Strategieentwicklung fiir Sie
und lhr Unternehmen

Sie haben sicherlich bereits bemerkt, dass ich ein grofler Fan von Strategie bin.
Das liegt wahrscheinlich zum guten Teil daran, dass ich in meiner Arbeit mit
zahlreichen Unternehmen aller Branchen und GrofBen erleben konnte, was stra-
tegisches Handeln bewirken kann. Strategisches Handeln kann Thnen zu der alles
entscheidenden Nasenlidnge Vorsprung gegeniiber Threr Konkurrenz verhelfen! Es
kann Thnen ein scharf abgegrenztes Image bei Ihren Kunden verschaffen! Und es
wird Thnen viel Selbstvertrauen geben, indem es die blinden Flecken auf Ihrem
Flug in Thre unternehmerische Zukunft minimieren wird!

Damit Sie auch ein Fan von Strategie werden konnen, miissen Sie es auspro-
bieren. Erst dann werden Sie mir glauben, wenn ich Ihnen sage, dass Sie mit
einer Strategie viel weiterkommen werden. Sie werden mir dann auch glauben,
dass Sie sich weder tage- noch wochenlang mit Ihrer Strategie auseinanderset-
zen miissen. Mithilfe der in diesem Buch vorgestellten Schritte schaffen Sie es an
einem produktiven Abend! Auflerdem werden Sie dann nicht mehr daran zwei-
feln, dass Sie selbst die Strategieentwicklung fiir IThr Unternehmen in die Hand
nehmen konnen. Vergessen Sie dabei nicht, dass Sie strategische Entscheidungen
in Threm Arbeitsalltag andauernd féllen! Wenn Sie sich als Restaurantbesitzer fiir
oder gegen einen Raucherbereich entscheiden, wenn Sie als Werbeagentur zwi-
schen zwei Ausschreibungen wihlen oder als Architekt dariiber nachdenken, ob
Sie eine Kooperation mit einem Bauunternehmer eingehen sollen — das alles sind
Entscheidungen mit strategischem Charakter. Sie haben Einfluss auf Thre Positio-
nierung, auf Thre Arbeitsweise und letzten Endes auf Ihre Rentabilitidt. Strategie
ist demnach nichts Neues fiir Sie!

Trotzdem mochte ich Thnen zu Beginn Ihrer bewussten Strategiearbeit zwei
Dinge mitgeben: Zum einen sind es Grundsitze oder Verhaltensrichtlinien, die
Thnen helfen sollen, Ihre Strategie so effektiv wie moglich zu gestalten. Zum
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anderen mochte ich Thnen den Prozess vorstellen, anhand dessen Strategieent-
wicklung meiner Erfahrung nach effizient und zielfiihrend abgewickelt werden
kann.

Strategische Verhaltensrichtlinien und Grundsitze:

e Seien Sie anders! Unternehmen mit einer ausgeprigten Differenzierung
gegeniiber ihren Konkurrenten haben in der Regel groBere Erfolgsaussichten,
weil sie von den Kunden viel bewusster wahrgenommen werden. Sie kénnen
sich dabei nicht nur durch die Qualitdt Threr Leistungen erfolgreich differen-
zieren, sondern z. B. auch durch ein besonderes Dienstleistungsangebot.

e Es muss sich lohnen! Jedes Unternehmen muss danach trachten, seine Leis-
tungen moglichst wirtschaftlich zu erbringen. Es stellt sich in diesem Zusam-
menhang die Frage, ob eine Strategie die Produktivitit Thres Unternehmens
steigert und/oder die Kostenstruktur verbessert.

e Das richtige Timing! Die immer kiirzer werdenden Produkt-(Markt-)Lebens-
zyklen erhohen die Bedeutung des richtigen Timings. Ist Thr Markt bereits reif
fiir Thr Produkt/Thre Dienstleistung? Was plant die Konkurrenz?

e Konzentrieren Sie IThre Kréfte! Versuchen Sie nicht, alles gleichzeitig zu
machen, sondern machen Sie zuerst das, worin Sie wirklich gut sind, wo Sie
Thre Stdrken und Priferenzen haben! Investieren Sie Ihre Zeit und Energie ent-
sprechend! Gehen Sie dabei Schritt fiir Schritt vor und versuchen Sie, sich auf
ein erstes lohnenswertes Ziel in naher Zukunft zu konzentrieren!

e Tun Sie das, was Sie gut konnen! Eine erfolgreiche Strategie baut auf den
Unternehmensstirken (z. B. iiberlegene Fihigkeiten, gelebte Servicequalitit
etc.) auf und nutzt entsprechende Schwichen der Konkurrenz aus. Im Rah-
men der Strategieentwicklung muss sorgfiltig gepriift werden, auf welchen
Unternehmensstirken weiter erfolgreich aufgebaut werden kann. Natiirlich
sind auch die eigenen Schwichen (weitgehend) zu eliminieren oder zumindest
abzuschwichen.

e Nutzen Sie Thre Synergiepotenziale! Denken Sie dariiber nach, ob Sie
durch die Zusammenfiihrung von zwei oder mehreren Threr Tdtigkeiten etwas
Neues, Einzigartiges kreieren konnten. Sie sind ein passionierter Koch, der es
durch seine Meniivariationen und stdndigen Innovationen zu einem gewissen
Bekanntheitsgrad geschafft hat? Vielleicht konnen Sie auch Kochkurse anbie-
ten und sich so als moderner, qualitativ hochwertiger und hochst innovativer
Koch positionieren?

e Nutzen Sie Ihre Chancen! Behalten Sie Thre Umwelt im Auge und versuchen
Sie, daraus Chancen fiir sich zu entdecken. Sind Sie der Dienstleister, der ein
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bestimmtes Kundenbediirfnis als Erster in Ihrer Region kompetent anbieten
kann? Dann nichts wie los, die Kunden warten auf Sie!

e Finden Sie Thre Strategie! Ihre Strategie muss zu lhnen passen. Sie muss
jene Ziele verfolgen, die Thnen ans Herz gewachsen und entsprechend wichtig
sind. Gleichzeitig muss sie aber auch realistisch und umsetzbar sein. Behalten
Sie daher die Thnen zur Verfiigung stehenden Mittel im Auge. Ermoglichen es
Thnen diese, Ihre Ziele wirklich innerhalb einer niitzlichen Frist zu erreichen?

e Ziehen Sie an einem Strang! Wenn Sie Mitarbeiter beschéftigen, dann lassen
Sie diese in IThrer Strategiearbeit nicht auflen vor. Immerhin erwarten Sie ja
auch von ihnen, dass sie Thre Vorhaben umsetzen. Binden Sie Ihre Mitarbeiter
daher aktiv in Thre Strategieentwicklung mit ein und kommunizieren Sie friih-
zeitig, was Sie planen.

e Denken Sie von der Zukunft in die Gegenwart! Setzen Sie bei Ihrem gro-
Ben Traum an. Sie werden deutlich herausfordernde Wege gehen und im End-
effekt auch weiterkommen, wenn Sie lhre Strategiearbeit bei Ihrer Vision
beginnen!

Der Strategieentwicklungsprozess

Unabhingig von der GroBle oder Branche Thres Unternehmens sollten Sie Ihre
Strategieerarbeitung immer schrittweise angehen. Den Anfang macht eine ganz-
heitliche Analyse Threr Ausgangslage. Da man seine Gegenwart kennen muss, um
seine Zukunft gestalten zu konnen, sollten Sie Thre Strategiearbeit mit einem ehr-
lichen Blick auf Ihr Unternehmen, die Stirken und Schwichen Ihrer Konkurrenz,
die Bediirfnisse Threr Kunden und die Chancen und Gefahren des Marktes wer-
fen. Die Ergebnisse werden Sie wesentlich dabei unterstiitzen, strategische Stof3-
richtungen, also erste strategische Wegweiser, zu finden. Diese Wegweiser priifen
Sie im dritten Schritt auf Thre Zielorientierung, indem Sie sie mit Threm groflen
unternehmerischen Ziel, Threr Vision, zusammenfiihren. Das Ergebnis dieser ers-
ten drei Schritte ist eine Strategie mit einem klaren Ziel und ersten Maf3nahmen,
die zu diesem Ziel fithren werden. Der letzte Schritt gehort der Umsetzung dieser
Strategie. Basierend auf Ihren strategischen Stofrichtungen werden nun Mafinah-
men formuliert, die durch die Zuteilung von Verantwortlichen, Start- und Endter-
minen und einer Priorisierung nach Wichtigkeit Verbindlichkeit erlangen.

Dieses Buch orientiert sich an dem in Abb. 2.1 vorgestellten Prozess. Mit-
hilfe von kurzen theoretischen Einfiihrungen und anhand eines durchgingigen
Beispiels werden lhnen die einzelnen Schritte erkldrt. Klare Aufgabenstellun-
gen sollen Sie dabei unterstiitzen, die jeweiligen Schritte fiir [hr Unternehmen
anzuwenden.
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Abb. 2.1 Der Strategieentwicklungsprozess. (Eigene Darstellung)

Zum besseren Verstidndnis mochte ich das angesprochene Beispiel nun vorstel-
len. Anhand der fiktiven Unternehmerin, Nora Miiller, sehen Sie, wie Strategie-
entwicklung funktionieren kann.

Nora Miiller, 35 Jahre, unterstiitzt seit einem Jahr als selbststindige Unter-
nehmerin Autoren bei der Erstellung ihrer Biicher. Zuvor hat sie im Angestell-
tenverhdltnis Fachartikel verfasst und ihren damaligen Arbeitgeber in seiner
Autorentitigkeit unterstiitzt. Seit Beginn ihrer Selbststindigkeit unterstiitzte Nora
Miiller drei Buchprojekte mit unterschiedlichen Autoren und schrieb eine Hand-
voll Fachartikel. Nora Miiller ist auflerdem zweifache Mutter — ihre Kapazitit
ist dadurch eingeschrinkt. Dies fiihrte auch dazu, dass Frau Miiller bis dato aus-
schlieBlich operativ titig war und noch kaum Zeit in Strategie, Positionierung
oder Auflenauftritt investierte. Das soll nun nachgeholt werden.

Nora Miillers Vision ist es, ihre Auslastung langfristig zu sichern, ihren Markt-
wert dabei kontinuierlich zu steigern und sich als Autorencoach im deutschspra-
chigen Raum zu etablieren. Eine ihrer groften Herausforderungen dabei ist die
Vereinbarkeit von Familie und Beruf und die dadurch eingeschrinkte Kapazitit,
die dazu fiihrt, dass Frau Miiller in den néchsten fiinf Jahren kaum mehr als zwei
bis drei Buchprojekte pro Jahr wird betreuen konnen. Dies bedeutet auch, Pro-
jekte ablehnen zu miissen. Eine klare Positionierung erscheint allein aus diesem
Grund fiir Nora Miiller besonders erfolgskritisch.

