MARKETING-
SITUATIONSANALYSE

«DIEKOMPLEXITAT VON
PROBLEMEN VERLANGT ANALYSE,
NICHT VEREINFACHUNG.»
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Wer ein Haus baut, beginnt nicht mit den Malerarbeiten. Genauso
istesauchimMarketing. Wirlancieren nichteinfach eine Werbe-
kampagne, sondern gehen konzeptionell vor. Der erste Schritt zum
erfolgreichen Marketingistdie Analyse.Jedes noch so kleine Unter-
nehmenistdem Einfluss und den Interessen verschiedener Personen
und Gruppierungen ausgesetzt. Diese miissen genau analysiert
werden. Wichtigist auch derBlick in die Zukunft. Dabei werden Trends
analysiert, die sich auf Ilhren Markt auswirken werden. Aber auch die
eigenen Starkenund Schwéachen werden unter die Lupe genommen.
Hierfiir gibtes verschiedene Instrumente. In diesem Kapitel stellen
wirdie hekanntesten vor: die Stakeholder- sowie die SWOT-Analyse.
Martin Blatter



Wersein Unternehmenin Richtung Erfolg steuert, der muss die Bediirfnisse der bestehen-
denundzukiinftigen Kunden kennen. Sie sind es, welche die Produkte oder Dienstleistun-
genkaufen. Darumwird in der Analysephase der kiinftige Markt fokussiert. «<Konkret
werdenwirin fiinf Jahren den Inhalt an die Auszubildenden anpassen. Im eBook werden
wirdann Inhalte zur Miete anbieten. Dasist heuteim Ausland teilweise schon moglich.
Warum sollich das ganze eBook kaufen, wennich nurbestimmte Bereiche nutze, mit
denenich meine Wissensliicke schliessen kann? Sie werden nicht mehrdas Buch kaufen,
sondernnurdie Berechtigung fiir gewisse Themen oder Seiten.»' Neben dem Absatzmarkt
werden auch die Produkte und Dienstleistungen, der Beschaffungsmarkt, der Arbeits-

markt sowiedie Finanzmarkte unter die Lupe genommen.

Auslandische Mitbewerber
fiir Druckleistungen mit niedrigem Marktwert

Elektronische Medien/Digitalisierung

Sinkende Werbebudgets Web2Print
GRAFISCHES
UNTERNEHMEN
SCHWEIZ
Veranderte Kundenstrukturen
Technische Innovationen und Bediirfnisse

Internationales
Datenhandling

Indem Verdrangungsmarkt,in dem sich die grafische Industrie heute befindet, ist ein
vertiefter Blick auf die Konkurrenzein Muss. Hierfiirempfiehlt es sich, eine Wettbewerbs-
bzw. Konkurrenzanalyse durchzufiihren. Analysieren Sie Starken und Schwéchen Ihrer
Konkurrenz, und untersuchen Sie, wie die Mitbewerber vorgehen und arbeiten. Interessie-
ren Siesich auch fuir die Zukunft. Fragen Sie sich auch, welche aktuellen Umwelttrends—
zum Beispiel demografischer Wandel oder Digitalisierung-sich aufIThren Markt auswir-

kenwerden.
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» STAKEHOLDER-ANALYSE

Ein Unternehmenstehtim Interesse und unter dem Einfluss verschiedener Personen und
Gruppierungen. Die Druckereiagiert beispielsweisein einem System mit Personen oder
Gruppen,diewirals Stakeholder bezeichnen. Diese «Interessentrager» (englisch: stakehol-
der)mussein Unternehmen kennen. Das Stakeholder-Management geht auf den US-Ame-
rikaner Edward Freeman?zuriick. Heute bezeichnet eres als <new story of business».*
Typische Stakeholder eines Unternehmenssind Lieferanten, Kunden, Mitarbeiter,
Eigentlimer, Geldgeber, Behdrden, Wettbewerber/Konkurrenten etc. Hinweis: Unterschei-

