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Die Engpass-Konzentrierte Strategie (EKS®) fiihrt Sie zu
dauerhaftem Erfolg am Markt. Sie basiert auf vier
Grundprinzipien, die Ihnen gefallen werden:

1.

Konzentration statt Verzettelung: Nur wenn Sie sich
auf Thre Stirken konzentrieren, werden Sie Spitzen-
leistungen erbringen - nicht umsonst trainieren
auch Spitzensportler meist nur eine Disziplin.

Nutzen fiihrt zum Gewinn: Langfristig erfolgreiche
Unternehmen haben stets alles darangesetzt, ihren
Kunden den optimalen Nutzen zu bieten. Steigern
Sie den Nutzen fiir IThre Kunden, wird das Ihr Scha-
den nicht sein!

. Kréfte gezielt und sparsam einsetzen: Suchen Sie

den wirkungsvollsten Ansatzpunkt fiir Ihr Ange-
bot: das Problem, das am dringendsten gelost wer-
den muss. Dafiir biindeln Sie Ihre Krifte, anstatt sie
wahllos auf die Losung ganz unterschiedlicher Prob-
leme zu verteilen.

Engpisse beachten — und tiberwinden: Suchen Sie
bei Ihren Kunden gezielt den groten Engpass, und
bieten Sie die Losung an, denn dafiir wird Ihr
Kunde Geld ausgeben. Finden Sie auch Engpésse in
Ihrem eigenen Unternehmen - und lésen Sie sie,
indem Sie mit anderen kooperieren. Ubrig bleibt,
was Ihren Starken entspricht - und Thnen am meis-
ten SpaB macht!

Diese Strategie setzen Sie in sieben Phasen um. Sie sind
im Folgenden anhand von Beispielen beschrieben. Tra-
gen Sie in die freien Tableaus gleich Ihre Uberlegungen
ein. Viel Erfolg auf IThrem Weg zu mehr Zufriedenheit
und mehr Gewinn!
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Phase 1: Erkennen Sie lhre
speziellen Starken

Sie miissen nicht Thre Schwichen bekdmpfen, um er-
folgreich zu werden. Wenn Sie sich darauf konzentrie-
ren, alles Mégliche zu lernen und zu verbessern, errei-
chen Sie lediglich durchschnittliche Ergebnisse.

Bauen Sie stattdessen Ihre Stirken aus: Sie als Unter-
nehmer haben - wie jeder andere auch - spezielle Stir-
ken, mit denen Sie sich von Ihren Konkurrenten abhe-
ben. Die miissen Sie erkennen. Dazu gehen Sie so vor:

1. Notieren Sie all Thre Fahigkeiten:
- Welches besondere Fachwissen haben Sie?
- Welche praktischen Erfahrungen haben Sie?
- Welche Probleme Threr Kunden kénnen Sie
besonders gut 16sen?
- Was machen Sie am liebsten?

BRI Fragen Sie auch andere, wo diese Ihre
Féhigkeiten sehen. Der Blick von auBen korrigiert Ihr
Selbstbild.

2. Vergleichen Sie Ihre Fihigkeiten mit denen Ihrer
Konkurrenten. Wo sind Sie besser, wo schlechter?
Geben Sie jeder Ihrer Fihigkeiten eine Punktzahl
zwischen 0 und 100. Alles unter 50 ist unterdurch-
schnittlich, alles tiber 50 iiberdurchschnittlich im
Vergleich zu Wettbewerbern.

Beispiel: Fihigkeiten bewerten

Gdrtner Griinblatt hat eine kleine Gdrtnerei, ist aber
unzufrieden mit seiner Situation. Er will sich mit
der EKS® eine neue Unternehmensstrategie auf-
bauen. Dafiir analysiert er seine Fihigkeiten:
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Fahigkeiten 0 50 100

Rosenzechd 70
W&WWN@ £0

reative Jdecwn 50

V(/rw?uprio&ze oo HO

WWW 90
Expertenrissen Bimgung 50

Starken 3. Sortieren Sie nun Ihre Fihigkeiten nach der Punkt-
ermitteln zahl. Die hochstbewerteten sind Thre Stirken. Tra-

gen Sie diese mit den dazugehdrenden Werten in
ein Stirken-Profil ein. Fahigkeiten, die unter 50
Punkten liegen, lassen Sie in jedem Fall weg. Denn
im Vergleich zu Thren Konkurrenten sind dies eher
Schwéchen.

