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Check-up fir den Mittelstand

Profil scharfen! Jetzt!

Was kann der konventionelle Fachhandel in Anbetracht von Flicheniiberkapazititen und dem

steigenden Druck von Grofflachen, Fachmarkten und Discountern tun, um 2006 erfolgreich am

Markt zu bestehen? Viel! Im Kern geht es darum, das Profil der Unternehmen zu schirfen.

Was alles méglich ist und wie ein Unternehmer die Zukunftsaufgaben angehen kann zeigen wir

gemeinsam mit der BBE Handelsberatung Miinchen in der neuen Serie »Check-up 2006«.

ie Stimmung in der deutschen
D Wirtschaft ist so gut wie lange

nicht mehr. Der Ifo-Geschafts-
klimaindex stieg im Februar auf 103,3
Punkte. Damit war der Wert so hoch wie
zuletzt Ende 1991 (1).Die Einzelhand-
ler betrachteten sowohl ihre momen-
tane Geschéftssituation als auch ihre
Perspektiven fiir die kommenden sechs
Monate spirbar zuversichtlicher. Doch
auch ein steigendes Stimmungsbaro-
meter auf der Nachfrage-Seite tauscht
nicht dariiber hinweg, dass die struk-
turelle Krise im konventionellen Einzel-
handel weiter anhalt (siehe Grafik Un-
ternehmenskonjunktur).

Wie also bekomme ich den Kunden
in mein Geschaft? Wie binde ich mei-
ne Kunden? Das sind die typischen Fra-
gen, die sich momentan viele Handler
stellen. Grundsatzlich gilt: Wer erfolg-
reich sein will, muss ein klares Profil ha-
ben. Fiir den Kunden identifizierbar mit
eindeutigen Starken und weniger aus-
gepragten Erfolgsfaktoren. Doch was
genau ist ein solches Profil? Und wie
bestimme ich das fiir meinen Betrieb
passende?

Die BBE hat dazu das Tool der »Stra-
tegischen Bilanz« entwickelt. In diesem
Strategiemodell mit ganzheitlichem
Ansatz werden die fiir ein Handelsun-
ternehmen relevanten Erfolgsfaktoren
systematisch bewertet und ein klares
Soll-Profil erarbeitet. Daraus kénnen
dann konkrete MalRnahmen abgeleitet
werden. Mit dieser neuen Serie »STRA-
TEGIE 2006« stellt die DNZ gemeinsam
mit der BBE Handelsberatung Miinchen
diese Schritte und neuen Losungsan-
sdtze vor und gibt dem Unternehmer
eine Hilfestellung, das eigene Unter-
nehmen entsprechend den gestiege-
nen Marktforderungen optimal fiir die
Zukunft aufzustellen. Dazu werden in
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den néchsten Ausgaben systematisch
die verschiedenen Erfolgsfaktoren be-
schrieben, Bestleistungen identifiziert
und MaBnahmen aufgezeigt, um mog-
liche Schwéchen zu Gberwinden. Denn:
»MittelmaR ist verboten. Die Kunden
kaufen nicht beim Zweitbesten.«

Positionierung

Um eine klare Positionierung im Markt
zu finden ist die Betrachtung der Stand-
ortsituation entscheidend. Dabei ste-
hen neben dem Marktpotenzial auch
die Wettbewerbssituation im Vorder-
grund. Welche Betriebstypen sind im
Umfeld, wie sind die Hauptwetthewer-
ber positioniert und welches sind die
Starken und Schwachen der einzelnen
Wettbewerber. Auf Basis dieser Informa-
tionen muss die eigene Position, also
die generelle Ausrichtung des Unter-
nehmens entwickelt werden:

Welche Zielgruppe soll angesprochen
werden?

Welcher klare Nutzenwert soll dieser
Hauptzielgruppe gegeben werden?

Wie ist die preisliche Einordnung?
Was ist die Wert-Aussage des Unterneh-
mens (Branding)?

Bewertung der
Erfolgsfaktoren

Die Erfolgsfaktoren aus Kundensicht
sind wie auf nebenstehender Graphik
ersichtlich:

* Standort

* Erscheinungsbild

* Mitarbeiter

* Sortiment

* Preis

* Marktkommunikation

= Service/Dienstleistungen

Der Punkt Wirtschaftlichkeit wird
vom Kunden nicht direkt bewertbar, ist
aber unmittelbar entscheidend in Bezug
auf Investitionsfahigkeit und somit Vo-
raussetzung fiir die MaBnahmenum-
setzung. Die auf der Abbildung gezeig-
te Strategische Bilanz ermdglicht nun
mit Hilfe von Checklisten eine systema-
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tische Bewertung der einzelnen Fakto-
ren fiir das eigene Unternehmen. Dabei
sind die Faktoren von 0 bis 100 skaliert,
wobei der Wert 0 einer schwachen Aus-
pragung und der Wert 100 der maxima-
len Auspragung entspricht. Eine klare
splirbare Starke ist also nur in den Berei-
chen erkennbar die gegen 100 tendie-
ren, mittlere Bewertungen sind mittel-
maBige Leistungen und Werte gegen 0
entsprechen einer klaren Schwéche im
Vergleich zum Wettbewerb.

