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ie einzige Konstante ist die Verédnde-
Drung“ - diesen Satz liber unsere (Wirt-
schafts-) Welt haben wir mittlerweile alle
verinnerlicht, und wir benutzen ihn auch
beinahe schon ohne jegliches weitere Nach-
denken, sobald sich jemand in einem Meeting
gegen eine von uns propagierte Neuerung
stellt.

Am 27. Marz sprach John Naisbitt am Forum
der Schweizer Aussenwirtschaft in Zirich.
Der wohl weltweit renommierteste Zukunfts-
und Trendforscher stellte mehrere Thesen in
den Raum, sprach von privaten Wahrungen,
von Globalisierung und Dezentralisierung,
doch eine seiner Aussagen pragte sich sehr
ins Gedéachtnis ein: ,Die einzige Konstante
ist Verdnderung? Das ist volliger Quatsch!“
Seine Erfahrung, seine Forschungen tiiber die
Zukunft der Menschheit zeigten ihm ganz
deutlich, so erklérte er, dass Verdnderung die
Ausnahme sei und Dinge meistens beim Al-
ten blieben.

So spannend diese Aussage inhaltlich sein
mag, sie flihrt uns noch etwas véllig anderes
vor Augen: Mit Zitaten wie dem von der kon-
stanten Verdnderung lasst sich in Diskussio-
nen vortrefflich polemisieren, doch ohne wahre
Uberzeugung eingestreut fithren solche Flos-
keln am Ende eher in Sackgassen denn zu
konstruktiven Losungen. Eine Moglichkeit,
verhértete Fronten wieder aufzulésen und
Diskussionen zu einem gemeinsam getrage-
nen Ergebnis zu fithren, bietet die Methode
der sechs Hiite. Im Beitrag von Ideen-Produ-
zent Jiri Scherer erfahren Sie, wie diese von
Edward de Bono entwickelte Methode auch
Thre Meetings produktiver macht.

Zum Umgang mit Mitarbeitenden finden Sie
in unserer aktuellen Ausgabe noch weitere
Artikel - auch das Interview mit Armee-Chef
Christophe Keckeis beschéftigt sich unter
anderem mit Fragen des Personalmanage-
ments. Auch zu weiteren unternehmerischen
Fragen wusste der Korpskommandant Span-

nendes zu erzdhlen, deswegen mochten wir
Ihnen dieses Gesprach besonders ans Herz
legen.

,Die einzige Konstante ist die Verdnderung"“ -
ganz wollen wir uns diesem Gedanken doch
nicht verschliessen und bringen Thnen mit
dieser Ausgabe eine Neuerung: den Ratgeber
Praxis. Unser bewahrter Autor Heinz Oftinger
nimmt sich exemplarischer Problemstellun-
gen an, freut sich aber auch auf Thre ganz kon-
kreten Fragen an redaktion@blickpunktkmu.ch.
Fir sehr fachspezifische Themen werden wir
externe Spezialisten hinzuziehen, und nattir-
lich verdffentlichen wir Thre Anfrage auf
Wunsch auch anonymisiert.

Nun wiinschen wir Thnen erfolgreiches Ge-
schéften und unternehmerischen Weitblick

flir neue Ideen ebenso wie flir altbewdhrte
Strategien.
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Tobias Wessels
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Der Prozess des Kundenriickgewinnungs-
managements. Die Erfolgskontrolle der durch-
gefiihrten Massnahmen fihrt zu Optimierungs-
aktivitaten in den vorangegangenen Schritten.
Alle Erkenntnisse aus diesem Prozess zielen
auf praventive Massnahmen, um zukdiinftige
Kundenabwanderungen zu minimieren bezie-
hungsweise eine .zweite Loyalitat” aufzubauen.
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Der Prozess des Kunden-

riickgewinnungsmanagements.

Nachdem in Erfahrung gebracht ist, aus

welchen Griinden Kunden abwandern, geht

es darum, wen man wie zuriickholen kann

und will, um es im zweiten Anlauf besser

zu machen. Der komplette Prozess des Riick-

gewinnungsmanagements lasst sich in finf

Schritten darstellen:

1. Identifizierung der verlorenen oder
,schlafenden“ Kunden

2. Analyse der Verlustursachen

3. Planung und Umsetzung von Riick-
gewinnungsmassnahmen

4. Erfolgskontrolle und Optimierung

5. Pravention oder Aufbau einer ,zweiten
Loyalitat”

Alle Massnahmen zielen auf den fiinften
Schritt: die Pravention von Kundenverlusten.
Denn noch besser als verlorene Kunden zu

reaktivieren ist es, erst gar keine zu verlieren.

Und bei den zuriick gewonnenen Kunden gilt
es, eine ,zweite Loyalitat“ aufzubauen. Eine
dritte Chance gibt es so gut wie nie.

