KRISE

st Sparen um jeden Preis
das Geld wirklich wert?

Wer die Weiterbildung
seiner Mitarbeiter stoppt,
um Geld zu sparen, verfahrt
wie jemand, der die Uhr
anhalt, um Zeit zu sparen.
Gedanken Uber das Leben
mit, in und nach der Krise

machte sich Christine Wirl.
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Stell Dir vor, es ist Krise in Amerika
und keiner spielt mit in Europac, frei
nach Bert Brecht gedacht. Wie schén und
vor allem klug und weitblickend wire es,
wenn zwar Krise angesagt ist, aber keiner
mitspielt sondern diese Zeit tatsichlich als
Chance fiir Neues erkennt.

Miissen wir mitspielen? Zwingt uns jemand
dazu? Woran merken Sie, ja gerade Sie per-
sonlich, die Krise? Ach so, daran, dass die
anderen jammern? Und sparen? Da sind
sie ja schon wieder, die anderen! Immer die
anderen, die an allem schuld sind!
Tatsache ist, dass die allgemeine Welle der
Finanzkrise tiber Europa zu schwappen
droht und nun vielen Menschen Angst
macht. Angst kommt vom lateinischen
Wort angusta, was bekanntlich Enge be-
deutet.

Enge ist immer unangenehm, fehlt doch
der Uber- und Weitblick. Viele Unterneh-
men - und ich behaupte, die, die sich gera-
de sehr »eng« machen - geraten voll und
ganz in Panik und sperren alles. Marketing
und Weiterbildung zu allererst natiirlich,
wer braucht das schon?

Sie sperren sich auch vor dem Gedanken,
dass jetzt ja nun nicht alles AUS ist, son-
dern dass es irgendwann weitergehen wird.
Viele wollen an der Weiterbildung der Mit-
arbeiter im Jahr 2009 sparen oder diese
ganz einstellen! Ich wage ganz provokant
zu behaupten, das sind die wenig Weitbli-
ckenden, die Engen, die Angstlichen.

Dass sich die wirtschaftliche Lage auch
wieder erholen wird, wir allerdings etwas
dazu tun miissen, glauben zum Gliick auch
etliche. Eine aktuelle Kienbaum-Studie



Niki Harramach

sagt zum Thema »Herausforderungen in
der Krise«: »In Weiterbildung wird kraftig
investiert: Nur 7% der Unternehmen wol-
len neue Mitarbeiter rekrutieren, aber zwei
Drittel planen, ihre Mitarbeiter zu entwi-
ckeln und an das Unternehmen zu bin-
den.«

Ist doch weitblickend, jetzt, wenn weni-
ger zu tun ist, Mitarbeiter auf’s Seminar zu
entsenden. Jetzt ist Zeit fiir Weiterbildung
da. Wenn der Aufschwung kommt (und er
kommt ganz sicher), dann sind die Mit-
arbeiter bestens vorbereitet.

Wie sagte der erfolgreiche Do & Co Chef
Attila Dogudan im Kurier-Interview so
treffend: »Jeder Unternehmer hat die
Chance, sich neu zu definieren. Wenn die
Talfahrt vorbei ist, dann wird derjenige, der
den grofiten Schwung mitnehmen kann,
am schnellsten wieder aus dem Tal heraus-
kommen.«

Trendforscher Matthias Horx identifiziert
in seinem Trendreport 2009 die Boom-
Branchen der Zukunft: Im Trend liegen
vor allem anderen Bildung und Weiterbil-
dung, in die vermehrt investiert wird. Ge-
folgt von der Gesundheitsbranche und al-
lem, was mit Verwohnen zu tun hat. Voila!
Auf geht’s in dieses Bildungsjahr 2009!

Der Krise in die Augen schauen

Natiirlich miissen die meisten Unterneh-
men bewusst mit dem Budget umgehen,
denn die Auftragslage ist nun einmal fiir
manche Branchen wenig optimal, das ist
nicht zu leugnen. Nur - kann dies nicht
auch eine Zeit des Aufbruchs, des Wandels,
des Beginns einer neuen Zeit sein? Eine
Phase des Uberdenkens iiber den eigenen,
hochstpersonlichen Umgang mit Geld?

