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,In zweifelhaften Fillen entscheide man sich fiir das Richtige*, riet einst der
kluge Karl Kraus. Entscheidungen sind gefragt — immer und tiberall, mit
oder ohne Sachkenntnis, idealerweise zeitnah und selbstverstindlich stets verbindlich.
Doch wie kommen wir eigentlich zu einer Entscheidung? Und welche Umstdnde
beeinflussen uns dabei? In der aktuellen Ausgabe der Three Minutes gehen
wir dem Phdnomen , Entscheiden” ganz entschieden auf den Grund.

JA NEIN

Sie sind stets auf der Suche nach niitzlichen Entscheidungshilfen fiir den Alltag? Wie wire es
dann zum Beispiel mit einem Unazukin-Piippchen? Das japanische Orakelpiippchen hért aufmerksam zu,
beantwortet alle Fragen mit einem Nicken oder Kopfschiitteln und hat dabei immer ein Licheln im
Gesicht. Kein Zweifel, kein Stirnrunzeln, kein ,,hmmm*.
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In einem dynamischen Marktumfeld geschieht es nicht selten, dass einst glorreiche Marken in

der Bedeutungslosigkeit versinken, weil sie den Anschluss verpasst haben. Wihrend
Kundenbediirfnisse wachsen, steigt der Wettbewerbsdruck kontinuierlich. Wer durch Flexibilitdit
glinzt, scheint klar im Vorteil zu sein. Eine steigende Anzahl an Markenrelaunches in den
letzten Jahren verdeutlicht diesen Trend. Doch wann macht es Sinn, sich zu verdndern und
seiner Marke einen neuen Anstrich zu verpassen, und wann bleibt man lieber beim Altbewdihrten?
Eine Entdeckungsreise auf den Spuren gelungener Markenfiihrung zeigt, wie man den
Spagat zwischen Tradition und Verdnderung meistert.
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as diesjihrige Ergebnis der , Best Global Brands“ hat Branchenkenner
D und Kommunikationsexperten gleichermaflen aufhorchen lassen.
mmm Nach 12 Jahren muss Coca Cola (Markenwert: 79,2 Milliarden Dollar)
seine unangefochtene Spitzenposition aufgeben und Platz fiir den Elektronik-
konzern Apple machen (Markenwert: 98,3 Milliarden Dollar). Das weltweit
anerkannte Ranking des Beratungsunternehmens Interbrand, welches jahrlich
die 100 globalen Top-Marken ermittelt, basiert auf einem Modell, das den
Effekt der Marke auf den Unternehmensumsatz berechnet.

Der Softdrinkhersteller, welcher mit seinem Kultprodukt ein leichtes und
lockeres Lebensgefiihl verspricht, muss sich einer Entwicklung beugen,
die Marketingexperten seit langem beobachten: Technische Produkte sind
von zunehmender Bedeutung fiir die Menschen von heute. Produkte wie
Coca-Cola haben nicht mehr denselben Stellenwert wie ein Smartphone,
welches unser Kommunikationsverhalten grundlegend verindert hat. Eine
gelungene Markenfithrung wird in diesem Zusammenhang immer wichtiger.
Das verdeutlicht auch der Abstand zwischen Nokia und Apple (siche Ranking
nichste Seite). Wihrend Apple in die Champions-League der Markenwelt
aufsteigt, verliert Nokia 65 Prozent seines Markenwertes im Vergleich zum
Vorjahr. Wer den Anschluss verpasst, tut sich auch in einem wachsenden
Marktumfeld schwer, Kunden an sich zu binden.

DER ANKER MARKE

,Im Durchschnitt sind etwa 67 Prozent des Unternehmenswertes auf den Wert
der Marke zuriickzufithren®, so Franz Rudolph Esch, Marketingprofessor an
der Bs Business School. Ein Umstand, der Unternehmen dafiir sensibilisieren
sollte, ihre Marke(n) ins richtige Licht zu riicken. Denn eine starke Marke bietet
einen glaubwiirdigen Mehrwert fiir den Konsumenten. Sie ist die Summe aus
rational belegbarem Produktwert und emotional erlebbarem Mehrwert. In
Zeiten, des Angebotsiiberflusses und sich stetig erweiternder Produktwelten
ist es zunehmend schwierig zu entscheiden, welche Produkte und Services fiir
uns iiberhaupt relevant sind. Eine psychische Differenzierung iiber die Marke
wird daher immer wichtiger. Durch sie werden Produkte emotionalisiert. Sie
bietet Orientierung im Alltag. Bevorzuge ich eine bestimmte Marke gegeniiber
einer anderen, setze ich ein Statement. Ich treffe eine Entscheidung, zu welcher
Kiufergruppe ich mich zugehérig fithle und wie ich von meiner Auflenwelt
wahrgenommen werden méchte.

Doch nicht nur fiir den Konsumenten ist der Markenwert ein zentraler
Kaufentscheider — auch fiir die Financial Community ist er ein niitzlicher
Indikator. Er kann ein entscheidender Preisfaktor bei dem Verkauf oder der
Ubernahme eines Unternehmens sein. Der Wert einer Unternehmensmarke
wirkt sich ebenso auf den Aktienkurs aus. Die Kurse von Apple und Coca-Cola
entwickelten sich seit der Finanzkrise beispielsweise deutlich besser als der
Dow-Jones Index.

Als logische Konsequenz sollte ein Unternehmen auf ein starkes Markenbild
setzen. Eine klare Profilierung des Unternehmens iiber seine Corporate
Identity ist Voraussetzung fiir Bekanntheit und Akzeptanz seiner Produkte.
Ohne eindeutige Identitit gibt es keine Abgrenzung zur Konkurrenz. Eine
emotionale Bindung zwischen dem Kunden und dem Produkt ist schwer zu
erreichen. Loyale Kunden bleiben Mangelware. Daher ist es nicht verwun-
derlich, dass Unternehmen viel investieren, um eine iiberzeugende und
konsistente Identitit aufzubauen und ein positives Image zu festigen.

ZEITEN DES UMBRUCHS

Doch warum entscheiden sich einige Unternehmen gegen den Fortbestand ihrer
Markenstrategie? Auf den ersten Blick erscheint es kontraproduktiv, gelernte
Assoziationen mit einer Marke zu entkniipfen und damit die miihevoll aufge-
baute Markenbekanntheit zu gefihrden. Viele Unternehmen stehen jedoch vor

der Herausforderung sich stetig indernder Marktbedingungen. Permanente
Verinderungen interner wie externer Einflussfaktoren machen die Bereitschaft
zur Adaption unabdingbar. Eine drohende Marktsittigung, Relevanzverlust fiir
die anvisierte Zielgruppe oder ein angestaubtes Image sind nur einige Griinde
fiir die Entscheidung, eine Marke zu relaunchen.

Eine Neuausrichtung bzw. Weiterentwicklung der Marke kann iiber verschie-
dene Ansitze geschehen. Ob evolutionire oder revolutionire Verinderung
— mit Blick auf ein langfristig ausgerichtetes Markenmanagement ist zu
beachten, dass die neue Prisenz den Markenkern stirkt und zur strategischen
Ausrichtung des Unternehmens passt. Die traditionsreiche Kinderschuhmarke
Lurchi von Salamander hat sich diese Grundsitze bei ihrem Relaunch zunutze
gemacht. Lange Zeit hatte die Marke mit einem schwachen Markenprofil
und mangelnder Prisenz zu kimpfen. Mit einer Neuausrichtung im Jahr
2010, die den gelb-schwarzen Lurch als Markensymbol in den Vordergrund
riickt, gelang es Salamander, sein angestaubtes Image zu iiberholen und die
Marke mit einem Traditionsbezug wiederaufleben zu lassen. Die zentrale
Idee hinter der neuen Markenstrategie: mit Lurchi den Entdeckergeist der
Kinder fordern und jeden Tag in ein Abenteuer verwandeln. Neben einer
kreativen und hochwertigen Kollektion hat sich das Unternehmen auf einen
sinnhaften Inhaltstransfer konzentriert. Eine Internetprisenz sowie die
zweimal jihrlich erscheinenden Lurchi-Hefte transportieren pidagogisch
wertvolle Inhalte und festigen den Abenteuergedanken der Marke. Bei die-
sem Award-ausgezeichneten Relaunch wurden bekannte Markenbausteine
sinnvoll genutzt und weiterentwickelt. Das Ergebnis war eine Umsatz- und
Ertragssteigerung von 200 Prozent.

Nicht selten entscheiden sich Unternehmen fiir ein Facelift, wenn der Verlust
eines klaren Profils durch fortschreitende Diversifizierung droht. Die stetige
Erweiterung des Markenportfolios durch Subbrands — wie dies im Hause
N1vEA der Fall ist — birgt viele Gefahren. Verschiedenartige Logos geben zwar
jedem Produkt eine personliche Note, dem Kunden fillt es jedoch zunehmend
schwerer, einen klaren Bezug zur Dachmarke herzustellen. Mit seinem neues-
ten Coup hat das Unternehmen das Gesicht der Marke — die legendire blaue
Cremedose — als Visual Key fiir die Logoiiberarbeitung clever eingesetzt und so
eine Harmonisierung der vielen Subbrands erreicht. Ein gelungener Relaunch,
berticksichtigt man die Tatsache, dass zwei Drittel aller Kaufentscheidungen
am Regal getroffen werden und eine schnelle Markenidentifikation bei diesem
Logo sicherlich erleichtert wird. Das neue Design ist pur und authentisch — wie
die Marke selbst.

Allerdings kommt nicht jede Marke aus einem Relaunch gestirkt heraus. Das
Redesign des Lucky Strike Auftritts (Logo und Packaging) verdeutlicht, dass
eine Abkehr von starken Markensymbolen dem Image der Marke schaden
kann. Das markentypische Bullseye, welches an eine Zielscheibe erinnert,
wurde bei der Logogestaltung weitestgehend aufgelést. Ersetzt wird das
ganze durch ein Typogewitter, welches auf Unternehmensgriinder und
Ursprungsort der Marke hinweist. Ergebnis ist ein iiberladenes Design im
Retrolook, welches den Bezug zu seinem Kern verloren hat. Aus der einstigen
Designikone wird ein charakterloses Produkt, welches sich in ein Meer an
Tabakmarken eingliedert und zu verschwinden droht.

RELAUNCH - TOP ODER FLOP?

Es wird deutlich, dass die Entscheidung fiir einen Relaunch von vielfiltigen
Faktoren beeinflusst wird. Was fiir den einen funktioniert, kann fiir den
anderen den Untergang bedeuten. Wichtig bleibt, dass ein Unternehmen
die Stirken und Schwichen seiner Marke kennt, das sich stetig indernde
Marktumfeld im Blick hat sowie die Kosten und Nutzen einer tiberarbeiten
Markenprisenz richtig abwégen kann. Werden diese Dinge berticksichtigt,
entstehen vielfiltige Chancen fiir ein Unternehmen, einen Neustart zu wagen
und tiber sich hinauszuwachsen. al
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GRUNDE FUR RELAUNCH

DROHENDE MARKTSATTIGUNG

STEIGENDER \A_I_ETTBEWERBSDRUCK/
MARKTVERDRANGUNG

SPATES STADIUM IM PRODUKTLEBENSZYKLUS
SCHLECHTES IMAGE

VERSTAUBTE MARKE MIT
VERALTETER KUNDSCHAFT

UNKLARE PROFILIERUNG/SCHWAMMIGER
MARKENKERN

GEPLANTE
ZIELGRUPPENERWEITERUNG

AUSSCHNITT ,.BEST GLOBAL BRANDS 2013“

1 2 APPLE 28%
2 GOOGLE 34%
3 1 COCA-COLA 2%

57 19 NOKIA -65%
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Nun ist es offiziell: Kirchhoff Consult prisentiert sein neues

Corporate Design. Ein Gesprich mit Creative Director
Sven Weber-Gohring gibt Aufschluss tiber Motive und Implikationen
des neuen Erscheinungsbildes.
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Sven, vor einem Monat prisentierte Kirchhoff sein neues Gesicht. Was waren =~ Was war die grofite Herausforderung bei der Entwicklung eines neuen

die Beweggriinde fiir einen Markenrelaunch?

