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Einstellungen,

Kap 1 die weiterbringen

1.1 Wann erscheint Coaching als sinnvoll?

Oftmals fragen Menschen einander um Rat, da sie
auf der Suche nach Selbstbestatigung sind. Es geht
ihnen aber in diesem Zusammenhang im Wesentli-
chen nur um den Erhalt der Bestatigung, dass sie al-
les richtig gemacht haben. Die Suche nach eigenen
Fehlern bzw Verbesserungsvorschlagen fir das ei-
gene Tun und Handeln hat nur einen untergeordne-
ten Stellenwert. In solch einem Fall muss angemerkt
werden, dass die Chancen auf erfolgreiches Coa-
ching als schwierig eingestuft werden missen.

Stellen Sie sich zunachst folgende Fragen: ,Bin ich
offen und ehrlich an diesem Rat interessiert?“, ,Bin
ich bereit Ratschlage anzunehmen?“, ,Bin ich bereit
etwas in meinem Leben, an meinem Verhalten bzw
an meinen Entscheidungen zu verdndern?*

Grol} ist nicht wer meint, alles selber zu kénnen, son-
dern grof} ist, wer weil}, dass er genauso Schwachen
hat wie alle anderen und bereit ist dazuzulernen.
Noch gréRer ist derjenige, der weil, dass er selbst in
seinen Fachgebieten (starksten Bereichen) noch von
anderen dazulernen kann und ehrlich bereit ist dies
zu tun und an sich zu arbeiten.

Leben heillt Bewegung! Leben heifdt Veranderung!
Leben heil3t Weiterentwicklung!

Neben der eigenen ,inneren Bereitschaft® sich auf
Coaching und Veranderungsmanagement einzulas-
sen, ist es ein weiterer wichtiger Schritt den richtigen
Coachingpartner fir sich zu finden. Es gilt jemanden
an seiner Seite zu haben, der in der Lage ist neue
Sichtweisen und Handlungsalternativen aufzuzeigen
und Sie infolge bei der erfolgreichen Umsetzung un-
terstutzt.

Gewinnertypen haben ein Motto, welches sie weiter
bringt und erfolgreicher macht als andere: ,Ich tu es!®
Sie sind bereit ihre Ideen und Trdume zu verwirkli-
chen und ihre Ziele zu verfolgen. Misslingt ihnen et-
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was, wenden sie sich nicht von ihrem Ziel ab und ge-
ben auf, sondern versuchen es wieder und wieder,
jedoch nun mit der Erkenntnis bzw Erfahrung wie es
NICHT geht! Erfahrungen (sowohl positive als auch
negative) bringen uns weiter und pragen unsere Per-
sonlichkeit.

Am Ende fragt niemand nach ,Wie oft ist etwas miss-
lungen?* 2 Wichtig ist einzig und allein das Ergebnis
— das Erreichen des angestrebten Ziels!

1.2 Ich gestehe mir meinen Misserfolg ein,
was hun?

Viele Menschen lassen sich von Misserfolgen demo-
tivieren und diese an ihren Kraften zehren. Es wirft
sie in ihrem Handeln weit zuriick bzw lasst sie im
schlimmsten Fall von ihren Zielen abweichen oder
sogar aufgeben. Dies zuzulassen ist ein grolRer Feh-
ler, welchen es zu verhindern gilt! Man muss sich im
Klaren sein, dass sowohl die positiven als auch die
negativen Erfahrungen, Erlebnisse sind, welche zur
personlichen Weiterentwicklung beitragen. Die golde-
ne Regel ist nicht, keine Fehler bzw Misserfolge zu-
zulassen, sondern daraus zu lernen und diese in Zu-
kunft zu vermeiden! Unser gesamtes Leben wird von
Erfolgen und Misserfolgen begleitet und unsere Ent-
scheidung ,wie wir damit umgehen® setzt die Wei-
chen fir unser weiteres Leben und unseren weiteren
Werdegang.

Nutzen Sie Niederlagen als Lernquelle und als Chan-
ce der personlichen Weiterentwicklung. Auf dem Weg
zum Ziel gibt es auch Misserfolge zu bewaltigen. Die
Frage ist nur wie man damit umgeht. Analysieren Sie
was schiefgelaufen ist, ziehen Sie daraus die richti-
gen Schlisse und machen Sie sich dann erneut ans
Werk! Sie steigern massiv lhre Chancen, dass es in
der weiteren Zukunft positiv klappt.

