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Ein Gewinner-Konzept des Deutschen Trainingspreises '97 €&gnetsien Sammkunden-Gruppen und die

. . . Bedurfnisse dgr Kundenzielgruppen in Be-
Strateg I e-sem I n are I m zug auf den Einkauf algemein und auf den
Lebensmittel-Einzelhandel

einzelnen Super-Markt gezogen werden.
Prof. Dr. Lothar J. Seiwert

Aus den Ergebnissen der Analysen entwi-
ckelten die Marktleiter in Zusammenarbeit
mit den Beratern des Aussendienstes redlis-
tisch erreichbare Zidle und Leitbilder, wie

Die Deutsche Lebensmittelbranche ist derzeit gekennzeichnet von immer har- z.B. ,Wir sind der beste Lebensmittelver-

terem Wettbewerb, Preiskampfen und schwindenden Renditen. Die Motivati- sorger fur dtere Menschen in Idstein®, , Wir

on der Mitarbeiter ist herausgefordert durch neue Ladendffnungszeiten und

geringe Arbeitslohne. Probleme schaffen aber auch neue Chancen. Eines der

groRen Unternehmen der Lebensmittelboranche nutzte die Engpass-

Konzentrierte-Strategie (EKS®) nach Wolfgang Mewes zur Initiierung eines

sind der beste Warenversorger fir Camper
im Einzugsgebiet”.
umfassenden Veranderungsprozesses.

Durchfihrung des Projektes
Voraussatzung fir die Zidereichung war

Den Auftrag zur Konzeption und Durchfiih-
rung des, in diesem Jahr mit dem Deutschen
Trainingspreis in Silber in der Kategorie
Hande péarmierten Projektes, erhidt das
Trainer- und Beraterteam des Seiwert-
Ingtituts in Heidelberg unter der Leitung von
Prof. Dr. Lothar J. Seiwert. Das fuhrende
Trainings-Indtitut fir Strategie und Time
Management entwickelte auf der Basis der
EKS®-Strategie (nech Wolfgang Mewes)
das hier beschriebene Konzept und fihrte
das Projekt von 1994 bis 1997 mit ca. 500
Tellnehmerinnen und Teilnehmern durch.

Zielsetzung: Marktfihrerschaft

Projektziele und Zielgruppen

Zentres Projektzid war Vermittlung des

Know hows der EKS®-Strategie an die Fih-

rungskréfte und Marktleiter und die Umset-

zung der EKS®-Strategiein die Praxis.

Als drategische Ziel des Projektes wurden

definiert:

B Erringung der regionalen Marktfih-
rerschaft im Einzugsgebiet.

B Jeder der beteiligten Supermarkte soll
an seinem Standort die , Nr. 1
(Marktfihrer) erlangen.

Dazu sollte die jeweilige Kernkompetenz

(Stérke) des einzelnen Supermarktes heraus-
gearbeitet und weiterentwickelt werden. Die
Konzentration auf die Bedirfnisse der er-
folgversprechendsten Zielgruppen der Mérk-
te sollte den entscheidenden Vorsprung vor
den Mitbewerbern verschaffen.

Einbezogen in die Mal3nahmen waren die
Fuhrungskréften der Zentrale, der Aussen-
diensg und die sdbstdndigen Partner-
Kaufleute und Marktleiter.

Das Problem der Unterstiitzung der Uber die
Héache verteilten 500 Super-Mérkte wurde
dadurch gelodt, dal? die 50 Aulzendienstmit-
arbeiter ds Prozefldegleiter, Berater, Mode-
ratoren und Coaches ausgebildet und einge-
setzt wurden.

Der Top-Down-Ansatz sollte sicherstellen,
dal3 die Fihrungskréfte hinter den tiefgrei-
fenden Veranderungsprozessen stehen und
diesen unterstiitzen und nicht blockieren.

Bedarfsanalyse

Um die Situation des einzelnen Marktes zu
kléren, war es nétig, die Fihrungskréfte und
Marktleiter mit dem nétigen Know how fur
die Andyse auszustatten und sie be der
Durchfihrung zu unterstiitzen. In ca 25
EK S®-Strategie-Seminaren wurden sie dar-
auf vorbereitet, die Stdrkenandyse ihrer
Mérkte durchzufthren.