Corporate Designs? Herrschte Einigkeit dariiber, wohin die Reise gehen soll?

Ist der Relaunch eine logische Konsequenz der strategischen Ausrichtung

von Kirchhoff?

Glaubst du, dass der Relaunch Auswirkungen auf den allgemeinen Kirchhoff
Spirit haben wird?

Inwiefern unterscheidet sich das neue Corporate Design vom alten? Wurden

gewisse Elemente beibehalten?

|
TEXT katharina.schultz-ebert@kirchhoff.de
sven.weber-goehring@kirchhoff.de

DESIGN annemarie.vormelcher@kirchhoff.de
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Feuchtschwiiles Klima wabert im Dschungel von Papua-Neuguinea. Der
dunstige Vorhang hebt sich fiir ein verbliiffendes Schauspiel der Evolution: der Balztanz
der Paradiesvogel. Drehbuch, Choreographie und Wirkung dieses wundersamen
Rituals erinnern an den Tanz von Unternehmen und Agenturen auf , Brautschau®. An das
grofSe Schaulaufen der Agenturen, die zur Pitch-Prisentation aufgefordert werden.

eine Verbeugung ist tief und galant. Die gebogenen
S Schmuckfedern seines Hauptes tippen auf die Erde —
M cins, zwei, drei, eins, zweli, drei ... Dann streut er Wurzeln
wie Bliiten auf den Weg seiner Braut. Sein Publikum? Ein
flatterhaftes Weibchen auf einem Ast direkt iiber ihm. Thre
Aufmerksamkeit zunichst nur fliichtig. Dann legt er richtig los,
stakst auf spirrigen Beinchen umher wie eine Ballerina beim
Spitzentanz. Kunstpause. Dann folgt der Dschungel-Boogie.
Sein Hals senkt sich, der Kopf ruckt auf und ab, er riittelt sich
und schiittelt sich, die Schmuckfedern wippen im Takt.

Die Vorfithrung punktet. Das Weibchen zuckt und bebt ein-
ladend, dann stiirzt sich der Tinzer mit einem Schrei des
Triumphs auf seine Auserwihlte. Im Federgewirbel bleibt ver-
borgen, ob die Paarung klappt. Egal — gleich beginnt die nichste
Vorstellung ihres persénlichen Pitches. Denn die Weibchen
testen eine ganze Reihe solcher Showacts und entscheiden
sich letztlich fiir den Kandidaten mit der besten Performance.

Szenenwechsel: Von der Regenwaldbiihne auf Papua schal-
ten wir um aufs Parkett hiesiger Konferenzriume — in die
»heiligen Hallen“ von Unternehmen, die Agenturen zur Pitch-
Prisentation geladen haben. Auch dort wird kriftig gebuhlt
und gebalzt. Um die Gunst des potenziellen Partners. Die
Protagonisten, die vortanzen, sind Chefs und Fithrungskrifte
von Agenturen. Thre Mission ist es, der anwesenden ,Braut*,
dem Kunden ihrer Begierde, zu imponieren, sie zu verfiithren
und langfristig zu binden. Die angestrebte Beziehung zwischen
Agentur und Kunden kommt dann zwar nicht einer Ehe gleich,
zumindest aber ist sie auf intensive Bindung und gegenseitiges
Vertrauen angelegt.

Bei der Agenturauswahl spielt neben den prisentierten
Konzepten, Inhalten und Ideen besonders auch die Perfor-
mance der zum Pitch geladenen Akteure eine entscheidende
Rolle. Agenturen sind folglich gut beraten, die hohe Kunst
perfekten Vortanzens zu beherrschen. Denn dies ist eben die
Konigsdisziplin im Kampf um lukrative Etats. Dabei zeigt die
Erfahrung, dass Prisentationen mit grofer Individualitit und
Intensitit sowie hoher Relevanz und Authentizitit die besten
Erfolgschancen haben.

Eine aktuelle Unternehmens-Umfrage des vbwa* (Verzeichnis
deutscher Werbeagenturen) ermittelte Anforderungen und
Bedingungen, die bei Agenturscreening und Erstellen einer
Shortlist eine Rolle spielen. Sie nennt und bewertet Entschei-
dungskriterien, die bei der Agenturauswahl vor und der Ent-
scheidungsfindung nach einer Pitch-Prisentation zihlen.

*Quellen: VDWA (Verzeichnis deutscher Werbeagenturen),
Birds-of-Paradise Project, LabofOrnithology

Das Screening von Agenturen steht am Anfang, noch bevor es
zum eigentlichen Pitch kommt. Welche Agenturen kommen
in die engere Auswahl und wie informieren sich Entscheider
iiber potenzielle Agenturkandidaten? Persénliche Kontakte und
Empfehlungen liegen fiir 41% der Befragten an vorderster Stelle.
Gefolgt von Internet-Recherche (27 %), Agentur-Mailings (17 %)
und der Lektiire von Werbe-Fachpresse (13 %).

Befragt, nach welchen Kriterien potenzielle Agenturkandidaten
in die engere Auswahl kommen, nennen 28 % Branchen- und
Produktkenntnisse. Im B-to-B-Bereich liegt diese Anforderung
sogar bei 45%. Auch die Standortnihe ist nach wie vor eine
Wunschvorgabe von 18 %. Dass letztlich die Chemie stimmen
muss, ist ein dhnlich wichtiger Faktor (12 %). Giinstiges Preis-
gefiige und namhafte Kundenreferenzen spielen mit jeweils 5%
iiberraschenderweise eine eher untergeordnete Rolle.

Geht es um die Bewertung der Agentur nach der Pitch-Prisenta-
tion liegen bei den Entscheidern kreative und strategische Kompe-
tenz (35 %) sowie spiirbare Begeisterung (15%) vorn. Gefolgt von
ganzheitlichem Ansatz (13 %), Sympathie (der Ansprechpartner)
mit 13 % und Erfolgsversprechen/Sicherheit mit 11 %.

Fazit: Ein Tinzchen lohnt sich letztlich fiir beide Parteien, auch
wenn es keine Garantie fiir eine gliickliche und langlebige
Partnerschaft gibt.

Der Agentur winkt wertvolles Neugeschift, das sie im Idealfall
iiber Jahre tréigt und absichert. Und selbst vom Scheitern lisst
sich profitieren. Denn Agenturen verstehen sich als lernende
Systeme. Sie speichern wertvolle Fakten, Erfahrungen und
konzeptionelle Vorarbeiten, die dann gut und gerne bei neuen
Anfragen und Prisentationen zum Einsatz gebracht werden.

Fiir den ausrichtenden Kunden erhéhen sich auf dem Veranstal-
tungsparkett eines Agenturpitches die Erfolgschancen einer sich
anbahnenden Liaison enorm, weil sich bei der Prisentation neben
fachlichkreativen Kompetenzen im Idealfall eben auch Schwin-
gungen, Sympathie und das richtige Taktgefiihl iibertragen.

So let’s do it, let’s dance! |

L |
DESIGN viktoria.busching@kirchhoff.de
TEXT lars.wilbert@kirchhoff.de
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INTERVIEW

L ENTSCHEIDEN IST
EIN PRIVILEG"

Dr. Markus Merk ist Deutschlands wohl bekanntester Schiedsrichter. Der Rekord-
schiedsrichter der Fuflball-Bundesliga und dreimaliger Weltschiedsrichter ist heute
neben seiner beliebten Tatigkeit als Experte beim Pay-TV-Sender Sky auch Veranstalter

von Motivationsseminaren. In Three minutes erkldrt Dr. Markus Merk, wie er in..-—--~~

kiirzester Zeit Entscheidungen fillt, wie man mit Fehlentsclf_tgid,ungen‘uMééhen
sollte und welche Tipps bzw. Erfahrungswerte er weitergeben kann.

Dr. Markus Merk, Jahrgang 1962, ist Weltschiedsrichter der Jahre 2004, 2005 und 2007 und wurde 2011
zum Weltschiedsrichter des Jahrzehnts gewihlt. Mit 339 Spielen ist er Rekordschiedsrichter der Bundes-
liga. Der gebiirtige Kaiserslauterer ist promovierter Zahnarzt, praktiziert aber seit 2005 nicht mehr und
widmet sich Vortrigen und der Beratung von Unternehmen (www.merk-es-dir.de). Dr. Merk ist Griinder
des gemeinniitzigen Vereins , Indienhilfe Kaiserslautern®. Beim Pay-Tv-Sender Sky ist Dr. Merk als Experte
titig. Fiir seine Leistungen im Sport und im Sozialen wurde ihm 2005 das Bundesverdienstkreuz verliehen. ,
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Haben Sie in Ihrer Laufbahn als Schiedsrichter me\lir\
Bauch- oder mehr Kopfentscheidungen getroffen?
MERK: Gute Entscheidungen sind immer eine
Kombination von beidem. Erfahrung ist fiir einen
Schiedsrichter ein wichtiges Kriterium und hilft dir,
Entscheidungen auch schneller zu treffen. Wir spre-
chen ja dann, weil wir selbst tiberrascht sind, meist
von Bauchentscheidungen. Auf der anderen Seite
braucht man Informationen, die man im Bruchteil
einer Sekunde subsumieren muss. Die schnelle Ent-
scheidungsaufnahme und Umsetzung zeichnen den
Entscheider aus. Da Entscheidungen selten schwarz
oder weif} sind, es somit mehrere Optionen gibt, gilt
es in diesem Bereich immer, die beste, ,sozialvertrig-
lichste“ zu treffen.

Lassen Sie sich in Ihrer Entscheidungsfindung beein-
flussen (z.B. Stress, Alternativenauswahl etc.)? Falls
ja, inwiefern?

MERK: Sicher nicht durch duflere Faktoren, wie
Druck und den meist daraus resultierenden Faktoren
Stress und Belastung. Die Freiheit und Neutralitit

spielen bei der Entscheidungsfindung eine gewich-
tige Rolle, auch fiir die langfristige Glaubwiirdigkeit.

Nattirlich stelle ich mich gerne den Alternativen, aber

beeinflussen diirfen mich hochstens die bestmog-
liche aller Alternativen und der Wille, die beste Ent-

scheidung zu treffen.

Hat sich Ihr Entscheidungsfindungsprozess seit
\‘B\eginn Threr Karriere als Schiedsrichter verindert?
Kanin man schnelles Entscheiden lernen?
MERKE‘GQwaltig, so wie Dynamik und Tempo im
Fuflball una\all unseren Entscheidungswelten zu-
genommen haB‘en; Es ist natiirlich ein weiter, oft
steiniger, aber spaflhepder Weg und ein persén-
licher Reifeprozess, sicﬁ‘vqm Schiedsrichter zum
Spielmanager, vom blofen E‘ntgcheider zum aner-
kannten Fithrungsspieler zu entWig}(eln. Ich habe
gelernt, mein Umfeld besser zu beobachten, Wahr-
nehmungen und Informationen schneller\im\d prazi-
ser aufzunehmen und umzusetzen. Also: Sch}ielles
Entscheiden ist Teil des Selbstmanagements un\d\\
Training macht auch hier den Meister. Wichtig ist
aber auch: Schnell heifdt nie tibereilt, schneller aber
immer iiberraschender und somit itberzeugender.

