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» Beim Thema Strategie muss niemand das
Rad neu erfinden. Ein bewéhrter Werkzeug-
kasten bietet Mittelstdndlern erprobtes Wis-
sen und praxisnahe Handlungsanleitungen,
zum Beispiel einen Katalog von Fragen, die
sich jedes Unternehmen stellen sollte:

e Auf welchen Geschiftsfeldern werden wir
agieren?

e Wo liegt der zentrale Nutzen fiir unsere
Kunden?

e Welche nachhaltigen Wettbewerbsvorteile
streben wir an?

e Welche Kernkompetenzen werden wir zur
Umsetzung bendtigen?

e Wo liegen unsere spezifischen Stirken
und Schwichen, und wie werden wir diese
in unserer Strategie berticksichtigen?

e Welche zentralen Trends konnen Markt,
Kunden und Rahmenbedingungen
verdndern, und wie werden wir darauf
reagieren?

e Welche externe Unterstiitzung in Form
von Unternehmensbeteiligungen, stra-
tegischen Allianzen oder Kooperationen
werden wir zur Zielerreichung anstreben?
Auf diese Weise ldsst sich die Nische iden-

tifizieren, die das eigene Unternehmen be-

setzt, und von der aus weitere Marktanteile
anvisiert werden kénnen.

Gerade kleinen Unternehmen fillt es je-
doch oft schwer, ihre Zielgruppe sinnvoll
einzuengen. Also: Welche Kriterien verbin-
den die erfolgreichen Neukundengeschifte
des letzten Jahres? Welche Eigenschaften
haben Entscheider gemeinsam, die sie als
Kunden gewinnen wollen?

Eine hohere Marge erhélt nur, wer sich
vom Wettbewerb in Eigenschaften unter-
scheidet, die dem Kunden wichtig sind. Dar-
aus ergibt sich die Frage, wo die wichtigsten
Problemen der Klientel liegen und was man
zu deren Losung beitragen kann. Und wo
liegt die eigene Unverwechselbarkeit?

Sind die Probleme erkannt, muss eine

27 | 0512006 Magazin Wirtschaft | IHK

B VI TTELSTAND = Unternehmensforderung

Firmenstrategie: Ma

rkte identifizieren

= 3 e

Eine richtige Planung ist das A und O des Unternehmenserfolges. Deswegen sollte man das Brain-
storming liber Situation und Ziele fest im Terminkalender einplanen.

einfache wirksame Losung mit klarem Kun-
dennutzen entwickelt werden. Das Ergeb-
nis muss getestet und entsprechende Refe-
renzberichte erarbeitet werden. Auf dieser
Grundlage wird das Marketingkonzept ent-
wickelt, um sich bei der ausgewéhlten Ziel-
gruppe zu positionieren.

Fokussierung ist die Kunst der
Vereinfachung

Eine weitere Strategie ist die Fokussierung.
Die Kunst besteht im Vereinfachen, Redu-
zieren und Verzichten: Wer sich konzent-
riert, verdichtet Know-how. Deswegen sollte
man sich nach der Streichlistenmethode von
Kunden, Produkten oder Regionen verab-
schieden: Welche Geschéftsbereiche wiirde
man nicht mehr beginnen? Welchen Kunden
nicht mehr bedienen? Welche Unternehmen
will ich nicht mehr ansprechen? Welche
Produkte nicht mehr anbieten? Welche hart
umkampften Regionen fallenlassen?

In Krisenzeiten wird in den meisten Be-
triecben an der Kostenschraube gedreht.
Gewinner von Strukturkrisen sind aber Be-
triebe, die gegen den Trend in Umsatz und

Ertrag wachsen. Deswegen sollte man seine
Wachstumsalternativen betrachten: Entwe-
der man wiichst mit Vorhandenem auf den
bisherigen Markten, man erschlieft neue
Mairkte, man lanciert Neues in angestamm-
ten Mérkten oder man bewidhrt sich kom-
plett in neuen Markten.

Fiir jede dieser Moglichkeiten sollte man
zunichst zehn Ideen sammeln, die zum
Unternehmen passen. Welche Idee hat das
beste Potenzial? Welcher Gewinn- und De-
ckungsbeitrag ist zu erreichen? Wie hoch ist
das Risiko?

Viele Unternehmer halten bei ihren Visi-
onen und Zielen den Ball flach nach dem
Motto ,Hochfliegende Ziele benotigen groBe
Ressourcen“. Diese Logik ist nur bedingt
richtig. Wer tber den Tellerrand schaut,
findet rasch Verbtindete, mit denen er seine
Ambitionen stemmen kann. Dazu muss ein
Kooperationspartner gefunden werden, der
einen leichteren Zugang zur Zielgruppe hat.
Wessen Leistungen wiirden unser Angebot
erginzen? Egal ob Marketing, Vertrieb, Pres-
searbeit, Einkauf oder Produktion - es gibt
tiberall Moglichkeiten zur Kooperation. <«