Uber eine Kundenbefragung wurden die Ba-
ssfahigkeiten des einzelnen Marktes aus
Kundensicht ermittelt. Letztlich it ja die
Sicht des Kunden der entscheidende Faktor
fur den Erfolg der eigenen Aktivitéten.

Die Analyse der Mitbewerber vor Ort brach-
te nicht nur Erkenntnisse Uber deren Vor-
und Nachteile gegeniber dem eigenen
Markt, sondern zusétzlich viele neue Ideen
zur Optimierung des eigenen Geschéfts.

Durch die Zusammenfihrung der Analyse-
Ergebnisse konnten schliefdich Riickschlis-
se auf lohnende Wachstumsfelder, die ge-

die Bestimmung des eigenen Standortes
durch die Ermittlung des USP (Unique Sdl-
ling Proposition) in Bezug auf die Mitbe-
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Editorial

Wer suchet, der findet! ?
Liebe Kolleginnen und Kollegen,

in dieser Ausgabe werden Sie wieder viele interessante Infor-
mationen finden - vorausgesetzt: Se suchen sie. Es gibt da ei-
nen Spruch, der mir immer wieder in den Snn kommt, wenn
ich mit den erfolgreichen ,, Findern* unter Ihnen spreche:

» Wer suchet, der findet!"

Glauben Se bitte nicht, da3 ich Ihnen hier das,, gewthnliche
Suchen” verkaufen will. Nein, ich mdchte Se auf die mehr
metaphysi sche Kunst und Haltung des Suchens einstimmen,
dievielleicht sogar mehr eine erwartungsvoll gestimmte freu-
dige Gewissheit des SCHON GEFUNDEN HABENS i<t.

Konnen Se sich in eine solche innere Erwartungshaltung ver-
setzen? Dann wird dieser Trainer-Kontakt-Brief oder was
auch immer Se gerade vor sich haben, vielleicht Offenbarun-
gen fir Se bereithalten.

Ich will allerdings nicht verschweigen, dalR es méglicherweise
nicht funktioniert. Es kénnte mdglicherweise Probleme geben.

Dazu eine Geschichte: Eswar einmal, vor vielen Jahren, da
fand ich die Butter im Kihlschrank nicht. Se war einfach

nicht an ihrem Platz im oberen Fach, vorne rechts, 1 %2cm
neben der Beleuchtung zu finden, obwohl sie sonst immer dort
stand! Meine kleine Tochter half mir schliefdlich aus meiner
Verzweiflung. Se zeigte mir die Butterdose, die einfach ein
Fach tiefer und auf der linken Seite stand.

Diese und andere Erlebnisse haben mir bewuf3t gemacht: das
GEFUNDEN HABEN vertragt keine Erwartungshaltungen,
vorgefaldten Meinungen, keine Hetze und Eile. Auch eine zu
stark kritisierende, verurteilende Haltung bei der Suche ver-
hindert, da3 wir finden. Es braucht eine bedingungslose Hin-
gabe und Offenheit an das Finden.

Da Sedas nun alles wissen, stent lhrem GEFUNDEN
HABEN ja nichts mehr im Wege. Ich jedenfalls wiirde mich
sehr freuen, wenn Sein diesem Trainer-Kontakt-Brief das
Finden, WASSE GESUCHT HAT*!

Mit herZichen Griflen
Ihr

Y R "

*Denn es heil’t auch: ,, Das was Du suchst, sucht auch Dich!*

werber am Standort.

Kundenorientierung und  Kundenbindung
spielten insofern eine wesentliche Rolle fur
das gesamte Projekt, as die Kunden sowohl
ds ,Mellatte’, as auch ds zentrde Zid-
gruppe dler Aktivitdten galten.

Als wichtige ,interne Zielgruppe* wurden
die eigenen Mitarbeiter im Markt definiert.
Ihre Gewinnung fir die neuen Ideen und das
Projekt war eines der wesentlichen Zide,

Zudem wurde fir die AD-Mitarbeiter ein
Beratungdeitfaden as Arbeitsmittel entwi-
ckelt, mit dem ein gezieltes Arbeiten unter-
stitzt wurde. Vertiefungsseminare dienten
der Weiterbildung der neuen Strategiebera
ter zu internen Trainern und Coaches, die
dadurch noch qudifizierter die neuen Auf-
gaben wahrnehmen konnten.

