Wie man nachhaltige Gewinne erzielt

Autor(en):  Lathy, Werner / Cuenca, Juan / Ulrich, Daniel

Objekttyp:  Article

Zeitschrift:  Comtec : Informations- und Telekommunikationstechnologie =
information and telecommunication technology

Band (Jahr): 80 (2002)

Heft 4

PDF erstellt am: 28.06.2024

Persistenter Link: https://doi.org/10.5169/seals-877195

Nutzungsbedingungen

Die ETH-Bibliothek ist Anbieterin der digitalisierten Zeitschriften. Sie besitzt keine Urheberrechte an
den Inhalten der Zeitschriften. Die Rechte liegen in der Regel bei den Herausgebern.

Die auf der Plattform e-periodica vero6ffentlichten Dokumente stehen fir nicht-kommerzielle Zwecke in
Lehre und Forschung sowie fiir die private Nutzung frei zur Verfiigung. Einzelne Dateien oder
Ausdrucke aus diesem Angebot kbnnen zusammen mit diesen Nutzungsbedingungen und den
korrekten Herkunftsbezeichnungen weitergegeben werden.

Das Veroffentlichen von Bildern in Print- und Online-Publikationen ist nur mit vorheriger Genehmigung
der Rechteinhaber erlaubt. Die systematische Speicherung von Teilen des elektronischen Angebots
auf anderen Servern bedarf ebenfalls des schriftlichen Einverstandnisses der Rechteinhaber.

Haftungsausschluss

Alle Angaben erfolgen ohne Gewabhr fir Vollstandigkeit oder Richtigkeit. Es wird keine Haftung
Ubernommen fiir Schaden durch die Verwendung von Informationen aus diesem Online-Angebot oder
durch das Fehlen von Informationen. Dies gilt auch fur Inhalte Dritter, die tUber dieses Angebot
zuganglich sind.

Ein Dienst der ETH-Bibliothek
ETH Zirich, Ramistrasse 101, 8092 Zirich, Schweiz, www.library.ethz.ch

http://www.e-periodica.ch


https://doi.org/10.5169/seals-877195

MANAGEMENT

Gewinnmanagement

Wie man

Strategisches Spiel — strategisches Management.

Das Erarbeiten von Gewinn ist fiir jedes Unternehmen eine fundamentale
Notwendigkeit. Ohne Gewinne lassen sich weder Investitionen tatigen noch
Mittel in Forschung und Entwicklung investieren oder Reserven bilden, um
nur einige Faktoren zu erwahnen. Tatsache ist jedoch, dass viele Unterneh-
men nach wie vor nicht schliissig wissen, wie und womit nachhaltig Gewinne

erzielt werden.

esonders in wirtschaftlich guten

Zeiten gilt es, sich Klarheit dartber

zu verschaffen, worauf der Erfolg
grtndet und welche weiteren Gewinn-
steigerungspotenziale zu nutzen sind,
um Uber alle Wirtschaftszyklen hinweg

WERNER LUTHY, JUAN CUENCA
UND DANIEL ULRICH

gute Ergebnisse zu erzielen. Wer sich erst
in schwierigen Zeiten mit dieser Frage
befasst, muss haufig feststellen, dass nur
noch mit einem schmerzhaften Turn-
around die Gewinnzone wieder zu errei-
chen ist, wenn Gberhaupt.

38

Warum gerat ein Unternehmen lber-
haupt in die Verlustzone?

Um diese Frage zu beantworten, gilt es,
sich vorab wieder einmal den grund-
legenden Sachverhalt vor Augen zu fiih-
ren, welche Grossen den Gewinn flr

ein Produkt oder eine Dienstleistung
bestimmen: die abgesetzte Menge, der
erzielte Preis und die anfallenden Kosten
(Bild 1).

Der Preis

Sind Produkte und Dienstleistungen in ei-
ner Branche austauschbar, wird der
Wettbewerb nur noch Uber den Preis ge-
fuhrt, was zu einer verschlechterten Ge-
samtwirtschaftlichkeit der beteiligten Un-
ternehmen fihrt. Dieser Effekt findet

nachhaltige
erzielt

sich in Markten mit einheitlichen Ge-
schaftsmodellen und gleichartigem Wett-
bewerb.