Ihr Starken-Profil - bitte eintragen!

Fahigkeiten 0 50 100

1.
2
3.
4

Phase 2: Finden Sie das Erfolg
versprechende Geschaftsfeld

Wenn Sie ein Geschiftsfeld wihlen, das zu Thren Stir-
ken passt, sind Sie Thren Konkurrenten darin automa-
tisch iiberlegen. Was Sie gut und gern tun, das bringt
Ihnen Erfolg. So gehen Sie vor:
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1. Sammeln Sie méglichst viele Geschiftsfelder, die
zu Thren Stirken passen. Tun Sie das unabhéngig
davon, ob diese sich derzeit in die Tat umsetzen
lassen oder nicht. Orientieren Sie sich an folgenden
Fragen:

- Welche Verwendungszwecke und Vermarktungs-
chancen sehen Sie fiir Thre Stirken?

- Welche Geschiftsfelder ergeben sich aus der
Kombination einzelner Stirken?

Beispiel: Geschiftsfelder

Das Stirken-Profil von Gdrtner Griinblatt:
® Landschaftsplanung

® Schddlingsbekimpfung

® Rosenzucht

Mogliche Geschiiftsfelder:

® Auf Rosensorten spezialisierte Stadtgdrtnerei
® Schddlingsbekdmpfung als Auftragsarbeit

® Rosenzucht fiir andere Gdirtnereien

® Gestaltung von Parkanlagen

BEENEISTE Wihlen Sie Thr Geschiftsfeld nicht zu
groB3. Wie César sagte: ,Lieber der Erste im Dorf als der
Zweite im Staat.”

2. Bewerten Sie nun die Geschiftsfelder intuitiv, in-
dem Sie wieder Punkte von 0 bis 100 vergeben:

- Welche stimmen am meisten mit Ihren Starken
iiberein?

- Zu welchen haben Sie eine starke Neigung (Pri-
oritat)?

- Wo sehen Sie gute Chancen zur Verwirklichung,
oder wo haben Sie bereits eine starke Marktstel-
lung (Potenzial)?
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Ihre Geschaftsfeld-Bewertung — bitte eintragen!

Geschaftsfeld entspricht | Prioritat/ | Potenzial
Starken Neigung

WM ?&M‘Lﬂmv&w?&w 100 100

W&WWN@ 70 L0 &0 170

Phase 3: Konzentrieren Sie sich auf die
wichtigste Zielgruppe

Der Mensch ist der Markt! Nicht fiir abstrakte Ge-
schiftsfelder, sondern fiir Menschen sind Ihre Leistun-
gen bestimmt. Suchen Sie jetzt fiir [hre am héchsten
bewerteten Geschiftsfelder Erfolg versprechende Ziel-
gruppen, also Menschen mit gleichen Wiinschen, Be-
diirfnissen oder Problemen.

Zielgruppe Je genauer Sie die Zielgruppe fiir Ihre Produkte/Dienst-
eingrenzen leistungen eingrenzen, desto besser konnen Sie Ihr An-
gebot und Thre Werbung auf diese Menschen abstim-
men. Die Folge: mehr Erfolg! So finden Sie Thre Ziel-

gruppen:

1. Uberlegen Sie, wer etwas mit Threm Angebot im
ausgewihlten Geschiftsfeld anfangen kann.

Beispiel:

Hinter dem Geschiiftsfeld ,Reinigen* stehen die Rei-
nigungsprobleme von Biirobetrieben, Betreibern von
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Industrieanlagen, Krankenhdusern usw. Jede dieser
Zielgruppen lisst sich noch weiter seqgmentieren -
nach ihrer GroBe, ihrer regionalen Streuung und
vielen anderen Kriterien.