RATGEBER PRAXIS
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Elidnenevents

Heinz Oftinger:

Organisator und
Ausbildner, Um-
setzungsspezialist, ~ vertreten — wird in seiner Tatigkeit immer wieder mit
IDEE_Suisse- dhnlichen Fragen rund um die Unternehmensfiihrung
Preistrager 2004.
www.coach?24.ch

Heinz Oftinger - regelmassig als Autor im Blickpunkt:KMU

konfrontiert. Diese sollen in Zukunft exemplarisch im
neuen ,Ratgeber Praxis” beantwortet werden. Falls
Sie sich selbst mit einer Frage an uns wenden mochten,
genigt ein Mail an redaktionfdblickpunktkmu.ch.

Wir werden |hr Anliegen - unter Beizug externer
Spezialisten - hier im ,,Ratgeber Praxis” behandeln.

»Wir mochten zukiinftig gerne im Marketing Events veranstalten.
Worauf sollen wir speziell achten? Welches sind die aktuellen Trends und Tipps?“
Veranstaltungen bieten viele Chancen, intensiv zu kommunizieren und Beziehungen aufzubauen,
zu aktivieren und auszubauen. Allerdings ist es immer schwieriger, geniigend und vor allem die
richtigen Teilnehmenden zu finden.

Deshalb:

e planen Sie geniigend voraus, damit Sie auf mehrere Arten und wiederholt
fiir den Anlass werben kdnnen.

e bestimmen Sie einen ,Event-Verantwortlichen, damit eine kontinuierliche
Umsetzung mit ,,Herzblut® gewdhrleistet ist.

versuchen Sie, ganz spezielle und sich von den ,liblichen“ abhebenden Themen
und Inhalte zu finden. Vielleicht mit einem prominenten ,Keynote-Speaker“?
je aktueller und spezieller der ,Aufhinger®, desto mehr Personen entscheiden
sich fiir eine Teilnahme und investieren ihre Zeit dafiir.

veranstalten Sie den Anlass gemeinsam mit passenden Partnern

(mehr Werbung, weniger Kosten).

versuchen Sie einen wiederkehrenden, traditionellen Anlass aufzubauen.
Damit erhdht sich der Erfolg mit der Zeit markant.

gewinnen Sie einen oder mehrere Ihrer Lieferanten als Sponsor oder als Partner.
Denn die haben das gleiche Ziel wie Sie: verkaufen ...

Ein ,Event” ist kein modisches Allheilmittel, das in der Not schnell Erfolg bringt, sondern eines der
vielen, aber sehr wichtigen Steinchen im Mosaik der Marketingmassnahmen Ihres Unternehmens.

»Wir mochten unsere Produktionsanlage modernisieren, konnen das aber nicht mit eigenen
Mitteln finanzieren. Bisher haben wir ohne Fremdkapital gearbeitet. Welche Mdglichkeiten
wdren Erfolg versprechend?“

Im Wissensarchiv der Blickpunkt:KMU-Website finden Sie mindestens drei heisse Tipps:

e Factoring: www.blickpunktkmu.ch/pdf/bpkmu_03_06_finanz_1.pdf

e Leasing: www.blickpunktkmu.ch/pdf/bpkmu_03_06_finanz_3.pdf

e Investortaugliches Unternehmen (mit Arbeitsblatt):
www.blickpunktkmu.ch/pdf/bpkmu_04_05_finanz2.pdf

Ubrigens bietet www.blickpunktkmu.ch die Méglichkeit, tiber eine Suchfunktion im Wissensarchiv
nach beliebigen Stichwdrtern zu suchen. Das Archiv umfasst derzeit weit tiber 150 Artikel mit
fundiertem Know-how fiir KMU, die kostenlos im pdf-Format herunter geladen werden kénnen.

Blickpunkt:KMU 2/2007 73



Einige Fallbeispiele

Reorganisation der Instandhaltung eines
mittleren Industriebetriebes Arbeitsplatz-
analysen mit dem KABA-Leitfaden in der In-
standhaltung eines mittleren Industriebetrie-
bes haben unter anderem folgende psychi-
sche Belastungen fiir die Mitarbeiter ergeben:

¢ Die Beschaffung geeigneten Werkzeugs
ist erschwert.

¢ Die Instandhalter sind nicht ausreichend
geschult.

e Es werden oft widerspriichliche Anwei-
sungen erteilt.

¢ Es kommt héufiger zu unnétiger Doppel-
arbeit.

¢ Es herrschen unterschiedliche Fiihrungs-
stile.

Die Ergebnisse haben bei den Verantwortli-
chen einen Umdenkungsprozess in Gang
gesetzt. Es wurde aufgrund der Analyseer-
gebnisse beschlossen, Arbeitsgruppen ein-
zurichten, um die Fiihrungsstruktur neu zu
organisieren, die Aufgaben klar festzulegen
und ein neues Vorschlagswesen einzurichten.