Die Kosten

Kosteneinsparungen sind ein Gebot der
Stunde. Wer mit den tiefsten Kosten ope-
riert, ist bereits im Vorteil. Wenn jedoch
Standortfaktoren und andere, schwierig
zu beeinflussende Rahmenbedingungen
den Kostenrahmen wesentlich mitbestim-
men, werden die Grenzen der Kosten-
einsparung irgendwann erreicht:

Die abgesetzte Menge

In gesattigten Markten verschiebt sich die
Machtbalance vom Anbieter zum Kunden
(Angebotsiiberhang). Eine Mengenaus-
weitung ohne Veranderung der Markt-
leistung fuhrt somit in die Sackgasse.

Strategisches Management

zur Erhaltung der Marktfahigkeit
Auch bei mittleren und kleineren Unter-
nehmen ist die Marktsituation durch har-
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ten Wettbewerb, technologischen Wan-
del, Veranderung der Kundenwnsche
und kurzer werdende Produktlebenszyk-
len gekennzeichnet. Diese Situation ist
im Prinzip nicht neu. Was in der heutigen
Zeit hingegen verscharfend hinzukommt,
ist das Tempo des Wandels. Die Wirt-
schaftslandschaft bleibt sich keinen Tag
gleich. Viele Personen sind von der Ge-
schwindigkeit tiberfordert. Das liegt in
der Natur der Sache: Der Mensch sucht
Sicherheit und Bestandigkeit. Aber das
kann ihm die heutige Welt nicht mehr
bieten.

Ein kurzfristiges, situatives Reagieren auf
Umfeldveranderungen ist geféhrlich und
wenig geeignet, die Wettbewerbsfahig-
keit eines Unternehmens langfristig zu si-
chern. An technologischen Entwicklun-
gen teilhaben, Markt-, Nachfrage- und
Umfeldgewohnheiten genau zu beob-
achten und Strukturanpassungen konse-
quent umzusetzen, ist zur Daueraufgabe
geworden.

Verdnderungen sind jedoch nicht nur
Unsicherheitsfaktoren, sondern immer
auch Chancen. Auch wenn die systema-
tische Planung der Unternehmensent-
wicklung im individuellen Kontext ge-
funden werden muss, lassen sich doch
grundsatzliche Aspekte der strategi-
schen Erneuerung eines Unternehmens
skizzieren.

Definition der Kunden nach neuen
Kriterien
Wer den Wettbewerb gewinnen will, de-
finiert die traditionelle Wertekette neu
(Bild 2). Ausgangspunkt ist die bewusste
Definition des Kunden. Kunden, die eine
hohe Affinitat zum anbietenden Unter-
nehmen haben und erst noch nachhaltig
profitabel sind, gehtren zum wertvolls-
ten Kapital eines Unternehmens. Die
Kernfragen sind:
— In welchen Bereichen der Branche wer-
den Gewinne erzielt?
— Wie kann der Kunde definiert werden?
— Welches sind seine wirklichen Bedurf-
nisse?
— Wie verandert sich sein Wettbewerbs-
umfeld?
Es lohnt sich, Zeit und Mittel zur Beant-
wortung dieser Fragen einzusetzen. Um
zu objektiven Ergebnissen zu kommen,
ist dafur eine externe Sicht der Dinge,
methodisches Know-how und Mut, um
den effektiven Kundenbedtrfnissen auf
den Grund zu gehen, notwendig.
Wer die Bedurfnisse — ausgesprochene
und nicht ausgesprochene — seiner Kun-
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den hinterfragt, gelangt zu einem tiefer
gehenden Kundenverstandnis. Dieses
aussert sich bei den individuellen Ein-
kaufskriterien, der Zufriedenheit, den
Praferenzen im Entscheidungsprozess
und schliesslich beim Kaufverhalten. Um
die Gesamtwirtschaftlichkeit fur die defi-
nierten Kunden in Erfahrung zu bringen,
sind Kenntnisse dartiber notwendig, wel-
che Summe an Geld, Zeit und Muhe die
Kunden fur die gebotenen Leistungen zu
zahlen bereit sind.

