Regel 10
Konzentrieren Sie sich auf Ihre
Kernkompetenzen!

Die Situation unserer Unternehmen wird von einer nachhaltigen Marktsat-
tigung und einer zunehmend kompetenten Konkurrenz sowohl aus dem
benachbarten Ausland wie auch - global gesehen - aus industriell bislang
weniger bedeutenden Nationen geprdgt. Zum Teil weit abgeschlagen im
internationalen Preiswettbewerb, gelingt es unseren Betrieben sogar im-
mer seltener, Uiber Faktoren wie Qualitit, Zeit oder Flexibilitdt in den glo-
balen Markt einzutreten, geschweige denn dort eine beherrschende Rolle
einzunehmen. Nur wer sich heute noch durch herausragende Eigenschaf-
ten und Einzigartigkeit vom Wettbewerb abhebt, kann seine Position am
Markt behaupten bzw. ausbauen. Besser als andere zu sein wird fiir Unter-
nehmen zur Uberlebensfrage.

Zum Kern der eigenen Kompetenzen vordringen

Besser als andere kann ein Unternehmen aber nur dann sein, wenn es im
Kernbereich seiner Kompetenzen titig ist. Dabei kann Kompetenz als ein
»Blindel zusammengehoriger Fertigkeiten oder Fahigkeiten gesehen wer-
den® Eine Kernkompetenz ist ein demnach ein wertschdpfender Mecha-
nismus, der kontinuierlich einen iiberlegenen, langfristig verteidigbaren
und wahrgenommenen Kundennutzen schafft und damit einen nachhalti-
gen Wettbewerbsvorteil erzeugt.

Um diese hohe strategische Relevanz zu gewdhrleisten, muss eine Kompe-

tenz drei Bedingungen erfiillen:

® sie muss der Unternehmung den Zugang zu einer hohen Anzahl von
Mairkten ermdglichen,

e einen erheblichen Beitrag zur Erhdhung des Kundennutzens erbringen

¢ und idealerweise auch noch fiir Wettbewerber schwer imitierbar sein.



Ziel einer Fokussierung auf Kernkompetenzen ist es, durch iiberdurch-
schnittliche Leistungen in den Kerngeschiftsfeldern die Uberlebensfihig-
keit des Unternehmens langfristig sicher zu stellen. Doch hierzu bedarf es
zunachst einer grundlegenden ,Selbstbeobachtung®, um {iberhaupt fest-
zustellen, welche Talente im eigenen Unternehmen schlummern und wie
diese als Kernkompetenzen nutzbar gemacht werden kénnen.

Vielfach beschrinken sich die Unternehmen darauf, Thre Schwichen zu
identifizieren und zu beseitigen. Das ist selbstverstandlich wichtig, reicht
jedoch bei weitem nicht aus. Denn Thre Schwachen ermitteln Sie aus der
Riickmeldung vom Markt oder aus der Beobachtung des Wettbewerbs.
Stark vereinfachend gesagt, kann ein Unternehmen damit aber bestenfalls
so gut werden, wie der stirkste Wettbewerber. Ein Herausarbeiten von Al-
leinstellungsmerkmalen ist damit jedoch kaum mdoglich. Denn Stirke und
Erfolg entstehen nicht allein durch das Beseitigen von Schwichen und
Fehlern. Und wéhrend viele Betriebe zwar ihre Schwachen kennen und be-
kdmpfen, kann es sein, dass sie sich ihrer Starken gar nicht bewusst sind.
Um die Zufriedenheit Threr Kunden zu erhdhen, missen Sie Thre Krafte
konzentrieren und sich auf eine bestimmte Problemldsung spezialisieren,
und zwar auf diejenige, die strategisch am sinnvollsten ist. Strategisch
sinnvoll ist die Konzentration auf das, was Sie am besten konnen und
womit Sie Thren Kunden den gréBten Nutzen bieten. Getreu dem Motto
s~weniger ist mehr®, sollten Sie besser 100% der Bediirfnisse und Wiinsche
von 20 Kunden erfiillen, anstelle 20% der Bedurfnisse von 100 Kunden.
Ideal ist, wenn es sich bei diesen 20 ausgewédhlten Kunden dann um solche
handelt, die Threm Unternehmen den groBten Erfolg bringen.

Mit anderen Worten: Konzentrieren Sie die Krafte Thres Unternehmens auf
das Wesentliche an der entscheidenden oder wirkungsvollsten Stelle, d. h.
dort, wo einer bestimmten Kundengruppe ein zwingender Nutzen gebo-
ten werden kann. Haufig bedarf es vieler Jahre, solche Kernkompetenzen
zu entwickeln. Sind sie aber einmal vorhanden, so sichern sie langfristig
das Uberleben des Unternehmens und fiihren zu einem dauerhaften Vor-
sprung vor der Konkurrenz. Wenn die Kernkompetenzen den Charakter der
Einmaligkeit haben, fithren sie zu einem Alleinstellungsmerkmal (USP =



Unique Selling Proposition) auf dem Markt. Das Unternehmen wird dann
zum erfolgreichen ,Besitzer* einer Marktnische.

Mit Spitzenkraften Spitzenleistungen erbringen

Doch Kernkompetenzen sind in aller Regel an ,Kopfe®, sprich an Mitar-
beiter und Fiihrungskriafte gebunden. Erfolgreiche Konzentration auf die
Kernkompetenzen ist somit nur dann méglich, wenn die Beschaftigten im
Kernbereich ihrer Talente tétig sind: dort wo sich hohe Lerngeschwindig-
keit und Motivation mit Begeisterung, Durchhaltevermdgen und Stolz auf
die eigene Leistung automatisch zu Spitzenleistungen verbinden.

Talentorientiertes Management wird daher zum entscheidenden Erfolgs-
faktor. Arbeitsteams von Spitzenleuten, die einander mit ihren komple-
mentiren Begabungen optimal ergidnzen, kdnnen Sie gezielt aufbauen
indem Sie:

¢ Thren Mitarbeitern helfen festzustellen, was sie am besten kdnnen;

¢ eine Organisationsstruktur entwickeln, in der jeder Mitarbeiter Ge-
legenheit erhdlt, in die Aufgaben hineinzuwachsen, in denen er das
groBte Talent hat,

¢ bei Neueinstellungen Leute auswéhlen, deren spezifische Begabung im
Team noch fehlt,

® Weiterbildung auf jene Bereiche konzentrieren, wo die Mitarbeiter
von ihren Fihigkeiten und Fertigkeiten her am besten weiterwachsen
kdnnen,

e Spitzenkrifte nicht nur mit finanziellen Anreizen ans Unternehmen
binden, sondern mit der Aussicht auf ein maBgeschneidertes Arbeits-
umfeld, das sie jeden Tag mit Begeisterung ihr Bestes geben ldsst.



Zusammenfassung

Zusammenfassend lassen sich drei wichtige Schliisselfaktoren fiir den Un-
ternehmenserfolg wie auch fiir die Kundenorientierung identifizieren:

1. Konzentration der Kréfte auf das Wesentliche,
2. Erwerb und Ausbau sichtbarer Kernkompetenzen,
3. Orientierung am Kundennutzen.

Gelingt Thnen diese Fokussierung, so sichern Sie langfristig den Erfolg
Thres Unternehmens. Bedenken Sie dabei aber, dass Kernkompetenzen in
der Regel an Menschen gebunden sind. Fordern und foérdern Sie daher Thre
Mitarbeiter, auf dass sie dem Unternehmen ihre Talente als Kernkompe-
tenzen zur Verfiigung stellen!
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