Strategie & Management

Kommunikative Positionierung

Kommunikation beim
Flihrungswechsel effektiv umsetzen

Erfolgreiche und nachhaltige Kommunikation beruht auf tiefgrindiger Analyse, durchdach-

ter Strategie, klarem Mission Statement und effizienter Planung der Massnahmen. Anhand

eines FUhrungswechsels in einem mittelgrossen Unternehmen wird die Implementierung

der Kommunikationsmassnahmen beispielhaft illustriert.

> Nathaly Bachmann, Aileen Zumstein
Dervon den Autorinnen entwickelte stra-
tegische Beratungsprozess zur kommu-
nikativen Positionierung von Unterneh-
men, NGOs sowie Fithrungspersonlich-
keiten umfasst sechs Schritte: Analyse,
Strategie, Mission Statement, Planung,
Implementierung und Evaluation. Die
Schritte bauen logisch aufeinander auf
und bilden in sich abgeschlossene Mo-
dule. Der Kreis (siehe Abbildung) symbo-
lisiert die stindige Weiterentwicklung
und wird damit einer Welt gerecht, die
sich immer schneller dreht.

Kommunikative Grundlage

Die Analyse beinhaltet die Standortbe-
stimmung innerhalb des Marktumfeldes
sowie die Interpretation mittels systema-
tischer Bewertungskriterien. Nach der
Analyse kennen Fiihrungskrafte die Star-
ken, den USP und die Werte ihres Unter-
nehmens. In der Strategiephase geht es
um die Zieldefinition und Ausarbeitung
des Zukunftsbildes. Dieser Schritt stellt
sicher, dass die unverwechselbare Ge-
schichte der Fiihrungskraft sowie ihres
Unternehmens effektiv gehort wird, Emo-
tionen auslost und damit Mehrwert gene-
riert. Die Strategie ist der personliche

Kompass und zeigt die Stossrichtung, wo-
hin es mit den Kommunikationsaktivita-
ten gehen soll. In Schritt drei, dem Mis-

kurz & biindig

> Kommunikation bedingt bei de-
ren Umsetzung aktives Zuhoren,
Vertrauensaufbau und Empathie
—speziell im Falle eines Wechsels
im Management, wo es um das
Individuum der Fiihrungspersén-
lichkeit geht.

> Ehrliche sowie direkte Kommu-
nikation ist dabei zentral. Partizi-
pation und Authentizitat geho-
ren zur «Grundausstattung» von
Fuhrungspersonlichkeiten.

> In Zeiten der Schnelllebigkeit, in
welchen Warten eher als unan-
genehm empfunden wird, ist das
aktive Zuhoren schon fast zu einer
Kunst geworden. Sehr geschatzt
wird, wenn sich das Management
sowie der neue Geschaftsfuhrer
die Zeit nehmen, zuzuhéren und
auf die Anregungen der Mitarbei-
tenden einzugehen.

sion Statement, geht es um die Festlegung
«des raison d’étre» und damit um die Be-
antwortung der Frage, warum das Unter-
nehmen besteht. Ein Mission Statement
schafft Klarheit und Fokus, auchin derin-
ternen Kommunikation. Die Planung
konzentriert sich auf die Organisation der
einzelnen Phasen im Kommunikations-
management und die Erstellung eines
Zeit- und Massnahmenplans. Die kon-
krete Implementierung der Kommunika-
tion wird anhand eines Fithrungswech-
sels in einem Unternehmen aufgezeigt.

Die Umsetzung

Kommunikation ist Haltung und deshalb
bedingt deren Umsetzung aktives Zuho-
ren, Vertrauensaufbau und Empathie —
speziell im Falle eines Wechsels im Ma-
nagement, wo es um das Individuum
der Fiihrungspersonlichkeit geht. In der
Kommunikation rund um einen Fiih-
rungswechsel sind die in Strategie- und
Planungsphase erarbeiteten und definier-
ten Schritte das Grundgertist:

Botschaft: Was wird gesagt?
Absender: Wer kommuniziert wie?
Zielgruppe: Wer wird erreicht?
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Zeitplan: Wann wird informiert und
kommuniziert?

