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Die Bereitschaft und die Fahigkeit zu permanenten Anpassungen an
das Unternehmensumfeld - der Change - ist mittlerweile ein
Schlusselfaktor fiir langfristigen Unternehmenserfolg geworden.
Dabei steht neben vermeintlich ,harten” Faktoren wie Projekt-
aufsatz, Organisations- und Prozessdesign zunehmend auch das
Veranderungsmanagement im Fokus.

Diverse Studien belegen, dass der Grof3teil der Veranderungs-
projekte scheitert. Laut Management-Legende John P. Kotter gehort
eine unzureichende Veranderungskommunikation und die daraus
resultierende fehlende Einbindung vor allem der Mitarbeiter zu den
Kardinalfehlern im Change.

Doch wie iberzeugt man kritische Stakeholder, die Ziele der
Veranderung zu unterstiitzen? Eine strategische Perspektive erganzt
um personliche Erfahrungen.



Aktuelle
Megatrends

Unsicherheit
als Gefahren-
potential
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Behélt eine Studie des ,Instituts der Deutschen Wirtschaft* (IW) aus dem
Herbst 2021 recht, werden die ,4D" deutsche Unternehmen in den
kommenden Jahren auf Trab halten. Digitalisierung, Dekarbonisierung,
demografischer Wandel sowie De-GClobalisierung haben die Forscher des
Kolner Instituts als zentrale Herausforderungen fur die deutsche Wirtschaft
ausgemacht. Flr Unternehmen bedeuten diese Verdnderungen, dass sie
aktuelle Geschaftsmodelle, die Organisationsstruktur, aber auch interne
Ablaufe einer kritischen Prifung unterziehen muissen: Lassen sich mit ihnen
auch unter veranderten Rahmenbedingungen noch die gewiinschten Erfolge
erzielen? Fast 60 Prozent der befragten 1.300 Unternehmen der IW-Studie
sehen sich im Ubrigen mit drei oder gar allen vier der identifizierten
Veranderungen gleichzeitig konfrontiert. Sie stehen also unter einem
besonders hohen Anpassungsdruck.

Veranderungsprozesse, wie sie hier notig werden, stellen Unternehmen vor
grofSe Herausforderungen. Ein Grofsteil der verfugbaren Ressourcen sowie
der taglichen Aufmerksamkeit wird flir das operative Tagesgeschaft in
Anspruch  genommen und auf interne Fragestellungen gerichtet.
Cleichzeitig flhren Veranderungen nicht nur bei den betroffenen
Mitarbeitern zu Verunsicherung. Auch Kunden, Lieferanten, Partner und
andere Stakeholder, die ein Interesse am Unternehmen haben oder gar in
Austauschbeziehungen mit ihm stehen, kénnen durch die Unterbrechung
etablierter Routinen im Umgang miteinander verschreckt werden.
Entstehende Unsicherheit ist eine der grofSten Gefahren in Change-
Prozessen.
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Soll Kommunikation im Change strategisch wirken — also Erfolgspotenziale
flir das Gelingen des Veranderungsprojekts schaffen — missen die
Verantwortlichen fir die Change-Kommunikation kritische Stakeholder
identifizieren und bei ihnen Unterstitzungspotenzial fiir die beabsichtigten
Veranderungen schaffen. An erster Stelle sind hier die Mitarbeiter zu
nennen. Durch ihr Verhalten und ihren Einsatz flihren sie die Veranderung
im Unternehmen zum Erfolg — oder lassen ihn durch fehlende Unter-
stltzung scheitern. Mindestens ebenso gravierend wie die Sabotage des
Projekts durch Unterlassen oder sogar aktives Behindern des Change durch
unzufriedene Mitarbeiter, ist die Gefahr eines ,Brain Drain®. Gewinnt die mit
den Veranderungen einhergehende Unsicherheit zu den Zukunftsaussichten
des Unternehmens und der eigenen Perspektive Uberhand, sind es in der
Regel die Leistungstrager, die das Unternehmen frustriert als Erste verlassen.