Wie gehen Sie mit Fehlentscheidungen um?

MERK: Ich war und bin immer der, der sich am mei-
sten drgert. Auch auf dem Spielfeld waren es nie die
Spieler, Trainer und Fans. Zudem war ich auch im-
mer bereit, meine Fehler zu analysieren, individuell
und mit meinem Team, auch wenn dies wenig er-
freulich, oft schmerzhaft, war. Fehler sind die besten,
oft aber auch die nachhaltigsten Lernprozesse und
den besseren Entscheider zeichnet aus, dass sich
Fehler nicht wiederholen.
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Welche Tipps haben Sie fiir die Entscheidungsfin-
dung im Alltag?
MERK: Ich gebe lieber Erfahrungen als Tipps weiter.
Und da gibt es viele, denn es ist eine Kausalkette, si-
chere, akzeptierte, wertvolle Entscheidungen zu tref-
fen. Fir mich ist es wichtig, meine Entscheidungen
tiberzeugend zu leben und den Menschen gegen-
tiber einzubeziehen. Denn die beste Entscheidung,
Empfehlung oder das beste Produkt niitzen nichts
ohne eine gelungene Kommunikation. Und noch
eins: Entscheiden zu diirfen, somit Verantwortung
zu tibernehmen, ist ein Privileg, es darf nie zum

»~Muss“ werden. J

DESIGN thorbjoern.staecker@kirchhoff.de
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KOPF ODER BAUCH

»Setz dein kluges Kopfchen ein.”
P R o Ein Satz, den viele von uns schon
I fter gehort haben. Und das
kommt nicht von ungefihr. Den Kopf einzusetzen,
heiflt nichts anderes als nachzudenken, das Fiir
und Wider einer Sache abzuwigen — manches Mal
ist es die letzte Stufe, bevor man eine Entschei-
dung trifft. Der Bauch, also die Gefiihle und das
Unterbewusstsein haben sicherlich auch Einfluss
auf Entscheidungen, aber letztlich treffen wir die
Entscheidungen im Kopf. Fiir mich ist der Kopf
der bessere Entscheider.

EIN KUHLER KOPF BEI GROSSEN
INVESTITIONEN

Langfristige Entscheidungen und solche gréfierer
Tragweite und Wichtigkeit sollten gut iiberlegt
sein. Oder haben Sie schon einmal ein Haus,
eine Wohnung oder einen Geschiftsbericht aus
dem Bauch heraus gekauft? Gerade bei grofseren
Investitionen tut es gut, rational an eine Entschei-
dung heranzugehen und einen kiihlen Kopf zu
bewahren.

PRO | CONTRA

Wer entscheidet besser?

Beispiel: Autokauf. Auch wenn Farbe, Form oder
Ausstattung im ersten Moment die Begierde
wecken und Emotionen hervorrufen — es wird
dennoch logisch abgewogen und verglichen.
Gibt es ein dhnliches Modell auch von anderen
Herstellern mit gleicher Ausstattung zu besseren
Konditionen? Habe ich iiberhaupt Platz in der
Garage? Fragen, die beantwortet werden miissen.

HALS UBER KOPF ZUR ENTSCHEIDUNG

Die Entscheidung im Kopf wird oftmals sehr
schnell getroffen. Es wird nicht immer gleich
eine Fiir- und Wider-Liste benétigt. Das Pro- vs.
Contra-Duell wird meist in Sekundenschnelle und

unterbewusst im Kopf entschieden. Und es bedeu-

tet auch durchaus mal, nein sagen zu kénnen. Bei
der Flut an Entscheidungen, die tiglich getroffen
werden miissen, ist es unabdingbar, die im Kopf
mitgefiihrte Pro- und Contra-Liste stindig abrufen
und schnell auf neu zu treffende Entscheidungen
reagieren zu kénnen. Diese blauen Schuhe passen
eben einfach nicht zu meinem Kleid und damit
eben auch nicht zu meinem Outfit.

ES GEHT MIR NICHT MEHR AUS
DEM KOPF ...

... wie kann ein Bauch denn schon Entscheidun-

gen treffen — unser Gehirn sitzt ja schliefRlich im
Kopf. Es empfingt Signale und Reize und handelt
entsprechend. Doch warum sind viele Menschen
der Ansicht, mit dem Bauch entscheiden zu
kénnen? Liebe Bauchentscheider, dabei handelt
es sich nur um eine Redensart. Ein schlechtes
Bauchgefiihl kann man spiiren, jedoch gehen mit
dieser Reaktion viele Denkprozesse einher, die
sich im Kopf abspielen. Beispielsweise speichert
das Gehirn Erfahrungen ab. Verbindet man also
etwas Schlechtes mit einer Entscheidung, wird
man automatisch ein unbehagliches Gefiihl in
der Bauchgegend spiiren. al

I
TEXT claudia.bader@kirchhoff.de
DESIGN isabell.poertner@kirchhoff.de

Carbon, lackiert
in Blau und Weif3.

Das ist mein Renn-

rad und ich liebe es, weil es — zugegebenermafRen —
wahnsinnig gut aussieht und wir nun schon einige
hundert Kilometer zusammen gefahren sind. Es
ist schnell und es macht Spaf3. Das zwischen
uns ist eine Liebesbeziehung von Anfang an:
Als ich es das erste Mal sah, wusste ich, dass ich
es haben muss. Auch wenn ich dafiir viel Geld
ausgeben wiirde, das ich besser in meine defekte
Waschmaschine stecken sollte. Aber was ist schon
schmutzige Wische gegen ein tolles Rennrad?!
Und wenn der Bauch ,Ja“ sagt, ist der Kopf erst
einmal nebensichlich.

LOGIK VERSUS EMOTIONEN

Rational gesehen war der Kauf eines Rennrades
selbstverstindlich unklug. Immerhin hitte eine
neue 1.000 EUR-Waschmaschine mein Wasch-
problem geldst und mir dazu die nichsten Jahre
reine Wische beschert. Aber das Pro ,Reine
Wische + gelostes Problem* wog in dem Moment

nicht so schwer wie die Vorstellung, mit diesem
Rennrad zu trainieren. Das wohlige Gefiihl,
Rennradbesitzerin zu sein, hat das statische Pro
ausgehebelt. Und das ziemlich schnell.

20.000-MAL ENTSCHEIDEN -
TOO MUCH!

Es ist wissenschaftlich erwiesen, dass jeder Mensch
tiglich ca. 20.000 Entscheidungen treffen muss:
Dinkel- oder Weif3brot, Jeans oder Kleid, u-Bahn
oder Auto. Wenn man jede dieser Entscheidungen

mit allen Pro- und Contra-Argumenten, Alternati-

ven und Varianten abwigen wiirde, wire der Tag

voriiber, bevor man die ersten zehn Entscheidun-

gen getroffen hat ... Gut, dass unser Bauch uns die
meisten tiglichen Entscheidungen abnimmt und
uns Zeit zum Leben lisst!

DIE QUAL MIT DER WAHL

Apropos Komplexititsreduktion: In unserer heu-
tigen Informationsgesellschaft sind viele Men-
schen mit der Fiille an Informationen und der

Halbwertzeit von Themen tiberfordert. Viele
muten sich zuviel zu und kénnen Wichtiges von
Unwichtigem nicht mehr unterscheiden. Hiufig
ist die Folge Uberforderung, im schlimmsten
Fall Burn-out. Mein Tipp: Intuition hilft beim
Entscheiden. Und es fiihlt sich besser an!

EINE NACHT DARUBER SCHLAFEN ...

... empfiehlt mir meine Oma schon seit langem,

wenn es darum geht, schwierige Entscheidun-
gen zu treffen. Meine Erkenntnis: Je ilter und
erfahrener ich werde, desto hiufiger verlasse ich
mich auf meinen Bauch. Egal, ob berufliche oder
private Entscheidungen. Sich auf sein Gefiihl zu
verlassen und die Fakten zu vernachlissigen, hat
sich in meinem Leben bewihrt. Jal

|
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Jetzt ist die Zeit. Der Geschdftsbericht will angegangen werden. Same procedure as every year.
Machen wir es wirklich wie im letzten Jahr? Oder probieren wir mal etwas Neues aus?
Wir wagen den Blick iiber den Tellerrand und schauen, wie mutig gestaltet internationale Geschdftsberichte sind.

von Geschiftsberichten auskennt, weify, wovon ich spreche. Eine fas-
mmm zinierende und zugleich erschreckende Erkenntnis, die in den letzten
fiinfzehn Jahren immer wiederkehrt: Man sieht es einem Geschiftsbericht
nicht an, wie viel Herzblut, Nerven und Kraft er gekostet hat. Von gewaltigen
und kleinen Entscheidungen sowie monetirem Ausgleich ganz zu schweigen.
Aber fangen wir weiter vorn an.

E in Geschiftsbericht - viele Entscheidungen. Wer sich mit der Erstellung

VIELE KOCHE UND SO WEITER

Nehmen wir an, Sie haben sich entschieden oder jemand hat flir Sie entschieden,
einen Geschiftsbericht zu erstellen. Eine Entscheidung jagt die nichste. Wen
holen Sie mit ins Boot? Sie kennen ja das Sprichwort ,Viele Kéche verderben
den Brei*. Es sollte also eine ausgewogene Mischung von Verantwortlichen sein,
die mitentscheiden diirfen. Ihr Vorstand darf natiirlich immer.

Da sind wir auch schon beim nichsten Punkt. Viele Kéche, viele Geschmicker

—und die sind ja bekanntlich sehr verschieden. Wichtig ist, dass derjenige,
der den Hut aufhat, sich die jeweiligen Meinungen zwar gern anhéren darf,
aber selbst entscheiden sollte, was davon umgesetzt wird oder nicht. An
dieser Stelle sei ein Plidoyer gestattet: Seien Sie mutig!

Es heiflt nicht umsonst ,Den Mutigen gehort die Welt. Apropos Welt, schauen
wir uns doch mal in der internationalen Berichtslandschaft um, was wir dort
an Mut und Kreativitit finden und wovon wir uns woméglich eine Scheibe
abschneiden kénnen.

Ich recherchiere im Netz und meine Wahl fillt auf Unternehmen aus den
UsA, dem Vereinigten Konigreich, Japan, Frankreich und China. Zugege-
ben, eine gemischte Auswahl. Ich finde sie spannend und Sie vielleicht
mutig — wahrscheinlich schlief3t sich hier der Kreis. Sie wollen Griinde? Hier
kommen welche: Die Angelsachsen sind uns in Sachen Investor Relations
und Geschiftsberichten immer eine Nasenlinge voraus gewesen. Und da
der wirtschaftlich interessierte Blick immer stirker gen Osten geht, will ich
das auch bei dieser Betrachtung tun. Damit Europa nicht ginzlich zu kurz
kommt, finden sich neben dem Vereinigten Kénigreich nicht die Schweiz
oder Osterreich auf der Liste, sondern die Franzosen, die auch gute Geschiifts-
berichte machen.

So, munter blittere ich alle ppFs durch, mit einer Ausnahme: Harley Davidson.
Die machen fiir 2012 nimlich nur noch eine Online-Version und bieten kein
gesamtes Download-ppF an. Okay, den Aktionirsbrief kann ich herunterladen.
Interessant.

