

arten auch in der Zukunft eine solide Basis dar. Wer jetzt in eine Transformation seiner

Firmengebdude investiert, profitiert dabei noch von den bereitgestellten Férdermitteln.

Laufen diese in absehbarer Zeit aus, muss die Investition in Nachhaltigkeit und Energie-

effizienz ohne diese Art von Subventionen selbst finanziert werden.

Profitieren Sie von unserer
Kompetenz und unserer
jahrzehntelangen Expertise

Warten ist in diesem Fall aber eh keine gute
Option. Denn ein schlechter Gebaudestan-
dard wird immer mehr als ein potenzielles
Investitionsrisiko angesehen. Zudem dro-
hen Imageverluste, Wettbewerbsnachteile
und UmsatzeinbuBen aufgrund von Defizi-
ten in Sachen Nachhaltigkeit und Energie-
effizienz. Der Wandel hin zu Smart Buildings
sollte auf jeder Unternehmensagenda daher
ganz weit oben stehen. Die Johannes Miiller
Wirtschaftsberatung (BDU) unterstiitzt Sie
gerne und kompetent bei Planung, Finan-
zierung und Umsetzung Ihres individuellen
Smart-Building-Vorhabens.

Autor: Christophorus Weigelt
christophorus.weigelt@mueller-beratung.de
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Nachfolgeregelungen

UNTERNEHMENSPLANUNG IN
KRISENZEITEN UNMOGLICH?

Unternehmensplanung in Krisenzeiten
ist zielorientiert umsetzbar

Die andauernde Krisensituation mit ihren
wechselnden Hauptakteuren stellt im Grun-
de genommen bereits seit der Corona-Krise
und
nicht nur das: Bekannte Planungszeitraume

bewdhrte Planungsabldufe infrage.
verschieben sich oder werden mit neuen
Gegebenheiten bzw. Bedingungen konfron-
tiert. In der Gesamtheit mindert das die
Aussagekraft vor allem der langfristigen
Unternehmensplanung sowie der prognosti-
zierten Entwicklungen.

Das erhoht die Unsicherheit an den Mark-
ten und in den Unternehmen selbst. Massive
Lieferengpasse, eine eingebrochene Nach-
frage, Produktionsriickgdnge und Umsatz-
stagnation oder sogar -einbuBen - wie sich
das eigene Geschéaft entwickelt, kann kaum

noch serids vorhergesagt werden.

Die Unternehmensplanung ist
gerade in Krisenzeiten ein
wichtiger Stiitzpfeiler

Wer trotz der anhaltenden Krisenzeit auch
in der Zukunft seine Existenz und seine
Marktposition behalten oder sogar verbes-
sern mochte, muss umdenken. Denn die
ganzen Krisen offenbaren auf drastische
Art und Weise, was Unternehmen hinsicht-
lich der eigenen Unternehmensplanung und
-steuerung konsequent beachten missen.
Reaktions- und Handlungsschnelligkeit so-
wie Flexibilitat sind jetzt gefragt.

Planungen mussen dynamischer gestaltet
werden. Das heiBt: Sie sollten Planungen

zeitnah neu ausrichten und die jeweils not-
wendigen MaBnahmen schnell umsetzen.
Dadurch ist das Unternehmen in der Lage,
effektiv auf veranderte Markt- und Bran-
chensituationen, neue Wettbewerber oder
auch auf gewandelte Kundenanforderungen

angemessen zu reagieren.

Jedes Wirtschaftsjahr erfordert
eine neu ausgerichtete
Unternehmungsplanung

Zeitfaktor hat dabei

zusatzlich an Bedeutung gewonnen. Stellt

Der noch einmal

sich zum Beispiel ein neu eingeflhrter
Service oder ein erst kirzlich aufgebauter
Vertriebsweg als Misserfolg heraus, soll-
te man nicht zégern, bestehende Prozesse
im Service- und Einkaufsbereich sowie
auch im Logistik- und Lagerbereich neu zu
planen und an die neuen Anforderungen an-
zupassen.

Fehlt es hier an einer flexiblen Planung und
schnellen Umsetzung, kann das ein Unter-
nehmen in Schieflage bringen. Das gilt auch
im umgekehrten Fall. Auch hier miissen Pla-
nung und Umsetzung neu definiert werden,
bevor mdglicherweise eine neu identifizierte
Umsatzquelle wieder versiegt. Daher sollte
jedes Unternehmen grundsatzlich nach Be-
endigung eines Wirtschaftsjahres eine neue
Gesamtplanung erstellen.

Warum ist eine sorgfdltige
Unternehmensplanung gerade in
Krisenzeiten so elementar wichtig?

RegelmaBig durchgefiihrte Unternehmens-
planungen pro Wirtschaftsjahr verschaffen



dem Controlling einen stets aktuellen Uber-

blick Uber die Kennzahlen. Auf Basis einer
guten Planung kdénnen die Unternehmen die
wirtschaftliche Entwicklung entsprechend
ihrer strategischen Ziele steuern. Darlber
hinaus bietet die Unternehmensplanung
eine Entscheidungsgrundlage, um Ziele zu
identifizieren bzw. festzulegen und die hier-
fur erforderliche Vorgehensweise zu planen.

Zudem steht die Krisenpravention im Fokus.
Durch eingebettete Frihwarnindikatoren
hat die Unternehmensleitung alle poten-
ziellen externen und unternehmensinternen
Krisensignale im Blick. Fiir jeden Risikofak-
tor kann ein eigenes Planszenario entworfen
werden, sodass bei Bedarf schnell reagiert
werden kann. Daher sind realistische Plan-
zahlen unabdingbar, um Fehleinschatzun-

gen zu vermeiden.

Die integrierte Unternehmensplanung

verzahnt Teilpldane

Die Unternehmensplanung muss nicht
grundsatzlich ganzheitlich ausgerichtet sein,
sondern sollte sich auch mit den verschie-
denen Unternehmensbereichen im Einzel-
nen befassen. Denkbar ist zum Beispiel die
Fokussierung auf folgende Teilbereiche:

eee Standortplanung

eee Personalplanung

ee+ Produktionsplanung

ee+ Finanz- und Absatzplanung

e+ Kosten- und Investitionsplanung
e+ Beschaffungsplanung

Am Ende kdénnen dann alle einzelnen Teil-
bereiche im Rahmen der Gesamtplanung
miteinander verzahnt werden. In die-
sem Fall wird dann von einer integrierten
Unternehmensplanung gesprochen. Unter-
stitzung bei der Unternehmensplanung
bieten die Grundsadtze ordnungsgemaBer
Planung (GoP). Zudem ist es empfehlens-
wert, eine externe Beratung in Anspruch zu

nehmen.

Eine der Kernkompetenzen der Johannes
Miller Wirtschaftsberatung (BDU) ist die
Unternehmensplanung nach den Grundsat-
zen ordnungsgemaBer Planung (GoP).

Die GoP-Neuauflage konkretisiert
die ordnungsgemaBe
Unternehmensplanung

Bereits im April 2022 sah sich der BDU
(Bundesverband Deutscher Unternehmens-
beratungen e. V.) veranlasst, aufgrund der
zunehmend schwierigeren Situation zahl-
reicher Firmen die Grundsatze ordnungsge-
maBer Planung detailliert zu Uberarbeiten.
Diese GoP-Neuauflage stellt hinsichtlich der
Unternehmensplanung und -steuerung fir
jedes Unternehmen in Deutschland das A
und O dar.

Zumal auch alle neuen Vorgaben des Ge-
setzgebers hinsichtlich der Unternehmens-
planung in die neue Version einbezogen
wurden. Grundsatzlich muss ein Unterneh-

mensplan immer die Unternehmensziele in

13
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Form von Sollvorgaben klar benennen, zu-
dem die geplanten MaBnahmen fir die Ziel-
erreichung beinhalten und die fir die Um-
setzung notwendigen Mittel pro Planperiode
festlegen.

Die Analyse als wesentliches
Instrument richtig nutzen

Allerdings lassen sich die vom BDU ent-

wickelten Grundsatze ordnungsgemaBer
Planung nicht pauschalisieren. Denn es han-
delt sich hierbei immer nur um die berufs-
maBigen Mindestanforderungen an die Un-
ternehmensplanung im ordnungsgemaBen

Rahmen.

Unternehmen kdénnen sich an den Vorgaben
orientieren, missen aber dennoch eigen-
verantwortlich fir eine individuell ausge-
richtete Unternehmensplanung sorgen. Im
Mittelpunkt einer ordnungsgemaBen Unter-
nehmensplanung steht immer die Entschei-
dung Uber das zukilnftige Vorgehen und
Handeln.

Das wichtigste Instrument im Vorfeld stellt
dabei die Analyse dar. Diese bildet den Aus-
gangspunkt der Unternehmensplanung,
bezieht sich auf den Ist-Zustand und wird
genutzt, um madgliche Potenziale zu identi-
fizieren sowie kunftige Veranderungen und
Entwicklungen im eigenen Umfeld zu prog-

nostizieren.

Diese Anforderungen sind essenziell
fiir das Erstellen der Unternehmens-

planung

Beim Erstellen der Unternehmensplanung
ist zwingend darauf zu achten, dass eine
widerspruchsfreie Zielorientierung gewahr-
leistet ist. Zudem sollten im Gesamtwerk

auch Teilplane integriert und mehrere Zeit-
horizonte erfasst werden. AuBerdem mus-
sen sich Datendnderungen stets flexibel in
die Planungen einarbeiten lassen.