Je nach Organisationsform konnen auch die Eigentimer eines Unter-
nehmens eine kritische Stakeholdergruppe sein. Sie miussen durch die
Geschaftsfihrung schon im Vorfeld von den geplanten Veranderungen
Uberzeugt werden und diesen in den entsprechenden Kontrollgremien
zustimmen. Bei bodrsennotierten Unternehmen spielt darlber hinaus der
Aktienmarkt eine entscheidende Rolle. Aktiondre missen von den Vorteilen
des Change und der langfristigen Bindung ihres Kapitals im Unternehmen
Uberzeugt werden. Ob der Kapitalmarkt den Planen der Unternehmens-
leitung vertraut oder nicht, ldsst sich dann hdufig mehr oder weniger direkt
an der Entwicklung des Aktienkurses ablesen.
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Die Stakeholder Um dem Unternehmen nicht nur die aktuellen Erfolgspotenziale auf dem

Map Markt zu erhalten, sondern im Idealfall auch neue zu erschlief3en, sollten
ebenso (potenzielle) Kunden in die Verdnderungskommunikation einbe-
zogen werden. Haufig werden darlber hinaus Lieferanten vergessen, die sich
bei zu grofSer Verunsicherung veranlasst sehen konnen, ihre zunehmend
knapperen Ressourcen an Wettbewerber zu verkaufen — oder angesichts
gestiegener Verunsicherung einen Risikoaufschlag auf die bisherigen Preise
zu verlangen. Je nach Grof3e des Unternehmens gibt es noch weitere
potenzielle Stakeholder in Politik, gesellschaftlichen Anspruchsgruppen oder
auch in der regionalen Nachbarschaft, fir die gegebenenfalls Kommunika-
tionsziele definiert werden sollten. Als Ergebnis dieser Analyse kann eine
Stakeholder Map stehen, die die identifizierten Stakeholder nach ihren
Einflussmoglichkeiten, Interessen sowie nach Einstellung zum Projekt in
eine Matrix einteilt.
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Abb. 1: Beispiel einer Stakeholder-Map, welche die identifizierten Stakeholder nach Einflussmoglichkeit,
Interesse und Einstellung zum Projekt einteilt sowie bereits die grobe Vorgehensweise angibt.
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Die Kommunikationsziele sollten sich immer aus den (bergeordneten
Unternehmens- und/oder Projektzielen ableiten. Maf3geblich ist hier die
eingeschlagene Strategie des Veranderungsprozesses sowie die Unter-
stitzungsrolle, die den verschiedenen Stakeholdergruppen darin zukommt.
Der Kommunikation fallt im Projekt die Aufgabe zu, argumentativ Vertrauen
aufzubauen und so die Unterstitzungsbereitschaft —erfolgskritischer
Stakeholder zu erhalten beziehungsweise herzustellen.

Ein zentrales Element in Veranderungsprozessen ist die Unsicherheit bei
allen nicht unmittelbar Beteiligten, die mit diesen einhergeht. Hier muss
Kommunikation im Change unabhangig von weiteren Zielen ansetzen und
diese bei den unterschiedlichen Stakeholdergruppen so gut es geht redu-
zieren. Im Zuge der jeweiligen Leistungserstellung hangt ein Unternehmen
von einer Vielzahl an Austauschbeziehungen ab. Diese sind haufig im Laufe
von Jahren gewachsen. Aus den bisher gemachten Erfahrungen zwischen
den jeweiligen Vertragspartnern haben sich Gewissheiten und Routinen
eingespielt. Dadurch ist ein Grundvertrauen entstanden, welches das
standige Hinterfragen dieser Austauschbeziehung Uberflissig macht.