Strategisches Handeln im Alltag

Strategie bringt Sie nicht nur mit Threm Unternehmen weiter, sondern hilft Thnen
auch in Threm Alltag. Strategisches Denken und Handeln im Alltag macht Sie
effizienter und zufriedener. Strategie steigert Ihre Zufriedenheit, indem sie Thnen
hilft, Ziele zu erreichen. Erinnern Sie sich an das gute Gefiihl, das Sie hatten, als
Sie zuletzt ein lang ersehntes Ziel erreichten. Vielleicht war es das erfolgreiche
Absolvieren eines Marathons, das Bestehen einer Priifung oder der langwierige
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Abbau von einigen Extrapfunden. Was auch immer es war, Sie hatten ein Ziel vor
Augen, das Sie durch konsequente Handlungen erreichen konnten. Je zielgerich-
teter Sie diese Handlungen ansetzten, desto erfolgreicher waren Sie.

Dieses Buch stellt einige ausgewéhlte Methoden vor, die IThnen zu mehr Stra-
tegie in Threm Alltag verhelfen konnen. Sie finden diese jeweils in der Rubrik
Strategisches Handeln im Alltag®.

2.1 Analyse der Ausgangslage

Bevor Sie fiir sich herausfinden konnen, wohin IThre Unternehmensreise gehen
soll, ist es wichtig, IThren Blick dafiir zu schirfen, wo Sie stehen. ,,Das weil} ich
ohnehin!*, kommt es Thnen dabei moglicherweise in den Sinn. Dass Sie ein sehr
gutes Gefiihl fiir Thre Situation haben, da bin ich mir ganz sicher. Als Griinder
oder Inhaber eines Kleinunternehmens haben Sie gegeniiber Grofunternehmern
aufgrund Ihrer engen Verbindung zu Threm Unternehmen definitiv einen Vorteil.
Sie haben nicht nur einen tiefen Einblick in die Strukturen und Abldufe Ihres
Unternehmens, sondern profitieren auch von Threr Kundennihe und der dadurch
resultierenden guten Marktkenntnis.

Trotzdem hat mir meine Arbeit mit zahlreichen angehenden oder bereits eta-
blierten Unternehmern gezeigt, dass eine Analyse der Ausgangslage eine Reihe
von Vorteilen mit sich bringt. Eine Analyse Threr Ausgangslage

e zeigt Thnen, wo lhre Stirken liegen. Denn nur wer seine Stdrken kennt, kann
sie auch gezielt nutzen!

o hilft Thnen, sich langfristig sinnvoll am Markt zu positionieren. Denn es ist
immer besser, sich iiber seine Stdrken zu positionieren, als zu versuchen, seine
Schwichen auszumerzen.

e fordert Sie dazu auf, Produkte und Dienstleistungen und eventuell auch Ihre
Kommunikation gezielt aus der Perspektive Threr Kunden zu betrachten. Sie
kann damit auch als Attraktivitdtscheck fiir Ihre bestehende Strategie dienen.

e zeigt Lernchancen in den Stdrken lhrer Konkurrenten und Potenziale in den
Schwichen Threr Konkurrenten auf. Sie kann Thnen damit helfen, Ihre Stra-
tegie so auszurichten, dass Sie Threr Konkurrenz genau diese entscheidende
Nasenlidnge voraus sind.

e hilft Ihnen, Trends zu identifizieren, um Chancen und Gefahren fiir Ihr Unter-
nehmen zu erkennen.
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e vermittelt Thnen und Thren Mitarbeitern Vertrauen, in bestimmten Dingen rich-
tig gut zu sein und genau dort noch stédrker zu investieren.

Damit diese Vorteile zum Tragen kommen, ist es notwendig, die Analyse Ihrer
Ausgangslage professionell und ganzheitlich anzugehen. Dieses Kapitel fiihrt Sie
schrittweise durch die Analyse Ihres Unternehmens und Ihres Unternehmens-
kontexts und ldsst Sie am Ende mit fundiert erarbeiteten Chancen und Gefahren
fiir Thr Unternehmen zuriick. Diese Chancen und Gefahren stellen wiederum die
Basis fiir die weitere Erarbeitung Ihrer konkret ausformulierten Strategie dar.

2.1.1 Definieren Sie lhren Kontext!

Nachfolgend vorgestelltes Vorgehen zur Entwicklung Threr strategischen Positi-
onierung ist einfach, setzt allerdings voraus, dass Sie dafiir ein klar abgegrenztes
Geschiftsfeld auswihlen. Sie miissen sich demnach fiir einen Teil Thres Produkt-/
Dienstleistungsportfolios und den entsprechenden Marktausschnitt entscheiden.
Entscheidungshilfe kann hierbei die sogenannte Paretoregel sein, die besagt,
dass in vielen Fillen 20 % der Kunden fiir 80 % des Unternehmensumsatzes
verantwortlich sind. Aus Griinden der Effizienz empfehle ich Thnen daher, jenes
Geschiftsfeld als Basis Ihrer Analyse zu verwenden, durch das Sie den groften
Umsatz generieren.

Eine Produkt-Markt-Matrix kann Ihnen helfen, Ihre Geschiftsfelder zu iden-
tifizieren. Die Produkt-Markt-Matrix stellt Produkte oder Dienstleistungen den
bedienten Mirkten (= Kundengruppen) gegeniiber. Nora Miiller, die Unterneh-
merin aus unserem Beispiel, hat mittels einer Produkt-Markt-Matrix versucht, die
nachgefragten Dienstleistungen ihrer drei wichtigsten Kundengruppen festzuhal-
ten. Dabei konnte sie ihre Geschiftsfelder identifizieren. Sie entschied sich, das in
Abb. 2.2 markierte Geschiftsfeld als Basis fiir ihre Strategiearbeit zu verwenden.

Aufgabe 1: So definieren Sie IThren Kontext

1. Tragen Sie Ihre drei umsatzstdrksten Kundengruppen in einer Matrix in abstei-
gender Reihenfolge auf der y-Achse ein.

2. Tragen Sie anschlieffend Ihre fiinf bis zehn umsatzstirksten Produkte oder
Dienstleistungen auf der x-Achse ein.

3. Kennzeichnen Sie nun mit einem ,,X*, welche Produkte oder Dienstleistungen
Thre Kundengruppen besonders stark nachfragen.
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Abb. 2.2 Geschiftsfeldabgrenzung anhand eines Beispiels. (Eigene Darstellung)

4. Die Cluster, die sich durch diese Analyse ergeben, sind Ihre Geschiftsfelder.
Entscheiden Sie sich fiir eines und nehmen Sie dieses als Basis Ihrer Analyse.

2.1.2 Finden Sie lhre Starken und Schwachen!

Wir starten die Analyse unserer Ausgangslage mit der nidheren Betrachtung des
eigenen Unternehmens. Was konnen wir gut? Wo liegen unsere Schwichen?

In meiner Arbeit mit unterschiedlichen Unternehmen stofle ich immer wie-
der auf solche, die in einzigartiger Weise in der Lage sind, Kundenbediirfnisse
zu befriedigen, eine spezielle Komponente herzustellen oder Qualitit auf sehr
hohem Niveau anzubieten. Fiir mich ist es dabei immer wieder iiberraschend,
wie viele dieser Unternehmen sich ihrer Stdrken nicht bewusst sind. Sie schaffen
einen herausragenden Mehrwert aus Sicht der Kunden, sind sich dessen aber sel-
ber meist kaum bewusst. Sie haben zwar oft eine vage Idee, was sie gut und was
sie weniger gut konnen, sind aber nicht in der Lage, das Potenzial ihrer Stirken
ausreichend zu erkennen. Entsprechend fehlt ihnen natiirlich auch das echte Ver-
trauen in diese Stirken. Aus diesem Grund ist es hochst empfehlenswert, immer
wieder einmal innezuhalten und einen Blick in sein Unternehmen zu werfen, um
sicherzustellen, dass man auf die ,richtigen Pferde setzt“. Denn nur wer seine
Stéarken kennt, kann sie auch nutzen! (vgl. Abschn. 1.1).
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Natiirlich ist es ebenso wichtig, sich seiner Schwichen bewusst zu sein. Eigen-
artigerweise scheint das Bewusstsein dafiir in Unternehmen jedoch besser ausge-
pragt als die Kenntnis iiber die Stirken. Das Wissen iiber die eigenen Schwichen
ist nicht primédr wichtig, um diese bestmdglich ausmerzen, sondern um diese
intelligent umgehen zu konnen (z. B. durch Kooperationen mit anderen Unterneh-
men, durch gezielte Weiterbildung oder auch nur durch eine stirkere Sensibilisie-
rung der Mitarbeitenden dafiir).

Bei der Betrachtung Ihrer Stirken und Schwichen sollten Sie zahlreiche
Bereiche einbeziehen: Produktion, Innovation, Marketing, Verkauf, Mitarbeiter,
Fiihrungssysteme, Finanzen, Kultur et cetera. Grundsitzlich gilt: Versuchen Sie in
Threr Unternehmensanalyse, fiir all jene Bereiche mitzudenken, die fiir den Erfolg
Thres Unternehmens von entscheidender Bedeutung sind.

Stirken oder Schwichen konnen sich auf den ersten Blick manchmal irre-
fiihrend darstellen. So kann sich zum Beispiel aus einer vermeintlichen Stérke
durchaus auch eine Schwiche entwickeln. Sind Sie beispielsweise ein Produkti-
onsunternehmen, das sehr viel Wert auf Qualitit legt, Sie konnen aber aufgrund
Threr hohen Qualititsstandards und den sich daraus ergebenden Priif- und Mess-
prozessen nicht zum marktiiblichen Preis und eventuell auch nicht immer inner-
halb der geforderten Zeit produzieren, entwickelt sich aus Ihrer vermeintlichen
Stérke eine Schwiche. Kunden wiirden womdglich Thre Qualitétsstandards schit-
zen, sind aber nicht bereit, einen Aufpreis oder ein Mehrfaches des iiblichen
Marktwertes dafiir zu bezahlen, bzw. nicht gewillt, deswegen lange auf die Pro-
dukte zu warten. Thre Konkurrenten hingegen werden Thnen den Rang ablaufen,
da sie giinstiger und schneller und zu vergleichbarer Qualitit produzieren kénnen.