den Sieklar zwischen dem Stakeholder- und Shareholder-Value-Ansatz.5

Wenn eine Druckerei weitreichende unternehmerische Entscheidungen fallt,dann muss
siedie Erwartungen der unterschiedlichen Stakeholder und vorallem deren Einflussauf
das Unternehmen kennen. Mit einer guten Stakeholder-Analyse konnen Chancen, aber
auch Konflikte frithzeitigerkannt werden. In einem ersten Schritt werden samtliche
Bezugsgruppen aufgezahlt und ndherbeschrieben. Dabei werden die Erwartungen und
Anspriiche notiert, welche die jeweiligen Gruppen an das Unternehmen haben, und
welche Méglichkeiten der Beeinflussungexistieren (in beiden Richtungen). Zur besseren
Ubersicht iiber die Erwartungen und den Einfluss der Stakeholder werden die Ergebnisse
ineiner Matrix zusammengefasst. Wenn die Stakeholder zahlreich sind, werden fiir
interneund externe Stakeholder verschiedene Matrizes kreiert. Immer wird nach
Interesse und Einfluss (Macht) gewichtet. Esergebenssich die vier Felder,dieim Folgenden

erldutert werden.
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hoch

EINFLUSS DER STAKEHOLDER

INFORMIERT HALTEN
gering INTERESSE DER STAKEHOLDER hoch

gering

Abbildung «Stakeholder-Analyse»: Dieses Beispiel einer Modelldruckereizeigt, dass die «Kunden» eine intensive Betreuung
brauchen. Quellenvorlage:iMarketing®

» Stakeholderim blauen Feld sollten wir «zufrieden halten». Sie werden auch als «Joker»
betitelt. Diese Bezugsgruppen haben einen grossen Einflussauf unser Unternehmen.
Dieskoénnen Politiker wieauch Behorden oder Gewerkschaften sein. Langjahrige
Beziehungspflege und gute Kommunikation, meist iber die Verbandslobby, kénnen
die Position der Unternehmen deutlich stdrken. Damit konnen diese Stakeholder
erheblichen Einflussauf unser Unternehmen ausiiben. Solche Stakeholdersollten
entsprechendihren Interessengebieten einbezogen werden. Als Betriebist es
sinnvoll, regionale «Joker» engerans Unternehmen zu binden. Dieskann sich
schwierig gestalten. Diese Stakeholder verhalten sich weitgehend passivund haben

eingeringes Interesseanden Vorgdngenim Unternehmen.
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» Stakeholderim griinen Feld brauchen «intensive Betreuung». Diese Stakeholder
werdenin der Literatur oft als «<Spielmacher» bezeichnet. Die Beziehung zuihnenist
entscheidend, dasie unser Unternehmen stark beeinflussen. Diese Stakeholder
konnen beispielsweise Mitglieder der Eigentiimerfamiliein einem Familienunter-
nehmensein. Intensive Kommunikation auf hohem Niveauist notwendig. Diese
Stakeholdersind unbedingtin Planungs-und Entscheidungsprozesse einzubeziehen.

Diesem Feld kénnen neben den Geldgebern auch die Topkunden zugeordnet werden.

v

Stakeholderimroten Feld kénnen wir «<beobachten». Diese Stakeholder haben nurein
geringes Eigeninteresse an den Vorhaben des Unternehmensund werden auch nurin
geringem Umfang Einflussaustiben. Diese «Randfiguren» erfordernin aller Regel
keinerlei Handeln. Beiden «Randfiguren» und auch bei den «Gesetzten» (vgl. unten)ist
jedochaufeventuelle Verschiebungen zu achten. Sie konnen beieinzelnen Projekten

plotzlich Interesse zeigen und an Einfluss gewinnen.

v

Stakeholderim orangen Feld werden wir «informieren». Diese Stakeholder haben

zwarein grosses Interesse am Unternehmen,ihre Einflussméglichkeiten sind

allerdings beschrankt. Diesogenannten «Gesetzten» sollten durch einen guten
Informationsfluss eingebunden, aber nicht prioritdrbehandelt werden. Bei Befriedi- 19
gungder Informationsbediirfnisse kénnen solche Stakeholderin Entscheidungs-

situationen beispielsweise beider Bildung von Allianzen oder der Meinungsbildung

beikiinftigen Kunden wichtige Verblindete sein.

