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Warum Strategie?

Eine klare Strategie beantwortet die Frage, was Sie besonders gut
kénnen, welche Wirkung Sie durch den Einsatz |hres Kénnens entfalten
und wie Sie dieses Potential kiinftig konkret einsetzen werden. Die
Entwicklung einer Strategie ist flr Privatpersonen und Unternehmen
gleichermal3en empfehlenswert.

Durch eine klare Strategie entwickeln Sie magnetische Anziehungskraft
fir Menschen und Unternehmen, die sich fiir lhre Leistungen
interessieren. Sie entwickeln Anziehungskraft fir Informationen, die das
Fundament lhrer Strategie verstarken. Und Sie erhdhen lhre Attraktivitat
fur Mitstreiter, die Sie bei der Umsetzung lhrer Strategie unterstitzen.

In diesem Buch erhalten Sie eine Schritt-flr-Schritt-Anleitung zu lhrer
eigenen Strategie. Dieses Vorgehen ist bereits in den 1970er Jahren
durch Professor Wolfgang Mewes herausgearbeitet und in der Folge
immer weiter verfeinert worden. Unzahlige Anwender haben durch
dieses Vorgehen erfolgreiche Karriere-Strategien begriindet,
Unternehmen neu aufgebaut oder bestehende Unternehmen erfolgreich
restrukturiert.

Der Unternehmer und Wirtschaftsprofessor Hermann Simon
(Simon-Kucher & Partners) hat in seinem Buch “Die heimlichen
Gewinner (Hidden Champions)” als eine der wenigen Gemeinsamkeiten
besonders erfolgreicher Unternehmen herausgearbeitet, dass diese die
hier zugrunde gelegte Methode von Professor Mewes auffallig haufig
einsetzten.

Bei der Anwendung des Vorgehens von Professor Mewes bin ich immer
wieder an die Stelle gelangt, an der Kombinationen der
Strategieberatung mit agilem Projektmanagement und co-kreativer
Facilitation notwendig wurden. Das Projektmanagement liefert
zuverlassig das strukturierte Vorgehen, welches notwendig ist, um eine
Strategie in der Version 1.0 zu entwickeln. Die co-kreative Facilitation,
also die Art, wie Menschen zur echten Zusammenarbeit an einer
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gemeinsamen Sache animiert werden, ist der Schlussel, um die haufig
nicht explizit ausgesprochenen Impulse einer bestehenden oder
potentiellen Zielgruppe zu Tage zu férdern. Hier steckt unglaubliches
Potential, das den Unterschied macht, zwischen einer theoretisch
hergeleitete Strategie und einer Strategie, die den Nerv derjenigen trifft,
die sich fur Sie und flr lhre Leistungen entscheiden.

Das Ergebnis eines Strategie-Projekts, das die hier beschriebenen
Aspekte berlcksichtigt, ist echte Alleinstellung, weil sie lhre eigene
Einzigartigkeit sowie die Einzigartigkeit der Beziehung zu Ihrer
Zielgruppe bericksichtigt. Dadurch entziehen Sie sich jeglicher
Kopierbarkeit.

Gerne begleite ich Sie in Form dieses Buchs, per Onlinekurs
(www.strategieprojekt.de) oder im personlichen Dialog
(marco.elling@strategieprojekt.de) bei der Entwicklung Ihrer
individuellen Strategie.

Ich winsche lhnen Mut zur Einzigartigkeit und die Erreichung einer nicht
einholbaren Alleinstellung!

Ihr
Marco Elling
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Der Weg zur Strategie: Das Strategie-Projekt

Am Anfang einer neuen Strategie steht das Strategie-Projekt. Das
Ergebnis des Strategie-Projekts ist eine klare Aussage uber |hre Ziele,
Ihre Leistungen, lhre Zielgruppe und Ihren wirksamsten nachsten Schritt,
um lhre strategischen Ziele zu erreichen. Nach erfolgreichem Abschluss
geht das Strategie-Projekt in einen kontinuierlichen Strategieprozess
Uber.

Das Strategie-Projekt ist in neun Phasen gegliedert. Durchlaufen Sie
diese Phasen Schritt flr Schritt, gelangen Sie automatisch zu lhrer
klaren Strategie. Bevor wir in die Phasen einsteigen, lassen Sie uns
noch drei wesentliche Erfolgsfaktoren naher beleuchten: Co-Kreation,
agiles Projektmanagement und Alignment.

Erfolgsfaktor: Co-Kreation

Es gibt theoretische - am griinen Tisch - hergeleitete Strategien und es
gibt Strategien, die im engen Dialog mit denen entstehen, die an der
Umsetzung der Strategie beteiligt bzw. von den Ergebnissen der
Strategie betroffen sind.

Was bei theoretisch hergeleiteten Strategien herauskommt, klingt
oftmals gut und wirkt wie aus einem Guss. Jedoch zielen solche
“Hochglanz-Strategien” in den allermeisten Fallen an der Realitat vorbei.
Sie sind vielleicht Wunsch derjenigen, die sie geschrieben haben, in den
meisten Fallen handelt es sich jedoch schlichtweg um Halluzination.

Der Schlissel zum Erfolg einer Strategie liegt in der Co-Kreation. Selbst
wenn Sie eine Strategie fur sich als Einzelperson erstellen, dann wird es
darum gehen, Menschen bei der Strategiearbeit einzubinden, die lhre
Leistungen kunftig in Anspruch nehmen sollen - Ihre Zielgruppe.

Erstellen Sie eine Strategie als Unternehmen, dann kommt zur
Zielgruppe auch die Organisation hinzu, die die Strategie gemeinsam mit
Ihnen umsetzen soll. In diesem Fall findet Co-Kreation also auf
verschiedenen Ebenen statt.
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Wie aber gelingt Co-Kreation? Co-Kreation gelingt dann, wenn alle
Beteiligten bereit sind, all ihr Wissen und ihre Gedanken in das
Strategie-Projekt einzubringen. Sobald jemand Informationen vorenthalt
ist das optimale Strategie-Ergebnis gefahrdet.

Co-Kreation stellt somit Anforderungen an diejenigen, die das
Strategieprojekt vorantreiben und an alle Beteiligten, die in die
Strategiearbeit eingebunden sind.

Als Treiber des Strategie-Projekts muss es lhnen gelingen, einen Raum
zu schaffen, in dem die Sichtweisen aller Beteiligten geaullert werden,
gehort werden und in das Projekt eingebunden werden.

Ich verwende einen Dreiklang in meiner Projekt- und Strategiearbeit, der
sich in hohem Male bewahrt hat:

1. Anerkennen, was ist.

2. Finden, was wirkt.

3. Tun, was wirkt.

Anerkennen, was ist

“Anerkennen, was ist” bedeutet, dass jede AuRerung per se weder
richtig noch falsch ist. Sie stellt lediglich einen individuellen Blickwinkel
dar. Gehen Sie mit der Haltung in eine Zusammenarbeit, die ausdrickt,
dass jeder Beitrag uneingeschrankt wertvoll ist und eine gute Absicht
dahinter steckt.

Menschen wollen gehdrt und wahrgenommen werden. Sie haben ein
empfindliches Gespir dafur, ob ihnen jemand wirklich zuhért, oder ob
das Zuhéren nur oberflachlich ist.

Wenn Sie Menschen zur Co-Kreation in lhre Strategiearbeit einbinden,
dann schaffen Sie also eine Atmosphare in der Sie ihnen aufrichtig
zuhéren und offen bleiben fir AuRerungen - auch wenn diese im ersten
Moment merkwirdig erscheinen, oder nicht zu Ihrer persénlichen Sicht
passen. Nehmen Sie die genannten Aspekte auf - mdglichst visualisiert
(Flipchart, Metaplanwand), so dass der Mitwirkende sich sicher sein
kann, dass sein Beitrag aufgenommen wurde.
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Finden, was wirkt

Bei der Vorbereitung eines Strategie-Projekts kdnnen wir uns
wunderbare Dinge Uberlegen, wen wir einbinden, wie wir vorgehen,
welche Fragen wir stellen etc. Nach einem Stlick des Weges merken
wir, ob der erdachte Weg die gewlinschte Wirkung entfaltet. Ist dies
nicht der Fall, dann bleiben Sie offen flr Plananderungen.

Nehmen Sie sich die Aspekte, die gut geklappt haben und kombinieren
sie diese mit neuen Ansatzen. Stellen Sie sich das Thermostat eines
Heizkorpers vor. Verandern Sie die Einstellung des Thermostats und
beobachten Sie, wie sich die Temperatur verandert. Tritt der gewiunschte
Effekt noch nicht ein, dann justieren Sie nach. Dieser Prozess des
Veranderns, Messens und Nachjustierens wird als Kybernetik
bezeichnet.

Wenn Sie mit dieser Haltung in das Strategie-Projekt gehen und das in
diesem Buch empfohlene Vorgehen nutzen, werden Sie mit mehr oder
weniger Kybernetischen Schleifen zu einer fur Sie optimalen Strategie
gelangen.

Tun, was wirkt

Wenn Sie gefunden haben, was wirkt, dann sollte sie nichts mehr
aufhalten, dies auch zu tun. Dabei gelten die Gesetze des agilen
Projektmanagements auf die ich im nachsten Abschnitt ndher eingehen
mochte.

Erfolgsfaktor: Agiles Projektmanagement

Projektmanagement ist als planvolles Vorgehen zur Erreichung eines
angestrebten Ergebnisses definiert. Es ist daher enorm hilfreich, einen
Plan zu haben, um am Ende eine wirksame Strategie vorzufinden. Einen
solchen Plan liefert Ihnen dieses Buch.

Gleichzeitig ist Strategie agil, wie Sie einem der sieben Prinzipien der
Strategieentwicklung entnehmen werden. Im Rahmen der Co-Kreation
werden Sie Menschen treffen, die Ihnen neue - bis dahin unbekannte
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Blickwinkel zu Ihrer Strategie schenken werden. Nutzen Sie diese
Geschenke, um lhre Strategie immer wieder zu hinterfragen und bei
Bedarf anzupassen. Flhren Sie kybernetische Schleifen durch, wenn
sich Aspekte lhrer Strategie verandern.