WENIGER IST MEHR

Aber es wird noch spannender. Ich finde bei den meisten Unternehmen auf
den ersten Seiten keine einzige zusammenhingende Kennzahlentabelle, die
linger als 10 Zeilen ist. Japan Tobacco zeigt auf Seite 6 eine Fiinf-Jahres-
Ubersicht der wesentlichen Kennzahlen. Carrefour bildet auf Seite 4 eine
Kennzahlentabelle ab im so genannten ,Registration Document Annual
Financial Report“. The Hong Kong and China Gas Company verwirrt mich:
Im ppF finde ich auf Seite 10 eine Kennzahlentabelle. Im Layout wird diese
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aber mit Seite 4 ausgezeichnet. Entweder steckt da eine verarbeitungstech-
nische Spielerei wie ein Altarfalz dahinter oder jemand hat falsch gezihlt.
Ah, okay — wo war ich stehen geblieben? Ach ja. Also 17 Unternehmen von
20 prisentieren dem geneigten Leser keine lange und erschlagende Kenn-
zahlentabelle. Das fithrt mich zu dem Schluss: Weniger ist doch mehr. Oder
anders ausgedriickt: Bereiten Sie Thre Informationen einfach mal anders auf.
Viele der Unternehmen arbeiten mit ausgewihlten plakativen Kennzahlen,
stellen Inhalte via Torten- und Balkengrafiken dar und prisentieren sich
insgesamt einfach interessanter. Das nennt man neudeutsch Infotainment!

EINFACH MAL DIE KLAPPE HALTEN

Gut, wie ich eben feststellte, haben PDFs den Nachteil, verarbeitungstechni-
sche Tricks und Kniffe nicht unbedingt erkennen zu lassen. Aber. Wenn ich
mich nicht total irre, finde ich keine einzige Klappe im Einstieg. Das wire
ja ein Novum. Warum nicht gleich mit den wichtigsten Informationen ins
Haus fallen? Und ich kann Thnen sagen, das machen die internationalen
Unternehmen richtig gut! Sie wollen Beispiele? Coca Cola, p&G, Vodafone,
Hammerson, L'Oréal, Japan Tobacco. Um nur einige zu nennen.

Mal ehrlich. Jedes Jahr dieselbe Diskussion. Jedes Jahr dieselbe Prozedur. Wird
der Vorstand geshootet? Wie wird der Vorstand geshootet? Und vor allem,
wo? Ich gebe zu, dass es nicht jedes Unternehmen so leicht hat wie Harley
Davidson. Keith Wandell, Chairman, President and Chief Executive Officer
von Harley Davidson kann sich in Jeans und gebrandetem Sweatshirt auf
seine Harley setzen. Und das ist cool und authentisch. Aber schauen Sie sich

Die Links zu den untersuchten, internationalen Geschiifisberichten
finden Sie unter www.3M-lorem-ipsum.de

Coca Cola an. Da ist das Foto im Aktionirsbrief so grofl wie die Hilfte der
dritten Spalte in einem quadratischen Format. Also winzig. Und obendrauf
wirkt es wie ein Schnappschuss. Dagegen ist das Bild des Board of Directors
im hinteren Teil inszeniert. Alle 18 Mitglieder halten eine Coca Cola Flasche
in der Hand. Obwohl das Bild gestellt ist und auch so wirkt, spiirt man die
Identifikation mit der Marke und seinem Produkt. Okay, es kann nicht jedes
Unternehmen so griffige Marken und Produkte haben. Nehmen wir also GE.
Das gemeinsame Foto ist prominent auf Seite 3 zu finden. Sicherlich hat
sich jemand etwas dabei gedacht, die acht Mitglieder des Board of Directors
sitzend auf Stithlen und stehend auf Teppichboden zu fotografieren. Mein
Geschmack ist es nicht, aber ich finde es mutig.

DEN MUTIGEN GEHORT DIE WELT

Mein Petitum: Haben Sie Mut, den Geschiftsbericht einmal anders zu gestal-
ten und aufzubauen. Ungeachtet der etwas unterschiedlichen Publizititsvor-
schriften ist gentigend Spielraum vorhanden, sich eine dicke Scheibe von der
internationalen Best Practice abzuschneiden. Die Inhalte sind interessant
und kurzweilig aufbereitet, ohne dass der Leser das Gefiihl hat, es fehlen
welche. Haben Sie Mut zur Entscheidung! al

L]}
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WIE SAG ICH'S MEINEM
KUNDEN?

In der Konzeptionsphase kommt es vor Entscheidungen
oft zum Kriftemessen. Auf der einen Seite: mutige Gestaltungsentwiirfe und
radikale inhaltliche Konzepte der Agentur. Auf der anderen Seite: die scheinbar
immer gleichen Botschaften des Kunden, die keine ausgefallene Umsetzung
zulassen. Woftir lohnt es sich zu kdmpfen? Ist der Kunde immer Konig?
Und wann sollte man eine Entscheidung akzeptieren?

SPANNEND

,\RADIKAL
TRENDY

PRASENTATION AUS
AGENTURSICHT

18 THREE MINUTES AUSGABE 02.2013

PRASENTATION AUS
KUNDENSICHT

zu  \/ _ SIND

KREATIV NICHT WIR

ABGEHOBEN
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hoff-Team bestehend aus Designern, Projektmanagern

mmmm und Beratern sitzt im Meeting-Raum zusammen, vor
jedem der Anwesenden liegt das frisch eingetroffene Briefing
des Kunden. Das Meeting ist der Startschuss in die ,Saison“ —
die mit der Kiir beginnt. Denn bevor in einigen Wochen tiglich
,nur“ noch Tabellen und Texte aus dem Finanzteil gepriift und
gesetzt werden wollen, darf zunichst an dem Konzept des
Berichts geschmiedet und seine Kernbotschaft in ein stimmiges
Ganzes gegossen werden. Jetzt, am Anfang der Saison, kén-
nen die Designer ihre Kreativitit und die Projektmanager bzw.
Berater ihre Kunden- und Marktkenntnis unter Beweis stellen.

A n einem Tag im Herbst ist es wieder so weit: Ein Kirch-

SPANNUNG LIEGT IN DER LUFT

Das Team ist aufgeregt, eine positive Spannung liegt in der

Luft. Fiir den Kunden, der vom Erfolg verwhnt ist, soll dieses

Jahr einmal ein ganz neuartiges Konzept her. Aus Sicht des

Agenturteams ist der letzte Bericht ein wenig zu langweilig

ausgefallen. Die Produktwelt des Kunden schreit doch geradezu

nach einer spannenden Visualisierung. Und angesichts des

Unternehmenserfolgs: Kann da nicht auch einmal eine inhalt-
lich radikale Struktur gewagt werden? Die Képfe reden sich heif3,
die Augen beginnen zu funkeln, wild werden Bleistiftskizzen in

den schwarzen Notizbiichern festgehalten. Es fallen Sitze wie:

,Wir arbeiten nur mit Schlagwértern. Bang. Schwarz auf Weif.“
Oder: ,Ein Shooting muss her, wir miissen die Produkt-Sexiness

herauskitzeln.“

Einige Wochen lang feilen die Designer an zwei neuen Layout-
varianten. Dabei werden sie tatkriftig von den Projektmanagern
und Beratern unterstiitzt, die sie mit ,diesmal ganz anders
verpackten“ Inhalten zum Geschiftsjahr des Kunden und seinen
Produkten beliefern.

Schlieflich steht die Prisentation der Konzepte an und sie
verlduft desastrés — aus Agentursicht. Der Kunde fiihlt sich
»nicht abgeholt®, die Gestaltung und die Verpackung der Inhalte
sind ihm ,viel zu abgehoben“. Der Bericht aus dem letzten Jahr
habe gut gefallen und er solle einfach nur weiterentwickelt
werden. Ja, natiirlich diirfe er auch ein bisschen kreativ sein.

SCHEMA F ODER TRENDSETTER

Wie ist jetzt zu entscheiden? Soll die Agentur ihre — vielleicht zu
idealistischen — Anspriiche, sich als Trendsetter in der Branche
zu positionieren, iiber Bord werfen? Soll sie sich den Wiinschen
des Kunden beugen und schon Dagewesenes nach Schema F
produzieren? Oder darf sie sich auch als Berater oder gar Trainer
empfehlen, der seinen Schiitzling zu ungeahnten Leistungen
anleitet? Die schmale Linie zwischen beiden Seiten gilt es zu
treffen. Geht es doch nicht zuletzt um Kundenbindung, gerade
in Zeiten, in denen Kunden immer fliichtiger werden. So weifl
die Unternehmensberatung Accenture, dass die hiufigsten
Griinde fiir den Wechsel eines Kunden zur Konkurrenz ,nicht
gehaltene Versprechen (81 Prozent), gefolgt von Mitarbeitern
ohne Fachkenntnis (68 Prozent) und Nichtbeachtung person-
licher Bediirfnisse (64 Prozent) sind. Alle Punkte kénnen aus
Kundensicht im Fall einer misslungenen Berichtskonzeption
zutreffen und schon ist die Agentur ihren Auftrag los.

Zunichst einmal sollte genau nachgehorcht werden, woher
die Unzufriedenheit des Kunden stammt. Die Erfahrung
zeigt, dass es dabei meist keineswegs nur um geschmackliche
Befindlichkeiten geht.

Das oben geschilderte Beispiel veranschaulicht, dass Agenturen
Gefahr laufen, {iber Wochen quasi im Vakuum zu arbeiten, in
dieser Zeit immer wieder selbststindig Entscheidungen iiber
die Konzeption zu fillen und dem Kunden bekannte Elemente
zu verwerfen. Dabei entsteht ein grofler Kenntnis-Vorsprung
auf Agenturseite, der bei einem — im Verhiltnis zur langen
Entwicklungsphase — kurzen Prisentationstermin der Konzepte
kaum aufgeholt werden kann. Das Resultat: Der Kunde fiihlt
sich tiberrannt, er kann die vorangegangenen Teilschritte nicht
nachvollziehen.

GEMEINSAM ENTSCHEIDEN UND ARGUMENTE
LIEFERN

Gut bewihrt hat sich in solch einer Situation ein Telefonat mit
dem Kunden zum sogenannten , Schulterblick®. Darunter wird
ein Termin etwa zur Hilfte der Konzeptionsphase verstanden,
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zu dem der Kunde meist eine digitale Variante des aktuellen Lay-
outstands der bis dahin entwickelten Konzepte erhilt. So kann
rechtzeitig zwischen dem Kunden und der Agentur ausgetauscht
werden, ob die Konzeption in die richtige Richtung liuft und die
beiderseitigen Vorstellungen erfiillt werden. Entscheidungen
fillen dann beide Seiten gemeinsam.

Viele Konzepte scheitern, weil dem Ansprechpartner auf
Kundenseite der Mut fehlt, sie dem eigenen Vorgesetzten zu
verkaufen. Hier kann sich die Agentur als Partner und Mitstrei-
ter positionieren, indem sie Argumente auf sachlicher Ebene
liefert, aber auch die notige Begeisterung vermittelt. Damit
ausgeriistet diirfte es dem Verantwortlichen im Unternehmen
weniger schwer fallen, das Konzept intern zu vertreten und
Befiirworter zu gewinnen.

