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Nach wie vor erfolgreich...

Im Blick: Finf ausgewahlte Fallstudien aus den Jahren 2000-2005

Von 2000 bis 2005 préasentierten wir
im Strategie Journal rund 40 Fall-
studien. Einige der Unternehmen
gibt es nicht mehr. Andere haben
sich prachtig entwickelt. Im Folgen-
den mochte ich Ihnen fiinf Falle aus
dieser Zeit in Erinnerung rufen. Uber
das Internet ldsst sich gut nach-
verfolgen, dass sie nach wie vor er-
folgreich sind. Vielleicht animiert
Sie ja dieser Beitrag, die Original-
Beitrage noch einmal zu lesen.

Mut zur Spezialisierung -

Ein Kolner Buchhandler konzentriert
sich ausschlieflich auf Kochblicher
(SJ 01-2000, Seite 20)

BuchGourmet ist die einzige Buchhandlung
Deutschlands, die sich ausschlieRlich auf
Kochblicher spezialisiert hat. Wir berichte-
ten vor 10 Jahren (iber Dieter Eckel. Viel-
leicht erinnern Sie sich an die skurrilen
Biicher aus dem Katalog ,Tabus & Kurio-
sitaten”, wie: ,Spaghetti Shebanese* mit
dem Untertitel: ,Probieren Sie selbst, was

Ihrer Katze so gut schmeckt: delikate Ge-
richte aus Katzenfutter.”

Die zweite Skurrilitdt — fir so manchen
USA- oder Australien-Urlauber sicherlich
gut nachvollziehbar: ,International Roadkill
Cookbook® nach dem Motto ,Geniefien
Sie: Rentiere, Kamele, Pferde, Kiihe, Kat-
zen, Hihner, Ratten, Igel, Kojoten etc.
Eine Sammlung der besten Rezepte fir die
Zubereitung von (iberfahrenen Tieren, die
man auf den StraRen der Welt findet.

Nach einer Schottlandreise
entstand die Idee, schwabischen
Whisky zu produzieren.

Aber diese Kuriositaten sind nattirlich die
Ausnahme. Eckel hat ein Know-how-Zen-
trum flir seinen Bereich aufgebaut und ist
im Besitz der damit verbundenen Kommu-
nikationsstrukturen. Diese sorgten nicht zu-
letzt dafiir, dass er seinen Informationsvor-
sprung behalten und weiter ausbauen
kann. Und dass er das geschafft hat, zeigt
ein Blick auf BuchGourmet.de

Gerade durch die hohe Spe-
zialisierung liegt der poten-

Kontakt BuchGourmet
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Tausende von Kochbiichern gibt es bei BuchGourmet.

zielle Kundenkreis nicht nur
in KéIn, sondern im gesamten
deutschsprachigen Raum. Ei-
nige Tausend Blicher sind
dazu in englischer oder fran-
zdsischer Sprache verfasst.
Um den Kunden den langen
Anfahrtsweg zu ersparen,
vertreibt BuchGourmet auch
im Versandhandel. Dieser
krankte friiher an der man-
gelnden Présenz des um-

fangreichen Sortiments im ,Wohnzimmer
der Kunden®. Einen Katalog zu erstellen,
war unmdglich. Heute lassen sich Dank
Internet alle diese Probleme I6sen.

Von Anfang an ein Selbstlaufer:
Schwabischer Whisky

Der ,Stoff” aus den Highlands

der schwébischen Alb

(SJ 04-2001, Seite 10)

Erinnern Sie sich an Christian Gruel. Auch
erist nach wie vor gut im Geschaft. Nach
einer Reise durch Schottland entschied sich
der Brennmeister, Whisky im heimischen
Schwaben zu produzieren: ,Ich dachte mir,
wenn es mir wirklich gelingen wiirde, ein
Produkt, das weltweit iber Jahrhunderte
verkostet wird, in guter Qualitat herzustel-
len, dann ware sein Absatz sicherlich kein
Problem.”