Dieses Grundvertrauen kann jedoch durch maf3gebliche Veranderungen im
Unternehmen erschittert werden. Die Ungewissheit dariber, was ,danach"
kommt, fuhrt dazu, dass wichtige Vertragspartner sich erneut die Frage
stellen, ob ein anderer Vertragspartner eine bessere Alternative darstellt.
Somit  muss vor allem die Kommunikation Verunsicherungen
entgegenwirken und das vorhandene Vertrauen in das Unternehmen
schitzen beziehungsweise so schnell wie mdglich wieder herstellen. Ob
diese und andere definierte Ziele erreicht werden, lasst sich durch ein
mehrstufiges Analyseverfahren, das verschiedene Stufen des kommuni-
kativen Prozesses abdeckt, gut messen.
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Abb. 2: Wirkungsstufen der Kommunikation nach DPRG / ICV

Das Wirkungsstufenmodell von DPRG (Deutsche Public Relations Gesellschaft) und ICV (Internationaler
Controller Verein) ermoglicht die Messung kommunikativer Ziele auf unterschiedlichen Ebenen: Von den
eingesetzten Ressourcen, Uber die damit erzeugten Kommunikationsprodukte, die angespielten Kandle
bis hin zur Wahrnehmung der Inhalte durch die Kanalnutzer und deren Meinung zu einem Sachverhalt.
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Konsistente Veranderung und die damit einhergehende Unsicherheit fihren zu einem

Botschaften erhohten Informationsbedarf. Wird dieser nicht befriedigt, spielt die
Informationsquelle schnell kaum noch eine Rolle. Ob intern oder extern, ob
vertrauenswirdig oder eher nicht: Jede verfigbare Information zum
Veranderungsprojekt wird begierig aufgesogen und in das jeweilige
personliche Bewertungsschema eingefligt. Inkonsistente oder gar wider-
sprichliche Informationen flhren zu Irritationen, die das Vertrauen weiter
beschadigen — im Extremfall bis zum Abbruch der Austauschbeziehung und
der Abkehr vom Unternehmen. Konsistenz in den Botschaften tber alle
Kanale hinweg ist somit von Uberragender Bedeutung.

Das bedeutet jedoch nicht, dass ein und dieselbe Botschaft fur alle
Empfanger passt. Stakeholdergruppen haben unterschiedliche Interessen
und Bedurfnisse, wie die Stakeholder-Analyse aufgezeigt haben sollte. Um
Relevanz zu entfalten, sollte die Kommunikation auf diese Interessen
eingehen und schlussige Antworten liefern. Im Endeffekt fihren aber
samtliche Botschaften an die unterschiedlichen Stakeholdergruppen dazu,
dass das Veranderungsprojekt aus der jeweiligen Perspektive bewertet und
in der Folge unterstiitzt oder abgelehnt wird. Daher bendtigt der
Kommunikationsverantwortliche ein kommunikativ schlissiges Gesamt-
konzept fur die Botschaften, die sich nicht widersprechen dirfen und
gleichzeitig unterschiedliche Beddrfnisse adressieren mussen.
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Das Botschaften- Ein hilfreiches Instrument ist das Botschaften-Dreieck, das dabei unter-

Dreieck sttzt, aus einer zentralen Botschaft die Kernbotschaften fir unter-
schiedliche Stakeholdergruppen abzuleiten und diese argumentativ zu
unterflttern. Gleichzeitig lasst sich dieses Botschaften-Dreieck mit internen
Multiplikatoren teilen, um auch in einer dezentralen Kommunikation
Konsistenz zu ermoglichen.