Diese Informationen sind nicht in allge-
meinen Marktforschungsberichten oder
Panels zu finden. Sie missen im personli-
chen Gesprach, mittels Verhaltensanaly-
sen oder mit Database-Marketing (sam-
meln von Kundendaten) eruiert werden.
Dafir ist der Beizug von Spezialisten un-
umganglich. Nur sie sind in der Lage,
genuigend entscheidungsrelevante Infor-
mationen von den als Kernkunden defi-
nierten Personen in Erfahrung zu brin-
gen.

Verfolgen einer gezielten
Nutzenstrategie

Rund die Hélfte der Kunden bezeichnet
sich lediglich als zufrieden. Das heisst, sie
sind offen fir neue Erfahrungen und An-
bieter. Nur begeisterte Kunden sind wirk-
lich treue Kunden. Folglich ist es notwen-
dig, fur die Kernkunden eine gezielte
Nutzenstrategie aufzubauen, um die
Voraussetzungen fur eine dauerhafte
Kundenbindung zu schaffen.

In der heutigen Wirtschaftswelt verla-
gern sich Kunden und Gewinnmaoglich-
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keiten unentwegt. Ob es gelingt, die Pro-
fitabilitat nachhaltig zu verbessern,
hangt weit gehend von der Fahigkeit ab,
die richtigen Geschéftsfelder definieren
zu koénnen und Erfolg versprechende Teil-
markte bzw. Marktnischen zu entdecken
und diese mit neuen Geschéaftsansatzen
auszuschopfen. Die Wachstumsmaoglich-
keiten hangen weit mehr von der Inno-
vationskraft eines Unternehmens als von
den vorhandenen Mitteln ab.

Moderne Gesché&ftskonzepte sind so
gut wie deren Gewinnmodelle. Die
nachstehenden bewahrten Gewinnmo-
delle zeigen einige Moglichkeiten auf
(Bild 3).

Vom Produkthersteller zum
Systemanbieter

Die traditionelle Produktfokussierung tritt
immer mehr in den Hintergrund. Griinde
daflr gibt es mehrere. Ein gutes Produkt
findet rasch Nachahmer, was unweiger-
lich zu Preiskampfen im Markt fuhrt.
Systemanbieter differenzieren sich Gber
eine ganze Palette von Leistungen und
sind somit sehr viel schwieriger zu ver-
gleichen. Vor allem jedoch: Einzelne Pro-
dukte reichen heute nicht mehr aus, um
die Kundenbedurfnisse zu erflllen. An
die Stelle des Produktverkaufers tritt der
Loésungsanbieter. Beispiele fur diesen
Wandel gibt es unzahlige.

Diener Precision Pumps

Das vor sechs Jahren gegriindete Unter-
nehmen bietet als eine der ersten Firmen
in der Medizinaltechnik nicht einfach

eigen-

_standige
Innovations-
bereitschaft

Gewinn-
Zeit- modelle
vorsprung
realisieren

Auf
Spezialisierung
setzen

standige
Positionierung

Als System-
anbieter
agieren

Bild 1. Wann gerat
ein Unternehmen
in die Verlustzone?
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Pumpen, sondern ein umfangreiches Fer-
tigungs- und Problemldsungs-Know-how
an. Entwickelt wird in den USA, produ-
ziert in der Schweiz und verkauft ab
Standort England. Mit Erfolg: Der Umsatz
betragt bereits rund 12 Mio. Franken.

Hilti AG, Schaan

Bereits in den 50er-Jahren befasste sich
Hilti mit dem Systemgedanken in der Be-
festigungstechnik. Heute gehort Hilti zu
den Weltmarktfuhrern auf diesem Gebiet
und bietet von der Dibeltechnik bis zur
Mess- und Lasertechnik die ganze Syste-
matik, die mit Befestigung zu tun hat.

Habliitzel AG, Wilchingen

Das fur seine Abwurfschachte bekannte
Unternehmen bietet heute ganze Entsor-
gungssysteme an, die ergéanzend zu den
Abwurfschachten verschiedenste Steuer-
funktionen beinhalten und bis zur Inte-
gration in die Gebaudeleittechnik rei-
chen. Damit hat sich das Unternehmen
auf diesem Gebiet eine Alleinstellung er-
arbeitet.