Zur Reaktionen der Umwelt auf den Start
seiner Schwabischen Whisky-Produktion »
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Fallstudie

Edler Tropfen: Whisky aus Schwaben.

aulert Gruel: ,Wenn man mit solch einem
ungewdhnlichen Projekt beginnt, sollte man
dies ein wenig unter der Hand tun. Kei-
nesfalls sollte man es an die ,groRe Glok-
ke’ hangen, denn ich schatze einmal, min-
destens 90 Prozent von denen, die davon
erfahren, wirden sagen: Der hat ja einen
Vogel!” So gab es auch einige Spétter, die
jedoch drei Jahre spater — als der erste
junge Whisky auf den Markt kam - schnell
verstummten.

,0enn vom ersten Moment an, war der
Schwébische Whisky bereits ein Renner,”
freut sich Gruel. Aber beim Whisky ist Alter
ein wesentlicher Faktor. Seinerzeit hatte er
es bereits zu einem ,Neunjdhrigen” ge-
bracht, sein Ziel damals war ein 15-jahri-
ger Whisky. Dabei darf man nicht verges-
sen, dass sich mit dem sogenannten
,angels’ share” — also dem ,Engelsanteil”
— jahrlich rund 1,5-2% des kostbaren Stof-
fes durch die Fasswand hindurch im
wahrsten Sinne des Wortes ,verfllichtigen”.
Neben der jahrelangen ,Kapitalbindung”
ist dies eine weitere Ursache dafir, dass
eine lange Lagerzeit spater auf dem Markt
Lihren Preis” hat. Einen 13-jahrigen Tecker
- das ist Gruels Label — kann man im
Internet kaufen.

Die Zielgruppe steuert unser Handeln
Durch Nutzensteigerung

zum Weltmarktfiihrer

(SJ 03-2001, Seite 4)

Wo auch immer auf der Welt Sie eine Christ-
baumkugel hdngen oder eine farbige Ker-
ze brennen sehen... die Wahrscheinlich-

keit, dass der Lack von ,Kaiser Lacke” aus
Nlrnberg stammt, ist extrem hoch. Das
Familienunternehmen liefert seine dekora-
tiven Lacke in die ganze Welt, selbst nach
China. ,Kaiser Lacke” hat es in seinem
Marktsegment definitiv zum Weltmarktftihrer
gebracht. Und das nicht ohne Grund, denn
der Kundennutzen steht bei ,Kaiser La-
cke® im Zentrum im Zentrum des Denkens
und Handelns.

Im Interview sagte Walter Kaiser damals:
,Auf Anregung des EKS-Lehrgangs, wur-
de mir vor rund 18 Jahren bewusst, dass
wir als kleiner Hersteller im Reigen der
Lackhersteller langfristig ohne Spezialisie-
rung nicht iberleben kénnen.*Also beschloss
man, sich auf die Zielgruppe der Weihnachts-
schmuckindustrie zu konzentrieren — dabei
jedoch ausschlieBlich auf dekorative Lak-
kierung. Spater nahm man die Zielgruppe
der Kerzenhersteller noch hinzu.

Als kleiner Lackhersteller hatten
wir ohne Spezialisierung langfristig
nicht iiberleben konnen.

,Der Verkauf unserer Produkte steht ganz
eng in Verbindung mit ihrer Anwendung
beziehungsweise Verwendung. Fir unse-
re Kunden ist es wichtig, gar lebenswich-
tig, wie die Oberflache im Endergebnis
aussieht. Daher reicht es nicht aus, nur
den Lack zu verkaufen.
Ohne Lack geht es na-
tirlich nicht, aber der
Lack allein 16st das Pro-
blem auch nicht*, so Kai-
ser.

In diesem Sinne kennt
man bei ,Kaiser Lacke®
- weit Uber das reine
Produkt hinaus - die ge-
samte Anwendung des
Produktes beim Kunden
plus die Einbindung des
Produktes in seinen Pro-
duktionsprozess. ,Wenn
es also beim Christ-
baumkugelhersteller um
den Lackierungsprozess

als Teil seines gesamten Herstellungs-
prozesses geht, sind wir kompetenter An-
sprechpartner. Egal welches Problem auf-
tritt, wir l6sen es. Und das hat sich auch
schon bei seinen Kunden herumgespro-
chen...“ und Kaiser Lacke* zum Weltmark-
fuhrer gemacht: kaiser-lacke.de

Durch Kooperation zur Kollektion
.otilesse” - Oder wie acht Schneider-
Ateliers eine Marke begriinden

(SJ 03-2002, Seite 4)

Haute Couture oder Pret-a-porter. Das
sind Begriffe aus einer anderen Welt. Aus
der Welt der hohen Schneiderkunst, wie
wir sie aus Paris oder Mailand kennen.
Aber jenseits der Klischées gibt es auch
in Deutschland noch eine ganze Menge
Ateliers, die diese exklusive Malschnei-
derei beherrschen und pflegen. Die Nirn-
berger Schneiderin Helga Freier gab ei-
nen Einblick in ihre Arbeit und skizzierte
die Entwicklung der Branche.