Medizinisches Labor eines Krankenhauses
Die im Zusammenhang mit der Einfiihrung
eines EDV-Laborsystem durchgefiihrten Ar-
beitsplatzanalysen ergaben eine Reihe von
psychischen Belastungen unter anderem
durch

¢ hohen Arbeitsdruck,

¢ teilweise monotone Arbeitsbedingungen,

¢ massive Kommunikationsprobleme unter-
einander und mit der Leitung.

Aufgrund der gestorten Kommunikationsbe-
ziehung zwischen den Beschéftigten wurde
eine auf ein Jahr befristete Teilnahme eines
Externen an regelmassigen Mitarbeiterbe-
sprechungen vereinbart. In diesem Rahmen
wurden Massnahmen zum Abbau des Ar-
beitsdrucks und eine verstdrkte Rotation am
Arbeitsplatz zum Abbau von Monotonie ver-
einbart. Parallel dazu wurde mit Hilfe des Ex-
ternen an den Kommunikationsbeziehungen
untereinander gearbeitet, um das allgemeine
Betriebsklima zu verbessern.

Auch hier zeigt sich: Wer massgeschneiderte
Losungen will, muss auch gut massnehmen.
Der KABA-Leitfaden ist ein sinnvolles Mess-
instrument, um Arbeit menschengerecht zu
gestalten und um psychische Belastungen zu
minimieren.

RATGEBER PRAXIS
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Heinz Oftinger:
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Ausbildner, Um-
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www.coach24.ch

Das Thema . Anderungen Fernmeldegesetz
vom 1. April 2007“ beschéftigte einige
unserer Leser und Geschaftspartner.

»Was bedeuten die neuen Vorschriften betreffend SPAM fiir die Praxis?“

Die Kernaussage ist: ,,Automatische Werbung iiber Fernmeldedienste wie E-Mail, Fax, Anruf-
maschine, SMS, MMS ist nur zuldssig, wenn der Empfinger zugestimmt hat.“ Wenn Sie also

in gewohnter Weise Ihre bestehenden Kunden informieren, aktuelle Angebote und Newsletter ver-
senden, braucht es keine zusdtzlichen Massnahmen. Checken Sie einfach, dass der Empfdnger mit
Telefonnummern, E-Mail-Adressen etc. jederzeit und einfach Kontakt mit Ihnen aufnehmen kann.

Was heisst nun ,Zustimmung des Empfingers“? Erhalten Sie als Mitglied eines Verbandes offiziell
eine Mitgliederliste und kontaktieren die Mitglieder, liegt das sicher im Interesse des Empfingers,
ausser er hdtte sich etwa von der Liste streichen lassen. Konkrete Situation: Als WIR-Teilnehmer
erhalten Sie eine CD mit allen Adressen der Teilnehmer. Dies in der Absicht, dass die WIR-Teilnahme
eine Marketingmassnahme ist und man Geschdftskontakte sucht. So diirfen Sie diese Daten fiir
E-Mail Newsletter nutzen. Natiirlich sollten die Aussendungen informativ sein und ,Abmeldungen”
respektiert werden.

Wenn Sie allerdings Ihren Bickerei-Kunden plétzlich Angebote fiir Potenzmittel senden (oder gar
die Adressen verkaufen), bekommen Sie Probleme. Da miissten Sie vorgdngig Ihre Kunden um
Erlaubnis fragen.

Zu ,,automatische Werbung“: Dies bezieht sich auf die Mdglichkeiten, Adressen und E-Mails ab
Websites abzuschopfen oder solche zu erzeugen und in Massen zu verwenden. Wenn Sie also
gezielt neue Kunden in offiziellen Verzeichnissen (z.B. Yellowpage) suchen und diese direkt und
individuell ansprechen, kann man das schlecht verbieten. Im Ubrigen gilt die neue Regelung nur
in der Schweiz und es wird sich erst nach einigen Gerichtsfdllen eine detaillierte Praxis heraus-
kristallisieren.

Es ist empfehlenswert, alle Ihre Marketingaktionen unter dem Gesichtspunkt der Anderungen
detailliert durchzugehen und von einem geeigneten Juristen absegnen zu lassen oder sich an eine
Rechtsberatungsstelle beispielsweise eines Verbandes zu wenden.

Interessanter Artikel:
www.nzz.ch/2007/03/31/il/articleF2ACB.html

Interview mit Bundesrat Leuenberger:
www.blickpunktkmu.ch/pdf/bpkmu_02_06_interview.pdf

.Ratgeber Praxis” beantwortet exemplarisch immer wieder
auftretende Fragen rund um die Unternehmensfiihrung.
Falls Sie sich selbst mit einer Frage an uns wenden méch-
ten, geniigt ein Mail an redaktion(@blickpunktkmu.ch.