Gdrtner Griinblatt spricht im Geschiiftsfeld ,,Gestal-
tung von Parkanlagen® folgende Zielgruppen an:
Schlossbesitzer, kommunale Griinfldchendmter,
Bauunternehmer, Landschaftsarchitekten.

2. Bewerten Sie jetzt die ermittelten Zielgruppen nach
den Kriterien Bedarf, Kontakt und Nutzen. Stellen
Sie sich dafiir folgende Fragen:

- Welche Zielgruppe hat den groBten Bedarf an
Ihrer Leistung? (Beispiel: Ein Schlossherr hat in
der Regel schon einen eigenen Gdrtner und da-
her keinen Bedarf an einem fremden Dienstlei-
ster. Aber ein Landschaftsarchitekt braucht im-
mer wieder Gdrtner, um sein Angebot zu
vervollstindigen.)

- Zu welcher Zielgruppe haben Sie den besten
Kontakt? (Beispiel: Im Gewerbegebiet von Girt-
ner Griinblatt sind mehrere Bauunternehmer, die
er des Ofteren trifft; dagegen hat er sich schon
immer schwer getan, mit Verwaltungsbedienste-
ten zu verhandeln.)

- Welcher Zielgruppe konnen Sie den groBten
Nutzen bieten? (Beispiel: Insbesondere Bauun-
ternehmer brauchen Gdrtner Griinblatt als Park-
anlagengestalter, da sie selbst keinen Bezug zu
Griinflichen haben; Landschaftsarchitekten
kommen zur Not auch ohne ihn aus.)
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Ermitteln Sie das Ergebnis, indem Sie jeder Zielgruppe
fiir jedes Kriterium wiederum Punkte von 0 bis 100 ver-
geben:

Ihre Zielgruppen-Bewertung — bitte eintragen!
Zilgruppe T T T T
Bacendermelimer £0 £0 100 260

WW(M&AM &£0 30 A)) 170

Ccblocherren

Unternehmen =
Problemloser
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0 0 100 100

Konzentrieren Sie sich jetzt auf die Zielgruppe mit der
hochsten Punktzahl. Passen Sie Ihr Angebot an deren
Problem an.

Phase 4: Finden Sie das brennendste
Problem lhrer Zielgruppe

Das brennendste Problem ist der ,Tiir6ffner* zu Ihrer
Zielgruppe. Je groBer das Problem, desto besser kommt
Ihre Losung beim Kunden an. Bei existenziell wichti-
gen Problemen sind viele Menschen sogar bereit, be-
denkenlos nach jedem rettenden Strohhalm zu greifen.

Denken Sie daran: Ihr Unternehmen ist in erster Linie
dazu da, um Probleme zu l6sen, und erst in zweiter Li-
nie, um Produkte und Leistungen zu verkaufen. Verset-
zen Sie sich in die Lage Ihrer Zielgruppe, und ergriinden
Sie, welche brennenden Probleme sie haben kénnte.
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So finden Sie das brennendste Problem der Zielgruppe:

1.

Tragen Sie alle Probleme Ihrer Zielgruppe zusam-

men, die mit Threr Leistung zu tun haben. Folgende

Fragen helfen Ihnen dabei:

- Welche Wiinsche, Bediirfnisse, Sorgen und Re-
klamationen sind Ihnen bereits bekannt?

- Welches wire Ihr brennendstes Problem, wenn Sie
sich in der Situation Ihrer Zielgruppe befanden?

- Welche Probleme empfindet Ihre Zielgruppe als
besonders brennend (Umfrage-Ergebnisse)?

. Bewerten Sie alle ermittelten Probleme nach Dring-
lichkeit (Stufen A, B, C) und Losbarkeit durch Thr
Angebot (0 - 100 Punkte).