Und testen Sie immer wieder, was wirkt. Dabei hilft es, in Prototypen zu
denken. Bevor Sie eine revolutionare Strategie entwickeln, sollten Sie
Teile zundchst testen und auf Tauglichkeit Gberprifen. Wirken die
Veranderungen im gewulnschten Male, dann sind sie gut, wirken sie
noch nicht, dann sind Justierungen erforderlich. Thomas Alva Edison
kann hier als Vorbild dienen und mit folgendem Zitat hilfreich sein: “Von
jeder der 200 Glihbirnen, die nicht funktionierten, habe ich etwas
gelernt, das ich fur den nachsten Versuch verwenden konnte.”

Sie werden im Laufe dieses Buchs immer wieder auf Aspekte des agilen
Projektmanagements stol3en. Sie sind sinnvoll, um am Ende eine
tragfahige Strategie vorzufinden.

Erfolgsfaktor: Alignment

Robert Dilts hat durch Beobachtung und Modellierung das Konzept der
“Logischen Ebenen” entwickelt. Er hat festgestellt, dass
aulRergewOhnliche Erfolge dann gelingen, wenn Umwelt, Verhalten,
Fahigkeiten, Glaubenssatze, Werte, ldentitat und Mission optimal
aufeinander abgestimmt sind (vgl. nachfolgende Abbildung).
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Mission

Identitit

Werte

Uberzeugungen / Glaubenssitze

Fahigkeiten

Verhalten

Urnwelt

Die logischen Ebenen nach Robert Dilts

Das in diesem Buch beschriebene Verfahren setzt konsequent darauf,
Alignment herzustellen. Es berlcksichtigt Ihre individuellen Starken,
Fahigkeiten und Ihre Umwelt. Die Wahl lhrer Strategie wird auf Basis
Ihrer individuellen Werte getroffen.

Das Ergebnis des Strategie-Projekts ist eine klare Aussage zu lhrer
Identitat (Wer sind Sie? Woflr sind Sie Spezialist) und zu Ihrer Mission.
Sofern es Diskrepanzen bei lhren Glaubenssatzen gibt, werden diese im
Laufe des Projekts durch das Einholen von Feedbacks Dritter erkennbar
und kénnen schrittweise aufgeldst werden.

Lassen Sie uns nun |hr Strategie-Projekt beginnen und mit Phase 1
starten.
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Phase 1:
Die Projektinitiierung

In der Projektinitiierung legen Sie die Grundlagen fir lhr
Strategie-Projekt. Halten Sie die Zielsetzung des Projekts fest, klaren
Sie, wer am Projekt beteiligt ist (die Stakeholder) und welche
Rahmenbedingungen das Projekt hat.

Zielsetzung

Legen Sie fest, was Sie durch |hre Strategie erreichen wollen.
Hilfsfragen kdnnen sein:
- Vor welchen Herausforderungen stehen Sie aktuell?
- An welche Grenzen stol3en Sie?
- Welche Erwartungen haben Sie an das Strategie-Projekt?
- Woran wird bei Projektabschluss erkennbar, dass das Ziel
erreicht ist?
- Welche Unterschiede sollten bei Zielerreichung im Vergleich zur
heutigen Situation erkennbar sein?

Tipp: Arbeiten Sie schriftlich. Es
ist wissenschaftlich erwiesen,

dass Menschen, die Ihre ™| =
Gedanken verschriftlichen, == | =
fokussierter und ausdauernder
sind. Als Arbeitshilfe steht Ihnen
das Template “Projektauftrag” zur u — |
Verflgung. Dieses kénnen Sie
digital bearbeiten und jederzeit

editieren. [Zur Vorlage]

Projektauftrag (DOC)

i

Vorlage “Projektauftrag”

Bedurfnisse als Triebfeder fiir Strategieziele

Wer sich Strategieziele setzt, will eine Entwicklung in Gang setzen. Auf
der untersten Stufe geht es um das Uberleben. Beim Menschen geht es
um das Befriedigen physiologischer Bedurfnisse, also Nahrung (vgl.
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Bedurfnispyramide nach Maslow). Besteht hier kein Mangel mehr, setzt
sich der Mensch Wachstumsziele in Bezug auf Sicherheit, Soziales
Umfeld, individuelle Bedrfnisse bis hin zur Selbstverwirklichung.

Selbstverwirklichung

Indraiduallediirfnisse

Soziale Bediirfnisse

Sicherheitshecdiifnisse

Physiologische Bedlfmisse

Bed(irfnispyramide nach Maslow

Auch bei Unternehmen und Organisationen geht es auf der untersten
Stufe um die Sicherung des Uberlebens. Ist dies gewahrleistet, werden
weitere Wachstumsziele verfolgt. Dabei hangen die Bedurfnisse stark
vom aktuellen Reifegrad ab (vgl. Greiner-Kurve).
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Greiner Kurve
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Greiner Kurve

Strategieziele - inspiriert durch die Natur

Im Kern geht es in der Strategieentwicklung darum, die eigenen
Uberlebenschancen zu sichern oder zu verbessern. Das
Strategie-Projekt liefert die Antwort, wie Sie Ihre individuellen
Alleinstellungsmerkmale so entwickeln und nutzen, dass Sie darin
ganzheitlich erfolgreich bzw. erfolgreicher sind. Dieses Prinzip ist
inspiriert durch die Natur, wie der nachfolgende Bericht tber die
Darwin-Finken zeigt.

Die Darwin-Finken

Als Charles Darwin rund um das Jahr 1835 an einer Expedition zu den
Galapagos Inseln teilnahm, schoss er 31 Finken und bergab diese an
die Zoologische Gesellschaft in London. Bei nachfolgenden
Untersuchungen stellte sich heraus, dass alle Finken dieselben
Vorfahren hatten. Jedoch hatten sich mit der Zeit 14 Unterarten
entwickelt. Ausldser fur diese Mutationen waren veranderte
Nahrungsgegebenheiten. Als nicht mehr ausreichend Nahrung
vorhanden war, erhéhten automatisch diejenigen Finken ihre
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Uberlebenschancen, die in der Lage waren, Zugang zu anderer als der
bisherigen Nahrung zu erhalten. Dabei war der entscheidende
Unterschied der Schnabel. Einige Finken hatten Schnabel, die dazu
geeignet waren, Insekten zu fressen, andere waren geeignet, um Kdérner
und Samen zu picken. Wieder andere spezialisierten sich auf Frichte.

Es stellte sich also heraus, dass die Finken ihr Uberleben sicherten,
indem sie sich evolutionar spezialisiert haben. Im folgenden sprechen
wir daher auch von der evolutionskonformen Strategie.

Warbler Cactus
Flnch Ground Finch

Woodpecker
Finch Sharp-Beaked
Ground Finch
Warb\e
Small Finches
Insectivorous ‘ /' probing Bl ‘ Small
Tree Finch Ground Finch
Large f
Insectivorous o
Tree Finch gf Medium

Ground Finch
Vegetarian
. . Large
Tree Flnch@ * Ground Finch

Im Laufe der Evolution haben sich Finkenarten durchgesetzt, die sich mit
Hilfe spezieller Schnébel Zugang zu noch verfligbarer Nahrung sichern
konnten.

Wachsen oder Welken

In der Natur gibt es zwei Richtungen: Wachsen oder Welken.
Dramatischer ausgedriickt: Uberleben oder Sterben. Wer aufgehért hat
zu Wachsen, befindet sich bereits im Welkprozess.
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Ahnlich verhalt es sich bei Menschen und Organisationen. Ein Mensch
hat den Héhepunkt seines kérperlichen Wachstums im Alter zwischen
19 und 24 Jahren erreicht. Sobald das Wachstum den H6hepunkt
erreicht hat, beginnt bereits der koérperliche Zerfall.

(‘t"‘t(

. 1
r\ ' _— 2
Jedoch gelingt es dem Menschen Uber lange Zeit, den kdrperlichen
Abbau durch Zuwachs in anderen Feldern zu kompensieren. Ein
Zuwachs an Wissen beispielsweise, ermdglicht es, mit weniger
korperlichem Einsatz konstante oder sogar steigende Ertrage zu

erzielen. Hier setzt die Wahl der individuellen Strategie ein. Siehe
nachster Abschnitt.

Die vergleichsweise komfortabelste Situation finden Organisationen
(Unternehmen, Verbande, Vereine) vor. Diese kénnen durch kluge
FUhrung von Generation zu Generation weiterentwickelt werden und
somit theoretisch ewig leben. Jedoch setzt dies die Bereitschaft und
Fahigkeit voraus, sich evolutionskonform zu verhalten.
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Strategische Sto3richtungen

Es gibt eine Vielzahl strategischer Stoldrichtungen, die teilweise in
Kombination verfolgt werden kénnen, jedoch teilweise auch im
Widerspruch zueinander stehen. Auf den Kern reduziert, tragt jede
StoRrichtung dazu bei, das eigene Uberleben zu sichern oder die
Uberlebenschancen zu verbessern. Ist das reine Uberleben gesichert,
kommen Wachstumsziele hinzu, wie zuvor bereits in der Maslowschen
Bedurfnispyramide bzw. in der Greiner-Kurve gesehen.

Mégliche strategische StoRrichtungen sind:

Wachstum von Umsatz, Gehalt, Gewinn. Ausreichende
Einkiinfte ermdglichen den Erwerb der zum (Uber-)Leben
notwendigen Guter oder Leistungen.

Wachstum von Umsatz bzw. Gehalt je Zeiteinheit. Also
weniger Arbeiten bei gleichbleibendem oder wachsenden
Einkinften. Die gewonnene Zeit kann genutzt werden, um
andere strategische Stof3richtungen parallel zu verfolgen.
Wachstum an Wissen und Know-How. Ein Zuwachs an
Wissen ist die Voraussetzung, um einen héheren Ertrag zu
erzielen oder denselben Ertrag mit geringerem Energieeinsatz zu
erlangen.

Wachstum an Sinn. Eine Erkenntnis aus der
Organisationsentwicklung ist, dass Menschen zu allem fahig
sind, wenn sie den Sinn erkennen. Umgekehrt verkimmert ein
Mensch, wenn er dauerhaft den Sinn seines Tuns nicht erkennt.
Das Streben nach mehr Sinn ist somit eine Uberlebensstrategie.
Wachstum an Vitalitat. Wer Zeit fur die Erhaltung seiner
Gesundheit investiert, verbessert dadurch die Chance auf ein
langeres Leben.

Wachstum an Anziehungskraft. Anziehungskraft beinhaltet das
Interesse von Dritten am eigenen Unternehmen bzw. der eigenen
Person. Wer Uber Anziehungskraft verfiigt kann auf die
Unterstutzung von anderen setzen.

