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10 Jahre HPP - 1.000 Projekte Erfahrung

Wachstum ist das Thema, das derzeit deutsche Unter-
nehmen quer durch alle Branchen bewegt. Die Stim-
mung — so scheint es — ist optimistisch. Immer mehr
Firmen setzen auf Expansion. Damit steigen auch die
Anforderungen an die Unternehmensfihrung. Fir
Markterfolg und Wachstum sind offensive Strategien
gefragt. Strategien, die sich ableiten aus einem ganz-
heitlichen Konzept, das konsequent von der fundier-
ten Analyse bis zur operativen Umsetzung im Unter-
nehmen reicht. Dies ist auch der Beratungsansatz,
den HPP seit mehr als 10 Jahren konsequent verfolgt.
Er hat sich bewdhrt und differenziert HPP vom Wett-
bewerb.

Mit einer Expertise aus knapp 1.000 auch internatio-
nalen Projekten steht HPP fiir qualifizierte und prag-
matische Beratung. Seit der Grindung 1996 haben
wir die Projektbandbreite kontinuierlich erweitert und
in unterschiedlichsten Branchen unsere Kompetenz
vertieft. Folgerichtig bauen wir unser Know-how in
der Umsetzung der Strategien weiter aus. Diese Ent-
wicklung spiegeln auch die Inhalte der HPP consulting
news wider. So hat HPP beispielsweise einen &sterrei-
chischen Zulieferbetrieb fiir die Automobilindustrie
von der ersten Analyse bis zur kompletten Umsetzung
aller MalBBnahmen beraten. In der Telekommunika-
tionsbranche haben unsere Berater den bestehenden
HPP-Ansatz zur Vertriebs- und Gebietsanalyse weiter-
entwickelt und erfolgreich beim Kunden eingesetzt.

Lesen Sie weiter Uber unser Engagement in der Retail-
Beratung am Projektbeispiel eines deutschen Automo-
bilherstellers. HPP entwickelte — konzeptionell wie
operativ — gemeinsam mit dem Kunden einen welt-
weiten Standardprozess, der im Hinblick auf Effizienz
und Kundenzufriedenheit die Handlungsablaufe in
einem Automobil-Servicebetrieb festlegt. Aktuell
begleiten wir die Umsetzung des Werkstattprozesses
in Handlerbetrieben in elf europdischen Kernmérkten
ebenso wie die Umsetzungsvorbereitung auf dem US-
amerikanischen und japanischen Markt.

Der Erfolg spornt uns an: Die operative Beratung
unserer Industriekunden und die Retail-Beratung im
Automobilgeschédft werden bei HPP kinftig verstarkt
im Fokus stehen. Mit qualifizierten Beratern, die
Erfahrungen haben aus der Industrie und dem Auto-
haus, sind wir auch fir dieses Geschéftsfeld gut
gerlstet. HPP und HPP Science haben im vergangenen
Jahr mit 50 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern ein
deutliches Umsatzplus erzielt. 2007 wird HPP diesen
Kurs fortsetzen. Ein solides Fundament, um auch fur
unsere Kunden die Weichen auf Wachstum zu stellen.

Eine interessante Lektiire wiinscht Ihnen

Uwe Harnischfeger
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Weichen stellen in Richtung Wachstum

Klare strategische Ausrichtung ist wichtig fur den Erfolg

Expandieren, neue Markte erobern — damit aus dem
Wunsch ein konkretes Ziel werden kann, bedarf es der
richtigen Strategie. Fir KTM Kihler in Osterreich hat
HPP einen individuellen Fahrplan fur den Weg nach
vorn entworfen.

Uwe
Harnischfeger

Bei der KTM Kuhler GmbH
dreht sich alles um Kuhlung:
Seit 1984 entwickelt und pro-
duziert das Unternehmen in
Mattighofen vor den Toren
von Salzburg Kuhlsysteme pri-
mar fur die Automobil- und
Motorradindustrie. Die Pro-
dukte mussen nicht nur zuver-
lassig funktionieren, sondern
extrem stabil, nicht rostend
und auch optisch attraktiv sein

Abb. 1:

Durch die
systematische
Kombination
von Anwen-
dungen, Markt-
segmenten
und Regionen
entwickelten
HPP-Berater
tragfidhige
Wachstums-
strategien

— kurz: Qualitat zahlt.

Strategische Ausrichtung

2005 tbernahm die Investorengruppe Andlinger & Com-
pany Inc., New York, KTM Kuhler. Sie wollte die Weichen in
Richtung sicheres internationales Wachstum stellen. Eine
klare strategische Ausrichtung soll den weiteren Unterneh-
menserfolg ausbauen. HPP wurde beauftragt, fur dieses
Ziel die passende Strategie zu entwickeln.

Das Beraterteam gliederte das Projekt in drei Phasen. Zu-
nachst wurden in Phase 1 die bestehenden Méarkte analy-
siert und Potenziale identifiziert. Gemeinsam mit dem

Management untersuchte das Team die Ausgangslage — von
der Unternehmensphilosophie bis zur technischen Detail-
frage. Externe Marktinformationen wurden unter anderem
durch eine Vielzahl qualifizierter Experteninterviews in den
relevanten Marktsegmenten gewonnen. Die Daten wurden
ausgewertet und zu Marktsteckbriefen verdichtet — auch fur
Segmente, in denen KTM noch nicht aktiv war, wie Schiff-
bau, Industrieanwendungen oder Solarthermie.

Den richtigen Weg finden
In Phase 2 erarbeitete HPP die strategischen Optionen fur
das Unternehmen. Erste, grundlegende Strategien lieBen
sich ableiten, indem die Attraktivitat der Marktsegmente
bewertet wurde. Die vier wesentlichen StoBrichtungen —
Marktdurchdringung, Marktentwicklung, Produktentwick-
lung und Diversifikation — gaben anschlieBend den Rahmen
fur die Entwicklung von Alternativen vor.

Indem das Team Anwendungen, Marktsegmente und Re-
gionen systematisch kombinierte, zeigten sich die Moglich-
keiten, wie KTM Kdihler sich kiinftig ausrichten kénnte. Die
Berater entwickelten drei konkrete Szenarien: eine begrenz-
te, eine fokussierte und eine aggressive Wachstumsstrate-
gie. Die fokussierte Variante zeigte sich als passend. Dabei
konzentriert sich das Unternehmen neben den bestehenden
auf wenige weitere, ausgewahlte Anwendungen und
Marktsegmente. Durch sie wirde der Kunde — mit begrenz-
ten zur Verfligung stehenden personellen und finanziellen
Ressourcen — den Markt am besten ausschépfen kénnen.

In der letzten Phase erstellte HPP ein Marketingkonzept
und entwarf einen Businessplan. Fur jede
Region, jeden Einzelkunden und jedes

Anwendungen
&
Isaliarte oder
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........ tusdahnung
Ausdehnung
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Segment erarbeitete das Team indivi-
duelle MaBnahmenplane.

MaBnahmen umsetzen
Gemeinsam mit dem Kunden schafften
die HPP-Berater die Voraussetzungen,
um weiter zu wachsen: KTM wird die
bekannte Kernkompetenz fur Kuhlsys-
teme weiter nutzen und ausbauen. Die
Berater konnten aufzeigen, durch wel-
che strategischen MaBnahmen sich der
kinftige Unternehmenserfolg sichern
lasst. Der Weg ist klar, nun kann er kon-
sequent umgesetzt werden.

Regionen

Ansprechpartner: Uwe Harnischfeger
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Ein Projekt geht um die Welt

Workshop Process 2010 wird zum weltweiten Standard fiir Mercedes-Benz-Betriebe

Als wir 2003 den Auftrag bekamen, flur die Mercedes
Car Group (MCG ist die Pkw-Sparte der Daimler-
Chrysler AG) die Service- und Werkstattprozesse auf
Handlerebene zu beschreiben und zu standardisieren,
war uns in keinster Weise klar, dass hieraus eines
unserer facettenreichsten internationalen GroBpro-
jekte werden wirde. Was hinsichtlich der Umsetzung
zunachst in einem Pilotprojekt in einem Autohaus in
Wien begann, schlug Wellen: HPP unterstutzt heute
weltweit bei der Umsetzung des Workshop Process
2010 (WP2010) und der damit einhergehenden Pro-
zessoptimierung in den Mercedes-Benz-Werkstatten.
In den vergangenen Jahren hat HPP seine Kompetenz
rund um das Thema Prozesse und Prozessoptimierung
ausbauen kénnen. Entsprechend der fur HPP typi-
schen pragmatischen Orientierung auf die Umsetzung
haben wir viel Know-how auf verschiedenen Ver-
triebsstufen bis hin zur Schnittstelle zum Endkunden,
dem Autohaus, aufgebaut.

Kundenzufriedenheit ist das A und O fiir eine Werkstatt —
besonders bei Kunden, die Automobile der Oberklasse fah-
ren. Dies gilt weltweit. Verhalten sich die Mitarbeiter im
Service nicht engagiert, I6sungs- und kundenorientiert,
oder ist der Kundentermin nicht professionell vorbereitet,
hinterlasst der Betrieb eine schlechte Visitenkarte. Erkennen
die Mitarbeiter Fehler nicht korrekt oder werden falsche
Teile eingebaut, fuhrt dies zu wiederholten Werkstattbesu-
chen, die unnétig und zeitaufwendig sind. Das verursacht
Arger und kostet Geld.