Beispiel eines Botschaften-Dreiecks zur Definition und Verbreitung von
aufeinander aufbauenden Kernbotschaften. Diese lassen sich noch durch
Argumentationshilfen (z.B. in Form von Spiegelstrichen auf3erhalb des
Dreiecks) erganzen:

Abb. 3: Aufbau eines
Botschaften-Dreiecks

Unterstiutzendes
Argument 1
Kernbotschaft
(aus Positionierung
abgeleitet)
Unterstitzendes Unterstitzendes
Argument 2 Argument 3
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Der enge Draht
zwischen Change-
und Kommunikations-
Verantwortlichen
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Fir die Qualitat und den Erfolg der Veranderungskommunikation ist es
essenziell, dass Change-Verantwortliche permanent in enger Abstimmung
mit den Kommunikationsverantwortlichen stehen — und umgekehrt. Nur so
lasst sich sicherstellen, dass das eigentliche Projekt und die Kommunikation
darliber Hand in Hand gehen. Das vermeidet Inkonsistenzen zwischen den
kommunizierten Botschaften und dem tatsachlichen Handeln, die, wie
bereits beschrieben, zu massiven Irritationen bei den Stakeholdern fiihren
kénnen. Darlber hinaus kann es im Projektverlauf notwendig sein, einzelne
Ziele oder Vorgehensweisen zu deren Erreichung an neue Gegebenheiten
anzupassen. Das hat in der Regel grof3en Einfluss auf die geplanten
Kommunikationsaktivitdten sowie auf deren Haufigkeit und zeitliche
Abfolge.

Des Weiteren sollte der Kommunikationsverantwortliche im Change nicht
nur eine ausfihrende, sondern auch eine beratende Rolle einnehmen. Durch
geeignete Analyseinstrumente hat er einen Uberblick tber das aktuelle
Meinungsbild zum angestof3enen Verdnderungsprojekt. Gegebenenfalls gibt
es Feedback, das eine neue Bewertung der Situation erforderlich macht. Auf
jeden Fall sollte der Kommunikationsverantwortliche diese Erkenntnisse in
das Projekt zurlickspielen und zu geeigneten Reaktionsmoglichkeiten
beraten.




Ein schlagkraftiges
Team erhoht die
Erfolgswahrschein-
lichkeit
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Je nach Umfang des Veranderungsprojekts und vor allem, wenn auch
externe Stakeholder in die Kommunikation einbezogen werden missen,
wird in der Umsetzung der Kommunikationsaktivitaten eine Multi-Channel-
Strategie erforderlich. Dies lasst sich in der Regel kaum noch durch eine
einzelne Person stemmen - besonders dann nicht, wenn diese gleichzeitig
als Projekt- oder Workstream-Leiter an Abstimmungen mit dem Change-
Team teilnimmt. Es wird also schnell notwendig sein, ein schlagkraftiges
Kommunikationsteam auf die Beine zu stellen, das den entwickelten
Kommunikationsplan mit Leben fiillen und umsetzen kann. Die involvierten
Kollegen werden fur den Zeitraum des Veranderungsprojekts einen
erheblichen Zusatzaufwand zu ihren regularen Aufgaben leisten mussen. Es
kann daher sinnvoll sein, die Alltagsaufgaben des Teams zumindest teilweise
neu zu verteilen oder auch herunterzufahren, um dem Veranderungsprojekt
Vorrang und somit die Ressourcen zu geben, die es flr einen erfolgreichen
Abschluss bendtigt.

Zusatzlich sollte man darlber nachdenken, auch weitere Kollegen zu
glaubwirdigen Botschaftern des Unternehmens bzw. Veranderungs-
projektes zu machen, die nicht offiziell Teil des Kommunikationsteams sind.
So kann es sinnvoll sein, im Rahmen einer mehrstufigen Kommunikations-
strategie vor allem die Mitarbeiter im Unternehmen zu befdhigen, tber das
Projekt zu sprechen, die taglich mit Kunden (Vertrieb), Lieferanten (Einkauf),
Mitarbeitern (Fiihrungskrafte) etc. zu tun haben. Hier leisten Unterlagen mit
zentralen Botschaften flr die jeweilige Stakeholdergruppe, unterstiitzende
Prasentationen, Dokumente mit vorformulierten Fragen und Antworten
oder auch Sprechzettel wertvolle Dienste. Wichtig ist in diesem
Zusammenhang, die jeweiligen Botschafter dazu zu animieren, sich die
unterstitzenden Botschaften und Inhalte selbst anzueignen, um sie im
personlichen Gesprdch situationsgerecht einsetzen zu konnen. Die
beabsichtigte Wirkung verpufft weitgehend, wenn die zur Verfligung
gestellten Unterlagen lediglich an die Empfanger weitergeleitet werden.
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Selten kommt der Unternehmenskommunikation derart viel Aufmerksam-
keit zu wie im Zuge von Veranderungsprojekten. Die Unternehmensleitung
weif3, dass im Falle eines Scheiterns erhebliche Unternehmenswerte auf
dem Spiel stehen kdnnen. Zugleich belegen zahlreiche Studien, dass Miss-
verstandnisse und eine unzureichende Kommunikation zentrale Griinde fiir
das Scheitern vieler Change-Projekte darstellen.

