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Verkaufscoach + Unternehmenskrisen kommen
selten (iber Nacht und auch nicht unerwartet.
Das genaue Gegenteil ist der Fall. Sie spiegeln oft
einen schleichenden Prozess wider, der sich tiber
lange Zeit oder gar Jahre hingezogen hat. Irgend-
wann jedoch treten die Missstéande offen zutage.

+ Marc Sobolewskli

S ind die Zeiten bisher gut gewesen,
wurden zumeist erste Krankheits-
symptome durch andere, positivere
Marktbedingungen iiberdeckt und aus-
geglichen. Verdndern sich die Marktbe-
dingungen jedoch zum Schlechteren, ver-
schwindet dieser Mantel des Zudeckens.
Mitunter ist das Wehklagen grof3, weil
Unternehmen schnell in eine Schieflage
geraten oder schon von Zahlungsunfa-
higkeit bedroht sind. Hat eine Unterneh-
menskrise diese Vorgeschichte, werden
Missstinde und Fehler selten bei der
eigenen Unternehmensleitung gesucht,
sondern in sich plétzlich verschlech-
ternden Marktbedingungen. Die Folgen
liegen auf der Hand: Aufgrund fehlen-
der wirklicher Ursachenanalyse werden
falsche Schlussfolgerungen gezogen, der
nichste Akt in der Unternehmenskrise
ist vorprogrammiert.

Doch bevor es zum Ausbruch von Kri-
sen kommt, gibt es eine Vielzahl von
externen und internen Warnsignalen, die
auf Krisen hinweisen koénnen. Die Kunst
besteht darin, die Warnsignale richtig zu
bestimmen und dann zu deuten. Die rich-
tigen Schlussfolgerungen miissen gezogen
werden, damit mit geeigneten Mafinah-
men gegengesteuert werden kann. Dabei
haben Krisen einen typischen Verlauf.

Thren Ursprung haben sie oft in neuen
Gesetzgebungen oder Verinderungen im
Kauf- oder Verwenderverhalten wichtiger
Zielgruppen. So kann es sein, dass wichti-
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ge Hauptmirkte wegbrechen. Oder es fin-
det ein Wechsel in der Gesellschafter-
struktur statt - und in der Folge auch eine
Neuausrichtung des Unternehmens.
Ebenso gibt es fehlende Entscheidungen,
weil nicht klar ist, wer entscheidungsbe-
fugt ist oder in Zukunft sein wird. Die
Folgen fehlender Entscheidungen werden
erst in der Zukunft sichtbar sein. Es ist
méglich, dass dieses Verhalten zu einer
strategischen Krise im Unternehmen
fihrt.

Die zweite Phase ist die Ertragskrise.
Sie lasst sich bereits an den Zahlen
ablesen: Der Umsatz sowie die Gewinne
sinken und die Umsatzrentabilitit nimmt
ab. In der Folge kénnen notwendige
Investitionen nicht mehr getitigt werden
oder die Banken reagieren mit Kreditkiir-
zungen.

Wird auch dann nicht mit geeigneten
Mafinahmen vom Unternehmen gegen-
gesteuert, beginnt die dritte Phase im Kri-
senverlauf: die Liquiditatskrise. Typisch
dafiir ist, dass finanzielle Mittel knapp
werden, das Eigenkapital bedrohlich
schrumpft und das Kreditvolumen aus-
geweitet werden muss. Gelingt es dann
nicht, aktiv mit massiven Kostensenkun-
gen gegenzusteuern, droht die Insolvenz.
Dies ist die letzte Phase im Verlauf typi-
scher Krisen.

Dieses Wissen um den typischen Kri-
senverlauf in vier Phasen sollten Sie nut-
zen, um die passenden Warnsignale spe-

Um eine etwaige
Krise bei Ihnenim
Unternehmen frith-
zeitig zu erkennen,
sollten Sie auf die
Warnsignale achten.

ziell bei den Mitarbeitern der Unterneh-
mensleitung ins Bewusstsein zu riicken.

Es hilft, periodisch festgelegte Kennzif-
fern zu erheben, die im Zeitverlauf Abwei-
chungen im externen Firmenumfeld und
im Unternehmen zeigen. Bei signifikanten
Abweichungen von bisherigen ,,normalen
Entwicklungen® ist allerdings zu unter-
scheiden, ob es sich um die Vorzeichen
einer Krise handelt oder um eine momen-
tane Schwiche im Untersuchungsfeld, die
voriibergehender Natur ist. Dazu bedarf
es zugegebenermaflen einiger Erfahrung
und der Kombination mit weiteren Infor-
mationen. Doch genau diese Art von Vor-
gehensweise ist als Teil des Frithwarnsys-
tems notwendig, um Unternehmen durch
alle Arten von Herausforderungen und
Krisen zu bringen.

Es sind im Wesentlichen nur jeweils vier
Erhebungsfelder, die fiir alle Krisenphasen
von Bedeutung sind und aus denen sich
die Daten gewinnen lassen. Dabei wird
zwischen externen und internen Warn-
signalen unterschieden.