Beispiel: Dringlichkeit und Losbarkeit

H

Gdrtner Griinblatt konzentriert sich auf die Ziel-

gruppe der Bauunternehmer. Diese ziehen bei griBe-

ren Projekten zur Gestaltung der Parkanlagen

Dienstleister hinzu. Dabei haben sie folgende bren-

nenden Probleme:

® Zeitliche Ablaufplanung der Projekte ist schwie-
rig, so dass Dienstleister bei Bedarf nicht gleich
verfiigbar sind (Folge: Zusatzkosten durch verzo-
gerte Fertigstellung).

® Landschaftsarchitekten, die normalerweise fiir die
Planung der Parkanlagen engagiert werden, sind
teuer.

Das erstgenannte Problem ist zwar dringlich; seine
Losung hat fiir den Kunden also eine hohe Prioritit.
Aber auch Gdrtner Griinblatt kann es nicht lésen.
Dagegen ist er auf Grund seiner Erfahrungen ge-
nauso gut wie ein Landschaftsarchitekt, bietet seine
Leistung aber wesentlich billiger an.
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Ihre Problem-Bewertung — bitte eintragen!

%a/dbwwré&{»lz/w ww(} 144’“‘«( schaver mol‘g,&'o& ,4 20
Kamdschabarchidthden sind 2o deuer A 0

Ihr Turoéffner ist das Problem der Prioritdt A mit den
meisten Punkten fiir Losbarkeit. Turéffner bedeutet,
dass Sie in Ihrer Werbung dieses Problemlésungs-Ver-
sprechen in den Vordergrund stellen.

Beispiel:

Gdrtner Griinblatt verspricht Bauunternehmern erst-
klassige Parkgestaltung zum konkurrenzlos giinstigen
Preis!

Phase 5: Warum Innovation lhre
strategische Daueraufgabe ist

Sie haben bis hierhin auf Basis Ihrer Stirken ein
Geschiéftsfeld gefunden und darin eine Zielgruppe festge-
legt, die Ihre Leistungen dringend braucht. Sie kennen
auch das brennendste Problem dieser Zielgruppe und nut-
zen es als Tiirdffner, um Ihre Leistungen zu verkaufen.

Leistung den Denken Sie aber nicht, Ihre Strategie bliebe nun unver-
Wiinschen dndert ein Leben lang bestehen. Ihre Leistung soll sich
anpassen den Wiinschen der Zielgruppe anpassen - und nicht um-

gekehrt. ,Der Wurm muss dem Fisch schmecken!*

Da Sie in erster Linie der beste Problemldser Ihres Kun-
den sein wollen, miissen Sie auch Thre Leistungen bzw.
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Produkte stindig an die Bediirfnisse und Probleme Ih-
rer Kunden anpassen. Stillstand schriankt frither oder
spater Thre Wetthewerbsfiahigkeit ein.

Halten Sie also einen engen Kontakt zu Thren Kunden.
Dann spiiren Sie die Verdnderungen von Bediirfnissen,
Problemen und Widerstdnden - genauer und schneller
als Thre Mitbewerber. Umgekehrt lernt die Zielgruppe
Sie und Ihre Leistungen besser kennen.

So erneuern Sie Ihr Angebot nicht wahllos, sondern im-
mer streng bedarfsgerecht - und sind damit Threr Kon-
kurrenz stets einen Schritt voraus. Dadurch reduzieren
Sie auch Ihr Investitionsrisiko praktisch auf Null.

So finden Sie Ansatzpunkte fiir Innovationen:

1. Entwickeln Sie Ideen, um weitere Probleme Ihrer
Zielgruppe zu lésen - und zwar unabhéngig da-
von, ob und wie Sie diese umsetzen konnten.

- Welche Verbesserungsmoglichkeiten (Innovatio-
nen) sehen Sie in Thren Leistungen/Produkten?

- Welche weiteren Probleme haben Thre Kunden?

- Wie werden diese Probleme bisher geldst?

- Welche anderen Losungsanséitze sind denkbar?