Wachstum an Fokus. Wer zu viele Dinge gleichzeitig verfolgt,
macht nichts ganz und lauft Gefahr, sich zu verzetteln. Wer sich
hingegeben fokussiert, setzt seine Energie zielgerichtet ein.
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Wachstum an Anpassungsfahigkeit. Wer fahig ist, sich
verandernden Rahmenbedingungen anzupassen, sichert
dadurch seine Uberlebenschancen. Ein Wachstum an
Anpassungsfahigkeit setzt somit voraus, die Entwicklungen im
Umfeld kontinuierlich zu beobachten und darauf angemessen zu
reagieren.

Wahlen oder entwickeln Sie Ihre Stolrichtung. Beantworten Sie die
Frage, was Sie durch Ihre Strategie erreichen wollen?

Das Umfeld

Bei der Entwicklung |hrer Strategie sollten Sie Ihr Umfeld im Blick
behalten. Dazu zahlen:

Stakeholder: Wer ist von einer neuen Strategie betroffen? Wer

sollte an der Entwicklung einer neuen Strategie beteiligt werden?

Wer kénnte wertvollen Input liefern?

Produkte & Dienstleistungen - wo stehen diese im
Produktlebenszyklus?

Risikofahigkeit (Umsatz- & Gewinnsituation, Finanzielle
Reserven, Gesundheit)

Die wichtigsten Kunden

aktuelles und zu erwartendes Verhalten der Kunden

Die wichtigsten Wettbewerber

aktuelles und zu erwartendes Verhalten der Wettbewerber
forderliche Kontakte und Beziehungen

Welche Veranderungen hat es in Ihrem Umfeld (Markt,
Technologie, persdnlich) gegeben, so dass Sie eine neue
Strategie anstreben?

Beteiligte und Betroffene - Die Stakeholder

Beim Strategie-Projekt geht es um Co-Kreation, also die aktive
Zusammenarbeit mit Anderen. Selbst wenn Sie eine Strategie
ausschliellich fur Ihre eigene Person erstellen, wird es darum gehen,
mit Menschen in Kontakt zu treten, die Ihnen Feedback geben.
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Finden Sie daher heraus, wer von einer neuen Strategie betroffen ist
und wer an der Strategieentwicklung beteiligt sein sollte. Zur Erfassung
eignet sich das Stakeholder-Portfolio. Gerade bei der Frage, wer zu
beteiligen ist, wird es im Projektverlauf neue Erkenntnisse geben. In dem
Fall kdnnen Sie Ihr Portfolio kontinuierlich erganzen oder bereinigen.
Auch deshalb ist es empfehlenswert, das Portfolio digital - z.B. mit der
hier empfohlenen Vorlage zu pflegen. Sie kdnnen es jederzeit mit wenig
Aufwand aktualisieren.

Tipp: Nutzen Sie die Vorlage _

o Stakeholder-Portfolio
“Stakeholder-Portfolio”, um alle
Beteiligten und Betroffenen des =
Projekts zu berlcksichtigen. 58
[Zur Vorla! lel é u + Berthold Brunnert * Max Miler

I iedrig — hoch E—
= EEE

Vorlage “Stakeholder Portfolio”
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Phase 2:
Die eigenen Starken

Erfolgreiche Strategie ist starkenorientiert. Das hat einen einfachen
Grund: Wenn unsere Starken und unsere Handlungen aufeinander
abgestimmt sind (ein sogenanntes Alignment vorliegt), entstehen
bessere Ergebnisse, erhalten wir besseres Feedback und erhdht sich
die Anziehungskraft. Bei weiterer Betrachtung flihrt eine
starken-orientierte Strategie zu héheren Gewinnen, mehr Liquiditat,
steigender Innovationskraft und Wachstum. Schauen Sie sich dazu auch
die nachfolgende Wachstumsspirale an, die durch eine
starkenorientierte Strategie in Gang gesetzt wird.

Lerngewinne Kosten-
degression
Wachstum Mehr
Nutzen fur
Zielgruppe
Sinn
Klarheit
- S GroRere
. G::'E;?reﬁt Starken Anziehungskraft
oy Klarheit
Klarheit Uber Lber Héherer
wahrgenommenen  Zielgruppe Gewinn
Nutzen
- GroRkere
Steigende GroRere Nachfrage
Innovationskraft Stlickzahl
Mehr
Liquiditat
Wachstumsspirale
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In Phase 2 geht es nun also darum, die eigenen Starken zu
identifizieren. Uberlegen Sie einmal, welche Quellen Sie anzapfen
kénnen, um lhre Starken zu identifizieren.

Quellen fur Starken

Eine Quelle fur Starken sind sicherlich Sie selbst. Und fur den Start
sollten Sie auch mit sich selbst beginnen und lhre eigenen Starken
notieren. Jedoch neigen wir dazu, Aspekte auszublenden, die fir uns
selbstverstandlich geworden sind. Diese nehmen wir haufig nicht mehr
als Starken wahr. Es entstehen sogenannte blinde Flecken. Daher
sollten Sie weitere Quellen anzapfen, die Ihr Bild vervollstandigen.

Vertraute, Freunde, Bekannte

Eine Quelle fur Starken sind Vertraute, Freunde und Bekannte. Diese
Menschen kennen uns und kénnen uns beurteilen. Bitten Sie diese
Menschen um Feedback zu lhren Starken.

Arbeitgeber und Kunden

Eine weitere Quelle sind Arbeitgeber oder Kunden. Diese Menschen
haben sich in der Vergangenheit bereits dafir entschieden, mit uns
zusammenzuarbeiten. Daflir gab es Grinde. Fragen Sie daher, welche
Starken diese Menschen an lhnen schatzen.

Analytics

Betreiben Sie eine eigene Website? Falls ja, nutzen Sie moéglicherweise
ein Auswertungsprogramm wie beispielsweise Google Analytics. Hiermit
kénnen Sie erfahren, mit welchen Suchbegriffen Ihre Website gefunden
wird. Oftmals verraten diese Suchbegriffe viel darlber, was die
Besucher tatsachlich gesucht haben. Dass ausgerechnet Ihre Website
hierzu gefunden wurde, ist haufig kein Zufall, sondern spricht dafiir, dass
Sie zu diesem Thema eine gewisse Starke bzw. Relevanz haben.
Zumindest haben Sie durch eine gut auffindbare Website einen Zugang
zu Menschen, die sich mit lnrem Thema auseinander setzen. Allein das
ist schon eine Starke.
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Stéarken-Finder

Es gibt hilfreiche Tools, die Ihnen beim Finden lhrer Starken helfen. Ein
solches Werkzeug ist der sogenannte “Strength Finder” der Gallup
Organization. Gallup hat inzwischen tiber 19 Millionen Menschen befragt
und verschiedene Starken-Profile identifiziert. Sie haben die Wahl
zwischen zahlreichen Multiple-Choice Aussagen. Das System ermittelt
im Hintergrund Ihre dominanten Starken. Diese kénnen lhnen bei lhrer
Strategieentwicklung helfen. Schauen Sie am Ende dieses Buchs in die
Literatur-Tipps, um mehr Gber den Strength-Finder zu erfahren.

Hilfsfragen
Schreiben Sie zunachst alle Starken auf, die Sie an sich selbst
feststellen. Die nachfolgenden Fragestellungen helfen Ihnen dabei:
- Was kdnnen Sie besonders gut?
- Was kdnnen Sie besser als andere?
- Was féllt Ihnen besonders leicht, so dass es lhnen wie
selbstverstandlich erscheint?
- Wofir erhalten Sie wiederholt positives Feedback?
- Welche speziellen Qualifikationen haben Sie (Zertifizierungen,
Abschlisse etc.)?
- Mit welchen Anliegen kommen Menschen auf Sie zu und bitten
Sie um Hilfe?

Im nachsten Schritt nutzen Sie auch die lbrigen oben genannten
Quellen und erganzen Sie lhre Starkenubersicht. Erstellen Sie einen
Starkenkatalog und identifizieren Sie lhre groRten Starken. Ein Hinweis
auf die grofdten Starken liegt vor, wenn Starken unabhangig voneinander
von verschiedenen Seiten genannt wurden.

Die Strategiekarte

Im Rahmen unseres Angebots “Mach Dein Strategie-Projekt /
Zertifizierung zum Projektleiter agile Strategie” verwenden wir die
nachfolgende Strategiekarte von Jochen Friedrich. Auf dieser
Strategiekarte konnen Sie die Essenz |hres Strategie-Projekts
festhalten, also die wesentlichen Aspekte, die lhre Strategie ausmachen.
Wenn man so will, ist das, was hier als Ergebnis herauskommt, die
Verschriftlichung lhrer neuen Strategie. Dieses Dokument kann
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gleichzeitig zur Kommunikation und zur stédndigen agilen

Weiterentwicklung genutzt werden.

StrategieKarte Name: Datum:
1. Schritt: a) IST-SITUATION 1. Schritt: b) STARKEN-PROFIL 2, Schritt: GESCHAFTSFELDER 3. Schritt: ZIELGRUPPE
Lelstungsangebal Untemeh- Speziele Starken Bewertung Geschifislelder Zielgruppen
Fieduids, Denebasingen mensstruktur | Unlemenmen, Prodube, Persanen. | Aus Kurdensicht bitve, passhve, miglene und Grundhankion Eesizhands und polanzislle Kunden und Fegicn
ey 050100
Wichiigste
| Wellbewerber
Tell-ZG Vorgelagerle ZG
Winsche und Visionen Niitzliche Die Erfolg versprechendsten Starken Das Erfolg versprechendste Geschaftsfeld
Beziehungen
Die Erfolg versprechendsle Zielgruppe
4. Schritt: BRENNENDSTES PROBLEM 5. Schritt: INNOVATIONEN 6. Schritt: KOOPERATION 7. Schritt. KONSTANTES GRUNDBEDURFNIS
Probleme und Winsehe der Ziegruppt Maghche Problemiasungen Mogliche i rer i 0

der Zielgruppe, IMHQEI’IUEI Nulzen, Kemsatz

Das am brennendsten empfundene Problem Nachster Innovationsschritt, Nutzen

Der opiimale Kooperalionspariner

Vision - Mission - Leithild

©2001-2018 Jochen Friedrich, lokal-erfolgreich.de, basierend aul der Mewes-Strategie; mehr Infos unter siratege nel

Strategiekarte von Jochen Friedrich

Stand: Januar 2018

Tipp: Nutzen Sie die Vorlage
“Strategiekarte”, um Ihre Starken
und die grofdte Starke zu
erfassen.