Seitdem wir (iber Helga Freier berichte-
ten, hat sie sich eine Menge Auszeichnung
verdient, u.a. Gold im Wettbewerb der Ate-
liers beim Bundeskongress der MaR-
schneider Deutschland 2004 und 2006,
Gold und Bronze beim Mitarbeiter-Wettbe-
werb bei der Verbandstagung des In-
nungsverbands Bayern 2007.

Weltmarktfiihrer bei Lacken fiir Christbaumkugeln und Kerzen.
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Der ,Europaische Arbeitskreis kreative
Mode* wahlte sie 2000 zur Prasidentin,
und nachdem immer mehr Fordergelder
der EU ausblieben, ergriff sie die Initiati-
ve zu einer Kooperation der beteiligten
Ateliers. Acht Ateliers beteiligen sich an
der Kreation einer eigenen Modemarke:
Stilesse.

Jede Partnerin lieferte die zugesagten ein
bis zwei Modelle. Dies war fiir jede paral-
lel zum Tagesgeschéft zu leisten. Damit
entstand Stiick fiir Stiick eine Kollektion.
Nun kam die Spezialisierung einer weite-
ren Kollegin zum Tragen, die sich um die
Produktentwicklung kimmerte.

Denn die Verarbeitungsbasis der Teile,
die ja spater von jeder einzelnen Koope-
rationspartnerin flr ihre eigenen Kundin-
nen gefertigt wurden, sollte méglichst ei-
nem einheitlichen Qualitatsstandard fol-
gen, um eine vergleichbare Marken-
qualitat zu schaffen. Weitere Synergien
liegen auf der Hand: Beim Einkauf des
Stoffes wurden Sonderkonditionen aus-
gehandelt. Die Kosten fiir das Fotogra-
fieren der Kollektion und die Erstellung
eines Kataloges wurden geteilt. Eine Mar-
ke - ,Stilesse” - wurde angemeldet.

Und wer die Website von Helga Freier
unter hf-haute-couture.de besucht, kann
sich Uber die aktuellen Aktivitaten der en-
ergiegeladenen Schneiderin informieren,
den Stilesse Katalog anschauen und da-

bei auch gleich die neue Linie ,Stil-
esse Business Collection“ bewun-
dern.

Angstfrei zum Zahnarzt

Zahnarztpraxis
. Gabriele Marwinski

"Angst...
ist einfach
nur menschlich."

Fallstudie von Strategie-
preistragerin Gabriele Marwinski
(SJ 04-2005, Seite 16)

Zunehmende Arztedichte, Konkur-
renz von GroRpraxen und Kliniken,
budgetierte Ausgaben der gesetzli-
chen Krankenkassen. Der Zahnarzt
muss vorgegebene Honorarbe-
grenzungen und Kirzungen seiner
erbrachten Leistungen akzeptieren.
Der einzige Ausweg aus diesem Dilemma:
den Anteil an Zuzahlerleistungen von ge-
setzlich versicherten Patienten sowie den
Anteil an Privatpatienten zu erhéhen. Un-
ter Anwendung der EKS hat sich Zahn-
arztin Gabriele Marwinski dieser Heraus-
forderung erfolgreich gestellt.

Acht Ateliers beteiligen sich
an der Kreation einer eigenen
Modemarke: Stilesse.

Das brennende Problem, wer kennt es
nicht? Die Angst vor dem Zahnarzt wird in
unserer Gesellschaft tabuisiert und totge-
schwiegen, obwohl das Krankheitsbild der
Zahnbehandlungs-
phobie omnipré-
sent ist. Deutsche
Untersuchungen
zeigen, dass eine
Gruppe von 25%
der Bevdlkerung
rund 75% aller Er-
krankungen der
Zahne auf sich
vereint. Die Angst
vor der Zahnbe-
handlung ist eines
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In ihrem Element: Haute Couture Schneiderin Helga Freier.

www.strategie.net © Strutegle-
$ mmmm FOruUm

der gréRten Hin-
dernisse zur Errei-
chung einer opti-
malen Zahnge-
sundheit.