Oder sind Sie beispielsweise ein Friseur, der es sich auf die Fahnen geheftet hat,
den Friseurbesuch seiner Kunden zum ganzheitlichen Erlebnis werden zu lassen,
das neben dem entsprechenden Ambiente auch eine Kopf- und Nackenmassage,
anspruchsvolle Tees, intensive Beratung und Betreuung durch den Friseurmeister
selbst bis hin zu hochwertigen Naturprodukten anbietet, dann kénnen Sie ziemlich
wahrscheinlich Thre Dienstleistung nicht zum marktiiblichen Preis anbieten. Haben
Sie hier nicht den entsprechenden exklusiv eingerichteten Standort mit Zugang
zum zahlungswilligen Publikum mit ausreichend Zeit und eine Positionierung als
modischer Hairstylist, kann Ihre beabsichtigte Stirke sich bald zur Schwiche ent-
wickeln. Der Standard-Friseurbesucher wird nicht bereit sein, einen deutlich hohe-
ren Preis fiir diese Zusatzleistungen zu bezahlen. Er will gute Betreuung zu einem
verniinftigen Preis und einen Haarschnitt in {iberschaubarer Zeit.
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Diese beiden Beispiele zeigen auf, dass es wichtig ist, Ihre Stirken und
Schwichen aus Sicht der Kunden zu betrachten. Nur wenn Ihre Stirke auf ein
entsprechendes Bediirfnis Threr Kunden trifft, kann von einer wirklichen Stirke
gesprochen werden. Die Gegeniiberstellung Ihrer Stiarken und Schwichen mit den
Bediirfnissen Threr Kunden werden wir in Aufgabe 5 vornehmen.

Die Unternehmerin aus unserem Beispiel musste erkennen, dass ihre Stirken
darin liegen, die Autoren nicht nur bei der Texterstellung, sondern als Manager
des gesamten Projektes zu unterstiitzen. Sie kann damit wesentlich dazu beitra-
gen, dass aus der Buchidee und dem Traum ein eigenes Buch zu schreiben, Reali-
tit wird. Als Quereinsteigerin mit noch wenig Erfahrung in der Branche sind ihre
Schwichen im Bereich der Vernetzung und Kontakte zu finden (Abb. 2.3).

Aufgabe 2: So identifizieren Sie ihre Stirken und Schwiichen

1. Versuchen Sie, die Stirken und Schwichen Thres Unternehmens in Bezug auf
das ausgewihlte Geschiftsfeld zu identifizieren, und listen Sie diese auf einem
Blatt Papier auf.

Starken Schwachen
————
~ Fahigkait, [dee zum Buch zu machen, — Eingaschrankter lunovationsgrad
zu shrukturieran, zu konzephionieren (wanig Erfahrung mit E-Books,
— Erste Referanzan (inhalFlicher Blogs 2fc.)
Schwerpunkt, serise Autoren, ~ Noch kain AuBenauftritt
renokkierfe ~ Noch keine klare Strategie, woch
Varlage) ket infelligentes Geschaffs-
~ Professionelle Unfarstifzung bei der radll/Pricing
Varlagssuche ~ Eingaschrankte Kapazitat
— Managemaent des gesamban Projektes, ~ Eingaschrankte Verlagskontakte
von der Buchidee bis zumm Einraichen — Noch kein 2igenses Buch varsffantlicht
= Gasamtbafrauung des Buches, nichf — Nicht sehr zeufrale regionale Lage
wur Varfasser von Texten' ~ Bin ich als Naueinstergar
— Salbststandiges Erarbaeifen von Texten vertrausnswiirdig?
— luhalflicher Fokus (gewisses MaB an =
inhaltlicher Expertise wird mir
zugefrauf)
censenacin e | et i e e .

Abb. 2.3 Stirken-Schwichen-Analyse anhand eines Beispiels
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2. Nachfolgende Fragen helfen Ihnen, Ihre Stirken und Schwichen zu erkennen:

Denken Sie an Thr ausgewéhltes Geschiftsfeld. Warum ist es fiir den Grof3-
teil Thres Umsatzes verantwortlich? Was macht es fiir Sie so erfolgreich?
Welchen besonderen Mehrwert und damit Kundennutzen kénnen Sie mit
diesem Geschiftsfeld erzielen? Wodurch genau?

Welche Stirken Threr Leistungen oder Produkte vermogen, Thre Marktposi-
tion noch weiter auszubauen?

Warum werden gerade Sie von Thren Kunden so geschitzt?

Gibt es Bereiche innerhalb Thres gewihlten Geschiftsfeldes, in denen Sie
die Kundenbediirfnisse und -erwartungen nicht optimal erfiillen kénnen?
An welcher mangelnden Kompetenz/Fihigkeit [hrerseits konnte das liegen?
Was hindert Sie daran, jene Kundenbediirfnisse und -erwartungen nicht zu
erfiillen?

Wie steht es um Ihre strategische Positionierung? Verfolgen Sie ein klares
Ziel? Lehnen Sie auch Auftrige ab oder nehmen Sie alles an, was Ihnen
angeboten wird?

Setzen Sie bereits auf IThre bewussten Stirken oder versuchen Sie, alles zu
machen?

Haben Ihre Kunden ein klares Bild von Thnen? Wirken Sie dabei authen-
tisch? Verbinden Sie Ihre Kunden mit bestimmten Werten oder ausgewihl-
ten Qualitdten?

Passt Thre Preispolitik zu Thren Werten/Ihrer Qualitédt/Threm Auftritt?

Wie kommen Sie zu neuen Auftrigen? Nutzen Sie bestehende Kanile intel-
ligent aus, indem Sie zufriedene Kunden fiir sich werben lassen?

Sind Sie innovativ? Entwickeln Sie Thre Produkte und Dienstleistungen
weiter?

Hat die Nachfrage nach Ihren Produkten und Dienstleistungen Bestand
oder unterliegen Sie stark irgendwelchen ausgeprigten Trends, techno-
logischen Weiterentwicklungen oder sonstigen Verdnderungen in Ihrer
Umwelt?

Wie ist die Stimmung in Threm Unternehmen? Bringen sich Ihre Mitarbei-
ter aktiv in Ihr Unternehmen ein?

Héngt Thre Marktposition/Ihr Erfolg von Einzelpersonen ab? (siehe dazu
auch Frey 2016, Abschn. 3.1).
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2.1.3 Analysieren Sie die Bediirfnisse lhrer Kunden!

Wir stellen die Bediirfnisse unserer Kunden bei unserer Analyse ganz bewusst
ins Zentrum! Wie bereits erwihnt, nutzen unsere besonderen Fihigkeiten nur
dann etwas, wenn der Kunde sie auch wirklich will. Es ist der besondere Mehr-
wert unserer Leistung, die dem Kunden genau den Nutzen stiftet, wofiir er bereit
ist (mehr) zu zahlen. Und warum sollen wir Energie und Zeit in das Ausmerzen
von Schwichen investieren, wenn sie fiir den Kunden nicht relevant sind? Letz-
ten Endes sind wir von unseren Kunden abhiingig — darum sollten wir uns auch
viel intensiver um sie kiimmern. Das aufmerksame Beobachten ihrer Entwicklun-
gen, das Hinterfragen ihrer Bediirfnisse und im besten Fall das Erahnen kiinftiger
Wiinsche sind wichtige Teile dieser Kundenorientierung.

Wie genau kennen Sie die Bediirfnisse Threr Kunden? Handelt es sich dabei
um Thre personliche Einschitzung oder konnen Sie auf das Feedback Threr Kun-
den zuriickgreifen? Als Kleinunternehmer haben Sie womdglich eine sehr fun-
dierte Kenntnis der Bediirfnisse Ihrer Kunden durch Ihren idealerweise tédglichen,
personlichen Kundenkontakt. Diese enge Kundenbindung konnte es Ihnen auch
enorm erleichtern, das gezielte, vorherige Gesprich mit ein, zwei ausgewéhlten
Kunden fiir diese Analyse zu suchen, um ihnen unter anderem nachfolgende Fra-
gen zu stellen:

e Welches sind die zentralen Eigenschaften/Merkmale, die Sie von diesem Pro-
dukt/dieser Dienstleistung erwarten?

e Welchen echten Mehrwert erwarten Sie sich von diesem Produkt/dieser
Dienstleistung? Welchen Nutzen muss es/sie erfiillen?

e Welche Eigenschaften/Merkmale/Qualititen muss der Hersteller des Produk-
tes/der Dienstleister haben?

e Welche Eigenschaften/Merkmale darf er nicht haben?

Vergessen Sie dabei nicht, IThre Analyse auf das ausgewdhlte Geschiftsfeld zu
beschrinken. Es geht in Threr Analyse um die von Thnen definierte Kundengruppe
und die entsprechende Produkt-/Dienstleistungsgruppe. Dariiber hinaus ist es
noch empfehlenswert, sich dariiber Gedanken zu machen, wie grofs und damit
attraktiv diese Zielgruppe iiberhaupt ist. Gibt es viel Nachfrage fiir diese Pro-
dukt-/Dienstleistungsgruppe? Ist Wachstum aus Sicht des Marktes generell (noch)
moglich? Handelt es sich bei dieser Zielgruppe um eine homogene Gruppe mit
dhnlichen Bediirfnissen?
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Die Unternehmerin in unserem Beispiel stellte diese Fragen zwei ausgewihl-
ten Kunden in Bezug auf ihre Dienstleistungen Konzeptionierung, Verlagsarbeit,
Text-Unterstiitzung, Projektmanagement und Autorencoaching (Abb. 2.4). Dabei
stellte sich heraus, dass den Kunden das Thema Vertrauen und Umsetzungsstirke
besonders wichtig ist. Sie hegen hiufig bereits seit geraumer Zeit den Wunsch,
ein eigenes Buch zu verdffentlichen. Zeitnot, mangelnde Schreibleidenschaft
oder einfach eine fehlende Idee davon, wie und wo man das Projekt angehen soll,
sind dabei hinderlich. Sie erwarten vom Dienstleister zuallererst einmal, dass er
dafiir sorgt, dass das Buch Realitit wird. Selbstverstiandlich spielt die Qualitit des
Ergebnisses auch eine wichtige Rolle.

Aufgabe 3: So analysieren Sie die Bediirfnisse Ihrer Kunden

1. Versuchen Sie, die Bediirfnisse der in Aufgabe 1 identifizierten Kundengruppe
in Bezug auf die entsprechende Produkt-/Dienstleistungsgruppe niederzu-
schreiben. Im Idealfall fithren Sie dazu ein konkretes, exploratives Gesprich
mit ein, zwei ausgewéhlten Kunden dieser Gruppe.

