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KMU-PRAXIS

Unternehmen
und Geld

Teil 6 - Der Verwaltungsrat

® VON MARCELLO SCARNATO*

Im Fachjargon wird mit dem Ver-
waltungsrat (VR) jenes Gremium
von Damen und Herren verstanden,
welches im Auftrag der Aktionire
bzw. sonstigen Inhaber die Ge-
schicke einer Unternehmung iiber-
wacht und in die richtigen Bahnen
lenkt. Spétestens seit Enron, Swiss-
air oder Mannesmann weiss jeder,
dass die Aufsichtspflicht so ihre
Tiicken hat. Corporate Governance
soll aber hier nicht das Thema sein,
sondern vielmehr die Frage, wie im
KMU-typischen Umfeld ein VR zu
besetzen ist.

Familienunternehmen

KMUs in unseren Breitengraden
sind meist aus familidren Struktu-
ren gewachsen und diesen durch
den Professionalisierungssprung
schliesslich entwachsen. Die Nach-
folgeregelung hat dabei eine nicht
unwesentliche Rolle inne, wie wir in
vorherigen Artikeln zu dieser Serie
gesehen haben. Bis dahin sind im
Verwaltungsrat auch die nicht ope-
rativen Inhaber der Firma zu fin-
den. Der VR wird iiblicherweise
vom «Macher» présidiert, der zu-
gleich auch Delegierter des Verwal-
tungsrates, sprich Geschéftsfiihrer
ist.

Gestaltungsrat

Der St. Galler Professor Martin
Hilb hat uns unlédngst am Business-
Forum in Erinnerung gerufen, dass
der Verwaltungsrat eigentlich ein
Gestaltungsrat sein sollte. Dieses
Konzept bringt auf den Punkt, was
landldufig gern verwéssert wird:
Passive Inhaber gehoren ins Aktio-
nariat und haben an der General-
versammlung ihr gesetzlich veran-
kertes Stimmrecht. Dort setzen sie
einen Verwaltungsrat nach ihrem
Gutdiinken ein, dem sie die Gestal-
tung und Kontrolle der Firma iiber-
tragen. Uber Beschliisse von stra-
tegischer Bedeutung stimmen sie
gemeinsam ab. Allen Aktiondren
ist es praktisch jederzeit moglich,
eine ausserordentliche Generalver-
sammlung einzuberufen. In Ge-
schiftsleitung und VR haben nur
(operativ) Aktive Einsitz zu neh-
men.

Geld ist nur ein Anteil

An einer Unternehmung kann
man sich wie gesehen auf verschie-
dene Arten beteiligen. Kapitalge-
ber, unabhéngig davon ob Eigen-
oder Fremdkapital, erhalten durch
ihren Anteil das Recht auf einen Ge-
winn- oder Zinsbhezug. Oftmals er-
folgt aber — besonders in erbtechni-
schen Konstellationen — sozusagen
eine «Ausbremsung» der operati-
ven Krifte, welchen man als Bran-
chenfremde bzw. Nicht-Aktive via
Verwaltungsrats-Mandat «auf die
Finger» schauen will. Nur zur Sicher-
heit.

Qualifikation und Vertrauen

Damit hemmen eher unqualifi-
zierte Krifte die Entfaltung bran-
chenkundiger Entrepreneure, die
eine Weiterfithrung der Unterneh-
mung auch nach dem Erbgang erst
moglich machen. Allein durch Ver-
waltung werden denn auch keine
neuen Produkte entdeckt oder wei-
tere Mérkte erobert und damit Ar-
beitspldtze geschaffen oder gesi-
chert. Vertrauen ist gut, Kontrolle
ist besser. Das gilt fiir jedes Gremi-
um - aber bitte mit dem richtigen
professionellen Blickwinkel.

* Dr. oec. HSG Marcello Scarnato ist
Wirtschaftsberater fiir Unternehmensent-
wicklung und Entrepreneurship in Vaduz.

Durch Schreiben kommunikative

Qualitaten beweisen

Zeitungsartikel weisen den Autor als kommunikativen Menschen aus

i «Kommunikative Personlich-
i keit gesucht». Wer hat diese

: Formulierung nicht schon in

i Stelleninseraten gelesen oder
i Stelleninserate selbst damit

: bestiickt. Doch mit welchem

i Massstab misst man

i Kommunikationsfihigkeit?

® VON DANIELA CAVIGLIA*

Miindliche Kommunikationsfdhig-

i keit lisst sich meist im Gesprich leicht
i feststellen. Bei der schriftlichen wirds
i schon schwieriger. Denn Bewerbungs-
i mappen, Korrespondenz und Briefver-
i kehr sind so festen Regeln unterwor-
i fen, dass darin allfdllige kommunika-
: tive Fdhigkeiten gar nicht zum Aus-
¢ druck kommen. Bei der schriftlichen
i Kommunikation gilt generell: Je mehr
i Informationen ein Autor in wenigen
i Sétzen vermitteln kann, umso begab-
i ter ist er.