Einen Eindruck von der angstfreien Praxis
gibt es unter angstfrei-zum-zahnarzt.de

Also konzentrierte sich die Zahnéarztin auf
die Problemldsung: Um den typischen
Medikamentengeruch in der Praxis zu ver-
meiden, fiihrte sie eine Duftstudie mit der
Universitat Wien durch, um zu testen, wel-
che Diifte besonders entspannend und
angstmindernd wirken. Unter diesem Ge-
sichtspunkt suchte sie auch nach einem
Uberzeugenden Farbkonzept fiir ihre Pra-
xisrdume, das mit den Patienten abgespro-
chen wurde.

Wir fiihrten kleine Gesprachskreise mit Pa-
tienten durch und stellten immer wieder die
selbe Frage: ‘Was konnen Sie sich vor-
stellen, um lhre Angst zu verlieren?’ Heute
messen wir nach der Behandlung, ob sich
die Angst wirklich verringert hat. Dazu set-
zen wir seit drei Jahren standardisierte
Angstfragebdgen ein. Nur durch eine még-
lichst objektive Beurteilung der Angstlich-
keit des Individuums war es méglich, ent-
sprechende Maflnahmen zu entwickeln
und zu beurteilen, die darauf abzielten,
diese Angst zu minimieren oder gar génz-
lich zu beseitigen.*

,Das Wichtigste war jetzt die Entwicklung
unseres Innovationskonzeptes, das sich
langsam zum Gesamtkonzept einer angst-
freien Zahnarztpraxis entwickelte. Und
Anfang 2004 war es endlich so weit: Wir
konnten in neue, gréRere Praxisrdume
umziehen; aus Trdumen wurde Realitat."
Und ein Jahr spater gewann Dr. Gabriele
Marwinski den StrategiePreis. W
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Drei ,, KO“-Kriterien fur erfolgreiche Projekte

Interdisziplinare Kommunikation, Koordination und Kooperation - Von Gerhard Schmidt

Gerhard Schmidt

Untersucht man die Ursachen fiir
das Scheitern von Projekten, lan-
det man bei dem weitaus groBten
Teil immer wieder bei Problemen in
der Kommunikation; insbesondere
aufgrund der verschiedenen Vor-
kenntnisse und Blickwinkel der Be-
teiligten, gerade wenn diese aus un-
terschiedlichen Fachbereichen
stammen. Um trotz dieser Differen-
zen ein gemeinsames zielgerichte-
tes Vorgehen zu erreichen, miissen
daher erst geeignete Voraussetzun-
gen geschaffen werden. Dieser Ar-
tikel behandelt die grundlegenden
Aspekte und bietet Hilfestellung
bei der Umsetzung.

Einleitung

Statistiken belegen es eindeutig: Etwa 2/3
aller Projekte verlaufen entweder vollig im
Sand, d.h. sie miissen vorzeitig abgebro-
chen werden oder bendtigen wesentlich
mehr an Zeit, Ressourcen und Budget als
urspringlich eingeplant. Neben dem zu-
sétzlichen Aufwand kommt es aber oft auch
zu einem Vertrauens- und Imageverlust
beim Auftraggeber bzw. Endkunden — mit

einschneidendenden Folgen fiir die Zu-
kunft des Unternehmens.

Was sind die Griinde? Sind etwa die Ver-
antwortlichen nicht in der Lage, eine ver-
niinftige Planung und Kalkulation zu er-
stellen? Halten sich einzelne Beteiligte nicht
an die Vereinbarungen? Oder handelt es
sich gar um die viel bemihten ,unvorher-
sehbaren Umsténde*?

Personen mit unterschiedlichem
Hintergrund reden bei gemeinsamen
Projekten oft aneinander vorbei.

Sicher, auch all diese Probleme treten im-
mer wieder auf, doch schaut man nach den
wahren Ursachen, stellt man oftmals fest,
dass diese im Umfeld der Kommunikation
zu finden sind. Besonders haufig treten
Missverstandnisse dann auf, wenn Per-
sonen mit vollig unterschiedlichem Hinter-
grund zusammenarbeiten miissen. Indivi-
duelles Wissen und unterschiedliche Erfah-
rungen fiihren dazu, dass vermeintlich Gber
dasselbe Thema gesprochen wird; ohne zu
bemerken, dass Blickwinkel und Vorstellun-
gen weit auseinanderklaffen.