2. Die einleitend vorgestellten Fragen helfen Ihnen bei einer gezielten Analyse.

Zielgruppe | A. Berater, Experten

— Abhnlichen professionellen Hintergrund (Berater, Exparfen,
Vorfragende, Lehrbeauffraghe, Referanten von Universifafan)

— Ahnliche Zialsetzung: Positionierung als Exparte zu beskimmbem
Fachgebief, Erfillung eines lang gehegten Wunsches, Staigerung
des parsomlichen Markhuerkes

~ Steigende Nachfrage zu erwarfen

Beschreibung

~ Oparative Untarstitzung bai dor Bucharstallung (Ablauf,
Priorisierung, Projekimanagement)

— Varsffantlichung iiber 2inen Varlag

~ Unferstitzung baim Erstellen von Texfen aufgrund
von Zaifnof odar mangelndar Schraibleidenschaft

~ Vartrauenswirdiger Partuer hinsichtich Gahaimhaltung,
Professionalifaf, Qualifat und Umsefzungsstarke

— Wollen das Gafiihl haban, dass jemand den Buchfraum wahr

werden lasst, mif thuew als Experte, aber mit jemandem,

der die Umsefzung in die Hand nibmt

Bedurfnisse

———— e e e —————

Abb. 2.4 Beispiel fiir die Analyse der Kundenbediirfnisse. (Eigene Darstellung)
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2.1.4 Werfen Sie einen Blick auf lhre Konkurrenz!

Nachdem Sie sich nun bereits die Bediirfnisse Threr Kunden analysiert und Stir-
ken sowie Schwichen daraus abgeleitet haben, sollten Sie in diesem Schritt Thre
ganze Aufmerksamkeit Threr Konkurrenz widmen. Denn nur die Kenntnis Threr
Konkurrenzsituation bewahrt Sie davor, Umsatzeinbuflen hinnehmen zu miissen,
wichtige Partner an die Konkurrenz abzutreten oder sogar noch von neuen Anbie-
tern iiberrascht zu werden.

Im Sinne eines effizienten Arbeitens empfehle ich Ihnen, sich bei der Analyse
auf Thre drei Hauptkonkurrenten zu beschrinken. Thre wichtigsten Konkurrenten
zeichnen sich durch eines oder sogar mehrere der nachfolgenden Merkmale aus:

Angebot von denselben oder dhnlichen Leistungen und Produkten
dhnliche Zielkunden oder sogar dieselben Kunden

geografische Nihe

aggressive Wettbewerbshaltung gegeniiber Ihrem Unternehmen
Teilnahme an den gleichen Angebotsverfahren

Verwendung identischer Vertriebskanile

Bei der Konkurrenzanalyse ist es wichtig, Ihre Konkurrenten nicht nur quantitativ
zu beschreiben (z. B. Preisstrategie, erzielter Jahresumsatz), sondern auch quali-
tativ zu bewerten. Nachfolgende Fragen konnen Thnen dabei helfen, Ihre Analyse
ganzheitlich zu gestalten:

Wie umfangreich ist die Marktmacht Threr Konkurrenz?

Wie grof ist der Bekanntheitsgrad Ihrer Konkurrenz?

Wie wiirden Sie das Preis-Leistungs-Verhiltnis Ihrer Konkurrenz beschreiben?

Wie ist das Image Threr Konkurrenz?

Welchen besonderen Kundennutzen, welchen Mehrwert kann Thre Konkurrenz

erzielen?

Gibt es Kundenbediirfnisse, die Ihre Konkurrenz nicht erfiillen kann/will?

e Wiirden Sie Thre Konkurrenz als besonders innovativ beschreiben? Wenn ja,
wodurch erreicht Thre Konkurrenz ihren hohen Innovationsgrad?

e Welche Serviceleistungen bietet Ihre Konkurrenz an?

e Verfolgt Thre Konkurrenz eine klare Strategie? Was sind die wesentlichen
Merkmale dieser Strategie?

e Wodurch zeichnet sich das Profil Threr Konkurrenz aus? Auf welche Art von

Referenzen kann sie verweisen?
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e Wie wiirden Sie die Kundenbindung Ihrer Konkurrenz einschitzen? Wodurch
entsteht diese?

Fiir Nora Miiller, unsere Unternehmerin, stellte sich heraus, dass die Konkurrenz
mit einer guten Vernetzung, zahlreichen Verlagskontakten, vielen Veroffentlichun-
gen, zum Teil eigenen Publikationen und einer einschldgigen Berufserfahrung
punkten kann. Die meisten Konkurrenten positionieren sich als ,,Textvirtuosen
mit guten, etablierten Verlagskontakten (Abb. 2.5).

Aufgabe 4: So finden Sie die Stirken und Schwéichen Threr Hauptkonkurrenten

1. Identifizieren Sie Ihre drei Hauptkonkurrenten anhand der vorgestellten Fra-
gen. Beachten Sie dabei, dass es sich hier um Ihre Hauptkonkurrenten in
Bezug auf das ausgewihlte Geschiftsfeld handeln soll.

2. Wenn Sie Miihe damit haben, Thre drei Hauptkonkurrenten gesondert zu bewer-
ten, konnen Sie diese auch zusammenfassen und als Einheit analysieren. Da Sie
sich bei Threr Analyse auf ein ausgewihltes Geschiftsfeld konzentrieren und
Sie Thre Hauptkonkurrenten sorgfiltig ausgewéhlt haben, ist von einem gewis-
sen homogenen Charakter Threr Konkurrenten ohnehin auszugehen.

Merkmal Einschatzung Konkurrenz Anmerkungen
. Marktrmacht ~ Efablierte Anbieter (vor allem im hochpraisigen Sekior) =
Prais/Laiskung — Hoher Prais/hoch qualitative Leishumg = Pramiumsegment: Salbstandige

3 — il miedrigaran Praissegment:
1 hdufig idber Agenturen organisiert

limage = Ranomamiart, qualifativ hochwartig, namhafte Bacher : .

Kund ammutzan = Hoher Kundewnutzan, da qualitativ hochwerfiges f’rod«ki?; =
sichergestellte Varaffantlichung aber Verlag [

lunovationsgrad = MittelmabBig, keine Angaben/Referenzen zu Blogs ehe.

U LR - M F des Projekies ,_Bu:ln": Koordination und

arfillte Kunden- Controlling von Aufgaben, Terminen, Zielen
badirfuisse E

Sarvice- i = Schwarpunkf auf Textproduktion, Verlagsunterstifzung ; — Wanigar im Fokus: M £
leisfumgan i des Buchprojektes, Konkurranz
i unterstatzf kaum begleitende
' t Aufgaban (Handling Grafikar,
i S Varmarkfung 2fc.)

Abb. 2.5 Konkurrenzanalyse anhand eines Beispiels. (Eigene Darstellung)
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3. Analysieren Sie nun Ihre Konkurrenz anhand qualitativer und quantitativer
Merkmale. Vorangegangene Fragen konnen Thnen dabei helfen (siehe dazu
auch Frey 2016, Abschn. 3.3).

2.1.5 Entdecken Sie Chancen und Gefahren fiir lhr
Unternehmen!

Wir beenden die Analyse der Ausgangslage mit der Zusammenfiihrung der
Erkenntnisse aus der Unternehmensanalyse, der Analyse der Kundenbediirfnisse
und der Konkurrenzanalyse. Diese Zusammenfiihrung der internen (Unterneh-
mensanalyse) und der externen Sichtweise (Analyse der Kundenbediirfnisse und
Konkurrenzanalyse) stellt sicher, dass Sie Ihre Positionierung zielgerichtet und
effizient ausrichten. Ihre internen Stirken konnen Sie ndmlich nur dann gewinn-
bringend einsetzen, wenn von Kundenseite die entsprechende Nachfrage nach
dieser Fihigkeit vorhanden ist und Thre Konkurrenz dieses Kundenbediirfnis nicht
bereits ginzlich erfiillt.

Unternehmen machen hiufig den Fehler, ihre Positionierung auf entweder aus-
schlieBlich externe (Kundenbediirfnisse) oder interne Faktoren (Stidrken) auszu-
richten. Die Konsequenz ist eine strategische Positionierung, die zwar prinzipiell
moglich, allerdings meist wenig effizient und meist nur sehr langfristig umzuset-
zen ist. Stellen Sie daher sicher, Thre bewusste strategische Positionierung genau
dort anzusetzen, wo lhre Stirken auf ein Kundenbediirfnis und im Idealfall auf
eine Schwiiche Threr Konkurrenz treffen!

Fiir die Unternehmerin in unserem Beispiel stellte sich durch diese Analyse
heraus, dass ihre Stirken ,,iiberschaubarer, abschitzbarer Kostenaufwand* und
,klarer inhaltlicher Fokus* eigentliche Chancen darstellen konnen. Diese bei-
den Stirken treffen sowohl auf ein eindeutiges Kundenbediirfnis als auch auf
eine Schwiiche der Konkurrenz. Zudem ist Nora Miillers Stirke hinsichtlich des
Umsetzungsmanagements interessant, da der Kunde den dringenden Wunsch hat,
hier gezielt und professionell unterstiitzt zu werden.

Die grofite Gefahr stellt fiir unsere Unternehmerin ihre eingeschrinkte Kapa-
zitdt dar. Sie kann dadurch nur wenige Projekte abwickeln, was sie in eine rela-
tiv groe Abhéngigkeit von wenigen Kunden fiihrt. Hinzu kommt, dass sie als
Quereinsteiger nur wenige Referenzen vorzuweisen hat. Referenzen bzw. verof-
fentlichte Werke sind allerdings wesentlich dafiir verantwortlich, wie vertrauens-
wiirdig der Dienstleister auf den Kunden wirkt (Abb. 2.6).
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Abb. 2.6 Ausarbeitung von Chancen und Gefahren aus Ressourcensicht anhand eines Bei-

spiels. (Eigene Darstellung)

Aufgabe 5: So erarbeiten Sie die Chancen und Gefahren fiir Thr

Unternehmen

1. Listen Sie die Ergebnisse aus Aufgabe 2 (Stirken-und-Schwichen-Analyse),
Aufgabe 3 (Analyse der Kundenbediirfnisse) und Aufgabe 4 (Konkurrenzana-
lyse) jeweils getrennt in einem Kreis auf. Versuchen Sie dabei, jeweils Ihre
Stirken und Schwichen zu ilibergeordneten Themen zusammenzufassen. Die
Unternehmerin aus unserem Beispiel konnte beispielsweise die Schwiichen
kein AuBenauftritt”, ,kein aktives Forcieren personlicher Weiterempfehlun-
gen®, ,,Social-Media-Kanile werden nicht ausgenutzt zum iibergeordneten
Thema ,,unzureichendes Marketing** zusammenfassen.

