UNTERNEHMENSFUHRUNG

Bausteine marktgerechter Unternehmensfiihrung (1)

Lukrative Markte definieren und erobern

Land in Sicht

Seit Fritz Bieri im luzernischen Grosswangen mit
22 Jahren den elterlichen Betrieb, der einst Jauche-
schlauche fur Bauern herstellte, libernommen hat,
lebt er vor, wie man auch in einer totgesagten
Branche uberleben kann: indem man immer
wieder neue lukrative Méarkte entdeckt und erobert.

® Von Peter Meierhofer

Gesunde Unternehmen sind
vom Willen beseelt, Kunden bes-
ser zu bedienen, als es die Kon-
kurrenz kann.

B Zufriedene Kunden zu schaf-
fen ist deshalb «der» Massstab je-
der Unternehmensfiihrung. Un-
ternehmen, die mit veralteten

«Land» in Sicht: Einen unschatzba-
ren Wetthewerbsvorteil hat, wer sei-
ne Zielgruppe(n) deutlich umreissen
und wirksam ansprechen kann.

www.organisator.ch Nr. 7-8/05

Kundendaten oder auf der Basis
von Vermutungen am Markt
agieren, werden diesen Anforde-
rungen nicht gerecht.

Wie das Beispiel der Bieri-Grup-
pe zeigt, gewinnen diejenigen
Unternehmen den Wettbewerb,
die ihren Markt punktgenau defi-
nieren und ihre Marktleistungen,

Es begann mit Jaucheschlauchen ...

Die Bieri-Gruppe mit Hauptsitz im luzernischen Grosswangen
hat es mit Innovation und unternehmerischer Initiative fertig-
gebracht, aus dem elterlichen Betrieb, der Jaucheschlauche
herstellte, eine moderne Konfektion von Blachen flr verschie-
denste Anwendungen weltweit mit einem Jahresumsatz von
Uiber 35 Millionen Franken zu machen. Uber die Halfte der Auf-
trage werden innerhalb von zwei Wochen abgewickelt.

Als Botschafter fir «Innovation und Qualitat der Bieri-Konfek-
tionen» dienen unter anderem Werke wie die Verpackung des
deutschen Reichstags durch das Kinstlerpaar Christo und
Jeanne-Claude sowie das Botta-Zelt fir das Jubilaum 700 Jahre
Eidgenossenschaft.

Marktbearbeitung und Prozesse
auf ihre Kernkunden ausrichten.

Seinen Markt kennen

Deshalb gilt: Je besser ein Unter-
nehmen seinen Markt kennt,
desto erfolgreicher kann es agie-

ren. Er miisse halt alle drei Jahre
«den Rank» wieder finden, meint
Fritz Bieri, Chef und Inhaber der
Bieri-Gruppe. Das heisst: Umfeld
und Branche sind auf folgende
Themen hin zu tiberpriifen:

B Branchenentwicklung.
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B Konjunktur und Wachstum.

B Marktattraktivitat und Wettbe-
werbskréfte.

m Kaufkriterien.

B Betriebswirtschaftliche Ver-
gleichszahlen.

Die Analyse muss zeigen:
® Wie die wirtschaftliche Situa-
tion und die Wachstumsperspek-
tiven sind.

ten Unternehmensfiihrung ist
deshalb:
B Das Marktprogramm (Ziel-
gruppen, Leistungen, Positionie-
rung) zielgruppenspezifisch auf-
zubauen.

«Den» Kunden gibt es nicht

Dieser zielgruppenspezifische
Aufbau des eigenen Marktpro-
gramms erfordert die Identifika-

Erfolg setzt voraus, seinen Zielmarkt
immer wieder neu zu definieren.

B Welche Rentabilitit die einzel-
nen Teilbranchen erwarten lassen.
m Hinsichtlich welcher Kaufkri-
terien und zugrunde liegender
Kernkompetenzen ein Unter-
nehmen noch tuber Wettbe-
werbsvorteile verfiigt.

Der erste und vielleicht wich-
tigste Schritt einer marktgerech-

tion homogener und attraktiver
Zielgruppen mit dhnlichen Ei-
genschaften, Wiinschen und Er-
wartungen beziiglich der Markt-
leistungen.