Wir werden |hr Anliegen - unter Beizug externer Spezia-
listen - hier im ,,Ratgeber Praxis” behandeln.

www.blickpunktkmu.ch die Mdglichkeit, iiber eine Such-
funktion im Wissensarchiv nach beliebigen Stichwortern

zu suchen. Das Archiv umfasst derzeit weit iiber 150 Artikel
mit fundiertem Know-how fiir KMU, die kostenlos im
pdf-Format herunter geladen werden kdnnen.
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Einwand konfrontiert werden, die Kamera
koste an einem anderen Ort nur CHF 1190
anstatt CHF 1250, so tut Herr Miller gut da-
ran, nur die CHF 60 Differenz zu thematisie-
ren. Hierbei empfiehlt sich dann auch, den
Betrag auch noch auf die Halbwertszeit zu
rechnen. ,Herr Muster, fiir diese 60 Franken
Differenz erhalten Sie bei uns die absolute
Sicherheit beziiglich Thres Kaufes. Sollten Sie
wider Erwarten mit der Kamera nicht zufrie-
den sein, so haben Sie die Moglichkeit, diese
bis eine Woche nach Kauf umzutauschen.
Weiter konnen Sie davon ausgehen, dass

wir alle Ersatzteile sowie jegliches Zubehor
direkt am Lager fiihren. Auf unsere persén-
liche Beratung konnen Sie sich jederzeit
verlassen, wir sind auch in technischen Not-
fallen fiir Sie da. Herr Miiller, bei einer durch-
schnittlichen Halbwertszeit der Kamera von
6 Jahren erhalten Sie also fiir CHF 10 pro Jahr,
das ist nicht mal CHF 1 pro Monat, diese um-
fassende Dienstleistung und Sicherheit eines
starken Partners. Wie stark fallt da dieser
Mehrpreis fiir Sie noch ins Gewicht?“.

Eine weitere Taktik ist, den Preis nie alleine
im Raum stehen zu lassen. Der BestSeller
kntlipft immer sofort Leistungen daran. ,Alles
in allem kostet die Kamera CHF 1 250. Im
Preis inbegriffen ist sdmtliches Zubehor in-
klusive Installations-CD mit einer Bearbei-
tungssoftware sowie zwei Jahre Garantie und
einen Beratungsservice auch nach dem Ver-
kauf, so wie Sie ihn auch heute erlebt haben.“

Mission erfiillt

Es ist Freitagmorgen, Peter Miiller, Fachverkau-
fer hat soeben seine dritte Kamera am heutigen
Morgen verkauft. Seit einer Woche hat er sei-
nen Absatz deutlich gesteigert. Sind die Kunden
plotzlich entscheidungsfreudiger geworden?
Nein, Peter Miiller entwickelt sich zum Best-
Seller, er geht seit kurzem strukturiert und ziel-
orientiert vor. Er hat sich vorgéngig Antworten
auf die ekligen Fragen beziiglich der Querver-
gleiche mit anderen Anbietern tiberlegt. Und
er geht abschlussorientiert vor, denn nur das
bringt ihn und sein Unternehmen weiter. ,Herr
Muster, wenn Sie sich gleich jetzt fiir Ihre neue
Kamera entscheiden, profitieren Sie zudem
von unserem speziellen Frithjahrsangebot. Sie
erhalten zusétzlich kostenlos die neuste Video-
software, die Thnen erméglicht, aus Ihren tollen
Aufnahmen eine DVD zu erstellen. Somit
konnen Sie auch andere Personen an Ihren
Erinnerungen teilhaben lassen. Darf ich Thnen
die Software gleich dazugeben?“

RATGEBER PRAXIS
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Preistrager 2004.
www.coach24.ch

Das mehrheitlich positive Wirtschaftsklima
in den meisten Branchen hat auch seine
.Schattenseiten”.

»Zurzeit erhalten wir 30% mehr Auftrdge in unserem Copyshop. Alles sollte sofort geliefert
werden. Wir kommen trotz vollem Einsatz in zunehmende Ressourcen- und Lieferprobleme,
welche auch langsam auf die Stimmung driicken. Wie komme ich aus dem Teufelskreis heraus?“

Der Lehrbuch-Ldsungsansatz: sofort Mitarbeitende oder Tempordrpersonal einstellen! In der Praxis
fiihrt das aber zundchst zu zusdtzlicher Belastung, Produktivitdts- und Qualitdtsabfall. Es entsteht
schnell eine Uberkapazitdt mit erhéhtem Kostenniveau, sobald die Auftragslage wieder abflaut.
Zudem sind bei guter Konjunktur nicht immer geniigend qualifizierte Mitarbeitende erhdltlich.

Es lohnt sich also

e generell flexible Strukturen und Kapazitdten aufzubauen,

e friihzeitig den Trend zu erkennen und zu agieren, noch bevor alle im ,,Uber-Uberzeitmodus“
funktionieren,

e Prozesse dem aktuellem Bedarf stetig anzupassen,

e moderne Arbeitszeitmodelle einzufiihren,

e mit geniigenden, strategisch integrierten Partnern/Lieferanten in Leistungsauftrdgen,
Mandaten und Kooperationen zu operieren.

