lhre Flihrungsaufgaben

Als Fiihrungskraft wird selbstverstandlich viel von Ihnen
erwartet. Doch letztlich gibt es nur wenige Aufgaben, die
wirklich zentral sind fiir Ihren Erfolg als Flihrungskraft.

In diesem Kapitel lesen Sie,

= wie Sie Ihre Mitarbeiter je nach Situation richtig fiihren
und worauf Sie dabei achten miissen (S. 22),

= warum es so schwer ist, Mitarbeiter zu motivieren und wie
Sie es dennoch schaffen (S. 27) und

= wie Sie Visionen und Ziele im Rahmen einer Unterneh-
mensplanung entwickeln und sie Ihren Mitarbeitern moti-
vierend kommunizieren (S. 32).
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Den passenden Fiihrungsstil finden

Die Frage nach dem richtigen Fiihrungsstil ist ein Dauerbren-
ner. Die Vorstellung vom Unternehmer als Patriarchen, der
seinen Arbeitern kaum Eigenstandigkeit und Entscheidungs-
spielraum lasst, sondern detaillierte Anweisungen gibt,
scheint passé. Und doch schwingen Teile davon noch mit,
wenn die ,Management-by .." Formel spottisch und treffsi-
cher abgewandelt wird zu einem ,Management by Mush-
room" genannten Fiihrungsstil: Mitarbeiter im Dunkeln las-
sen, ab und zu mit Mist bestreuen. Wenn sich Kopfe zeigen -
sofort abschneiden. An diesem Bild wird deutlich, dass Mit-
arbeiter selbstverstindlich einen eigenen Kopf haben, sich
einbringen wollen und auch Anspriiche stellen. Doch was
bedeutet das fiir lhren Fiihrungsstil? Und gilt diese Annahme
fiir alle? Wie flihrt man Mitarbeiter, die nicht so viel Initiati-
ve zeigen, deren Performance nicht brillant ist?

Ist ein einziger Fiihrungsstil der richtige?

Lange Zeit wurde die Frage nach dem richtigen Fiihrungsstil
grundsatzlich diskutiert und nur unter dem Aspekt der Partizi-
pation betrachtet. In Unternehmensleitbildern wurde der An-
spruch erhoben, prinzipiell einen partizipativen oder kooperati-
ven Flhrungsstil zu pflegen. Diese Begriffe waren dem ,Fih-
rungskontinuum” genannten Modell entnommen. In diesem
Modell werden sieben Fiihrungsstile genannt und nach dem
Grad der Partizipation an der Willensbildung und Entschei-
dungsfindung geordnet.
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Willensbildung beim Vorgesetzten

Willensbildung beim Mitarbeiter
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Fiihrungskontinuum

Ubersicht: Fiihrungsstile und ihre Bedeutung
despotisch Vorgesetzter entscheidet, ordnet an, setzt
haufig Zwangsmittel ein.

patriarchalisch Vorgesetzter entscheidet, setzt durch, hau-
fig mit Manipulation.

informierend  Vorgesetzter entscheidet, setzt durch Uber-
zeugung durch.

beratend Vorgesetzter informiert, die Betroffenen
auBern ihre Meinungen.

kooperativ Gruppe entwickelt Vorschlage, Vorgesetzter
wahlt aus.

partizipativ Gruppe entscheidet im vereinbarten Rah-
men autonom.

demokratisch ~ Gruppe entscheidet autonom, Vorgesetzter
ist Koordinator.
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Doch merkt man in der Praxis rasch, dass der Anspruch, aus-
schlieBlich einen einzigen Flihrungsstil durchzuhalten, kaum
zu verwirklichen ist. Das verwundert nicht, werden doch
Einflussfaktoren auf die Situation, in der ein Mitarbeiter
gefiihrt werden soll, in diesem Konzept nicht beriicksichtigt.
Hierzu zdhlen etwa: Gruppendynamik, Reifegrad des Mitar-
beiters, dkonomische Unternehmenssituation.

Situativ fiihren: Einflussfaktoren
beriicksichtigen

Mitarbeiter situativ zu flihren, heiBBt auch, die Person des
Mitarbeiters zu beriicksichtigen, sein Wissen, seine Grundhal-
tung zur jeweiligen Aufgabe, seine Erfahrung, seine Tages-
form etc. In den 80er Jahren des vergangenen Jahrhunderts
hatte der amerikanische Forscher Paul Hersey mit dem ame-
rikanischen Management-Experten Ken Blanchard ein Kon-
zept entwickelt, dass die Person des Mitarbeiters anhand von
zwei Kriterien betrachtet und zwischen vier Fiihrungsstilen
unterscheidet: Je nach dem Entwicklungsstand oder Reife-
grad des Mitarbeiters lenkt, trainiert, unterstiitzt oder dele-
giert die Fiihrungskraft.