So unterschiedlich diese Unternehmen
und ihre Markte sind, haben sie alle ei-
nes gemeinsam: Das Gewinnmodell ba-
siert auf dem Entwerfen von Losungen,
die sich an den Bedurfnissen der Kunden
orientieren. Kundenbeziehungen, die auf
diese Art und Weise aufgebaut werden,
sind tragfahig und lassen sich gezielt
weiterentwickeln.

Spezialisten sind profitabler

als Generalisten

Das hat seinen Grund in einer Vielzahl
von Faktoren: tiefere Kosten (von der
Entwicklung Uber die Fertigung bis zur
Lagerhaltung und Markteinfihrung), ein
klareres Image und einfacherer Marken-
aufbau, kurzere Verkaufszyklen und in
der Folge meistens auch bessere Preise.
Besonders kleine und mittlere Betriebe
sind in der Regel erfolgreicher, wenn sie
sich auf spezielle Gebiete und lukrative
Teilmarkte beschranken.

Mit zunehmender Grésse und oft auch
in wirtschaftlich schwierigen Zeiten erlie-
gen Unternehmen oft der Versuchung,
dem Kerngeschaft weitere, vermeintlich
Gewinn bringende Aktivitaten anzuglie-
dern. In der Folge steigen zwar meist die
Umsatze, aber die Profitabilitat sinkt.
Wer in diese Lage geraten ist, muss sich
unverziglich entweder auf seine Kern-
kompetenzen zuriickbesinnen oder eine
Neuausrichtung der Geschaftsaktivitaten
an die Hand nehmen.

40

Ein anschauliches Beispiel dafir stellt die
Schneider Dédmmtechnik AG in Win-
terthur dar. Noch vor rund zehn Jahren
war Schneider das grosste Isolierunter-
nehmen in der Schweiz und befasste
sich mit allen Gebieten der Dammtech-
nik. Der Marktauftritt reichte von der
Haustechnik Uber die Industrie bis zum
Brandschutz und der Umwelttechnolo-
gie. Bedingt durch die Rezession in der
Bauwirtschaft, aber auch durch die Tat-
sache, dass viele Produkte und Leistun-
gen mit wenig Know-how von fast je-
dem Isolierer und damit meist erheblich
glnstiger angeboten werden konnten,
wurde eine Neuausrichtung der Ge-
schaftsaktivitaten unumganglich. Nach
einem Management-Buy-out konzen-
triert man sich heute auf anspruchsvolle
Bereiche, wie die Sparten Umwelttech-
nik und Dammtechnik auf Know-how-
intensiven Gebieten.

Ein Beispiel fur ein Start-up-Unterneh-
men ist die Global Connect GmbH in
Neuhausen, die sich auf Netzwerklésun-
gen spezialisiert hat. In diesem an sich
schon speziellen Gebiet konzentriert sich
das Jungunternehmen auf Netzwerkfra-
gen und [T-Lésungen in komplexer Um-
gebung ausschliesslich fur mittlere und
grosse Unternehmen. In kirzester Zeit
haben sich die hochqualifizierten Spezia-
listen einen hervorragenden Namen ge-
schaffen und sind heute fiir renommierte
Unternehmen wie CILAG (Johnson &
Johnson), Wang und andere tatig.

Wer auf das Gewinnmodell «Spezialisie-
rung» setzt, bendtigt den Zugang zu ei-
nem attraktiven Teilmarkt und muss tber
spezialisiertes Wissen samt entsprechen-
den Kompetenzen verfligen.

Zeitvorsprung realisieren

Nicht der Grossere, sondern der Schnel-
lere macht heute das Geschaft. Schnel-
ligkeit und Kreativitat werden immer
wichtiger, weil vorhandene Wettbe-
werbsvorteile — also Preis- und Leistungs-
vorteile aus Kundensicht — immer klrzere
Halbwertszeiten aufweisen. Wer es
schafft, Innovationen schneller als andere
auf den Markt zu bringen, erarbeitet sich
hohere Umsatze und Gewinne.