Sollten wir alle nicht einmal hinterfragen,
aus welchen Griinden wir jetzt so stark
mit dieser Krise beschiftigt sind? Ja, ich
weif3, schuld sind die Schein- und Luftge-
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schifte diverser Banken und die Verluste.
Nur - worin liegt denn der Ursprung die-
ser Geschaftsgebahrung? Wir alle wollen
immer mehr und immer mehr haben. Im-
mer noch hohere Zinsen, mehr Dividende,
noch mehr steigende Aktien. Mehr Pro-
fit um jeden Preis! Mehr Profit um jeden
Preis? Ich glaube, den Preis bezahlen wir
gerade. Denn was wir bei all diesem Profit-
streben wohl vergessen haben, ist der Um-
stand, dass irgendwer ja unsere hohen Pro-
fite bezahlen muss.

Gibt uns diese Zeit nicht die Chance, iiber
unsere bewusste und vor allem unbewusste
Gier, vielleicht auf mehreren Ebenen, nach-
zudenken? Gier (etwas unbedingt haben
wollen) gilt in der buddhistischen Philo-
sophie als eine der drei Ursachen fiir Leid.
(Die anderen beiden Ursachen fiir Leid
sind: Hass - etwas nicht haben wollen, und
Dummbheit - beides nicht zu erkennen).
Riidiger Dahlke schreibt in seinem Buch
»Die Psychologie des Geldes«: »Wenn der
Grofiteil des zirkulierenden Geldes - wie
im Moment - der Spekulation dient, ist et-
was ins Ungleichgewicht geraten.« Und an
anderer Stelle: »In der auf Zinsen aufbau-
enden Wirtschaft ist der Wachstumszwang
die Garantie fiir Gier und letztlich Geldfi-
xierung der dem System Unterworfenen.«

Wenn wir diese Zeit jetzt als Wandel an-
sehen, als Paradigmenwechsel in eine neue
Form des Umgangs mit Werten, kénnen
wir — vielleicht — unsere Gier in einen na-
tirlichen Umgang mit Geld umwandeln.
Dann kann jeder fiir sich personlich und
fiir sein Unternehmen viel Positives erwir-
ken.

Ist wirklich nur sparen angesagt?

Was macht man aber - und diese Fra-
ge richtet sich an die, die aus lauter Panik
»wild« drauf los sparen — wenn jetzt quali-
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fizierte Mitarbeiter in die Wiiste geschickt
bzw. nicht weiterentwickelt werden? Wie
kann man dann beim wirtschaftlichen Auf-
schwung mit »billigen« nicht ausgebildeten
Leuten erfolgreich sein?

Ist es wirklich sinnvoll, gerade bei der Wei-
terbildung zu sparen? Oder beim Marke-
ting? Oder bei der Produktentwicklung?
Sollten wir denn nicht gerade jetzt viel
Kreativitat an den Tag legen, um neue Pro-
dukte, neue Dienstleistungen, die diese
neue Zeit braucht, zu entwickeln?

Der Wirtschaftstrainer und emeritierte
Rechtsanwalt Dr. Niki Harramach legt dar:
»Betriebliche Aus- und Weiterbildung und
Werbung - das sind die ersten Kostenblo-
cke, die bei schlechterer Wirtschaftslage
dem sogenannten Cost-Cutting zum Opfer
fallen. Das ist schon in normalen Zeiten
unsinnig. Was der Gesundung von Unter-
nehmen durch Abschlanken der Kosten
dienen soll, gerdt in aller Regel zur Mager-
sucht. In dem Maf, in dem es jetzt ange-
sichts der weltweiten Finanzkrise betrieben
wird, muss es aber schon als aktive Sterbe-
hilfe bezeichnet werden.«

Dazu ergidnzend Wissensmanager Dr. Man-
fred della Schiava (siche auch umseitiges
Interview): »Wer jetzt bei der Weiterbil-
dung spart, dreht den Motor fiir die drin-
gend notwendige Verdnderung ab. Die der-
zeitige Krise ist eine Transformationsphase,
in der viele neue Geschiftsmodelle entste-
hen. Diese benétigen fiir die Umsetzung
neue fachliche und soziale Kompetenzen.
Wer jetzt in diese Bereiche nicht investiert,
lduft Gefahr, in weiterer Folge nicht mehr
wettbewerbsfihig zu sein.«

Gibt es Branchen, bei denen mehr ans Spa-
ren gedacht wird als bei anderen?