GRIFFIGE LEITIDEE, GERN AUCH MAL IN
SCHWARZ-WEISS

Oft fallen Konzepte viel zu komplex aus, Designer und Berater
wollen mit ihnen einfach zu viel sagen. Dem Kunden kann
es kaum gelingen, alle Ideen und Verweise zu verstehen —
geschweige denn, dass dies der Zielgruppe des Geschiftsbe-
richts, den Aktioniren und Investoren, gelingt. Deshalb ist
es eine wichtige Aufgabe der Agentur, Ideen zu entfrachten
und greifbar zu machen. Ein schones Beispiel ist der Begriff
,Bausteine“ als roter Faden fiir einen Geschiftsbericht. Wie
schliissig lisst sich erkliren, dass es inhaltlich um die Bausteine
des Erfolgs geht und dies gestalterisch in aufeinander aufbau-
enden quadratischen Formen zum Ausdruck kommt. Jeder,
der das einmal erzihlt bekommen hat, wird es ohne Probleme
mit wenigen Worten weitererzihlen kénnen. Und wenn der
Vorstand bei der nichsten Vorstandssitzung scherzhaft erwihnt,
dass ,unser Bericht dieses Jahr wie Lego ist“, wird sich leicht
ein Gesprich um das Konzept entwickeln. Fiir wahrscheinlich
weniger Gesprichsstoff, da zu kompliziert, hitte die Leitidee
unter dem Namen ,Module“ gesorgt. Griffigkeit und Einprig-
samkeit sind somit weitere Voraussetzungen, um Sympathien
fiir ein Konzept zu gewinnen.

—

In Zeiten von Budgetkiirzungen kann manch radikaler Ein-
fall fur die Gestaltung eines Berichts den Kunden unter dem
Gesichtspunkt des Kostensparens iiberzeugen. Warum nicht ein-
mal die Publikation nur in Schwarz-Weif drucken und als einfa-
ches Heft binden lassen? Das ist nicht nur eine herausfordernde
Aufgabe an die Designer und fiihrt unter Umstinden zu einer
spannenderen Gestaltung als ein komplett farbig produzierter
Bericht. Auch fiir die Entscheider auf Kundenseite ergeben
sich mehrere Vorteile: Neben der tatséichlichen Einsparung von
Produktionskosten kann der Mut zur reduzierten Aufmachung
auch den Anlegern gut vermittelt werden. Das Signal, dass mit
dem Geld der Anteilseigner verantwortungsvoll umgegangen
wird, trigt Vertrauenspunkte ein.

Eines machen alle Beispiele deutlich: Wenn sich die Agentur
systematisch in den Kunden hineinversetzt, seine Anspriiche
genau kennt und ihm bei Unsicherheiten als Berater zur Seite
steht, ist die Entscheidung fiir ein Berichtskonzept schon so
gut wie gewonnen. Die Entscheidung wird dann optimalerweise
partnerschaftlich getroffen. Designer, Projektmanager und Bera-
ter haben bei alldem eine wesentliche Eigenschaft voraus: Sie
bringen das Herzblut ins Spiel. Schlielich sind Begeisterung
und Begeisterungsfihigkeit wichtige Motivationsfaktoren in
der Berichtssaison. al
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INTEGRIERTES
ZUSAMMENSPIEL?

Finanzkennzahlen und nicht finanzielle Kennzahlen stehen sich nicht nur auf Augenhihe gegeniiber, nein,
sie greifen harmonisch ineinander und schirfen damit den Blick fiir das Wesentliche. Dem Unternehmen winken ein

grofSeres Verstiandnis fiir das eigene Geschdftsmodell und eine bessere interne Zusammenarbeit. Zu diesen Vorteilen
gesellen sich noch eine bessere Ressourcenallokation und niedrigere Kapitalkosten. Klingt gut, oder? Und das
alles nur auf Grundlage einer Entscheidung: der Entscheidung, integriert zu berichten. Doch was bedeutet
es wirklich, wenn sich ein Unternehmen zur integrierten Berichterstattung entschliefst?
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s ist Viertel vor sieben. In der Ferne hére ich die zunehmen-
E den Laute einer Harfe: penetrant wie ein Presslufthammer.
mmm Ich realisiere nach Bruchteilen von Sekunden den Weckton
meines Handys. Noch fiinf Minuten snoozen — die erste Ent-
scheidung meines Tages ist gefallen.

Wir treffen in der Zeit vom Aufstehen bis zum Schlafengehen
praktisch mintitlich Entscheidungen — rund 20.000 laut dem
Hirnforscher Ernst Péppel. Und die haben es in sich. Denn
die Anzahl méglicher Einflussfaktoren kann unsere Vorstel-
lungskraft schnell tiberschreiten. Die Folge: Hiufig miissen
wir eine Wahl unter Unsicherheit treffen. Uber richtig oder
falsch bestimmt dann oft der Bauch. Ein Tipp: Machen Sie sich
einige der beliebtesten Denkfehler bewusst und nutzen Sie
Entscheidungstechniken. Was Sie lassen sollten: Entscheidungen
aufschieben. Erstens, weil dies in sich eine Wahl ist und nicht
selten zu allgemeiner Unsicherheit fithrt. Zweitens, je spiter
eine Entscheidung getroffen wird, desto weniger konnen Sie
in der Regel bewegen. Also, seien Sie mutig!

SCHONEN GUTEN MORGEN

Kurz nach acht, fiir den typischen Agenturmitarbeiter bin ich
heute eher frith dran. Der erste Kaffee, dann die Frage: Was liegt
an? Was mache ich als Erstes? Wenn Sie nicht primir fremdge-
steuert sind, nutzen Sie die , Eisenhower Matrix“, um Struktur
in Thren Tag zu bringen. Die nach dem fritheren us-Prisidenten
benannte Vier-Felder-Matrix verfligt iiber zwei Ausprigungen:
wichtig und dringlich. Alles, was beide Kriterien erfiillen, sollten
Sie lieber selbst und zeitig erledigen — jegliche Abstufung kann
entweder spiter oder nach Méglichkeit von jemand anderem
umgesetzt werden. Gehort Effizienz zu Thren Top-Priorititen,
sollten Sie dariiber hinaus Pareto im Hinterkopf behalten. Dieser
beobachtete schon Anfang des 20. Jahrhunderts, dass 8o Prozent
der Entscheidungen in 20 Prozent der Zeit getroffen werden.
Sprich: Halten Sie sich kurz.

MEETING PRIME TIME

Stichwort Zeit: Es ist 10 Uhr, das erste Meeting steht an. Die
Aufgabe: neuer Kunde, neues Konzept. Alle Projekte haben
eins gemeinsam — einen definierten Zeitrahmen. Sind Sie der
verantwortliche Projektleiter, entscheiden Sie sich besser vorher
fiir ein Modell zur Zeitplanung. Sie wollen doch nicht am Ende
mit leeren Hinden dastehen. Eine Moglichkeit: das ,Result
Optimisation Model“ (deutsch: Modell zur Ergebnisoptimierung).
Hierfiir teilen Sie die vorhandene Zeit in drei gleiche Zyklen. Pro
Zyklus durchliuft Ihr Team die Phasen: Ideen erzeugen, Ideen in
einem Konzept zusammenfiihren und implementieren. Die Idee:
Wenn das Projektteam jeden Zyklus gleich dreimal durchliuft,
wird bei jedem Mal die Qualitit des Ergebnisses gesteigert. Das
Projekt wird quasi dreimal fertiggestellt. Klingt komisch, klappt
aber. Und am Ende sind Sie nicht nur froh, etwas auf die Beine
gestellt zu haben, sondern IThr ganzes Team hat das dreifache
Erfolgserlebnis.

ZWIESPALT ZU HIGH NOON

Es ist inzwischen fast Mittag. Bevor es zu Tisch geht, quilt
mich noch ein Dilemma: Wechseln wir von einem langjihrigen
Dienstleister zu einem neuen? Wie so hiufig gibt es gute Griinde

dafiir und dagegen. Schwierig. Ich behelfe mir mit dem ,Rubber
Band-Model“. Dies arbeitet mit den vordergriindig einfachen
Fragen: Was hilt mich? Was zieht mich? Im Gegensatz zu der
viel bekannteren Pro-Contra-Liste arbeitet dieses Verfahren
ausschlieRlich mit positiven Assoziationen — quasi der Wahl
zwischen zwei guten Alternativen.

FUNF NACH ZWOLF

Der Nachmittag kommt, und mit ihm das nichste Problem.
Unser Team sitzt zusammen: In ein Projekt ist schon viel
Zeit, Geld und Energie geflossen, doch uns tiberkommt das
schleichende Bauchgefiihl: Das passt nicht! Was machen wir?
Je mehr Menschen investieren, desto schwieriger ist es fiir sie,
den eingeschlagenen Pfad zu verlassen. Dieses Phinomen nennt
sich ,Sunk Cost Fallacy“ (deutsch: Tduschung der versunkenen
Kosten). Selbst wenn wir feststellen, dass der Weg der falsche ist,
halten wir noch oft lange daran fest. Beispiel gefillig? Schauen
Sie sich das Investitionsverhalten an der Borse an. Wir verkaufen,
wenn der Kurs einer Aktie iiber dem Einstandspreis notiert, aber
wir halten den Wert, wenn dieser in der Verlustzone liegt. Ein
irrationales Verhalten. Denn entscheidend sollte doch allein
die Aussicht auf Gewinne in der Zukunft sein. Der Grund:
Wir scheuen uns, ein Projekt abzubrechen, aus dem Streben
nach Konsistenz und Glaubwiirdigkeit. Denken Sie mal neu
dartiber nach.

IN DEN FANGEN DER NACHMITTAGSLETHARGIE

Ich entscheide mich, mein Leistungstief gegen 17 Uhr mit einem
koffeinhaltigen Heif3getrink zu bekidmpfen. In der Kiiche komme
ich mit einem Kollegen ins Gesprich. Anhand einiger Bespiele,
die uns prisent sind, glauben wir einen neuen Trend zu erkennen,
und gehen damit um ein Haar dem , Availability Bias“ (deutsch:
Verfiigbarkeitsfehler) auf den Leim. Dieser besagt: Wir neigen
dazu, uns ein Bild der Dinge zu machen anhand der Einfachheit,
mit der uns Beispiele einfallen. Verriickt, nicht wahr? Aufsichts-
rite sollten sich beispielsweise seltener damit beschiftigen, was
ihnen der Vorstand vorlegt — sondern viel mehr mit den Dingen,
die er ihnen nicht vorlegt. Eine Gegenmafinahme: Umgeben
Sie sich 6fter mit Menschen, die anders denken oder andere
Erfahrungen haben.

THE FINAL COUNTDOWN

Der Feierabend steht vor der Tiir. Kurz vor dem Gehen werfe
ich noch schnell einen Blick in mein Depot. Die Gesamtverzin-
sung kann sich sehen lassen — hitte ich vielleicht doch Invest-
mentbanker werden sollen? Ein guter Rat: Beurteilen Sie nie
Entscheidungen nur aufgrund ihres Ergebnisses. Vielleicht lag
meiner Anlagestrategie nur Gliick zugrunde oder die aktuelle
Marktentwicklung lief} kaum eine andere Entwicklung zu. Der
Outcome-Bias (deutsch: Ergebnisirrtum) ist weit verbreitet.
Deshalb schauen Sie stets hinter die Kulissen. Die Suche nach
dem Warum hilft Thnen weiter. Welche Gedanken oder Entschei-
dungsprozesse lagen zugrunde? Erst die Beantwortung dieser
Frage unterscheidet den Laien vom Experten. al
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WILLIS WELT

NIX LOS HIER!