[Zur Vorlage]

. Scvt_a)ISTSTUATION

““““““““““““““““““““ T Voo P |

[ ke |

Vorlage “Strategiekarte”
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Tipp: Nutzen Sie unser Angebot

“Mach Dein Strategie-Projekt” und
werden Sie “zertifizierter Was Kaist DUBESSERale SAere 1 enschen?
Projektleiter agile Strategie”.

[Zum Angebot]

Wer profitiert von Deinem K8nnen?

Wie schlagst Du aus Deinem

Wie vermeidest Du

Prinzipien erfolgreicher Strategie-Projekte

Bereits in dieser friihen Projektphase haben Sie drei Prinzipien
erfolgreicher Strategie-Projekte erlebt, auf die ich Sie aufmerksam
machen mochte. Insgesamt gibt es sieben Prinzipien, die Sie im Laufe
dieses Buchs kennenlernen.

Prinzip 1: Feedback statt Halluzination

Das Prinzip “Feedback statt Halluzination” zieht sich durch das
komplette Strategie-Projekt und stellt gleichzeitig einen entscheidenden
Unterschied zu fast allen anderen Strategie-Methoden dar. Nur allzu oft
wird Strategie von wenigen Personen am grunen Tisch entwickelt. Was
dabei herauskommt, klingt oftmals gut und wirkt wie aus einem Guss.
Jedoch zielen Strategien, die auf diese Weise entstanden sind, meist
komplett an der Realitat vorbei. Sie sind schlichtweg Halluzination.

Stattdessen setzen wir bei der Durchfuhrung eines erfolgreichen
Strategie-Projekts konsequent auf Feedback. Anfangs von Menschen
auf die wir mit wenig Aufwand zugreifen konnen (Vertraute, Freunde,
Bekannte, bestehende Kunden, aktuelle Arbeitgeber). Im weiteren
Verlauf des Strategie-Projekts werden wir immer spezifischer auf
Zielgruppen zugehen, die uns bei der Entwicklung der Zukunftsstrategie
weiterhelfen kénnen. Dies ist gleichzeitig die Uberleitung zum Prinzip 2.
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Prinzip 2: Strategie ist agil

Die Strategie, die Sie mit dem hier beschriebenen Vorgehen entwickeln,
ist alles andere als in Stein gemeilRelt. Stattdessen sorgt jeder Dialog,
den wir mit relevanten Personen zu unserer Strategie fuhren, fur eine
Konkretisierung der Strategie. Die Strategie wird auf diese Weise
standig hinterfragt, auf aktuelle Gegebenheiten angepasst und ist bei
richtiger Anwendung stets auf dem neuesten Stand. Strategie ist also
agil.

Prinzip 3: Mutation vor Selektion

Wir sind in diesem Buch bereits auf die Evolutionslehre eingegangen.
Evolution erfolgt stets nach dem Muster: “Erst die Mutation, dann die
Selektion.”

Dies lasst sich auf das Strategie-Projekt Ubertragen. Wir lassen alle
Ideen und Aspekte zunachst zu. Wir wissen schlie3lich (noch) nicht,
welche Facetten spater fur die Entwicklung der neuen Strategie nitzlich
sein kénnen. Haufig sind Starken oder Eigenschaften, die uns zunachst
unbedeutend oder gar banal erscheinen am Ende ausschlaggebend fur
den Erfolg. Verwerfen wir diese zu frih, berauben wir uns
madglicherweise relevanter strategischer Optionen.

Entwerfen Sie also ein mdglichst vollstandiges Bild. Das spatere
Streichen ist relativ einfach. Doch erstmal geht es darum, keine Aspekte
bei der Entwicklung |hrer Strategie auszuschlief3en.
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Phase 3:
Nutzen

Die wichtigste Aufgabe

Befragt man Menschen - nicht selten auch gestandene Kaufleute -
welche die wichtigste Aufgabe eines Unternehmens ist, bekommt man
haufig als Antwort “Gewinn erzielen und Gewinn maximieren”.

Gewinn ist Uberlebensnotwendig fur ein Unternehmen. Jedoch ist
Gewinn immer nur Folge, nie Ursache. Daher ist es von deutlich
gréllerer Bedeutung, die Quelle des Gewinns aufzuspiren. Und die
Quelle des Gewinns ist der Nutzen, der fir diejenigen gestiftet wird, die
fur die Leistung zahlen sollen. Dies gilt fur ein Unternehmen genauso
wie fur eine angestellte Einzelperson. Wahrend sich das Unternehmen
darum bemuht, den Nutzen seiner Produkte herauszustellen, so dass
sich Kaufer dafiir entscheiden, muss der angestellte Arbeitnehmer
mindestens so viel Nutzen liefern, dass das Unternehmen ihn einstellt
bzw. weiterhin bereit ist, sein Gehalt zu bezahlen.

Wird kein Nutzen gestiftet, gibt es keine Zahlungsbereitschaft. Daraus
ergibt sich das vierte Prinzip der Strategieentwicklung.

Prinzip 4: Nutzen- vor Gewinnoptimierung

Gewinn ist immer nur Folge, nie Ursache. Ursache fur Gewinn ist der
Nutzen. Daher geht es bei einer erfolgreichen Strategie vorrangig
darum, herauszufinden, welcher Nutzen fir die Zielgruppe entsteht und
diesen dann zu optimieren. Wer es versteht, den einmal erkannten
Nutzen flr die Zielgruppe zu erhalten und stets zu optimieren, wird fur
seine Zielgruppe dauerhaft unverzichtbar.

Hilfsfragen
Gehen Sie Ihre groRten Starken Schritt fir Schritt durch und
beantworten Sie die Hilfsfragen:

- Welchen Nutzen haben Andere durch lhre Starke?

- Welcher Vorteil entsteht durch lhre Starken?
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Oftmals ist es Menschen und auch Unternehmen gar nicht bewusst,
welchen Nutzen sie stiften. Gleichen Sie die Ergebnisse lhrer Analyse
daher wieder mit Dritten ab. Sprechen Sie zunachst mit Vertrauten,
spater dann mit Ihrer Zielgruppe.

Tragen Sie den Nutzen, den Sie stiften, in lhre Strategiekarte ein.
Identifizieren Sie Nutzen, der besonders haufig genannt wird und leiten
Sie den groten Nutzen ab, den Sie stiften.

Es gelten dieselben Prinzipien wie auch in Phase 2:

- Feedback vor Halluzination!
Nicht, was Sie selbst Uber Ihren Nutzen denken ist maflgeblich,
sondern welchen Nutzen lhre Zielgruppe wahrnimmt.

- Strategie ist agil!
Notieren Sie zunachst und bleiben Sie offen fiir Anpassungen an
Ihrer Strategie.

- Mutation vor Selektion
Sammeln Sie erst alles, was Ihnen einfallt oder genannt wird.
Selektieren Sie erst zum Schluss.

Tipp: Nutzen Sie die Vorlage
“Strategiekarte”, um Ihren Nutzen
und speziell den groften Nutzen
Zu erfassen.

[Zur Vorlage]

R 3. Schvit: ZELGRUPPE.
RO L —

Vorlage “Strategiekarte”
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Phase 4:
Spezialisierung

In dieser Phase kommen wir bereits zu einem zentralen Kern lhrer
neuen Strategie, namlich der Frage, wofir Sie Spezialist sind. Wenn Sie
diese Frage klar beantworten kénnen, haben Sie bereits einen
erheblichen Gewinn durch lhr Strategie-Projekt erzielt. Nur etwa 3% aller
Unternehmen und Einzelpersonen kdnnen klar benennen, woflr Sie
Spezialist sind.

Vorteile der Spezialisierung

Gelingt es jemandem jedoch, zu formulieren “Ich bin Spezialist fur...”
dann hat dies erhebliche Vorteile:

Wer den Satz “Ich bin Spezialist fir...” ohne Umschweife Uber
die Lippen bringt, driickt Klarheit aus. Klarheit |0st
Anziehungskraft aus. Sie setzen dadurch eine Positiv-Spirale in
Gang.

Wer sich klar als Spezialist positionieren kann, signalisiert
Anderen, ob er fur diese zustandig ist oder nicht. Das spart lhre
kostbare Zeit. Sie mussen sich nicht mit Zielgruppen
beschaftigen fur die Sie nicht zustandig sind und kénnen sich
stattdessen auf diejenigen konzentrieren, fur die Sie voll und
ganz da sein wollen.

Als Spezialist kbnnen Sie erheblich Ballast abwerfen. Sie
mussen nur noch die Ressourcen vorhalten, die fir Ihr
Spezialistentum erforderlich sind. Von allem anderen kénnen Sie
sich radikal trennen. Das klingt im ersten Moment vielleicht
schmerzhaft, ist jedoch bereits im zweiten Moment unglaublich
befreiend und wohltuend.

Sie erzielen Spezialisierungsgewinne. Sich in die Probleme
verschiedenster Zielgruppen hineinzudenken flhrt zur
Verzettelung. Die Fokussierung auf die Probleme einer klar
umrissenen Zielgruppe ermaéglicht Innen das beste Ergebnis fir
diese spezielle Themenstellung.

27159

zum Inhaltsverzeichnis 0




Angst vor Spezialisierung

Haufig begegne ich Menschen, die Angst haben vor Spezialisierung. Sie
setzen lieber auf mehrere Standbeine. Funktioniert das eine Standbein
nicht mehr so gut, dann verlagert man seine Aktivitaten eben auf das
andere Standbein.

Das ist jedoch nicht sonderlich zielfiihrend. Stattdessen schlage ich
Ihnen in Phase 9 etwas vor, das Sie zur ganzheitlichen Spezialisierung
bringen wird. Sie werden sich nicht mehr als Spezialist fir einen gerade
und vielleicht nur kurzzeitigen Trend positionieren, sondern ein
Spezialgebiet finden, das zeitlos und unabhangig von
Modeerscheinungen ist. Dadurch vermeiden Sie die vermuteten Risiken
und kénnen die Vorteile der Spezialisierung in vollem Mal3e auskosten.

Prinzip 5: Ganzheitliche Spezialisierung

Lésen Sie ein spezifisches Problem lieber exzellent, als dass Sie eine
Vielzahl von Problemen nur mittelmafig I6sen. Die intensive
Auseinandersetzung mit einem Spezialgebiet |16st Anziehungskraft aus
und ermdglicht Lerngewinne.

