Gern kommunizieren Unternehmen mit beschrei-

benden Eigenschaften, wie sie am liebsten von aus-

sen wahrgenommen werden. Bestehen diese nur

aus schénen Adjektiven, austauschbar und inhalts-

leer, bleiben sie Wertaussagen ohne Wert.

Vor Kurzem war ich eingeladen, einen Vortrag auf
der Vertriebstagung eines sehr erfolgreichen Un-
ternehmens zu halten. Das Unternehmen hatte
am Vortag meines Vortrages bereits inhaltlich in
Workshops an seiner (Vertriebs-)Strategie gear-
beitet und die Resultate dieser Arbeit waren noch
an verschiedenen Pinnwénden im Raum verblie-
ben. Was ich dort sah, konnte ich unmittelbar in
meinen folgenden Vortrag einbauen, denn es wa-
ren unter anderem Eigenschaften erarbeitet wor-
den, fiir die das Unternehmen stehen solle. Zu
lesen waren Worte wie «flexibel», «kkundenorien-
tiert», «ehrlich», «<kommunikativ» und ein gutes
weiteres Dutzend derartiger positiver Adjektive.
Man mag nun vielleicht meinen, dass es wichtig
sei, diese Eigenschaften, diese Adjektive zu erar-
beiten, aber das ist nur die halbe Wahrheit. Ge-
sagt habe ich in meinem Vortrag, dass das Unter-
nehmen all diese schonen Adjektive direkt wieder
vergessen konne, denn sie haben keinen Wert fiir
die Aussage nach aussen. Sie haben keinen Wert
fiir die Strategie und sie sind insbesondere dann
wertlos, wenn sie, ohne das «Wie» besprochen zu
haben, an der Pinnwand verbleiben. Man mag
sich vorstellen, dass die Anwesenden von mei-
nem Statement nicht ungeteilt begeistert waren,

aber schliesslich war es ja auch nicht die Absicht,
einen «Ja-Sager»-Vortrag zu halten.

Keine Nullaussagen, bitte

Nun der Reihe nach, um bei dem Beispiel zu blei-
ben: Diese genannten Adjektive und weitere be-
schreibende Eigenschaften der angefiihrten Ka-
tegorien sind darum kommunikativ wertlos, weil
niemand mit einem unflexiblen, den Kunden miss-
achtenden, die Unwahrheit sagenden Kommuni-
kationsmuffel Menschen oder Unternehmen zu-
sammenarbeiten mochte. Welches Unternehmen
sagt nicht, es sei flexibel, kundenorientiert, ehr-
lich, kommunikativ? Die Tatsache, dass diese
Worte immer noch bestdndigen Eingang in die
Kommunikation von Unternehmen an den Markt
finden, macht die Sache weder besser noch richti-
ger. Falsches wird auch nicht dadurch richtiger,
dass man es fortwidhrend wiederholt. Diese Platz-
halter gehoren nicht in die Kommunikation nach
aussen. In der Beratung eines mittelstdndischen
Ingenieurbiiros antwortete mir der Unternehmer
seinerzeit auf die Frage, wofiir sein Unternehmen
denn iiberhaupt stehe: «Fiir Qualitédt». Auch dies
war eine Null-Aussage, denn wer, bitte, mochte
eine Briicke berechnet und hergestellt bekom-
men, die nicht halt?

Mogen beschreibende Adjektive (flexibel, kun-
denorientiert, ehrlich etc.) und Selbstverstind-
lichkeiten («Wir liefern Qualitét», «Unsere Kun-
den kénnen uns vertrauen») auch nach innen
eine Wirkung entfalten konnen; nach aussen sind
sie vollstdndig untauglich. Selbst nach innen
wird nur dann eine Wirkung erzielt, wenn eine
Vereinbarung iiber das «Wie» getroffen wird. Am
Beispiel «kkundenorientiert» kime das Unterneh-
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men dem Kern zum Beispiel mit Fragen wie die-
sen niher: Was bedeutet «Kundenorientierung»
bei uns? Was tun wir dafiir, dass wir kundenori-
entiert sind? Wie sieht «<Kundenorientierung» bei
uns im Detail aus? Was sind wir bereit, dafiir zu
investieren, zu tolerieren, aufzugeben? Wie schu-
len wir Kundenorientierung? Fragen dieser Art
miissen zwingend gestellt werden, wenn jemand
sagt, das Unternehmen sei «kundenorientiert».
Man fahre mit auf das eigene Unternehmen zu-
treffenden beschreibenden Adjektiven sinnge-
mass fort und stelle fest, dass sich eine ganze
Menge Arbeit hinter den vermeintlich einfachen
Karten befindet, die sich an der Pinnwand so
leicht und wohlklingend platzieren lassen.