Trennt man sich dann nach der Bespre-
chung wieder, geht an die Arbeit und setzt
sich einige Zeit spater wieder bez(iglich der
Ergebnisse zusammen, stellt man mit Be-
stlirzen fest, dass man aneinander vorbei
geredet hat.

Das Sender-Empfanger-Modell

Um nachzuvollziehen, was hier passiert ist,
bietet sich das Sender-Empfanger-Modell
an (s.Abb. S. 5): Der Sender mdchte dem
Empféanger eine Information (ibermitteln.
Dazu muss zwischen den beiden zunachst

eine Verbindung (Kanal) aufgebaut wer-
den, welche die Ubertragung ermédglicht.
Hierbei konnen verschiedene Sinne, auch
in Kombination, zum Einsatz kommen, wie
z.B. Sehen und Horen.

Als Erstes wandelt der Sender die Mittei-
lung, die zunéchst nur in seinem Geist exi-
stiert und die er versenden mdchte, in ge-
eigneter Weise um (Encodierung). Dann
kann er diese an den Kanal Ubergeben.
Der Empfénger hat nun die Aufgabe, die
Nachricht aus der Vielzahl der auf ihn ein-
strdmenden Eindriicke herauszufiltern, die
er Uber seine Sinnesorgane wahrnimmt.
Dannmuss er sie noch interpretieren (de-
codieren), um deren Bedeutung zu erken-
nen. Damit ist die Information im Gehirn
des Empfangers angekommen und der
Transfer beendet.

Die beriihmten Hieroglyphen stehen
als Sinnbild fiir Kommunikation, die
nicht entziffert werden kann.

©
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Ruckkopplung - (Selbst)Kontrolle
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Instrumente

EMPFANGER

Reaktion

Das Kommunikationsmodell ist simpel, aber in der Praxis hapert es oft ganz gehorig mit dem gegenseitigen Verstehen.

Wiirden Sender und Empfanger iiber den
identischen Schllssel (zum Encodieren
und Decodieren) verfiigen, und konnte
man zudem alle Stérungen ausschalten,
ware ein einheitliches Verstandnis gewahr-
leistet. Weil der Schliissel aber auf den
personlichen Vorstellungen und Erfahrun-
gen basiert, ist bereits diese Bedingung
nicht erfiillt. Da sich zudem die Aufmerk-
samkeit des Empféangers entsprechend
seiner Interessen und seiner Motivation auf
spezielle Aspekte richtet, ist eine ,Verfal-
schung® unumgénglich. Und eine komplette
Isolation des Ubertragungskanals ist eben-
falls nicht maglich.

Oft wird bei einer Kommunikation zwar
der Inhglt, nicht aber die Intention
des Ubermittlers verstanden.

AuBerdem kommt es auch immer wieder
vor, dass zwar der Inhalt, nicht aber die
Intention des Ubermittlers verstanden wird:
,Die Luft ist stickig hier”, erwartet mogli-
cherweise nicht lediglich eine Bestatigung,
sondern beinhaltet eventuell auch den
Wunsch, dass fiir Abhilfe gesorgt wird.

Schon aus dem Sender-Empfanger-Mo-
dell gibt sich eine grundlegende Erkennt-
nis: Um zu (iberpriifen, was beim Empfan-
ger angekommen ist, sollte die Kommuni-
kation immer bidirektional erfolgen, d.h. der
Sender bittet auch darum, dass der Emp-
fanger wiederholt, was bei ihm angekom-
men ist. In einer stark von Hierarchien

gepragten Firmenkultur erfolgt die Kom-
munikation oft nur von ,oben® nach ,un-
ten” und verlangt allenfalls eine Bestati-
gung lber den Erhalt der Nachricht bzw.
Anweisung. Die Durchfiihrung weicht dann
aber haufig von den Erwartungen ab.

Aulerdem zeichnet sich ein guter Vorge-
setzter u.a. auch dadurch aus, dass er sich
die Fahigkeiten seiner Mitarbeiter zunutze
macht. So konnen diese auf ihrem Gebiet
meist besser beurteilen, wie eine Aufgabe
geschickterweise anzupacken ist, welchen
Zeitbedarf sie erfordert und was sie dazu
an Ressourcen bendtigen.