Prozessaufnahme - Wie alles begann

Daher hat sich die DaimlerChrysler AG (DCAG), seit Ok-
tober 2007 nun Daimler AG, entschieden, einen idealtypi-
schen, weltweit gultigen Standardprozess fir seine Service-
Betriebe zu definieren. Der Konzern beauftragte HPP auf-
grund deren Kompetenz rund um die Themen After-Sales-
Geschéft, Prozesse und Retail, einen durchgangigen Pro-
zess zu beschreiben. Das Team aus HPP und DCAG richtete
von Beginn an das Projekt an den einzelnen Service-Mitar-
beitern aus, an der Erfahrung der Betriebe und den vielen
guten Beispielen und Ideen fur eine erfolgreiche Prozess-
gestaltung. Das Projektteam fiihrte mehr als 50 Interviews
mit Handlern und Mitarbeitern in sechs DaimlerChrysler-
Landesgesellschaften (MPCs).

Das Projektteam bildete den
typischen Werkstattdurchlauf
ab, in dem alle mdglichen
internen und externen Ein-
flusse weitgehend berticksich-
tigt wurden. Die Kernprozesse
reichen von der Service-
Annahme bis zur Fahrzeug-
Ubergabe an den Kunden.
Auch Garantie- und Kulanz-
falle wurden einbezogen.

Dr. Thorsten
Liebehenschel

Ubergreifende Funktionen wie
Teile-Support und Werkstatt-
disposition wurden ebenso definiert.

Die Philosophie hinter den neuen ,vorausschauenden” Pro-
zessen ist einfach und wirklich nicht neu: Alle Prozesse sol-
len so frih wie moglich ausgefuhrt werden — alles sollte so
gut es geht (vor)qualifiziert und fur die nachsten Schritte
dokumentiert und vorbereitet werden. Das bedeutet etwa:
Sind fur den Kundentermin alle Vorbereitungen getroffen,
muss sich der Serviceberater kaum um administrative Auf-
gaben kiimmern, sondern kann sich komplett dem Kunden
widmen.

Pilot in Wien - Probieren geht iiber
Studieren
Nach der konzeptionellen Prozessentwicklung interessierte
unseren Kunden, wie sich WP2010 umsetzen lieBe und
welchen Nutzen das Autohaus hétte. Als Pilotbetrieb
wahlte die Projektleitung den Wiener Standort einer Merce-
des-Benz-Gruppe — mit immerhin einer Dreiviertelmilliarde
Euro Umsatz die fihrende Mercedes-Benz-Gruppe in Oster-
reich. Ziel des zwolfmonatigen Pilotprojektes war zum
einen der Real-Life-Test der Prozesse, zum anderen die
Messung, inwieweit die Prozessverbesserungen zum Erfolg
beigetragen haben.

Gemeinsam mit Service-Management und Mitarbeitern des
Handlers analysierte ein kleines Beraterteam zunachst
bestehende Abldufe, nahm Schwachstellen auf und identi-
fizierte die Unterschiede zum WP2010. Als wichtigste
Handlungsfelder ermittelte das Projektteam die Prozesse
Service-Anmeldung, Annahme-Vorbereitung, Vordiagnose,
Qualitatskontrolle und erforderliche IT-Veranderungen. Es
wurde ein klares Aufgaben- und Verantwortungsprofil fur
die Mitarbeiter erstellt. Schnell stellten sich erste qualitative
Erfolge ein. Das Management der Handlergruppe wurde
vom Nutzen des WP2010, aber auch von der Vorgehens-
weise der Umsetzung tberzeugt.
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Daimler-
Chrysler
definiert
WP2010 als
weltweiten
Standard

Abb. 2:
Zufriedene
Kunden sind das
MaB aller Dinge
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Schon frih war dem Projektteam bewusst: Um nachhaltige
Verdnderungen im Betriebsablauf zu bewirken, wiirde es
nicht ausreichen, die Beschreibungen der Prozesse zu verof-
fentlichen und um deren Umsetzung zu bitten. Das Manko
vieler gleichartiger Projekte liegt darin, ,, Schrankware” zu
entwickeln, also Prozessbeschreibungen zu publizieren, die
beim Handler mangels Umsetzungsanleitung im Schrank
verstauben.

Die im Pilotbetrieb eingesetzten Beratungs- und Umset-
zungsinstrumente wurden von den Mitarbeitern sehr gut
aufgenommen und fuhrten zu positiven Ergebnissen. Somit
erhielt das Projektteam den Auftrag, gemeinsam mit den
jeweiligen Fachabteilungen einen kompletten Methoden-
und Toolbaukasten zu entwickeln, um die Handler bei der
Umsetzung des WP2010 zu unterstUtzen. Besonders mit
der Methode der Process-Gap-Analysis (PGA) — einem Tool,
um flexibel Ist- und Soll-Prozesszustande abzugleichen —
kamen Vor-Ort-Team und Mitarbeiter gut zurecht. Eine
besondere Starke des Tools und seiner Anwendung: Trotz
prozessualer Standardvorgaben werden die individuellen
Rahmenbedingungen eines Betriebes nicht auBer Acht
gelassen.

Nachdem eine idealtypische Vorgehensweise erarbeitet war
— also zu welchem Zeitpunkt macht der Berater was bei der
Ableitung und Umsetzung von Prozessoptimierungsmal3-
nahmen unter Zuhilfenahme welcher Instrumente —, wurde
der Pilot auf die zwolf Standorte der 6sterreichischen
Gruppe ausgeweitet. Die Methoden wurden dabei weiter
professionalisiert und bewiesen Erfolg.
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WP2010 - Umsetzung des weltweiten

Standards
Auf Basis der qualitativen und quantitativen Piloterfolge —
alle fur die Erfolgsmessung definierten KPIs (Key
Performance Indicator) verbesserten sich — definierte
DaimlerChrysler den Workshop Process 2010 als weltwei-
ten Standard fur Mercedes-Benz-Werkstatten. Zudem
wurde entschieden, WP2010 als Grundlage einer groB
angelegten Prozessoptimierungsoffensive im Retail zu
nutzen. Fokus der Umsetzung waren zunachst elf aus-
gewahlte europaische Mérkte. Bis 2009 sollen rund 850
Handlerbetriebe bei der Einfihrung des Standardprozes-
ses beraten werden.

Unser Beratungshaus unterstttzte den Kunden dabei, eine
50-kopfige Process Field Force (PFF) fur Europa aufzu-
bauen, leitete die nationalen Adaptionen des Programms
im jeweiligen Markt an, entwickelte ein Trainingskonzept
mit und bildete gemeinsam mit erfahrenen Retail-Coaches
der Zentrale die neuen Berater in den Markten aus.
Herausforderungen ergaben sich durch unterschiedliche
Sprachen, Mentalitaten und Systeme der einzelnen Lan-
derorganisationen. Die technischen Aspekte bildeten
jedoch stets eine verbindliche Basis fiir den nationalen Pro-
zess. Kundenbezogene oder bereits in der Umsetzung
befindliche nationale Programme wurden hingegen soweit
wie moglich integriert, um einheitlich gegentiber den
Handlern aufzutreten und bestmogliche Akzeptanz zu
erzielen.

HPP unterstutzt die WP2010-Umsetzung Uber ein in der
Zentrale ansassiges Project Office. Der fiir den Aufbau der
Process Field Force verantwortliche HPP-Partner Bernd
Wiedemeier und sein Team koordinieren von dort aus die
europaische Umsetzung. Zu den Aufgaben zéhlen Mitarbeit
bei der strategischen Weiterentwicklung des Programmes,
die operative Weiterentwicklung der Methoden und Tools,
eine einheitliche Sammlung, Verarbeitung und Steuerung
der Kennzahlen mithilfe eines eigens entwickelten lander-
Ubergreifenden KPI-Tools, ausgewdhlte MaBnahmen im
Qualitdtsmanagement und schlieBlich die aufwendige
interne und externe Kommunikation sowie das Reporting.
Und dies in enger, vertrauensvoller und guter Zusammenar-
beit mit den fur das Projekt verantwortlichen Managern
auf Kundenseite.

Unsere international erfahrenen ,,Market Supporter”
unterstiitzen den Prozess in den einzelnen Landern. Dabei
wirken sie nicht nur einseitig als verlangerter Arm des
Project Office beziehungsweise der Zentrale in die Mérkte.
Zugleich sichern sie den gegenseitigen Informationstrans-
fer. Sie Gbernehmen Koordination, Steuerung und Control-
ling bei der Einflihrung des Werkstattprozesses in den

elf europdischen Kernmarkten von Schweden bis Portugal.
Dazu zahlt nicht zuletzt auch das Vermitteln bei unter-
schiedlichen Interessenlagen von Zentrale und Landesorga-



nisation. Hier ist die Funktion des externen Beraters hilf-
reich, aber sie verlangt unseren Mitarbeitern auch ein
hohes Maf3 an Sensibilitdt und Managementprofessiona-
litdt ab. Es ist uns in diesem anspruchsvollen Projekt
gelungen, mit den vielen Beteiligten eine vertrauensvolle

Zusammenarbeit zu entwickeln.