Jedes Ergebnis sollte als ein neutrales Resultat, eine
wertvolle Investition fir die Zukunft in das eigene Le-
ben angesehen werden. Diese Sichtweise hilft lhnen
sich positiv weiterzuentwickeln.

Wer seine Misserfolge und Fehler annimmt, wird
durch sie wachsen. Viele gefragte Menschen sind
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= Binich so besessen davon, dass die Leiden-
schaft den gesamten Weg hinweg bleiben wird?

= \Was wird geschehen, wenn das Ziel erreicht
wurde? Wo ist die Packungsbeilage mit den
Nebenwirkungen?

2.3 Landkarte lhrer Traume

,Unsere Trdume kénnen wir erst dann ver-
wirklichen, wenn wir uns entschliefSen, ein-
mal daraus zu erwachen.” (Josephine Baker)

Schauen Sie einmal aus der Vogelperspektive auf Ih-
re Lebenstraume, damit Sie in lhrem restlichen Leben
diese auch erreichen. Nehmen Sie sich hierzu ein
Blatt Papier zur Hand und zeichnen Sie sich Ihr ,Le-
benslineal“ auf. Der Beginn des Zeitstrahls ist lhre
Geburt und das Ende Ihr Tod. Wie alt sind Sie und
welches Alter glauben Sie zu erreichen? Die meisten
Menschen haben ein gutes Gefiihl der Relation zwi-
schen bereits gelebter und noch zur Verfligung ste-
hender Zeit. Zeichnen Sie daher auf dem Zeitstrahl
den Jetztzustand ein.

Uber der Linie tragen Sie lhre beruflichen und unter-
nehmerischen Traume ein, unter der Linie lhre priva-
ten Traume.

Es stellen sich nun folgende Fragen, die Sie beant-

worten und auf der Zeitlinie einem Zeitpunkt oder ei-

ner Periode zuordnen kdnnen:

= \Welche Traume und Visionen haben Sie in lhrem
Leben wann und wie realisiert?

= Was sind lhre noch offenen und grofRen Visio-
nen/Traume in lhrem Leben?

= \Welche Trdume werden Sie in ein Ziel verwandeln
und wirklich angehen und realisieren?

= \Welche Traume haben Sie einerseits bewusst und
andererseits auch unbewusst in lhrem Leben auf-
gegeben? Und warum?

= Welche Traume sollten Sie fir lhre Zukunft be-
wusst aufgeben? Und warum (zB, weil Sie mit die-
sen Vorstellungen nicht gliicklich werden oder weil
mehrere Traume in Konflikt zueinander stehen)?
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= Welche Traume — glauben Sie — werden Sie in Zu-
kunft unbewusst aufgeben? Warum dies? Und ist
es in Ordnung, wenn dies so geschieht oder unter-
nehmen Sie etwas, dass es doch gelingen wird?

Oftmals sind die Ergebnisse uberraschend, wenn
man einmal seine Traume und Visionen auf diese Art
und Weise inventiert. Erwachen Sie kurz aus lhren
Traumen, damit Sie diese in der Folge weitertraumen

und erfiillen kénnen.

Die Landkarte lhrer Traume koénnte wie folgt aufge-

baut sein.

Landkarte Traume

x-Markierung auf der Linie = hier stehe ich gerade in meinem

Leben

Frage fiir Ruckseite: Wie alt bin ich und wie fiihle ich mich?
Wie alt werde ich? Und was sagt mir das alles?

BERUFLICH

realisierte Traume und
Visionen

bewusst aufgegebene
Traume (warum?)

unbewusst aufgegebene
Traume (warum?)

Meine noch offenen grol3en
Visionen und Traume in
meinem Leben.

noch offene Ziele, die ich sicher
angehe

diese Visionen und Traume
sollte ich bewusst aufgeben
(warum?)

diese Visionen und Traume
werde ich unbewusst aufgeben
(warum?)

Geburt

realisierte Traume

bewusst aufgegebene
Traume (warum?)

unbewusst aufgegebene
Traume (warum?)