Hilfsfragen
- Wer sind Sie, wenn Sie sich voll und ganz auf den gréften
identifizierten Nutzen konzentrieren?
- Fur was sind Sie dann Spezialist bzw. Experte?

Bitte denken Sie daran:

- Feedback vor Halluzination
Fragen Sie Vertraute, Bekannte, Kunden: Worin sehen diese lhr
Spezialgebiet?

- Bleiben Sie agil!
Wenn Ihnen jemand ein Feedback gibt, das zunachst nicht in lhr
bislang gepragtes Bild passt, dann nehmen Sie den Aspekt
zunachst auf und bleiben Sie agil in Bezug auf lhre Strategie.
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- Mutation vor Selektion

Schreiben Sie lieber einen Gedanken mehr auf, als dass Sie
einen weglassen. Streichen kdnnen Sie spater immer noch.

Schreiben Sie die Ergebnisse lhrer Recherche und Analyse auf. Woflr
sind Sie Spezialist? Nutzen Sie daflr wieder die Strategiekarte.

Tipp: Nutzen Sie die Vorlage
“Strategiekarte”, um lhr
Spezialgebiet zu notieren.

[Zur Vorlage]

Vorlage “Strategiekarte”
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Phase 5:
Zielgruppen

Sie kennen nun lhre Starken, den Nutzen, den Sie damit bewirken
kénnen und haben eine erste Vermutung, welches Ihr Spezialgebiet ist.
Nun kommt der wichtigste Schritt in der Entwicklung lhrer Strategie: Die
Klarung, fur wen Sie zustandig sind - lhre Zielgruppe.

Der magische Moment

Der Moment, in dem Sie Klarheit Gber die eigene Zielgruppe haben, ist
magisch! Menschen, die ihr Strategie-Projekt erfolgreich durchgefihrt
haben, berichten, dass sie ab diesem Moment die Welt mit anderen
Augen gesehen haben. Sie konnten bereits nach kurzer Zeit erkennen,
ob Menschen, die ihnen begegneten, zur Zielgruppe gehdrten oder
nicht.

Sobald Sie erkennen oder erspuren, dass Sie im Dialog mit einem
Vertreter |hrer Zielgruppe sind, wird eine besondere Resonanz
entstehen. Sie werden Informationen, die lhnen lhr Gegenuber gibt
(verbal oder nonverbal) sehr viel bewusster aufnehmen. Und das spurt
Ihr Gegenliber. Es wird eine besondere Beziehung entstehen, die
Grundlage dafir ist, dass Ihr Gegentiber lhnen Anhaltspunkte zur
Verfluigung stellt, die fir lhre kiinftige Zusammenarbeit und letztlich fir
Ihre Strategieentwicklung von entscheidender Bedeutung sind.

Hilfsfragen
Nachdem Sie nun den Nutzen identifiziert haben, den Sie stiften, fragen
Sie sich:

- Wer profitiert von diesem Nutzen?

- Wer kommt als Interessent flr Ihr Spezialgebiet in Betracht?

- Wer hat Interesse an lhren Starken?

- Mit welchen Interessenten mdchten Sie gerne

zusammenarbeiten?
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Sammeln Sie potentielle Zielgruppen, stellen Sie Eigenschaften Ihrer
Zielgruppe fest. Kombinieren Sie Eigenschaften. Seien Sie dabei sehr
kreativ.

Eine Zielgruppe zeichnet sich dadurch aus, dass sie homogene
Bedurfnisse aufweist.

Eine Methode, um Zielgruppen systematisch herzuleiten ist der
morphologische Kasten (siehe Abbildung). Legen Sie im
morphologischen Kasten Kategorien fest und definieren Sie Merkmale
der Kategorien, die Uberschneidungsfrei sein sollten. Anschlielend
kdnnen Sie auswahlen, fir welche Zielgruppe Sie zustandig sein wollen.
Markieren Sie die entsprechenden Merkmale mit Punkten. Die Punkte
kénnen Sie verbinden. Es entsteht Ihr systematisch hergeleitetes
Zielgruppenprofil.

Kategorien | Merkmale |

Kontext Business Privat

Reifegrad Start-Up Konzern

GroRke 0-5 MA 5-10 -50 MA  50-500 MA 500+ MA

Branche Medien Agentur Hardware Perso-DL

Raumlich Lokal D-A-CH Global

Digitalgrad 100% Analog Hybrid 100% Digital
morphologischer Kasten

Filtern Sie nun lhre Zielgruppen und ermitteln Sie die Zielgruppe, der Sie
den gréfiten Nutzen stiften kdnnen, an der Sie das hdchste Interesse
haben und zu der nach Méglichkeit bereits Kontakt bestehen.

Schreiben Sie auch auf, wer Zielgruppenbesitzer sind. Das kénnen z.B.
Branchenverbande sein oder Medien, die von lhrer Zielgruppe vorrangig
genutzt werden. Zielgruppenbesitzer kdnnen lhnen dabei helfen, den
Kontakt zu Ihrer Zielgruppe aufzubauen.

Erfassen Sie Ihre Zielgruppen und auch Teilzielgruppen in Ihrer
Strategiekarte. Identifizieren Sie am Ende die Zielgruppe, die sich als
besonders erfolgversprechend darstellt.
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Tipp: Nutzen Sie die Vorlage
“Morphologischer Kasten”, um
Zielgruppen strukturiert
herzuleiten.

[Zur Vorlage]

Morphologischer Kasten

[catogorien Wermais —————
Kontext Business Privat

Reifegrad Start-Up
Groke 0-5 MA
Branche Medien

Konzern
-50 MA 50-500 MA 500+ MA
Agentur Hardware Perso-DL

Réaumlich Lokal D-A-CH Global

Digitalgrad 100% Analog Hybrid 100% Digital
rrocruoec} ‘ Frenoso]
Vorlage “morphologischer

Kasten”

Tipp: Nutzen Sie die Vorlage
“Strategiekarte”, um Zielgruppen,
Teilzielgruppen und die
erfolgversprechendste Zielgruppe
Zu notieren.

[Zur Vorlage]

1, Schit:_a) IST-STUATION
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Phase 6:
Grolter Engpass

In der vorangegangenen Phase habe ich Ihnen bereits vom magischen
Moment berichtet. In dem Augenblick des Zielgruppen-Bewusstseins
wird plétzlich alles relevant, was Sie im Gesprach mit einem
Zielgruppenvertreter erfahren konnen: Um was flir einen Menschentyp
handelt es sich? Was ist dieser Person wichtig? Welche Vorlieben hat
dieser Mensch? Wo drickt der Schuh? Was 16st bei diesem Menschen
Freude aus?

Gehen Sie in den Dialog mit lhrer erfolgversprechendsten Zielgruppe.
Fragen Sie, was lhre Zielgruppe beschaftigt, womit sie zu kdmpfen hat
und was sie vom Wachstum abhalt.

Tipp: Suchen Sie das personliche Gesprach. Nur so werden Sie die
echten Engpéasse erfahren. Oftmals finden sich wertvolle Hinweise
zwischen den Zeilen. Fragen Sie nach.

Gehen Sie mit einer offenen Grundhaltung in die Zielgruppengesprache.
Sie wollen nichts verkaufen. Sie wollen lhre Zielgruppe mit lhren Sorgen
und Noéten einfach nur verstehen. Ein schoner Nebeneffekt ist folgender:
Die ungeteilte Aufmerksamkeit und das gute Geflihl, gehért und
wahrgenommen zu werden, hat schon in manchem
Zielgruppengesprach zu Auftragen gefiihrt, obwohl das nicht das
urspriingliche Anliegen des Gesprachs war.

Wahrend der Zielgruppengesprache haben Sie den groften
Erkenntnisgewinn fur Ihre Strategiearbeit. Es kann durchaus sein, dass
Sie nach dieser Phase nochmals Feinjustierungen an lhrem
Spezialgebiet und lhrer erfolgversprechendsten Zielgruppe durchfihren
mussen. Eine solche kybernetische Schleife ist fester Bestandteil des
Strategieprozesses. Denken Sie an das 2. Prinzip: Strategie ist agil!
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Prinzip 6: Das Minimumprinzip

Bereits in der Projektinitierung haben wir festgestellt, dass Natur,
Menschen und Organisationen auf Wachstum ausgelegt sind.

Der Agrarwissenschaftler Carl Sprengel hat dazu im Jahr 1828 eine
interessante Erkenntnis herausgearbeitet und als Minimumgesetz
veroffentlicht. Spater wurde dieses von Justus von Liebig erweitert und
zur Popularitat gefuhrt. Dabei wurde belegt, dass das optimale
Wachstum einer Pflanze nur dann erfolgt, wenn die nétigen Stoffe (Kalk,
Stickstoff, Phosphorsaure und Kali etc.) jeweils in ausreichender Menge
vorhanden sind (vgl. Abbildung unten links). Ist einer der Stoffe in
geringerem Umfang vorhanden, so begrenzt dieser fehlende Stoff das
Wachstum der Pflanze. Dieser Stoff wird somit zum Minimumfaktor. In
der Darstellung unten rechts muss zunachst Stickoxid hinzugegeben
werden. Ab einer ausreichenden Zugabe von Stickoxid wird Kali zum
Minimumfaktor. Eine weitere Erkenntnis ist, dass es keinen Nutzen
bringt, wenn mehr von einem Stoff hinzugefligt wird, der ausreichend
vorhanden ist (im Beispiel Phosphorsaure, Kalk).

Phosphorsaure Phosphorséure

Stickoxid

Stickoxid

Ubertragen auf Ihre Strategiearbeit bedeutet das, herauszufinden
welche Ressource lhrer Zielgruppe fehlt, um die nachste
Wachstumsstufe zu erreichen. Und gleichzeitig bedeutet es, nicht noch
mehr vom Selben hinzuzufiigen, da dies Ressourcenverschwendung
darstellt.
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Justus von Liebig hat dies spater
noch anschaulicher mit der
sogenannten Minimum-Tonne
visualisiert (vgl. Abbildung):
Zusatzliches Wasser in die
Tonne zu geben hat keinen
Effekt, solange keine wirksamen
Maflnahmen ergriffen werden,
um die niedrigste Daube (den
Minimumfaktor) zu optimieren.

Wenn wir also Uber den Engpass
der Zielgruppe sprechen, dann
geht es darum, herauszufinden,
was die Zielgruppe vom
Wachstum abhalt, um hier sehr
zielgerichtet Malinahmen
abzuleiten und nicht wirkungslos
ZU operieren.