Der Reifegrad des Mitarbeiters wird durch zwei Kriterien
bestimmt: der Motivation und der Kompetenz des Mitarbei-
ters. So ergeben sich vier Typen von Mitarbeitern, fiir die
jeweils unterschiedliche Fiihrungsstile empfohlen werden.
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Das Modell der situativen Fiihrung zeigt, dass die Beschran-
kung auf einzelne Fiihrungsstile (nur kooperativ, nur partizi-
pativ) zu kurz greift: Sie werden den unterschiedlichen Reife-
graden von Mitarbeitern nicht gerecht.

Beispiele: Fiihrungsstil neuen Situationen anpassen

=

Vom anleitenden zum partizipativen Fiihrungsstil: Thr Mitarbei-
ter ist neu an seinem Arbeitsplatz und Sie miissen ihn anleitend
flihren. Ein Jahr spater ist er durch eigene Erfolge sowohl moti-
viert als auch kompetent. Dieser Entwicklung des Mitarbeiters
sollten Sie Rechnung tragen und ihn kiinftig eher partizipativ

flihren.

Vom patriarchalischen zum partizipativen Fiihrungsstil: Als neue
Flihrungskraft erfahren Sie, dass Ihr Vorgénger patriarchalisch
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gefiihrt hat und so die Mitarbeiter eher demotivierte, weil sie
nicht selbstédndig arbeiten konnten. Sie sollten deshalb gemein-
sam mit lhren Mitarbeitern priifen, in welchen Arbeitsbereichen
mehr Autonomie ndtig und mdglich ist. Dies wiirde bedeuten,
dass die Mitarbeiter bereits bei der Wahl des Fiihrungsstils
partizipieren.

Sie diirfen jedoch die Anforderungen, die dieser variable
Fiihrungsstil an Sie stellt, nicht unterschatzen. Einen Uber-
blick bietet die folgende Checkliste.

Leitfaden: Situativ fiihren — worauf Sie achten
sollten

= Sie miissen einen Mitarbeiter gut kennen, um die Auspra-
gung der beiden Faktoren Motivation und Kompetenz bei
ihm einschatzen zu konnen.

= Mitarbeiter entwickeln sich weiter, manche gewinnen
neue Kompetenzen, andere dagegen verlieren ihre Moti-
vation. Sie sollten deshalb lhren jeweiligen Flihrungsstil
von Zeit zu Zeit lberpriifen.

= Nur bis zu einer bestimmten Anzahl von Mitarbeitern
kann eine Fiihrungskraft diese in komplexen und dynami-
schen Situationen wirklich gut einschatzen. Fiihrungs-
krafte halten eine Zahl von 8 bis 20 Mitarbeitern (im Mit-
tel etwa 10) fiir liberschaubar. Ist die Zahl héher, was in
vielen Unternehmen der Fall ist, kann dies das situative
Flihren unmdglich machen.
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Mitarbeiter motivieren

Was genau bringt Sie und lhre Mitarbeiter dazu, trotz des
gerade sehr schonen Wetters und ungeachtet der Berge von
Arbeit auf dem Schreibtisch morgens aufzustehen und zur
Arbeit zu gehen - und das vielleicht noch gerne? Was ist mit
Motivation gemeint und wie koénnen Sie |hre Mitarbeiter
motivieren? Es gehdrt zum Grundverstandnis von Fiihrung,
dass die Mitarbeitermotivation eine zentrale Aufgabe ist.
HeiBt das, dass allein Sie verantwortlich sind fiir die Motiva-
tion Ihrer Mitarbeiter? Sicherlich nicht. Der Anspruch eines
Mitarbeiters, der {iber seinen Vorgesetzten 3uBert, ,Mein
Chef taugt nicht viel, er motiviert mich nicht!”, ist liberzogen.
Jeder Mitarbeiter muss seine personliche Basis-Motivation in
ein Unternehmen einbringen. Aufgabe der Fiihrungskraft ist
es dann, die Basis-Motivation des Mitarbeiters zu erhalten -
nicht jedoch, sie erst zu schaffen.