2. Versuchen Sie nun, iiberlappende Bereiche dieser drei Kreise zu identifizieren,

indem Sie sich fragen:

o Welche Kundenbediirfnisse treffen insbesondere auf meine Stirken? (Aus-

schnitte A und B)

o Welche Kundenbediirfnisse kann ich damit besser als die Konkurrenz erfiil-

len (Ausschnitt A)?

e Welche Kundenbediirfnisse treffen auf Stirken meiner Konkurrenten (Aus-
schnitt B) und sind damit besonders hart umkadmpft?

e Welche Kundenbediirfnisse treffen auf eine meine Schwichen und kann die
Konkurrenz besser erfiillen (Ausschnitt C)?
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3. Dort, wo Ihre Stirken auf die Bediirfnisse der Kunden treffen, konnen Sie
Thre Chancen vermuten (Ausschnitt A). Dort, wo die Stirken Ihrer Kon-
kurrenz und allenfalls Ihre Schwichen auf die Kundenbediirfnisse treffen,
konnten Gefahren lauern (Ausschnitt C). Die identifizierten Chancen und
Gefahren benétigen Sie nun fiir die weiteren Schritte auf dem Weg zu Threr
Positionierung!

2.1.6 StofBen Sie auf noch mehr Chancen und Gefahren
in lhrer Unternehmensumwelt!

Mit einer Umweltanalyse nehmen Sie die Umwelt Thres Unternehmens genau
unter die Lupe. Sie hilft Thnen, bereits im Voraus die relevanten Trends zu
identifizieren, um so Chancen und Gefahren fiir Ihr Unternehmen zu erken-
nen. Behalten Sie IThre Umwelt im Auge, konnen Sie Entwicklungen friih-
zeitig erkennen und daraus fiir die Zukunft die richtigen Schliisse fiir Ihr
Unternehmen ziehen. Im Gegensatz zu der Unternehmensanalyse (Aufgabe
2) handelt es sich hierbei um in der Regel nicht oder kaum beeinflussbare
Faktoren.

Die Identifikation von relevanten Trends ist eine zentrale Aufgabe der
Umweltanalyse. Trends konnen positive oder negative Konsequenzen fiir Ihr
Unternehmen haben. Wichtig ist dabei nicht, jeden Trend mitzumachen, sondern
Entwicklungen und die Auswirkungen auf das eigene Unternehmen richtig abzu-
schitzen oder zu kennen. Besonders relevant dabei sind sogenannte Markttrends.
Markttrends sind fiir Unternehmen von grofler Bedeutung, da entsprechend
potenzielle Kunden vorhanden sind, die in der Regel eine gewisse Kaufbereit-
schaft haben, Produkte und Leistungen, die diesen Trend erfiillen, zu kaufen.
Wenn sich die heutige Jugend beispielsweise wieder mit Skate- und Longboards
zeigt, dann kann ich mich als Markenanbieter von Sneakers-Schuhen (bspw.
VANS) und entsprechenden Modeaccessoires fiir diese Zielgruppe gezielt posi-
tionieren. Experten sprechen hier von einer sogenannten Push-Strategie: Im Kon-
sumenten ist ein latentes Bediirfnis vorhanden, das Unternehmen durch Werbung
oder sonstige Verkaufsforderung zu einem Bedarf (also Nachfrage) umwandeln
konnen.

Umgekehrt konnen Entwicklungen in Threr Unternehmensumwelt auch Gefah-
ren fiir Thr Unternehmen darstellen. Sind beispielsweise Anderungen in Gesetz-
gebungen, Vorschriften oder Politik in naher Zukunft zu erwarten, kann dies
entscheidenden Einfluss auf Ihr Arbeiten haben. Auch wenn Sie sich gegen diese
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Entwicklungen in den meisten Féllen nicht wehren konnen, ist es empfehlens-
wert, zumindest nicht auf dem falschen Ful} erwischt zu werden und friihzeitig
darauf zu reagieren.

Sie konnen die Qualitéit [hrer Umweltanalyse entscheidend mit deren Ganzheit-
lichkeit beeinflussen. Versuchen Sie daher, unterschiedlichste Umwelten mit ein-
zubeziehen. Nachfolgende Auflistung soll Ihnen helfen, dabei nichts zu vergessen:

e Die politisch-rechtliche Umwelt: Genehmigungen, Verordnungen, Auflagen,
Steuerprivilegien oder -regulierungen — Sind hier Verdnderungen zu erwarten?

e Die Okonomische Umwelt: Wirtschaftswachstum, Zinsen, Inflationsrate,
Wechselkurse oder Arbeitslosigkeit — Gibt es hier Entwicklungen, die Ihre
Nachfrage, Thre Wettbewerbsintensitit, [hren Kostendruck oder Thr Investiti-
onsklima beeinflussen kdnnten?

e Die technologische Umwelt: Sind technische Innovationen zu erwarten, die
bestehende Techniken ablosen, redundant werden lassen oder die Nachfrage
entscheidend verdndern konnen?

e Die gesellschaftliche Umwelt: Wie konnen Veridnderungen in Bevolkerungsstruk-
tur, Bildungswesen oder demografische Entwicklungen Thre Arbeit beeinflussen?
Denken Sie dabei sowohl an Thre Kunden als auch an potenzielle Mitarbeiter.

e Die okologische Umwelt: Die 6kologische Umwelt gibt unter Umstinden
gewisse Rahmenbedingungen fiir Ihr Arbeiten vor (z. B. erlaubte Produktions-
verfahren, Umweltschutzauflagen, Immissionsgrenzwerte, Larmvorschriften).
Sind hier Veridnderungen zu erwarten?

Nora Miiller, unsere Unternehmerin, kann eine grundsitzlich positive Bilanz aus
ihrer Umweltanalyse ziehen (Abb. 2.7). Sowohl die gesellschaftliche Entwick-
lung in Richtung Wissensgesellschaft als auch die Aufwertung von Wissen lassen
auf eine Zunahme von Schriftstiicken (wenn auch nicht die klassischen Biicher)
schliefen. Hinzu kommt die wirtschaftliche Situation ihrer Zielgruppe: Die Bera-
terschwemme der letzten Jahre verstirkt die Notwendigkeit fiir Berater, sich zu
positionieren, um sinkenden Tagessétzen entgegenzuwirken und mit einem heil3
umkidmpften Markt umgehen zu kénnen. Positionierung und damit gezielte Wer-
bung erfolgt in vielen Féllen unter anderem iiber Publikationen.

Aufgabe 6: So untersuchen Sie IThre Unternehmensumwelt!

1. Analysieren Sie die Umwelt Thres Unternehmens anhand der eingangs vor-
gestellten Fragen. Listen Sie dabei zu erwartende Entwicklungen in den ver-
schiedenen Umwelten auf.
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Umwelt zu erwartende Entwicklung Chance | Gefahr
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dkologisch sinkander Papiarvarbrauch? i x
Marktsicht '

Abb. 2.7 Umweltanalyse Chancen und Gefahren aus Marktsicht anhand eines Beispiels.
(Eigene Darstellung)

2. Versuchen Sie nun zu bewerten, ob die identifizierten Entwicklungen eine
Chance oder Gefahr fiir Ihr Unternehmen darstellen konnten (siehe dazu auch
Frey 2016, Abschn. 3.2).

Strategisches Handeln im Alltag

,»Wer sich nicht an die Vergangenheit erinnern kann, ist verdammt, sie zu wieder-
holen®, mahnte uns bereits der Schriftsteller und Philosoph Santayana' (Santa-
yana, 1905). Dass nicht alles Vergangene schlecht sein muss und das Rad nicht
immer wieder neu erfunden werden muss, versteht sich dabei von selbst. Die Her-
ausforderung ist vielmehr, aus Problemen und Krisen zu lernen und diese
Erkenntnisse auch nicht mehr zu vergessen, um nicht wiederholt iiber die glei-
chen Hindernisse zu stolpern. Wie Sie sich fiir Thr Unternehmen die Zeit nehmen
miissen, um Thre Strategie zu entwickeln, so bedarf es auch einer kurzen Auszeit
zur Reflexion, wenn Sie sich in Threm alltdglichen Handeln weiterentwickeln
mochten. Wann es fiir mich personlich an der Zeit ist, mir diese Auszeit zu neh-
men, daran erinnern mich Situationen, in denen ich miihsam Hindernisse

IUS-amerikanischer Dichter und Philosoph, 1863 — 1952.
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iiberwinde, nur um im Nachgang zu erkennen, dass ich die genau gleiche Heraus-
forderung bereits erlebt und damals womoglich dhnlich reagiert habe.

Um diesem Phidnomen zu entkommen, entwickelten der Psychologe Chris
Argyris und der Philosoph Donald Schén das Modell des ,,Double-Loop-Lear-
ning* (Abb. 2.8). Wihrend wir beim klassischen ,,Single-Loop-Learning® als
reine Beobachter von Situationen agieren und Dinge, die gut gelaufen sind, wie-
derholen und auch Probleme nach dem gleichen erprobten Schema l6sen, ohne
zu fragen, warum diese Probleme entstehen, fordert uns das ,,Double-Loop-Lear-
ning* auf, Muster zu durchbrechen, um so wahre Weiterentwicklung zu ermog-
lichen. ,,.Double-Loop-Learning* will nicht von Ihnen, dass Sie Dinge anders
16sen, sondern fragt nach den Werten und Antrieben, die Threm Handeln zugrunde
liegen. Denn sind Sie sich deren bewusst, sind Sie womdoglich in der Lage, Ihr
Handeln wirklich langfristig zu dndern, und erleben nicht, wie oben beschrieben,
in regelméBigen Abstinden die gleichen Herausforderungen.