Die regeméssige Jahrezidplanung wurde
konsequent auf die Strategie-Umsetzung

ausgerichtet. Neue Kennzahlen muf3ten ein-
gefuhrt werden, die die Erreichung dieser
Ziele dokumentieren sollten. Dadurch wurde
die EKS® in die Jahreszielplanung veran-
kert.

Flankierende MalRBhahmen

1994 wurden ERFA-Gruppen ds Dauerein-
richtung gebil det.

1995 wurde ein firmeninterner Strategiepreis

eingefihrt, mit dem die originellste umge-

um eine permanente Lestungsver-
besserung im Sinne von KVP und
Kaizen zu erziden.

Die Vemittlung des bendtigten
Grundwissens erfolgte durch Strate-
gie-Basisseminare, in denen die Ba
sisfahigkeiten im Umgang mit der
EKS-Methode erlernt wurden. Inhal-
te waren u.a die Ermittlung der
erfolgversprechendsten  Zielgruppe,
die Ermittlung der brennendsten
Probleme der Zidgruppe etc.
Daneben wurde das neue Leithild des
Maktes und die langfristige
Unternehmenszidlsetzung  erarbeitet.
An den Basisseminaren nahmen adle
Fihrungskréfte, die Marktleiter und
der Aussendienst tell.

Die Weiterqudifizierung des Aus-
sendiengtes zu Strategieberatern in
speziellen Seminaren diente der Un-
terstitzung der Marktleiter und Fih-
rungskréfte vor Ort bei der Umset-
zung der Projektmal3nahmen. Der
Aussendienst wurde mit den Themen
Prozefdegleitung, Coaching, Mitar-
beitermotivation, Moderation von Er-
faGruppen, etc. vertraut gemacht.

setzte Aktion, die beste zielgruppen-
orientierte Kundenbindungsmal?-
nahme und die beste Entwicklung &i-
ner EKS-Stérke prémiert werden. Der
Preis wird im Rahmen einer eigenen
Motivationsverangtdtung  felerlich
verliehen.

1996 wurde zum ,, EKS-Jahr* erklart.
Ein Kick-off-Meeting mit dem Aus-
sendienst diente a's Auftakt und Mo-
tivation, die EKS-Umsetzung vor Ort
in den Méarkten zu unterstiitzen. Wei-
terhin wurde das Prinzip der Pareto-
Mérkte eingefiihrt. Von den Strate-
gieberatern des Aussendienstes wur-
den 20% der Méarkte ds Pareto-
Mérkte ausgewahlt. Fir diese wurden
fUr einen Zeitraum von zwe Jahren
Entwicklungsziele definiert, um die
ekennbaren EKS-Stérken gezidt
herauszuarbeiten. Regelméssige
EKS-Treffen und Ideenbérsen unter-
stiitzten diesen Prozef3.

Die Einrichtung einer firmeninternen
Strategie-Denkzentrale und Eingtel-
lung eines firmeninternen Co-
Trainers dienten zur Festigung und
Unterstitzung des Projektes im Un-
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ternehmen.

1996 nahmen ca. 300 Teilnehmerinnen und
Telnehmern an einem firmeninternen EKS-
Tag teil, bal dem es darum ging, die Ergeb-
nisse und Erfahrungen vorzustdlen und -
durch Benchmarking - von den Besten zu
lernen. Prioritét hatte der Praxisbezug. Dies
wurde durch enen ,Diskussionsmarkt”
(Meet-the-Mentor-Runden), ,,Runde  Ti-
sche* etc. unterstitzt.

Die Konzeption eines neuen EKS-Ordners
(Handbuch), der spezidl auf die Belange des
Unternehmens auisgerichtet war, ellte dlen
Mitarbeitern die Instrumente und Inhate zur
Verfugung und haf bei der Etablierung des
Projektesim Unternehmen.