Was sind Motivatoren?

In den spaten 50er Jahren des vergangenen Jahrhunderts
stellte der amerikanische Wissenschaftler Frederick W. Herz-
berg ein Modell der Arbeitsmotivation vor, das heute noch
Geltung hat. Er hatte Mitarbeiter befragt, was sie sehr unzu-
frieden und was sehr zufrieden gemacht habe.

Die Ergebnisse waren interessant, denn es gab Faktoren, die
die Mitarbeiter zufrieden sein lieBen. Fehlten diese, waren die
Mitarbeiter unzufrieden. Aber: Sie wurden schlicht von den
meisten als selbstverstandlich vorausgesetzt. Und Selbstver-
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standlichkeiten wirken nicht motivierend. Diese Faktoren
nennt man nach Herzberg Hygienefaktoren. Sie verhindern
die Unzufriedenheit, wirken aber nicht motivierend (wie die
Hygiene in der Medizin zwar Krankheit verhindert, aber nicht
die Gesundheit fordert). Zu ihnen gehdren z. B. ein leistungs-
gerechtes Gehalt, Sozialleistungen, Arbeitsplatzsicherheit, ein
gutes Verhaltnis zu den Kollegen, eine angemessene Arbeits-
platzgestaltung, gute Information und Kommunikation im
Unternehmen.

Andere Faktoren rufen bei den Mitarbeitern groBe Zufrieden-
heit hervor; das heiBt, sie wirken in den meisten Fallen moti-
vierend. Fehlen Sie, waren die Mitarbeiter jedoch nicht unzu-
frieden. Diese nennt man Motivatoren.

Beispiel

Um diese Ergebnisse besser zu verstehen, ist es hilfreich, fiir sich
3 selbst einzuschatzen, was motivierend wirkt. Sind es z. B: 50 €
mehr Gehalt im Monat? Auf die Mitarbeiter, die Herzberg
befragte hatte, wirkte Geld nicht sehr motivierend. Sie setzten
ein leistungsgerechtes Gehalt voraus. Aber eine interessante und
herausfordernde Tatigkeit, das wirkte auf viele motivierend.
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Checkliste: Was Mitarbeiter motiviert

= |eistung erbringen konnen, Erfolg haben

= Verantwortung libernehmen

= Anerkennung und Lob erhalten, Wertschatzung erfahren
= herausfordernde Tatigkeiten libertragen bekommen

= Aus- und Weiterbildungschancen werden geboten

= Karrieremdglichkeiten werden geboten

Wie Sie dieses Wissen einsetzen

Um herauszufinden, wie Sie lhre Mitarbeiter motivieren kon-
nen, miissen Sie wissen, was diese als selbstverstandlich
ansehen und was sie motiviert. Fragen Sie dazu lhre Mitar-
beiter zum Beispiel im Mitarbeitergesprach nach ihren kon-
kreten Vorstellungen. Verbinden Sie die Motivatoren mit der
Zielerreichung.

Demotivation vermeiden Sie, indem Sie darauf achten, dass
die Hygienefaktoren - also das, was Mitarbeiter als selbstver-
standlich ansehen - umgesetzt sind: Leistungsgerechte Be-
zahlung, gute Beziehungen unter den Mitarbeitern, angemes-
sene Information lber den Stand des Unternehmens usw.

Motivieren kdnnen Sie Ihre Mitarbeiter durch Lob und Aner-
kennung und indem Sie lhren Mitarbeitern ermdglichen,
Leistung zu erbringen und Erfolge zu haben.
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Beachten Sie, dass Hygienefaktoren zu Motivatoren werden
konnen und umgekehrt. Versuchen Sie nicht, Mitarbeiter
durch Selbstverstandlichkeiten zu motivieren. Wahlen Sie
Motivatoren gezielt aus und (iberlegen Sie genau, wie Sie
diese einsetzen.