Wie in Abb. 2.8 ersichtlich, wird beim Single-Loop zwar die Handlung ange-
passt, um das gewiinschte Ergebnis zu erzielen, es wird allerdings nie hinterfragt,
ob das Ergebnis iiberhaupt noch erstrebenswert ist bzw. mit meinen Werten und
Zielen noch iibereinstimmt. Im Unternehmenskontext sind dies hidufig ,,Dinge,
die immer schon so gemacht wurden®. Bestimmt kennen Sie dieses Phéno-
men auch aus Threm privaten Umfeld. Sie fahren eine bestimmte Automarke,
weil Sie schon immer auf diesen Hersteller vertrauten, obwohl die Konkurrenz

Anpassen

Abb. 2.8 Double-Loop-Learning. (Eigene Darstellung)
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mittlerweile bessere Angebote hitte? Sie sparen, obwohl es Thnen momentan
nicht viel mehr Ertrag bringt, als das Geld unter Threm Kopfkissen zu horten?
Sie versuchen, in Ihrer Erndhrung Zucker einzusparen, hadern mit sich selbst bei
jedem Stiick Kuchen oder Schokolade, trinken aber am liebsten Apfelsaft? Fra-
gen Sie sich einmal ganz bewusst, wann Sie zuletzt ein vertrautes Muster durch-
brochen haben! Wann haben Sie zum letzten Mal jemanden mit Threm Verhalten
iiberrascht? Welches Muster wiirden Sie gerne durchbrechen? Was hindert Sie
daran, es zu tun? (vgl. Krogerus et al. 2009, S. 96 ff.).

2.2  Entwicklung der strategischen StoBrichtungen

Willkommen zum nichsten Schritt, der Sie — so viel sei vorweg bereits verraten
— begeistern wird! Hier fiigen sich nun die erarbeiteten Dinge wie Puzzleteile
zusammen. Hier ernten Sie die Friichte Threr bisherigen Analysearbeit. Hier sind
Sie nun erstmals so weit, eine konkrete Idee davon zu bekommen, wohin Ihre
Unternehmensreise gehen soll. Und das nicht auf Basis Thres Bauchgefiihls, son-
dern auf Basis bisher erhobener und verdichteter Daten! Mit der TOWS-Matrix
fiihren Sie die Ergebnisse Threr Analysen zusammen und entdecken strategische
StoBrichtungen fiir [hr Unternehmen.
Strategische Stofrichtungen:

e dienen als erste Wegweiser fiir [hre Strategie.

e sollen IThre Stirken betonen sowie Chancen bewusst ermoglichen und gleich-
zeitig Thre Schwichen mindern sowie Gefahren gezielt minimieren.

e basieren auf einer fundierten Analyse Thres Unternehmens und Thres Unter-
nehmenskontexts und stellen damit eine qualitativ hochwertige Grundlage fiir
Thre Strategie dar.

e Konnen mithilfe der TOWS-Matrix ermittelt werden.

Threats, Opportunities, Weaknesses und Strengths (TOWS)

Die TOWS-Matrix ist ein Management-Tool, mit dem die Gefahren (Threats) und
Chancen (Opportunities) aus den Aufgaben 5 und 6 den Schwichen (Weaknes-
ses) und Stirken (Strengths) aus Aufgabe 2 gegeniibergestellt werden konnen.
Damit verbinden Sie erneut die umweltbezogene (Unternehmensumwelt, Kon-
kurrenz, Kundenbediirfnisse) mit der unternehmensinternen Perspektive und sind
nun in der Lage, fundiert strategische Stofrichtungen und somit erste Grundideen
der Strategie abzuleiten.



28

2 Strategieentwicklung fiir Sie und Ihr Unternehmen

In der Theorie spricht man von vier unterschiedlichen Strategiearten:

e SO-Stofrichtungen zur Nutzung der Chancen des Unternehmens unter Einsatz
von dessen Stérken.

e ST-Stofirichtungen zum Ausgleich bzw. zur Entschédrfung von Umweltrisiken
durch Besinnung auf die eigenen Stirken.

o WO-StoBrichtungen mit dem Ziel, Chancen zu nutzen, indem Unternehmens-
schwichen abgebaut werden.

o WT-Storichtungen zum Kompensieren von Schwiéchen und zur Reduktion
von Risiken.

Fiir Sie als Kleinunternehmer ist es ausreichend, sich auf die SO- und WT-StoB-
richtungen zu konzentrieren. SO-Stofrichtungen sind spannend, weil sie sowohl
fiir Thre Kunden als auch fiir Ihr Unternehmen die meist auch am ehesten spiirba-
ren Veridnderungen/Erfolge erzielen konnen. Andererseits helfen Thnen WT-Stof3-
richtungen, kiinftige Gefahren fiir Ihr Unternehmen erfolgreich abzuwenden und
erkannte Schwichen zeitnah auszumerzen.

Um die genannten Strategien zu identifizieren, fragen Sie sich:

. =
TOWS-Matrix Starken Schwachen
1. Fabigkeih, las vitm Buch tu machen, 1. Eimpaschrinktar lunsvationssead (wemis
2 ghruk 2 k Fahrung mik E-Basks, Blegs abe.)
2. Ersbe Refaramnan (-.J..Jtl’.d.u Schwsar- | 2. Mech kain AuBamaufhritt
punkh, seriate Aubores, renshamisrie 3. Mach keine klare Shrategie, moch kein
Varlage) iballigantes Gaschaffmaedell/Pricing
3. Profesnowalle Usfarshitzimg ke der Eimgaschrinkfe Kapazifal
Varlagsuche
CL e SO-StoRrichtungen
Angebel aunweiten: micht wur Unber- 1. Aunveibung meinas Angebobar
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G-tfdhn:u WT- StoRrichtungen

Rawsmamisrters Auboran kimnti 1. Konbakbe zu Varlagen, anderan Aufores,
aufgrumd zahlraicher Verlagskontakte
Varsffantlichumg sbar Varlag Fart
sicharsballon :
PMaii Prafil wirkt sufgrued timgarchrink- i
Far Barufrarfahrung, Refaranzan
wiemigar vartrauensonaecked
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wid g0 Bakanethaitsgrad schaaller
shaigarn i kinnan

Abb. 2.9 Eine TOWS-Matrix anhand eines Beispiels. (Eigene Darstellung)
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Welche Stirken passen zu welchen Chancen? Fiir die Unternehmerin aus
unserem Beispiel trifft die Chance, eine umfassende Unterstiitzung fiir Auto-
ren anzubieten, auf ihre Stirke im Umsetzungsmanagement (Abb. 2.9). Dar-
aus kann Frau Miiller die strategische StoBrichtung ableiten, ihr Angebot
entsprechend auszuweiten und dies in der Kommunikation nach auflen zu
forcieren.

Fiir die Ableitung einer WT-Stoflrichtung miissen Sie sich fragen, welche
Threr Schwichen auf eine Gefahr trifft. Fiir Nora Miiller sind es beispielsweise
ihre eingeschrinkte Kapazitdt und mangelnde einschldgige Berufserfahrung, die
auf die Gefahr treffen, dass sie in Abhédngigkeit zu wenigen Autoren gerit und
sie (potenzielle) Kunden an die Konkurrenz verliert. Frau Miiller kann daraus die
WT-Strategie ableiten, ihren AuB3enauftritt zu professionalisieren bzw. potenzielle
Kooperationen anzustreben, um ihren Bekanntheitsgrad zu steigern.

Aufgabe 7: So entwickeln Sie strategische StoBrichtungen mithilfe einer

TOWS-Matrix

1. Erstellen Sie nach dem Vorbild in Abb. 2.9 eine Matrix mit nachfolgenden Fel-
dern: Stirken und Schwichen auf der horizontalen Achse und Chancen und
Gefahren auf der vertikalen Achse.

2. Tragen Sie die in den jeweiligen Analysen ermittelten Ergebnisse nun hier ein:
Chancen und Gefahren sowie die iibergeordneten Stirken und Schwichen aus
den Aufgaben 5 und 6.

3. Stellen Sie Ihre Stirken den ermittelten Chancen gegeniiber, indem Sie sich
die Frage stellen: ,,Was muss ich machen, damit ich im Wissen um meine Stir-
ken die kiinftigen Chancen am besten wahrnehmen kann?* Formulieren Sie
daraus ca. fiinf strategische StoBrichtungen (sogenannte SO-Stofrichtungen).

4. Stellen Sie Thre Schwichen identifizierten Gefahren gegeniiber, indem Sie sich
die Frage stellen: ,,Wie muss sich unser Unternehmen verhalten, damit wir im
Wissen um unsere Schwiichen die identifizierten kiinftigen Gefahren bestmog-
lich vermeiden konnen?* Sie erhalten dabei weitere ca. fiinf strategische Stof3-
richtungen (sogenannte WT-StoBrichtungen).

5. Halten Sie die Ergebnisse in den Feldern SO-Stofrichtungen und WT-Stof3-
richtungen fest, indem Sie bis zu acht kurze, aussagekriftige Sétze in Form
von Handlungsanweisungen formulieren. Dies kann wie in unserem Beispiel
sein ,,Ausweitung meines Angebotes: nicht nur Unterstiitzung bei der Texter-
stellung und Verlagssuche, sondern Gesamtbetreuung des Projektes (siehe
dazu auch Frey 2016, Abschn. 3.4).
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Strategisches Handeln im Alltag

Sogenanntes TOWS-Denken konnen Sie auch in Threm Alltag gewinnbringend
einsetzen. Die TOWS-Matrix verfolgt das Prinzip, personliche oder unternehme-
rische Stiarken und Schwichen mit den Chancen und Gefahren, die sich aus IThrem
(Unternehmens-)Kontext ergeben, zusammenzubringen. Diese Betrachtungsweise
kann nachfolgende Fragen beantworten: Setze ich meine Stirken gewinnbringend
ein? Gibt es Entwicklungen oder Veridnderungen in meinem beruflichen oder pri-
vaten Umfeld, die ich zu meinen Gunsten ausnutzen konnte? Behindern mich
meine Schwichen womdglich unnétig? Oder fithren meine Schwichen zu einem
bestimmten Risiko?

TOWS-Denken kann Thnen zum Beispiel weiterhelfen, Thre berufliche Situ-
ation von Zeit zu Zeit bewusst zu reflektieren. Einschneidende Entscheidungen
wie eine berufliche Verdnderung sind besser nicht impulsiv, nach reiner Lust und
Laune zu treffen. Hierfiir ist zielfiihrend, den jeweiligen Kontext genauer zu ana-
lysieren: Welche wirtschaftlichen oder gesellschaftlichen Entwicklungen, die Ihre
Branche betreffen, sind zu erwarten? Wie wird sich Thr personliches Lebensum-
feld in den nichsten Jahren verdndern? Was wird dabei wichtig sein/werden?
Wenn Sie sich in einem Angestellten-Verhiltnis befinden: Wie schitzen Sie die
Zukunft Thres Unternehmens ein? Wie stehen Thre Moglichkeiten zur Weiterent-
wicklung, zu einem Aufstieg?