Wichtig ist auch, die Unternehmungspla-
nung mit dem Berichtwesen abzustimmen.
Eine groBe Bedeutung kommt der Doku-
mentation der operativen Planung zu. Denn
diese mussen nicht nur die Unternehmens-
leitungen nachvollziehen und beurteilen,
sondern auch die Eigen- und Fremdkapital-

geber.

Dabei gilt: Je transparenter und glaubwiirdi-
ger die Planungen sind, desto wahrscheinli-
cher ist es, dass ein Unternehmen auch tat-
sachlich die richtigen Entscheidungen trifft.
Dadurch vergréBert sich gleichzeitig auch
die Wahrscheinlichkeit, dass die jeweiligen
Finanzierungspartner die Vorhaben und Pro-
jekte begleiten werden.

Durch die integrierte Planung
Risiken klassifizieren und bewerten

Eine integrierte Planung mit Sicht auf die Fi-
nanz- und Bilanzentwicklung sowie auf die
Erfolgsentwicklung eines Unternehmens ist
unabdingbar. Ohne eine entsprechende Pla-
nung kénnen zum einen die unternehmens-
spezifischen Risiken nicht klassifiziert und
umfassend bewertet werden. Zum anderen
ist die integrierte Planung eine Vorausset-
zung fur das Implementieren eines Risiko-
managementsystems zur Friherkennung

von Krisen sowie eines Krisenmanagements.

Dabei ist zu bertcksichtigen: Nur wenn die
Unternehmensplanung durch regelmaBige
Forecasts und Soll-Ist-Vergleiche flankiert
wird, stellt sie einen integrativen Bestand-

teil des unternehmensinternen Risikoma-




nagementsystems dar. Zu Recht vertritt der
BDU die Auffassung, dass die gesetzlichen
Pflichten zum Krisenmanagement sowie zur
Krisenfriherkennung gemaB § 1 StaRUG
erst dann erflllt werden kdnnen.

Ausgangspunkt fiir die Planung von
MaBnahmen ist der Soll-Ist-Vergleich

Soll-Ist-Vergleiche sind dabei grundsatzlich
auf die Anforderungen und Beddlrfnisse so-
wohl des Unternehmens als auch des Emp-
fangers abzustimmen. Kommt es innerhalb
des Vergleichs zu Abweichungen, missen
die Auswirkungen auf das Unternehmen
identifiziert und genau analysiert werden.
Daraus werden dann entsprechende MaB3-

nahmen abgeleitet.

Dabei ist zu Uberprifen, ob be-
reits identifizierte Risiken zu
den eingetretenen Abweichun-
gen geflihrt haben. Grundsatz-
lich sollten die Verantwortlichen
regelmaBig kontrollieren, ob der
urspringliche Plan weiterhin
erreicht und umgesetzt wer-
den kann. Werden im Rahmen einer solchen
Uberpriifung Schwachstellen respektive Ab-
weichungen identifiziert, gilt es, MaBnahmen
zu entwickeln bzw. abzuleiten, mittels derer

die Planerfillung gewahrleistet werden kann.

Bedeutsam flr die Aussagekraft von Soll-
Ist-Vergleichen ist dabei, dass die von den
Gremien einmal anerkannte Planung
anschlieBend nicht mehr verandert wird.
Ansonsten kann es passieren, dass sich
spatere Soll-Ist-Vergleiche auf verschiede-
ne Ausgangsplanungen beziehen. In diesem
Fall kédnnen die Vergleiche keine exakten
Aussagen mehr treffen und bringen somit
auch keinen Nutzwert.

Kennzahlen und Indikatoren
als Schliisselfaktoren

Im Hinblick auf die Umsetzung sollten da-
bei verschiedene Kennzahlen der Fruh-
und Spatindikatoren zum Einsatz kommen.
Wichtig ist, dass diese Indikatoren zu einem
Kennzahlsystem zusammengefasst und an
die individuellen Gegebenheiten des Unter-

nehmens angepasst werden.

Auf diese Weise lassen sich die Indikatoren
gezielt darauf ausrichten, bereits friihzeitig
erste Anzeichen einer Unternehmenskri-
se zu identifizieren. Das versetzt die Ge-

schaftsleitung in die Lage, rechtzeitig geeig-

nete PraventionsmaBnahmen zu ergreifen.

Eine Insolvenz oder Illiquiditdt kdnnen so
bereits im Vorfeld verhindert werden.

Zielgerichtete Differenzierung
der Kennzahlen

Auch eine Differenzierung der Kennzahlen
kann zielgerichtet sein. Neben unterneh-
mensspezifischen Kennzahlen bieten sich
hier beispielsweise auch geschéftseinheits-
bezogene oder abteilungsbezogene Kenn-
zahlen an. Interne Kennzahlen sollten da-
bei immer auch durch branchenspezifische
Kennzahlen erganzt werden.

Autor: Johannes Miiller
johannes.mueller@mueller-beratung.de
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ANALYSE ALS

NACHHALTIGER ERFOLGSFAKTOR

So funktioniert die Analyse als
nachhaltiger Erfolgsfaktor

Erfolgreiche Unternehmensstrategien wer-
den entwickelt. Sie fallen nicht einfach vom
Himmel. Strategien fungieren dabei als weg-
weisender Faktor fiir die Positionierung und
Zukunft eines Unternehmens. Sie beschrei-
ben, welche Vorgehensweisen und MaBnah-
men erforderlich sind, um ein im Vorfeld
definiertes Ziel zu erreichen. Die Gestaltung
und Umsetzung moglichst koordinierter und
zielgerichteter Strategien basieren immer
auf einem systematischen Analyse- und Pla-

nungsprozess.

Um die jeweilige Ausgangssituation des ei-
genen Unternehmens vor dem Hintergrund
der Vision und Mission zu bestimmen, mis-
sen Starken und Schwéachen sowie Chancen

und Risiken des Unternehmens gegenuber-

gestellt und untersucht werden.

Daher bilden die Umfeldanalyse als externe
Analyse und die Unternehmensanalyse als
interne Analyse auch das Herzstilick einer
erfolgreichen Strategieentwicklung. Syste-
matische Analyse- und Planungsprozesse
und die Entwicklung von individuell aus-
gerichteten Strategien stellen gleichzeitig
auch Kernkompetenzen der Johannes Miiller
Wirtschaftsberatung (BDU) dar.

Die externe Analyse fokussiert
sich auf die Umfeld- und

Umweltbedingungen

Umfassende Analysen sind die Vorausset-
zung fur fundierte Entscheidungen. Wir als
Consultants verfolgen im Rahmen einer ex-
ternen Analyse das Ziel, alle fur ein Unter-
nehmen relevanten Umfeld bzw. Umweltbe-
dingungen zu identifizieren. Nur wenn hier
fir komplette Transparenz gesorgt wird,
kénnen Prozesse, Produkte, Dienstleistun-
gen und Services eines Unterneh-
mens an die identifizierten Markt-,
Wettbewerbs- und Kundenspezifi-

ka angepasst werden.

Als Instrumentarium nutzen wir
dabei eine Vielzahl an unterschied-
lichen Analyseverfahren und Me-
thodiken. Mithilfe einer Umwelt-,
und Wettbe-

werbsvorteilsanalyse oder

Branchenstruktur-
auch
einer Kundenanalyse lassen sich
beispielsweise Chancen und Risi-
ken, die eigene Marktposition und
den Stellenwert innerhalb einer
Branche sowie gegeniber Wett-

bewerbern und Kunden ermitteln.



Darum ist die externe Analyse

so wichtig fiir Ihr Unternehmen

Die zukinftige Entwicklung eines Unter-
nehmens ist immer auch abhangig von der
aktuellen sowie erwarteten gesamtwirt-
schaftlichen Lage bzw. Entwicklung. Als fun-
damental relevante Einflussfaktoren auf die
Entwicklung der globalen Umwelt gelten vor
allem rechtlich-politische, technologische,
demografische, gesellschaftliche und 6ko-
logische Trends. Die Auswirkungen von Ent-
wicklungen und Vorkommnissen in diesen
Segmenten auBern sich dann vordergrin-
dig zum Beispiel durch Konjunktureinflisse

bzw. -schwankungen.

Um das gesamtwirtschaftliche Umfeld um-
fassend zu beleuchten, missen vor allem
die volkswirtschaftlichen Risiken einbezo-
gen werden. Denn aus diesen Risiken ent-
stehen Wirtschaftskrisen. Hierbei sind die
Auswirkungen solcher Krisensituationen auf
das eigene Unternehmen eingehend zu be-
trachten. In einigen Bereichen sind die Pro-
blematiken aber tiefgreifender und haben
auch langfristige Rickmeldungen fir ein
Unternehmen zur Folge.

Nachhaltigkeitsrisiken erkennen
und entsprechend gegensteuern

Das ist zum Beispiel im Hinblick auf Anfor-
derungen aus dem Kontext Klimaschutz,
Energieeffizienz und Nachhaltigkeit der Fall.
Hier setzt allein schon die 6ffentliche Wahr-
nehmung hohe MaBstabe. Unternehmen, die
sich nicht entsprechend der ESG-Kriterien
verhalten, geraten schnell bei den wichti-
gen Stakeholdern (Kunden, Mitarbeiter, In-
vestoren, Kapitalgeber etc.) in die Kritik,
erleiden schlimmstenfalls einen Imagescha-
den, verlieren Kunden und missen um ihre
Marktposition flrchten. Die ESG-Kriterien
beziehen sich dabei auf die drei Bereiche
Environmental (Umwelt), Social (Soziales)
und Governance (verantwortungsvolle Un-
ternehmensfihrung). In diesen Fall spricht

man auch von Nachhaltigkeitsrisiken.