Kaniile: Wo wird kommuniziert?
Ressourcen: Wie gross ist der perso-
nelle, zeitliche und finanzielle Aufwand?

g \M\"-EMEN"ERUNG

Fiihrungskommunikation im Change Ma- Zuverlassigkeit leben.
nagement basiert zudem auf folgenden

vier Schliisselfaktoren:

Gelebtes Engagement

Ein Unternehmen muss seine Werte klar
kommunizieren. Wer heute kommuni-
ziert, muss fiir den Inhalt und die Folgen
Verantwortung iibernehmen. Gerade im
Change-Management-Prozess ist das En-
gagement jeder einzelnen Person auf
Fiihrungsebene gefordert.

Partizipation und Authentizitiit

Ehrliche und direkte Kommunikation ist
bei einem Fithrungswechsel zentral. Par-
tizipation und Authentizitat geh6ren zur
«Grundausstattung» von Fiihrungsper-
sonlichkeiten wie der Motor zum Auto.
Indem das Management auf die Bediirf-
nisse der Angestellten eingeht, das Com-
mitment in Bezug auf Handlungen und
Entscheidungen auch sichtbar macht und
die Mitarbeitenden aller Stufen invol-
viert, wird die gewollte Botschaft {iber-

mittelt. beitende fiihlen sich verstanden und Offene Tiiren und Kritikfidhigkeit
ernst genommen, engagieren sichinder  Nur wer ein offenes Ohr hat und empa-
Zeitnah und hiirdenlos Veranderungsphase, identifizieren sich  thisch auf die Mitarbeitenden eingehen

Ein Fiihrungswechsel erfordert zeitnahe
und hiirdenlose Kommunikation: Mitar-

und fiihlen sich nach wie vor als Teil des
Unternehmens.

kann, spiirt und erkennt deren Gemiits-
zustand. In Zeiten der Schnelllebigkeit,
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in denen Warten eher als unangenehm
empfunden wird, ist aktives Zuhoren so
etwas wie eine Kunst geworden.

Eswird aber von den Mitarbeitenden sehr
geschétzt, wenn sich das Management
und der neue Geschéftsfithrer die Zeit
nehmen, zuzuhoren und auch auf die ge-

dusserten Anregungen der Mitarbeiten-
den einzugehen.

Beispiel Generationenwechsel

Ein Beispiel hierfiir: Ein Familienunter-
nehmen in der Schweiz, eine Druckerei
und Buchbinderei, steht vor einem Fiih-

rungswechsel in die dritte Generation.
Der Fiihrungswechsel — der Patron iiber-
gibt an seinen Sohn - ist die zentrale
Botschaft und wird von beiden gemein-
sam kommuniziert. Ziel ist es, die Mitar-
beitenden und die wichtigsten Geschifts-
partner wie Lieferanten sowie Kunden
zeitnah und personlich zu informieren.
Damit diese Botschaft moglichst positiv
wahrgenommen wird, empfehlen die bei-
den Autorinnen, die von ihnen erarbeite-
ten Schliisselfaktoren wie folgt umzuset-
zen und erlebbar zu machen:

Gelebtes Engagement

Um iiber das Generationenereignis zu in-
formieren, werden alle Mitarbeitenden
zu einer Versammlung eingeladen. Da-
bei achtet das Management darauf, dass
vom Produktionsmitarbeitenden bis zum
Teamleitenden die Angestellten aller Stu-
fen anwesend sein kénnen. Wahrend der
Info-Veranstaltung wird geniigend Zeit
einkalkuliert, um Fragen zu stellen und
auf die Meinungsausserungen einzuge-
hen. Der Verwaltungsrat ist idealerwei-
se ebenfalls vor Ort anwesend, die Fiih-
rungscrew steht also geschlossen hinter
diesem Entscheid.

Partizipation und Authentizitéit
Parallel zur Informationsveranstaltung,
die personlich und direkt stattfindet, wird
eine professionelle Videobotschaft ge-
staltet. Der Kreativitat wird hierbei freien
Lauf gelassen. Die personliche Note soll
authentisch spiirbar sein. Ist beispiels-
weise der Geschéftsfithrer jahrelang ohne
Krawatte zur Arbeit gekommen, so soll er
auch bei diesem Ereignis seinem Stil und
Auftreten treu bleiben.