Imnéachsten Schritt iberlegen Sie, wie die betreffenden Stakeholderin das Unternehmen
oderindasProjekteingebunden werden. «Oft zeigen wir dem Kunden auch neue Moglich-
keitenauf,andieernichteinmaldenkt. Ausdiesem Grund miissen wir unsere Stakeholder
genau kennen.»”Eine Druckerei musssichin einem dynamischen Umfeld behaupten.
Positionen und Meinungen der Stakeholder kénnen ssich jederzeit &ndern. Eineregelmas-
sige Uberwachungvorallem der Stakeholder mit grossem Einflussist wichtig. Zudem
mussichmichimmerwieder folgenden Fragen stellen: Sind neue Stakeholder aufge-
taucht? Waren die bisherergriffenen Massnahmen erfolgreich? Haben sich gewisse

Stakeholder wesentlich verdndert?
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Anzahl

Form

Kunden

Ausstattung

Mitbewerber

Trends
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1990

3500

1.Gewerbe

Industrie
Dienstleistung
KMU
Kleingewerbe
Werber

Private

Offset
Buchdruck
Kopie

CH-Druckerei
Copycenter

technische
Innovation
(Offsetdruck,
wasserlos), grosse

Formate

2000

2800

1. Gewerbe

2.Industrie

Industrie
Dienstleistung
KMU

Offset
Kopie
Vorstufe

Buchbinderei

CH-Druckerei
Digitale Medien

Prozesse
PDF-Work flow
Industrialisie-

rung

2010

1850

1.Industrie

2.Gewerbe

Industrie
Dienstleistung
Werber

Beeinflusser

Offset
Kopie
Digital
Agentur

Vorstufe

CH-Druckerei
ausl. Druckerei
Rollen und Bogen

Digitale Medien

Datenhandling
B2B-Lésungen
Webshop

Personalisierung

2018

1100

1.Industrie
2.Spezialist
(Nische)

Industrie
Dienstleistung
KMU

Werber

Offset

Digital
Agentur
Vorstufe
Datenhandling
Logistik

ausl. Druckerei
CH-Druckerei
Broker

Digitale Medien

Industrie 4.0
Generalunterneh-
mung

Losungsanbieter



» SWOT-ANALYSE

Die SWOT-Analyseist wohleines der bekanntesten Management-Toolsin der Analyse-
phase.Siekannklare Fingerzeige fiir die Zukunft des Unternehmens geben. Aufden
ersten Blickist die SWOT-Analyse eine ziemlich offene Matrix. Wie so oft ist die Qualitat
der Analysevonden Erstellernabhingig. Wennimmer moglich, sollte mit Zahlen, Daten,

Fakten und méglichst wenigmit subjektiven Ansichten gearbeitet werden.

Wichtig: Beider SWOT-Analyse wird zwischeninneren und externen Faktoren unter-
schieden.Konkret: Beiden Strengths (Starken) und Weaknesses (Schwéchen) analysieren
wirunser Unternehmen. Diese Bereichekanndas Unternehmenlenken.Zentralistdas
Erkennendereigenen Starken—-ausder Sicht der Kunden. «<Zudemerleben wir heute einen
Kosten-und Preisdruck,den wirnochnieerlebthaben. Alldies erfordert von den Unter-
nehmenvermehrtesstrategisches Denken, konsequentere Ausrichtung auf Kundenbe-
dirfnisse, mehrInnovationen, effektiveres Marketing und vor allem die Konzentration
aufStarken.»®Dalohntsichauchein Blickin andere Lander: «Die US-Druckersind durch
einvieltieferes Jammertal gegangen als die Schweizer Betriebe. (..) Mittlerweile hat sich
der Markt aber stabilisiert. Was aufféllt: Die «Sieger» setzen natiirlich auf Effizienzund

Automatisierung, siediversifizieren auch kraftigeralsin der Schweiz.»*° 21
g g

Beiden Opportunities (Chancen)und Threats (Risiken/Bedrohungen)richten wir unseren
Blick aufausserhalb des Unternehmens. Das Umfeld kénnen wir kaum odernicht
beeinflussen. Was es braucht,ist der gute Blick fiir die Trends: «Chancen fiir gedruckte
Biicherbestehen-neben Liebhabernischen-vor allem fiir Werke, die sich als Prasent
eignen (bspw. Bildb&nde, Kochbiicheretc.). Hier zahlt sich Qualitidt und Asthetik aus.»"
Oder: «Das Geschaft mit individualisierten Drucksachen steckt nochin den Anfangen und
weist dank dessichrasant ausbreitenden Digitaldruckverfahrens durchausnoch
Wachstumschancen auf.»?Ein anderer Trend und damit eine Chance: «<Mit dem Internet
der Dinge erreichen wir die ndchste Stufe derdigitalen Revolution—sie wird vorallem das
produzierende Gewerbe betreffen.» Auch ein Blick auf andere Markte hilft uns, Trends zu
erkennen:«Allerdings gibt esmittlerweile Signale, welche unsdaran erinnern,dassdiese
Endlosspiralenach untenirgendwannihr Ende haben wird. Hinter vorgehaltener Hand
verraten einem Vertreter der Zulieferindustrie, wie Druckereien aus dem Vorarlberg und
dem Stiddeutschen sich «<beklagen»,dass die eidgendssischen Druckereien mittlerweile die