Das Kombinieren von Analysen
optimiert die Aussagekraft
der Ergebnisse

Um die Ergebnisse der externen Analyse
abschlieBend zu bewerten, geschieht dies
meistens im Zusammenspiel mit der inter-
nen Analyse. Von der internen Analyse bzw.
ihren Ergebnissen hangt es letztendlich in
vielen Fallen ab, welche Ergebnisse und Be-
dingungen als Risiko oder doch als Chance
klassifiziert werden.

Im Fokus stehen dabei die internen Starken
und Schwaéchen einer Firma. Ein diesbeziig-
licher Knackpunkt ist zum Beispiel die Ver-
figbarkeit von personellen und finanziellen
Ressourcen. Die Unternehmen, die hier quasi
aus dem Vollen schopfen kdnnen, haben da-
durch eventuell die Mdglichkeit, gegebenen-
falls Risiken auszugleichen und existierende

Chancen zu nutzen.
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Sind die Mittel aber limitiert im Hinblick auf
die eigenen bzw. realistisch verfugbaren
Ressourcen, Uberdecken die realen Risi-
ken die existierenden Chancen. Um hier ein
klares Bild zu erlangen, benétigen Sie die
Ergebnisse sowohl der externen Unterneh-

mensanalyse und der internen Analyse.

Die interne Analyse fahndet nach
Schwachstellen und Problemen
in der Organisation

Von der Funktionsweise her richtet die inter-
ne Analyse den Blick auf Kompetenzen, Fa-
higkeiten und Ressourcen eines Unterneh-
mens. Sie identifiziert dabei die jeweiligen
Stdrken und Schwachen einer Organisation
und bietet die Mdglichkeit, MaBnahmen und
Vorgehensweisen zur Verbesserung der
strategischen Position - immer unter Be-
ricksichtigung der Umfeld- und Umweltbe-

dingungen - abzuleiten.

Interne Probleme und die Ursachen hierfir
lassen sich zum Beispiel mittels einer Pro-
duktlebenszyklus-, Wertketten- oder Erfah-
rungskurvenanalyse themenspezifisch auf-
decken. Die angewendeten Analyseverfahren
machen somit deutlich, wie viele Ressourcen
aktuell zur Verfigung stehen und welche Or-
ganisationsstrukturen, Prozesse, Portfolio-
elemente oder Wertschépfungsstufen mit
Blick auf die Anforderungen von Wettbewerb

und Kunden optimiert werden missen.

Externe und interne Analyseergebnisse

verschmelzen in der SWOT-Analyse

Die ermittelten Analyseergebnisse der ex-
ternen und internen Betrachtung lassen sich
anschlieBend im Rahmen einer SWOT-Ana-
lyse zusammenfihren und in strategische
Handlungsoptionen (ibersetzen. Insofern
funktioniert eine SWOT-Analyse als Brlicke
zwischen strategischer Analyse, strate-
gischer Planung und der entsprechenden
Strategieformulierung.

Auf Basis der SWOT-Analyseergebnisse
lasst sich dann anschlieBend die Gesamt-
strategie in verschiedene Teilstrategien und
EinzelmaBnahmen zerlegen. Besonders zu
bericksichtigen sind dabei zum Beispiel
Geschaftsbe-

reichs- oder Funktionalstrategien. Gleich-

spezifische Unternehmens-,

zeitig muss die gesamte Organisation auf
die Implementierung der Strategien vorbe-
reitet werden.

Den Erfolg von
Strategien via
Analysemethoden
kontrollieren
Zudem ist die Verfug-
barkeit von bendtigtem
Personal und Ressourcen
flr die Implementierung und Umsetzung si-
cherzustellen. Das bedeutet: eine addaquate
Kommunikation auf allen Unternehmens-
ebenen. Damit wird der Verdanderungs-
wille und die Motivation innerhalb der Be-
legschaft geférdert. Am Ende schlieBt sich
dann der Kreis wieder.

Denn auch nach Implementierung und Um-
setzung der Strategien kommen Analyse-
verfahren als ein wichtiges Instrument zum




Einsatz. Mithilfe geeigneter Techniken und
Methoden kann dann der Erfolg einer Stra-
tegie Uberwacht und beurteilt werden. Zu
den diesbezlglich bewahrtesten Methoden
zahlen die Durchfiihrungs- und Pramissen-
kontrolle sowie die kontinuierliche Uberprii-
fung der strategischen Potenziale.

Der Zugriff auf Datenmaterial
und Informationen als

entscheidender Erfolgsfaktor

Ob aber externe oder interne Analyse - aus-

sagekraftige Ergebnisse und daraus abzu-
leitende MaBnahmen und Vorgehensweisen
sind immer abhangig von der Verfligbarkeit
und Qualitat der zugrunde liegenden Daten
und Informationen. Der Zugriff auf quali-
tativ hochwertige Daten stellen die Grund-
voraussetzung dar, um aussagekraftige,
zielorientierte und ableitungsféhige Analy-
seergebnisse zu erhalten. Die bedeutsame
Beziehung zwischen der Aufgabestellung ei-
ner Analyse und den Voraussetzungen wird
durch folgende Beispiele von Analyseszena-
rien besonders deutlich:

e+« Branchenstrukturanalyse: Five-Forces-Analyse

Aufgabenstellung: Identifikation und Analyse unternehmensexterner Einfluss-

faktoren zur Bestimmung der Attraktivitat und Renditechancen einer Branche.

Zielgruppe: Marketing-, Vertriebs- und Internationalisierungsverantwortliche,

Business Development Manager, Marktforscher.

Voraussetzungen: Beschaffung von Primar- und Sekundardaten zu allen

wettbewerbsrelevanten Aspekten einer klar definierten Branche respektive eines

abgegrenzten Geschaftsfeldes.

e+« Umweltanalyse: PESTEL-Analyse

Aufgabenstellung: Identifikation und Analyse potenzieller und aktueller Makro-

bedingungen sowie von Trends zur Bestimmung der Attraktivitat nationaler und

internationaler Markte.

Zielgruppe: Marketing- und Internationalisierungsverantwortliche, Business

Development Manager, Marktforscher.

Voraussetzungen: Beschaffung von Primar- und Sekundardaten zu 6kono-

mischen, technologischen, politischen und sozio-kulturellen Einflussfaktoren.

e+« Benchmarking

Aufgabenstellung: Identifikation und Umsetzung von Optimierungs- bzw. Ver-

besserungsmaglichkeiten auf der Grundlage eines systematischen Vergleichs von

Produkten, Prozessen, Funktionsbereichen und Geschaftsfeldern mit Spitzen-

unternehmen.

Zielgruppe: Experten aus den jeweils betroffenen funktionalen Bereichen,

Geschafts- und Funktionsbereichsleiter, Marktforscher.

Voraussetzungen: Zugang zu Produkt-, Prozess-, Methoden- oder Funktions-

informationen ausgewahlter Referenzunternehmen im Kontext einer eindeutigen
Abgrenzbarkeit des Untersuchungsobjektes.
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Wettbewerbsvorteilsanalyse

Aufgabenstellung: Untersuchung und Verbesserung der strategischen Position
eines Geschaftsbereichs oder eines Unternehmens.

Zielgruppe: Geschaftsfihrer, Geschaftsbereichs- und Abteilungsleiter, Marketing-
und Vertriebsverantwortliche, Marktforscher.

Voraussetzungen: Zugang zu Wettbewerbs- und Kompetenzdaten sowie zu
Markt- und Kundendaten im Rahmen von Primar- und Sekundaranalysen.

Stakeholderanalyse

Aufgabenstellung: Identifikation zentraler Interessengruppen durch eine
umfassende Analyse der Unternehmens-, Geschaftsbereichs- oder Projektumwelt.
Zielgruppe: Geschaftsbereichs- und Abteilungsleiter, Projektleiter, Projekt-
mitarbeiter, Marktforscher.

Voraussetzungen: Kenntnis potenzieller und aktueller Interessengruppen und
Beschaffung von Informationen zu deren Erwartungen, Ansichten, Erwartungen
sowie Einflussmaoglichkeiten.

Wertkettenanalyse

Aufgabenstellung: Analyse aller Aktivitaten und Funktionen eines Unternehmens
zur Bestimmung der jeweiligen Wettbewerbsvorteile und Wertbeitrage sowie
entsprechender Verbesserungspotenziale.

Zielgruppe: Geschafts- und Funktionsbereichsleiter, Controller und Experten aus
den jeweils betroffenen funktionalen Bereichen.

Voraussetzungen: Sachlogische Untergliederung der Gesamtleistung eines
Unternehmens in unterstiitzende und wertschdpfende Teilleistungen.

7S-Modell

Aufgabenstellung: Identifikation und Bewertung unternehmensspezifischer
Erfolgsfaktoren und zugehoérigen Wechselwirkungen sowie Ableitung von Optimie-
rungsmaBnahmen. Gegenstand der Untersuchung sind Strategie, Fahigkeiten
(Skills), Fihrungsstil, Mitarbeiter, Controllingsysteme, Organisationsstrukturen
sowie Ziel- und Wertesystem.

Zielgruppe: Fihrungskrafte und Experten aus unterschiedlichen funktionalen
Bereichen sowie Geschafts- und Funktionsbereichsleiter.

Voraussetzungen: Beschaffung relevanter Informationen zur Bewertung der
sieben Faktoren und zur Analyse respektive Einordnung der jeweiligen Beziehungen
und Abhdngigkeiten unter Rickgriff auf weitere Methoden der Unternehmens-
analyse.