Alles ist bereit: der Raum geschmiickt, der Kiihlschrank randvoll mit
Getrdanken, Mutti hat den ganzen Nachmittag mit der nahezu industriellen
Produktion von Hackbdllchen und Kdsehdppchen verbracht. Und dann?
Keiner kommt. Naja, nicht keiner, aber zumindest nicht die coolen Leute. Die,
die ,,auf jeden, Alter!“ vorbeischauen wollten. Um halb eins wird
nicht mehr getanzt, sondern aufgerdumt.
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STELL DIRVOR, ES IST
HAUPTVERSAMMLUNG ...

Der absolute Super-cau eines jeden Teenager-
Lebens ist fiir deutsche Aktiengesellschaften mittler-
weile zum frustrierenden Alltag geworden: Stell dir
vor, es ist Hauptversammlung und keiner geht hin.
Wie die Schutzgemeinschaft der Kapitalanleger
fleiflig auszihlte, sank die durchschnittliche Pri-
senz auf den pax-Hauptversammlungen des Jahres
2013 auf iiberschaubare 50 Prozent. Eine Quote, die
bittere Einzelschicksale noch duf3erst wohlwollend
kaschiert. Zu den grofien Abstimmungs-Partys
von Allianz, Daimler, Deutsche Bank oder E.on
erschienen heuer nicht einmal 30 Prozent des
stimmberechtigten Kapitals.

Auf politischer Ebene werden Wahlbeteiligungen
von unter 6o Prozent gerne als alarmierendes
Signal der Verdrossenbheit tituliert. Ich frage mich,
was dann Prisenzwerte von 30 Prozent iiber die
deutsche Aktienkultur aussagen. Dabei miisste
ich eigentlich ganz leise sein, denn auch ich habe
dieses Jahr wieder geschwinzt. Mehrfach sogar.
Warum eigentlich?

ALSO DIENSTAGS IST IMMER
GANZ SCHLECHT

Das beharrliche unentschuldigte Fehlen auf
Hauptversammlungen hat fiir viele Aktionire
— mich eingeschlossen — zunichst einmal einen
ganz praktischen Grund. Jeder Inhaber eines
halbwegs seriés diversifizierten Portfolios miisste
sich, An- und Abreisezeiten mal mitgerechnet,
mindestens ein Drittel seines Jahresurlaubs
fiir die aktive Wahrnehmung seiner Aktionirs-
rechte reservieren. Eine Priorititensetzung, die
vor allem bei Ehefrau und Kindern total gut
ankommt.

Achtung, liebe Unternehmen, jetzt kommt ein
kleiner Denkanstof3: Welches ist seit Menschen-
gedenken der beste Tag fiir eine gelungene Party?
Richtig, der Samstag! Also, wenn wir die Aktien-
kultur in diesem Land retten wollen, ist es héchste
Zeit fiir frische Konzepte. Wie wire es damit? Die
Hauptversammlung als Wochenendausflug fiir die
ganze Familie. Kinder drauflen beim Paintball auf
dem Werksgelinde, Mama lisst sich in der Kantine
die Nigel machen und Papa sigt derweil drinnen
im Festzelt den talentfreien Finanzvorstand ab.
Abends dann noch Leckeres vom Schwenkgrill.
Ein Super-Tag, alle happy, nichstes Jahr auf jeden
Fall wieder.

AUF MICH HORT JA KEINER

Moment, schrieb ich gerade, Papa sigt derweil
drinnen den Finanzvorstand ab? Wenn das denn
mal so einfach ginge. Und damit wiren wir
jenseits aller organisatorischen Ausreden beim
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eigentlichen Kern des Problems gelandet. Dem
deutschen Aktiengesetz sei Dank, ist die Stimme
des Aktionirs in den wirklich interessanten
Abstimmungen oft nur ein stumpfes Schwert.

Dem Vorstand wird die Entlastung verweigert.
Wumms! Das klingt gewichtig, das klingt nach
Demokratie, das wird Konsequenzen haben. Oder
auch nicht. Denn eine verweigerte Entlastung
bewirkt unmittelbar? Traurig, aber wahr: gar nix!
Hailt der Aufsichtsrat den Herrn Finanzvorstand
im Gegensatz zu den Eigentiimern des Unter-
nehmens fiir nicht ganz so talentfrei, bleibt die
Welt am Ende, wie sie ist. Aber trotzdem danke
fiirs Kommen.

, Die Stimme des Aktiondrs ist

in interessanten Abstimmungen

oft nur ein stumpfes Schwert.“

Ein weiteres trauriges Beispiel fiir die Pseudo-
Entscheidungsgewalt der Aktionire erblickte erst
vor wenigen Monaten das Licht der Gesetzeswelt.
Betreft: das hochemotionale Thema Vorstands-
vergiitungen. Dabei beginnt der neue {120 (4) des
Aktiengesetzes durchaus vielversprechend: ,Die
Hauptversammlung der bérsennotierten Gesell-
schaft kann iiber die Billigung des Systems zur
Vergiitung der Vorstandsmitglieder beschlieRen.
Hey, klingt gut! Der offene Schlag ins Gesicht der
Aktionire erfolgt jedoch unmittelbar im Anschluss:
»Der Beschluss begriindet weder Rechte noch
Pflichten.“ Ah, Moment mal, warum stimmen
wir dann tiberhaupt ab?

«

Lieber Gesetzgeber, nur mal kurz zur Erinnerung:
Wir sind Aktionire bedeutet, uns gehort der Laden!
Mit welcher Begriindung wird den Besitzern eines
bérsennotierten Unternehmens ganz offenkundig
und pauschal die Kompetenz abgesprochen, unter-
nehmerisch verniinftig zu entscheiden? Welches
Gesetz verbietet eigentlich dem selbststindigen
Hundefriseur unternehmerische Entscheidun-
gen? Wer als Aktionir eines Unternehmens eine
Hauptversammlung besucht, muss relevante
Entscheidungen treffen diirfen, anstatt nur mal
ganz unverbindlich seine Meinung zu duflern.
Sollte dies irgendwann einmal gegeben sein, kénnt
ihr mit mir rechnen — auf jeden, Alter! al
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FUNDSTUCKE

ENTSCHEIDENDE BILDER

Ein Sammelsurium aus Fundstiicken, in denen die , Entscheidung*
augenscheinlich mitschwingt.
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VON ZAHL ZU ZAHL

Back in time: Wir alle erinnern uns noch daran, wie stolz wir als Kinder
auf unsere Zahlenzeichnungen waren. Eifrig und konzentriert haben wir alle
Punkte akribisch miteinander verbunden, bis das Rdtsel um die geheimnisvollen
Muster geliiftet wurde. Ahnlich akribisch entsteht auch ein Geschiifisbericht:
Welche Schritte stehen wann an? Folgen Sie dem Ruf der Zahlen!
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ZUFALLIG GUT

Wie der Zufall iiber die Gestaltung entscheidet.

ine Woche lag er an gleicher Stelle — fixiert

mit einfachem Klebeband. Unzihlige
mmm  Schritte lie er iiber sich ergehen. Ja, sogar
der Wischmopp machte nicht Halt vor ihm. Gleich
hinter der Eingangstiir der Agentur hatten wir ihn
platziert: unsere Gestaltungsfliche fiir diesen Arti-
kel — einen Papierteppich von zwei mal eineinhalb
Meter. Warum? Der Zufall sollte entscheiden. Der
Zufall sollte gestalten. Er war Mittelpunkt und
bekam den Vortritt, um uns die Entscheidung der
Gestaltung abzunehmen. Auf den Punkt gebracht:
der Zufall als Art Director!

Eine Woche zuvor: erstes Meeting. Das Thema
steht: ,Wie der Zufall tiber die Gestaltung entschei-
det.“ Klar ist, er istimmer mit im Spiel. Er erzeugt
Uberraschendes. Ungesehenes. Unerwartetes.
Doch wie fangen wir ihn ein? Wie kénnen wir
ihn in diesem Heft abbilden? Es entsteht die Idee
des Papierteppichs. Kann man mit seiner Hilfe
vielleicht die Spuren des Zufalls sichtbar machen?
Ein Experiment — das Resultat ist zufillig gut. .l
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~ IST GLUCKLICHER, WER
SCHNELL ENTSCHEIDET?

Herausforderungen bei der Kapitalanlage S (,«

-
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er sich schnell entscheidet, gewinnt nicht nur wertvolle
w Zeit. Er ist mit der Entscheidung auch gliicklicher als
= jcner, der ewig zwischen Optionen abwigt. Das haben
die Psychologen Timothy Wilson und Jonathan Schooler in
einem Experiment bewiesen. Die beiden Amerikaner gaben
ihren Studenten unterschiedliche Poster zur Auswahl. Die
Studenten, die sich nach lingerer Uberlegung fiir ein Poster
entschieden, waren bereits nach einigen Wochen ungliicklich
mit threr Wahl. Wer aber schnell nach Bauchgefiihl entschied,
war deutlich gliicklicher und lief§ sein Poster linger an der
Wand hingen.

Gilt dies auch fiir Anlageentscheidungen? Schnelle Entschei-
dung, bessere Performance? Leider nein. Von dem, was bei
Autos, Mébeln oder Marmelade scheinbar ausgezeichnet
funktioniert, ist bei der Kapitalanlage abzuraten. Ein Ausflug
in die Behavioural Finance zeigt allerdings: Selbst auf den ersten
Blick sorgsam getroffene, rationale Entscheidungen bergen so
ihre Tiicken.

SCHLECHTES ERINNERUNGSVERMOGEN

Schlechte Erfahrungen werden allzu gerne verdringt, wihrend
positive Erfahrungen hochstilisiert werden. Wer zum Beispiel
beim Boérsengang von Twitter investieren mochte und dabei
an die satten Gewinne anderer Anleger mit Technologiewerten
wie Google, Apple oder sap denkt, liuft Gefahr, Geld zu verlie-
ren. Denn oft bestimmen nur wenige Aktien die wahrgenom-
mene Performance einer Branche am Kapitalmarkt. Wihrend
sich die meisten noch gut an die , Dot-Com-Euphorie* der Jahr-
tausendwende erinnern, sind viele der damals hochgelobten
Internetfirmen lingst pleite, ihre Namen aus dem Bewusstsein
verschwunden. Was hiingenbleibt, sind Apple, sar oder Google

—und das feste Vertrauen des Anlegers auf vergleichbare Kurs-
entwicklungen. Psychologen nennen dieses Phinomen ,Sur-
vivorship Bias*

BESSER KEINEN ANKER SETZEN

Wiederum andere Anleger erliegen dem , Anchoring-Effekt”.
Von Anchoring ist beispielsweise die Rede, wenn ein Investor
eine Aktie nicht kauft, solange deren Preis nicht eine selbstge-
steckte Marke erreicht hat, oder wenn er auf vergangene, nied-
rigere Kurse schielt. Ein prominentes Opfer des Anchoring-
Effekts ist Starinvestor Warren Buffet, der einst 100 Millionen
Aktien von Wal-Mart kaufen wollte und sich einen Milliarden-
gewinn entgehen lief, weil er nicht bereit war, mehr als $23
pro Aktie zu zahlen.

Die wohl grofite Krux bei der Geldanlage ist, Emotionen zum
Teil der Entscheidung werden zu lassen. Natiirlich ist es schon,
sich personlich mit dem Unternehmen, in das man investie-
ren mochte, zu identifizieren. Allerdings ist dringend davon
abzuraten, Kaufentscheidungen aufgrund reiner emotionaler
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Befindlichkeiten zu titigen. Wen es in den Fingerspitzen be-
ziiglich eines bestimmten Aktientitels juckt, der sollte zuerst
den aktuellen Geschiftsbericht studieren.