Manfred della Schiava: »Ich sehe keine
Unterschiede in einzelnen Branchen. Auch
wenn es Branchen schlechter geht, wer-
den in einzelnen Unternehmen Weiterbil-
dungsmafinahmen fortgesetzt und die er-
forderlichen Budgets sichergestellt. Mei-
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KRISE

ne Wahrnehmung ist eher, dass dort wo
bis jetzt auch schon strategisch, zukunfts-
orientiert und nachhaltig gehandelt wurde,
dies auch jetzt passiert. Diese Unterneh-
men optimieren jetzt
bewusst Prozesse
und passen sich den
neuen Umfeldbedin-
gungen an. Hier wird
gezielt in Weiterbil-
dung und Verédnde-
rungskompetenz investiert. Unternehmen,
die mangels Liquiditdt mit dem Riicken
an der Wand stehen, haben einfach nicht
mehr den Spielraum, um iiber Weiterbil-
dungsaktivitidten nachzudenken.«

Tja, zu Tode gefiirchtet ist auch gestorben
und zu Tode gespart bedeutet unter Um-
stinden auch den Konkurs.

Mitarbeiter abbauen bedeutet natiirlich
vordergriindig Kosteneinsparung, und
kurzfristig ist nichts Negatives zu verzeich-
nen. Nur - was kommt danach? Dumm ge-
laufen, wenn hoch qualifizierte Mitarbeiter
beim Mitbewerb landen.

Niki Harramach: »Wenn man mit weniger
Personal mehr und moglicherweise auch
noch bessere Leistung erzielen muss oder
glaubt zu miissen, dann hat man einfach
- und sozial unromantisch — nur eine ratio-
nale Méglichkeit: Man trennt sich von Mit-
arbeitern, naturgemif3 von den schlechter
Qualifizierten und sorgt fiir qualifizierte-
re Beschiftigte. Dazu gibt es wieder zwei
Moglichkeiten: zukaufen, also rekrutieren
oder selbst heranbilden, also trainieren.
Mogliche Kollisionen zwischen den bei-
den Strategien, namlich Mitarbeiter halten
oder weiterbilden, kénnen nicht geleugnet
werden. Wie denn auch: Beides kostet Geld.
In wirtschaftlich knappen Zeiten stellt sich
daher die Frage: Was ist die beste Kosten-
Nutzen-Relation — noch schirfer gefragt:
die beste Kosten-Erlos-Relation? Denn da-
rauf kommt es ja rein 6konomisch an: auf
die Differenz zwischen der linken und der
rechten Seite in der Gewinn- und Verlust-
rechnung. Und abseits von allen sozial-hu-
manistischen Uberlegungen: Die Manager
(ob in der Linie oder in HR) handeln zu-
mindest grob fahrlédssig, wenn sie nicht in
die Weiterbildung der dafiir grundsatzlich
geeigneten Mitarbeiter investieren. Alle
(wie erwdhnt wenigen, aber immerhin) In-
vestitionsrechnungen im Bereich Training
haben ergeben, dass dreistellige Renditen
keine Seltenheit sind! Solche Verdienst-
moglichkeiten zu kappen, stellen bei gro-
ber Fahrldssigkeit — und davon muss schon
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Es gibt Leute, die zahlen fiir
Geld jeden Preis.

Arthur Schopenhauer

ausgegangen werden — einen Entlassungs-
grund dar! Es geht — besonders in Krisen-
zeiten — um bestmdogliche Sanierung, best-
mogliche Investments. Es geht schlicht und
einfach darum, die
Gewinnmargen von
morgen und {iber-
morgen sicher zu
stellen.«

»Sicher darf man
dort nicht sparen,
wo es darum geht, die zukiinftigen strate-
gischen Kompetenzen zu entwickelng, sagt
Dr. Manfred della Schiava. Und weiter:
»Das sind fachliche Kompetenzen fiir die
Erbringung von Leistungen, das sind so-
ziale Kompetenzen fiir Themen wie Veran-
derung, virtuelle Fithrung etc. Sicher darf
man jetzt bei der Fithrung nicht sparen.
Wer hier Bedarf ortet, sollte rasch agieren.
Gut ausgebildete Fithrungskrafte sind das
beste Steuer, Unternehmen durch stiirmi-
sche Gewdsser zu navigieren.«