Beispiel: Motivationsfaktoren anwenden

=

Ein relativ neuer Mitarbeiter Ihrer Abteilung hat ein gutes
Arbeitsergebnis vorgelegt. Sie nehmen das zum Anlass, ihn zu
einem Gesprich zu bitten (Motivationsfaktor: Sie schenken
Ihrem Mitarbeiter Ihre kostbare Zeit). In diesem Gespréch teilen
Sie lhm mit, wie zufrieden Sie mit seiner Arbeitsleitung sind
(Motivationsfaktor: Lob, Erfolgskldrung). Sie fragen lhn, ob er
mit seinen Arbeitsinhalten und -bedingungen zufrieden ist
(Motivationsfaktor: Einbeziehung). Falls mdglich bieten Sie ihm
eine herausfordernde, héherwertige Aufgabe an (Motivations-
faktor: Zutrauen, Herausforderung). AbschlieBend kldren Sie, ob
Ihr Mitarbeiter zur Bewéltigung der Aufgabe an einer Weiterbil-
dung interessiert ist (Motivationsfaktor: Entwicklung) und
erkldren sich bereit, hierfiir die Kosteniibernahme sicherzustel-
len (Motivationsfaktor: Wertschatzung, Weiterentwicklung). So
gelingt es, in einem einzigen Gesprach sechs nachhaltige Moti-
vationsfaktoren praktisch anzuwenden.

Die folgende Ubersicht zeigt Ihnen Moglichkeiten, wie Sie die
Motivatoren in lhrer Tatigkeit konkret umsetzen kdnnen.
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Leitfaden: Motivatoren konkret einsetzen

Leistung = Schaffen Sie Handlungs- und Gestal-
tungsfreiraum fiir lhre Mitarbeiter.

Vermitteln Sie relevante Informationen.

Verantwortung = Dehnen Sie die Verantwortung der Mit-
arbeiter fiir ihre Arbeit aus.

Bauen Sie formalistische Kontrollen ab.

= Geben Sie mehr Entscheidungsfreiraum.

Anerkennung = Richten Sie periodische Reportings ein
und machen Sie auf positive Entwick-
lungen aufmerksam.

= Loben Sie Ihre Mitarbeiter auch in all-
taglichen Situationen.

Herausforde- = Vereinbaren Sie herausfordernde Ziele.

TGS = Achten sie darauf, dass die Ziele er-
reichbar sind.

Aus- und Wei- = Weisen Sie auf Seminare und Schulun-

terbildung gen hin und unterstiitzen Sie lhre Mit-
arbeiter.

Karrieremog- = |Informieren Sie Mitarbeiter gezielt tiber

lichkeiten Karriereprogramme im Unternehmen.



. 32 Ihre Fiihrungsaufgaben

Planen und steuern

In ganz ahnlicher Weise, wie Unternehmen ihre Planung
erstellen, trifft, wer eine Bergtour unternehmen will, ganz
selbstverstandlich Vorbereitungen: Man bespricht seine Vor-
stellungen mit den Mitreisenden (Vision), vereinbart ein Ziel,
liberlegt, wie man es erreicht (Strategie), verteilt Zustindig-
keiten (Prozesse, Strukturen) und Aufgaben (MaBnahmen).

Mit dem Bild von der Bergtour wird plastisch, warum eine
Planung sinnvoll ist und wieso sie liber verschiedene Ebenen
lauft. Und es wird anschaulich, dass die Planung nicht nur fiir
Konzerne wichtig ist, sondern ebenso fiir Freiberufler, mittel-
standische Unternehmen und 6ffentlich-rechtliche Organisa-
tionen. Die einzelnen Schritte einer Planung stellt anschau-
lich die Zielpyramide dar.

Vision
Ziele
Strategie
Prozesse
Strukturen

MaBnahmen

Zielpyramide
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Wie Sie die Planung durchfiihren

In der Planung ist es liblich, die einzelnen Ebenen von oben
nach unten durchzugehen. Priifen Sie aber anschlieBend auf
dem umgehrten Weg - also von unten nach oben -, ob die
Pyramide auch so schlissig ist.

Vision

Welche Vorstellungen haben Sie von lhrem Unternehmen in
der Zukunft? Das ist die Frage, die Sie zu einer Unterneh-
mensvision flihrt. Eine Vision ist wie ein Bild, sie ist nicht
eindeutig und exakt. Aufgrund ihrer Vielschichtigkeit wird sie
immer wieder in ihrer Funktion falsch eingeschatzt, ja als
unniitz abgetan. Und tatsachlich kommt es bei einer Vision
nicht in erster Linie darauf an, dass sie mit Terminen und
Zustandigkeiten versehen werden kann. lhr Zweck liegt darin,
dass sie Gefiihle ermdglicht und nicht nur sachlich Ziele
beschreibt. Eine Vision kann daher auf lhre Mitarbeiter stark
motivierend wirken, wie z. B. die Vorstellung fiir ein Bergstei-
ger-Team motivierend wirken kann, die schon bei der Vorbe-
reitung sich darauf freuen, oben auf dem Gipfel zu stehen:
Die Berge zu sehen, den Himmel, die Weite.