PRIVAT

Tod

Meine noch offenen grolRen
Visionen und Traume in
meinem Leben.

noch offene Ziele, die ich sicher
angehe

diese Visionen und Traume
sollte ich bewusst aufgeben
(warum?)

diese Visionen und Trdume
werde ich unbewusst aufgeben
(warum?)
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Kap 3 Die Stufen zum Erfolg

3.1

311

Die sieben Stufen zum Erfolg

Die sieben Stufen im Uberblick

Die folgenden 7 Stufen finden Sie auf jeder Erfolgslei-

ter:

Ist-Analyse: Wo befinden Sie sich aktuell?
Ziel: Wohin wollen Sie? Wo wollen Sie ankom-
men?

Planung: Wie kommen Sie an |hr Ziel?
Training: Was brauchen Sie um an das Ziel zu
gelangen?

Arbeiten: Schritt vom ,Wissen“ zum ,Tun®
Kontrolle: Wo befinden Sie sich auf Ihrem
Weg?

Loslassen: Erfolgsverhinderer ausschalten bzw
meiden — Energiefresser identifizieren und kon-
sequent beseitigen

Beachten Sie stets die obigen Fragen samt den da-
hinter liegenden Antworten.

3.1.2 Wie schaffen Sie es nach den sieben Stu-

30

fen zum Erfolg zu handeln?

Entspannen Sie sich und vermeiden Sie ablen-
kende Resonanzen.

Aktivieren Sie Ihre Power 2 Heben Sie lhre
Stimmung, steigern Sie lhre Energie.
Aktivieren Sie |hre Zielresonanzen 2 Holen Sie
sich Ihre Zielbilder immer wieder ins Gedacht-
nis.

Konzentrieren Sie sich voll und ganz auf |hr Ziel;
tun Sie nur das, was Sie auf lnrem Weg weiter
bringt und lassen Sie sich nicht ablenken.

Halten Sie alle 60 Minuten eine Pause von rund
10 Minuten ein. Dies hilft lhnen sich zu erholen,
den notigen Abstand und damit Uberblick zu
gewinnen und sich wieder neu zu fokussieren.
< Am besten stehen Sie in dieser 10-minltigen
Pause auf, vertreten sich die Beine, trinken et-
was, ,lassen geistig los".
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421 Das WAS vor dem WIE - und voreilige
Lésungen zuriickstellen

Jeglicher Entscheidungsprozess in der Strategiear-
beit sollte zuerst das WAS definieren und erst danach
das WIE. Dh: analysieren Sie zuerst die Kriterien |h-
rer Strategie- und Entscheidungsgrundlagen (=
WAS), dann deren Ausprégungen (= WELCHE) und
suchen Sie erst danach nach Lésungsmdglichkeiten
(= WIE).

(Vermeintliche) Losungen kommen einem oft schnell
in den Sinn. Stellen Sie diese (wirdigend) zuriick bis
die Sachverhaltsgrundlagen (= das eigentliche Prob-
lem) dazu aufbereitet sind, da Sie sonst die Relevanz
der Lésung nicht erkennen kénnen. Erinnern Sie sich
zur gegebenen Zeit aber jedenfalls an die vielen vor-
laufigen Losungen und sammeln Sie diese daher in
Ihrem Ldsungsspeicher.

mm Beispiel zur Erklérung: messsssssssssmms
Wenn Sie Uberlegen, welche wesentlichen
Zielgruppen Sie in Zukunft bedienen wollen,
dann sammeln Sie zuerst alle Zielgruppenar-
ten, die Sie derzeit ansprechen (= WAS-
Ebene). Nun kann jede Zielgruppe unter-
schiedlich ausgepragt sein — zB konnte in ei-
ner Zielgruppe erheblich mehr Umsatz als in
einer anderen generiert werden (= WELCHE).
Danach bewerten Sie aufgrund der Unter-
scheidungskriterien, welche Zielgruppen fir
Ihr Unternehmen am wichtigsten sind. Fur
diese Zielgruppen werden Sie sich nun erar-
beiten, wie Sie diese in Zukunft besser errei-
chen konnen (= WIE-Ebene). Im Rahmen der
WIE-Ebene wird sich in der Folge die Frage
ergeben, welche Kundenbedirfnisse heute
und welche in Zukunft in einer bestimmten
wesentlichen Zielgruppe zu erfillen sein wer-
den. Sie starten hier wieder bei der WAS-
Ebene mit der Fragestellung: Welche Bedurf-
nisse gibt es? Dann setzen Sie mit der WEL-
CHE-Ebene fort: einerseits durch Bewertung
der wesentlichsten Bedirfnisse und anderer-
seits durch Beantwortung der Fragestellung:
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,Welche ldeen haben wir, um diese Bedurf-
nisse zu erfillen. Und dann kommt wieder die
WIE-Ebene an die Reihe. Also: Wie kénnen
wir die Bediirfnisse am besten erflillen? Dies
geht kaskadisch immer so weiter (siehe Karo-
System).