Dies gilt besonders bei reinen Lustinvestments wie zum Bei-
spiel Fufiballklubs. Obwohl die Aktie von Borussia Dortmund
auf Jahressicht eine sehr gute Performance hingelegt hat, no-
tiert sie weiterhin deutlich unter ihrem Emissionspreis. Auch
die Anleihe des Hamburger KultfuRballclubs St. Pauli miisste
ihren Haltern unter normalen Bedingungen deutlich hohere
Kuponzahlungen einbringen.

GROSSE AUSWAHL FUHRT ZU SCHLECHTEREN
ENTSCHEIDUNGEN

In der Theorie klingt es so einfach: den Verstand einsetzen
und moglichst viele Parameter bei der Anlageentscheidung
beriicksichtigen. Aber bei der sich potenzierenden Fiille an Anla-}
gemoglichkeiten und diesbeziiglicher Informationen ist man
in der Praxis schnell tiberfordert. Eine grofle Auswahl macht
gliicklich, kénnte man meinen. Es gibt jedoch eine Grenze, bei
der Vielfalt Lebensqualitit vernichtet. Der Fachbegriff daftir
lautet ,The Paradox of Choice“: GroRRe Auswabhl fiihrt zu innerer
Lihmung und zu schlechteren Entscheidungen. Denn es gilt,§
je hoher der Auswahlstress, umso hoher das Risiko, sich auf $=
ein einziges Kriterium bei der Auswahl von Alternativen zu
versteifen.

Ein Uberangebot von Moglichkeiten kann also schnell ungliick-
lich machen. Nie genau zu wissen, ob man nicht doch ,nur*
die zweitbeste Option, und nicht das Optimum, gewihlt hat,

schafft Unbehagen und verstirkt Selbstzweifel.

THE TREND IS YOUR FRIEND?

Bei schwierigen Entscheidungen verlassen sich viele Anleger
auf Trends — neue Produkte, neue Branchen, neue Mirkte. Sie
miissen genau beobachtet werden, kommen und gehen aber
immer schneller. Der ,Herdentrieb“ kann fiir Anleger fatal
werden: Die Folge von Herdenverhalten sind starke Preis-
schwankungen des jeweiligen Anlageobjekts. Angesichts sol-
cher Ansteckungseffekte sollte sich der Anleger hinterfragen,
ob er im Begriff ist, sein Kapital einem generellen — und mégli-
cherweise sehr kurzlebigen — Stimmungstrend zu unterwerfen.

Was bleibt festzuhalten? Der bessere Investor bestimmt sich
nicht mit der Geburt, sondern vielmehr aufgrund der Lehren
der modernen Verhaltensékonomie. Und am Ende des Tages
wahrscheinlich auch aufgrund der einen oder anderen lehr-
reichen Fehlinvestition der Vergangenheit. al
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WER DIE WAHL HAT, HAT DIE QUAL

Nachhaltigkeitsreporting im Umbruch

4, G3.1, 63 — der Nachhaltigkeitsprofi weift sofort, was sich hinter diesen

Kiirzeln verbirgt. Allen anderen sei ein bisschen auf die Spriinge
mmm geholfen: Die Global Reporting Initiative veréffentlichte in diesem
Jahr einen neuen Wurf ihrer international anerkannten Leitlinien zur Nach-
haltigkeitsberichterstattung. G4 heifdt das Werk, das im Mai in Amsterdam
iiber 1.600 Interessierten aus 69 Nationen vorgestellt wurde.

Inzwischen ist genug Zeit vergangen, um sich mit den iiber 300 Seiten
umfassenden Leitlinien samt Implementation Manual vertraut zu machen.
An eine Entscheidung musste sich dabei jeder Gri-Reporter heranpirschen:
Wann berichtet man nach den neuen G4-Richtlinien? Oder andersrum:
Wie lange berichtet man noch nach den alten Leitlinien 3 oder 63.1? Ist
man lieber Vorreiter oder Nachziigler? Setzt man lieber mutig Akzente
oder scheut man das Rampenlicht und schaut erst mal, was die anderen so
machen? Schwenkt man schnell auf Neues um oder setzt man sich in Ruhe
mit internen Prozessen auseinander?

Eingefleischte gri-Anwender wissen aus Erfahrung, dass neue Richtlinien in

der Regel recht schnell von den Unternehmen adaptiert werden. Jedoch bringt

G4 Verinderungen mit sich, die sich nicht einfach durch das Erheben einer

weiteren Kennzahl umsetzen lassen. Ein kurzer Blick auf die wesentlichen

Neuerungen:

® Der Fokus von G4 liegt auf der Materialitit. Kurz gefasst bedeutet dies, dass
die Unternehmen nicht mehr einfach die iiber 120 Indikatoren umfassende
Liste durcharbeiten sollen. Vielmehr wird nun das Pferd wieder von vorne
aufgezdumt: Erst sollen die Unternehmen in einem Materialititsprozess
bestimmen, welche Themen wesentlich sind und dann nur und aus-
schlieRlich die mit diesen Themen verbundenen Indikatoren berichten.
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Dabei wird nicht mehr zwischen Kern- und Zusatzindikatoren unter-
schieden. Bei g4 werden alle Indikatoren mit gleich hoher Bedeutung
ins Rennen geworfen.

Die viel diskutierten Application Level wurden abgeschafft. Stattdessen gibt
es nun das Core und das Comprehensive Model. Kurz gefasst erfordert das
Core Model eine reduzierte Zahl von Standardangaben (34 statt 58) und den
Ausweis eines Specific Standard Indicators zu jedem Thema, das als wesent-
lich erachtet wird. Das klingt machbar. Viele Unternehmen, die bislang nach
B-Level berichtet haben, geben bereits deutlich mehr Informationen preis.

Das Comprehensive Model fordert zusitzlich — neben drei Details — einen
grofRen Schwung Angaben zum Thema Governance & Remuneration: 21
Indikatoren, die in ihrer Detailliertheit selbst eingefleischte Gri-Experten
uiberrascht haben. AuRRerdem miissen Comprehensive-Reporter alle Speci-
fic Standard Indicators berichten, die es fiir die als wesentlich identifizierten
Themen gibt. Gerade international agierende Groflunternehmen mit einer
Vielzahl wichtiger Nachhaltigkeitsaspekte stehen damit einer beachtlichen
Herausforderung gegeniiber.

Eine weitere Hiirde, die nicht ohne ist, ist der von G4 verlangte Blick auf
die Wertschopfungskette. Es miissen nimlich nicht nur die wesentlichen
Themen innerhalb des Unternehmens bestimmt werden, sondern auch
die relevanten Nachhaltigkeitsaspekte in der Wertschopfungskette. Unter-
nehmen, die schon vorher tiber den Tellerrand geschaut haben, haben
nun die Nase vorn.

Es reicht auch nicht mehr, festzustellen, dass ein bestimmtes Nachhal-
tigkeitsthema fiir das Unternehmen wichtig ist. Nein, es muss nun auch
angegeben werden, wo der Sachverhalt im Unternehmen bzw. wo genau
in der Zulieferkette relevant ist. Zweifelsohne werden kiinftig Nachhal-
tigkeitsberichte durch die zwei Indikatoren G4-20 und G4-21 wesentlich
interessanter.

Der erweiterte Blickwinkel kommt auch bei den umfassenden Indikatoren
zur Zulieferkette zum Tragen. Neben einer geforderten Beschreibung der
Zulieferkette bei den Standardangaben (G4-12) geht es bei den Specific
Standard Disclosures richtig zur Sache: Informationen zur Priifung neuer
Zulieferer hinsichtlich verantwortungsvollen Verhaltens umfassen vier
Indikatoren (G4-EN32, G4-1AI4, G4-HRIO, G4-509). Diesen folgen vier weitere,
die sich mit den Monitoring und den entsprechenden Ergebnissen in der
Zuliefererkette befassen.

Weiter soll hier nicht in die Tiefe gegangen werden, aber natiirlich schmo-
ren bei einigen Specific Standard Indicators durchaus noch beachtenswerte
Anforderungen im Detail. Werfen Sie mal einen Blick auf c4-Ec2, G4-EN4,
G4-1A7 oder die Indikatorengruppe G4-EN34, G4-1AI0, G4-HRI2, G4-SOIL.
Was meinen Sie? Einfach oder schwierig?

cr1 gewihrt den Unternehmen eine Ubergangszeit von zwei Berichtszyklen.
Das heifdt spitestens ab Ende 2015 miissen die Berichte nach c4 erstellt
werden. Vorher haben Unternehmen die Qual der Wahl — sie kénnen nach
G3, G3.1 oder G4 berichten. Wie entscheiden deutsche Grofiunternehmen?
Wenden sie schon G4 an oder bleiben sie noch ein Jahr bei ¢3.1? Oder stellen
sie erst einmal von 3 auf ¢3.1 um? Streben sie statt B-Level ein A-Level an?
Noch gibt es dafiir sogar einen Grr Check. Oder gibt jemand auf und berichtet
gar nicht mehr nach den Gri-Richtlinien?

Ein erster empirischer Blick hinter die Kulissen der pax-30-Unternehmen
offenbart eine gewisse Unschliissigkeit: Im Rahmen einer Onlineumfrage
haben sich nur fiinf auf einen Wechselzeitraum festgelegt. Zehn Unterneh-
men haben sich bislang nicht entschieden. Einige Antworten stehen noch
aus. Entscheidungsfindung — die Qual der Wahl. al

WANN PLANEN SIE, DEN ERSTEN BERICHT NACH G4 ZU
VEROFFENTLICHEN? 15 TEILNEHMER

2 2014 (Geschaftsjahr 2013)

\

10 noch keine 3 2015 (Geschaftsjahr 2014)
Entscheidung getroffen

DESIGN viktoria.busching@kirchhoff.de
TEXT sonja.klein@kirchhoff.de
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GEMEINSAME ODER
EINSAME ENTSCHEIDUNG?

Wenn Menschen zusammen feiern, gilt meist: Je mehr, desto besser. Wenn Menschen
zusammen arbeiten, ist ,mehr dann auch noch gut? Wie kommt man zu einer
gemeinschaftlichen Entscheidung, wenn jeder etwas anderes fiir gut und richtig halt?
Wer trifft am besten die Entscheidungen bei der Arbeit in Teams? Wie viele

Teammitglieder sollen zusammenarbeiten, damit das Entscheiden gelingt und
effizient bleibt? Und wer hat am Ende eigentlich Recht?

[ ™ f r— __1!/

1=

ir arbeiten in Teams von unterschiedli-
cher Grofle. Von der Zweier-Combo bis

mmmmm zum Zehnergespann und dariiber hin-

aus ist alles méglich, denn das Geschift mit den

Geschiftsberichten ist eine wahre Teamaufgabe.

Fiir den gesamten Weg von der Konzeption bis
zum Druck des Berichts kommen in mehreren
Etappen unterschiedliche Begabungen und
Talente zum Einsatz. Die Berufsbilder reichen

vom Finanzexperten und Analysten iiber die Pro-

jektmanager, Designer, Texter, Web-Experten bis

hin zum Produktioner, der am Ende der Aufgaben-

kette dariiber wacht, dass sich das Printprodukt als
Bericht zusammenfiigt, den der Kunde schlieflich
stolz in seine Hinde nehmen kann. Die Aufgabe
selbst ist also teamfihig — sind wir das auch?