Gekonntes Verkaufen ist angesagt

Gerade unter der drohenden Finanzkrise
sollten Unternehmen noch viel mehr auf
den Vertrieb achten, und sich vor allem
um die Schulung der Verkdufer an der vor-
dersten Front kiimmern. Um die, die tat-
sichlich den Umsatz bringen. Nur wer sei-
ne Produkte jetzt erfolgreich verkauft, wird
die Krise gut iiberstehen und in Zukunft zu
den Gewinnern gehoren. Und gerade jetzt
sollen, ja miissen Verkaufer besonders effi-
zient verkaufen

Dazu der deutsche Trainer Andreas Buhr,
bekannt durch seinen grofien Bucherfolg
»Die Umsatzmaschine«: »Insbesondere
vor dem Hintergrund der Krise haben nur
jene Vertriebsmitarbeiter eine gute Chan-
ce, Geschafte zu machen und das Vertrau-
en ihrer Kunden zu erhalten oder zuriick-
zugewinnen, die hochqualifiziert sind
und auch wirklich motiviert zum Kunden
kommen. Vertrauen schafft aber nur jener,
der zuverlissig, sicher, bestandig und ehr-
lich auf die Bediirfnisse und Wiinsche sei-
ner Kunden eingeht«, weif3 der erfahrene
Trainer.

»Kunden kaufen nur von Siegern«, sagt
Hardselling-Experte Martin Limbeck
(unser Trainer des Jahres, siche TRAINING
8/08), und weiter: »Wer jammert, zieht den
Misserfolg an. Kunden kaufen nicht bei
Jammerlappen. Gerade jetzt ist es wichtig,
die Verkaufsmannschaft auf Verdnderun-

gen einzustellen und zu trainieren. Budgets
fiir das Training in diesen Zeiten zu kiirzen
ist genau das falsche Signal.«

Marketing davor

Und mit dem Marketingbudget wird gleich
ahnlich verfahren. »Ja, wenn es uns gut
geht, wir genug Auftrage und somit Geld
haben, dann kénnen wir werben, heif3t es
dann. Klingt doch irgendwie paradox.
Noch nie was von antizyklischer Werbung
gehort? »Ja, das sollen die anderen ma-
chen.« Aber ich frage mich, vielleicht etwas
naiv, wieso brauchen Unternehmen dann
Werbung und Préisenz am Markt, wenn sie
ohnehin genug Auftrige haben? Braucht
man denn nicht eher Werbung, um Kunden
zu gewinnen, wenn der Umsatz nicht passt?
Ach so, dazu ist dann kein Geld da! Ich frage
wieder ganz provokant: Soll das so bleiben
oder setzt man Aktionen, damit der Umsatz
steigt? Angst so offensichtlich zu zeigen und
sich vom Markt zuriickzuziehen und durch
Werbung seine Prasenz aufzugeben, macht
wie schon oben erwihnt eng, und irgend-
wann macht man sich so eng und vor allem
klein, dass der Kunde das Unternehmen
nicht mehr findet.

Kaufen Sie gerne bei einem Unternehmen,
von dem Sie wissen, dass es ihm nicht gut
geht, dass Mitarbeiter entlassen werden
und dass es an der Kippe steht ?

Natiirlich wird es in der Krise Verlierer ge-
ben. Aber - und das ist das grofle ABER -
auch Gewinner. In jeder Krisensituation ist
dies zu bemerken. Wollen Sie, dass Sie, bzw.
Thr Unternehmen zu den Gewinnern oder
zu den Verlierern zdhlen? (Das ist eine rein
rhetorische Frage).

Ist es nicht von groflem Vorteil, ein positi-
ves Image aufzubauen, neue Ideen zu kreie-
ren, die Mitarbeiter extrem zu fordern, um
die Krise nicht aufkommen zu lassen? Um
der Krise so quasi vor der Nase die Tiire
zuzuschlagen?

Ich bin voll und ganz davon iberzeugt,
dass sich die Wirtschaft erholen wird und
dass es uns besser denn je gehen wird. Na-
tiirlich muss man sich, um mit Schwung in
eine neue Zeit als Gewinner marschieren
zu konnen, griindlich darauf vorbereiten.
Nehmen wir jetzt diese Zeit zum Durch-
atmen vor dem Neustart, zur Vorbereitung
auf eine neue, andere, ehrlichere und be-
wusstere Zeit. Daher:

»Ad augusta, per angusta.«

Durch die Enge zum Erhabenen! []