Selbstverstindlich sollten Thre Stirken und Schwichen und natiirlich Thre Inte-
ressen ebenso Teil dieser Entscheidung sein. Denken Sie daran, was Sie beson-
ders gut konnen oder womit Sie Threm Unternehmen einen Mehrwert bieten
konnen. Vielleicht haben Sie aber auch Talente, die Sie innerhalb Ihres Unterneh-
mens nicht gewinnbringend einsetzen kénnen? Wo liegen Ihre Schwichen? Was
kostet Sie viel Miihe, was anderen wiederum viel leichter von der Hand geht?

In einer TOWS-Matrix fiihren Sie all diese wichtigen Parameter zusammen.
Fragen Sie sich dabei, welche Threr Stirken auf eine Chance treffen konnte und
welche Threr Schwichen durch entsprechende Umstinde (= Gefahr) zum Risiko
werden konnte. Die Zusammenfiihrung dieser Innen- und AuBlensicht kann Thnen
helfen, wichtige Zusammenhinge zu erkennen. Sie erhalten dadurch wertvolle
Hinweise fiir Thre Orientierung und bewusste zukiinftige Positionierung (vgl.
Scheuss 2012, S. 48 ff.).



2.3 Ausarbeitung lhrer Strategie 31

2.3  Ausarbeitung lhrer Strategie

In den vorangegangenen Kapiteln haben Sie sich in aller Ernsthaftigkeit mit
Threm Unternehmen und wichtigen beeinflussenden Faktoren beschiftigt. Die
Ergebnisse dieser Analyse haben Ihnen bereits eine erste Idee davon gegeben,
wohin Thre Unternehmensreise gehen konnte.

Nun lade ich Sie ein, sich von dieser Ernsthaftigkeit und analytischen Her-
angehensweise ein wenig zu verabschieden. In diesem Kapitel ist es Zeit zum
Traumen! Jetzt diirfen Sie an Thren groBen unternehmerischen Traum, an das
womoglich fast Unerreichbare, denken. Es ist Zeit fiir Ihre grof3e Vision!

Eine Vision macht klar, wohin Sie Thre Reise als Unternehmer fiihrt. Sie gibt
Thnen eine klare Richtung, die Ihnen hilft, strategische Entscheidungen zu treffen.
Dariiber hinaus hilft Thnen Ihre Vision, Ihre bereits erarbeiteten Stofrichtungen
noch einmal im Hinblick auf die richtige Zielorientierung zu priifen. Mit Threr
Vision als Ziel konnen Sie nun kritisch hinterfragen, ob Ihre strategischen Stof3-
richtungen zur Zielerreichung beitragen. Tun Sie das — wunderbar! Dann fehlt
Thnen eigentlich nur noch der detaillierte Malnahmenplan! Stellen Sie allerdings
Widerspriiche in Threr Vision und den strategischen StoBrichtungen fest, sollten
Sie versuchen, diese zu bereinigen. Welche konkreten strategischen StofBrichtun-
gen unterstiitzen Thre Vision nicht? In welchem Punkt? Welche Analyseergebnisse
veranlassten Sie, diese strategische Stofrichtung zu formulieren? Sind diese so
kritisch, dass Sie Ihre Vision iiberdenken miissen? Oder sind sie zwar relevant
und zu beriicksichtigen, gefidhrden aber Ihre Vision nicht?

Sie sehen also, nun fiigen sich die Dinge zusammen. Ihre Strategie wird rund.
Sie stellen Ihre angestrebte unternehmerische Zukunft den Tatsachen der Gegen-
wart gegeniiber und leiten daraus konkrete Mallnahmen ab. Dieses Kapitel unter-
stiitzt Sie dabei. Es hilft Ihnen, Ihren unternehmerischen Traum, Ihre Vision, zu
konkretisieren und aufs Papier zu bringen. Auflerdem fordert es Sie auf, Ihre
Vision auf Thre Realisierbarkeit hin kritisch zu priifen. Thre bisherige Analysear-
beit kann Thnen dabei entscheidend helfen! Beenden werden wir dieses Kapitel
und damit auch Thre Strategieentwicklung mit der Zusammenfassung aller not-
wendigen Maflnahmen in einem MafBnahmenplan, der Sie bei Ihrer Strategieum-
setzung in den nédchsten Jahren begleiten soll.

In diesen kommenden Jahren wird Thnen Ihre Strategie

eine klare Zielorientierung geben.

Hilfe bei wichtigen unternehmerischen Entscheidungen sein.
viel Identifikation und Motivation schenken.

sehr viel Professionalitit verleihen.

e o o o



32 2 Strategieentwicklung fir Sie und Ihr Unternehmen

2.3.1 lhreVision - es darf getraumt werden

In einer Vision formulieren Sie Ihr groes Ziel, das Sie in zehn Jahren erreicht
haben wollen. Dafiir diirfen Sie sich ruhig etwas aus dem Fenster lehnen — eine
der wichtigsten Funktionen einer Vision ist ihr Potenzial zur Motivation und
Mobilisierung. Wenig ambitionierte Ziele erfiillen diese Funktion nicht in glei-
chem Malfle wie sehr sportlich gesteckte Ziele. Als Bill Gates in den siebziger
Jahren Microsoft griindete, dachte er nicht an einen prozentualen Marktanteil
oder eine spezifische technische Innovation. Er wollte ,,a computer on every desk
and in every home“(Beaumont 2008). Ahnlich ambitioniert ist es Jeff Bezos, der
Griinder von Amazon, angegangen: ,,Our vision ist to be the earth’s most custo-
mer centric company‘* (Entrepeneur 2008). Auch der IKEA-Griinder Ingvar Kam-
prad hatte ein grofles Ziel: ,,To create a better everyday life for the many people*
(IKEA 2016).

Auch wenn es z. B. als Schreiner nicht Ihr erklirtes Ziel ist, Mobel fiir die
Allgemeinheit zu schaffen, um deren Alltag zu verbessern, bin ich mir sicher,
dass es auch in IThrer Nische ein ambitioniertes Ziel gibt, das sich zu verfolgen
lohnt. Ergeben sich Thre Ziele aus kleinen, wenig spektakulidren Verbesserungen,
ist es womdoglich schwieriger, aber keinesfalls weniger wichtig, eine inspirierende
Vision zu finden. Meiner Erfahrung nach sprechen Visionen von Kleinunterneh-
mern oft direkt echte Kundenbediirfnisse an. So konnte sich ein cleverer und
innovativer Metallbauer folgendes Ziel setzen: ,,Dort beginnen, wo andere autho-
ren!, oder der Schliisseldienst konnte sich auf die Fahnen schreiben: ,,Wir sind
fiir Sie da, wenn andere schon lange Feierabend haben!*.

Nora Miiller, der Unternehmerin aus unserem Beispiel, gelang es, mit ihrem
Dienstleistungsangebot rund um die Unterstiitzung bei der Erstellung von Fach-
biichern eine Nische zu finden, die das Bediirfnis ihrer Kunden nach der Reali-
sierung eines eigenen Buches erfiillt. Dabei stellte sich fiir Frau Miiller mehr und
mehr heraus, dass ihr Unternehmenserfolg nicht allein von ihrer Sprachkompe-
tenz, sondern ganz wesentlich auch von ihrer Fihigkeit abhing, diese Buchpro-
jekte erfolgreich und zielfiihrend zu managen und zu realisieren.

Frau Miiller startete die Entwicklung ihrer Vision mit der einfachen Frage,
worauf sie in zehn Jahren stolz sein mochte (Abb. 2.10). Dabei formulierte sie
ihre wesentlichen strategischen Ziele. Danach versuchte sie festzulegen, welche
Grundsitze dabei ihr Handeln prigen sollten.

Grundsitze oder Wertvorstellungen spielen bei der Entwicklung einer Strate-
gie und insbesondere bei der Entwicklung einer Vision eine wichtige Rolle. Stra-
tegie und Vision konnen wesentliche Instrumente zur Motivation und Faszination
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Falls vorhanden, wie lautet meine derzeitige Vision?
= lch mdchte als Selbststandige Autorem bei der Erstellimg threr Biicher unterstitzen.

Worauf will ich in 10 Jahren stolz sein?

= Auf aine Rathe qualitativ hochiwartiger, infarassanter Bichar, bei deran Realisierung ich mifgaarbeitet habe.

— Buf meinen Buf als rier Auto h zum Th biat Managemant und Wirfschaft i
deutschsprachigen Raum — sowohl bei (potenziellen) Autoren Ak e

~ Auf mein tigenes Buch / Blog / Kolumne [ sonstige Arf der Varsffantlichumg,

— Auf mtinen Markfuert.

~ Buf die gute Zusambatiarbeit mit 1,2 Mitarbaifarn / Kooparationspartuarn.

Welche Grundsitze sollen dabei mein Handeln pragen?

1. Welche Badirfuisse will ich mit meinem DL-Bngebot befriadigen?
* Profassionelle Unterstitzimg bei der Bucherstell (ishaltich wnd isatorisch), Vertrauen varmitteln, dass
Ergebuis qualifabiv gub seim wird und dass ich als Aub b absoluf vark wrdig b
2. Waelchen Anforderungen soll mein DL-Angebot genagen?
*  Profassionsll, qualitabiv hochwartis, gawe klar nufzanshiftand
3. Walche Markfskallung will ich erreichen?
* lch mschte mich als rensmmiartar Auborancoach 2o dan Thamen Managamant wnd Wirkschaft im dawtschsprachigen |
Raum sowschl bai (pofanziallen) Autoran alt auch bei Varlagan eFabliaran.
4, Was sind mtine Ziele bzgl. Wachstum, Unabhangigkeit, Flaxibilitat und Finanzierung?
* 4.5 Projekte, plus 5-T0 Arkikel fiar Unternchmaen, Magazine, Verlage ate. pro Tahr
* miglichst grobe Unabhingigkeif von einzelnen Auforen wnd Varlagen, um inhaltlich inferessante Projekbe wahlen zu
kinmen

*  Flexibilitat in der Auswahl der Projekbe wnd zeitliche Flexibilifaf, um Vereinbarkeif zunschen Beruf wnd Familie
raalisieren zu kinnan

Wie kann meine neue Vision nun lauten?

Abb. 2.10 Erarbeitung einer Vision anhand eines Beispiels. (Eigene Darstellung)

sein — sowohl nach innen als auch nach auflen. Eine Vision kann dazu beitragen,
dass das Feuer, das Sie in der Griindungsphase Thres Unternehmens in sich bren-
nen spiirten, auch nach Jahren der Routine wieder auflodert. Die Strategie wird
Thnen dabei helfen, Thre Vision nicht aus den Augen zu verlieren. Fiir den Kun-
den schaffen Sie durch Ihre Zielorientierung und Ihr integres Verhalten ein klar
fassbares Bild, das authentische Werte transportiert. Werte, die dazu beitragen
konnen, dass Thr Unternehmen als serids, qualitativ hochwertig, innovativ und
professionell eingeschitzt wird.