B Die konkreten Wiinsche, Ein-
stellungen und Erwartungen der
ausgewdhlten Kundensegmente
miissen zur Richtschnur der
Unternehmensfithrung werden.

Checkliste: So segmentiert man

Die nachsten Serie-Bausteine

Innerhalb unserer zehnteiligen Beitrags-Serie «Markt-
gerechte Unternehmensfuhrung», jeweils mit wert-
vollen Umsetzungs-Tipps, geht es wie folgt weiter:

Teil 2: «Kundenmotive und -wiinsche verstehen»
(Heft 09/2005).
Teil 3: «Das Unternehmen einzigartig positio-
nieren» (Ausgabe 10/2005).
Teil 4: «Starke Wertangebote entwickeln»
(Heft 11/2005).
Teil 5:  «Kundenbeziehungen ausbauen und
sichern» (Heft 12/2005).
Teil 6:  «Markt strukturiert bearbeiten»
(Heft 01-02/2006).
Teil 7:  «Marketing auf Gewinn ausrichten» (Heft 03/2006).
Teil 8: «Marketing auf Wachstum ausrichten»
(Heft 04/2006).
Teil 9:  «Marketing wirtschaftlich betreiben» (Heft 05/2006).

Teil 10: «Marketing-Prozesse wirksam einbinden»

offensiv den Markt

Die Kriterien bei der Segmentierung

® Zukunftsorientiert: Mogliche Entwicklungen der nachsten drei
Jahre sollen vorweggenommen werden.

m Praktikabel: Eine Segmentierung muss auch in der Praxis
durchfiihrbar sein. Sie muss eindeutig identifizierbar, messbar
und mittels Marketing-Massnahmen umsetzbar sein.

m Trennscharf: Durch genaue Kenntnis des Kundenverhaltens
muss auf kreative Art und Weise ein Trennungsansatz gefun-
den werden.

m Uberschaubar: Um zu hohe Komplexitat zu vermeiden, emp-
fiehlt es sich, schon zu Beginn nach den Schlisselkriterien
zu suchen, nach denen die wichtigsten Segmente festgelegt
werden.

Das Vorgehen

. Markt und Kunden definieren.

. Hauptsegment(e) identifizieren.

. In Segmente unterteilen.

. Attraktivitat der Segmente bewerten.

. Prioritat der Segmente bestimmen.

. Marktbearbeitung segmentsspezifisch planen.
. Segmentierung laufend Uberprufen.
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(Heft 06/20086).

m Eine der bewdhrtesten Strate-
gien zielt beispielsweise darauf
ab, zentrale Probleme der attrak-
tivsten Zielgruppe sichtbar bes-
ser zu losen.

Zielgruppe optimal bedienen

Viele Unternehmen konnen ih-
ren Markterfolg drastisch verbes-
sern, wenn sie sich bemiihen,
eine besonders geeignete Ziel-
gruppe optimal zu bedienen -
statt eine durchschnittliche Leis-
tung einer Vielzahl von Kunden
anzubieten. Wie das Beispiel der
Bieri-Gruppe zeigt, darf man sich
nicht scheuen, den Markt immer
wieder offensiv zu segmentieren.
Vorgehen und Kriterien der Seg-
mentierung finden sich im Kas-
ten «Checkliste: So segmentiert
man offensiv den Markt».

Eine Zielgruppe ist dann attrak-
tiv, wenn

B Sie tiberdurchschnittlich wéchst.
m Eine stetige Auftragserteilung
Zu erwarten ist.

| Sie tiber eine geringe Verhand-
lungsmacht verfiigt.

B Der Wechsel zur Konkurrenz
schwierig ist.

| Sie relativ preisunempfindlich
ist.

m Sie die Lieferanten nicht genau
kennt.

Wetthewerbsvorteile nutzen

Nicht jede attraktive Zielgruppe
ist jedoch gleich gut fiir die Auf-
nahme einer definierten Markt-
leistung geeignet. Erfolgreich
sind Unternehmen dann, wenn
sie nicht nur die spezifischen Be-
diirfnisse dieser Zielgruppe be-
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sonders gut erfiillen konnen,
sondern dartiber hinaus {iiber

entscheidende Wettbewerbsvor-
teile verfiigen, beispielsweise:

m Sie haben tiiberdurchschnitt-
lich gute Kontakte und Erfahrun-
gen mit der Zielgruppe.

m Sie haben tiiberdurchschnitt-
lich gute Kontakte zu Beeinflus-
sern und Verkaufshelfern.