Beispiel: Innovationsidee

Gdrtner Griinblatt sieht, dass seine Bauunterneh-
mer das Budget fiir AuBlenanlagen immer zu niedrig
planen. Wenn sie ihn dann bezahlt haben, bleibt ih-
nen daraus kein Gewinn iibrig. Seine Innovations-
idee: Er baut bei groBeren Auftrigen zuvor ein Mo-
dell und plant selbst die Kosten. Der Bauunterneh-
mer kann dann einen Aufschlag fiir sich hinzurech-
nen und mit dem Bauherrn anhand des Modells viel
erfolgreicher verhandeln.
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Resonanz testen 2. Suchen Sie das Gesprich mit der Zielgruppe. Stel-
len Sie fest, welcher Vorschlag Resonanz findet.
Formulieren Sie dann Ihre Innovationsidee, auf die
Sie alle Ihre Krifte konzentrieren wollen.

Engpasse finden 3. Zerlegen Sie die Innovationsidee in Arbeitsschritte,

und bewerten Sie sie nach der Machbarkeit, indem

Sie wieder Punkte von 0 - 100 vergeben:

- 100 Punkte = kleinster Engpass: Dieser Schritt
kann ohne externe Hilfe realisiert werden.

- 50 Punkte = mittlerer Engpass: Hier brauchen Sie
einmalige oder voriibergehende Hilfe von auBen.

- 0 Punkte = groBter Engpass: Nur losbar mit dau-
erhaftem Kooperationspartner.

lhr Weg zur Innovation - bitte eintragen!

Arbeitsschritte Engpass
0 50 100

4. ﬁwi/wmf dex %MWW 100
L. Yoden planen 60

3. Vodell bauen 10

Phase 6: Gehen Sie Kooperationen ein

Krafte nicht In unserer Leistungsgesellschaft gilt der Wettbewerb als
verschwenden Motor des Fortschritts. Das ist richtig, aber der Kampf
um Marktanteile kostet Geld, Kraft und Energie. Viel
sinnvoller ist es, mit dieser Verschwendung aufzuhéren
und mit gebiindelten Kriften im Interesse des Kunden
zu arbeiten. Fiir Sie ist daher Kooperation immer erfolg-
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reicher als Konkurrenz und Wettbewerb. Denken Sie an
Phase 1: Sie sollen sich auf Ihre Stirken konzentrieren.
Fehlen Thnen in Teilbereichen Ihrer Innovation Know-
how und Erfahrung, suchen Sie Kooperationspartner,
mit deren Hilfe Sie Engpésse liberwinden.

Kooperationen kénnen ganz verschiedene Formen an-
nehmen - von der gelegentlichen, lockeren Zusammen-
arbeit bis zur engen Partnerschaft. Die wichtigste Vo-
raussetzung fiir alle Kooperationen: Es treffen Partner
aufeinander, die sich ergdnzende Fihigkeiten besitzen.
Partner mit gleichem Wissen und gleichen Fihigkeiten
haben keinen Zusatznutzen aus der Zusammenarbeit.

Wie finden Sie den optimalen Kooperationspartner?

1. Definieren Sie das Ziel der Kooperation: Es lautet
in jedem Fall, gemeinsam den Nutzen fiir die Ziel-
gruppe zu steigern. Nur mit diesem Ziel ist Thr Er-
folg dauerhaft gesichert.

2. Kooperieren Sie stets Engpass-orientiert. Das heif3t:
Nur da, wo Sie die Problemlosung allein nicht in
den Griff bekommen, brauchen Sie die Zusammen-
arbeit mit einem Partner. Know-how, das nur vorii-
bergehend oder einmalig bend6tigt wird, sollten Sie
iiber externe Berater hinzukaufen.

Beispiel: Kernkompetenz

Gdrtner Griinblatt kann Parkanlagen selbst entwer-
fen - das ist seine Kernkompetenz. Um die Kosten zu
planen, braucht er — nur voriibergehend - einen Be-
triebsberater zum Aufbau eines PC-Kalkulationssys-
tems. Dagegen will er die Modelle fiir Parkanlagen
nicht selbst bauen, denn diese , kiinstlerische Feinar-
beit* wiirde ihn zu viel Zeit kosten. Hierfiir sucht er
einen Kooperationspartner.
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Kooperations- 3. Suchen Sie systematisch nach Kooperationspart-

partner suchen nern, indem Sie gewiinschte fachliche Fahigkeiten
und Eigenschaften zusammentragen und die Dauer
der Kooperation von Anfang an festlegen.