Kommunikationsverantwortliche  sollten dieses Rampenlicht nutzen.
Einerseits, indem sie verlasslich ihre Arbeit machen und auch durch manche
innovative Aktionen Ausrufezeichen setzen. Andererseits, indem sie als
Profis an der Seite der Projektleitung/ Geschaftsflihrung stehen und sich
nicht nur auf die Umsetzung geforderter Leistungen konzentrieren, sondern
als echter Business Partner durch die Herausforderungen navigieren, welche
die unterschiedlichen Stakeholder an das Unternehmen richten.

Besonders in umfangreichen Change-Projekten und Transformationen, kann
zudem externe Unterstlitzung eine enorme Hilfe sein. In erster Linie
aufgrund der Expertise im Umgang mit der konkreten Sondersituation, die
Fehler von Vornherein vermeiden und einen klaren Fahrplan liefern kann.
Doch auch im Hinblick auf begrenzte Kapazitaten im eigenen Team kdnnen
erfahrene Change-Berater aktiv unterstitzen und damit flr Entlastung
sowie kontinuierlichen Fokus sorgen.

Konigsdisziplin oder nicht, Change-Kommunikation ist
aus der modernen Geschaftswelt nicht wegzudenken und
liefert — professionell ausgefiihrt — einen maf3geblichen
Beitrag zum Unternehmens- und Projekterfolg.
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Tipps und Erfahrungen zur Umsetzung

Die praktische Erfahrung hat gezeigt, dass auch externe Berater, die den
Projektleiter des Change-Projekts unterstiitzen, eine wichtige Rolle in der
Veranderungskommunikation spielen kénnen. Da sie es gewohnt sind, im
Rahmen ihrer Projekte Uberzeugungsarbeit zu komplexen Themen
gegenuber wichtigen Stakeholdern zu leisten, kdnnen sie wertvolle Hinweise
zu Kernbotschaften sowie Art und Weise der Kommunikation geben.
AufSerdem haben sie Detailkenntnisse zu Projektzielen, zu Vorgehen und
Methodik sowie zum aktuellen Projektstatus und stellen dadurch ebenso
eine wichtige Informationsquelle dar.

Fir die Umsetzung empfiehlt sich ein Kommunikationsplan, der sich am
geplanten Fortschritt des Veranderungsprojekts orientieren  muss.
Cleichzeitig sollte der Kommunikationsplan aber ausreichend Flexibilitat
ermoglichen, um auf Verzogerungen, Veranderungen und unvorhersehbare
Entwicklungen reagieren zu konnen. Entscheidend ist, die Kommuni-
kationsziele wie auch die zentralen Botschaften fiir die Kommunikation
stets im Hinterkopf zu haben, um auf ungeplante Herausforderungen oder
auch Chancen angemessen reagieren zu kdnnen.