Hoher Informationsgehalt
i in den Medien

Genau diese Fihigkeit zeichnet auch

i einen erfolgreichen Zeitungsautoren
i aus. In kaum einer anderen Publikati-
i onist das knappe und klare Vermitteln
¢ von Informationen so wichtig wie in
i den Medien. Denn Informationsver-
¢ mittlung ist die primére Aufgabe eines
i Zeitungstextes. Wer weiss, wie er sei-
i ne Informationen anzuordnen hat, wie
i er verhindert, dass der Leser aus-
i steigt, der beweist Kommunikations-
! fahigkeit. Je schwieriger das zu ver-
i mittelnde Thema ist, umso grosser
¢ sind die Féhigkeiten des Autors.

Hinter der scheinbar zufilligen An-

{ ordnung von Informationen in Zei-
i tungsartikeln steckt ein Prinzip. Der
i dichte
i durch das vollstindige Beantworten
! bestimmter W-Fragen. Ebenfalls ist
i bekannt, welche Formulierungen oder
i Schreibweisen
i schrecken und welche ihn am Ball
i bleiben lassen. Zum Gliick. Denn was
i sich regeln und definieren lisst, kann
! man auch lernen. Die gute Nachricht
i lautet dementsprechend: Schriftliche
i Kommunikationsfahigkeit kann man
i sich aneignen.

Informationsgehalt entsteht

einen Leser ab-

Einfithlungsvermogen
i und Flexibilitét

Allein wegen seines dichten Infor-

i mationsgehalts und der Vermeidung
i von Formulierungen, welche den Le-
i sefluss storen, wird jedoch kein Text
: veroffentlicht. So banal es sich anhort,
¢ wichtigist auch, welche Informationen
i der Text vermittelt. Ein extremes Bei-
i spiel: Der «Blick» publiziert kaum ein
i lokales Vereinsportrit, ebenso wenig
i wie die «Neue Ziircher Zeitung». Ein
i in einer Zeitung abgedruckter Text be-
! weist also auch, dass der Autor die
i richtigen Informationen an die richti-
¢ gen Empféinger gerichtet hat.

Die Redaktion ist quasi Vertreterin

i des Leserinteresses. Sie wihlt aus al-
i len verfiigharen Texten diejenigen

Der Aufwand
lohnt sich: Veréf-
fentlichte Zeitungs-
artikel beweisen
Kommunikations-
fahigkeit und werten
jede Bewerbungs-
mappe auf.

aus, welche ihrer Meinung nach ihre
Lesenden interessieren. Die fertige
Zeitung spiegelt dann das, was sich im
Marketing Zielgruppe nennt. Nur wer
sich in diese Zielgruppe hineinfiihlen
kann, findet geeignete Artikelthemen.
Natiirlich variieren Zielgruppe und
damit Artikelthemen von Produkt zu
Produkt. Neben Einfithlungsvermogen
zeichnet sich also ein erfolgreicher Ar-
tikelautor auch durch Flexibilitét aus.

Eine weitere Charaktereigenschaft,
die sich im Rucksack eines Artikelau-

tors gut macht, ist die Fahigkeit, Ent-
scheide zu fillen und diese konsequent
umzusetzen. Denn unter den zahlrei-
chen interessanten Informationen muss
diejenige herausgefiltert werden, die
unschlagbhar am interessantesten ist.
Maoglichst konsequent setzt man diese
Hauptinformation als Skelett des
ganzen Textes. Weitere Informationen
werden als erginzende, vertiefende
oder untergeordnete Aspekte platziert.

Niemand behauptet, dass das leicht
ist. Und keiner verspricht, dass die

Foto: imagepoint

Wahl des richtigen Themas, dessen
korrekte Strukturierung und die leser-
freundliche Umsetzung beim ersten
Mal gelingen. Vielleicht ist ja gerade
deshalb ein veroffentlichter Artikel ein
so gewichtiger Beweis der Féhigkeiten
des Autors. Trostend ist allein, dass
man sich durch Ausbildung und Ubung
diese Féhigkeiten aneignen kann.

*Daniela A. Caviglia ist Griinderin und
Inhaberin der Firma Présenz und Effizienz
in Printmedien (PEP) in Flond.

1) Ziel kldren: Bevor Sie anfangen
zu texten, kléiren Sie das Fragen-Trio:
Was will ich erreichen? Wen will ich
erreichen? Womit will ich es errei-
chen?

2) Gedanken sammeln: Bevor Sie
anfangen, Thr Konzept auszuarbei-
ten, denken Sie sich frei. Schreiben
Sie locker auf, wo, wann und wie Sie
sich welche Aktionen vorstellen.

3) Blickwinkel schulen: Schreiben
Sie aus Kundensicht. Fiir IThre Text-
arbeit bedeutet das: Formulieren Sie
so, dass Sie moglichst oft «wir» sinn-
voll durch «Sie» ersetzen konnen.

