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Nicht nur besser.

Anders!

Wenn der Markt stagniert und die Rendite sinkt, wird es hochste Zeit fiir eine

strategische Neuausrichtung.

B Die Branchenumsitze im Malerhand-
werk sind seit mehreren Jahren riicklau-
fig. Das Auftragsvolumen schrumpft,
die Anzahl der Malerbetriebe ist in den
letzten Jahren hingegen nicht merklich
zurlickgegangen. Immer mehr Betriebe
bewerben sich um denselben Auftrag.
Der Preiskrieg ist so hart wie noch nie.
Am Markt herrscht langst Verdrin-
gungswettbewerb.

Wie gehen die Betriebe mit dieser Si-
tuation um? In vielen Einzelgespréachen
zeigt sich, dass die meisten Betriebe
uberfordert sind. Man merkt zwar, dass
man im angestammten Geschéftsfeld
kein Geld mehr verdient, aber der
Schritt zu einer Verdnderung wird nicht
gegangen. Statt dessen wird an einem
Markt festgehalten, der keiner mehr ist.
Das ist falsch!

Anders statt besser

Stellen Sie sich vor, Sie wiirden heute
Ihr Unternehmen neu griinden. Warum
eigentlich? Was wollten Sie im Markt
bewegen? Was wére Thre tragende Idee?
Die Idee, mit der Sie sich von Ihrem
Wettbewerb unterscheiden! Die Idee,
die dazu fiihrt, dass man gerade IThnen
einen Auftrag erteilt.

Merken Sie etwas? Es geht hier nicht
darum, dass Sie ein alteingesessener
Betrieb sind, den es vielleicht schon seit
vielen Generationen gibt. Es geht auch
nicht um das, was Sie in der Vergangen-
heit geleistet haben. Es geht hier nur um
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die Zukunft. Es geht darum auch in Zu-
kunft Geld zu verdienen, d.h. wett-
bewerbsfihig zu sein. Und dazu miissen
Sie eine Abgrenzung zu lhren Wett-
bewerbern schaffen. Sie miissen etwas
andern: Thre Strategie.

Strategie

Was ist eigentlich eine Strategie? Zu-
niachst einmal gibt die Strategie eines
Unternehmens eine Antwort auf die
Frage, in welchen Geschiftsfeldern das
Unternehmen tétig sein will. Also wel-
che Produkte und Leistungen angebo-
ten, welche Kundengruppen angespro-
chen oder welche Anwenderprobleme
gelost werden sollen. Weiterhin wird in
der Strategie festgelegt, wie der Wettbe-
werb in den Geschaftsfeldern bestritten
werden soll. Hier geht es darum Wett-
bewerbsvorteile gegeniiber anderen Un-
ternehmen zu schaffen: Wie will das
Unternehmen den anderen Anbietern
begegnen? Mit welchen Merkmalen will
sich das Unternehmen von seiner Kon-
kurrenz absetzen?

Sie merken schon: Es geht darum,
dass Sie Threm Unternehmen einen
Markt bereiten, auf dem der Wettbewerb
sehr gering ist. Das ist die Vorausset-
zung fiir eine gute Rendite.

SWOT-Analyse

Wie findet man die neue Strategie? Wer
etwas verdndern will, der muss zualler-
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erst einmal wissen, wo er steht. Sie
miissen also zundchst Thre aktuelle
Wettbewerbsposition genau kennen.
Und hierbei gilt: nicht jeder kann alles,
aber jeder kann etwas besonders gut!
Um herauszufinden, was Sie gut kon-
nen, gibt es die SWOT-Analyse. SWOT
steht fiir strengths (Stirken), weaknes-
ses (Schwdéchen), opportunities (Chan-
cen) und threats (Risiken). Die Analyse
hat das Ziel, einen moglichst objektiven
Eindruck von der aktuellen Situation Ih-
res Unternehmens zu gewinnen.

+ Umweltsituation: Die Trends

Sie starten mit der globalen Umwelt
und stellen zunéchst die Frage, welche
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Entwicklungen in der Gesamtwirt-
schaft, der verfiigbaren Technologie,
dem politisch-rechtlichen System, der
Gesellschaft und der natiirlichen Um-
welt Auswirkungen auf Thr Unterneh-
men haben werden. An diesen Rahmen-
bedingungen konnen Sie zwar meist
nichts dndern, aber Sie konnen sich da-
rauf einstellen. Stellen Sie beispielswei-
se die Frage, welche Auswirkungen der
gesellschaftliche Wertewandel und die
,Geiz ist geil“-Mentalitat auf Ihr aktuel-
les Geschiftsfeld haben? Und fragen
Sie, welche technologischen Neuerun-
gen Thnen Ihr Tagesgeschaft erleichtern
konnen.

Es geht um das Aufspliren der rele-
vanten Trends fiir die néchsten paar
Jahre: Gesellschaften entwickeln sich.
Und Thr Unternehmen muss sich mit-
entwickeln.

+ Wettbewerbsposition

Betrachten Sie Thre aktuellen und Ihre
moglichen neuen Geschiftsfelder und
beurteilen Sie deren Attraktivitit. Wie
stark ist beispielsweise Ihre aktuelle Be-
drohung durch andere Anbieter? Gibt es
viele, die das Gleiche machen wie Sie?
Und was ist Thren Kunden wichtig? Kén-
nen Sie Ihre eigenen Leistungen noch
hinreichend abgrenzen und so gute Auf-
trage bekommen? Und natiirlich stellt
sich die Frage, wie Ihr Verhiltnis zu Th-
ren Lieferanten ist. Sind Sie ein bedeu-
tender Partner oder ein ,kleines Licht“?
Und was tut Ihr Lieferant flr Sie?