Unser Netzwerk und unsere
Kooperationen fiir Ihren Erfolg

Das Ableiten von Handlungsempfehlungen
auf Basis aussagekraftiger Analyseergeb-
nisse zahlt zum klassischen Leistungsport-
folio von Consultants. Realitatsnahe und
Aussagekraft der Analyseergebnisse stellen
dabei den maBgeblichen Faktor fir fundier-
te Ableitungen von MaBnahmen und Han-
delsempfehlungen dar. Die Johannes Miller
Wirtschaftsberatung (BDU) bietet Unterneh-
men neben Analysekompetenz und -exper-
tise auch den Zugriff auf stets verldssliche
Markt- und Branchendaten. Grundlage hier-
fir ist unser umfassendes Netzwerk und vor
allem unsere Kooperation mit IBISWorld.
Das 1971 gegrindete Unternehmen fun-
giert als verlasslicher und weltweit aktiver
Markt- und Branchenrechercheur.

Dank fundierter Daten und
Informationen konnen Sie

bessere Entscheidungen treffen

Die hauseigenen Analysten von IBISWorld
recherchieren dabei sowohl Marktdaten als
auch wirtschaftliches und demografisches
Info- bzw. Datenmaterial bei gleichzeitig

zusatzlicher Implementierung von analy-

tischen und zukunftsorientier-
ten Erkenntnissen. Dank unse-
rer Kooperation mit IBISWorld
haben wir bei Bedarf jederzeit
Zugriff auf alle recherchierten
Daten und anhangigen Markt-
und Branchenrecherche-Tools.

Die Bandbreite an abrufbaren
Daten und Informationen bin-
delt sich in expliziten Branchen-
reports, Branchenrisikoprofilen,
Produkt- und Marktdaten, Finan-
cial Ratios, Einflussfaktoranalysen, Schlis-
selstatistiken, Call Prep Insights fir Sales-
force, Q&As auf Verhandlungsebene, Wett-
bewerbsumfeldrecherche und eine Vielzahl

an nutzwertigen Tools.

Auf Basis eines derart umfassenden Infor-

mationstransfers hilft die Johannes Mdller
Wirtschaftsberatung (BDU) Organisationen
aller Art, bessere Entscheidungen zu treffen.
Davon profitieren Ihr Unternehmen selbst
sowie auch Ihre Kunden, Auftraggeber und
Interessenten in nachhaltiger Form.

Autor: Carsten Miiller
carsten.mueller@mueller-beratung.de
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DER EINSATZ EINES INTERIM-MANAGERS IN
KLEINEN UND MITTELSTANDISCHEN UNTERNEHMEN:
AUSGANGSPOSITION, HERAUSFORDERUNGEN,

CHANCEN

Kleine und mittelstandische Unter-
nehmen (KMU) bilden das Riickgrat
der Wirtschaft, doch stehen auch

sie besonders derzeit in der wahr-
genommenen Krisensituation vor
vielfaltigen Herausforderungen.
DerEinsatzeinesInterim-Managers
kann fir KMU eine effektive L&sung
sein, umdiesen Herausforderungen
zu begegnen und Chancen zu nut-
zen, bei denen es meist auf Agilitat
und die Umsetzung geeigneter
best-practices ankommt. Dieser

Beitrag beleuchtet wichtige Aspekte bei
Ausgangsposition, Herausforderungen und

Chancen des Interim-Managements.

Die Ausgangssituationen fir den Einsatz
eines Interim-Managers in einem KMU sind
vielfaltig und im jeweiligen unternehmens-
spezifischen Kontext stets sehr unterschied-
lich. Oft stehen diese Unternehmen vor
spezifischen Herausforderungen wie Wachs-
tumshemmnissen, finanziellen Engpdssen,
Unternehmensnachfolge oder strategischen
Umbriichen. Da KMU haufig Uber begrenzte
interne Ressourcen und Fachwissen, oft auch
einen unvollstandigen Blick auf L&ésungs-
moglichkeiten am Markt auBerhalb des ei-
genen Unternehmens verfligen, kann der
zeitlich begrenzte Einsatz eines erfahrenen
Interim-Managers eine leistungsstarke und
wirtschaftlich interessante Option sein, um
diese Herausforderungen anzugehen.

Sicherlich ist eine der Hauptchancen beim
Einsatz eines Interim-Managers die Exper-
tise, die er oder sie in das Unternehmen

einbringen kann. Haufig blicken Interim-
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Manager auf zahlreiche Engagements in
der Industrie als operativ verantwortliche
Manager zurilick und verfligen damit Uber
einen sehr relevanten Erfahrungsschatz,
den sie in unterschiedlichen Branchen, Un-
ternehmensbereichen und Schwerpunkt-
themen aufgebaut haben. Dies ermdglicht
es ihnen, eine frische, objektive Perspekti-
ve auf bestehende Probleme zu bieten und
innovative Ldsungen zu entwickeln. Inte-
rim-Manager sind fast ausnahmslos Person-
lichkeiten, die eine hohe kognitive Problem-

I6sungskompetenz aufweisen.

Durch wiederholtes Einarbeiten in immer
neuen Ausgangsbedingungen, mit unter-
schiedlichen Menschen und neuen Unter-
nehmenskulturen haben sie sich die Fahig-
keiten aufgebaut, sich schnell einzuarbeiten
und gleich zu Beginn die richtigen Fragen
zu stellen, um gemeinsam eine zutreffen-
de Darstellung eines status-quo, der Kau-
salitaten und Konsequenzen erarbeiten zu
kdénnen - und das effizient, oft schonungs-
los und immer mit dem ungetribten Blick

von auBen. Im Ergebnis wird somit schnell



identifiziert, welche Verdnderungen er-
forderlich sind, und diese dann entweder
gemeinsam oder aus eigenen Kraften auf
dem LOsungsweg effektiv umzusetzen.

Ein weiterer Vorteil besteht in der Geschwin-
digkeit, mit der Interim-Manager handeln
kdnnen. Da sie flr eine begrenzte Zeit ein-
gestellt werden, kdnnen sie ohne lange Ein-
arbeitungszeiten oder birokratische Hirden
sofort tatig werden. Dies ist besonders
wichtig, wenn es darum geht, dringende
Herausforderungen anzugehen, wie etwa
einen plétzlichen Umsatzriickgang, eine sich
verschlechternde finanzielle Situation oder
der Ausfall einer Fihrungskraft.

Dartber hinaus koénnen Interim-Manager
als Change Agents agieren. Sie sind in der
Lage, Veranderungen im Unternehmen an-
zustoBen und umzusetzen, da sie von der
bestehenden Unternehmenskultur und poli-
tischen Dynamiken weniger beeinflusst sind.
Dies ermdglicht es, Veranderungen schnel-
ler und effektiver durchzufiihren, ohne dass
es zu den Ublichen Widerstanden kommt,
die bei internen Veranderungsinitiativen
auftreten kénnen.

Trotz der vielen Chancen gibt es auch
Herausforderungen und Risiken beim Ein-
satz von Interim-Managern in KMU. Einer
der zentralen Aspekte ist sicherlich die be-
grenzte Zeit, die ein Interim-Manager im
Unternehmen verbringt. Dies kann die lang-
fristige Implementierung und Integration
von Veranderungen erschweren, da der In-
terim-Manager moglicherweise nicht genu-
gend Zeit hat, um sicherzustellen, dass die
Veranderungen nachhaltig sind. Manchmal
entwickelt sich aus der ad-interim Keimzelle
auch ein langer andauerndes Engagement
mit verdnderten Ausgangsbedingungen.

Ein weiterer Aspekt ist sicherlich die Kosten-
sicht, die fur jeden externen Berater sorg-
faltig abgewogen werden mufB. Betrachtet
man jedoch in einer vollstandigen Kosten-
Nutzen-Rechnung auch den Beitrag einer
cost-of-vacancy, relativiert sich sehr schnell

eine reine Kostensicht auf das Thema.

AbschlieBend lasst sich sagen, dass der Ein-
satz eines Interim-Managers fir KMU eine
wertvolle Option sein kann, um Heraus-
forderungen anzugehen und Chancen zu
nutzen. Die schnell zur Verfliigung stehen-
de Expertise, frische Perspektiven und die
Fahigkeit zur raschen Umsetzung von Ver-
anderungen sind wichtige Vorteile. Dennoch
sollten KMU die u.U. begrenzte Zeit und die
Kosten bericksichtigen und sorgfaltig ab-
wagen, wann und wie sie Interim-Manager
einsetzen. Eine klare Kommunikation, klare
Ziele und eine strukturierte Zusammenar-
beit sind entscheidend, um sicherzustellen,
dass der Interim-Manager effektiv arbeiten
kann und die gewlnschten Ergebnisse er-
zielt werden.

Autor: Dr. Thorsten Hackfort
thorsten.hackfort@mueller-beratung.de
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SICHERHEITSFRAGE:

GEHEIMNISVERRAT AN DIE KI?

Geheimnisverrat an die KI ist ein ernstes
Anliegen. KI-Dienste wie ChatGPT bieten
vielfaltige Anwendungsmdglichkeiten, von
der Textklrzung bis zum Programmieren
von Code. Dennoch sollten wir nicht die
weitreichenden Risiken der Kinstlichen In-
telligenz vergessen, auch wenn der Hype
um sie groB ist.