4) Aufmerksamkeit trainieren:
Wenn Sie das nidchste Mal in die Stadt
gehen, fangen Sie Bilder von unter-
schiedlichsten Menschen ein. Welche
Wortfetzen dringen in Thre Ohren?
Was sehen Sie in den Gesichtern? Was
wiirde diese Menschen erfreuen?

Zehn Tipps fiir gute Texte

Schulen Sie bewusst Thre Aufmerk-
samkeit.

5) Text und Aussage zusammen-
fiihren: Priifen Sie, ob der Text Thre
Absicht unterstiitzt. Treffen Sie sich
mit Freunden und lesen Sie ihnen
Thren Text vor. Bitten Sie um spontane
Assoziationen.

6) Treffende Worte — Fremdworter
priifen: Wenn Sie Fremdwaorter ver-
wenden, priifen Sie, ob es ein treffen-
deres deutsches Wort gibt. Gebrau-
chen Sie nur dann Fremdwdorter,
wenn es der Zusammenhang erfor-
dert.

7) Lesefreundliche Séitze — Sprach-
ebene anpassen: Versetzen Sie sich in
die Lage Ihrer Leser, finden Sie die ge-
eignete Sprachebene und erspiiren
Sie die passende Ausdrucksweise.

8) Lesefreundliche Sitze - Text
iiberarbeiten: Lesen Sie Thren Text

einem Kollegen, einem Freund oder
notfalls Threm Spiegel vor. Schleifen
Sie alles, wo sie oder Thr Zuhorer hdn-
gen bleiben.

9) Zielgruppe vor Augen fiihren:
Wenn Sie Thre Zielgruppe klar her-
ausgearbeitet haben, stellen Sie sich
zwei oder drei typische Mitglieder
dieser Gruppe vor. Gezieltes Texten
und Gestalten fillt Thnen danach
leichter. .

10) Interessante Uberschrift fin-
den: Formulieren Sie verschiedene
Uberschriften fiir Thren Artikel - von
grundsolide bis gewagt — und lesen
Sie diese im Freundeskreis vor. Schon
bald werden Sie ein Gefiihl bekom-
men, was Interesse erweckt, verwirrt
oder eher Langeweile hervorruft.
Quelle: Judith Wensky: Heisse Tipps
fiir tolle Texte. Redline Wirtschaft,

Verlag Moderne Industrie.

Schiichterne prasentieren sich
hiufiger im Netz

wr.- Wer sich auf seiner Homepage

! im Internet prisentiert, ist nicht auto-
i matisch auch selbstbewusst. Psycho-
i logen der Technischen Universitét
¢ Chemnitz
i dass Besitzer privater Webseiten im
i Durchschnitt eher schiichtern, hiufig
i gut ausgebildet und fast ausschliess-
i lich ménnlich sind. Das Ergebnis der
i Studie «Selbstdarsteller oder Men-
i schen wie duund ich» zeigte vor allem,
i dass Besitzer privater Homepages im
i Durchschnitt
i aber introvertierter als Vergleichsper-
i sonen ohne eigenen Webauftritt sind.
i «Unsere Ergebnisse deuten darauf
¢ hin, dass Homepage-Besitzer im so-
i zialen Umgang unsicherer
i schlechter mit Kritik umgehen kénnen
i und ein negatives Selbstbildnis von

haben herausgefunden,

narzisstischer, dafiir

sind,

sich haben als andere», kommentiert |
Astrid Schiitz, Professorin fiir Diffe- :
rentielle Psychologie und Diagnostik :
an der Universitdt Chemnitz. «Esist zu :
vermuten, dass die eigene Website fiir :
einen Teil der Besitzer als Ersatz fiir :
Kompetenzen in direkten Kontakten :
und fiir die Face-to-face-Kommunika- :
tion dient», erklért Schiitz. Laut Schiitz :
haben fast ausschliesslich Manner In-
teresse daran, sich einen eigenen In-
ternetauftritt zu basteln. Nur 13 Pro- :
zent der Befragten sind Frauen. Das :
Bildungsniveau bei den Homepage- :
Besitzern ist allerdings relativ hoch. :
Knapp 70 Prozent verfiigen {iber Abi- i
tur oder einen Hochschulabschluss. :
Unter den Berufsgruppen liegen Ange- :
stellte und Studierende mit 33 und 21 :

Prozent ganz vorne.

Billiganbieter legen auch bei
Dienstleistungen zu

sda.- Nach dem Siegeszug der Dis-
counter in der Lebensmittel- und Kon-
sumgiiterindustrie werden Billigan-
bieter in Westeuropa auch im Dienst-
leistungsbereich einen Marktanteil
von bis zu 40 Prozent erreichen. Dies
geht aus einer Studie des Beratungs-
unternehmens Booz Allen Hamilton

hervor. «Der <Geiz ist geil>-Trend hélt
weiter an», erklérte Booz-Allen-Part-
ner Roman Friedrich. Hétten die Ver-
braucher in den siebziger Jahren erst
ein Fiinftel ihres tdglichen Bedarfs mit
Billigprodukten gedeckt, gehe heute
bereits jeder Dritte auf Schnédppchen-
jagd.



