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Ein Unternehmen in die ndchste Generation zu

fihren, ist eine besondere Herausforderung.

ZEIT LASSEN

UNTERNEHMENS-NACHFOLGE 1. TEIL

E'me gute MNachfolgeregelung
braucht Zeit, z. B. um den oder

die MNachfolger/in fit 2zu machen.
Zeit, um die internen wie externen
Ablidufe auf das Wunschbild, die Zie-
le des oder der ,,Neuen®, abzustim-
men. Die Rolle des Seniors ist dabei
die eines Coaches in einer teamori-
entierten Organisation.

Dabei sind grundsatzlich folgen-
de Fragen zu beantworten:
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Wie erreicht das Unternehmen

das gesteckte Ziel?

‘Wie werden Fﬂhrungm
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Sicherlich stimmen viele unserer
Leser mit unserer Meinung {iber-
ein, dass Ziele immer dann erreicht
werden, wenn alle Mitarbeiter - vor
allem aber die Filhrungscrew — in ef-
ne Richtung arbeiten, also an einem
Strick ziehen.

Wie sieht die Praxis aus? Gibt es
strategische Unternehmensplanun-
gen, Strategien zur Anhebung des
Unternehmenswertes, und gibt es
in Familienbetrieben, in mittelstin-
dischen Unternehmen diese zur
betriebswirtschaftlichen Unterneh-
mensoptimierung notwendigen
Grundlagen? Die Antwort auf diese

Fragen lautet: Leider sehr oft nicht
oder nur unvollstindig. Analysen,
das eigentlich permanent vorzuneh-
mende Controlling, sind lickenhaft
und lassen deshalb keine genauen
Zieldefinitionen zu. Unbekannt sind
teilweise auch die Geschiftsfelder,
die Produkte und Hauptkunden,
mit denen Geld verdient, aber auch
verloren wird (siehe dazu die Pa-
reto-Regel: mit 20% der Kunden
werden bereits 80% des Umsatzes
erzielt oder 20°% Aufwand bringen
bereits 80% Ergebnis).

Zur Erledigung fiberlebenswichti-
ger Entscheidungen fiir das Unter-
nehmen fehlt es hdufig an Mitarbei-
tern. Notwendiger Handlungsbe-
darf wird deshalb ohne strukturierte
Analysen zur Beantwortung der Fra-
ge . Wo stehen wir?* nicht erkannt.
Zuerst bemerkt wird dies oft von
Unternehmern, die dafiir Kapazita-
ten freistellen, die nicht immer wie-
der vom Tagesgeschdft eingeholt
werden oder die Beratung wvon
aufen in Anspruch nehmen.

Die Unternehmensplanung so-
wie die Regelung der Unterneh:-
mensnachfolge ist heute ohne eine
ausreichende Kenntnis der Aus-
gangssituation iber Produkte und
Markre kaum noch denkbar. Ohne
Konzepte bleibt alles meist nur
Stiickwerk. Auch macht der Uberle-
benswunsch eines Jungunterneh-
mers allein noch keine Strategie
oder unternehmerische Vision aus.

lede fundierte Unternehmensnach-
folge-Strategie zur Beantwortung
der Frage, wo das Unternehmen
jetzt steht, beginnt deshalb mit der
Analyse, Dabei helfen:

1. Betriebsinterne Quellen:
kurzfristige Erfolgsrechnungen, Ab-
satz- oder Umsatzstatistiken, Anfra-
gen, Kundendatelen, z. B. Betrach-
tung der A-Kunden (strategische
Kunden), B-Kunden |(Kunden mit
hiufig grofern Wachstumspotenti-
al), die C-Kundenstruktur, hiufig die
verbleibenden 20% aller Kunden,
Besuchsberichte, Markt- und Kun-
dengesprache.

2. Betriebsexterne Quellen:
Presseinfos, das Lesen von Fachme-
dien mit Anzeigen und Angeboten,
Firmeninfos des Wettbewerbs (Kata-
loge, Prospekte, Geschiftsberichte),
Verbands- und Wirtschaftsprogno-
sen und Mittellungen, Messen, Da-
tenbanken und Tagungen.

3. Marktwissen {iber Endkun-
den, Einkiufer, Entscheider, Helfer,
Meinungsbildner etc.,, Marktent-
wicklung, Technologietrend, Haupt-
wettbewerber (Wo sind seine Kom-
petenzen? Was bietet er an? Wo lie-
gen seine Stirken, wo seine Schwid-
chen?), Verdnderungen in der Wett-
bewerbslandschaft [z, B. Kooperatio-
nen|), Marktchancen, Markirisiken.
4. Die eigene Kundenpolitik un-
ter Beachtung der Hauptkunden,
denn es ist teurer, einen neuen Kun-
den zu gewinnen, als einen vorhan-
denen zu behalten. Welche Griinde
liegen Hir die langfristige, erfolgrei-
che Geschéftsbeziehung vor? Die
Bewertung der letzten X Jahre bringt
bestimmt interessante Erkenntnisse
flber  eigene  Stirken  und
Schwichen, {iber Markt, Kunden
und Wettbewerb.

5. Die eigene Produkt- und Pro-
grammpolitik bekommt so not-