Der Hoffnungstrager KI
Kunstliche Intelligenz wird als
Hoffnungstrager in vielen Bran-
chen gesehen, von der Automobil-
industrie Uber den Maschinenbau
bis hin zum Dienstleistungssektor.
Unternehmen versprechen sich da-
von schnellere Problemanalysen,
beschleunigte Prozesse und eine
bessere Ressourcennutzung. Im
Personalbereich wird KI eben-
falls als nltzlich angesehen, da
sie menschliche Fehler vermei-

den und Expertenwissen ins Unternehmen
bringen kann. Dennoch ist es wichtig, sich
zunachst auf die mdglichen Risiken der KI
zu konzentrieren, bevor man auf KI-Dienste
wie ChatGPT setzt, um Effizienzgewinne zu

erzielen.

Das iibersehene Risiko KI

Das Risiko im Umgang mit KI wird oft Uber-
sehen. Obwohl Angste und Bedenken in Be-
zug auf KI existieren, werden Dienste wie
ChatGPT dennoch ohne viel Zégern genutzt,
da die Neugier Uberwiegt und mdgliche Be-
Doch

dies birgt erhebliche Risiken, sowohl fir die

denken beiseitegeschoben werden.

Privatsphare als auch fiir den Datenschutz
in Unternehmen und Geschaftsgeheimnisse.
Die vermeintliche Hilfe, beispielsweise bei
der Zusammenfassung von Texten oder der
Erstellung von Protokollen, birgt die Gefahr,
dass sensible und schitzenswerte Informa-
tionen in den Texten und Notizen enthalten
sind. Automatisch erstellte Protokolle kénn-
ten vertrauliche Informationen preisgeben
und Dritten zuganglich machen. Die Ver-




wendung von KI kann unbeabsichtigt dazu
fihren, dass Geheimnisse enthillt werden,
da KI-Systeme aus den Eingaben und Re-
aktionen der Nutzer lernen, was auch das
Speichern von Informationen in ihrem Da-
tenbestand einschlieBt.

KI braucht Regeln

Die Verwendung von KI erfordert klare Re-
geln. Viele Unternehmen haben noch keine
internen Richtlinien fir den Umgang mit KI
etabliert, obwohl KI-Tools nicht unreguliert
eingesetzt werden sollten, dhnlich wie die
Nutzung von Cloud-Diensten nach Unter-
nehmensrichtlinien erfolgen sollte. Bevor
ein KI-Dienst geschaftlich genutzt wird,
sollten Unternehmen kléren, ob dies erlaubt
und gewdlinscht ist. Darliber hinaus muss
festgelegt werden, zu welchem Zweck und
mit welchen Daten der KI-Dienst verwendet

werden darf. Es ist ratsam, die KI wie einen
externen Akteur zu behandeln, der nicht
Teil des Unternehmens ist. Informationen,
die das Unternehmen nicht verlassen sollen,
sollten daher nicht in die Eingabefelder von
KI-Systemen eingegeben werden.

Ein wichtiger Tipp: Auch bei KI
gibt es Datenschutzeinstellungen.

KI-Dienste wie ChatGPT verbessern derzeit
ihre Datenschutzoptionen. Esistratsam, sich
mit diesen Einstellungen vertraut zu machen
und beispielsweise die Ubernahme von
Eingaben in den Datenbestand der KI zu
beschrénken. Dennoch ist es entscheidend,
keine vertraulichen und sensiblen Informa-
tionen an KI weiterzugeben, um potenziel-
len Geheimnisverrat zu verhindern.

Autor: Matthias Jasinski
matthias.jasinski@mueller-beratung.de
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WIE LEISTUNGSFAHIG
IST IHRE IT?

Auch bei der Johannes Miller Wirtschafts-
beratung (BDU) steht das Thema Kinstliche
Intelligenz (KI) seit langem auf der Tages-
ordnung. Fakt ist, dass sie bereits heute in
sehr vielen Bereichen der Wirtschaft Einzug
genommen hat und daher unsere gemein-
same Plattform auch in Zukunft nutzen wer-
den, um die verschiedenen Anwendungs-
moglichkeiten zu teilen und damit far Ihr
Unternehmen nutzbar zu machen.

Mir ist das Thema zum Beispiel in der letz-

ten Woche begegnet. Bei einem unserer
Mandanten steht das Thema an, eine vor-
handene Branchen-Software, die nicht mehr
die aktuellen Anforderungen an integrierte
Lésungen von der Angebotserstellung lGber
die Projektabwicklung- und Abrechnung bis
hin zu mobilen Lésungen fir die Zeiterfas-
sung, die Baustellenkommunikation und die
Tourenplanung abdeckt, durch eine neue
Lésung zu ersetzen. Hier geht es ja nicht
nur um die Auswahl einer neuen Software-
Lésung, sondern manchmal vor allem um
die Auswahl eines neuen Software-Partners,

der unseren Mandanten bei der Nutzung
des gewahlten Systems bestmdglich unter-
stutzt.

Ich bringe in einem solchen Fall meine Ex-
pertise als unabhdngige Beraterin flr Soft-
ware-Auswahl, -Migration und -Einfihrung
mit ein und im Zuge dessen habe ich an den
Prasentationen der moglichen neuen Bran-
chen-Software-Lésungen in der Dachde-

cker-Branche beratend teilgenommen.

Wie bei vielen anderen Software-Unter-
nehmen am Markt wird auch bei einem der
Anbieter aktuell daran gearbeitet, die KI-
Moglichkeiten zeitnah den Kunden zur Ver-
fiigung zu stellen. Konkret ging es hier um
das Thema Angebotserstellung zu einem
Angebot, welches in dem Standardformat
GAEB abgegeben werden soll. Bei diesem
Format schicken die Auftraggeber eine di-
gitale Anfrage und jeder Anbieter hat die
Mdglichkeit, auf das fest vorgegebene For-
mat des Leistungsverzeichnisses ein An-
gebot abzugeben. KI wird hier zukinftig
unterstiitzen, zu den einzelnen Positionen
anhand des Leistungstextes aus dem um-
fangreichen Katalog von tber 40.000 hand-
werkliche Leistungen die Positionen auto-
matisch vorzufiltern, die die angefragten
Positionen bestmdglich abdecken kdnnen.
So kann der Prozess der Angebotserstellung
stark beschleunigt werden, womit beispiels-
weise mehr Zeit zur Verfliigung steht fur die
Optimierung der eigentlichen Kalkulation
und der Erbringung der Leistungen in den
Projekten oder auch fur die gezielte Ver-
handlung von Preisen mit den Lieferanten,
um die Marge in den Projekten zu erhéhen.




Nach der Software-Auswahl stellt sich die
Frage, inwieweit Sie mit Ihrer aktuellen IT-
Lésung und Ihren vorhandenen Prozessen
diese Mdoglichkeiten bereits fiir den Erfolg
Ihres Unternehmens nutzen.

Dieses ist heute das Kernthema meiner
Beratungen. Und meine Erfahrung ist die,
dass die Bandbreite der Antworten auf diese
Frage aktuell sehr groB ist.

Haufig existiert bereits eine Branchen-
Lésung, mit der die Angebote erstellt
werden und die Rechnungen an die Kun-
den verschickt werden. Aber bereits bei
dem Thema Nachkalkulation, sprich der
Frage, wie detailliert eine Auswertung dazu
erfolgt, ob ein Projekt erfolgreich war, wird
oft noch mit groben Abschatzungen und
dem Bauchgefiihl gearbeitet. Dabei gibt
es oft viele unterschiedliche Auswertungs-
moglichkeiten, Uber die man bewerten
kann, welche Arten von Projekten eine
hohere Marge ausweisen, welche
einzelnen Positionen gewinnbringend
sind und wo man eher draufzahlt, wenn

man mit der aktuellen Art der Kalkulation
so weitermachen wiirde. Alles hilfreiche

Informationen fliir eine Steuerung des

Unternehmens hin zu mehr Erfolg und
Effektivitat.

Gerade weil es so unter-
schiedliche Ausgangssitu-
ationen in den Unterneh-
men gibt, arbeiten wir nicht
nach einer Standard-Vor-
gabe, sondern passen so-
wohl Beratungsumfang als
auch die Vorgehensweise
und die Schwerpunkte an die
Bedurfnisse Ihres Unterneh-

mens an.

Der Startpunkt ist allerdings
immer eine Bestandsauf-
nahme, bei der wir uns ge-
meinsam einen Uberblick
Uber den Status der Digitali-
sierung mit Schwerpunkt Software in Ihrem
Unternehmen verschaffen. Dieses erfolgt in
Interview-Form mit Ihnen und ggf. weiteren
zentralen Personen in Ihrem Unternehmen.
Hier werden Ihre aktuellen Ablaufe in allen
internen Prozessen rund um die Angebots-
erstellung, Auftragsvergabe, Auftragsab-
wicklung und Auftragsabrechnung inkl.
Bestellwesen, Lagerverwaltung und Lohn-
abrechnung aufgenommen. Wichtig sind da-
bei die Fragen, ob Sie bereits ein IT-System
in Ihrem Unternehmen einsetzen und inwie-
weit die Schnittstellen zu externen Partnern
wie Kunden und Lieferanten und auch zum
Steuerberater bereits digitalisiert sind. Mit
wem arbeiten Sie zusammen bzgl. Ihrer
Hardware und zum Thema IT-Sicherheit?
Diese Informationen werden fir Sie so auf-
bereitet, dass wir in einem Folgetermin ge-

meinsam priorisieren konnen, wo der gréBte
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Eingangsrechnung bezahlen

DIGITALISIERUNG

Handlungsbedarf besteht. So ent-
steht in wenigen Abstimmungen
ein klares Bild zu den IT-Themen,
die dann im Anschluss in einem ite-
rativen Vorgehen mit mir als Pro-
jektleiterin angegangen werden.