Definition: Kommunikation

Kommunikation (aus dem Lateinischen:
Unterredung, Mitteilung), der zentrale
Begriff, mit dem wir uns hier néher be-
fassen, beschreibt die Ubermittlung oder
den Austausch von (objektiven oder
subjektiven) Informationen durch Aus-
druck und Wahrnehmung von Zeichen.
Héufig erfolgt diese in Form von Spra-
che oder Text, aber auch Zeichen und
Signale kbnnen verwendet werden.
Wéhrend wir uns hier auf den Menschen
(Humankommunikation) beschrénken
wollen, spielt Kommunikation auch un-
ter Tieren (animalische Kommunikati-
on), in lebenden Organismen (Biokom-
munikation) und zwischen technischen
Systemen (Maschinenkommunikation) —
mit oder ohne Beteiligung des Men-
schen - eine wesentliche Rolle.

Eine erfolgreiche Kommunikation ist nur
dann maéglich, wenn Sender und Empfan-
ger die gleiche Sprache sprechen.

Wie also kann man sicherstellen, dass in
den Kopfen aller Beteiligten das gleiche
,Bild“ dessen vorliegt, was erreicht wer-
den soll? Dies kann nur eine Person er-
reichen, die zumindest grundlegende
Kenntnisse in allen bendtigten Bereichen
mitbringt. Auf dieser Basis flihrt sie dann
zunachst Gesprache mit Vertretern der ein-
zelnen Abteilungen, um deren Vorstellun-
gen und Ziele in Erfahrung zu bringen.
Dabei ist aktives Zuhéren angesagt; d.h.
auch dort nachzuhaken, wo man etwas
nicht verstanden hat.

Beim regelmaligen Informationsaustausch
kann dieser ,Dolmetscher dann eingrei-
fen, wenn Verstandnisschwierigkeiten auf-
treten. Ebenso vereinfacht er komplizierte
Zusammenhénge, sodass sie von jedem
Anwesenden begriffen werden. lhm fallt
auch schnell auf, wenn vermeintlich iber
denselben Aspekt gesprochen wird, aber
unterschiedliche Ansichten vorherrschen.
Seine Aufgabe in diesem Zusammenhang
ist dann das Vermitteln; z.B. auch dann,
wenn das Gegenlber nicht nachvollziehen
kann, weshalb eine bestimmte Tatigkeit auf
jeden Fall durchgefiihrt werden muss.

Last but not least sollten alle resultieren-
den Erkenntnisse und Beschliisse unbe-
dingt schriftlich festgehalten werden. Somit

ist ein gemeinsamer Kenntnisstand fixiert »
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und kann jederzeit abgerufen und einge-
sehen werden.

Definition: Koordination

Aus dem Lateinischen: Zuordnung
oder Beiordnung. Das Abstimmen ver-
schiedener Aktivitdten aufeinander, die
Verbesserung des Zusammenspiels,
des Zusammenwirkens.

Hatten wir bei der Kommunikation noch ein
einheitliches Verstandnis zum Ziel, steht nun
die gemeinsame Richtung im Vordergrund.
Denn nur wenn alle an einem Strang zie-
hen, kommt das Projekt merklich voran.

Dazu muss aber jeder wissen, wie er sich
einzubringen hat. Die Entwicklung einfach
laufen zu lassen, und zu hoffen, dass die
notwendigen Tatigkeiten termingerecht
durchgeflhrt werden, bringt nachweislich
nichts. Daher sollten schon vor Projekt-
start die Verantwortlichkeiten klar definiert
werden. Sonst bleibt entweder etwas lie-
gen oder wird gleichzeitig von mehreren
Mitarbeitern — womdéglich noch mit unter-
schiedlichem Ergebnis - erledigt.

Ist die Situation dann z. B. aufgrund enger
Termine ohnehin schon angespannt, wird
die Schuld oft beim Anderen gesucht. Im
schlimmsten Fall kommt es zu einer per-
sonlichen Krise, die in einer Blockade-
haltung resultiert. Fortschritte sind dann nur
noch sehr schwer zu erzielen. Probleme
hingegen kdnnen schnell beseitigt werden,
wenn sich alle Betroffenen einem gemein-
samen Ziel unterordnen. Die daraus ent-
stehenden Synergieeffekte fihren oft zu
unkonventionellen, kreativen Lésungen.