Das bezieht sich durchaus nicht nur auf
die New Economy, sondern findet auch
in traditionellen Markten statt. Die Rolla
SP Propellers SA in Balerna (Tessin) ent-
wickelt und produziert seit 1963
Schiffspropeller fur Yachten, Schnell-
boote und Rennboote. «Thirtyfive years
of being fastest» ist das Motto, mit dem

vor zwei Jahren der Inhaber Philip Rolla
anlasslich des Firmenjubildums die Ge-
schaftsphilosophie tberschrieb. Ein
Motto, das im waortlichen Sinn umge-
setzt wird. Schneller in der Entwicklung
und schneller am Markt mit Produkten,
die Boote zu den schnellsten der Welt
machen. Um diesen Vorsprung halten zu
konnen, investierte das Unternehmen
auch im vergangenen Jahr rund eine
halbe Million Franken in die Entwicklung
- in Produkte, die man eigentlich als
langst erfunden und gebaut betrachten
kénnte. Die Strategie gibt dem Tessiner
Betrieb jedoch Recht: Rolla gilt weltweit
als der Schiffspropellerexperte fur
schnelle Boote und gehort zu den Welt-
marktfihrern bei Hochleistungspropel-
lern.

Auf standige
Innovationsbereitschaft setzen

Die Erarbeitung eines Zeitvorsprungs
setzt standige Innovationsbereitschaft
voraus. Vor allem Unternehmen, die in
Technologiemarkten agieren, wissen,
dass von Produktgeneration zu Produkt-
generation ein hohes Mass an technolo-
gischer Innovation gefordert ist. Da
gleichzeitig die Innovationszyklen kiirzer
und die F+E-Einsatze héher werden, ist
der rechtzeitige Markteinstieg mit einem
neuen Produkt und ein ausreichender In-
novationsvorsprung von eminenter Be-
deutung.

Marktfthrer zielen mit technologischen
Innovationen darauf ab, zunachst einen
hohen Preis zu erzielen. Beim allmahli-
chen Ubergang auf das Volumenge-
schaft erschweren sie den Mitbewerbern
mit sinkenden Preisen einen spateren
Markteintritt, indem die tiefen Preise
keine ausreichenden Margen, wie sie zur
Deckung der hohen F+E-Kosten notwen-
dig waren, mehr zulassen.

Wie jedoch soll es einem Unternehmen
gelingen, ausgerechnet im Technologie-
bereich den Marktfuhrer einzuholen oder
gar zu Uberholen? Dreh- und Angel-
punkt einer solchen Uberholstrategie ist,
den technologischen Wandel aktiv zu
vollziehen. Dass eine Uberholstrategie
ein absolut realistischer Weg sein kann,
belegt die EImicron, ein Unternehmen
der Elfo-Gruppe in Sachseln (OW).

Mitte der 90er-Jahre sah sich die Elfo auf
ihrem Stammgebiet, der Herstellung von
Filtern fir Heissgetrankemaschinen, mit
einem technologischen Umbruch kon-
frontiert, der eine Neuausrichtung des
Betriebs erforderte. Entstanden ist die El-
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micron, die als weltweit einziger Betrieb
mit einem speziellen Verfahren, dem so
genannten LC-LIGA Verfahren, kleinste
mechanische Komponenten wie Zahnré-
der fur die Uhrenindustrie und kleine Ge-
triebe in grossen Stiickzahlen herstellt.
Das Verfahren basiert auf einer UV-Tie-
fenlithografie zur Formerzeugung und
einer elektrochemischen Metallabschei-
dung. Mit diesem Verfahren werden
Komponenten von kleinsten Abmessun-
gen und Toleranzen von einigen Mikro-
metern hergestellt.

Der Markt der Mikrosystemtechnik
(MST) wird von Experten als riesig einge-
stuft. Bis im Jahr 2005 wird ein Potenzial
von weltweit mehr als 50 Mia. US-$ er-
wartet.