Wichtig flar mich ist, in den Projek-
ten dazu beizutragen, dass auch
die Mitarbeiter diese Verdnde-
rungsprozesse als Chance erken-
nen und aktiv daran mitwirken.
Daher empfehle ich, diese friihest-
maoglich mit einzubeziehen, damit
Ihre Ideen kreativ mitberlcksich-
tigt werden kénnen. Umso gréBer sind dann
auch die Akzeptanz und das Engagement,
wenn dann bei der Einfihrung neuer L6-
sungen zusatzlicher Aufwand erforderlich
wird. Aber spatestens dann, wenn die neuen
Prozesse erfolgreich laufen und viele, wie-
derkehrende manuelle Prozesse Uberflissig
werden, ist der Nutzen der neuen IT-Lésun-

gen fur die Mitarbeiter in den unterschied-
lichsten Arbeitsbereichen erkennbar.

Hierzu mochte ich das Thema der digitalen
Zeiterfassung herausgreifen, was nach mei-
ner Erfahrung heute noch haufig iber manu-
elle Erfassung Uber ein Set von Formularen,
die die Mitarbeiter beispielsweise monat-

]
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Eingangsrechnung

]

A
Datei Ausgangs- und
Eingangsrgchnungen

-
Ordner
Eingarigs- und
Ausgarjgsrechnu
ngen fe Monat

Eingangsrechnung
ausdrucken

Buchhaltung Sachbearbeiter

Details in Excel-Datei
Ausgangs- und
Eingangsrechnungen
eintragen

email mit Eingangsrechnung n
den Ordner

Eingangsrechnungen
verschieben

Eingangsrechnung

(Papier) tibergeben

Eingangsrechnung im
Ordner (Papier)

Rechnung trifft per
email ein

aktueller Monat
ablegen

Kontenverantwortlicher

Weitergabe an
Wirtschaftsberater

Erfassung
Eingangsrechnung
(Papier) kennzeichnen

Eingangsrechnung
(Papier) tibergeben

Buchhaltung Experte
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lich erhalten und dann tageweise, wochen-
weise und monatsweise per Hand ausfillen
mussen, geldst ist. Das sind Uber Jahre
gewachsene Prozesse, die zwar funktionie-
ren, aber extrem zeitaufwandig und fehler-
anfallig sind. Die handschriftlichen Zettel
passen teilweise nicht zueinander, werden
zu spat abgegeben, missen manuell nach-
korrigiert und in die Folgeverarbeitung ein-
gearbeitet werden. Die Informationen ste-
hen fir die Steuerung der Projekte erst sehr
spat zur Verfligung. Da ist im Vergleich eine
digitale Zeiterfassung, bei der die Stunden
Uber Handy erfasst und direkt ins System
eingespielt werden, eine sehr groBe Zeit-
und Kostenersparnis.

Auf dem folgenden Prozessbild, dessen Dar-
stellung ich oft zur Visualisierung der vor-
handenen Prozesse nutze, ist zu erkennen,
welch hoher Anteil oft noch manuell erfolgt
(fett umrandete Prozessschritte). So gibt es
auch sicherlich in Ihrem Unternehmen den

einen oder anderen Unternehmensprozess,
bei dem durch eine Investition in die Digi-
talisierung vollig neue Méglichkeiten fiir den
Erfolg Ihres Unternehmens entstehen.

Damit diese Investitionen tragbar sind, gibt
es aktuell einige Foérderprogramme von
Land und Bund, die bei Digitalisierungsthe-
men genutzt werden kénnen. Bei der Johan-
nes Miller Wirtschaftsberatung haben wir
eine gute Erfahrung mit der Kombination
der Potentialberatung NRW und dem Pro-
gramm go-digital gemacht, Uber die unse-
re Beratungsleistung finanziell unterstitzt
wird. Aber auch Software- und Hardware
Investitionen kdnnen bezuschusst werden.
Bei der Erstellung der notwendigen Antrags-

unterlagen helfen wir gerne.

Nutzen Sie die Mdglichkeiten fir die un-
abhangige Beratung zur Optimierung Ihrer
Dienstleistung- und Produktionsprozesse

und damit Ihres Unternehmenserfolgs.

Autorin: Christine Sparkuhl
christine.sparkuhl@mueller-beratung.de
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DURCH WEITERBILDUNGSANGEBOTE
IDENTIFIKATION STIFTEN UND MITARBEITENDE
LANGFRISTIG ANS UNTERNEHMEN BINDEN

Der Erfolg eines Unternehmens wird letztlich aufzubauen und zu pflegen, um ein gesundes

durch die Leistung seiner Mitarbeitenden be- und wirksames Arbeitsumfeld zu férdern. Ein
stimmt. Daher ist es fir Unternehmen wichtig, Weg, um dies zu tun, ist durch die Bereitstel-

starke Verbindungen zu ihren Mitarbeitenden

Es ist wichtig, Mitarbeitende emotional an das Unternehmen zu binden, da dies die all-

lung von Weiterbildungsangeboten.

gemeine Motivation und Zufriedenheit im Unternehmen erhdht. Durch eine starke Iden-
tifizierung der Beschaftigten mit dem Unternehmen wird ein Gefiihl der Zugehérigkeit
und des Engagements geschaffen, was sich positiv auf Produktivitat und Erfolg auswirkt.

Johannes Bollingerfehr

Partner

Johannes Miiller
Wirtschaftsberatung
(BDU)

Psychologischer Berater
Systematischer Organisations-

und Personalentwickler

Unser Angebot
Weiterbildungskonzept fiir
Fiihrungskréfte / Entwicklung
mit IHK-Zertifikat, siehe unser
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Identifizierung durch Weiterbildungsangebote

Weiterbildungsprogramme bieten viele Moglichkeiten, eine bessere Identifizierung
mit dem Unternehmen zu schaffen. Einzelne Programme kénnen individuell auf die
Bedlrfnisse des Mitarbeitenden oder der Abteilung zugeschnitten werden, sodass
gewahrleistet ist, dass das Erlernte nachhaltig ist und sich langfristig auszahlt.
Darilber hinaus kénnen Weiterbildungsprogramme dazu beitragen, die fachliche
Kompetenz zu erhéhen und so eine Unternehmenskultur zu schaffen, die fiir eine
starke Identifizierung sorgt. AuBerdem kdnnen Weiterbildungsprogramme den
Austausch und die Interaktion unter den Mitarbeitenden fordern und ein Netzwerk
in der Firma schaffen.

Langfristige Bindung der Mitarbeitenden

Um eine langfristige Bindung an das Unternehmen herzustellen, ist es wichtig,
das Interesse und die Motivation der Mitarbeitenden zu férdern, indem man ihr
Engagement und ihre Loyalitat beachtet und durch Riickmeldungen von Vor-
gesetzten anerkannt wird. Gemeinsam kdnnen sie mithilfe interner und externer
Personalentwicklungstools Ihre Mitarbeitenden langfristig an der personlichen
Entwicklung und der Ihres Unternehmens beteiligen.

Fazit

Es ist unerlasslich, dass Unternehmen Weiterbildungsangebote nutzen, um eine
starke Identifizierung mit dem Unternehmen zu schaffen und die langfristige
Bindung der Mitarbeitenden zu férdern. Dariber hinaus ist es wichtig, das Interesse
und die Motivation zu fordern und eine angemessene Entlohnung zu gewahrleisten.
Eine starke Identifizierung der Mitarbeitenden mit dem Unternehmen und eine

lang fristige Bindung sind die Grundlage fir eine erfolgreiche Zukunft.




Auch wenn wir oft von der ,geborenen
Fihrungskraft® sprechen, ist es noch nie
passiert, dass ein Mensch aus dem Nichts
eine solche verantwortungsvolle Aufgabe
mit Bravour gemeistert hatte. Vielmehr ist
es die konsequente Entwicklung, die fir
Hoéchstleistungen in einer bestimmten Funk-
tion und Rolle verantwortlich zeichnet. Diese
Ausbildung begleitet erfahrene Fihrungs-
krafte im Ausbau ihrer Fihrungskompetenz
und bietet aufstrebenden Flhrungskraften
das erforderliche Know-how, um sich auf
eine solche Position ideal vorzubereiten.
In sieben aufeinander fol-
genden Bausteinen, Gesamt-
dauer 12 Monate, lernen die
Teilnehmer Schritt fur Schritt
ihren personlichen Fihrungs-
stil kennen und konsequent zu
leben. In Form von Fragestel-
lungen und Lernpartnerschaf-
ten innerhalb der Seminar-
gruppe dient die Zeit zwischen
den einzelnen Bldcken der ge-
zielten Entwicklung. Auf diese
Art wird jeder in seiner per-
sonlichen Entfaltung gefor-
dert und der Transfer in den

Alltag unterstitzt. In den ersten Blocken
der Weiterbildung liegt der Schwerpunkt auf
dem eigenen Fuhrungsselbstverstdndnis,
Fuhrungsaufgaben, Fihrungserwartungen
und Fihrungsfunktionen.

Gleichzeitig lernen die Teilnehmer Mdglich-
keiten und Grenzen der Motivation kennen.
Im weiteren Verlauf geht es darum, kon-
kretes Handwerkszeug wie strategische
Planung, Umgang mit Zielvereinbarungen,
Kritikgesprache etc. ndaher kennen zu ler-
nen, einzuilben und anhand des eigenen
Verhaltens zu reflektieren. Ein speziell ent-
wickelter Outdoor-Block bietet fir alle ange-
henden Flihrungskréfte die Gelegenheit, im
Kontakt mit den anderen Teilnehmern, das
gelebte Flhrungsverhalten zu Uberprifen
und bei Bedarf zu korrigieren. Alle Themen
und Inhalte der Ausbildung werden individu-
ell auf die Stellenbeschreibungen und den
Kompetenzrahmen Ihres Unternehmens an-
gepasst. Mit dieser MaBnahme schaffen Sie
eine langfristige Perspektive fir Ihre Mitar-
beitenden und eine hohe Identifikation mit
Ihrem Unternehmen.