Kommunikation ist das wichtigste Instrument menschlicher
Gemeinschaft. Sie findet immer und iiberall statt.

Auch Termine missen vereinbart werden.
Dies ist um so wichtiger, je mehr Personen
davon betroffen sind. Um némlich verniinf-
tig planen zu kénnen, sollte im voraus be-
kannt sein, wann eine bestimmte Aufgabe
anfallt. Sonst stehen zu diesem Zeitpunkt
moglicherweise keine geeigneten Krafte
zur Verfiigung. Dann schaukeln sich die
Verzdgerungen immer hoher. Arbeiten sind
daher auch einzufordern, ebenso wie pe-
riodische Riickmeldungen erfolgen sollten,
gerade wenn Hindernisse den Fortgang
erschweren. So kann friihzeitig gegenge-
steuert und Unklarheiten kénnen beseitigt
werden. Bei Engpassen wird zusatzliche
Unterstiitzung angefordert. Selbstver-
standlich sind auch hierbei alle relevanten
Informationen in geeigneter Form zu no-
tieren und abzulegen.

Definition: Kooperation

Als Kooperation (aus dem Lateinischen:
Mitwirkung) wird die Zusammenarbeit
zwischen den Aufgabentrdgern in einer
Organisation bezeichnet.

Dabei kann ein gemeinsames, fir alle
nachvollziehbares Ziel ungeahnte Effek-
te zur Folge haben. Oft herrscht namlich
eine regelrechte Konkurrenz zwischen
den einzelnen Abteilungen. So sind z.B.
viele Entwickler offenbar der Meinung,
dass die Qualitatssicherung nur dazu da
ist, ihre Arbeit schlecht zu machen. Tat-
séchlich scheint in manchen Firmen ein
regelrechter Wettbewerb zu existieren,
wer die meisten Fehler findet. Das ist nicht
nur kontraproduktiv, sondern fiir die Be-
troffenen auch demotivierend.

Um eines gleich klar
zu stellen: Natrlich
mussen Fehler iden-
tifiziert und die Ursa-
chen beseitigt wer-
den. Doch dies kann
§ auch auf einer part-
nerschaftlichen Basis
erfolgen. Schlieflich
| sind auch die Ent-
wickler daran interes-
siert, gute Qualitat ab-
zuliefern und freuen
sich Uber ein kon-

struktives Feedback. Miteinander statt ge-
geneinander sollte daher die Devise hei-
Ren; Zusammenarbeit statt Konkurrenz.
Schon kommt es zu einer ganz anderen
Stimmung, und mit der Motivation steigt auch
automatisch die Leistung jedes Einzelnen.

Der Faktor Kommunikation
wird in vielen Betrieben immer
noch unterschétzt.

Ebenso wichtig flr die Motivation ist eigen-
verantwortliches Arbeiten, d.h. innerhalb
des vorgegebenen Rahmens selbststandig
entscheiden zu kdnnen, welches der opti-
male Weg zur Lésung der (ibertragenen
Aufgabe ist. Sollte man dabei einige Teil-
aspekte nicht beurteilen konnen, darf aber
auch die Hilfe interner oder externer Spe-
zialisten herangezogen werden. Die Kom-
munikation zwischen allen Beteiligten lauft
dabei viel direkter, weil jeder inzwischen
verstanden hat, welchen Beitrag er zum
groflen Ganzen zu leisten hat.

Fazit

Der Faktor Kommunikation wird in vielen
Betrieben immer noch unterschatzt. Oft exi-
stieren zwar ausreichend Vorgaben fir
Entwicklungs- und Anderungsablaufe,
doch keine Richtlinien fiir ein effektives und
effizientes Miteinander. Dieser Beitrag soll
daher auch als Pladoyer dafir betrachtet
werden, passende Kommunikations-
strukturen und -prozesse zu etablieren,
denn reibungslosere Ablaufe filhren auto-
matisch zu hoherer Produktivitat und Qua-
litdt. Dann aber bleiben auch mehr Kapa-
zitaten, um die Marktposition auszubauen
und das Unternehmen mit Innovationen
voranzubringen. W
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