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Etikettenschwindel

Markus Baumanns
beklagt die Worthulsen
in den Strategieplanen

der Unternehmen.

ir entwickeln innovative Losungen fiir dauer-
W haftes Wachstum.“ ,Wir erh6hen unsere

Kundenorientierung signifikant. ,Wir lie-
fern unseren Kunden hochste Produktqualitit.“ Der An-
einanderreihung von Beliebigkeiten sind keine Grenzen
gesetzt. In den Strategien unserer Organisationen wim-
melt es von inhaltlich austauschbaren Worthiilsen. Sie
kénnen fiir jedes Unternehmen jeder Branche stehen.

Wir verwechseln ferner Strategien mit Zahlen, die

Umsatzwachstum oder Profitabilitit der nichsten Jahre
beziffern. Zahlen sind keine Ziele, sondern Folge strate-
gischer Entscheidungen und konsequenter Umsetzung.
Was verstehen wir in unserem Unternehmen unter
Qualitit: das, was der Kunde wahrnimmt, oder das,
was unsere auf Perfektion getrimmten Ingenieure als
hochste Qualitit empfinden? Was bedeutet das fiir un-
sere Produktion? Was meinen wir, wenn wir die Wort-
blase Innovation vor uns hertragen, die inkrementelle
Verbesserung des bestehenden Produktportfolios, die
Entwicklung neuer Losungen innerhalb unserer Bran-
che oder ganz neue Geschiftsmodelle, durch die wir

unser bestehendes Geschiift bewusst kannibalisieren?
Fiir welchen dieser Innovationspfade entscheiden wir
uns, und wie machen wir uns auf den Weg? Ohne das
+~Warum*“ und das ,,Wie*“ zu erkliren, bleibt eine Strate-
gie hohles Wortgeklingel.

Inflationdr bezeichnen wir operative Aufgaben als
Strategie: die ,Strategie* zur Entwicklung und Veranke-
rung eines gruppenweit einheitlichen IT-Systems, die
wStrategie“ zur Erhohung der Effizienz an den bertich-
tigten Schnittstellen unserer Organisation. Glauben wir,
dass sich seit Jahren dringend anstehende Hausaufga-
ben durch die Verleihung strategischer Wiirden von
selbst erledigen? Oder wollen wir deren Erledigung er-
neut auf die lange Bank schieben? Oft ist es Unbedarft-
heit und fehlende strategische Kompetenz, die uns
Operatives mit Strategischem verwechseln lisst.

Kein Wort ist in unseren Strategien zu lesen iiber das,
was wir nicht mehr tun. Wir sind gut darin, zahlreiche
neue Wiinsche in eine Strategie zu packen - mit der
Konsequenz, dass sich diese nach kurzer Zeit als uner-
reichbar herausstellt, zum wiederholten Mal zum Rohr-
krepierer wird und wir wieder eine neue Sau durchs
Dorf treiben miissen, um Gesellschafter und Aktionére
zu befriedigen und Stabsstellen zu beschiftigen. Zu sa-
gen, was wir nicht mehr tun, fillt uns schwer, weil das
Trennungen von lieb gewordenen Gewohnheiten und
in letzter Instanz unbequeme Personalentscheidungen
mit sich bringt. Aber in dieser Klarheit und Konsequenz
liegt der Wert einer sorgfiltig durchdachten Strategie.
Horen wir auf damit, tiberlebenswichtige strategische
Abwigungen durch Etikettenschwindel zu verwissern.
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