Hilfsfragen

Folgende Hilfsfragen sollen Ihnen im Zielgruppengesprach helfen. Aber
bedenken Sie, dass neben den verbalen Auf&erungen auch die
non-verbalen Informationen von Bedeutung sind. Diese Hilfsfragen
kénnen somit nur Anfangs-Impulse sein. Der Rest sollte sich mdglichst

dynamisch ergeben.

- Welches sind lhre grof3ten bisherigen Erfolge?

- Wie haben Sie es geschafft diese Erfolge zu erzielen?

- Was mochten Sie in der Zukunft zusatzlich erreichen?

- Was konnte lhnen dabei helfen, dieses Ziel zu erreichen?

- Was halt Sie bisher davon ab, dieses Ziel zu erreichen?

- Mal angenommen es gabe jemanden, der Winsche erfillen
kénnte: Was ware lhr groter Wunsch?

Spatestens jetzt sollte deutlich werden, warum ich im Verlauf dieses
Buches immer wieder gebetsmihlenartig wiederholt habe, dass das
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Prinzip “Feedback vor Halluzination” gilt. Die grof3ten Engpasse lhrer
Zielgruppe kénnen Sie sich kaum ausdenken. Die konnen Sie jedoch
erfragen.

An dieser Stelle unterscheidet sich praktische Strategiearbeit von
theoretischer Strategiearbeit. Und ich verspreche Ihnen: Jedes
Zielgruppengesprach, das Sie fuihren, birgt unglaubliches
Energiepotential fur Sie persdnlich. Wenn Sie mit der - flr Sie - richtigen
Zielgruppe im Dialog sind, dann werden Sie daraus iberproportional
mehr Energie ziehen als Sie einbringen mussen.

Und Sie werden im Verlauf der Gesprache so viele wertvolle Hinweise
erhalten, dass Sie nach mehreren Gesprachen noch praziser sagen
kdnnen, wer zu |hrer Zielgruppe gehdrt und wer nicht. Verwenden
diejenigen, die zu lhrer perfekten Zielgruppe gehodren, beispielsweise ein
bestimmtes Vokabular? Haben Sie bestimmte Leidenschaftsthemen?
Kleiden sie sich auf bestimmte Weise? Nutzen Sie diese Anhaltspunkte,
um noch praziser zu sagen, wer lhre Zielgruppe ist. Springen Sie dazu
bei Bedarf in die Phase 5 zurtick.

Tipp: Nutzen Sie die Vorlage “Dokumentation Zielgruppengesprach”,
um sich gut auf ein Zielgruppengesprach vorzubereiten und das
Gesprach anschlieRend nachzubereiten. [Zur Vorlage]

Filtern Sie im Laufe Ihrer Zielgruppengesprache den gréfliten Engpass
Ihrer Zielgruppe heraus. Versuchen Sie Cluster zu bilden. Erinnern Sie
sich, dass eine echte Zielgruppe dadurch gekennzeichnet ist, dass Sie in
sich homogene Bedlrfnisse hat. Die Gemeinsamkeit von Engpassen ist
also Merkmal einer Zielgruppe.
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Tipp: Nutzen Sie die Vorlage
“Strategiekarte”, um die grofiten
gemeinsamen Engpasse lhrer

Zielgruppe zu notieren. =

[ZUI’ Vorlage] N — =

v ST v s o

Vorlage “Strategiekarte”

Kritik an diesem Vorgehen

Die Recherche nach dem grofdten Engpass der Zielgruppe stofdt
gelegentlich auf Kritik: Wie soll jemand benennen, was ihm fehlt, wenn
er noch nicht weil}, dass es eine (andere) Lésung gibt. Zur
Unterstitzung der Kritik wird gerne das Zitat von Henry Ford beigefugt:
“Wenn ich die Menschen gefragt hatte, was sie wollen, hatten sie gesagt
schnellere Pferde.”

Die Kunst bei der Recherche des gréfiten Engpasses besteht darin, sich
nicht mit der ersten Antwort zu begntigen. Eine hilfreiche Methode ist die
sogenannten 5-Why-Methode.

5-Why-Methode

Wenn Sie im Dialog mit Ihrer Zielgruppe auf einen Engpass gestollen
sind, dann haken Sie mit Hilfe der 5-Why-Methode nach. Fragen Sie
finfmal “Warum?”. Sagt Ihnen also jemand “Ich wiinsche mir schnellere
Pferde”, dann fragen Sie “Warum?”. Antwortet Ihr Gegenuber noch
ausweichend, dann stellen Sie erneut die “Warum?”-Frage. Die
Erfahrung hat gezeigt, dass spatestens beim flinften “Warum?” eine
Tiefung erreicht ist, die auf den tatsachlichen Engpass, in diesem Fall
dem Wunsch nach mehr Geschwindigkeit, blicken lasst.
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Phase 7:
Die Innovation

Wenn Sie lhre Strategie-Arbeit bis Phase 6 sauber erledigt haben, wird
ab jetzt alles leicht. Sie kennen nun lhre erfolgversprechendste
Zielgruppe und deren gréften Engpasse.

Nun geht es “nur” noch darum, Lésungen flr diese Engpasse zu finden.
Da die Herleitung lhrer Zielgruppe Uber lhre Starken erfolgt ist, kbnnen
Sie davon ausgehen, dass |Ihre Starken lhnen sehr nitzlich sein werden,
um die passende Lésung zu finden.

Und bereits an dieser Stelle sei gesagt, dass Sie - egal wie die Lésung
aussehen mag - nicht alles selbst machen missen. Wir werden uns in
Phase 8 noch mit Kooperationsmoéglichkeiten beschaftigen.

Ermitteln Sie nun Wege, wie Sie lhrer Zielgruppe beim Lésen des
groéfiten Engpasses helfen kénnen.

Achtung: Es geht ausschlieRlich um die Engpasse lhrer Zielgruppe,
nicht um Ihre eigenen.

Oftmals spricht jemand, der ein Problem hat, die LOsung bereits mit.
Versuchen Sie Ihr Gehor dahingehend zu schulen, dass Sie
wahrnehmen, wenn jemand beim Schildern eines Engpasses bereits
Andeutungen von Losungen liefert. Greifen Sie diese Loésungsansatze
dankbar auf und sammeln Sie diese.

Hilfsfragen
Wenn Lésungen nicht unmittelbar auf der Hand liegen, dann kénnen Sie
auch in dieser Phase Hilfsfragen nutzen:
- Was miusste geschehen, damit Ihr Problem gel6st wird?
- Mal angenommen es gabe jemanden, der fir Ihr Problem/lhren
Engpass eine Losung hatte: Was musste er/sie tun?
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- Mal angenommen, Sie hatten alle Ressourcen der Welt: Wie
sahe die optimale Lésung aus?

- Was miussten Sie zulassen / kommen lassen, damit |hr Problem
gelost wird?

- Was mussten Sie loslassen, damit |hr Problem geldst wird?

Tipp: Manchmal steckt die Innovation gar nicht so sehr in einem véllig
neuen Verfahren 0.4., sondern “nur” in der Uberwindung eines
Akzeptanz-Engpasses. Hier kdnnen beispielsweise geeignete
Marketing-MaRnahmen hilfreich sein. Die vorangegangenen
Fragestellungen geben Aufschluss, wo das Problem liegt und wie eine
geeignete Innovation aussehen kann.

Recherche

Sammeln Sie die Lésungsmoglichkeiten, die sich bereits aus dem Dialog
mit Ihrer Zielgruppe ergeben. Erganzen Sie Lésungsmoglichkeiten, die
Ihnen im Nachgang zu den Gesprachen begegnen (z.B. durch
Internetrecherche, Gesprache mit Dritten, Kontakte zu
Zielgruppenbesitzern, wie z.B. Verbanden etc.).

Es geht zunachst darum, so viele Lésungsmoglichkeiten fir den gréfiten
Engpass lhrer Zielgruppe zu finden, wie méglich (Prinzip 3: Mutation vor
Selektion).

Sie kdnnen auch einen Workshop organisieren, um Menschen
unterschiedlicher Disziplinen zusammenzubringen, die gemeinsam
Lésungsoptionen entwickeln. Gut angeleitet kann ein solches Format
Wunder bewirken.

Grobkonzept

Nehmen Sie sich nun die vielversprechendsten Lésungsansatze und
konkretisieren Sie diese. Mit den Konkretisierungen suchen Sie erneut
den Dialog zur Zielgruppe. Finden Sie heraus, wie Ihre Zielgruppe die
Lésung bewertet. Nutzen Sie das Feedback, um die Lésung zu
verbessern.
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Achtung! Verzetteln Sie sich nicht. Durch die Fokussierung auf den
gréfliten Engpass lhrer Zielgruppe, blenden Sie ganz bewusst zahllose
andere Handlungsoptionen aus, die Sie ebenfalls wahlen kénnten.
Beschreiten Sie diesen Pfad konsequent weiter und Sie werden einen
der groten Vorteile dieses Strategie-Vorgehens erleben: Die
Vermeidung der Verzettelung und das fokussierte Vorgehen.

Rapid Prototyping

Haben Sie eine Lésung gefunden, die erfolgversprechend erscheint und
von lhrer Zielgruppe positiv bewertet wird, dann gehen Sie den nachsten
Schritt: Entwickeln Sie einen Prototypen. Wie misste ein Prototyp
beschaffen sein, um die Akzeptanz der erdachten Lésung zu testen?
Bedenken Sie, dass es charakteristisch fiir Prototypen ist, dass Sie noch
nicht fertig sind. Es gibt den schénen Ausspruch “Fail Fast!”, also:
Scheitern Sie mdglichst frih. Je friher Sie herausfinden, ob es sich lohnt
eine Prototyp-ldee weiterzuverfolgen oder nicht, desto besser. Sie
gewinnen dadurch Geschwindigkeit und kénnen die Energie direkt in
den nachsten Losungsansatz stecken. Denken Sie an Thomas Alva
Edison: “Von jeder der 200 Gluhbirnen, die nicht funktionierten, habe ich
etwas gelernt, das ich fir den nachsten Versuch verwenden konnte.”