WP2010 — Go West and go East
Die Unterstltzung der Betriebe durch Coaches hat sich
bewahrt — so gut, dass inzwischen auf weiteren Kontinen-
ten WP2010 eingefthrt wird. Zunachst bekam HPP den
Auftrag, Moglichkeiten und Voraussetzungen fur die
Umsetzung des gesamten Programms — Prozesse, Hilfsmit-
tel, Umsetzungsansatz und Tools — in den USA zu priifen
und einen Businessplan zur Entscheidung vorzulegen.
Nach positiver Umsetzungsentscheidung arbeiteten wir
zusammen mit Experten aus der Zentrale sowie von
Mercedes-Benz USA mehrere Monate lang in Montvale/
New Jersey, um das Programm national zu adaptieren und
alle Umsetzungsvoraussetzungen zu schaffen. Dazu
gehorte auch die Qualifikation neuer Coaches. Anfang
2007 begannen die ersten Handlerberatungen.

Dieses Teilprojekt stellte das Team vor zusatzliche Heraus-
forderungen: Es galt, die jeweiligen Marktbesonderheiten
zu bertcksichtigen und zugleich ein stimmiges Cross
Culture Management zu realisieren.

Dies gilt umso mehr in unserem aktuellen Adaptionspro-
jekt fur den japanischen Markt. Seit Frihjahr 2007 arbei-
ten wir in Tokyo mit einem kleinen deutsch-japanischen
Projektteam am WP2010 Japan. Die Besonderheiten des
Marktes und der Kultur, aber auch sprachliche Barrieren
machen dies zu einer spannenden Aufgabe — und zugleich
zu einer bereichernden Tatigkeit, dank der motivierten,
begeisterungsfahigen japanischen Projektmitarbeiter und
der UnterstUtzung des japanischen Managements. Auch
hier sind wir schon weit gekommen: Die Ausbildung der
kuinftigen Coaches und ein erster Pilotbetrieb stehen kurz
bevor.

Fur den langfristigen Erfolg des Projektes ist jedoch ent-
scheidend, ob das zarte Pflanzchen , Kontinuierliche Pro-
zessoptimierung” gentigend Wasser erhalt, nachdem die
Unterstltzer den Betrieb verlassen haben. Wenn die
Prozesse im Alltag wieder zurlick in die Ursprungssituation
verfallen, haben alle Beteiligten nicht viel erreicht. Daher
erarbeiten wir zurzeit — zuversichtlich — in diesem Projekt
daran, wie sichergestellt werden kann, dass die Opti-
mierung der betrieblichen Abldufe beim Handler auch
nachhaltig ist.

Prozessprojekte - vielfaltige Facetten

Wir freuen uns, dass wir in den vergangenen Jahren so
haufig Gelegenheit bekommen haben, die vielfaltigen
Facetten der Prozessoptimierung in der Automobilindustrie

Erfolgsfaktoren — worauf es
ankommt

Betrachtet man GroBe und Aufwand des Projek-

tes, steht fest: Das Programm kostet seinen Preis.

Doch dies unterstreicht die Uberzeugung, dass es

sich auch lohnt. Zu den zentralen Erfolgsfaktoren

zahlen unter anderem:

__Aus der Praxis fur die Praxis — bereits bei der Pro-
zessentwicklung wurden die den gréBten Erfolg
versprechenden Ideen gesammelt und im Pro-
zess einschlieBlich der Hilfsmittel bertcksichtigt.

__Hilfe zur Selbsthilfe — die Betriebe werden nicht
allein gelassen, sondern von hoch qualifizierten
Coaches bei der Umsetzung unterstitzt. Die
Coaches kénnen auf ein standardisiertes Toolset
zurlckgreifen. Sie mussen jedoch zusatzlich be-
geistern, motivieren und ,vormachen” kénnen.

__Doppelter Prozess — die Prozessberater folgen
zwei klar definierten Standardprozessen: dem
Werkstattprozess 2010, der beim Handler umzu-
setzen ist, und dem WP2010-Beratungsprozess.
Er fuhrt die Coaches durch ihren Beratungszyk-
lus, der eine festgelegte Anzahl von Beratungs-
tagen innerhalb eines definierten Zeitraums
vorgibt. Der Prozess definiert, wann der Berater
was zu tun hat, aber er lasst auch situative Frei-
raume je nach Profil des jeweiligen Coaches.

__Betroffene zu Beteiligten machen — der zentrale
Stellhebel zur erfolgreichen Definition und
Umsetzung von OptimierungsmaBnahmen im
Betrieb liegt bei den Mitarbeitern. Zum einen
bei den Werkstattmitarbeitern, denn sie kennen
den Betrieb sehr gut und sind — was oft unter-
schatzt wird — kompetent, wenn es darum geht,
Losungen (mit)zuentwickeln. Zum anderen bei
leitenden Servicefiihrungskraften und den
jeweiligen Projektverantwortlichen. Nur wenn
diese Uberzeugt sind und aktiv Verantwortung
fur die Umsetzung der vereinbarten MaBnah-
men Ubernehmen, gibt es eine Grundlage fur
nennenswerten Erfolg.

__Flexibilitat beibehalten — auch wenn es Stan-
dardprozess hei3t, bedeutet dies nicht Umset-
zung um jeden Preis. Es gibt auch Situationen in
den betrieblichen Rahmenfaktoren, die die Um-
setzung eines Teilprozesses begriindet verhin-
dern oder nicht sinnvoll erscheinen lassen. Dann
ist das Know-how der Coaches gefragt - ein kon-
tinuierlicher Wissensaustausch zwischen den
Coaches ist daher ein weiterer Erfolgsfaktor.
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Abb. 3:

Die Service-
Anmeldung:
einer der
wichtigen
Prozesse von
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konzeptionell zu erarbeiten und beim Handler gemeinsam
mit dem Kunden umzusetzen. Zusatzlich zu den beschrie-
benen Projekten unterstiitzen wir derzeit vom Headquarter
aus Aufbau und Koordination der Umsetzung des WP2010
in den Regionen Middle East, Sidamerika, Osteuropa und
Asien.

Unsere Experten haben zudem an vielen konzeptionellen
Teilprojekten gearbeitet und dabei beispielsweise Verhal-
tensempfehlungen und Standards im Kundenumgang ent-
wickelt. HPP-Berater haben dartiber hinaus IT-Projekte unter-
stltzt, die fur die Prozessoptimierung relevant sind. Hinzu

kommen Analysen und Empfehlungen zur
Weiterentwicklung der unterschiedlichen
Job-Profile im Service. Zudem waren wir
daran beteiligt, das Pkw-Programm fur den
Nutzfahrzeugbereich zu adaptieren.

Auch Uber WP2010 hinaus gibt es weiter-
hin viele Prozessprojekte — wie etwa eine
Pre Study zur moglichen Einflihrung eines
neuen Teile- und Logistikprozesses in den
USA, die Entwicklung eines Altteilertick-
fUhrungsprozesses sowie konzeptionelle
Arbeiten zu Sales-Prozessen, CRM-Aspek-
ten und an den Schnittstellen zwischen
Verkauf und Service.

Ausblick - Autohausberatung
HPP zeigt mit WP2010, dass seine Berater
praxistaugliche Konzepte entwickeln und
darUber hinaus in der Lage sind, diese
global umzusetzen und dabei konsequent am Point of
Sales zu implementieren.

Vor allem das Know-how des Implementierens, unsere
vielféltigen Erfahrungen bei der Umsetzung von Strategien
und Konzepten im Autohaus und nicht zuletzt unsere
Expertise durch WP2010 haben uns zu dem Entschluss
gebracht, Handlerberatung als Geschaftsfeld weiter auszu-
bauen (siehe Seite 15 ,HPP intern”).

Ansprechpartner: Dr. Thorsten Liebehenschel
Bernd Wiedemeier

Was ist WP2010?

Gemeinsam mit DaimlerChrysler Global Services &
Parts hat HPP den Workshop Process 2010 entwickelt.
Dieser weltweite Standardprozess dient dazu,
betriebliche Ablaufe in den weltweit Uber 6.000 Mer-
cedes-Benz-Werkstatten zu optimieren.

Die Ziele der Entwicklung und Umsetzung des
WP2010 sind, die Reparatur- und Betreuungsqualitat
und somit auch die Kundenzufriedenheit zu verbes-
sern. Zudem soll WP2010 den Betrieben dabei helfen,
ihr Geschaft profitabler zu gestalten — etwa durch
gezielte MaBnahmen zur Effizienzsteigerung.

WP2010 wurde in enger Zusammenarbeit mit den
internationalen Vertriebsgesellschaften und zahlrei-
chen Betrieben entwickelt — auf Basis einer Vielzahl
von Best-Practice-Beispielen, Arbeitsanweisungen und
Checklisten aus der Praxis. Es handelt sich um einen

modularen, universell anwendbaren und erfolgreich
in der Praxis erprobten Prozess, der die Ablaufe von
der Service-Anmeldung Uber die Arbeiten am Fahr-
zeug in der Werkstatt bis zur FahrzeugUbergabe an
den Kunden bis in die Aktivitaten-Ebene detailliert
beschreibt.

Die Umsetzung im Handel erfolgt durch individuelle
Beratungsprojekte beim jeweiligen Handler. Die Pro-
zessberater folgen zwei klar definierten Standard-
prozessen: dem Werkstattprozess 2010, der zur
Prozessoptimierung beim Handler dient (das WAS der
Umsetzung), und dem WP2010-Beratungsprozess
(das WIE der Umsetzung), der die Coaches zeitlich
durch ihren Beratungszyklus fuhrt und definiert,
wann was zu tun ist, ohne dabei situative Freirdume
zu beschrénken.