Differenzieren mit einer klaren,
eigenstandigen Positionierung
Mit austauschbaren Leistungen lassen
sich kaum ausreichende Renditen erzie-
len. Allerdings kann sich von der Masse
nur abheben, wer wahrgenommen wird.
Das Ziel einer aktiven Positionierung ist
deshalb, sich von den Mitbewerbern klar
wahrnehmbar zu unterscheiden. Die
zentrale Frage lautet: «Was kdnnen wir
anders/besser als unsere Mitbewerber?»
Sich erkennbar zu positionieren ist eine
Erfolg versprechende Strategie, um Preis-
kdmpfen auszuweichen und damit eine
hohere Rentabilitat zu erzielen.
Die Positionierung kann auf verschiede-
nen Ebenen erarbeitet werden:
— Technologische Kompetenz
— Produkt- und/oder Sortimentsgestal-
tung
— Preisgestaltung
— Qualitatsaspekte
— Absatzwege
— Zusatzleistungen, Dienstleistungen
— Imagefaktoren
Ebenso wichtig wie die Erarbeitung einer
eigenstandigen Positionierung ist, dass
diese auch wahrgenommen wird. Erst
wenn die Positionierung von der Kund-
schaft erlebt und erfahren wird, kann sie
auch wirken.
Wie eine solche Positionierung in der
Praxis aussehen kann, zeigt das Beispiel
der Brutsch Elektronik AG in Uhwiesen
(ZH). Seit rund dreissig Jahren in der in-
dustriellen Elektronik tatig, hat sich
Brutsch in diesem Zeitraum einen Namen
als hochwertiger Entwicklungs- und Fer-
tigungspartner geschaffen. Britsch ver-
folgt in den beiden Geschaftsbereichen
«Soft- und Hardwareentwicklung in der
Automatisierungstechnik» und «Gerate-
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Einkaufskriterien
Kundenzufriedenheit

Kundenpréferenzen

Entscheidungsprozess

Einkaufsmaglichkeit

Kauferverhalten
Funktionale Bediirfnisse
Gesamtwirtschaftlichkeit

ritaten

Ein- Kern-

Angebot ) gesetzte ) kompe-

Mittel tenzen

Bild 2. Die moderne Wertschépfungskette (nach Slywotzky/Morrison).

}
/o

Wettbewerb Kosten-
nur noch einsparungen
tiber Preis erreicht

einheitliches Geschaftsmodell
bzw. Art des Wettbewerbs

Verschwinden von Stiitzpfeilern
zur Gewinnerzielung

\

Angebots-

4 3. Ei .
tiberhang Bild 3. Eine gezielte

Nutzenstrategie fir
die Kernkunden
aufbauen.

fabrikation in der industriellen Elektronik
und Mechatronik» eine klare Differenzie-
rungsstrategie: Konzentration auf kom-
plexe Aufgabenstellungen, die héchste
Anspriiche an Technologieeinsatz, Mitar-
beiterqualifikation, Schnelligkeit und Fle-
xibilitdt stellen. Mit dieser Positionierung
ist es der Britsch Elektronik AG gelun-
gen, in attraktiven Segmenten, wie bei-
spielsweise der Medizinaltechnik, Erfolge
zu erzielen.

Geschaftsmodelle kosteneffizient
gestalten

Gerade das E-Business bietet heute viele
Maglichkeiten, Durchlaufzeiten und
Transaktionskosten zu senken. Vor allem
standardisierte, preisgtnstige Produkte —
so genannte C-Artikel — haben im Web

gute Chancen. So haben sich beispiels-
weise auf der Beschaffungsplattform
www.cpool.ch Anbieter wie Distrelec,
Maagtechnik, Buro-Firrer, Briitsch-Rieg-
ger und Oeschger zusammengeschlossen
und ermaéglichen damit ihren Kunden,
die Prozesskosten von durchschnittlich
Fr. 140.— je Bestellung auf rund Fr. 40.—
zu reduzieren.

Dass es moglich ist, ein Geschaftsmodell
vollstandig am kosteneffizienten E-Busi-
ness-Ansatz zu orientieren, beweist das
Beispiel der BKTech AG. Das Jungunter-
nehmen aus dem bernischen Kirchberg
setzt fur ihren «Flyer Urban Airline», ein
Fahrrad mit batteriebetriebenem Elektro-
motor, auf die Internet-Technologie.
Uber ein passwortgeschiitztes Extranet
erhélt jeder Fachhandler alle relevanten
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Firmenportrat

Lathy, Cuenca + Ulrich sind auf Fragen des strategischen Managements von In-
dustriefirmen und industrienahen Gewerbebetrieben spezialisiert. Ihr Credo: Fir-
men in einem anspruchsvollen Umfeld beféhigen, erfolgreich zu bleiben.