Ein klares Image vonseiten lhrer Kunden setzt Ihr stimmiges Auftreten und
Verhalten (= Authentizitédt) voraus. Ihre Werte und Ihr Verhalten miissen zusam-
menpassen. Besitzen Sie beispielsweise ein Bistro, das auf Nachhaltigkeit, hoch-
wertige Produkte und Regionalitiit setzt, haben aber den Rotwein aus Kalifornien
und das Bier aus Mexiko auf Threr Speisekarte, wird Thre Glaubhaftigkeit dar-
unter leiden. Fiir Thr stimmiges Image ist es zuallererst wichtig, dass Sie sich
Threr Unternehmenswerte bewusst sind. Dann sollten Sie sich dariiber Gedanken
machen, wie Sie diese Werte in Ihrem Handeln anwenden konnen.
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Thre Strategiearbeit ist eine gute Gelegenheit, dies zu tun. Fragen Sie sich
beispielsweise:

Welche Bediirfnisse will ich mit meinem Dienstleistungsangebot befriedigen?
Welchen Anforderungen soll mein Dienstleistungsangebot geniigen?

Welche Marktstellung will ich in meinem Zielmarkt erreichen?

Was sind meine Ziele bzgl. Wachstum, Unabhingigkeit, Flexibilitit und
Finanzierung?

e Welche Werte bzgl. Fiithrung und Zusammenarbeit sind mir wichtig? Wie
verhalte ich mich gegeniiber Anspruchsgruppen (Kunden, Mitarbeitern,
Konkurrenz)?

Aufgabe 8: So entwickeln Sie Ihre Vision

1. Versuchen Sie, Thre derzeitige Vision zu formulieren.

2. Schreiben Sie nieder, worauf Sie in zehn Jahren stolz sein mochten.

3. Welche Grundsitze sollen dabei Ihr Handeln prigen? Vorangegangene Fragen
konnen Sie bei der Beantwortung dieser Frage unterstiitzen.

4. Versuchen Sie nun erneut, Ihre Vision niederzuschreiben. Was mochten Sie in
zehn Jahren erreicht haben?

5. Nehmen Sie sich nun erneut Ihre strategischen Stofrichtungen zur Hand. Kon-
nen Sie damit Thre Vision umsetzen? Braucht es noch mehr dazu? Oder ste-
hen sie gar im Widerspruch? Notieren Sie Thre Uberlegungen (siche dazu auch
Frey 2016, Abschn. 3.5).

Mit Aufgabe 8 haben Sie nun lhre Strategieentwicklung beendet. Sie kennen
Thr grofles Ziel und haben konkrete Ideen, wie Sie dieses erreichen konnen. Im
letzten entscheidenden Schritt geht es um die Strategieumsetzung. Was miissen
Sie nun konkret tun, um Ihr Ziel zu realisieren? Nachfolgendes Kapitel wird Sie
dafiir in die Pflicht nehmen.

2.3.2 lhr MaBnahmenplan - nun muss gearbeitet
werden!

Ich habe Thnen eingangs versprochen, dass Strategiearbeit mehr ist als das theore-
tische Philosophieren iiber strategische Grundsitze, Marktentwicklungen oder das
zu erwartende Kundenverhalten oder das Ausarbeiten schoner Strategiepapiere. Ich
hoffe sehr, dass Sie bereits die vorangegangenen Kapitel von der Praxistauglichkeit
von Strategiearbeit iiberzeugen konnten. Zweifeln Sie noch immer, dann werden
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Sie spitestens nach diesem Kapitel wissen, was Strategiearbeit fiir [hr Unterneh-
men konkret bedeutet. Unter anderen ndmlich eine ganze Menge neuer To-dos!

Die Strategieumsetzung ist genauso wichtig wie die Strategieentwicklung und
in der Praxis in vielen Féllen der Grund fiir das Scheitern von Strategien. Strate-
gieumsetzung erfordert genauso wie Strategieentwicklung ein strukturiertes Vor-
gehen, Professionalitit und Konsequenz.

Wiihrend sich in groeren Unternehmen aus den erarbeiteten Strategien in den
meisten Fillen eine Reihe von Projekten, das heifit von umfangreicheren, kom-
plexeren Aufgaben, ableiten lassen, ist es fiir Kleinunternehmer in den meisten
Fillen ausreichend, einen einfachen Maflnahmenplan zu erstellen. Ein MaBinah-
menplan fasst die notwendigen Aufgaben zusammen, priorisiert und versieht
jedes To-do mit einem Verantwortlichen und einer zeitlichen Fristigkeit. Aus-
gangspunkt fiir das Ableiten von Mafinahmen sind die strategischen StoBrichtun-
gen bzw. die erarbeitete Vision.

Nora Miiller formulierte in [hrem Maflnahmenplan fiir jede ihrer strategischen
StoBrichtungen ganz gezielte To-dos (Abb. 2.11). Diese priorisierte sie nach
Wichtigkeit und versah jedes To-do mit einem Endtermin und einem Verantwort-
lichen. Damit legte sie den Grundstein fiir eine professionelle Umsetzung ihrer
Strategie.

Aufgabe 9: So erarbeiten Sie Thren MaBlnahmenplan

1. Erstellen Sie eine Tabelle nach dem Beispiel aus Abb. 2.11. Thre Tabelle sollte
mindestens jene Spalten enthalten: Priorisierung, Beschreibung der Mal-
nahme, Verantwortung, Endtermin

2. Formulieren Sie nun Ihre MaBBnahmen/To-dos. Achten Sie darauf, konkrete
Arbeitsanweisungen niederzuschreiben.

3. Priorisieren Sie Ihre MaBnahmen nach strategischer Relevanz/nach
Wichtigkeit.

4. Versehen Sie jede Mallnahme mit einem Verantwortlichen und einem
Endtermin.

Strategisches Handeln im Alltag

Sie kennen das sicher: Zahlreiche To-dos prasseln auf Sie ein, jedes super drin-
gend und Sie finden nicht die Ruhe, sich ordentlich um Ihre Aufgaben zu
kiimmern. Ganz egal, ob im beruflichen Kontext oder im privaten — diese Situ-
ationen erleben wir wahrscheinlich alle mehr oder weniger regelmiflig. Manch-
mal ist es hilfreich, sich an diesen Tagen auf erprobte Techniken zu besinnen.
Die sogenannte Eisenhower Matrix ist ein solches Hilfsmittel, das helfen kann,
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Prioritat MaBnahme Wer | Bis wann?

$O-SkoBrichfung 1: Auswsaifung meines Angebols; wicht mur Unbershitzung bei der
Tasterstallung und Varl-gmh, sondari (esamtbefreuung des Projekias

= Ersbellung eines Angebols-Tamplabes

= Finden der Projekimanagement (= PM) Soffuare

— Erstellen eimes Musber-Projekbstrukburplanes (= PSP), Muster-Zeibplan

= Ersfallen aiwer Pravsliste

$O-SheBrichtung 2: Transparanfes Pricing

— Kalkulationsmodule fir varschizdane Angabots-Moduls arstallen

$O-StoBrichfung 3: Klare iwhaltliche Stobrichfung aufbauen

- Bawussbe, bagrindete Projekbausnvahl

WT-SteBrichtung 1: Kentakie zu Varlagan, anderan Autoran, Lekboran aufbausn
— Racherche in Nefzwerken und Plabfformen

= Eiganes XING- wnd Lrwkadln-Profil aktualisieren

= Nafziverk aufbawen wnd pflegen

WT-StoBrichtung 2: fiar timen frefasiionallan Aubemauftritt sorgen

- - énmlun ainar em' enan Wabsite in Aufirag geban
= Friden dar Prejakbmanagamant (= PM) Softuare

= E-Mail-Sigwafur ersbellen

Abb. 2.11 Erarbeitung eines MaBnahmenplans anhand eines Beispiels. (Eigene
Darstellung)

Wichtiges vom Dringlichen zu unterscheiden und so Thre Zeit und Energie sinn-
voll einzusetzen.

Der friihere US-amerikanische Priisident, Dwight D. Eisenhower?, soll einmal
gesagt haben: ,Ich habe zwei Arten von Problemen. Die dringenden und die
wichtigen. Die dringenden sind nicht wichtig und die wichtigen sind nie drin-
gend”. Eisenhower galt als Meister des Zeitmanagements. Auf ihn geht die in
Abb. 2.12 dargestellte Matrix zuriick, die helfen kann, Dinge zur rechten Zeit zu
tun. Egal, welche Aufgaben auf Sie einprasseln, sortieren Sie sie zuerst immer in
die Eisenhower-Matrix ein. Sie werden sehr schnell bemerken, dass Sie einen viel
zu grofen Anteil Threr Zeit mit Dingen verbringen, die zwar dringend, in Wirk-
lichkeit aber nicht wichtig sind. Lassen Sie diese Dinge von anderen Personen
erledigen! In Threm unternehmerischen Umfeld kann das bedeuten, dass Sie diese
Aufgaben an Mitarbeiter delegieren sollten. Sie miissen sich nicht zwingend um
jeden Lieferanten selbst kiimmern, jeden Kunden personlich betreuen oder eigen-
hindig die Kaffeemaschine reparieren. Auch im Privaten lassen sich viele Dinge
mit weniger personlichem Zeitaufwand 16sen, wenn man seine Muster nur einmal
hinterfragt: Bestellen Sie zum Beispiel Dinge des alltdglichen Gebrauchs im
Online-Abo, erledigen Sie Thre Bank-, Steuer- oder Behordengeschifte online
oder kaufen Sie sich einen Roboter-Rasenméher.

234. US-amerikanischer Prisident von 1953 bis 1961.
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Abb. 2.12 Eisenhower-Matrix. (Eigene Darstellung)

Kiimmern Sie sich lieber um jene Aufgaben, die wirklich dringend und wich-
tig sind. Schieben Sie diese auch nicht auf die lange Bank, sondern erledigen Sie
sie sofort. Uberlegen Sie auch, wann Sie sich um Dinge kiimmern werden, die
wichtig, aber nicht dringend sind. Verpflichten Sie sich gleich zu deren Erledi-
gung, indem Sie diesen Dingen einen Endtermin zuordnen (vgl. Krogerus et al.
2009, S. 10 f.).
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