6 consultingnews 14/2007
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Zur rechten Zeit am rechten Ort

Mit einer Gebietsanalyse den Vertrieb besser steuern

Oft lohnt der Blick auf die Landkarte, wenn die Ver-
triebsorganisation keine befriedigenden Ergebnisse
liefert. Eine eingehende Gebietsanalyse zeigt die Ist-
Situation detailliert auf. Und weist den Weg zu mehr
Umsatz.

Die Symptome sprechen eine deutliche Sprache: Die
Ergebnisse des Vertriebs hinken den Erwartungen hinter-
her. Ad-hoc-MaBnahmen sind hier beliebte, aber oft nicht
ursachengerechte Mittel des Managements, um Zahlen zu
verbessern. Daraus entstehen nur kurzfristig Vorteile. HPP
hat einen schlagkraftigen Ansatz zur Vorgehensweise
einer systematischen Vertriebs- und Gebietsanalyse entwi-
ckelt, mit dem sich die geheimnisvolle Frage nach der
Ursache fur Vertriebsprobleme beantworten lasst. Im Rah-
men der Analyse werden Vertrieb, Vertriebskanale und
Vertriebsabldufe unter die Lupe genommen, die systema-
tische Diagnose ist Grundlage fur nachhaltige Verbesse-
rungen.

Gebietsanalyse schafft Klarheit

Die Gebietsanalyse ist ein Teilbereich der Vertriebsanalyse.
Sie bringt die bestehende Gebietsaufteilung, Kunden-
strukturen und den AuBendienst auf den Prifstand.
Zunachst erheben die Berater alle notwendigen Kunden-
und Marktdaten — und regionale Merkmale wie etwa die
Kaufkraft. Kundengruppen, Auftrage, Umsatzerlése und
Besuchsfrequenz durch den AuBendienst sind weitere,
wichtige Parameter. Ein von HPP entwickeltes Kennzif-
fernsystem erlaubt es, Starken und Schwéchen der beste-
henden Prozesse zu erkennen. Die Berater gewichten die
Kennziffern fur die jeweiligen Kundengruppen nach Pri-
oritaten. Dadurch konnen sie beurteilen, welche AuBen-
dienstressourcen welchen Kunden zugewiesen werden
sollen, um den Marktanteil schrittweise auszubauen.

Potenziale identifizieren und nutzen

Regionale Ergebnisschwankungen sind jedoch nicht nur
auf die Verkaufsbemhungen der Mitarbeiter zurlickzu-
fuhren. Es hat sich bewéhrt, mithilfe der Portfolio-Analyse
unternehmensinterne Daten (zum Beispiel Umsatze) und
unternehmensexterne Daten (zum Beispiel Marktpoten-
zial, Kaufkraft, sozio-dempografischen Angaben) gegen-
Uberzustellen. Umseitige Abbildung zeigt die Kaufkraft
und den Churn-Index (der Wert fur die Wechselwahr-
scheinlichkeit) fir verschiedene Regionen. Vertriebs-

schwerpunkte stellen Regio-
nen dar, in denen eine hohe
Kaufkraft mit einer niedrigen
Wechselbereitschaft einher-
geht — und bei denen dieses
bestehende Potenzial bislang
nur maBig ausgeschopft
wurde: In diesem Gebiet
befinden sich die bevorzug-

ten Kunden mit hohem André
Upselling-Potenzial. Bei einer Kéhler
hohen Wechselbereitschaft

in kaufkraftstarken Regionen

hingegen empfiehlt es sich, die Einstellung der Kunden

Uber hochwertige Kundenbindungsprogramme positiv zu
beeinflussen. So lassen sich die unterschiedlichsten regio-

nalen Strategien aufzeigen, um auf der einen Seite
Ertrags-Erosionen zu verhindern und auf der anderen

Seite weiteres Marktpotenzial abzuschopfen.

Gebietszuschnitt optimieren

Die Betreuungsintensitat wird auch von der rdumlichen

Néhe zum Kunden bestimmt. Beim Gebietszuschnitt fuhrt

dies zu der Erkenntnis, dass Erreichbarkeit und Kompakt-

heit der Verkaufsgebiete sichergestellt sein missen und der
zentrale Wohnsitz des AuBendienstmitarbeiters eine wich-

tige Rolle spielt. Das gewahrleistet eine optimale Marktver-
sorgung. Grundsatzlich kénnen — je nach Wahl der Ver-
triebsorganisation — drei Vorgehensweisen fur den Gebiets-
zuschnitt unterschieden werden: Sie sind jeweils durch

Gebiete, Produkte oder Kundengruppen motiviert. In der

Praxis werden Gebiete jedoch meist anhand von Zielumsat-

zen definiert, so dass in jedem Vertriebsgebiet ein ver-

gleichbarer potenzieller

Gesamtumsatz erreicht wer-

den kann.

Alle Leistungskennzahlen und

Zielwerte werden zu Indizes

zusammengefihrt. Das

erleichtert die Dateninterpre-

tation. Voraussetzung: Indika-

toren, Kennzahlen und darauf

anzuwendende Regeln mis- Aylin
sen — meist unternehmensspe- Hirschek

zifisch — definiert werden. Fur

alle Kennzahlen sind Istwerte,

Sollwerte und deren Gewichtung zu hinterlegen. Daraus
konnen die Indexwerte abgeleitet werden. Der Istwert ent-
spricht den aktuellen Messwerten. Fir jeden Parameter
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Die Gebiets-
analyse
erlaubt,
Wachstums-
potenziale zu
erschlieBen

Abb. 4:

Anhand einer
Gebietsanalyse
lassen sich

neue Absatz-
potenziale
entdecken.
Gebiete

mit einem uber-
durchschnittlich
hohen Potenzial
sind C-Gebiete.
Dort leben Kun-
den mit hoher
Kaufkraft und
geringem Abwan-
derungsrisiko
(= niedriger
Churn-Index)

kommuni-
kation

kann ein Zielwert als Grenzwert oder als Skalierung defi-
niert werden. Benchmarks fir den Grenzwert sind zum Bei-
spiel marktubliche Daten aus der Bundesstatistik oder der
Umsatz der starksten Vertriebseinheit.

In der Praxis hat sich bewdhrt, geografische Informations-
systeme zu nutzen. Sie Ubersetzen quantitative Ist- und
Soll-Daten schnell und anschaulich in Verkaufsschwer-
punkte auf Landkarten. Die Grenzverschiebung fur die
Definition von Gebietszuschnitten kann unter Berticksich-
tigung der vielfaltigen Mdéglichkeiten an Absatz-, Umsatz-,
Marktanteils- oder Potenzialverteilungen neu kalkuliert
und visualisiert werden, um auf diese Weise ungenutzte
Méglichkeiten zu entdecken.

Vertriebskanale strukturieren

Die Ergebnisse einer Gebietsanalyse schaffen die Basis,
um entweder die Taktik innerhalb eines Vertriebskanals zu
andern oder die Vertriebskanalstrategie als Ganzes zu
Uberdenken. Erstes bedeutet: Auch die Betreuung bietet
Stellhebel. Eventuell muss das Management die Besuchs-
strategien der AuBendienstmitarbeiter Uberdenken und
ein Betreuungskonzept entwickeln. Die Vertriebsorganisa-
tion kann zum Beispiel die Intensitat der Besuche ver-
lagern — von einer Kundengruppe, etwa den Kleinkunden,
zu einer lohnenderen Gruppe, etwa den Handlern. Neben

der Anzahl der Kundenkontakte sind deren Qualitat und
Dauer weitere Attribute fur den Erfolg. Auf der anderen
Seite bietet es sich an, die Wahl der Vertriebskandle an
das jeweilige Kundensegment und dessen Betreuungsbe-
durfnis auszurichten. Dies bedeutet auch Kosten und Nut-
zen zum Beispiel von Telefonvertrieb und personlichen
Besuchen sorgfaltig gegeneinander abzuwéagen. Eventuell
ist es sinnvoll, parallel zum regionalen Flachenvertrieb ein
Key Account Management mit Verantwortung fur ein-
zelne GroBkunden zu schaffen. Die neue Organisation,
gepragt durch Multi-Vertriebskanéle, sollte spiegelbildlich
zu den Vertriebspotenzialen im Unternehmen verankert
werden.

Marktchancen erkennen

Wird die Gebietsanalyse kontinuierlich angewendet, kann
ein Unternehmen Marktchancen und -gefahren friihzeitig
erkennen. Sie erlaubt es, Wachstumspotenziale zu
erschlieBen und damit eigene Ressourcen effizient einzu-
setzen. Die Experten von HPP helfen Ihnen dabei, ein sol-
ches Vertriebscockpit aufzubauen.

Ansprechpartner: André Kéhler

Projektbeispiel Regionale Analyse

8 consultingnews 14/2007



dlJElimanage-
ment

Den Wind des Wandels steuern
Komplexe Veranderungen brauchen transparente Konzepte

Unternehmen mussen sich anpassen, wenn sie Schritt
halten wollen mit Méarkten, die sich permanent wan-
deln. Auf gréBere Veranderungen sollten sie jedoch
mit klar definierten Projekten reagieren. HPP hat das
Know-how und die Erfahrung, damit auch komplexe
Projekte erfolgreich verlaufen.