Ihre Kooperations-Strategie — bitte eintragen!

Innovations-Engpass Wunscheigenschaften des | Dauer *
Kooperationspartners A B C
Vodeble ton Tarkanbagon bauen - kimstlevisches : A
= gedes Verbalhnic 2o Nades

*) A = dauerhafte, B = vorUbergehende, C = einmalige Kooperation

Phase 7: Decken Sie ein konstantes

Grundbediirfnis ab
Gefahr: Wie sichern Sie nun Ihre Marktposition langfristig ab?
Verzettelung Wie finden Sie Ihr Kerngeschift, statt sich zu verzet-
durch teln? Indem Sie sich darauf konzentrieren, trotz aller
Innovationen Innovationen mit IThrem Angebot ein konstantes

Grundbediirfnis abzudecken.

Beispiele: Konstantes Grundbediirfnis

Sehen Sie sich nicht als ... sondern als ...

Hersteller von Dachziegeln Problemléser fiir die Abdichtung
geneigter Dicher

Verkdufer von Hamburgern schneller Versorger mit Nahrungs-
mitteln zum Sofortverzehr

Anbieter von Zeitmanagement-  Zeitproblem-Liser (Seminare,

Seminaren Beratung, Biicher, PC-Software etc.)

34 Juli 2001 / Handbuch fur Selbststandige und Unternehmer



Engpass-Konzentrierte Strategie

015

Ein konstantes Grundbediirfnis ist nicht von Ge-
schmack, Mode oder Gewohnheiten abhédngig. Es wird
immer bestehen - und verlangt immer nach einer L6-
sung. Seien Sie also Spezialist fiir die Losung des
Grundbediirfnisses, und passen Sie sich auf dieser Ba-
sis den wandelnden Moglichkeiten und Vorlieben der
Menschen an.

So gehen Sie vor:

1. Definieren Sie das konstante Grundbediirfnis, das
hinter dem brennendsten Problem Ihrer Zielgruppe
steht.

Beispiel:

Gdrtner Griinblatts Bauunternehmer werden immer
das Gelinde um ihre Bauten herum preiswert ge-
stalten miissen — ob als Griinfliche, Spielplatz oder
Skating-Bahn, hingt von der aktuellen Mode und
menschlichen Vorlieben ab. Ihr konstantes Grundbe-
diirfuis heiBt: giinstige Losung fiir die Gestaltung
von AuBenanlagen.

2. Richten Sie sich darauf ein, dieses konstante
Grundbediirfnis dauerhaft zu erfiillen. Dafiir miis-
sen Sie sich selbst in die richtige Richtung fortbil-
den und die entsprechenden Kooperationen einge-
hen.

- Sammeln Sie immaterielles statt materiellen
Vermogens: Immaterielles Vermégen (Know-
how, Kundenstamm, Patente und Lizenzen etc.)
wird bei Gebrauch immer wertvoller.

- Multiplizieren Sie mit der Zeit Ihr immaterielles
Vermoégen, z.B. in Form einer Software, eines
Handbuchs oder sogar als Franchise-System.
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- Kurz: Werden Sie zu einer Denkzentrale, die
sich auf das konstante Grundbediirfnis der Ziel-
gruppe spezialisiert hat. Das ist Thr Kernge-
schift. Die Ausfiihrung konnen Sie dann ande-
ren iiberlassen.

Ihr Kerngeschaft — bitte ausfillen!

lhre Z|elgruppe Grundbedjirfnis lhr Kerngeschaft
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Zum ,richtigen* Studium der EKS® empfehlen wir
den aktuellen EKS®-Fernlehrgang. Nihere Infor-
mationen und eine Einfiihrungsbroschiire erhalten
Sie unter: www.eks.de
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