Zu den Kernkompetenzen von Luthy, Cuenca + Ulrich gehoren:

— Entwicklung und Umsetzung von Unternehmens- und Geschaftsfeldstrategien.
— |dentifizieren von Kernkompetenzen als Basis fir ein Management-Buy-out, Di-

versifikationsprojekte usw.

— Spezifische Aufgabenstellungen im Investitionsgltermarketing.

— Begleitung von Kooperationsprojekten (Suche geeigneter Partner, Erarbeitung
von Arbeitsgrundsétzen und Spielregeln fir die Zusammenarbeit).

— Sparringspartner ftr Fihrungskrafte in Fragen der Unternehmensfihrung.

— Systematisches Kundenmanagement (Neukundengewinnung, Kundenbetreu-
ung, Key-Account-Management, Kundenbindung).

— Hohe Praxis-Fitness dank regelmassiger «Management auf Zeit»-Mandate.

Luthy, Cuenca + Ulrich

Strategisches Management fur Industrie und Gewerbe

Erlenhof, Gertrudstrasse 1

CH-8400 Winterthur

Tel. 052 209 09 49

E-Mail: lcu@netmarketing.ch
Homepage: www.netmarketing.ch/lcu

Informationen wie Auftragsbestatigung,
Kontrolle des Auftragsstatus, Lieferbe-
reitschaft, Feedback-Forum, Servicetipps
sowie Bild- und PR-Vorlagen. Im 6ffentli-
chen Internet-Bereich haben Interessen-
ten die Méglichkeit, mit dem Modellkon-
figurator ihren individuellen «Flyer» nach
den personlichen Bedurfnissen zu konzi-
pieren. Da die Bikes just in time produ-
ziert werden, entsteht dem Hersteller
kein Zusatzaufwand. Die E-Business-L6-
sung ist konsequent bis in den After-Sa-
les-Bereich durchgezogen: Uber jeden
«Flyer» wird ein datenbankgeneriertes
Servicejournal gefiihrt, das auch vom Be-
sitzer jederzeit abrufbar ist.

Nachahmer auf Distanz halten

Gute Produkte und attraktive Leistungen
bleiben nicht lange unentdeckt. Ge-
schaftsmodelle wie auch Produkte wer-
den schnell kopiert. Wim Ouboter, Trend-
setter mit seinen Micro-Mobility-Produk-
ten — den mittlerweile weltweit bekann-
ten Kickboards und Skates — kann ein
Lied davon singen. Den schamlosen Ko-
pierern das Handwerk zu legen, gehort
mittlerweile zu seinen Hauptbeschafti-
gungen.

Mit Patenten oder auch Geltendma-
chung von Urheberrechten kann auf der
rechtlichen Seite ein gewisser Schutz er-
zielt werden. Die beste Chance jedoch,
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Gewinnmodelle nachhaltig abzusichern,
besteht in der konsequenten Weiterent-
wicklung der eingeschlagenen Nutzen-
strategie und einer wirksamen Kunden-
bindung, die mit einem durchdachten
«Customer Development» erreicht wer-
den kann.

Wer sein Unternehmen nach den Erfor-
dernissen des strategischen Manage-
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ments fuhrt, schafft sich beste Vorausset-
zungen, um Veranderungen und Trends
frihzeitig wahrzunehmen. Im Rahmen
der jéhrlichen Analyse der Ausgangslage
werden interne und externe Entwicklun-
gen erfasst, interpretiert und die Ge-
schaftsstrategie den neuen Erkenntnis-
sen angepasst. (3]

Summary

Profit Management: how to achieve sustainable Profitability

For any company profit is a fundamental necessity. Without a profit a company
cannot amass the resources needed to invest in research and development or to
build up the necessary reserves, to mention just a few key factors. The fact is that
many companies still don’t know how to achieve a sustainable profit. It is impor-
tant especially in a healthy business climate to have a clear picture of what forms
the basis of success and to know where there is potential for improving profit so
that good results can be achieved irrespective of economic cycle. Companies that
address such issues only when times start getting tough often realise too late that
only painful turnaround measures can bring about a return to profitability, if they
are lucky.
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