Beispiel

Der Automobilkonzern Toyota hatte in den 70er Jahren die

3 motivierende Vision entwickelt: ,In zehn Jahren wollen wir
Mercedes-Benz in der Pannenstatistik deutscher Automobil-
Magazine iberholt haben.” In den 80er Jahren hatte Toyota das
Ziel erreicht. Erst Ende des Jahres 2007 gelang es der deutschen
Automobilindustrie durch gute Qualitat, wieder an die Spitze
der Pannenstatistik vorzustoBen.
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Ziele

Was genau soll das Unternehmen bis wann erreichen? Diese
Frage leitet Sie zu den Zielen des Unternehmens. Diese lassen
sich zwar nicht direkt aus der Vision ableiten, aber sie orien-
tieren sich an ihr. Fiir die Unternehmensziele gilt, dass sie
anhand bestimmter Kriterien entwickelt werden: Sie sollen
konkret und eindeutig formuliert, messbar, fiir die Mitarbei-
ter angemessen, realisierbar und genau terminiert sein. So
werden z. B. die Teilnehmer der Bergtour selbstverstandlich
einen Tag vereinbaren, wann Sie den Gipfel erreichen wollen.
Sie werden zuvor untereinander besprochen haben, welcher
Gipfel liberhaupt das Ziel ist, und priifen, ob alle aus der
Gruppe die erforderlichen Fahigkeiten haben und die nétige
Ausriistung mitbringen. Ein Ziel eines Unternehmens kdnnte
folgendermaBen formuliert sein:

Beispiel

Wir erreichen in den nachsten drei Jahren mit unserem Produkt
> XY eine Umsatzsteigerung von mindestens 20%.

Strategie

Die Frage, die Sie zu lhrer Unternehmensstrategie fiihrt,
lautet: Wie erreichen wir unsere Ziele? Wichtig ist, dass Sie
die Krafte in lnrem Unternehmen biindeln und sich auf einen
oder wenige bestimmte Wege, die zum Ziel fiihren, einigen.
Der preuBische General und erfahrene Stratege Carl von
Clausewitz fiihrte dazu aus: ,Die beste Strategie ist, immer
recht stark zu sein, erstens lberhaupt und zweitens auf dem
entscheidenden Punkt. Daher gibt es kein héheres und einfa-
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cheres Gesetz flr die Strategie, als seine Krafte zusammen-
zuhalten." Im Bild des Bergsteiger-Teams heit das zum
Beispiel, uber Erfahrung an Gletschern zu verfiigen, gute
Steigeisen zu haben usw. - Voraussetzungen, die den Berg-
steigern ermoglichen, die Route liber die Nordwand nehmen.
Eine Firma muss, um die erwiinschten Umsatzziele zu errei-
chen, manchmal ganz neue Strategien wahlen, weil auf dem
bisher anvisierten Weg bereits die Konkurrenz unterwegs ist.

Beispiel

hat in diesem Segment X bereits Produkte im Angebot. Das
Thema hat (fiir uns) keine Zukunft. Wir werden dem Hinweis der
Unternehmensberatung B nachgehen und uns im Kunden-
Segment Y stérker positionieren und présentieren.

3 Wir beenden unsere Studien am Projekt X. Unser Mitbewerber A

Prozesse

Um das vereinbarte Ziel auf dem geplanten Weg zu errei-
chen, bendtigen Sie bestimmte Mittel. Fiir die Bergtour wer-
den z. B. Sicherungsverfahren bendétigt. In der Welt des Un-
ternehmens stellt sich die Frage, welche Methoden oder
Arbeitsabldufe Sie einsetzen, was davon optimiert oder neu
eingeflihrt werden muss, um das Ziel mdglichst effizient -
mit geringem Einsatz von Ressourcen - zu erreichen.

Beispiel

kdnnen wir die Geschwindigkeit in der Qualitatspriifung im

3 Wenn wir vom Analyse-Verfahren A zum Verfahren B wechseln,
Schnitt um 20% steigern.

Die Unterschriftenregelung fiir die Beschaffung fiihrt zu unnéti-
gen Wartezeiten. Wir &ndern dies im Kontext der Budgetver-
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antwortung. Wenn im Rahmen des Vier-Augen-Prinzipes nur
noch der Gruppenleiter und der Einkdufer unterschreiben miis-
sen, kdnnen wir im Schnitt eine Woche Laufzeit einsparen und
die Abteilungsleiter operativ entlasten.

