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Kostengiinstig Starken mit Gewinnpotenzial aufbauen

1. Das Coaching von kostenbewussten KMU's bei der Entwicklung der
Unternehmensstrategie

Unser Coaching bei der Entwicklung von Unternehmensstrategien von KMU's orientiert sich an den
im Modul "KMU Strategie" dargestellten Prinzipien, deren wichtigste Kernaussagen nachstehend
rekapituliert werden. Wir unterstiitzen KMU's in jenem Bereich, bei dem wir mit einem Minimum an
kostenpflichtigem Aufwand den grosstmoglichen Effekt erzielen kénnen. Dabei spielt nicht nur das
Know-How, sondern insbesondere das Do-How die entscheidende Rolle.

Wir lenken die Aufmerksamkeit auf die entscheidenden Fragen, die mittels der Strategie beantwortet
werden sollen sowie die kritischen Punkte, die zur Umsetzung gehdren. Wir versuchen, den Kunden
gleichsam zum Erfolg zu zwingen und sorgen daflir, dass das Thema der Strategieentwicklung
konzentriert durchgezogen wird. Nicht unser Umsatz, sondern der sofortige Nutzen der eingesetzten
Mittel des Kunden steht im Mittelpunkt unseres Denkens.

2. Konzentration auf die starksten eigenen Potentiale

Kleine bis mittelgrosse Unternehmungen sind oft auf einem Spezialgebiet richtig gut - aber keiner
realisiert es, nicht einmal sie selbst. Haufig kommen dann ausgerechnet jene Alleinstellungs-
merkmale zu wenig zur Geltung, mit denen ohne besonderen Zusatzaufwand der grosstmogliche
Kundennutzen und damit entscheidende Wettbewerbsvorteile erzielt werden kdnnten.

Wichtig sind dabei nicht nur die eigentlichen Kernkompetenzen, sondern auch innovative
Verbindungen eigenstandiger Produkte mit Dienstleistungen, die der Kunde in dieser Form nirgends
sonst bekommt. Die Konzentration auf solche Potentiale ist bei Kleinunternehmen oft die einzig
verkraftbare Strategie und wirksamer als Diversifikationen, mit denen Grossunternehmen ihre
Risiken streuen kdnnen.

3. Fokussierung auf Schliisselkunden

Kleine bis mittelgrosse Unternehmungen, welche statt einer Diversifikation eine "Konversifikation"
verfolgen, kénnen ihre Akquisitionsbemiihungen und die Kundenbetreuung auf jene Schliisselkunden
fokussieren, deren brennendste Kernprobleme massgeschneidert auf die angebotenen Markt-
leistungen passen.

Statt aufgrund von Bedirfnisanalysen mittelmassige Leistungen zu schustern und diese mit hohen
Marketingkosten im Markt durchzuboxen, werden bei dieser Strategie aufgrund von Eigenpotential-
Analysen die dazu passenden Kunden selektioniert und gezielt bearbeitet.

4. Permanente Optimierung der Marktleistungen mit Blick auf den wichtigsten
Kundennutzen

Mit einer konsequenten Ausrichtung auf den kaufentscheidenden Kundennutzen, soll mit dem
kostenoptimalsten Aufwand jenes Leistungspaket entwickelt und kommuniziert werden, welches bei
der an diesem Nutzen interessierten Zielkundschaft eine selbsttragende Kundenbindung erzeugt.




5. Gewinnoptimierung durch systematische Ausschépfung versteckter Potentiale

Unternehmungen sind oft gefangen in einer Aufwand- und Ertragsstruktur, die von Mitarbeiter-,
Beschaffungs- und Anlagekosten dominiert wird. In diesen Bereichen erfolgen dann die klassischen
Gewinnsteigerungs-, Effizienz- und Produktivitatssteigerungsprogramme, die in den Bilanzen und
Erfolgsrechnungen sichtbar werden. Je kleiner die Unternehmungen sind, umso beschrankter sind
deren Moglichkeiten durch Personalabbau, Effizienzprogramme oder Modernisierungen kosten- und
leistungsvertragliche Gewinnsteigerungen zu erwirken.

In dieser Situation ist, insbesondere bei KMU's, die Suche nach Gewinnsteigerungspotentialen
immaterieller Natur angezeigt. Solche "intangible assets" sind unsichtbare, aber nutzbare Potentiale.
Sie zeichnen sich durch Uberdurchschnittliche Grenznutzen bei unterdurchschnittlichen Kosten fir
deren Aktivierung aus. Im Mitarbeiterbereich gehdren dazu nebst dem Grundwissen beispielsweise
spezielles Fachwissen, Know-How in anderen Bereichen oder besonderes Erfahrungswissen. Im
Beschaffungsbereich konnen es ungenutzte Moglichkeiten der Erganzung des eigenen Programms
durch Zukauf ganzer Module oder Handelswaren sein. Bei den Anlagen kann es sich zB. um
multifunktional einsetzbares Equipment handeln.
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6. Gewinnoptimierung durch Leistungs- und Marketing-Networking

Kooperationen zwecks Ausbau der Leistungsgestaltung sollen nicht Uberschneidungen von Kom-
petenzen, sondern Ergdanzungen und Erhéhungen des Kundennutzens bewirken. Die Kooperations-
partner sollen dadurch ihre eigenstandigen Aktivitatsfelder bereichern kdnnen, ohne sich gegenseitig
zu konkurrenzieren. Entsprechend soll auch das Marketing-Networking gegenseitig ergdanzend und
synergetisch wirken.