4.2.2 Das Karo-System

\ Strategie \

Py N

Wie? — mégliche Optionen

/‘ Wie? - konkret .

Durch das WAS arbeiten Sie zuerst in die Breite.
Aufgrund der Bewertung reduzieren Sie sich auf die
wesentlichsten Kriterien.

Lassen Sie in der Folge jeglichen Ldsungsvorschlag
(= WIE, analog Brainstorming) zu; hierdurch gehen
Sie nochmals in die Breite. Erst wenn die maximale
Breite an Lésungsideen fiir die Entscheidung vorhan-
den ist, fassen Sie sie auf die besten Losungen zu-
sammen (@ Konzentration und Priorisierung).

Vertrauen Sie hier auf den durch die Arbeit gewonne-
nen Uberblick und entscheiden Sie vorerst intuitiv.

Seien Sie ganz radikal im Zusammenkirzen. Ver-
trauen Sie darauf: die viele Arbeit vorher im Rahmen
der Brainstorming-ldeen-Suche war nicht umsonst!

Die Entscheidung fiir eine Losung liegt folglich dort,
wo der groRte Hebel erzeugt wird, dh der schlagend-
ste Engpass beseitigt wird (zB ein Kundenproblem
am besten geldst wird etc).
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Kap 6 Konkrete Handlungsfelder fur
den KMU

6.1 Handlungsfeld — Grundausrichtung

6.1.1 Leidenschaftsfelder, die Kundenprobleme
I6sen

Wenn Sie auf Geschéaftsfelder setzen, hinter denen
Ihre gesamte Leidenschaft steckt, dann wird auch der
Output besser sein. Schaffen Sie Produkte und
Dienstleistungen, die lhnen ein hohes Mal} an Sinn-
stiftung liefern. Dort wo man sich wohl fihlt, ist man
auch entschieden besser. Die Kunden merken dies.
Schneiden Sie daher Bereiche weg, die lhnen keine
personliche Energie bringen. Beachten Sie jedoch,
dass jene Geschaftsfelder, die verbleiben, nicht nur
Ihrer Leidenschaft entsprechen, sondern dass die
Ausgestaltung der Leistung lhren Kunden auch so
viel Nutzen stiftet, dass diese lhre Produkte und
Dienstleistungen kaufen wollen. Nur Leidenschafts-
felder, die ein eindeutiges Kundenproblem lésen,
werden Erfolg haben — alles andere sind Hobbies
bzw Steckenpferde. Steigen Sie von lhren Stecken-
pferden herunter und betreiben Sie daflr leiden-
schaftlich ein Business, das auch etwas bringt.

6.1.2 Auf mehreren Standbeinen steht es sich
besser

Einerseits ist die Konzentration auf ein Standbein
sehr wichtig, da dann die gesamte Energie in diesen
Bereich flieRt, was letztlich in der Regel den Erfolg
stark fordert. Andererseits entsteht dann auch haufig
eine starke Abhangigkeit (zB von wenigen Kunden
oder von einer Branche). Jede Abhangigkeit fihrt zur
Instabilitdt, denn gelangt zB eine Branche, die man
beliefert, in eine Krise, so leidet man unweigerlich mit.
Sollten Sie erkennen, dass die Fokussierung auf ei-
nen Bereich ein zu hohes Risiko in sich birgt, missen
Sie konsequent auf den Aufbau neuer Standbeine
setzen. Dies sollte aber nicht wahllos geschehen;
versuchen Sie gerade hier antizyklisch vorzugehen.

97

© dbv-Verlag, Graz



Leseprobe aus "Erfolg durch Fihrungsstarke — 100 Coaching Tipps", April 2013

Welche Kernkompetenzen liegen bei lhnen vor, die
Sie in antizyklischen Geschéftsfeldern einsetzen
kénnten? Entwickeln Sie sich mdglichst antizyklisch
weiter, um so lhre Stabilitdt — also den Stand auf
mehreren Beinen — zu erhdhen.