Wenn der Wind des Wandels weht, bauen die einen
Schutzmauern, die anderen Windmuihlen, sagt ein altes
chinesisches Sprichwort. Fir Unternehmen hat dieser Wind
viele Gesichter, und standig mussen sie ihre Strukturen
anpassen, um mit bestehenden oder neuen Muhlen Geld
zu verdienen. Ob Produktportfolio, Vertriebskanale, Infra-
struktur oder Organisation verbessert werden — fir Mitar-
beiter ist es stets eine Herausforderung, neben dem Tages-
geschéaft auch neue Vorhaben zu meistern.

Sind Verdnderungen besonders komplex, sollten sie auBer-
halb der Ablauforganisation bearbeitet werden — als defi-
niertes Projekt. Der Vorteil: Das Vorhaben ist transparent
und lasst sich besser steuern. Der Projektleiter steht in der
Verantwortung, Umfang, Endtermin, Aufwand, Risiken
und Ergebnisqualitat in Einklang zu bringen. SchlieBlich
muss er den Erfolg der Projektziele gewahrleisten. HPP bie-
tet seinen Klienten bewdhrte Werkzeuge, um Projektleiter
in Unternehmen bei ihrer Fiihrungsaufgabe zu unterstut-
zen. Erfahrene HPP-Projektmanager stehen fiir die Projekt-
leiter-Funktion ebenfalls zur Verfigung.

Vom Standard bis zum Pionierprojekt

Projekte lassen sich in vier Gruppen gliedern, deren Kom-
plexitdt nach oben ansteigt. Einfache Standardprojekte —
etwa die Anpassung des Produktportfolios — bergen nur
geringes Risikopotenzial: Festgesetzte Aufgabenstellungen

Warum HPP mit an Bord nehmen?

HPP bietet eine in zahlreichen Projekten bewahr-
te und kontinuierlich verbesserte Methode, um
Projekte zu unterstitzen. Zum Beispiel: Einfuh-
rung von IT-Systemen in der Automobilindustrie,
Ausgliederung von Unternehmensteilen in der
Telekommunikation, flachendeckender Rollout
neuer Serviceprozesse. Besonders bei komplexen
Projekten bewahrt sich das HPP-Vorgehen: Wir
fokussieren auf die relevanten Erfolgsfaktoren.
Eine dieser bewahrten Methoden ist der aufge-
zeigte Projektmanagementprozess.

werden in bewahrter Vorge-
hensweise bearbeitet. Vorpro-
jekte beinhalten mittleres Risi-
kopotenzial. Ihr Inhalt ist neu,
das Team ist klein und inner-
halb des Unternehmens nur
wenig vernetzt. Ein Beispiel:
Machbarkeitsstudien und
Wirtschaftlichkeitsberechnun-
gen. Ein hohes Risikopotenzial
haben komplexe Standardpro-

Norbert
Skiba

jekte — etwa die Einflihrung
eines neuen [T-Systems. Sie
sind innerhalb der Organisation stark vernetzt. Komplexen
Pionierprojekten haftet ein hohes Risiko an. Gegentber
komplexen Standardprojekten ist ihr Inhalt neu — und sie
greifen stark in die bestehende Ablauforganisation ein, Bei-
spiel: Anderungen an Geschéftsprozessen mit Auswirkung
auf Organisation oder IT-Systemunterstiitzung.

Kein Start ohne Zielkoordinaten
Erster Schritt des Projektmanagements ist immer der Pro-
jektantrag mit eindeutiger Definition von Auftraggeber,
Kunden, Projektauftrag und Projektzielen. Wichtig: Der Pro-
jektleiter muss den Nutzen fir den Kunden bereits im Pro-
jektantrag beschreiben — und wéhrend des Projekts stets im
Auge behalten. Fur alle Ziele sind Messkriterien zu definie-
ren, damit die Ergebnisse am Ende Uberpruft werden kon-
nen. Basis fur das weitere Vorgehen ist ein Projektstruktur-
plan, der mit angrenzenden Projekten und betroffenen
Abteilungen vorabgestimmt werden muss. Das Team darf
Auftrag und Ziele nicht zu allgemein formulieren, sonst
l&sst sich das Projekt nur schwer steuern und das Projekt-
risiko steigt.

Nur wer den Kurs plant, erreicht das Ziel

Die Aufgaben innerhalb des Projekts mussen strukturiert
werden. Werden dabei Abldufe und notwendige Ressour-
cen wie Fahigkeiten und Personalbedarf geplant sowie die
Personalverflgbarkeit festgelegt, tragt dies maBgeblich
zum Gelingen bei — und zu einer hohen Qualitat der Ergeb-
nisse. Auch Abhangigkeiten der Aufgaben untereinander
gilt es zu erarbeiten.

Das Team legt Stationen fest, an denen die Qualitat Uber-
prift wird (Quality Gates), sowie die jeweiligen Abnahme-
kriterien. Es folgen die Termin- und Meilensteinplanung,
anschlieBend die Kosten- und Budgetplanung. Zusatzlich
muUssen Projektleiter und Team eine passende Projektorgani-
sation mit Lenkungsgremium, Projektoffice und Qualitats-
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Abb. 5:

Der Projekt-
management-
prozess: ein
Weg zum Erfolg

manage-
ment
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Anforde-
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Meilen-
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Konzeption,
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fikation

Rollout,
Projekt-
abschluss

Pilotierung,
Bewertung

Nutzung,

Umsetzung Ifd. Betrieb

. Ablauf-
Projektmanagement

manager ableiten. Mitarbeiterressourcen und Budget missen
verbindlich geklart sein. Nur mit transparenten Spielregeln
und klarer Rollenverteilung fur Aufgaben, Kompetenzen
und Verantwortung kann ein Projektteam erfolgreich sein.

Den Hafen verlassen und gemeinsam
Kurs halten

Der Faktor Mensch ist entscheidende ErfolgsgroBe. Deshalb
gehdren in den personlichen Werkzeugkasten von Projekt-
leitern, Teilprojektleitern und Projektunterstiitzern wichtige

Erfolgskriterien

Um ein Projekt erfolgreich zu steuern, sollte ein
Projektteam folgende, bewahrte Kriterien bertck-
sichtigen:

__Projektdurchfiihrung: Planung steuern,
geplante Aufgaben ausfuhren, Schnittstellen
managen

__Projektinhalt und -umfang: Neue Anforderun-
gen und Anderungen

__Meilensteine: Aufgabenumfang definieren,
Abhéngigkeiten erkennen

__Budget: Plankosten einhalten

__Qualitdt: Wahrend oder nach einzelnen Projekt-
phasen analytische Qualitats-Management-
MaBnahmen verankern (z.B. Quality Gates)

__Mitarbeiterressourcen: Personalbedarf und
-verfugbarkeit ermitteln und fixieren

__Kommunikation: Kunden und Projektorgani-
sation informieren sowie Auftraggeber regel-
maBig Uber Fortschritte unterrichten

__Risiken: Projektrisiken regelmaBig analysieren
und GegenmaBnahmen entwickeln

__Zulieferungen: Beschaffung von Gutern oder
Dienstleistungen steuern, die durch externe
Dienstleister, andere Projekte oder Abteilungen
des Unternehmens einflieBen
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Kompetenzen: Sie mlssen ein Team fiihren und entwickeln
kénnen und Konfliktmanagement beherrschen. Denn im
Projektalltag sind Termin- und Ressourcenkonflikte die
Regel. Im Projekt ist der Einsatz von bewahrten Methoden
und Vorgehensweisen empfehlenswert, sei es in Strategie,
Marketing und Vertriebsprojekten oder technisch komple-
xen IT-Projekten. Von entscheidender Bedeutung in der
Projektdurchfiihrung ist die konsequente Nachverfolgung
der zu bearbeitenden Aufgaben.

In der Praxis zeigen sich haufig Defizite: Sind Aufgaben
nicht stringent verteilt, Reaktionen auf Anderungen nicht
definiert und Ressourcen unzureichend geplant, racht sich
das meist. So werden beispielsweise notwendige Entschei-
dungen nicht getroffen oder vertagt — und kénnen den
Erfolg des ganzen Projekts gefdhrden.

Umso wichtiger ist es, dass Projektleiter und Lenkungsgre-
mium das Projekt konsequent steuern. Sie missen Abwei-
chungen vom Plan erkennen, bewerten und GegenmafBnah-
men einleiten. Der Aufwand dafir ist hoch, jedoch unerlass-
lich. Es empfiehlt sich, nach Kriterien vorzugehen, die sich in
einer Vielzahl von Projekten bewdhrt haben (siehe neben-
stehender Kasten) — und keines dieser Merkmale zu ver-
nachlassigen. In der Praxis werden Projekte haufig nur durch
Meilensteine und Kosten-Controlling gesteuert. Dabei
beeinflussen alle aufgefuhrten Kriterien den Erfolg.

Herausforderung gemeistert —
Zielmarke erreicht
Ist ein Projekt abgeschlossen — sind also Projektauftrag
erfullt und die angestrebten Ziele erreicht — werden Projekt-
leiter und Team durch den Auftraggeber entlastet. Die
Ergebnisse und neuen Erkenntnisse missen dokumentiert
und systematisch aufbereitet werden. So lassen sie sich im
Unternehmen weiter nutzen. Sind intern zudem Werk-
zeuge fur den Wissenstransfer vorhanden, kénnen die
neuen Erkenntnisse auch in Zukunft in die Organisation
einflieBen.