gleichhohen und entsprechend tiefen Preise bei den Offerten abgeben.»
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Beider Analyseist der Blickwinkel des eigenen Unternehmens gefragt. «Unternehmen
unterliegen einem stetigen Wandelihres externen Umfelds, dem sie mit Innovationen
begegnen miissen. Wichtigist,dass Unternehmen ihre Ressourcen dabeiintelligent
nutzen und einen ganzheitlichen Innovationsansatz, von der Idee bis zum Markterfolg,
verfolgen.»s Wichtigist derrealistische Blick in die Zukunft. Tatsacheist: Eswird in
Zukunft weniger gedruckt. Dieskann eine Chance fiir eine kleinere Druckereisein. «Dass
die Auflagensinken,ist garnicht soschlimm,sondern vielmehreine Chance fiir die vielen
kleinerenlokalundregional agierenden Schweizer Druckereien.»® Oder: «Dasist die
grosse Moglichkeit fiir den Digitaldruck, dennwirlebenin einem Zeitalter,wo Kommuni-
kationimmer personalisierter und individualisierter wird. Hier gibt das Internet mit der
1:1-Kommunikation den Takt vor. Viel Potenzial bietet auch der 3D-Druck mit seinen fast

endloserscheinenden Méglichkeiten und Materialien.»?

> VONDER ANALYSE ZUR UMSETZUNG

Nachder Analysekdénnenimnachsten Schritt die Strategie oder die Massnahmen
abgeleitet werden. Dabeiwird aus der Vierfelder-eine Achtfelder-Matrix. Eswerden
beispielsweise die Starken mit den Chancen abgeglichen und aus dem Vergleich anschlies-
send mogliche Strategien beziehungsweise Massnahmen abgeleitet. So entstehen neue
Geschiftsideen. «Neue Geschaftsmodelle seheich dort, wo man Digital- und Offsetdruck
kombiniert. Magazine kann man heuteindividualisieren, etwa mit einem persénlichen

Cover,wobeider Rest des Hefts konventionell produziert wird.»*
Beim Vergleich der verschiedenen Felder sollten Sie klare Fragen stellen. Durch die
Beantwortung folgender Fragen entwickeln Siedierichtigen Strategien oder Massnah-
men fast automatisch:
» Mitwelchen Starken unseres Unternehmenskdnnen wir die Chancen des Umfeldes
vorallem nutzen? Mit welchen Starken kénnen wir die Risiken méglichst abwenden?

» Wiekonnenwirtrotzunseren Schwichen Risiken abwenden?

» Konnenwirmithilfe der Chancen unsere Schwachen minimieren?

Management-Vademecum-Handbuchdergrafischen Industrie



» GEFAHREN MIT SWOT

Woviel Sonnenschein, gibt esbekanntlich viel Schatten. Folgende Probleme kénnen
auftauchen:
» Verwechselnder Starken/Schwachen mit Chancen/Risiken. Tipp: Stellen Sie folgende
Frage: «Waskannichlenken?» Wenn Sie den Bereich beeinflussenkénnen,dann
gehorterin die Felder Starken/Schwachen. Andersherum: Am Wechselkurs kénnen

Sienichtsandern,und damit gehort dieserin die Felder Chancen/Risiken.

» Vermischenderstrategischenund operativen Themen. Tipp: Genau kléren,
wasstrategisch und wasoperativist. Alleinder Zeithorizont kann hier schon
gute Fingerzeige geben. Strategien sind langerfristig. Eventuell zweiverschiedene
SWOT-Matrizesentwerfen:eine strategische und eine operative mit konkreten

Massnahmen.

» Esfehltdiekritische Distanz. Tipp: Fragen Siedoch malThre Kunden. Diesehen Ihr

Unternehmen aus einem anderen Blickwinkel.

» Sieabsolvieren eine Einmannshow. Tipp: Lassen Sie doch die Mitarbeiter/-innen bis

zurndchsten Sitzungeine solche SWOT-Analyse machen.