Soweit rechtlich moglich — gerade bdrsennotierte Unternehmen kdnnen
Auflagen im Rahmen der ad-hoc Publizitatspflichten unterliegen — sollten
aktuelle Entwicklungen zundchst den Mitarbeitern mitgeteilt werden. Es
sorgt flr hohe Frustration, wenn die eigenen Mitarbeiter von zentralen
Entwicklungen im Unternehmen zuerst durch die Medien oder Auf3en-
stehende erfahren. In der Folge wird das Unternehmen zunehmend seine
Informations- und Deutungshoheit verlieren, da sich die Mitarbeiter
verstarkt in unternehmensexternen Quellen auf die Suche nach den
neuesten Entwicklungen machen werden.
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Hochgradig schadlich sind unrealistische Ziele, nicht eingehaltene
Versprechen oder gar Ligen (Uber etwaige Konsequenzen des
Veranderungsprojekts. Sobald enttarnt, flihren diese zu einem massiven
Vertrauensverlust, der tber die tbliche Dauer eines Veranderungsprojekts
kaum wieder gutgemacht werden kann. Auch hier ist die Folge, dass das
Unternehmen die Informations- und Deutungshoheit (iber die Vorgange im
eigenen Haus verliert. Mitarbeiter wenden sich nicht nur anderen Quellen
und Gerlichten zu, was zu verstarkter Verunsicherung fihren kann, sondern
tragen ihren Frust und ihre Unzufriedenheit unter Umstanden auch
vermehrt nach auf3en, was zu Unruhe bei weiteren Stakeholdern fihren und
der Reputation des Unternehmens dauerhaft schaden kann.

In Veranderungsprojekten, gerade, wenn sie umfassende Auswirkungen
auf grofSe Teile des Unternehmens haben, kann man kaum zu viel
kommunizieren. Verunsicherte Stakeholder werden jede verfligbare
Information zu moglichen Konsequenzen und vor allem zur eigenen Zukunft
als (Vertrags-)Partner des Unternehmens aufsaugen und fir sich einzu-
ordnen versuchen. Zur Pflicht gehort die Kommunikation von wichtigen
Zwischenergebnissen, wie sie etwa Meilensteine im Projektverlauf
darstellen. Langere Zeitrdume zwischen derartigen Meilensteinen lassen
sich gegebenenfalls fur Blicke hinter die Kulissen des Veranderungsprojekts
nutzen. Dies macht die Herausforderungen, denen sich das Veranderungs-
projekt stellen muss, sichtbar. Sollte es zu unvorhergesehenen Schwierig-
keiten oder gar Verzogerungen kommen, kann die Projektorganisation dann
eher auf Verstandnis seitens kritischer Stakeholder hoffen. Andererseits lasst
sich durch derartige Informationen die Arbeit derer wirdigen, die im
Projektteam normalerweise hinter den Kulissen am Gelingen der
Veranderung arbeiten.
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Eine zentrale Rolle als Absender zentraler Botschaften sollte der
Unternehmensleitung zukommen. Sie muss sichtbar sein und das
Veranderungsprojekt aktiv unterstiitzen, indem sie mit gutem Beispiel
voran geht. Die Unternehmensleitung ist sowohl nach innen als auch nach
auflen ein gut sichtbarer Leuchtturm mit hoher Bedeutung. An ihr
orientieren sich viele kritische Stakeholder bei der Bewertung der aktuellen
und zukinftigen Lage des Unternehmens. Allerdings sollte der Einsatz der
Unternehmensleitung in der Kommunikation wohl dosiert sein und sich
auch an der bisherigen Sichtbarkeit und Kommunikationsbereitschaft der
handelnden Personen orientieren. Authentizitat geht tber Winschens-
wertes. So wird beispielsweise ein Geschaftsfihrer, der bisher eher
introvertiert in der Kommunikation aufgetreten ist, nur wenig glaubwiirdig
sein, wenn er im Rahmen der Veranderungskommunikation plotzlich wie ein
Influencer inszeniert wird.