Autor: Johannes Bollingerfehr
johannes.bollingerfehr@mueller-beratung.de
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Johannes Muller
Wirtschaftsberatung
(BDU)

Sales-Consultant

und Trainer

VERKAUFEN SIE UBER DEN WERTBEITRAG

UND NICHT UBER DEN PREIS

Erfolgreiche Verké&ufer verkaufen nicht (iber
den Preis. Sie gewinnen ihre Kunden viel-
mehr dadurch, dass sie ihnen deutlich ma-
chen, welchen konkret messbaren Wertbei-
trag ihnen die angebotene L6sung beschert.

Viele Unternehmen bewegen sich in aus-
gereiften Markten: Sie stehen im Wettbe-
werb mit vielen anderen Anbietern, die aus
Kundensicht sehr vergleichbar und damit
nahezu beliebig austauschbar sind. Wenn
Kunden und Interessenten aber eine Aus-
wahl- beziehungsweise Kaufentscheidung
treffen sollen, miissen sie den Unterschied
erkennen, der flr die Leistungen von Anbie-
ter A oder B spricht. Ist ein solcher Unter-
schied nicht erkennbar, dann wird die Ver-
gleichbarkeit oft auf den Preis reduziert und
damit auf das aus Verkaufssicht ungeliebte
,P-Wort". Eh man sich versieht, steht man
dann als Verkaufer in einer Ecke, in die man
nicht wollte. Viel lieber wiirde man sich doch
durch seinen Nutzen- oder Wertbeitrag un-
terscheiden. Viele sprechen dem Kunden
gegeniber zwar von einem ,Mehr-
wert" ihres Angebotes, schaffen es
aber nicht, diesen im Verkaufs- und
Kontaktprozess ausreichend heraus-
zuarbeiten.

Woran liegt das und wie kann eine Al-
ternative in der Verkaufsarbeit ausse-
hen? Wie fiihren Sie ein Gesprach mit
einem potenziellen Kunden, bei dem
der Wert im Mittelpunkt steht und
nicht das ,,P-Wort", also der Preis? Na-
tdrlich spielt der Preis bei jedem Kauf
als Auswahlkriterium eine Rolle. Aber
er ist nur ein Kriterium von vielen.

Haufig ist diese Situation selbst verursacht,
weil ein bezifferbarer Nutzen oder Wertbei-
trag fur den Kunden nicht entsprechend he-
rausgearbeitet wurde und damit die Voraus-
setzung flUr eine wertorientierte Argumen-
tation fehlt. Ohne eine Differenzierung im
Wertbeitrag steckt das Angebot in einer
Schublade, in der man nur noch Uber den
Preis agieren kann.

~Ein geschaftlicher Wertbeitrag trégt zu
einem zeitlich angestrebten und messba-
ren Geschaftsziel bei. Deswegen miussen
Sie mit Ihrer Loésung einen kalkulierbaren
Beitrag zur Wertschépfung des Kunden auf-
zeigen konnen. Nur dieser Wertbeitrag mo-
tiviert Ihren Kunden, aktiv zu werden und
sich fur eine Veranderung mit Ihnen zu en-
gagieren." (Julie Thomas, CEO Value-Selling
Associates)

Nun ist es zunachst leicht, sich vorzuneh-

men, auf der Grundlage von Werten zu ver-

kaufen, aber wie setzen Sie es in die Tat um?




Im Folgenden stelle ich Ihnen drei Schlis-
selbereiche vor, auf die Sie sich konzentrie-
ren sollten, um Ihre Denkweise - und die
Ihres potenziellen Kunden - auf ein wert-
orientiertes Gesprach umzustellen.

Differenzieren Sie Ihre Losung aus
Sicht des potenziellen Kunden

Die Grundlage fir einen wertorientierten
Verkaufsprozess ist die Differenzierung Ih-
res Angebots aus Sicht Ihrer potenziellen
Kunden. Dabei geht es aber nicht nur um
die Uberlegung:

eee Was machen wir anders?

e Wobei unterscheiden wir uns?

Nur ,anders zu sein" bedeutet noch nicht,
sich ausreichend zu differenzieren. Diffe-
renzierung muss stattfinden bei Themen,
die fur einen potenziellen Kaufer relevant
sind, weil sie eine echte Verbesserung seiner
Ergebnismdglichkeiten und Wertschépfung
darstellen. Differenzierung ist ein Prozess,
der bei jedem einzelnen potenziellen Kaufer
beziehungsweise Entscheidungsbeteiligten
stattfindet. Selbst bei K&ufern innerhalb
desselben Unternehmens kann es sein, dass
jeder Einzelne etwas anderes schatzt, was
die Investition fur ihn lohnenswert macht.
In diesem Sinne missen die Gesprache, die
Sie fuhren, Ihren Interessenten dazu brin-
gen, die folgenden Fragen fir sich positiv zu
beantworten:

eee Ist dieses bestimmte Produkt oder
diese Dienstleistung die Investition

wert?

e+« Bringt es uns weiter bei unseren

angestrebten Zielen und Resultaten?

Eine offensichtliche Mdglichkeit zur Diffe-
renzierung sind Ihre Fahigkeiten sowie die
Eigenschaften Ihres Produktes oder Ihrer
Dienstleistung. Aber es ist wichtig, dass die-
se Fahigkeiten und Eigenschaften nicht nur
als eine Liste von Produktattributen pra-
sentiert werden - stattdessen muss jedes
Attribut ein Problem |8sen oder ein ge-
schaftliches Thema ansprechen, das rele-
vant ist flr die verschiedenen Beteiligten.

Genau darin liegt der Anreiz, mit Ihnen zu
arbeiten.

Ihre Differenzierung sollte also immer in
einem messbaren Beitrag zu geschaftli-
chen Themen des jeweiligen Kunden liegen.
Voraussetzung daflir ist, dass Sie diese
geschaftlichen Themen Ihrer Kunden
kennen. Und wie schaffen Sie das? In erster
Linie durch eine systematische Gesprachs-
fuhrung, die gepragt ist durch fir den Kun-
den attraktive und anregende Fragen.

Fokussieren Sie sich auf den mess-

baren Wertbeitrag fiir den Kunden

Sobald Sie Ihre Losung oder Ihr Angebot in
den Augen Ihres potenziellen Kunden diffe-
renziert haben, besteht der nachste Schritt
darin, einen Wert im Sinne eines messbaren
Beitrags flr diese Losung zu entwickeln. Um
ein wertorientiertes Gesprach zu flihren, ist
ein klares Verstandnis der Geschaftskenn-
zahlen Ihres Gesprachspartners unerldss-
lich. Das erfordert, dass Sie Fragen stellen,
die sich auf den geschaftlichen Nutzen, die
angestrebten Resultate und Zielergebnisse
sowie die Frage beziehen, was Ihr poten-
zieller Kunde als Griinde fir den Kauf Ihrer
Lésung erkennen muss. Viele Vertriebsmit-
arbeiter versuchen, im Gesprach ,Schmerz-
punkte" oder Probleme aufzudecken, um
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diese Antworten zu erhalten. Aber nicht
jedes entdeckte (oder gar aufgezeigte) Pro-
blem will vom Kunden angegangen werden
oder ist mit einer entsprechenden Inves-
titionsbereitschaft verbunden, fihrt also
zu einem Kauf. AuBerdem: In ausgereiften
Markten kdnnen auch andere Anbieter aus
Kundensicht die identifizierten Probleme 16-
sen. Warum sollte der Kunde sich also fur
Sie entscheiden?

Nur wenn er erkennt, dass in Ihrer Prob-

lemlésung ein attraktiverer Beitrag fir die
Ubergeordneten geschéftlichen Ergebnisse
und damit ein differenzierender Wertbeitrag
liegen kann, wird er diese Losung und die
Zusammenarbeit mit Ihnen favorisieren.
Ubersetzen Sie deshalb Ihre Problemldsung
in einen messbaren Wertbeitrag fir die Kun-
densituation, mit konkreten ZDF (Zahlen,
Daten oder Fakten), die fir den Kunden in
seiner Investitionskalkulation wichtig sind,
und schaffen Sie damit die Verbindung zu

seinen Geschaftsergebnissen.

Und denken Sie bei allen fachlich-inhalt-
lichen Uberlegungen auch immer an den
personlichen Nutzen fir Ihren Interessen-
ten. Jeder Entscheidungsbeteiligte hat eine
personliche Motivation, verfolgt immer auch
personliche Ziele.

Aspekte wie Image, Reputation und Wert-
schatzung, Anerkennung oder auch schlicht
Bequemlichkeit sind wichtige Griinde fir die
Auswahl, auch wenn sie in keiner offiziellen
Anforderung oder férmlichen Ausschrei-
bung erkennbar sind. Versuchen Sie daher
im Laufe des Verkaufsprozesses herauszu-
finden, wie der Kaufer personlich vom Ab-
schluss des Geschafts profitieren kodnnte,
und nutzen Sie dies zu Ihrem Vorteil.