Wenn die Abhangigkeit von zB wenigen Kunden ge-
geben ist, dann wird nach Mdglichkeit der erste
Schritt die Erweiterung des Kundenstocks sein und
erst dann die antizyklische Verbreiterung. Eventuell
bendtigt man gar keine neuen Leistungen, sondern
nur antizyklisch zueinander stehende Kunden.

6.1.3 Hochste Produktivitat, Losungsfiihrer und
Marke

Wie viel kann man in lhrem Betrieb noch rationalisie-
ren? Die Minimierung des Inputs (Material, Zeit, Geld)
flr einen erwlnschten Output ist das Wirtschaftlich-
keitsprinzip Nr 1. Neben der Ressourcenschonung
erzeugen Sie mit diesem Weg auch die glnstigsten
Kosten. Der Kostenfiihrer hat immer die Hoheit Gber
den Preis und kann als Preisfiihrer gegeniiber dem
Mitbewerb punkten. Gerade fir kleinere Betriebe ist
es schwierig, der aufgrund der Kostenlage glinstigste
Anbieter zu sein, da grolRe Betriebe immer Mengen-
groRenvorteile haben. Die Fixkosten verteilen sich
nun einmal in einem Grof3betrieb besser als in einem
Kleinbetrieb. Nichts desto trotz ist auch fur den Klein-
und Mittelunternehmer das Gebot, méglichst ressour-
censchonend und somit kostenguinstig zu produzie-
ren. Dariiber hinaus kommt noch der Zwang zur L6-
sungsflhrerschaft hinzu. Denn der leistungstechnisch
beste Anbieter, der noch dazu den in Relation zum
Nutzen gunstigsten Preis machen kann, wird dann
auch den Umsatz machen. Bedenken Sie jedoch,
dass der leistungstechnisch beste Anbieter nicht im-
mer der nach objektiv technischen Kriterien leis-
tungsmaRig Beste ist, sondern der emotional beste
Anbieter zum Zuge kommen wird. Schaffen Sie daher
Marken. Eine Marke hat immer einen hoheren, da
emotionalen Wert. Welche Emotionen kénnen Sie
ausldsen?
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4 Hebel zur Ergebnisverbesserung

Hebel Einflussfaktoren

N

*Erweiterung der Markte
(Leistungsseitig und/oder | neue Produkte,
zielgruppenseitig) neue Kunden
Menge Hebel 1 *Anzahl der Kunden
*Menge pro Kauf
*Haufigkeit der Kéufe
*Marktwachstum
*Marktanteil

Umsatz = X

*Grundpreis
*Relativer Nutzenvorteil

*Nachlasse, Rabatte

*Leistung fiir bestehenden
Preis (z.B. Module)

*Mengenverbrauch | & |
- variable Kosten Hebel 3 *Verschnitt, Abfall
*Substitution
*Einkaufspreise

Preis

SR

an o

= Deckungsbeitrag
Kostenfihrer
*Menge ’
*Preis .

@«

*Optimale Auslastung

- Fixkosten

Personal, ‘

. Sachkosten;’
*Variabilisierung <@~ Abschreibung,
Zinsen

= Ergebnis

7.21 Hebel 1 — Menge

Hebel 1 entfacht meist die groRte Hebelwirkung im
Hinblick auf das Ergebnis. Eine Erhdhung der Ver-
kaufsmengen ist meist gewiinscht, doch mussen die
dahinter liegenden Parameter stimmen. Ein zu hoher
Preis lasst oft keine ausreichenden Verkaufsmengen
zu. Damit ein gewinnbringender Preis verlangt wer-
den kann, sollte ein Unternehmen stets anstreben,
der Qualitatsfiinrer im Kopf des Kunden zu sein. Uber
die Erweiterung von Produkten oder das Auftreten auf
neuen Markten bzw das Bedienen neuer Kunden-
schichten und Zielgruppen kann mehr Menge umge-
setzt werden. Ergreifen Sie geeignete MalRnahmen,
um die Anzahl der Kunden zu erhéhen oder auch die
Menge pro Kauf bzw die Kaufhaufigkeit zu erhdhen.
Wenn man sich auf stérker wachsende Markte kon-
zentriert, wachst man automatisch in der Menge mit —
und sogar starker als der Markt, wenn man Mitbe-
werbsvorteile aufweisen kann und somit an Marktan-
teilen gewinnt.
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