Klotzen, nicht kleckern

Wenn Sie auf eine Losung gestolRen sind, die lhrer Zielgruppe dabei
hilft, den groRten Engpass zu tiberwinden, dann heillt es Klotzen, nicht
kleckern. Sorgen Sie daflr, dass die Innovation in der gewunschten
Form an den Markt kommt. Entwickeln Sie ein geeignetes
Marketing-Konzept, um lhre Innovation zu verbreiten. Und bleiben Sie im
engen Dialog mit Ihrer Zielgruppe, um Hinweise auf mogliche
Nachbesserungen zu erhalten.

Mehr denn je gelten in der Phase “Innovation” die Prinzipien
- Feedback statt Halluzination
- Strategie ist agil!
- Mutation vor Selektion
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Schreiben Sie lhre erfolgversprechendste Innovation auf Ihre
Strategiekarte.

Tipp: Nutzen Sie die Vorlage
“Strategiekarte”, um die

erfolgversprechendste Innovation =
zu notieren. =

[Zur Vorlage] e e S

Vorlage “StrategieKarte”
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Phase 8:
Kooperation

Was auch immer die Phase 7 flr Sie ergeben hat. Nicht alles, was der
Zielgruppe hilft, um den Engpass zu l6sen, kdnnen Sie selbst erbringen.
Konzentrieren Sie sich auf Ihre Starken und finden Sie heraus, wer
Ihnen helfen kann, um die Lésung zu realisieren.

Hilfsfragen
Folgende Hilfsfragen unterstitzen Sie bei der Suche nach dem
optimalen Kooperationspartner:
- Welche Anbieter gibt es?
- Welche davon sind besonders geeignet, um die Losung zu
realisieren?
- Welche Interessen hat der potentielle Kooperationspartner?
- Was kdnnen Sie einem Kooperationspartner bieten, damit dieser
mit Ihnen kooperiert?

Denken Sie an das Prinzip 3 “Mutation vor Selektion”. Machen Sie den
Trichter zunachst ganz weit auf, um moéglichst viele potentielle
Kooperationspartner zu finden. Selektieren Sie dann den optimalen
Kooperationspartner, um die Innovation fur lhre Zielgruppe zu
realisieren.

Tipp: Nicht immer muss eine Kooperation mit Dritten teuer sein.
Oftmals haben potentielle Kooperationspartner Leerlaufphasen, die
sie fullen méchten. Klaren Sie offen die Interessen aller Parteien und
finden Sie gemeinsam Wege zu einer zufriedenstellenden Kooperation
fur alle Seiten.
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Tipp: Nutzen Sie die Vorlage
“Strategiekarte”, um den
erfolgversprechendsten
Kooperationspartner zu notieren.

[Zur Vorlage]

oot
Schit: GESCHAFTSFELDER 3 St ZELGRUPPE
Ceuraier e
vvvvvvv =
Schit: BREIENDSTES PROBL St WNOVATONEN |6 Saha: 'KOOPERATION S KONSTANTES GRUNDSEDURENS
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Vorlage “Strategiekarte”
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Phase 9:
Konstantes Grundbedurfnis / Vom Strategie-Projekt zum
Strategieprozess

Mit dem bisherigen Strategie-Projekt haben Sie sich auf den aktuellen
Engpass lhrer Zielgruppe konzentriert. Dieses Vorgehen hilft Ihnen
dabei, die Nr. 1 im Kopf lhrer Zielgruppe zu werden. Wenn Sie das
Projekt ordentlich durchgefihrt haben, wird lhre Zielgruppe Sie fur die
entwickelte Innovation lieben.

Nun geht es darum, dass lhr Erfolg keine Eintagsfliege bleibt. Um das zu
erreichen, verlassen wir das Strategie-Projekt und gelangen zum
kontinuierlichen Strategieprozess.

An dieser Stelle kommt das siebte und letzte Prinzip der
Strategieentwicklung ins Spiel:

Prinzip 7: Immaterielles vor Materiellem

Bereits beim vierten Prinzip haben wir gesehen, dass “Nutzen- vor
Gewinnoptimierung” gilt. Generell Iasst sich sagen, dass Materielles in
Form von Sachgutern oder Geld immer nur die Folge ist von zunachst
Immateriellem. An erster Stelle sind Ideen zu nennen. Bevor eine
Innovation entsteht, muss zunachst eine Idee her. Die Idee ist
immateriell. Aus ihr heraus kann jedoch bei richtigem Gebrauch etwas
wertvolles Materielles entstehen.

Zur klaren Unterscheidung lasst sich festhalten, dass Materielles bei
Gebrauch Abnutzungserscheinungen entwickelt, wahrend Immaterielles
durch seine Benutzung wachst.

Die beiden wichtigsten immateriellen Guter, die Sie durch die
Durchflihrung lhres Strategie-Projekts erlangen, sind “Know How” und
“Zielgruppenbesitz”. Ihr gewonnenes Know-How Uber den Ablauf und die
Durchflihrung eines Strategie-Projekts wird Ihnen hilfreich sein, um lhre
Strategie immer wieder auf den neuesten Stand zu bringen. Schon allein
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dadurch kénnen Sie vermeiden, dass Sie mit der aktuell gefundenen
Innovation wieder abgehangt werden.

Noch wichtiger ist jedoch der immaterielle Wert “Zielgruppenbesitz”.
Wenn Sie einmal den engen Draht zu lhrer Zielgruppe haben, lhre
Zielgruppe Sie womdglich sogar abgéttisch fur lhre gelieferte Innovation
liebt, dann wird es die Bereitschaft geben, gemeinsam mit lhnen an den
nachsten Schritten zu arbeiten, um neue Innovationen zu entwickeln.
Richtig eingesetzt ist der Besitz einer Zielgruppe der womaglich
wichtigste immaterielle Wert, den Sie haben kénnen. Materielle Werte
sind stets nur die Folge.

Auf dem Weg vom Strategie-Projekt zum Strategieprozess ist eine
Unterscheidung in variable und konstante Bedurfnisse sinnvoll. Variable
Bedurfnisse unterliegen einem bestimmten Zeitgeist. So hat die
Fotografie mit Fotofilm lange Zeit das Bedurfnis befriedigt, Erinnerungen
visuell festzuhalten.

Wer sich auf das Verfahren Fotofilm spezialisiert hatte, bekam mit
Einfihrung der Digitalfotografie ein erhebliches Problem. Wer sich
jedoch auf das konstante Grundbedurfnis (visuelle Erinnerungen)
konzentriert hatte, hat friihzeitig damit begonnen, neue Verfahren zu
erkennen, die das konstante Grundbeddirfnis erflllen.

Hilfsfragen
Der Weg zum Strategieprozess fiihrt Sie daher zu folgender Frage:
- Welches ist das konstante Bedurfnis hinter der aktuell
nachgefragten Innovation (Beispiele: “visuelle Erinnerungen” vs.
“Fotofilm” oder “Musikgenuss” vs. “Vinylschallplatte”)

Halten Sie das konstante Grundbedurfnis in Ihrer Strategiekarte fest und
bedenken Sie das Prinzip 2 “Strategie ist agil”. Nachdem Sie das
konstante Grundbedurfnis notiert haben, kann es sein, dass dies
Nachscharfungen bei Ihrer Zielgruppe und lhrem Spezialgebiet nach
sich zieht. Schauen Sie nochmal die Ergebnisse der vorangegangenen
Phasen durch und korrigieren Sie bei Bedarf. Im Ergebnis werden Sie zu
einer Strategie gelangen, die Ihnen langfristige Erfolge beschert.
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Tipp: Nutzen Sie die Vorlage
“Strategiekarte”, um das
konstante Grundbediirfnis zu
notieren.

[Zur Vorlage]

e o Warsdn o g Toe rbeni: gt Kooomanspuer

Vorlage “Strategiekarte”
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Strategie-Kommunikation

Als bewahrtes Instrument zur Strategiekommunikation dient die
Strateqgiekarte. Aus der Strategiekarte sind die wesentlichen
Erkenntnisse der neun Phasen ersichtlich, also: Welches sind lhre
groflten Starken, welchen Nutzen stiften Sie, worin sind Sie Spezialist,
fur wen sind Sie zustandig (die Zielgruppe), welches sind die groften
Engpasse lhrer Zielgruppe und wie wollen Sie diese I6sen (die
Innovation). Auch die wichtigsten Kooperationen und das konstante
Grundbedurfnis sollten auf der Strategiekarte enthalten sein.

Im besten Fall ist Ihre Strategie so formuliert, dass sie fur alle Beteiligten
(Zielgruppe, Kooperationspartner, Mitarbeiter) gleichlautend und offen
verwendet werden kann. Dadurch erhdhen Sie die Transparenz flr die
Beteiligten und steigern deren Vertrauen. Gut sichtbar aufgehangte
Strategiekarten entwickeln Anziehungskraft, zeigen, dass es lhnen ernst
ist mit der Strategieumsetzung und bieten immer wieder Gesprachsstoff.

Laden Sie die Beteiligten zum Strategie-Dialog ein. Erldutern Sie dabei
die Strategie und bitten Sie um Feedback. So bleibt |hre Strategie
lebendig.

Enthalt Ihre Strategiekarte zu viele sensible Informationen, dann
nehmen Sie Auszlige, die Sie offen kommunizieren wollen.

Haufig lassen sich aus der Strategiekarte Inhalte flir Websites,
Werbebroschiren oder Slogans ableiten.

Je besser die Inhalte Ihrer Strategie mit der AuRenkommunikation
abgestimmt sind, desto grof3er ist die Wirkung, die lhre Strategie
entfaltet.
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Strategie-Monitoring

Behalten Sie kontinuierlich lhren Strategie-Fortschritt im Blick.
Indikatoren liegen im Immateriellen wie im Materiellen, auf der Ursache-
wie auf der Wirkungsseite.

Erstellen Sie einen Kriterienkatalog, den Sie regelmaflig bewerten bzw.
von lhrer Zielgruppe bewerten lassen. Mogliche Kriterien kdnnen sein:

Ihre Fahigkeiten
Ihre Beziehungen
Ihre Leistungen
Ihre Ergebnisse

el

Erstellen Sie beispielsweise eine Skala von 0 bis 100 und lassen Sie
Ihre Zielgruppe bewerten, wie Ihre Fahigkeiten eingeschatzt werden, wie
gut die Beziehungen eingeschatzt werden oder wie lhre Leistungen
beurteilt werden.

Wenn Sie Abweichungen vom Soll-Wert feststellen, dann denken Sie an
das erste Prinzip “Feedback statt Halluzination” und fragen Sie nach, wie
es zu der Bewertung kommt und was geschehen musste, um den Wert
zu verbessern. Dadurch erhalten Sie Indikatoren fir Ihre nachsten
Innovations-Schritte.