Konkrete Massnahmen und Tipps:

e Produktionsphasen und Aufgaben biindeln, dazu ,Aushilfen® einfiihren und deren
regelmdssigen Einsatz planen

Das Beziehungsnetz der Mitarbeitenden und Kunden nutzen, geeignete
Personen/Leistungsanbieter zu finden, auch fiir kurzfristigen Einsatz
Produktionszeiten erhohen (zweite Schicht). Wenn ungestort gearbeitet werden kann,
steigt Produktivitdt und Qualitt.

» Von weniger gut ausgelasteten Unternehmen Personen oder Kapazitdten einzukaufen
Die Gelegenheit wahrnehmen, eigene Verantwortung weiterzugeben, um mehr

eigene Kapazitdt zur Planung, Koordination und Fiihrung der Mitarbeitenden zu erhalten

Die Mitarbeiter in den Problemlésungsprozess einbeziehen, Ideen und Vorschldge

sind hdufig bereits vorhanden

e Die positive Stimmung im Unternehmen gezielt fordern: Dadurch entsteht hohere Stressresistenz.
Wenn sich dann die Situation entspannt, kénnen alle von dieser ,Teamforderungsmassnahme*
profitieren und sich freuen. Und Sie sparen einen teuren Motivationstrainer.

Weitere Informationen zum Themenumfeld in der Wissensdatenbank auf www.blickpunktkmu.ch

Links :
www.innofutura.ch/merkblatt1.pdf (Checkliste ,, Tipps zur innovativen Kapazititserhohung“)
de.wikipedia.org/wiki/Human_resources (allgemeine Info)

.Ratgeber Praxis” beantwortet exemplarisch immer wieder
auftretende Fragen rund um die Unternehmensfiihrung.
Falls Sie sich selbst mit einer Frage an uns wenden méch-
ten, geniigt ein Mail an redaktion(@blickpunktkmu.ch.

Wir werden |hr Anliegen - unter Beizug externer Spezia-
listen - hier im ,,Ratgeber Praxis” behandeln.

www.blickpunktkmu.ch die Moglichkeit, liber eine Such-
funktion im Wissensarchiv nach beliebigen Stichwortern
zu suchen. Das Archiv umfasst derzeit rund 250 Artikel
mit fundiertem Know-how fiir KMU, die kostenlos im
pdf-Format herunter geladen werden kdnnen.
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Heinz Oftinger: Unter-
nehmer, Organisator
und Ausbildner, Um-  Die Kunden von heute sind besser informiert

setzungsspezialist, 3|5 jemals zuvor - dem Internet sei Dank. Oder
IDEE_Suisse-

Preistrager 2004.
www.coach?24.ch wissen ...

zumindest glauben Sie, liber alles Bescheid zu

»In der letzten Zeit habe ich als Verkdufer vermehrt festgestellt, dass immer mehr Kunden glauben,
alles besser zu wissen und iiber viele Informationen verfiigen. Nach kurzer Zeit entpuppt sich das
dann aber als Scheinwissen. Gibt es ein Rezept, wie ich damit umgehen kann?“

Die Informationsiiberlastung aus den vielen Informationsquellen wie Internet, TV, Print-
medien und Werbung machen es den Menschen zunehmend schwieriger, den Uberblick
zu behalten. Ubertriebene, Panik provozierende Berichterstattung tut das ihre: ,Computer
zerstoren Sozialkompetenz der Jugendlichen® oder ,Zecken: Spaziergdnge im Wald sind
todlich“. Dies 16st grosses Misstrauen und Verunsicherungen aus und bleibt im Gedachtnis
haften.

Scheinwissen, haufig auch aggressiv von Kunden eingebracht, 16st beim Verkaufer intuitiv
Abwehr, Rechtfertigung, ja sogar aggressive Gegenrede aus. Dadurch kann das ganze
Gesprach massiv negativ beeinflusst werden. Unsere Herausforderung in der Reaktion ist:

e Sich nicht anstecken (provozieren) lassen!

e Das flir uns Positive heraushoren: Interesse am Thema, engagiert, Wissensdurst!

* Nehmen wir den Kunden ernst, gehen anerkennend auf ihn ein, fragen nach und
transferieren das ,wirkliche“ Wissen sprachlich kundengerecht!

Woran erkennen wir das Scheinwissen, wie dussert es sich?

Aktuelle Schlagworter, Themawechsel beim Nachfragen, aus dem Zusammenhang gerissen,
starke Emotionen spiirbar, Verallgemeinerungen, falsche Schliisse, Zitate von Personen und
Artikeln, falsch ausgesprochene Fachworter.