-
Quantifizieren Sie den
konkreten Wertbeitrag
Ihrer Losung

Sobald Sie die Geschaftskennzah-
len kennen, an deren Beitrag eine
Investition und der anbietende L6-
sungspartner gemessen werden,
mussen Sie in Ihrem Angebots-
prozess die Auswirkungen Ihrer
Lésung quantifizieren kdnnen:

eee Was soll beim Kunden ganz konkret
bis wann in welcher Form erreicht

oder verandert werden?

eee Was muss passieren, damit sich
die Investition fiir ihn rechnet?

eee Und wie konnen Sie ihm mit Ihrer Lo-
sung helfen, dieses angestrebte Re-
sultat zu erreichen - und zwar besser

~als jeder andere auf der Welt"?

Diese Quantifizierung der geschaftlichen
Auswirkungen, die in Ihrer Lésung und in
der Zusammenarbeit mit Ihnen liegen, gilt
es herauszuarbeiten.

Es reicht ganz einfach nicht aus, nur zu sagen:
»~Wir sind besser als ..." oder ,Mit uns koén-
nen Sie Zeit und Geld sparen™.




Ohne die klare Aussage, welche Kosten in
welchem Umfang bis wann reduziert wer-
den, um dies dann in einen geldwerten Bei-
trag umzuwandeln, kann der Interessent
den Wert des Kaufs oft nicht fir sich selbst

oder andere im Unternehmen begriinden.

Die Quantifizierung ist also ein entscheiden-
der Schritt flir den Verkauf, um sich Uber
den Wertbeitrag der Lésung zu differenzie-
ren. Betrachten Sie dafiir die Situation aus
der Sicht des potenziellen Kunden - ob sein
Ziel nun darin besteht, den Umsatz zu stei-
gern, die Kosten zu senken, Zeit zu sparen,
den Cashflow zu verbessern oder bestimm-
te Vorschriften einzuhalten, um Risiken und
Strafen zu vermeiden. Am Ende missen Sie

die Vorteile und den Wert Ihrer L6sung mit

den jeweiligen Geschéftszielen verbinden.

Diese Schritte setzen eine nutzenorientierte
Gesprachsfiihrung voraus, die sich mit dem
Kunden und seinen Zielsetzungen ausein-
andersetzt. Sie erfordert vor allem interes-
siertes Fragen und aufmerksames Zuhdren,
zwei Eigenschaften, die nach wie vor in der
Wahrnehmung vieler Kunden zu kurz kom-
men. Haufig werden vor allem Verkaufer er-
lebt, die Uber sich und ihre Themen spre-
chen, statt mit dem Kunden seine Situation
und Zielstellungen zu ermitteln. Eine positi-
ve Differenzierung kann also bereits in der
Art der Gesprachsfihrung erreicht werden,
die mit den Fragen der unten stehenden
Checkliste gezielt vorbereitet werden kann.
Viel Erfolg beim Ausprobieren.

Checkliste zur Differenzierung in einer konkreten Verkaufs-

und Angebotssituation

I:l Welche Veranderungen will/muss der Kunde erreichen? Welches geschéftliche

Ergebnis? Welche geschéaftlichen Herausforderungen gilt es fir ihn zu meistern?

|:| Was kénnen wir besonders gut im Sinne von Leistungen, Eigenschaften oder Fahigkeiten?

I:l Welche Aufgaben oder Probleme I6sen wir damit? Welche Potenziale kénnen wir auf

der Kundenseite heben?

I:l Was ist der geschaftliche oder wirtschaftliche Effekt unserer Lésung auf der Kunden-
seite? Wozu flihrt sie messbar oder kalkulierbar?

I:l Wie kalkuliert der Kunde diesen Effekt und wie kénnen wir unseren Beitrag darstellen?

|:| Worauf zahlt dieser Effekt ein? Was verbessert sich auf Kundenseite auf welche Weise,

bis wann und in welchem Umfang?

|:| Wer profitiert in seiner Verantwortlichkeit von diesem Wertbeitrag fachlich-inhaltlich?
Wem nutzt es — auch hinsichtlich personlicher Interessen und Ziele?

Autor: Wolfgang Otto
wolfgang.otto@mueller-beratung.de
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MullerForum 2024
SAVE THE DATE

Es ist wieder so weit: seit Jahren informieren
wir Sie im MillerForum Uber Themen, die fir
eine nachhaltige Unternehmensiibergabe in
mittelstandischen Unternehmen relevant

sind.

Wir freuen uns, Sie wieder zu einer
Prasenzveranstaltung am

25. Januar 2024

im Hotel Waldesrand in Herford
(Zum Forst 4 | 32049 Herford)
einladen zu kdnnen.

Wir wirden uns sehr freuen, Sie bei unse-
rer Informationsveranstaltung als Gast zu
begriiBen. Verbinden Sie zwischen Arbeit
und Feierabend aktuelle Informationen mit
interessanten Gesprachen, und profitieren
Sie von der guten Verkehrsanbindung des
Hotels und Parkmdoglichkeiten direkt vorm
Haus.

Einscannen
und direkt
anmelden!



https://www.mueller-beratung.de/anmeldung-muellerforum
http://www.mueller-beratung.de/anmeldung-muellerforum

Prasenzveranstaltung am

DONNERSTAG, 25. JANUAR 2024, 17:00 - 20:00 UHR

Hotel Waldesrand, Zum Forst 4, 32049 Herford

STOLPERSTEINE BEI DER

Y )

UNTERNEHMENSNACHFOLGE

Das Thema der Nachfolge ist fir viele Un-
ternehmer eine herausfordernde Aufgabe,
da Vieles zu beachten ist und die Entschei-
dungen in der Regel unumkehrbar sind. Das
Vertrauen von Mitarbeitern, Kapitalgebern,
Kunden und Lieferanten hangt jedoch mafB-
geblich von diesen Entscheidungen ab.

--- Bernhard Rittel
Geschaftsfuhrer
MARKUS Partners
M&A-Beratung, Frankfurt/Main
mit dem Vortragsthema:

Wir freuen uns, dass wir Ihnen heute wieder
anerkannte Referenten ankindigen kénnen,
welche von ihren praktischen Erfahrungen
und den moglichen Stolpersteinen aus der
Praxis fur Ihre Praxis berichten werden.

eee Die Gestaltung der Unternehmensiibergabe

Oliver Warnebold

Steuerberater und Wirtschaftsprifer

Fachberater fiir Unternehmensnachfolge (DStV e.V.)

Partner bei LW.P Liiders Warneboldt, Lehrte und Hannover

mit den Steuerthemen:

eee Stilllegung oder Betriebsaufgabe

eee aktuelle steuerliche Gestaltung bei der internen und

externen Unternehmensnachfolge

Dr. Nils Wigginghaus
Rechtsanwalt und Notar
BRANDI Rechtsanwailte
mit dem Vortragsthema:

«eo Die Nachfolge aus Sicht der Ubernehmer
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SPOTS

NICHT NUR DIE!
SELBST PIE
INFLATIONSRATE
SINKT!

DIE WIRTSCHAFTS-
PROGNOSEN GEHEN
AUCH NACH UNTEN.

ALLES GEHT
DEN BACH
RUNTER!

Harm Bengen / toonpool.com

Karsten Schley / toonpool.com

]

e

"TUT MIR LEID, ABER IN IHREM ALTER KANN ICH
IHANEN KEINEN KREDIT MEHR BEWILLIGEN...
LEGEN SIE DOCH IHR GEBISS UNTER DAS KOPFKISSEN
UND SCHALEN SIE, WAS DIE 2ZAHNFEE IHNEN GIBT/"
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SEMINARE & WORKSHOPS
Fortbildung fir Fach- und Flihrungskrafte

Expertenwissen fiir Ihren Erfolg

Unsere Seminare und Workshops sind Be-
standteil unserer ganzheitlichen Beratungs-
leistungen rund um die Steuerung von Un-
ternehmen. Wir unterstiitzen Unternehmen
als Wirtschaftsberatung, sich zukunftsfahig
aufzustellen. Zu unserer Arbeit gehort, dass
wir Geschéftsfihrer, Fihrungskrafte und
Teamleiterbeféhigen, die an sie gestellten
neuen Anforderungen in der Praxis umzu-
setzen. Ihr Unternehmenserfolg ist unser
Antrieb und das seit mehr als 25 Jahren.

Impressum

Herausgeber:

Johannes Miiller Wirtschaftsberatung GmbH & Co. KG
HoltkampstraBe 8

32257 Biinde
johannes.mueller@mueller-beratung.de

Tel.: 05223 13 144

Den Seminarkatalog finden Sie auf unserer

Webseite unter www.mueller-beratung.de

oder scannen Sie einfach den folgenden QR-

Code ein:

Die Autoren dieser Ausgabe stehen Ihnen fur weitere
Informationen zur Verfligung. Bitte schreiben Sie uns
oder rufen Sie uns an. Bei der Ausarbeitung dieser Ver-
offentlichung haben wir vertrauenswirdige Unterlagen
und Informationen verwendet. Trotz sorgféaltiger Be-
arbeitung konnen wir keine Haftung fir die Richtigkeit
des Inhalts tbernehmen. Alle Rechte, insbesondere das
Recht der Vertreibung, Vervielfaltigung, Mikrokopie und
Einarbeitung in elektronische Medien sowie das Recht
der Ubersetzung in Fremdsprachen fiir alle veréffent-
lichten Beitrédge bleiben vorbehalten. Nachdruck, auch
auszugsweise, nur mit Genehmigung des Herausgebers.
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Johannes Miller
Wirtschaftsberatung (BDU)

Finanzkommunikation und
Unternehmenssteuerung

Johannes Miiller Wirtschaftsberatung GmbH & Co. KG
HoltkampstraBBe 8 | 32257 Blnde
Telefon: 05223 - 13144 | Telefax: 05223 - 13188

E-Mail: kontakt@mueller-beratung.de