Externe Warnsignale

1. Der Markt, die Gesetzgebung, die Mit-
bewerber: Brechen wichtige Markte im
Inland oder im Ausland weg? Werden
geinderte Gesetzesvorlagen oder Bestim-
mungen wirksam, die direkt oder indirekt
auf die Umsatzsituation einwirken? Wie
entwickeln sich die Marktanteile? Wie
verdndern sich die Preise? Lassen sich
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Ihre Meinung ist gefragt!

Wenn Ihr Unternehmen schon mal eine
Krise iiberwunden hat, wurden die
entsprechenden Warnsignale offenbar
rechtzeitig erkannt. Wie haben Sie die
Krise gemeistert? Kann das Wissen
iiber die externen oder internen Warn-
signale helfen? Schreiben Sie uns lhre
Meinung an red.caro@rudolf-mueller.
de; die hilfreichsten Tipps werden wir
in einer der folgenden Ausgaben ver-
offentlichen.

Und auch zukiinftig verbinden wir die
Themen des Verkaufscoachs mit Stim-
men aus dem Handel, dazu kontaktie-
ren wir den einen oder anderen von lh-
nen im Vorfeld.

Preiserh6hungen nicht mehr durchsetzen?
Wie entwickelt sich das Umfeld der Mit-
bewerber?

2. Die Zielgruppen und die Kunden:
Wie stabil und andauernd ist die Kunden-
bindung insbesondere der Schliisselkun-
den an das Unternehmen? Wie grof} ist die
Kundenzufriedenheit mit dem Unterneh-
men, mit der Vertriebsbetreuung, mit dem
Sortiment? Wie hoch sind die Auflenstin-
de? Nehmen Zahlungsausfille zu?

3. Die Lieferanten: Uben Lieferanten
zunehmend Druck auf die Einkaufsabtei-
lung aus? Werden die Lieferbedingungen
oder Konditionen schlechter?

4. Die Kreditgeber: Wie gut ist die
Beziehung zu den Hausbanken und Kun-
denbetreuern? Werden zunehmend
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Reporting-Unterlagen oder Finanzberich-
te gefordert? Gibt es neuerdings Beschrin-
kungen bei der Inanspruchnahme der
Kreditrahmen?

Interne Warnsignale

1. Die Unternehmensleitung: Sind die
Verantwortlichkeiten und Befugnisse
eindeutig geklirt? Werden Entscheidun-
gen zeitnah getroffen? Werden wesent-
liche Entscheidungen gemeinsam von
allen Mitgliedern der Unternehmens-
leitung mitgetragen? Gibt es eine Unter-
nehmensvision, nach der sich die Unter-
nehmensstrategie ausrichtet? Werden die
Ziele durch die Unternehmensleitung ins
Unternehmen kommuniziert?

2. Unternehmenssteuerung, Unterneh-
mensplanung und -kontrolle: Gibt es ein
etabliertes und funktionierendes Repor-
ting? Fiithren die Erkenntnisse aus dem
Reporting zu Anpassungen von Mafnah-
men? Werden Budgets zur Unterneh-
menssteuerung genutzt?

3. Die Finanzsituation: Wie entwickelt
sich der Umsatz? Wie stellt sich die
Ertragsentwicklung dar? Wie veriindert
sich die Liquiditit? Kénnen Kreditverein-
barungen eingehalten werden?

4. Die Mitarbeiter: Ist das Unternehmen
attraktiv fiir neue Mitarbeiter? Gibt es
eine Unternehmenskultur, in der Werte
eine Rolle spielen? Wie hoch ist die Fluk-
tuation unter Mitarbeitern? Wie entwi-
ckelt sich der Krankheitsstand? Wenn eine
Fertigung vorhanden ist: Wie ist die Pro-
duktivitdt, wie ist die Qualitit der erzeug-
ten Produkte? *
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hat seinen Abschluss in Betriebswirtschafts-
lehre an der Universitit Kéln gemacht. Seit 2002
bietet er erfolgreich Marketing- und Vertriebs-
beratung an, einschlie@lich Workshops und Trai-
nings. Davor war er viele Jahre im Mittelstand
und in Konzernen tatig, zuletzt in der Geschafts-
leitung eines mittelstandischen Herstellers, ver-
antwortlich fiir Marketing und Vertrieb. In seine
Beratung, Workshops und Trainings flieBen
fundierte Erfahrungen aus der Konsumgiiter-
und Fliesenbranche ein. Seit 2008 beschaftigt
er sich zudem damit,
Veranderungsprojekte

in Unternehmen durch
begleitende Change-Ma-
nagement-MaBnahmen
zum erfolgreichen Ab-
schluss zu fithren. Marc
Sobolewski ist zerti-
fizierter Verkaufs- und
Verhaltenstrainer nach
den Richtlinien des dvct.
Seit 2005 bringt er als
CARO-Autor praktisches Verkaufswissen auf den
Punkt. Mittlerweile sind diber 100 Artikel von
ihm erschienen.

Kontakt: Marc Sobolewski OO

Telefon: 069 5979 7558 %
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E-Mail: m.sobolewski@m-2-s.de
Web: www.m-2-5.de

Mehr Infos

des Verkaufscoachs finden Sle belm
Thema ,Wile Sle Wettbewerber liber-
holen” auf

Www.caro-magazin.de

Schlagworte fiir das Online-Archiv
Verkaufscoach, Unternehmenskrise, Warnsignale
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