B Sie haben vergleichsweise nied-
rige Marktbearbeitungs- und Ver-
triebskosten.

u Sie erfiillen Bediirfnisse besser
und/oder kostengiinstiger als die
Mitbewerber.

Neue Segmente identifizieren
Gelingt es einem Unternehmen,
neue Marktsegmente zu entde-
cken oder zu schaffen, erringt es
einen bedeutenden Wettbe-
werbsvorteil. Ein gutes Beispiel
dafiir ist wiederum die Bieri-
Gruppe. Sie wire kaum so erfolg-
reich, hitte sie nicht immer wie-
der neue Marktsegmente ent-
deckt und erobert. Mahnend
muss aber auch gesagt werden,
dass hier auch Risiken lauern.

B Weit weniger riskant und un-
gemein wirksam ist es, der eige-
nen Kundschaft zu folgen, neue
Bediirfnisse umgehend zu identi-
fizieren und zielgruppengerecht
zu erfiillen.

Eigene Kunden offensiv managen
Erfolgreiche Unternehmen ver-
fiigen tiber die besondere Fahig-
keit, genau Bescheid zu wissen
tiber Befindlichkeit und Entwick-
lung ihrer eigenen Kunden. Des-
halb sind sie auch in der Lage, die
eigene Kundenbasis immer wie-
der neu zu definieren.

B Da zufriedene Kunden Neues
vorzugsweise bei bestehenden
Lieferanten kaufen, fillt dabei
nur ein Bruchteil der Marktbear-
beitungs- und Vertriebskosten
an, die bei einem Verkauf an
Neukunden aufzuwenden wiren.
Ein offensives Management der
eigenen Kunden bringt somit
nicht nur Sicherheit. Es hilft, Kos-
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ten einzusparen, und macht den
Weg frei fiir innovative Produkte,
Dienstleistungen und Prozesse.

Motive und Wiinsche verstehen
Offensives Kundenmanagement
setzt an erster Stelle ein tiefes
Verstdndnis eigener wie poten-
zieller Kunden voraus. Wer die
kundenseitigen Motive, Wiin-
sche und Erwartungen laufend
identifiziert und verfolgt, wird re-
ussieren. Was es dazu braucht, ist
Thema unseres Beitrags «Kun-
denmotive und -wiinsche verste-
hen» in der nachsten ORGANISA-
TOR-Ausgabe (Heft 09/2005 vom
7. September 2005).

Das Know-how zur marktgerechten Unter-
nehmensfiihrung vermittelt unser Autor Peter
Meierhofer, zusammen mit Partnem der
netmarketing-Gruppe, bei Interesse auch in
Form von unternehmensinternen Anwender-
seminaren oder Intensivseminaren an
Spaniens Orangenkiiste. Interessenten wen-
den sich an info@netmarketing.ch.

Eine Checkliste fiir Kleinunternehmen, die
aufzeigt, wie der eigene Markt auf einfache
Weise geistig bestimmt werden kann,
konnen Interessenten kostenlos anfordern
unter info@netmarketing.ch.

AUTOR

Peter Meierhofer, lic. oec. HSG, ist
Managing Partner bei netmarke-
ting. Er leitet das Research- und
Schulungszentrum in Spanien

und ist als Strategie- und Marke-
ting-Berater sowie als Interims-
Manager tatig.

Tel. 0034 629 614 694
pmeierhofer@netmarketing.ch

netmarketing ist ein Schweizer
Unternehmen fiir Strategie- und
Marketingberatung. Als Wegberei-
ter und -begleiter fiir nachhaltige
Markterfolge hilft netmarketing
mittelstandischen Unternehmen,
Potenziale zu bewirtschaften und
Visionen umzusetzen.

ONLINE
info@netmarketing.ch
www.netmarketing.ch
www.netmarketing-group.de
www.netmarketing-group.at