Was hat dies alles nun mit einer Wachstumsstra-
tegie zu tun? Eine ganze Menge, denn oft sind
solche Erkenntnisprozesse wie die oben beschrie-
benen, die ein Unternehmen durchlduft, Teil
eben dieser Wachstumsstrategie: Wofiir stehen
wir heute? Wofiir wollen wir in Zukunft stehen?
Wie stellen wir uns am Markt dar? Wie nimmt uns
unser Kunde heute wahr? Wie soll er uns wahr-
nehmen? Welchen Werten fithlen wir uns ver-
pflichtet? Was tun wir dafiir? All dies sind Fragen,
die im Rahmen der Entwicklung einer Wachs-
tumsstrategie eine Rolle spielen, aber sie miissen
zeitlich an der richtigen Stelle eingetaktet wer-
den. Das Beschaftigen mit sich selbst hilft bei der
Strategie nur sehr bedingt, denn diese Strategie
soll ja eine zukiinftige Richtung wiedergeben
und sich nicht zu sehr mit dem Hier und Jetzt be-
schaftigen. Auch wird gern iibersehen, dass der
Kunde eine wesentliche Rolle spielt, bildet er
doch die existenzielle Grundlage fiir das eigene
Unternehmen.

Wertaussagen und Selbstreflektion

Wenn wir mit unseren Klienten an einer Wachs-
tumsstrategie arbeiten, kommen wir gleich zu Be-
ginn um das Erringen einer Wertaussage, wie wir
es nennen, nicht umhin. Die Wertaussage be-
schreibt in Kiirze, ohne Anspruch auf inhaltliche
Vollstandigkeit den Nutzen, den das jeweilige
Unternehmen schafft. Die Wertaussage ist nicht
zu verwechseln mit einem werblichen «Claim»;
tatsdchlich hat sie iiberhaupt keinen werblichen
Charakter, sondern sie gibt etwas sachlich, fak-
tisch wieder. Um die Vertraulichkeit der Arbeit
mit unseren Klienten zu wahren, sei ein beispiel-
hafter Blick auf mein eigenes Unternehmen, das
sich auf die Schaffung profitablen Wachstums bei

unseren Klienten konzentriert, erlaubt. Die Wert-
aussage lautet: «Wir unterstiitzen Unternehmen
dabei, profitabel zu wachsen». Ist dort alles ent-
halten, was wir tun, und vor allem, wie wir es
tun? Nein, genau das soll es auch nicht, die
«Wie-Frage» muss zwar beantwortet werden,
dies aber an anderer Stelle. Sind alle moglichen
Klienten erfasst? Mitnichten, denn immer wieder
betreuen wir auch Non-Profit-Organisationen.
Konnte die Wertaussage auch von einer anderen
Beratung, die sich auf Wachstum konzentriert,
genutzt werden? Jawohl, das wére moglich, ist
aber nicht wahrscheinlich.

Eine Wertaussage enthalt eine Tatigkeit und ein
Ergebnis. Und sie enthilt keine (!) direkte An-
sprache «Sie erhalten von uns...», «Wir schaffen
fir Sie...», sondern sie ist ein nicht-werblicher,
priifbarer (Halb-)Satz. Warum ist die Wertaus-
sage im Rahmen der Wachstumsstrategie wich-
tig? Ist die Wertaussage erst einmal auf den Punkt
gebracht — was inklusive des der Erarbeitung fol-
genden Nachdenkens nicht langer als 24 Stunden
dauern sollte —, richten sich sdmtliche internen
Prozesse danach aus und man kann die eingangs
dieses Beitrags gelisteten Adjektive viel besser
greifen, meist werden sie sogar obsolet: Welche
Kunden sprechen wir an, wenn wir die Wertaus-
sage ernst nehmen? Welche Leistungen miissen
wir dazu anbieten? Welches Verhalten resultiert
daraus fiir die Mitarbeiter und die Fithrung? Ja,
sogar: Welche Mitarbeiter stellen wir kiinftig ein
und in welche Richtung entwickeln wir die beste-
hen-den Mitarbeiter weiter? Die Beantwortung
all dieser und zahlreicher weiterer «Wie-Fragen»
wird durch die Wertaussage eminent erleichtert.
Auch Fragen der Werbung, des Marktauftritts,
der Kommunikation kénnen auf Basis einer von
der Unternehmensfiihrung getragenen Wertaus-
sage wesentlich leichter beantwortet werden —
und man ist plotzlich vollig unabhédngig von
Platzhalter-Adjektiven.

Ist eine Wertaussage die hinreichende Bedingung
fiir eine erfolgreiche Wachstumsstrategie? Leider
nein, aber sie ist notwendig. «
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