Bestimmung des Sollprofils
Unter Beriicksichtigung der eigenen
Profilierung ist die Entwicklung des
Sollprofils Gber die einzelnen Erfolgs-
faktoren notwendig. Dabei ist es ab-
hangig von der gewdhlten Betriebs-
form und der gegebenen Strukturen
nicht moglich, in allen Bereichen Best-
werte zu erzielen. So ist ein klassischer
Vollsortimenter nicht in der Lage die
Preisfiihrerschaft glaubhaft im Markt zu
kommunizieren oder die GréBe. Gleich-
wohl miissen die eigenen relevanten
Profilierungsfaktoren identifiziert und
herausgearbeitet werden. Diese sind
je nach Betriebstypen unterschiedlich.
Die Graphik zeigt die generellen Profi-
lierungsfaktoren der Betriebstypen im
Maobelhandel.

Fiir den klassischen Vollsortimenter
sind diese Punkte:

» Mitarbeiter

» Service/Dienstleistungen

* Marktkommunikation

In diesen Bereichen miissen spiirba-
re Bestleistungen erbracht werden. Die
iibrigen Bereiche sind selbstverstand-
lich nicht vernachlassigbar. Gleichwohl
konnen nicht tiberall Bestleistungen

erreicht werden. Hier miissen aber die
spiirbaren Schwachen zumindest tiber-
wunden werden. So darf zum Beispiel
der subjektive Preisabstand gegeniiber
Grof3flachen nicht zu groB werden. Was
das heil3t und wie diese Bestleistungen
zu erzielen sind, soll im Rahmen dieser
Serie aufgezeigt werden.

Ableitung von

konkreten MaBnahmen

In dem letzten Schritt miissen die
identifizierten Abweichungen zwi-
schen Ist und Soll entsprechend der
Prioritdten in direkte Umsetzungs-
malnahmen abgeleitet werden. Die-
se Serie soll eine Hilfestellung bieten
das eigene Erfolgsprofil zu entwickeln.
Dazu werden in den nachsten Ausga-
ben systematisch die verschiedenen
Erfolgsfaktoren beschrieben, Bestleis-
tungen identifiziert und MaBnahmen
aufgezeigt, um maégliche Schwéchen
zu Uiberwinden. |

Martin von Poschinger

Martin von Poschinger von der BBE

Handelsberatung Miinchen ist Autor
des Check-ups fiir den Mittelstand.

Nichts ist so bestandig,
wie die Veranderung.

Die BBE Handelsberatung ist seit
Jahrzehnten der Beratungsspezi-
alistim Handel. Sie hat es sich zum
Ziel gesetzt, die Attraktivitat und
Wertschépfung seiner Klienten
auch in schwierigen Marktsituati-
onen zu steigern. Dabei orientiert
sich die BBE an den hohen MaB3-
staben der Branche genauso wie
an aktuellen Vergleichsdaten und
Ergebnissen aus der Handelsfor-
schung.

Die Berater verfiligen tber ein
fundiertes Branchenwissen und
stiitzen sich in ihrer Arbeit auf haus-
eigene Datenpools sowie auf die
Ergebnisse umfangreicher Grund-
lagenforschung. Durch die Fiille
von BBE Modellprojekten wird Wis-
senschaft mit Praxis erfolgreich
verzahnt. Analyse- und Prognose-
methoden, Branchendaten und
Moderationstechniken werden
kontinuierlich optimiert, sodass
Aktualitdt und Innovation der Ar-
beit stets gewahrleistet wird.

Ein erfolgreiches Netzwerk be-
waéhrter Handelsspezialisten ver-
setzt die Handelsberatung in die
Lage, auch auf ausgefallene Fra-
gen eine richtige Antwort zu fin-
den. Durch die enge, interdiszip-
lindre Zusammenarbeit mit den
Tochtern CIMA und IPH, wie auch
durch kurze Wege zu den Einzel-
handelsverbdnden - der Landes-
verband des Bayerischen Einzel-
handels (LBE) ist Gesellschafter der
BBE - sind wir jederzeit in aktuelle
Handelsfragen eingebunden. |

www.bbe.de
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