Ansprechpartner: Norbert Skiba
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Aus dem Cockpit in den OP

Technologie der Flugsimulation findet neue Anwendung

Professionelle Flugsimulatoren werden immer billiger.
Das liegt vor allem an der Computertechnik, die sich
rasant entwickelt. Deshalb beauftragte ein Simulator-
Hersteller HPP damit, neue Einsatzgebiete zu finden.
Mit Erfolg: Die Technologie eré6ffnet unter anderem in
Operationssalen neue Moglichkeiten.

Mit dem ersten, um 1930 entwickelten Flugsimulator
haben High-Tech-Gerate der Gegenwart nur noch den
Namen gemeinsam. Heute unterstitzt das Simulator-Trai-
ning die Aus- und Weiterbildung von Piloten und Service-
technikern weltweit — eine gangige und bewahrte Praxis.
Die Spanne reicht von PC-Simulatorprogrammen bis zu
Geréaten, die das Flugverhalten in einer geschlossenen
Cockpitkapsel exakt nachbilden (synthetisches Flugiibungs-
gerat). Darin konnen Piloten Handlungssequenzen fiir kom-
plexe Problemsituationen wiederholt und reproduzierbar
Uben — &fter, schneller und billiger, als es mit echten Flug-
zeugen moglich ware.

Neue Anwendungen finden

Diese Technologie stand der Luft- und Raumfahrtindustrie
bisher fast exklusiv zur Verfigung. Doch die Kosten fir die
Systeme sinken und die Funktionen werden erweitert:
Daher ist es moglich, diese Kompetenzen auch in andere
Kunden- und Anwendungssegmente zu Ubertragen — und
zu verkaufen. So beauftragte der Weltmarktfthrer fur zivile
und militarische Simulatoranwendungen HPP, neue Kun-
dengruppen und Marktsegmente zu identifizieren und zu
systematisieren.

Im ersten Schritt erarbeiteten die HPP-Berater mit dem
Kunden maBgebliche Kompetenzen. Sie liegen in Entwick-
lung, Produktion, Betrieb und der Wartung schltsselfertiger
Simulatoren oder ganzer Simulationszentren. Als Kernkom-
petenzen identifizierten die Berater die Fahigkeit, komplexe
Szenarien zu modellieren und zu simulieren. Auch Training
und Ausbildung gehérten dazu.

Das Team analysierte den Markt und identifizierte funf
Anwendungsfelder mit insgesamt 20 Segmenten. Klassi-
sches Anwendungsfeld war die Fluglotsenausbildung und
Flughafen-Betriebssimulation. Doch auch neue Bereiche
rickten ins Rampenlicht: Unterhaltung, Katastrophenhilfe,
Betriebssicherheit und insbesondere Medizintechnik und
Automobiltechnik wurden néher betrachtet.

HPP erstellte detaillierte Steckbriefe fur die verschiedenen
Segmente innerhalb der Medizintechnik und Automobil-
technik. Im Mittelpunkt standen Marktumfeldfaktoren,

Wettbewerbslandschaft, das notwendige Know-how und

die Optionen fur den Klienten,
in diese Markte einzutreten.
SchlieBlich wurden einzelne
Zielsegmente priorisiert.

Simulationen sparen
Kosten
Gerade innerhalb der Medizin-
technik entdeckte das Team
far den Kunden attraktive
Anwendungen — bei Kardiolo-
gie, Chirurgie und bildgeben-

Roland
Pietsch

den Verfahren. Auch fur die

Schockraumbehandlung in der Notaufnahme — bei der
lebensgefahrlich Verletzte stabilisiert werden — kdnnte das
Know-how der Flugsimulatorhersteller eingebracht werden.
In der Automobilindustrie lagen die potenziellen Anwen-
dungen in Forschung, Vorentwicklung und Serienentwick-
lung — sowie im After-Sales-Bereich, da Elektroniksysteme
im Auto immer komplexer werden: Ob Firmen Diagnose-
software entwickeln, Diagnosetechniker ausbilden oder
Autos reparieren — wie in der Luftfahrt sparen Simulations-
anwendungen Kosten. Und fur den Kunden entstehen
neue, attraktive Markte.

Ansprechpartner: Roland Pietsch

Edwin Albert Link

... konstruierte bereits 1929 einen funktionstiichtigen Flugsimulator.
Schon damals sa3 der Pilotenanwarter in einer Kabine, abgeschlossen
von der AuBenwelt. Er konnte wie in einem richtigen Flugzeug steuern
und erlebte die Reaktionen auf seine Steuerbefehle in allen drei Raum-
achsen. Bei der Konstruktion nutzte der 25-jahrige Orgelbauer Link seine
berufsbedingten Erfahrungen mit Mechanik und Pneumatik. 1930 wurde
der Simulator mit Instrumenten fur den Blindflug erganzt — und paten-
tiert.

Doch der Erfolg blieb aus: Anfangs kauften nur die Betreiber von Ver-
gnugungsparks die Gerate. Erst 1934, nach einer Reihe von Unfallen bei
nachtlichen Postflligen, bestellte das US Army Air Corps sechs von Links
Trainern. Ab 1941 wurden schlieBlich alle amerikanischen Piloten auf
Link-Trainern ausgebildet. Heute gibt es kaum eine Airline oder Luft-
waffe mehr, die auf Simulatoren verzichtet.
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Mut zu neuen Wegen
Business-Process-Reengineering macht Unternehmen fit

Manchmal braucht es Mut, Erkanntes umzusetzen.

Nachdem HPP wahrend eines Projektes Schwéachen in
den Basis-Strukturen des Kunden erkannte, vertraute
das Unternehmen den Beratern: Die Strukturen wur-
den durch ein Business-Process-Reengineering grund-
satzlich neu ausgerichtet. Das Ergebnis hat sich ge-

rechnet. Heute ist das Unternehmen starker als zuvor.

Ein renommiertes Medien-

llona
Bernholz

haus beauftragte HPP, seine
Geschéftsprozesse zu opti-
mieren. Das Unternehmen
vermarktet vornehmlich
AuBenwerbetrager wie etwa
Plakatmedien. In ersten
gemeinsamen Workshops vor
Projektbeginn zeigten sich
bereits Defizite: Zu viele
Schnittstellen zwischen Zen-
trale und Niederlassungen
fuhrten stellenweise zu Dop-

Ein Business-
Process-

pelarbeiten. Dadurch konnten
Kundenauftrage nicht effizient bearbeitet werden. Rei-
bungsverluste verhinderten, dass kundenspezifische Infor-
mationen aufbereitet und genutzt wurden. Zudem bens-
tigten die Prozesse zu viele Ressourcen. Das Unternehmen
arbeitete unwirtschaftlich und verlor zunehmend an Wett-
bewerbsfahigkeit.

Ein neuer Ansatz

In der Vergangenheit hatte der Kunde einzelne Unterneh-
mensbereiche durch einen kontinuierlichen Verbesse-
rungsprozess (KVP) reformiert. Dies erzielte jedoch nicht
den gewiinschten nachhaltigen Erfolg. HPP konnte das
Management von einem Business-Process-Reengineering
(BPR) Uberzeugen. Dabei werden alle wesentlichen

Reengineering Geschaftsprozesse hinterfragt. Gegentber der urspriing-

richtet Unter-
nehmen neu
aus

lichen KVP-Vorgehensweise ist dies eine einschneidende
Veranderung: Alle bestehenden Abldufe und Strukturen
im Unternehmen werden grundsatzlich in Frage gestellt,
insbesondere die Kernprozesse — etwa Beschaffung, Ver-
trieb, Kundenservice oder Auftragsabwicklung. Organisa-
tion, Kundenorientierung und Kundennutzen stehen
dabei im Vordergrund.

Die Vision als MaBstab

In einer Vorstudie analysierten die HPP-Berater Bench-
marks, Kundenspektrum, Marktstrukturen und erarbeite-
ten erste Positionierungen fur das Unternehmen. Auf
dieser Basis entwickelten die Berater gemeinsam mit
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Geschaftsfihrung und Management die kinftige strategi-
sche Ausrichtung des Unternehmens. Im Zentrum stand
eine Unternehmensvision, von der sich die Unterneh-
mensziele und gleichzeitig das Grobkonzept fir die neue
Ziel-Aufbauorganisation ableiteten.

Diese Managementvorgaben wurden dem Projektteam
fur die anstehende Analyse und Optimierung der Ge-
schaftsprozesse sowie die organisatorische Neugestaltung
Ubergeben — Hauptaufgaben des BPR. In vier Phasen erar-
beitete HPP die Grundlage: In der Vorbereitungsphase
wurden relevante Geschaftsprozesse identifiziert und aus-
gewahlt. In der Erhebungsphase modellierte das Projekt-
team die Abldufe der einzelnen Geschaftsprozesse. Diese
wurden mit der 6-W-Fragetechnik des KVP kritisch hin-
terfragt, um Verbesserungspotenziale friihzeitig aufzu-
decken - Ziel von Phase drei. Zuletzt mussten die neuen
Geschaftsprozesse dokumentiert und verwaltetet werden
— Aufgabe in der Administrationsphase.