» Unser Unternehmenist sehrkomplex, hat verschiedene Einheiten mit jeanderen

Markten. Tipp: Firjeden Geschaftsbereich eine SWOT-Analyse machen.

» EsfehltdieZeit fiir Analysen,dasFestlegen der Zieleund das Entwickeln von
Strategien. Nehmen Sie sich folgende Worte von Mark Twain zu Herzen: «Wer nicht
genau weiss, wohin erwill, der darfsich nicht wundern, wenn er ganzwoanders

ankommt.»

» DasBauchgefithl kommt wiederin Mode: Der Bauch allein kann aber Feind des
Erfolgssein, hierfiir gibt esgenligend Beispielein den Betreibungsdmtern. Beider
Analyseist Verstand gefragt, beider Strategiefindung wird sich das Bauchgefiihl

dannschon melden.
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Chancen (extern = nichtlenkbar)

» Welcheneuen Kundenbe-
durfnissesind im Trend?

» Welchetechnologischen
Durchbriichesind zu
erwarten?

» Welche Trendssind zu
erwarten?

24 Risiken (extern = nichtlenkbar)

» Welchenegativen wirt-
schaftlichen Trends zeigen
sich?

» Welche Trendsverfolgen
unsere Konkurrenten?

» Beiwelchen Entwicklungen
sind wir verwundbar?

Stirken
(Unternehmen =lenkbar)
» Wosindwirim Vergleichzu
den Mitbewerbernstark?
» Wassind unsere
Kompetenzen?
» Wosind wirgewinnbrin-
gend?

SO-Strategien

Ausden Chancenundden
Starken werden diestrategischen
Erfolgspositionen SEP abgeleitet.
Hierstehen beispielsweise die
Antworten auffolgende Fragen:
Wobieten wireinzigartigen
Nutzen fiirdie Marktpartner? Wo
sind wir besser, schneller,
glinstigeralsdie Konkurrenz?
Warum sollder Kunde bei uns
kaufen?

ST-Strategien

Hier werden mit den Starken
mogliche externe Risiken
vermindert. Mégliche Fragen: Wo
und wie kénnen wir das
Unternehmenaufkiinftige
Risiken «absichern»? Wie kénnen
wirbisherige Erfolge verteidigen?
Wiekénnen wir mit vorhandenen
Starken bestimmte Risiken
abwenden?
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Schwichen
(Unternehmen =lenkbar)

» Welchessindim Vergleich zu
den Mitbewerbern unsere
Schwé&chen?

» Wofehlen unsRessourcen/
Kompetenzen?

» Welche Schwachen kénnen
wirverbessern?

» Woverlierenwir Geld?

WO-Strategien

Indiesem Abschnitt sollen
interne Schwéchen beseitigt
werden, um externe Chancen zu
nutzen. Wennméglich, werden
Schwichenin Starken verwan-
delt. Mo6glich sind beispielsweise
Kooperationen. Hierstellensich
auch folgende Fragen: Wokann
unser Unternehmen aufholen?
Stellen Schwachstellen eine
ernsthafte Gefahrfirdie
Zukunft des Unternehmensdar?

WT-Strategien

Dieses Feld stellt wohldie grésste
Herausforderungdar. Diese
kritische Situation verlangt viel
Fingerspitzengefiihl, damit
interne Schwéchenreduziert und
dieexternen Risiken «umschifft»
werden kénnen. Hier stellen sich
Fragen wie: Welche Bereiche
sollten wirabbauen? Wassollten
wirin Zukunft «vermeiden»?



Plakatdruck
» Crossmedia-Trend
» Direct Marketing

>

>

>

Bekanntheitsgrad erhhen
Redaktionsteam verjlingen
Publireportagen ausbauen
Investitionsstrategie:

Verpackungs-Digitaldruck

Starken Schwichen
» Bekannte Akzidenz- » WenigErfahrungInternet/
5] druckerei Multimedia
H » KleinerZeitschriftenverlag » Fiihrungsprobleme wegen
% » Eigenelnseratenregie Vater-Sohn-Beziehung
e » Spezialabteilungfiir » Nachfolgeproblemeinder
E Plakatdruck Besitzerfamilie
- » Geschéftsleitungnimmt
a Fihrungsfunktionkaum
wahr
Externe Faktoren
Chancen SO-Strategien WO-Strategien
» KeineKonkurrenzverlagein » Profilierungsstrategie iiber » Kundenbasisausbauen
der Umgebung die Region hinaus: » Aus-und Weiterbildungder
» Nischenprofilierungim Marketingausbauen, Mitarbeitenden