Eine gute Moderation hilft, das «Warum»
zu beantworten und gleichzeitig einen
positiven und mutigen Blick in die Zu-
kunft zu gewahren. Die Videobotschaft
istheutzutage ein ideales Medium, um al-
len einen Blick hinter die Kulisse zu ge-
wéhren und authentisch zu kommunizie-
ren. Die mediale Botschaft kann auf dem
Intranet, Internet, per Mail oder im News-
letter den verschiedenen Stakeholdern
zuginglich gemacht werden.
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Zeitnah und hiirdenlos _
Sobald der Entscheid steht, wann der l-ll Serie
Fiihrungsstab fibergeben werden soll, o 1T

muss die Kommunikation dariiber gestar- Die Teile der Serie «kKommunikative Positionierung»

tet werden. Dies kommt einem nahtlosen

Ubergang zugute, sodass sich alle Stake- 05/15 Mit Geschichten In sechs Schritten zur

holder auf den bevorstehenden Wechsel erfolgreich positionieren kommunikativen Positionierung
adaquat vorbereiten sowie darauf einstel-

len kénnen. 09/15 Analyse Standortbestimmung

Offen und kritikfahig 1/15 Strategie und Zieldefinition und Definition des
Nachdem der Fithrungswechsel kommu- Rahmenbedingungen Kommunikationsprozesses
niziert worden ist, dient zum Beispiel ein 01-02/ o Definition des
Mitarbeiter-Mittagessen jeweils einmal 2016 Mission Statement Organisationsprofils

im Monat mit dem neuen Geschaftsfiih- : :

rer dazu, die Anliegen der Mitarbeiten- 09/16 Planung 'E;Ste”UT}g elnels Zeit-und

den abzuholen. Gleichzeitig erlauben sol- assnanmenpians

che Begegnungen auch das gegenseitige Aufbau der Plattformen und

Kennenlernen und schaffen Vertrauen. LA Implementisiung

Fiir Mitarbeitende, die es vorziehen, sich
anonym zu dussern, ist zudem ein Feed- 12/16 Evaluation
back-Briefkasten dusserst hilfreich.

Beziehungen

Uberprifung der Kommunikations-
strategie und -aktivitaten

Die Vorteile

Der Gewinn einer ehrlichen und strate-
gisch durchdachten Kommunikation im
Change-Prozess lasst sich wie folgt zu-
sammenfassen:

Nathaly Bachmann
Managing Partner, lic. phil./ MASc UZH

Nathaly Bachmann ist Grinderin der strategischen Kom-
munikationsberatung Essence Relations. Nach ihrem Stu-
dium der Wirtschaftspsychologie in Zirich sowie Madrid
arbeitete sie im Swissnex in Singapur. Danach war sie in

> Die einvernehmliche Kommunikation
des Managements in der Nachfolge-
situation verringert die Unsicherheit

bei Mitarbeitenden sowie bei den Ge- s verschiedenen Fuhrungsfunktionen bei der Credit Suisse
schaftspartnern. im Private Banking tatig. Zudem engagiert sie sich als Mentorin fiir Wirtschafts-
studentinnen der HTW Chur, doziert an diversen Fachhochschulen wie dem

> Der Generationenwechsel und die Un- SAWI und unterstitzt Freiwilligenprojekte.

ternehmensstrategie werden verstand-

lich vermittelt und erklart. Aileen Zumstein

Managing Partner, lic. phil./ M. A. UZH

> Der geplante Austausch mit den Mitar-
beitenden hilft, dass die Verdnderung
verstanden und auch nachvollzogen
werden kann. Denn auch heute sind
Veranderungen teilweise immer noch
negativ konnotiert und vielfach nicht
willkommen.

Die Kommunikationswissenschaftlerin, ehemalige Radio-
journalistin und anschliessende Corporate-Communica-
tion-Verantwortliche in mittelgrossen bis internationalen
Konzernen weiss, dass erfolgreiche Projekte auf den Star-
ken und der Sichtbarkeit jedes Einzelnen beruhen.

> Derinterne Dialog mit Mitarbeitenden Kontakt
sowie den externen Stakeholdemn Klart | T ©t I
die meisten Fragen, fiihrt zu Transpa- nb@essence-relations.ch, az@zumstein-communication.ch
renz, starkt die gegenseitige Beziehung www.essence-relations.ch, www.zumstein-communication.ch

und schafft Vertrauen. «
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