Den neuen Abldufen und Organisationsstrukturen muss-
ten die Aufgaben und Stellen angepasst werden. Deshalb
formten Arbeitsgruppen Stellen, die jeweils Aufgabe,
Kompetenz und Verantwortung vereinen. Die notigen
Personalkapazitaten berechnete HPP mit der ibo-Personal-
bemessung — Grundlage fur Disposition und den Transfer
von Mitarbeitern in andere Unternehmensbereiche.

Software unterstiitzt
Die neuen Geschaftsprozesse erforderten eine leistungs-
fahigere Datenverarbeitung (IT). Mitarbeiter der Unter-
nehmensbereiche erstellten gemeinsam mit HPP Anforde-
rungen an das neue [T-System aus fachlicher Sicht (Fach-
konzepte) und aus der Perspektive der Geschaftslogik und
ihrer Ablaufe (Geschaftsregeln). Auf dieser Basis erhielten
Designer der Datenverarbeitung (DV) Einblick in die gefor-
derten Daten und Prozesse. So konnten sie das DV-System
passgenau programmieren. Gemeinsam mit dem Kunden
plante HPP die einzelnen Schritte, in denen die neue Ziel-
Aufbauorganisation schlieBlich umgesetzt wurde (siehe
nebenstehende Abbildung).

Vertrieb mit Zukunft
Im Rahmen der organisatorischen Verdnderung kam der
Vertriebspolitik eine bedeutende Stellung zu. Deshalb
wurden die Vertriebsgebiete neu strukturiert und ein Spe-
zial- und Flachenvertrieb eingerichtet. Den Flachenvertrieb
Ubernehmen heute Niederlassungen vor Ort. Dies ist sinn-
voll, da das Produktportfolio des Kunden heterogen und
beratungsintensiv ist. AuBerdem sind in der Branche




kurze und schnelle Wege zu regionalen Kunden beson-
ders wichtig. Um den Spezialvertrieb fur GroBkunden
kiimmert sich jetzt ein neues Key Account Management.

Die Berater konnten auch den Verkauf systematisieren.
Ein Kundenbeziehungsmanagement (CRM = Customer
Relationship Managment) erhoht die Effizienz. Das System
orientiert sich am sogenannten Verkaufstrichter, der die
Stufen der Verkaufschance (Lead) entlang des Verkaufs-
prozesses beschreibt. Vertriebsleiter und Vertriebsmit-
arbeitern gelang es so, Umsatz, Rendite und die Vertriebs-
effizienz nachhaltig zu erhohen.

Richtiger Weg

Das BPR hat sich als richtig erwiesen, wie die von HPP
gebildeten Schlusselkennzahlen (KPIs) eindrucksvoll bele-
gen. Hauptgrund daftr: Zwischen den Unternehmens-
bereichen gibt es weniger Schnittstellen. Das fuhrt zu
schnellen Durchlaufzeiten. Die neuen Prozesse stellen
sicher, dass Zentrale, Niederlassungen und ihre Partner
effizient zusammenarbeiten. Dies zeigt sich in einer
deutlich hoheren Kundenzufriedenheit — bei geringeren
Kosten.

Ansprechpartnerin: llona Bernholz

Bereichs-
Konzepte

Geschaftsprozess-Optimierung

Fur die Geschaftsprozess-Optimierung gibt es
grundsatzlich zwei Ansatze:

Kontinuierlicher Verbesserungsprozess (KVP)
Der KVP ist die europaische Variante des japani-
schen Kaizen. Er beschreibt, wie Defizite systema-
tisch erkannt und beseitigt werden. Ebenso unter-
stitzt er dabei, Arbeitsprozesse und Arbeitsumfeld
zu verbessern. Charakteristisch ist der Ansatz, be-
stehende Prozesse mit den 6-W-Fragen zu hinter-

fragen:
__Was  —istzutun?
__Wer - macht es?

__Warum — macht er es?

__Wie - wird es gemacht?
__Wann - wird es gemacht?
__Wo —soll es getan werden?

Business-Process-Reengineering (BPR)

BPR ist ein generelles Uberdenken von wesentli-
chen Unternehmensprozessen. Grundsatzlich be-
deute es, dass im Prinzip ,,ganz von vorne” ange-
fangen wird. Bestehende Ablaufe und Strukturen
werden vollstandig in Frage gestellt. Dabei steht
der Denkansatz des ,Was und Warum"” vor dem
L Wie”.

Abb. 6:
Neue Strukturen
Kernprozess Implementierung . werden nach
Beschaffung Aufbauorganisation Ablauforganisation Dead Line exakten Zeit-
A vorgaben um-
(u.a. Schulungen, gesetzt
Kommunikation,
Umzug,
: - Information,
| Logistik —l Versetzungen)
A
Vertrieb
Y
A
Stellenbildung Sozialauswahl Versetzungen
Y
IT-Realisierung — Stammdaten — Sales
Y
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Damit die Chemie stimmt
Chancen fiir Unternehmen durch REACH

Eine neue Verordnung verpflichtet Hersteller und
Importeure der chemischen Industrie nachzuweisen,
dass die produzierten Stoffe und ihre Anwendung
ungefahrlich sind. REACH betrifft alle Unternehmen
der Wertschépfungskette. HPP Science untersuchte
fur ein groBes Chemieunternehmen, ob im Markt
Chancen fur zusatzliche Dienstleistungen rund um die
neue Verordnung bestehen.

Jargen
Krapp

Der Name der Verordnung zur
.Registrierung, Bewertung,
Zulassung und Beschrankung
chemischer Stoffe” (Registra-
tion, Evaluation, Authorisation
and Restriction of Chemicals) —
kurz REACH - ist Programm:
Seit Juni 2007 regelt sie den
Umgang mit chemischen Stof-
fen in der Europaischen Union.
Sie birgt gegentber dem alten
Chemikalienrecht wesentliche

Die
theoretische
jahrliche
Nachfrage
nach Vorre-
gistrierungs-
Services ist
doppelt so
hoch wie die
aktuellen
Gesamt-
Kapazititen

Neuerungen: Jeder, der diese
Stoffe in Verkehr bringt, ist jetzt fur die Sicherheit der Sub-
stanzen verantwortlich — und muss den Nachweis fihren.
Das gilt nun auch fur jene Firmen, die die Stoffe weiterverar-
beiten — sogenannte Downstream User: So wird beispiels-
weise nicht nur der Losemittelhersteller in die Pflicht
genommen, sondern auch der Hersteller, der das Losemittel
in einem Lack verarbeitet.

Dienstleistungen extern anbieten
Das Ziel: Das luckenlose Wissen soll zu einem funktionieren-
den Risiko-Management aller Beteiligten fuhren. Fur die
bislang an solchen Fragen eher unbeteiligten Verarbeiter
von Chemieprodukten ergeben sich nun eine Reihe von
zusatzlichen Aufgaben, auf die sie zunachst wenig vorberei-
tet waren — und fur die im Zweifel auch personelle Kapazita-
ten fehlen. Den Lieferanten der Branche stellt sich hingegen
die Frage, ob sie bislang interne ESHA-Dienstleistungen
(Environmental, Safety & Health Affairs — Dienstleistungen
fur Umwelt, Sicherheit und Gesundheit) nun auch extern an
Downstream User vermarkten kénnen. Diese Frage beant-
wortete HPP Science fur ein international tatiges Chemie-
Unternehmen.

Zunéachst analysierte das Projektteam die Service-Anforde-
rungen, die REACH verursacht. Hauptziel der Verordnung ist
es, alle in der EU verwendeten chemischen Stoffe, ihre
Eigenschaften und Einsatzgebiete zu kennen. Deshalb sollen
alle Stoffe registriert werden. Je gréBer die Menge und je
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gefahrlicher der Stoff, desto hoher sind die Anforderungen:
Sie reichen von simpler Registrierung bis zu differenzierten
Stoffsicherheitsberichten (Chemical Safety Report = CSR).
Der gesamte Registrierungsprozess mit allen Zwischenschrit-
ten soll bis 2018 abgeschlossen sein. Doch auch nach der
Registrierung mussen die Daten stets aktualisiert werden.

Downstream User brauchen Service

HPP Science befragte rund 100 kleine und mittlere Down-
stream User verschiedener Industriezweige nach ihren Mal3-
nahmen, die neue Verordnung umzusetzen. Die Ergebnisse
enthullten, dass die Firmen meist nur wenig tber REACH
und deren Konsequenzen wissen. Unternehmen auBerhalb
der Chemieindustrie wie etwa Handel, Autozulieferer oder
Konsumguterhersteller fihlten sich Gberhaupt nicht betrof-
fen. Von den besser Informierten glaubte mehr als ein Drit-
tel, nicht ohne externe Unterstlitzung auszukommen. Sie
konnten jedoch keine Kriterien nennen, wie potenzielle
Service-Provider ausgewahlt werden.

In Europa identifizierte das Projektteam rund 70 aktive
Service-Provider, im wesentlichen Consulting-Firmen, Zerti-
fizierungs- und Test-Unternehmen und Spinn-offs groBer
Chemiefirmen. Mehr als die Hélfte von ihnen wurde inter-
viewt. Das gab einen Uberblick tber das bestehende
Service-Angebot. Die Anbieter sahen in REACH ein kinfti-
ges Geschaft — derzeit werden komplette REACH-Service-
Pakete jedoch noch nicht angeboten. Bislang konzentrieren
sich die Service-Provider auf Hersteller und Importeure;
Downstream User werden als Marktpotenzial gesehen.
Auch die Nachfrage ist bislang noch gering, Hauptkunden
sind derzeit — wie bisher — groBe Chemieunternehmen.
Wichtigste Kennzahl: Die Gesamtkapazitat fur REACH-
Services liegt derzeit bei etwa 800 bis 900 Mannjahren in
den untersuchten européischen Landern.