» Firmenorganisation
optimieren
» Nachfolgeregelung

Risiken ST-Strategien WT-Strategien
» Schwierigkeitenbeider » MehrAuftragedurch » Finanzstrategie: Leasing-
Beschaffungvon Optimierungdes Kunden- vertrage
Fremdkapital kontakts » Investitionsstrategie:
» RickgangPrint » Zusatzleistungen: Zertifikation ISO/PSO
» Verdrangungsmarkt Logistik, Veredelung, » Energie-und Umwelt-
Preiszerfall Personalisierung... management ausbauen
» Kundenverlangen > Investitionsstrategie:
zertifizierte Produktion Verkaufsplanung
optimieren

Management-Vademecum-Handbuchdergrafischen Industrie
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» CHECKLISTE «SITUATIONSANALYSE»

Mit dem folgenden Test sehen Sie, wie Sie Ihr Analysemanagement betreiben. Bitte
kreuzen Siejeweilsan,ob die Aussage auf Thr Unternehmen zutrifft (Ja) oder nicht (Nein).
Am Endezédhlen Siedie Kreuzchen je Spaltezusammen. Keine Sorge: Wenn Sie weniger

gut abschneiden, erhalten Sieimmerhin Fingerzeige, wo Sie ansetzen kénnen.

JA NEIN

Wirfiihrenimmerwiedereine systematische Marktanalyse durch.

Wiranalysierensystematischdie Starkenund Schwéchen der Mitbewerberund wissengenau,
wiesievorgehenundarbeiten.

Wirbetreibenein Stakeholder-Management.

Wirkennendie Personen(gruppen), welche Interesse habenanunserem Unternehmen/unseren
Produkten/Dienstleistungen.

Wirkennen die Personen(gruppen), welche einengrossen Einfluss aufunserUnternehmenhaben.

Wirkennendie Personen(gruppen), welche eingrossesInteresse anunserem Unternehmenhaben.

WirkennendieZiele genau, welche die Stakeholderbeiuns erreichen wollen.

Wirwissengenau, was die einzelnen Stakeholder zum Wohlunseres Unternehmens
beitragenwollen/kdnnen.

Wirkennendeninneren Antrieb dereinzelnen Stakeholder.

Wirwissen, welche Risiken die Stakeholdereingehenwollen.

Wirhaben allerelevanten Stakeholder aufgenommen.

WirkennendenEinfluss der «Spielmacher» genau.

Wirwissen,wasdie StakeholderiiberunserUnternehmendenken.

Wirkennendie Erwartungen, welche die StakeholderanunserUnternehmen haben.

Wirschdtzendie Risikendereinzelnen Stakeholder, vorallem der «Joker», genauein.

Jenach Situation gibtes Massnahmen, mitdenenwirdiese «Joker»-
Risikenminimierenkdnnen.

Mitden«Spielmachern»treffenwiruns 6fterund redenauchmaluntervier Augen,
geheneventuellgemeinsamessen.

Beiden«Jokern»istunsdie BedeutungdesVerbandeshewusst, und wirunterstiitzendie
Verbandstétigkeitauchindiesem Sinne.

Die «Randfiguren» beobachtenwirsehrgenau,vorallem beineuenProjekten.

Die «Gesetzten»informierenwir gezieltnachderenBediirfnissen.

Beim Kommunikationsverhaltenunterscheidenwirnach Stakeholder-Typundinformieren gezielt.

Wirsammelndie persdnlichen Vorliebender Kunden systematisch.

DieBeziehungenderMarktteilnehmer - werarbeitetmitwemzusammen-kennenwirgenau.
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Wirunterscheidendabeizwischeninternen(Starken/Schwéchen)und externen Faktoren
(Chancen/Risiken).

WirvergleichenunserUnternehmenbeider Analyseimmermitdendreistarksten Mitbewerbern.

Wiranalysierenimmeraus SichtderwichtigstenKunden.

Wirkennendie politischen Krafte (GAVetc.) und Gesetze, die auf das Unternehmenwirken
(=Chance oder Gefahr).

Wirverfolgen die konjunkturelle Entwicklung genau (=Chance oder Gefahr).