Unter dem vierten Kriterien-Block “Ergebnisse” sollten Sie selbst
festlegen, wie Sie mit den Ergebnissen lhrer Strategiearbeit zufrieden
sind. Passt der Gewinn? Haben Sie ausreichend Liquiditdt? Macht lhnen
Ihre Arbeit Freude?

Tipp: Entwickeln Sie Kriterien, die zu lhrer Strategie passen und
monitoren Sie diese kontinuierlich. So erhalten Sie frihzeitig
Indikatoren, wenn Anpassungen an lhrer Strategie erforderlich
werden.
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Ein Beispiel fiir ein Strategie-Monitoring stellt die Balance-E® von Georg
Rohde (Rohde + Partner) dar:

Standortqualitat

Unabhangigkeit 10036 Leistungsprozesse

Beziehung Leistung

Positionierung Flexibilitat

Umweltvertraglichkeit / Kaoaperationsverhalten

Loyalitét ¢ ‘Wertschipfung

Bonitat

Akzeptanz

Risikovarsorge ‘Wirtschaftlichkeit

strategische Ausrichtung Kapitalausstaltung

Eigenverantwortung Befriebsausstattung

Kommunikationsverhalten qualitatives \Wachstum Ergebnis

Kompetenz
P maotivierende Ziele

Balance-E® von Georg Rohde (Rohde + Partner)

In der Balance-E® werden auf der linken Seite die Ursachen und auf der
rechten Seite die Wirkungen |hres Erfolgs sichtbar. Kompetenz und
Beziehungen sind die Ursache flr Erfolg. Leistung und Ergebnis sind die
Wirkung.

Die Kompetenzen werden untergliedert in Motivierende Ziele,
Kommunikationsverhalten, Eigenverantwortung, strategische
Ausrichtung und Risikovorsorge. Die Beziehungsebene wird
untergliedert in die Dimensionen Akzeptanz, Loyalitat,
Umweltvertraglichkeit, Positionierung und Unabhangigkeit.

Die Leistung wird untergliedert in Standortqualitat, Leistungsprozesse,
Flexibilitat, Kooperationsverhalten und Wertschopfung. Die Ergebnisse
lassen sich untergliedern in Bonitat, Wirtschaftlichkeit,
Kapitalausstattung, Betriebsausstattung und qualitatives Wachstum.
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Bewerten Sie jede Auspragung mit Werten von 0 bis 100 und sehen Sie
in der Balance-E® wo sich der gréfite Engpass ergibt. Der groRte
Engpass kann einmal auf der Dimensionsebene (Kompetenz,
Beziehung, Leistung, Ergebnis) betrachtet werden und einmal auf der
Auspragungsebene innerhalb der Dimensionen.

Es ergibt sich nach entsprechender Beflllung ein klares Bild, welche
Engpéasse zu I6sen sind, um das Ergebnis positiv zu beeinflussen.
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Strategie-Uberpriifung

Wie schon mehrfach festgehalten, ist Strategie agil (Prinzip 2).
Strategie-Uberpriifung ist daher fester Bestandteil und ein
kontinuierlicher Prozess in der Strategiearbeit.

Bereits wahrend der Erstellung der Strategie werden Sie immer wieder
feststellen, dass es Abhangigkeiten zwischen den Ergebnissen der
Phasen gibt. So kann eine Veranderung des grofdten Engpasses der
Zielgruppe Auswirkungen auf die Zielgruppe selbst und auch auf das
Spezialgebiet haben. Flihren Sie daher immer wieder kybernetische
Schleifen durch. Prifen Sie nach einer Veranderung innerhalb lhrer
Strategiekarte auch die Ubrigen Bereiche, um Unstimmigkeiten zu
erkennen und anzupassen.

Nehmen Sie sich dariber hinaus regelmafRig, mindestens jedoch einmal
jahrlich eine Auszeit und hinterfragen Sie lhre Strategie. Bringen Sie
dazu die wesentlichen Beteiligten (Vertreter der Zielgruppe,
Kooperationspartner, Mitarbeiter) in den Dialog.

Hilfsfragen
Im Fokus sollte stehen:
- Was hat sich an den Engpassen der Zielgruppe verandert?
- Welche Veranderungen gibt es im Umfeld der Zielgruppe?
- Welche nachsten Innovationsschritte helfen der Zielgruppe am
meisten?
- Wie und mit wem kénnen die Innovationsschritte umgesetzt
werden?

Nutzen Sie die Strategiekarte um sie kontinuierlich anzupassen.
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Die 7 Prinzipien im Uberblick

Prinzip 1:
Feedback statt Halluzination

Nicht das, was Sie selbst Uber Ihre Starken, Ihren Nutzen oder Ihr
Spezialgebiet denken ist malRgeblich, sondern was davon von lhrer
Zielgruppe wahrgenommen wird. Halluzinieren Sie also nicht, sondern
holen Sie sich Feedback von lhrer Zielgruppe.

Prinzip 2:
Strategie ist agil

Jeder Dialog, den Sie mit relevanten Personen zu lhrer Strategie fuhren,
sorgt flr eine Konkretisierung lhrer Strategie. Die Strategie wird auf
diese Weise standig hinterfragt, auf aktuelle Gegebenheiten angepasst
und ist bei richtiger Anwendung stets auf dem neuesten Stand. Wenn
Ihnen jemand ein Feedback gibt, das zunachst nicht in Ihr bislang
gepragtes Bild passt, dann nehmen Sie den Aspekt zunachst auf und
bleiben Sie agil in Bezug auf lhre Strategie.

Prinzip 3:
Mutation vor Selektion

Lassen Sie alle ldeen und Aspekte bezuglich lhrer Strategie zunachst
zu. Sie wissen schlieldlich (noch) nicht, welche Facetten spater fir die
Entwicklung der neuen Strategie nutzlich sein kdnnen. Haufig sind
Starken oder Eigenschaften, die Ihnen zunachst unbedeutend oder gar
banal erscheinen am Ende ausschlaggebend fir den Erfolg. Verwerfen
wir diese zu frih, berauben Sie sich méglicherweise relevanter
strategischer Optionen. Entwerfen Sie also ein mdglichst vollstandiges
Bild. Das spatere Streichen ist relativ einfach.
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Prinzip 4:
Nutzen- vor Gewinnmaximierung

Gewinn ist immer nur Folge, nie Ursache. Ursache fur Gewinn ist der
Nutzen. Daher geht es bei einer erfolgreichen Strategie vorrangig
darum, herauszufinden, welcher Nutzen fir die Zielgruppe entsteht und
diesen dann zu optimieren. Wer es versteht, den einmal erkannten
Nutzen flr die Zielgruppe zu erhalten und stets zu optimieren, wird fur
seine Zielgruppe dauerhaft unverzichtbar.

Prinzip 5:
Ganzheitliche Spezialisierung

Lésen Sie ein spezifisches Problem lieber exzellent, als dass Sie eine
Vielzahl von Problemen nur mittelmafig I6sen. Die intensive
Auseinandersetzung mit einem Spezialgebiet 16st Anziehungskraft aus
und ermdglicht Lerngewinne.

Prinzip 6:
Das Minimumprinzip

Natur, Menschen und Organisationen sind auf Wachstum ausgelegt.
Finden Sie heraus, was lhrer Zielgruppe fehlt, um die nachste
Wachstumsstufe zu erreichen. Geben Sie nicht noch mehr von dem
hinzu, was bereits reichlich vorhanden ist, sondern helfen Sie |hrer
Zielgruppe dabei, den Knoten zum Platzen zu bringen, der sie auf die
nachste Wachstumsstufe bringt.

Prinzip 7:
Immaterielles vor Materiellem

Immaterielle Werte sind beispielsweise ldeen, Know-How und
Zielgruppenbesitz. Materielle Werte erleiden durch Gebrauch
Abnutzungsspuren. Immaterielle Werte hingegen gewinnen durch
Benutzung an Wert. Materielles ist stets nur die Folge von
Immateriellem.
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Uber den Autor / Kontakt

Marco Elling ist Strategieberater fir die
engpasskonzentrierte Strategie
(Mewes-Strategie).

Er ist in der Unternehmens- und
Organisationsentwicklung eines
mittelstandischen Medienunternehmens am
Standort Munster tatig.

Marco Elling hat bereits wahrend seines ﬁ{
Wirtschaftsstudiums (Abschluss als

Diplom-Betriebswirt) mehrere Unternehmen gegrindet und verfigt tGber
Zertifizierungen in den Bereichen Strategieentwicklung, Zielerreichung,
Projektmanagement und CoCreative Facilitation.

Marco Elling ist Spezialist flr wirksame Zielerreichungssysteme, die er
Uber Plattformen wie ziele-sicher-erreichen.de,
Projektmanagement?4.de und StrategieProjekt.de teilt.

Vor der Wahl eines geeigneten Zielerreichungssystems steht immer die
Entscheidung flr eine klare Strategie. Daher ist das Strategie-Projekt die
beste Grundlage fiir die Erreichung jedes Ziels.

Wenn Sie Interesse haben, Ihre Strategie flur sich personlich oder fir lhr
Unternehmen zu entwickeln oder zu Uberprifen, dann melden Sie sich
gerne hier:

eMail: marco.elling@strategieprojekt.de
Telefon: +49-(0)171-1700557
Internet: https://strateqieprojekt.de
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3 Angebote

Angebot 1: kostenfreies Webinar

Starte Dein Strategieprojekt!

Melde Dich zum kostenfreien Webinar an

Mehr Infos: https://strateqieprojekt.de
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Angebot 2: Vorlagen fur Ihr Strategie-Projekt

Vorlagen fir Ihr Strategie-Projekt:

Sichern Sie sich die Vorlagen fir thr Strategie-Projekt fir PowerPoint, Word und Excel. Die Vorlagen stehen lhnen
unmittelbar nach Kauf zum Download zur Verfigung,
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Mehr Infos: https://strategieprojekt.de/vorlagen

Hier klicken und Vorlagen sichern
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Angebot 3: Strategie-Projekt starten und Zertifizierung erlangen.

Starte Dein Strategiepr
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Mehr Infos: https://strateqieprojekt.de/start

Hier klicken und Strategieprojekt STARTEN!

59/59 zum Inhaltsverzeichnis O



https://strategieprojekt.de/start
https://strategieprojekt.de/start
https://strategieprojekt.de/start
https://strategieprojekt.de/start