7. Gewinnoptimierung durch alternative Verwendungen von Produkten und
Mehrfachausschopfung von Markten

Unternehmungen verfligen oft Giber Produkte und Dienstleistungen, die mit unterdurchschnittlichem
Aufwand modifiziert und fiir alternative Anwendungen eingesetzt werden kdnnten. Ahnlich verhélt
es sich mit Absatzorganisationen oder ganzen Kundensegmenten, die mit alternativen Produkten aus
eigener oder fremder Produktion parallel bearbeitet werden kénnten.

8. Gewinnoptimierung durch neue Kombinationen von Produkten, Know-How und
Markten

Unternehmungen verfligen oft (iber Produkte, Know-How und Markte, die mit unterdurchschnitt-
lichem Aufwand neu kombiniert werden konnten. Oft werden Leistungen erbracht, die in der
angebotenen Kombination einmalig sind, ohne dass dies kommuniziert wird. So kénnen wertvolle
Zusatzleistungen als Selbstverstandlichkeiten unbeachtet oder schlecht honoriert bleiben.

Haufig realisieren Unternehmungen selbst nicht, dass sie durch kombinierte Arrangements
Konkurrenten auf Distanz halten koénnten, denen eigene Leistungsmodule fiir einzigartige
Gesamtangebote fehlen.

9. Gewinnoptimierung durch Innovationen sowie den Schutz und die Bewirtschaftung von
geistigem Eigentum

Durch eine gezielte Innovations- und Personalentwicklungspolitik, im Zuge von Nachfolgeregelungen
oder durch das Aufspiiren von verdecktem Know-How, kénnen Unternehmungen neue Wissens- und
Innovationspotentiale und neues geistiges Eigentum schaffen, welches in Form von patentfdhigen
Entwicklungen oder lber das Muster- und Modellrecht systematisch geschiitzt und bewirtschaftet
werden kann.

10. Gewinnoptimierung durch die Férderung eines umfassenden Serviceangebots

Kundendienst, welcher einen echten Nutzen stiftet, darf etwas kosten. Richtig und umfassend ver-
standen und ausgefihrt ist er ein Kundenbindungsmittel, welches den mit hohen Produktionskosten
miihsam erreichten Wettbewerbsvorteil unterstreichen und schiitzen kann.

In vielen Fallen kostet ein guter Kundendienst nicht mehr oder im Endeffekt gar weniger als ein
defensives oder gar abweisendes Service- oder Bedienungsverhalten. Kundendienst greift nur im
Rahmen einer ganzheitlichen Servicekultur, die allerdings durch Mangel in entscheidenden
Situationen voéllig zunichte gemacht werden kann.




11 Entwicklung einer unternehmerischen Mitarbeiterkultur

Dem unternehmerischen Denken und Handeln kann in der Praxis der alles entscheidende Wettbe-
werbsvorteil innewohnen. Von der Einzelfirma bis zur mittelgrossen Unternehmung hangt der
langfristige Erfolg davon ab, dass jeder Einzelne im Team sich bei jeder Aktivitdat auf den entschei-
denden Kundennutzen konzentriert und dessen Erfolgsbestandteile versteht und lebt.

Eine unternehmerische Mitarbeiterkultur schliesst ein, dass jeder Mitarbeiter von jedem anderen so
behandelt wird, dass er sich unternehmerisch fiihlen und entwickeln kann. Diese Kultur muss so
verankert sein, dass sich auch der Kunde bei jedem Kontakt und bei jeder Leistungserbringung
unternehmerisch betreut fihlt.

Zusammenfassung:

In den wichtigen Aufwandpositionen der Mitarbeiter-, Beschaffungs- und Anlagekosten, kénnen sich
KMU’s im Markt in der Regel keine besonderen Gewinnvorteile verschaffen. Um im Wettbewerb
trotzdem bestehen zu kdnnen, missen sie sich deshalb mit dem kostengiinstigen Aufbau innovativer
Gewinnpotentiale in jenen Bereichen von der Konkurrenz abheben, die nicht von der Unternehmens-
grosse oder Finanzkraft abhdngen, bzw. in denen sie dank ihrer kleineren Struktur und ihren direkten
Entscheidungswegen rasch und flexibel agieren kénnen.

Entscheidend ist dabei, dass bei unterdurchschnittlichen Aufbaukosten solcher unsichtbarer Starken
Uberdurchschnittliche Gewinneffekte erzielt werden kénnen.
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