Organisationsstrukturen

Ihre Mitarbeiter miissen Prozesse beherrschen und Entschei-
dungen féllen. Dafiir miissen sie die ndtigen Kenntnisse ha-
ben und die Verantwortung tragen. Die Flihrungskrafte ms-
sen dazu Verantwortung an die dafiir geeigneten Mitarbeiter
abgeben. Daraus entsteht die Organisationsstruktur. Jedoch
muss diese zu den Prozessen passen, sonst werden die Abldu-
fe ineffizient. Der Grundsatz lautet ,structures follows func-
tion!" Im Beispiel der Bergbesteigung hieBe das: Der Aufstieg
wird durch ein Basis- und ein Biwak-Lager unterstiitzt.

Beispiele

=

Wir haben gesehen, dass sich unsere Matrix-Struktur und unser
Anspruch auf flexibles Projektmanagement nicht vertragen. Wir
werden uns deshalb zukiinftig nach einer Projektstruktur aus-
richten.

Zurzeit haben wir einen Zentralbereich fiir Qualitdtsmanage-
ment. Wir werden diesen Bereich dezentralisieren und mit dem
Projektmanagement der einzelnen Abteilungen verkniipfen. Dies
spart Dokumentationsaufwand und verkiirzt die Informations-
und Kommunikationswege.

MaBnahmen

Unter MaBnahmen sind alle konkreten Umsetzungen zu
verstehen, die auf dem Weg zur Erreichung des Unterneh-
mensziels notwendig sind.
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Beispiele

machen, werden wir im néchsten Jahr das Fiihrungsinstrument

3 Um unsere Ziele besser abzustimmen und transparenter zu
der Zielvereinbarungsgesprache einfiinren.

Zur Optimierung der Information und Dokumentation werden
wir bis Ende dieses Jahres ein Software-Programm fiir unser
Projektmanagement anschaffen und alle relevanten Mitarbeiter
darin einweisen.

Die Planung kommunizieren

Gerade wenn es um neue Unternehmensziele und -strategien
geht, sind Unternehmensleiter in der Kommunikation zurlick-
haltend. Sicherlich ist es wichtig abzuwéagen, wie viel man
seinen Mitarbeitern vom neuen Vorhaben mitteilt — schlieB-
lich will man der Konkurrenz voraus und nicht deren Vorar-
beiter sein. Doch gibt es einen triftigen Grund, warum Ziele
und Strategien kommuniziert werden miissen: Wer das Ziel
nicht mitteilt und den Weg nicht beschreibt, wird schwerlich
Menschen finden, die folgen und sich fiihren lassen. Wer
fiihren will und von seinen Mitarbeitern ldentifikation und
Engagement erwartet, muss also zuerst sorgfaltig planen und
die Ergebnisse anschlieBend verstidndlich und nachvollziehbar
den Mitarbeitern kommunizieren.

Nutzen Sie die folgende Liste, um lhre Planung schriftlich zu
fixieren. Achten Sie darauf, dass Sie sich mdglichst konkret
ausdriicken. Beschreiben Sie lhre Planung so, als hatten Sie
sie bereits erfolgreich umgesetzt.
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Checkliste: Strategische Planung

Vision:
Wie stellt sich mein Unternehmen/meine Abteilung in 3 bis

5 Jahren dar? Wie wiirden AuBenstehende dann meine Si-
tuation beschreiben?

Ziel:

Was soll mein Unternehmen/meine Abteilung bis wann
erreicht haben? (Umsétze, Rendite, Geschaftsfelder)

Strategie:

Welche Wege wird das Unternehmen/die Abteilung zur
Zielerreichung nutzen?

(Kundenspektrum, Qualitdtsmerkmale, Dienstleistungen,
Marktvorteile)

Prozesse:

Wie genau werden unsere Geschaftsprozesse aussehen?
(was machen wir genau, wie, wann, womit, mit wem?)

Organisationsstrukturen:

Wie sollen wir uns fiir organisieren?
(Matrix-, Abteilungs-, Projektstruktur, Kooperationen,
Joint-Ventures?)

MaBnahmen:

Was genau ist in zu tun? (was, wie, wer mit wem, wann?)