Ergebnisse des Projektes

© Das Projekt igt ds kontinuierlicher Pro-
zess im Unternehmen implementiert. Er-
reicht wurden bisher die Marktfiihrerschaft
in Thiringen. Gewinnsteigerungen (tells bis
148%) und Umsatzsteigerungen (bis 60%)
konnten auf breiter Front erzielt werden.

® In viden Bereichen kommt man dem
~perfekten Supermarkt” durch neue Innova
tionen und die neue Kundenorientierung
deutlich ndher. Der Bereich der Warengrup-
pen und Serviceleistungen wurde, in Kom-
munikation mit den Kunden, ausgebatit.

©® Die Fille der Innovationsdeen und
Leistungsverbesserungen fiillt ganze Ordner:
Schnellkassen, Faxbestellung, Kassensignd
bel Wartezeiten, Busservice, Schlemmer-
abende, uvm.).

© Durch die Einbeziehung von Kooperati-
onspartnern, z.B. PizzaTaxis, Hem-Ser-
vice-Firmen, Computer-Clubs, Tierheime,
Autohduser, etc., konnten vide Verbesse-
rungsideen schnell und kostenvertréglich
umgesetzt werden.

© Die sabstandigen Marktleiter sehen ihre
Zukunftsperspektiven inzwischen positiver
asvor dem Projekt.

©® Die Zidsatzung ,Marktleiter werden
Marktfiihrer* fuhrte zur Konzentration auf
die eigenen Stérken. Die Aktivitéten sind in-
zwischen zielgruppenspezifischer orientiert,
mit dem Ergebnis einer besseren Kunden-
und Serviceorientierung. Die Marktleiter le-
ben dies zu einem grof¥en Tell ihren Mitar-
beitern vor.
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©® Damit einhergehend konnte die ,Wie-
derentdeckung” des Unternehmertums bei
den selbstdndigen Marktleitern beobachtet
werden, die zuvor ehrer eine ,, Angestelten-
Mentditét* entwickelt hatten.

© Ein wichtiges Ergebnisist auch die Stel-
gerung der Motivation der Mitarbeiter, die
inzwischen ds , interne Kunden“ betrachtet
und behandelt werden.

© Zahireiche Preise durch unabhéngige
Gremien der Branche belegen den umfas-
senden Erfolg des Projektes.

Nachfolge-MaRnahmen

Zentrdes Zied der Follow-up-Mal3nahmen
ist die Forderung und Unterstiitzung bei der
Umsetzung der entwickelten Strategien.

EKS-Coachings vor Ort im Markt durch die
AD-EKS-Berater, Wiederholer-Seminare fur
die StrategieBeater und die Partner-
Kaufleute und Aufbauseminare fur ein ,, Ef-
fektives Selbstmanagement* fihrten dazu,
dal? das Projekt nicht irgendwann ,,in der
Schublade* verschwindet, sondern zu einem
kontinuierlichen Unternehmensprozess ge-
worden ist.

© Prof. Dr. Lothar J. Seiwert

ist Inhaber der Trainings- und Beratungsfirma
»Seiwert GmbH - Inditut fir Strategie und
Time Management« in Heiddberg. Er erhidt
fir seine Strategie-Seminare den »Deutschen
Trainingspreis 1997« in Silber und 1991 selbst
den Management-Strategiepreis fur die ,,Beste
EKS-Anwendung®. Er gilt in Presse, Funk und
Fernsehen unangefochten ds der fiihrende
Zeitmanagement-Experte in Deutschland. Sei-
ne Biicher haben eine Auflage von mehr as
1.000.000 Exemplare erreicht.

© Kontaktadresse

Seiwert GmbH

Ingtitut fir Strategie und Time Management
Prof. Dr. Lothar J. Seiwert

D-69124 Heidelberg, Adolf-Rausch-Str. 7
Tel. 06221-78770, Fax: 06221-787722
E-Mall: info@sawert.de

Internet: http:/AMww.seiwert.de

© Literaturempfehlung

Kergtin Friedrich / Lothar J. Seiwert:

Das 1 x 1 der Erfolgssrategie. Der sichere
Weg zu konkurrenzl osen Spitzenleistungen.
mvg-Verlag 1994, DM 15,80.
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