Scheinwissen kann aber auch bewusst als Taktik in der Kommunikation eingesetzt werden:
siehe Rapulistik, Eristik, Sophistik. Nutzen wir doch den unbezdhmbaren Wissensdurst und
die Moglichkeiten unseres Informationszeitalters:

e Bereiten wir das wirklich und immer wieder bendtigte Kundenwissen in kurzer und
konzentrierter Form in Merkblattern, Hintergrundinfo, Checklisten, Diagrammen und
Schaubildern auf.

e Stellen wir es auf der Website, in Prospekten, Newsletters oder in Form eines
Minibiichleins“ als Bestandteil unseres Marketingkonzeptes zur Verfligung.

Beispiel: Ein grosser Discounter positioniert sich als Fachhéndler, indem er in seinen Kata-
logen zu neuen Technologien wie ,HDTV*, ,ADSL“ fundiert, verstéandlich und eindriicklich
informiert. Der Kunde versteht das, fasst Vertrauen, bildet sich seine Meinung und kauft.
Nachmachen erlaubt...

Weitere Informationen zum Themenumfeld finden Sie auch in der Wissensdatenbank auf
der Website www.blickpunktkmu.ch.

Interessante Gedanken von Sokrates zu Nichtwissen, Scheinwissen und Weisheit:
http://de.wikipedia.org/wiki/Ich_wei%C3%9F,_dass_ich_nichts_wei%C3%9F
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oder Flaschenhéilsen im Netzwerk zu einer
standigen Herausforderung. Qualitdt und
Sicherheit der Kommunikation werden zur
Gliickssache und Unified Communications
zu einem Abenteuer flir die Benutzer. Dies
ist in der professionelle Unternehmenskom-
munikation nicht akzeptabel. Zuséatzlich wird
im Zuge von Unified Communications eine
neue Dimension an Netzwerkanforderungen
auf die Netzwerke dréangen: Stichwort High-
Definition Video und TelePresence.

Dabei geht es darum, die Menschen per ein-
fachen Knopfdruck virtuell an einen Tisch zu
bringen - und dies von jedem Punkt unseres
Planeten. TelePresence-Videokommunikati-
onssysteme schlagen dazu einen scheinbar
paradoxen Weg ein. Neueste High-End Video-
und Netzwerktechnologie wird fiir die Si-
mulation eines traditionellen physischen
Meetings verwendet. Je natiirlicher sich

das fiir die Benutzer anfiihlt, desto besser.

Die Devise lautet: weg mit den technischen
Barrieren in der Kommunikation und zurtick
zum vollen Spektrum der menschlichen
Kommunikation. Dieses Ziel erreicht man
nur durch absolut kompromisslose Video-
Qualitdt, extrem geringe Latenz bei der
Video-Kommunikation und einem Maximum
an Bedienerfreundlichkeit. Diese neue Tech-
nologie funktioniert hervorragend, technisch
und psychologisch, das ist bewiesen. Hierbei
missen jedoch Netzwerk-Ressourcen in ei-
nem Hochstmass intelligent bewirtschaftet
werden. Jeder verzerrte Pixel zerstort die
»TelePresence Experience*“.

Die Kommunikationsbediirfnisse sind so
vielfaltig wie die Menschheit selbst, und diese
gilt es mittels eines intelligenten Netzwerkes
als universelle Plattform zu unterstiitzen.

Die Benutzer wahlen situationsabhéangig den
besten Kanal fiir sich aus. Vom einfachen
Telefon zu einem Collaboration-Portal, vom
mobilen Endgerét bis hin zu High-End Video-
systemen wie TelePresence. Unified Commu-
nications bedeutet Menschen miteinander
zu verbinden und ihnen dabei alle Kommuni-
kationskandile anzubieten. Diese universelle
Plattform ist bereits Realitét. Seit dem massi-
ven Eintritt von IP-Video und TelePresence
in den Markt miisste der oben postulierte
Begriff ,,Unified Communications 2.0“ bereits
auf die Version 3.0 wechseln. Er soll aber an
dieser Stelle durch eine herzliche Einladung
abgelost werden: Welcome to the human
network.

RATGEBER PRAXIS

Heinz Oftinger: Unternehmer,
Organisator und Ausbildner,
Umsetzungsspezialist,
IDEE_Suisse-Preistrager 2004.
www.coach?24.ch

Veragshruch:
WelaZanltdenschaueny

»Von der Gemeinde habe ich die Zusage fiir eine kleine Installation auf deren Land erhalten und
meine Baueingabe wurde bewilligt. Danach widerrief sie alles mit der Begriindung, das Land

sei nun an einen Investor verkauft worden. Ich verliere nun alle meine Vorarbeiten und es entstehen
Umtriebe und Folgekosten. Wer zahlt das, wie soll ich vorgehen?