Nachfrage wird stark steigen
Mithilfe einer Modellrechnung wagte HPP Science den Blick
in die Zukunft: Wie wurden sich Angebot und Nachfrage
entwickeln? Bestimmende Faktoren waren Mannjahre pro
Substanz, Substanzen pro Firma, Firmen in der Zielgruppe
pro Land und die untersuchten Lander. Die Untersuchung
zeigte, dass die Nachfrage deutlich starker wachsen wird,
als sie durch das derzeitige Angebot befriedigt werden
kann. Allein der Bedarf fur Vorregistrierungs-Service ist
doppelt so hoch wie die derzeitigen Gesamtkapazitaten.
Damit bestehen fur Chemieunternehmen gute Chancen,
REACH-Services erfolgreich anzubieten. Einzig ernstzuneh-
mendes Risiko: Das Unternehmen muss in der Wertschop-
fungskette in der Rolle eines unabhédngigen REACH-
Service-Providers glaubwiirdig sein und akzeptiert werden.
Nach der eingehenden Analyse arbeitete HPP fir den Kun-
den eine Handlungsempfehlung aus, die auf seine spezifi-
sche Situation zugeschnitten ist.

Ansprechpartner: Jirgen Krapp, HPP Science
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Kompetenz hat viele Gesichter
Neuer Internet-Auftritt informiert umfassender und riickt Mitarbeiter starker

in den Mittelpunkt

Neues Design, mehr Inhalte
— mit dem Relaunch von
www.hpp-consulting.de
hat HPP sein Profil
gescharft. Eine klar struk-
turierte Navigation fuhrt
Besucher der Webseite
anwenderfreundlich zu
den jeweiligen MenUpunk-
ten — von der Unterneh-
mensdarstellung bis zum
Backoffice. Der Internet-
Auftritt informiert jetzt
noch umfangreicher tUber
Leistungen, Kompetenzen
und Service.

Schnell und Ubersichtlich
erschlieBen sich dem User die
wichtigsten Aspekte — wie der
ganzheitliche Beratungsan-
satz — des Unternehmens. Mit

Home L

v s 1P - achaics Taam
[ = o W &+ [l 00t v o com g, e g 1 Tty o< L1VIR 384

Karriere Kontakt / Backoffice

Backoffice Team
Praktikantenmanagement
Wegbeschreibung

Impressum

Unser Back Office Team Monika Fiederer
Telefon +49 (0) 69/6688-501

Email-Formular

Jana Schmidt
Telefon: +49 (0) 69/6688-508
Email-Formular

Jutta Misse
Telefon +49 (0) 69/6688-520
Email-Formular

v.l.n.r.: Monika Fiederer, Jana Schmidt, Jutta Miisse)

Unser Back Office Team steht lhnen jederzeit gerne fir Ihre Fragen und
Anregungen zur Verfagung.

Fragen an die Geschaftsleitung oder allgemeine Fragen tber HPP senden
Sie bitte an unsere Assistenz der Geschaftsleitung Frau Monika Fiederer.

Fragen rund um Wissenstransfer bzw. -austausch senden Sie bitte an
unsere Knowledge Managerin Frau Jana Schmidt.

CIFY

Fragen zu HPP News, Publikationen oder allgemeine Fragen zu HPP
senden Sie bitte an Frau Jutta Misse.

Abb. 7:

Neues Design
und mehr Inhalte
des neuen Inter-
net-Auftritts
scharfen das
Profil von HPP

dem MenUpunkt , Branchen-

Referenzen” nutzt HPP die

Gelegenheit, anhand von er-

folgreichen Konzeptionen und Umsetzungsprojekten Bran-
chenkompetenzen pragnant und beispielhaft vorzustellen.
Skizziert werden Projektreferenzen zu den HPP-Branchen
Automobil, Telekommunikation/Medien, B2B-Dienstleistun-
gen, Metall-/Stahl-Anwender, Maschinen- und Anlagenbau
sowie Chemie.

Berater stellen sich vor

vorgestellt; der User kann sich ein Bild machen, wer bei
HPP am anderen Ende der Telefonleitung zu welchem
Bereich Auskunft erteilt. Praktikanten und Berufseinsteiger
haben die Mdglichkeit, sich Gber die HPP-Homepage zu
bewerben.

Wie HPP selbst, lebt auch die Homepage von Personlichkei-
ten: Unter ,Unternehmen” prasentiert sich nicht nur die
Geschéaftsleitung, auch Consultants stellen sich vor. Weitere
exemplarische Beraterprofile stellt der MenUpunkt , Kar-
riere” vor — denn Recruitment zahlt fir HPP zu den wichti-
gen Unternehmensbausteinen. Einige Beraterinnen und
Berater berichten Uber ihre ersten 100 Tage bei HPP, ihre
berufliche Entwicklung und die Motivation, bei HPP zu
arbeiten. Die Erfahrungsberichte verdeutlichen, mit welcher
Begeisterung HPP-Berater kundenspezifische Strategien
entwickeln und umsetzen.

Da Besucher der Webseiten den einen oder anderen Bera-
ter bereits aus der persdnlichen Zusammenarbeit kennen,
ist online zum ersten Mal auch der Blick hinter die Kulissen
maoglich. Zudem werden Ansprechpartner im Backoffice
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Abb. 8:
Kompetenz und
Freundlichkeit
zeichnen profes-
sionellen Service

aus

intern

Robert Wagner,
einer unserer
Retail-Experten

Um das Geschéaftsfeld
Autohausberatung wei-
ter auszubauen, haben
wir unsere Mannschaft
verstarkt. Automotive-
Experte Robert Wagner
beispielsweise hat mehr
als 25 Jahre Berufserfahrung in der Branche,
davon 15 als Manager in der Linie und funf als
Projekt-Berater und Interim-Manager. Er war
Geschéaftsfuhrer eines Mercedes-Benz-Autohauses
und ist Spezialist fur Prozessentwicklung und
Restrukturierung. Wagner entwickelte CRM-
Schulungsinhalte und setzte ein TQM-System im
Autohaus um. 2004 wechselte er in die Berater-
branche, betreute dabei unter anderem Projekte
wie den Aufbau der Vertriebsorganisation
Pkw-Service bei Mercedes-Benz-Vertragspartnern
oder Restrukturierung und Entwicklung bei

DAW GmbH/Americars GmbH in Frankfurt am
Main. Wagner arbeitet seit Anfang des Jahres fur
HPP, zurzeit fur das Projekt , Leistungsoptimie-
rung Retail Unimog Deutschland”.
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HPP baut Geschaftsfeld Autohausberatung weiter aus
Zusatzliche Automotive-Experten verstirken unser Team

Die Professionalisierung der Retailebene bzw. der
eigenen Markenhéandler wird im Kfz-Geschaft fur
Hersteller mehr und mehr zu einem Erfolgsfaktor.
Daher freuen wir uns, dass wir seit kurzem autorisier-
ter Partner der Mercedes-Benz-Vertriebsorganisation
Deutschland (MBVD) auf dem Gebiet der Handler-
beratung sind.

In den vergangenen Jahren haben wir verstarkt Automo-
bilhandler im Pkw- und im Nutzfahrzeuggeschaft operativ
beraten. Mit diesem Erfahrungshintergrund wird HPP das
Geschéaftsfeld Beratung von Automobilhdndlern und
Werkstatten weiter forcieren.

Anerkannter Partner der Mercedes-Benz-
Vertriebsorganisation Deutschland

Die Kooperation mit der MBVD fokussiert dabei zunachst
auf das kostenpflichtige Angebot Service mit Stern Bera-
tung und den hierfur neu geschaffenen Beraterpool. Basis
dieses Programms sind die von HPP mitentwickelten Werk-
stattprozesse und Umsetzungsinstrumente (siehe Seite 3,
.Ein Projekt geht um die Welt"”). Mit diesem Angebot will
die MBVD ihre Servicebetriebe aktiv dabei unterstitzen,
die Voraussetzungen fur Kundenzufriedenheit und Effi-
zienz vor Ort zu analysieren und gemeinsam mit den Mit-
arbeitern des Betriebs nachhaltig zu verbessern. Die Bera-
tungsleistungen von HPP unterliegen dabei den von der
MBVD vorgegebenen Gutekriterien.

Zum weiteren Ausbau dieses Beratungszweiges wurde
auch das HPP-Team personell um einige sehr erfahrene
Autohaus-Berater verstarkt; die Mitarbeiter wurden bereits
nach den Methoden und Tools des WP2010 bzw. der
Service mit Stern Beratung qualifiziert. Unsere Autohaus-
Berater haben lange in leitenden Managementpositionen
fundiertes Wissen in unterschiedlichsten Funktionen vom
After Sales bis zum Verkauf in Autohdusern aufgebaut.
Das Beratungsangebot von HPP konzentriert sich somit
nicht allein auf den Servicebereich, sondern umfasst alle
betrieblichen Funktionen eines Autohauses.
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