Bei der Geschiftsfeldanalyse be-
trachten Sie der Reihe nach neue Wett-
bewerber, Kunden, Lieferanten, Ersatz-
produkte und -leistungen, Ihre Konkur-
renten und natiirlich auch die Bezie-
hungsgeflechte in Threm Markt. Und im-
mer fragen Sie nach Ihren Chancen und
Risiken.

« Unternehmensanalyse: Starken und
Schwichen
Wo unterscheidet sich Thr Betrieb aktu-
ell von seinen Wettbewerbern? Was
kann der Betrieb viel besser als andere?
Welche besonderen Fahigkeiten liegen
im Unternehmen vor? Und wo liegen Th-
re Schwichen? Beantworten Sie diese
Fragen sowohl aus Sicht Ihrer Konkur-
renten als auch insbesondere aus dem
Fokus Threr Kunden. Es geht darum,
dass Sie ein Blindel an Fahigkeiten und
Wissen, an Ressourcen und Know-how
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finden, das in dieser Kombination in Th-
rem Markt kein anderer hat. Diese Kern-
kompetenzen sind dann die Grundlage
fir Thre Einzigartigkeit im Markt.

Betriebsblindheit

Vorsicht, es geht hier nicht um all-
gemeines ,Geschwafel, es geht um
konkret fassbare Fakten, um Starken,
die kurzfristig genutzt und ausgebaut
werden konnen und um Schwéchen, die
es langfristig abzubauen gilt. Und dafiir
brauchen Sie ein objektives Bild Ihres
Unternehmens. Leider zeigt die Praxis,
dass viele Betriebsinhaber dazu alleine
nicht in der Lage sind. Weil man in den
gewohnten Strukturen und im ange-
stammten Markt einfach zu eingefah-
ren ist. Wenn Sie den Eindruck haben,
dass es Thnen auch so geht, dann holen
Sie sich Hilfe von aufen. Das ist besser
als alles einfach weiterlaufen zu lassen
- schlieflich geht es um Ihre Zukunft!

Weniger ist mehr

Sie alleine legen fest, in welchen Seg-
menten des Marktes Sie agieren und
welche Sie meiden wollen. Merken Sie
etwas? Es geht nicht darum, jedem Auf-
trag hinterherzulaufen und jeden mog-
lichen Kunden anzusprechen. Es geht
darum, dass Sie [hre Kernkompetenzen
voll ausspielen. Sie bestimmen, welche
Arbeiten Sie anbieten und welche Auf-
trage Sie annehmen wollen. Und Sie
sind nur in den Bereichen tétig, die sich
flir Thr Unternehmen besonders lohnen.
Bereiche, in denen Ihnen der Wett-
bewerb nicht das Wasser reichen kann.
Viele Untersuchungen in der Praxis zei-
gen: der Beste in der schlechtesten
Branche ist erfolgreicher als der Durch-
schnitt in der besten Branche! Also:
iberlegen Sie sich genau, in welchen
Bereichen Thr Malerbetrieb eine fithren-
de Rolle spielen kann. Machen Sie 80
Prozent Thres Umsatzes mit 20 Prozent
Ihrer Leistungen. Setzen Sie Schwer-
punkte!

Konkrete Ziele
Es ist entscheidend, dass Sie in Threm

Unternehmen eine klar formulierte
Strategie haben. Genauso wichtig ist,

dass diese Strategie auch im Tages-
geschaft umgesetzt wird. Und das Ta-
gesgeschaft flihrt uns zu Ihren Mitarbei-
tern. Wenn Ihre Mitarbeiter die Strategie
Ihres Unternehmens nicht kennen und
wenn Sie nicht wissen, was das alles fiir
die tagliche Arbeit bedeutet, dann ist je-
de noch so gute Strategie zum Scheitern
verurteilt. Deshalb miissen Sie TIhre
Strategie bekannt machen und Sie mis-
sen daraus konkrete Teilziele fiir das Ta-
gesgeschéft ableiten: was bedeutet IThre
Strategie fiir den Umgang mit den Kun-
den, flir Thr Auftreten im Markt? Was
folgt daraus flir die Organisation Ihres
Malerbetriebs, flir die Zustdndigkeiten
und die Arbeitsabldufe? Welche finan-
ziellen Folgen entstehen durch Ihre
Strategie? Formulieren Sie so konkret
wie moglich und denken Sie daran: was
Sie Thren Mitarbeitern nicht sagen, das
koénnen diese nicht wissen!

Wachsam sein

Wer eine Strategie formuliert, der muss
deren Umsetzung und die entstehen-
den Ergebnisse auch iiberwachen. Sie
missen also wissen, ob ,grundsétzlich
alles rund lauft“. Daflir brauchen Sie ei-
nen permanenten und schnellen Uber-
blick: Wenige aussagefdhige Kennzah-
len, die die Logik IThres Unternehmens
abbilden und die Ihnen helfen, rechtzei-
tig einzugreifen. Die Gesellschaft verdn-
dert sich und mit ihr der Markt. Deshalb
ist Thre Strategie nicht fiir die Ewigkeit.
Sie konnen sich nicht darauf ausruhen,
denn das Einzige, worauf Sie sich verlas-
sen konnen ist der Wandel. Und da mis-
sen Sie mitmachen!
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