In solchen und dhnlichen Situationen hat sich in der Praxis folgendes Vorgehen bewahrt:

e Sofort und unmittelbar reagieren

Suchen Sie sofort den Kontakt (Telefon, Besuch) mit den betreffenden Personen: Problem
schildern, informieren, Vorschldge erfragen und machen, klare Abmachungen tiber das
weitere Vorgehen treffen und schriftlich bestatigen. Scheuen Sie sich nicht, einen juristischen
Rat einzuholen oder sofort einen Juristen mit der Vertretung Ihrer Interessen zu beauftragen -
das spart viel Geld, Zeit und Nerven.

e Sofort Massnahmen zur Schadensminderung treffen

Achten Sie bei allen Handlungen darauf, dass ein resultierender Schaden mdglichst klein
gehalten wird. Dazu sind Sie nach Gesetz verpflichtet. Falls es zum Prozess kommt, wird der
Richter Sie zwei Dinge fragen: ,Was haben Sie unternommen, als Sie vom Problem Kenntnis
bekamen, und was haben Sie zur Schadenminderung unternommen?“ Konkret: Vielleicht
tibernimmt der neue Landbesitzer Ihre bereits getdtigten Arbeiten, Materialien etc.

¢ Formelles Schreiben an den Vertragspartner

Informieren Sie offiziell per Einschreibebrief tiber die Situation und deren Auswirkungen, die
getroffenen Massnahmen, die Forderungen und Vorschldge und setzen Sie Termine. Kopien
sind oft zweckmissig fiir weitere betroffene Personen, Amter, Rechtschutz etc.

Erfahrungen und Tipps

* Agiert man sofort und umfassend, lassen sich oft noch akzeptable Lésungen finden. Dies ist
eine echte Herausforderung, denn der Mensch versucht héaufig, dem Unangenehmen aus
dem Weg zu gehen.

¢ Dokumentieren Sie alles moglichst umfassend. Machen Sie Fotos, Gesprachs- und Telefon-
notizen. Falls es zur rechtlichen Auseinandersetzung kommt, steigen Ihre Chancen, Recht
zu bekommen.

¢ Versuchen Sie bei Uneinigkeit eine aussergerichtliche Einigung mit der Hilfe eines Media-
tors (ein von beiden Parteien akzeptierter, bezahlter und neutraler Vermittler) zu erreichen.
Thre Nerven werden es Thnen danken.

¢ Geschéafte mit Behorden und Verwaltungen bediirfen der besonderen Aufmerksamkeit.

¢ Es sollte Thnen immer eine Vertrauensperson (Rechtsberater, Anwalt, Notar) fiir Auskiinfte
zur Verfligung stehen.

¢ Alle Abmachungen, Vereinbarungen, Vertrage konsequent schriftlich abfassen und von bei-
den Parteien unterzeichnen lassen. Dazu gibt es fiir fast alle Geschéftsmoglichkeiten
brauchbare Mustervertrdge im Handel oder bei Verbdnden. Damit reduzieren Sie kiinftige
Probleme mindestens um den Faktor 10!

Weitere Informationen und erschienene Artikel zum Themenumfeld finden Sie auch in der
Wissendatenbank auf der Website www.BlickpunktKMU.ch , Rubrik ,Wissen®. Hintergrundinfo
auch bei Wikipedia: http://de.wikipedia.org: Suchbegriff ,Vertrag", ,Mediator“.
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Ponalen. Ausloser dieser Strafzahlungen ist
die fehlende Erfiillung eines vereinbarten
Service Levels (siehe dritte Regelungsstufe
beim Vertragsinhalt). Statt die oft ungenii-
genden Mangelrechte des Gesetzes heranzu-
ziehen, wird dabei die Leistung eines Pau-
schalbetrages vereinbart, ahnlich einer Kon-
ventionalstrafe. Eine Wandlung nach Gesetz
kann, wie dargelegt, nicht so einfach durch-
gefiihrt werden.

Zudem muss der Kunde den Beweis fiir das
Vorliegen von Mangel, Schaden, Verschulden
und Kausalitat erbringen. Die SLA-Pénalen
sind verschuldensunabhéngig. Die Beweis-
last wird zwischen Kunde und Anbieter auf-
geteilt, indem gemeinsam ein Entscheid ge-
fallt wird. So konnen Schwierigkeiten, die
bei der Geltendmachung von Mangeln oder
sonstigen Leistungsstérungen nach Gesetz
bestehen, umgangen werden und der Scha-
densbetrag als Pauschale wird kalkulierbar.

Haftungsbegrenzung

Wenn Schaden entstanden ist, haftet der
Verursacher grundsétzlich, wenn er diesen
verschuldet hat. Dabei gentigt jedes Ver-
schulden, sie es nun vorsatzliches, grobfahr-
lassiges oder leichtfahrldssiges Handeln. Das
Gesetz sieht in Art. 100 OR vor, dass die Haf-
tung fiir leichte Fahrlédssigkeit durch entspre-
chende Abmachung im Vertrag ausgeschlos-
sen werden kann. Haftungsbeschrankungen
sind auch im IT-Vertrag in den Schranken
von Art. 100 OR moglich. Von dieser Moglich-
keit sollte unbedingt Gebrauch gemacht
werden.