WirbeachtenbeiderAnalyse die Entwicklungundvor allemdie GewohnheitenderKunden
(=Chance oder Gefahr).

Wirkennendie technischen Entwicklungenundvorallem deren Einfluss aufs Unternehmen
(=Chance oder Gefahr).

Wiranalysierendie Starkenund Schwachenimmeraus Kundensicht.

Wirkennendie StarkenindenBereichenProduktion, Dienstleistung, Innovation.

Wirkennenalle Starkenund SchwéchenindenBereichenPreise, Vermarktung, Vertrieh,
Organisation, Ablaufe/Prozesse.

Wirkennendie Starkenund SchwéachenindenBereichenFinanzen, Mitarbeiter, Marketing, Verkauf.

Wirkennendie Bereiche, wo die Mitbewerber starkersind, und sehendies alsunsere Schwéchen.

Wirkennendie externenBeeinflusserund wissen genau, was dieiiberunsere Firmaweitersagen.
DieseBereicheunterStarke oder Schwacheeintragen.

WirfiihrenregelmassigAnalysen, wie beispielsweise die SWOT-Analyse, durch.

Wirerarbeitenvon ZeitzuZeitzusammen mitden Kadermitarbeitenden (beikleinen Unternehmen:
Mitarbeitenden) eine Analyse und vergleichenund diskutierenvor allem die unterschiedlichen
Einschatzungen.

Alle Mitarbeitendenkennendie Starken des Unternehmensundkdnnen
kundenorientiertargumentieren.
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Mehrals30 «Ja»-Antworten?

Sehrgut!Siehabensichintensivmit [hrem Markt auseinandergesetzt. Daher wissen Sie,
wo Ihr Betrieb steht und was die Konkurrenztreibt. Sie wissen, was Siein Zukunft vom
Markt erwarten konnen. Dasist extrem wichtig: Sie wissen, wo der Markt noch Potenzial
hat und wo Vorsicht gebotenist. Siekennen zudem Ihre Stakeholder,was nicht zu
unterschatzenist.Thr Unternehmen steht nichtim luftleeren Raum. Sie wissen, welche
internen und externen Personen und Personengruppen aufdas Unternehmen und die
Projekte einwirken.Zudem bewerten Sie die Stakeholderin Bezugaufihre Werte und
Einfliisse sowie Vorstellungen. Sie wissen, wer warum wie agiert und welche Massnahmen
Sietreffen kdnnen, umnegativeingestellte Stakeholder zu neutralisieren oder positivzu

stimmen. Machen Sie weiterso!

Zwischen20und 30 «Ja»-Antworten?

Gut! Siewissen schon ziemlich viel iber Thren Markt, wie Siedarin agieren und auch wo
Thr Betrieb ungefahrsteht. Allerdingsliesse sich das Analysemanagement noch optimie-
ren. Siewissen schon ziemlich viel iber Ihre Stakeholder. Das vorrangige Ziel der Stake-
holder-Analyseist die Identifizierungder fiirdas Unternehmen relevanten Akteure.
Damit erkennen Sieauch mdgliche Barrieren und Behinderungen durch Personen,
Personengruppenbzw. Institutionen. Jenachdem liesse sich auch der SWOT-Ansatznoch
ausbauen. Leider bekommt man Informationen nicht ohne Arbeit. Siemiissenin Zukunft

vermutlich mehr Zeitinvestieren und noch systematischer analysieren.

Wenigerals20 «Ja»-Antworten?

Ups! Esist Thnen klar, wie wichtig fundierte Kenntnisse des Marktessind. Doch beider
Umsetzunghapert’snoch. Fithren Sie von Zeit zu Zeit eine systematische Analyse durch.
Siesehensich eherals Macher,der von morgens bis abends «<krampft». Vermutlich fithren
SieThr Unternehmen nach der Sichtflugmethode.In guten Zeiten kann das gut gehen, es
hatjabisher funktioniert. Heuteist jedoch eher Instrumentenflugangesagt. Das Fiihren
einer Druckereiist schwierigerals frither. Werden Sie sich bewusst, wie wichtig gute
Kenntnisse des kiinftigen Markts sind. Fiihren Sie von Zeit zu Zeit eine systematische
Analysedurch. Nursowissen Sie,wo Ihr Betrieb und Ihre Konkurrenzeines Tages stehen,

wo Siein Zukunft tatigwerden konnen und wo der Markt schon geséttigt ist.
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