DAS WIR-GEFUHL

Der Mensch ist von Natur aus kein Einzelginger. Er
findet sich in den unterschiedlichsten Situationen
auflerhalb der Arbeitswelt als Gruppe zusammen
—von der Selbsthilfegruppe bis zum Sportverein. In
spirituellen Praktiken ist die Gruppenenergie als
eine wirkungsvolle Methode des Potenzierens von
Kriften anerkannt; pl6tzlich kann man sich linger
dem Schmerz herausfordernder Leibesiibungen
hingeben, als man es sich in seinen kithnsten
Triumen je vorstellen konnte. Individualitit

kann sich in der Gruppe entfalten und wachsen.
Indem wir uns bewusst und unbewusst anein-
ander messen, spornen wir uns gegenseitig an.

Das Durchhaltevermégen anderer — nein, deren
blofle Anwesenheit — inspiriert uns zu eigenen
Hochstleistungen. Wir mochten zeigen, was wir

konnen. Wir mochten besser sein als der andere.

Auch in der Arbeitswelt hat es sich deshalb etabliert,
Menschen zu Arbeitsgruppen zusammenzubrin-

gen, sie in Teams arbeiten zu lassen. Die sozialen

Vorteile: Die Gemeinschaft vermittelt Sicherheit.
Sie bringt eine besondere Motivation mit sich,
die als erhghte Arbeitsfreude erlebt werden
kann. Daneben dient die Verteilung von Arbeit
auf mehrere Kopfe auch einem einfachen Nutzen:
Komplexe Fragestellungen werden aufgefangen
durch die direkte Zusammenarbeit von mehreren,
unterschiedliche Fahigkeiten und Erfahrungen
werden zusammengefiihrt. Und der Bogen spannt
sich weiter: Vielfalt in Gruppen beispielsweise im

Sinne des Diversity-Managements wird zur Erho-

hung der Problemlésungskompetenz eingesetzt.

Durch das Einbringen von unterschiedlichen Per-

spektiven und Erfahrungshintergriinden kénnen

Ich wurde leider schon ver-
wendet sprach: Karl kraus.“
Karl Kraus

Fehlentscheidungen minimiert und die Qualitit
von Losungen kann erhsht werden.

Nach alldem stellt sich die Frage, worin also das
Risiko der eingangs beschriebenen Reibung
bestehen soll. Neben den einleuchtenden Vorteilen
durch die Biindelung von Kompetenzen und das
Bilden von Synergien ist es eine Tatsache, dass es
in Gruppen — ebenso wie sonst im Leben — men-
schelt. Und genau deshalb sollten wir auch die
Kehrseite der Medaille betrachten.
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DER WEG ZUR ENTSCHEIDUNGSREIFE:
DIE ROLLENVERTEILUNG

Der Mensch ist nicht nur von seiner Intelligenz
getrieben. Neben ihr wirken Emotionen und Ver-
haltensmuster, zum Teil genetisch bedingt, zum
Teil der personlichen Erfahrung geschuldet. Und
obwohl Schubladendenken nicht als Weg zur Prob-
lemlésung geeignet ist, lassen wir uns in unserem
Handeln kategorisieren. Dies zu reflektieren, kann
Zusammenhinge in ein anderes Licht riicken und
unsere Motivation fiir das, was wir tun oder nicht
tun, erkliren. Nach der Auseinandersetzung mit
den positiven Wirkungen des gemeinschaftlichen
Arbeitens hier einige Beispiele aus der Schublade
der negativen, aber zutiefst menschlichen Typi-
sierung ohne Anspruch auf Absolutheit oder
Vollstindigkeit:

DER ZWEIFLER: Als Bedenkentriger sieht er
nicht die Chancen der Lésung, sondern die Gefahr
von Fehlern. In dieser Grundhaltung lisst er lieber
andere machen. Wenn er keine Bedenken duflert,
schweigt er.

DER PESSIMIST: Einen guten Ansatz erstickt er
am liebsten bereits, wenn dieser aufkeimt, weil
ihm jede Moglichkeit einer positiven Sicht auf
den gefundenen Gedanken verwehrt ist.

PER MACHER

DER UNKRITISCHE: Er findet grundsitzlich alles
toll. Differenzierungen trifft er nicht, weil Kritik

an anderen und an sich selbst als Handlungsmég-

lichkeit nicht existiert.

DER ANTREIBER: Er sieht sich in einer exklusi-
ven Verantwortung, die auler ihm keiner tragen
kann. Im blinden Aktivismus sorgt er dafiir, dass
Prozesse nicht stagnieren, indem er stindig auf
die Tube driickt. Dabei iibersieht er, dass manche
Dinge Zeit benétigen, um sich zu entwickeln.

DER UNTERGEBENE: Er unterwirft sich den Mei-
nungen anderer. Der Gedanke, dass Widerstand
auch Positives, wie zum Beispiel Beharrlichkeit,
hervorrufen kann, kommt ihm nicht in den Sinn.
Wenn er etwas tut, liuft er mit.

In der Realitiit der Polarititen kénnen wir davon
ausgehen, dass wir alle Mischtypen sind und in
verschiedener Ausprigung mehrere Eigenschaften
— positive wie negative — in uns vereinen. Wenn wir
also unsere Talente und unsere Qualifikation am
Arbeitsplatz einbringen, spielen unsere Motivation
und Veranlagung wie auch unsere Tagesform eine
bedeutende Rolle und beeinflussen die Dynamik,
die entsteht, wenn wir in Gruppen Konzepte und
Losungen erarbeiten. Bleibt die Frage, ob und
welche Rollen besetzt werden miissen, damit
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PER ZWEIFLER

Gemeinschaft funktioniert und eine gute Team-
leistung erzielt wird.

DIE GRUPPE: BLEIBEN WIR KLEIN
ODER WERDEN WIR GR0OSS?

Der Erfolg unserer tiglichen Arbeit ist das gemein-
same Ziel. Dafiir moéchten wir uns gegenseitig
inspirieren, uns weiterentwickeln, Lernprozesse
in Gang setzen, kurz unser Bestes geben, damit
am Ende eine Spitzenleistung herauskommt. Der
Mensch ist der Multiplikator. Worauf es ankommt,
sind unsere menschlichen Qualititen, die wir bei
allen Ecken und Kanten auch haben. Aber diese
wollen hervorgebracht und regelmiflig gepflegt
werden. Es sind der Respekt, die gegenseitige Wert-
schitzung, die Konfliktfihigkeit und schliellich
unsere Hilfsbereitschaft, die uns in unserem hek-
tischen Alltag immer wieder zusammenbringen.

Unsere Hilfs- und Leistungsbereitschaft wird
durch die Anzahl der Personen, mit denen wir
zu tun haben, beeinflusst. Warum soll ich die
E-Mail beantworten, wenn noch fiinfzehn andere
im Verteiler angesprochen sind? In der Masse lisst
es sich gelegentlich gut verstecken, etwaige Selbst-
zweifel miissen nicht iiberwunden werden, wenn
ein anderer in die Bresche springen kann. Mit
zunehmender Teamgréfie steigt die menschliche

DER oPTUUST

Neigung, weniger zu leisten. Je grofRer die Gruppe,
desto vielfiltiger die Meinungen. Je mehr Men-
schen diskutieren, desto mehr Zeit brauchen
Entscheidungsfindungen, desto schwieriger wird
es fur jeden Einzelnen, zu Wort zu kommen.

Klein, aber fein, konnte das Motto daher lauten.
Doch die Zweier-Combo also, oder drei, maximal
funf Leute? Tatsichlich finden wir uns wieder in
Gruppierungen aus Zustindigkeiten und Talenten,
Kreative wollen sich zu mehreren austauschen,
darum herum braucht man die jeweiligen Kom-
petenzen fiir den vielseitigen Abwicklungsprozess.
Die Anzahl lisst sich regulieren, nicht aber dau-
erhaft reglementieren.

Und deshalb heifit es fiir uns: egal wie viele. Die
Chemie muss stimmen! Sie nihrt wachsendes
Vertrauen, Offenheit und Hilfsbereitschaft. Man
mag sich oder auch nicht, weil man nicht immer
alle mégen kann. Man kennt sich, man hilft sich!
Dafiir teilt man Verantwortung, die manchmal
zum Erfolg und manchmal zum Misserfolg
fiihrt. Hauptsache gemeinsam. Dem Teamgeist
zuliebe. a

I
TEXT irina.pascke@kirchhoff.de
DESIGN kristina.krebs@kirchhoff.de
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Aktuell wiirde ich gerne mal mit { & =
Joseph «Sepp» Blatter cin Bier trinken :
gehen. Ich bin ein grofer FuRballfan =
und spiele selbst viel und gerne. Erst kirzlich
wurde ausfihrlich iiber das Phantom-Tor
yon Stefan KieRling diskutiert und vom
DFB-Sportgericht ein Wiederholungsspiel
abgelehnt. Mich wiirde interessieren, wie vie
Manipulation im FuRball herrscht und
vielleicht auch dominiert?!

) " 8 ! .
' ‘ Thorbjérm Staicker 4

Mit Christiane Arp, Chefredakteurin der deutschen
mal ein Bier trinken

Vogue wiirde ich gerne
gehen. Oder lieber einen Hugo?! Mich interessiert
sehr, wie stark ihre Wah! der Artikel die deutsche
Modewelt beeinflusst: Wie (un) Jbhingig ist sie
kanischen Vogue? Wie fiahlt

von der ameri
es sich an, Entscheidungstr'égerin fur die

Mode von morgen zu sein?

Viktoria Busching

T

-m

Es gibt viele interessante
Personlichkeiten. Aber so spontan
wiirde ich wohl gerne ein Bier oder eher
sp1n Lieblingsgetrank ,,]égermeister—Red Bull®
mit 1M trinken. Sekundenschnelle
Entscheidungen, hohe Konzentration, Ruhe,

Extremsport
g oder einfach nur
min?}sl;nl\rjl — unglaublich, wie sich
S enschen bewusst einer
r aussetzen und nicht selten mit

Zielstrebigkeit und Ehrgeiz zeichnen ihn aus. ihrem Leben bezahl
ezahlen. Diese Risik -
O [ =™

Bei dem ganzen Trubel um seine Person wiirde ich bereitschaft f:
) o - : | aszini st
e fragen wollen, was £ AR ] mich dzl}?lert];l nd irritiert mich. Ich wiird
; ' N er iiber ein G p) = S v ]
£, esprich mit (1= & = —
K 71 ) r

1 2
= & Z = 2 1N — Sebasti
: g 7 - : ebastian Vettel — gern
. Coy wa ihn — gerade nach sei i i
7% ¥ % : o Weltmeigtertitel in F slemem werte(ril s e
= olge — so geerdet sein lasst? d e
Stratosphare hat er sich bewusst ef prngaus 4o m S ¥ /
Risiko ausgesetzt und konnt Sif einem groflen o fm {;_\-.
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itzen
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Claudia Bader ‘mm

Isabell Portner




KIRCHHOFF PACKT AUS

STILL, MEDIUM ODER SEKT?

Die erste Entscheidung des Tages steht an: Snooze oder nicht Snooze, das ist hier
die Frage. Und das ist nur die erste von 20.000, die uns jeden Tag beschdftigen.
Ein Einblick in die Entscheidungswelt der Kirchhoff-Mitarbeiter.

FLUSSIGKEITSZUFUHR

38% 23% 38%

Still Medium Sekt

MEDITATION FORTBEWEGUNG

0 0 o
13% 13% 72% 2L% 48% 27%
Yoga Pilates Sofa Achterbahn Cabrio Hexenbesen

ESSVERHALTEN

10% 13% 75%

vegan Vegetarisch Fleischfresser

L |
TEXT claudia.bader@kirchhoff.de, miriam.strauss@kirchhoff.de
DESIGN isabell.poertner@kirchhoff.de

annemarie.vormelcher@kirchhoff.de
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Werbung

Druckerei
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