»~Angesichts des erheblichen Schadenrisikos
bei der Erbringung von IT-Leistungen sind
Haftungsbeschrankungen und Schadenpau-
schalierungen [bei IT-Vertrdagen] ein Gebot
wirtschaftlicher Vernunft“.?

Fazit

Anhand einer vorausschauenden Vertrags-
planung und Regelung unter Berticksichti-
gung der Komplexitat der IT-Vertrage konnen
die damit verbundenen hohen finanziellen
und betrieblichen Risiken, die auf dem Spiel
stehen, minimiert werden. Der Zeitaufwand
und ein sorgfaltiges Vorgehen beim Vertrags-
abschluss machen sich mit Sicherheit be-
zahlt.

* LUKAS MORSCHER, a.a.0., 5. 103

RATGEBER PRAXIS

Heinz Oftinger: Unternehmer,
Organisator und Ausbildner,
Umsetzungsspezialist,
IDEE_Suisse-Preistrager 2004.
www.coach24.ch

I
BInEImpATLeItSpLat
,»Wir haben bei einem langjdhrigen Mitarbeiter ein Alkoholproblem feststellen miissen.

Wir méchten den Mann nicht verlieren, doch in seinem momentanen Zustand ist er nicht
mehr tragbar. Gibt es eine Lsung?“

AUKONOLPIOLLE

Ja. Ein mehr oder weniger plotzlich auftauchendes Alkoholproblem ist erfahrungsgemaéss
zu 90 Prozent ein Symptom und Teil einer komplexen Situation, die Spitze eines Eisberges.
Was steckt dahinter? Was ist die Vorgeschichte? Was wurde schon von wem unternom-
men? Woher und von wem stammt die Information? Woran erkannte man das Alkohol-
problem? Was sind die Auswirkungen? Welche Verdnderungen passieren gerade im Unter-
nehmen? Ist das Alkoholproblem Teil eines Mobbing-Vorganges? Die Antworten helfen,
die Situation aus einer gesamtheitlichen Sicht zu sehen und ermdglichen ein zweckmassi-
ges, respektvolles Vorgehen.

e Pflichten, Verantwortlichkeit des Unternehmens

Ein Alkoholproblem kann gefdhrlich fiir die Gesundheit (Arbeitssicherheit) der betroffenen
Personen sein und dem Unternehmen und seinen Kunden Schaden zufiigen. In dem
Moment, wenn Sie Kenntnis erlangen, miissen Sie als Vorgesetzter und Mitarbeiter zweck-
massig reagieren.

¢ Auswirkungen aufs Team / Umfeld des Betroffenen

Schon kleinere Suchtprobleme beeinflussen, anfanglich unbemerkt, einzelne Personen
und die Gruppe im Umfeld und kénnen sehr schnell ganze Teams, ja sogar die Stimmung
(und damit die Qualitdt der Leistungserbringung) im ganzen Unternehmen beeintrdchtigen.

e Instrumente, Informationen, Unterstiitzung

Grossere Unternehmungen und die Verwaltungen verfiigen in der Regel tiber interne und
externe Fachleute zum Thema. Fiir kleinere Unternehmungen und Einzelpersonen gibt
es auch Unterstiitzung durch Verbande, Berufsvereinigungen und offentliche Stellen.

Es lohnt sich vor einer Aktion umfassende Informationen zum Thema zu beschaffen.

Erfahrungen und Tipps zum Vorgehen:

- sich ein umfassendes Bild iiber die gesamte Situation machen

- Verantwortlichkeiten nicht herum- und abschieben

- Vier-Augen-Gesprach, Bereitschaft, Moglichkeiten zur Losung in Erfahrung bringen

- Losungsvarianten/Szenarien erarbeiten und klaren, wer diese auch mit tragt

- zligig einen abgestiitzten Entscheid fallen und sofort umsetzen, inkl. Suchtpravention

- Mitarbeiter, Arbeitskollegen, Familie, Instrumente zur Unterstiitzung aktivieren

- eventuell Auszeit; danach ,Neubeginn®, vielleicht auch in anderem Betriebsteil oder
in anderer Funktion

- nicht aus ,falscher” Riicksicht und Hilfe bei weiteren Mitarbeitern oder Teammitgliedern
neue und weitere Probleme verursachen.

- im Zweifelsfall lieber zu stark und schnell als zogerlich reagieren

Zur Losung des wirklichen Problems miissen alle Beteiligten einbezogen werden. Jeder
muss auch selbst etwas dazu beitragen. Ein traditionelles Sprichwort sagt: ,Man kann die
Kiihe zur Weide fiihren, aber fressen miissen sie selber*.

Weitere Info: Wikipedia: http://de.wikipedia.org Suchbegriff ,Sucht®, ,Alkoholkrankheit*;
Fallbeispiele: http://www.coach24.ch/sucht
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