Hinsichtlich der eingesetzten Kommunikationsinstrumente steht selbst-
verstandlich das komplette Repertoire zur Verfligung. Ein besonderes
Augenmerk sollte allerdings auf Kandlen und Aktivitaten liegen, die
Feedback ermdglichen und somit grundsatzlich fir einen Dialog geeignet
sind. Dazu zdhlen personliche Live-Events, aber auch virtuelle Meetings oder
(interne) soziale Medien. Besonders hervorzuheben sind an dieser Stelle
Ansdtze der ,Gamification®. Spielerisch, etwa in Form von Ratseln oder
anderen Impulsen, die zum Mitmachen anregen, lassen sich haufig leichter
Bertihrungsangste mit der neuen Situation abbauen. Besondere Meilen-
steine, insbesondere aber der erfolgreiche Projektabschluss, sollten gemein-
sam gefeiert werden. In diesem Rahmen lassen sich auch an verschiedenen
Standorten gemeinsame Rituale begehen.

Und zu guter Letzt noch ein wichtiger Hinweis, der verstarkt auch in der
Veranderungskommunikation beachtet werden muss: Die Grenzen
zwischen interner und externer Kommunikation verschwinden im
Zuge der Digitalisierung zunehmend. Das Kommunikationsteam sollte sich
nicht darauf verlassen, dass Informationen, die Uber vermeintlich interne
Kommunikationskanale verbreitet werden, nicht doch noch das
Unternehmen verlassen. Der Konsistenz, aber auch der Wahrhaftigkeit von
Botschaften kommt somit nochmals eine gesteigerte Bedeutung zu.
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der Positionierung und den daraus abgeleiteten Kernbotschaften.
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UNSER UNTERNEHMEN

SIVENTUS

Siventus ist eine Unternehmensberatung mit Fokus auf ebenso wirksamer wie verantwortungs-
voller Transformation fiir nachhaltigen Unternehmenserfolg. Unsere operative Erfahrung, unser
Umsetzungsfokus und unsere partnerschaftliche Herangehensweise sind Erfolgsgaranten bei Ihren
kritischsten Projekten. Gemeinsam entfesseln wir das volle Potenzial Ihrer Organisation!

M&A INTEGRATION

* Synergieplanung
* Target Operating Model
* Day-1Readiness
* Integrationshandbticher

* Org-Modell definieren
» Org-Aufbau optimieren
» Governance umsetzen
* Mitarbeiter befdhigen

UNSERE EXPERTISE

ORGANISATIONSENTWICKLUNG

KOSTENSENKUNG

Verschwendung reduzieren ¢
Kosten vermeiden

Kosten senken ¢
Transparenz erhdhen e

Prozessdauer verkiirzen
Prozesskosten senken e
Ergebnisqualitdt erhohen e
Prozesse designen e

PROZESSOPTIMIERUNG
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SIVENTUS erbringt branchentbergreifend professionelle Bera-
tungsleistungen in den Bereichen der Integration akquirierter
Unternehmen, der Optimierung von Prozessen, Kosten und
ganzen Organisationen sowie der Optimierung der Unter-
nehmenssteuerung. Fir weitere Informationen besuchen Sie
die Webseite unter www.siventus.com oder kontaktieren Sie
die SIVENTUS GmbH direkt.
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und nur flr die Information des gewiinschten Empféngers
gedacht. Samtliche Inhalte dirfen ohne die vorherige schrift-
liche Zustimmung der SIVENTUS GmbH weder gesamtheitlich
noch in Teilen verwendet, veréffentlicht oder weitergeleitet
werden. Der Name SIVENTUS ist eine eingetragene Marke und
bezieht sich auf die SIVENTUS GmbH oder ihre Tochter-
gesellschaften.

SIVENTUS GmbH -« Schaftlarnstra3e 94 « 81371 Miinchen
+49 (89) 7230 8000 - info@siventus.com * www.siventus.com

Sitz der Gesellschaft: Minchen, Deutschland
Registergericht: Amtsgericht Miinchen, HRB 254830
Geschaftsfuhrer: Marc Zoller, USt-IdNr.: DE328425413

SIVENTUS

CHANGE-MAKERS. ACTION-TAKERS.
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