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1 Zweck einer SWOT-Analyse

Eine SWOT-Analyse verfolgt das Ziel, ein ganzheitliches Bild von der gegenwaértigen
Situation eines Betriebes darzustellen, wobei sich auch gewisse Abschatzungen tber

dessen kinftige Entwicklung aufzeigen lassen sollen.

Bei der Durchfuhrung einer SWOT-Analyse ist der Blick grundséatzlich immer auf
zweierlei Wirkungsfelder des Unternehmens gerichtet: einerseits auf die von aul3en
auf das betriebliche Geschehen wirkenden Einflusse der Umwelt, andererseits auf
den Ablauf des innerbetrieblichen Geschehens mit seiner Starken- und Schwéachensi-

tuation im Vergleich zu seinen Marktkonkurrenten.

Um die Situation eines Betriebes umfassend realistisch zu erkennen, bedarf es einer
laufenden aktuellen Analyse sowohl des Unternehmens selbst wie auch des Umfel-
des, in dessen Rahmenbedingungen sich das Unternehmensgeschehen entwickelt.
Diese gebiindelte, kombinierte umweltorientierte Betrachtungsweise lasst ein Wir-
kungsgeflige aus Chancen/Vorteilen bzw. Risiken/Gefahren/Hemmnissen erkennen,

die auf die im Unternehmen vorhandenen Starken und Schwachen stofRen.

Man bezeichnet eine solche kombinierte analytische Betrachtungsweise der betriebli-
chen Situation als SWOT-Analyse. Der Name ergibt sich, weil hiermit Starken
(Strength), Schwachen (Weaknesses), Chancen (Opportunities) und Risi-
ken/Bedrohungen (Threats) eines Unternehmens aufgezeigt werden.

Eine solche Analyse der unternehmerischen Ausgangslage verdeutlicht sich pragnant

in der folgenden schematischen Darstellung:

S |Strengths Starken
_ Unter- Gegen- Beein-
W |Weakness Schwéachen nehmen wart flussbar
O |Opportunities Ghancen
Markt Zukunft | nicht beein-
T |Threats Risiken fluRbar
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Eine SWOT-Analyse fur das Zimmererhandwerk besteht konsequen-

ter Weise aus der Kombination zweier sich erganzender Vorgehens-
weisen, namlich der Aufdeckung der innerbetrieblichen Starken und
Schwachen wie ebenso auch der Analyse der aus der Umwelt wirken-

den Chancen und Risiken.

Zur Aufdeckung der innerbetrieblichen Starken und Schwachen ist ei-
ne ganzheitliche Betrachtung der Wertschépfungskette eines Betrie-
bes zweckmalig. Die folgende Graphik dient zur bildlichen Darstel-
lung der einzelnen Bereiche der Wertschopfung und soll die Betrach-

tung auf das Unternehmen erleichtern.

Unternehmensfihrung und Organisation

Personalwirtschaft

Innovationswirtschaft

Kapitalwirtschaft (Investition und Finanzierung)

Informationswirtschaft

Rechnungswesen

Beschaffung

Eingangs- | Produktion | Absatz- Ausgangs- | Service” a
Logistik wirtschaft | Logistik s

Zur Identifikation von innerbetrieblichen Starken und Schwachen kon-
nen beispielsweise Mitarbeiter befragt werden, Bilanzzahlen und an-
dere Unternehmensdaten ausgewertet werden oder Informationen

durch Beobachtungen gewonnen werden.

Die Darstellung der Verkniipfung zwischen Unternehmen und Umwelt
dient der Analyse von externen Einflussfaktoren (Chancen und Risi-
ken). Informationsquellen kdnnen Kammer- und Verbandsmitteilungen
sein, Fachliteratur, Branchenberichte oder Kundenbefragungen. Fol-
gendes Schaubild illustriert die externen Einflisse auf ein Unterneh-

men.
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Aus der externen Analyse lassen sich Chancen und Risiken (Oppor-
tunities, Threats), aus der internen Analyse Starken und Schwéchen
(Strength, Weaknesses) gegeniber den Wettbewerbern ableiten.
Starken und Schwéachen gehen zusammen mit den Chancen und Ri-
siken in die Wahl der Strategieoptionen ein. Ziel ist die Erlangung von

Wettbewerbsvorteilen.

Interne Analyse
(Starken und Schwachen)

Strategische
Konsequenzen

Externe Analyse
(Chancen und Risiken)
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Dem erlauternden Vorspann dieser SWOT-Analyse fur das Zimmer-
erhandwerk folgen also zunachst eine (innerbetriebliche) Starken-
Schwachen-Analyse und sodann eine (umweltbezogene) Chancen-
Risiken-Analyse. Als Ergebnis der Untersuchung sind sich ableitende
strategische Konsequenzen fur die Unternehmensfuhrung darzustel-

len.



2 Arbeitsanleitung fir die Durchfihrung der SWOT-An alyse

2.1 Erlauterung zur angewandten Bewertungsskala

Fur die Bestimmung der Starken und Schwéachen (bzw. Chancen und Risiken) Ihres
Unternehmens ist in erster Linie dessen Position gegentiber dem Hauptkonkurrenten

malf3gebend; dabei sollten Sie lhre Einschatzung in der folgenden Bewertungsskala

ankreuzen:

0-2 sehr schlecht bzw. gar nicht vorhanden, d.h. wesentlich
schlechter als beim Hauptkonkurrenten

-1 schlecht, d.h. etwas schlechter als beim Hauptkonkur-
renten

10 durchschnittlich, d.h. etwa gleichwertig zum Hauptkon-
kurrenten

1+1 gut, d.h. etwas besser als beim Hauptkonkurrenten

1+2 sehr gut, d.h. wesentlich besser als beim Hauptkonkur-
renten

2.2 Erlauterungen zur zusammenfassenden Bewertung

Um zu einem Bewertungsergebnis fir die jeweiligen Kapitel zu gelangen, sind zu-
nachst die einzelnen Starken- oder Schwachenmerkmale (bzw. Chancen und Risi-
kenmerkmale) nach der in 2.1 erlauterten Methode zu bewerten.

Diese sind anschlie3end gesondert fir die angekreuzten Schwachen (Risiken) einer-
seits und fur die angekreuzten Starken (Chancen) andererseits zu addieren. Ein Er-
gebnis fur das betrachtete Gesamtmerkmal lasst sich ermitteln, indem man die sich

jeweils ergebenden Schwachen- und Starkenwerte (bzw. Chancen und Risikenwerte)
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durch die Zahl der Einzelmerkmale dividiert; diese Ergebnisse sind auf eine Komma-

stelle zu runden.

Wenn ein Gesamtmerkmal sieben Einzelmerkmale umfasst, wie z. B. das Gesamt-

merkmal ,Leistungspotential* (Pkt. 4.2.3.1, Seite 30), erhalt man sieben Einzelmerk-

mals-Werte:
Starken Schwachen
zu nicht
ZU
+2 +1 0 -1
Qualitat der angebotenen Leistung 0 0 O 0
Breite des Leistungsprogramms O O O O
Spezialisierungen 0 O X 0 0
Kundenbetreuung 0 0 0 0
Erfillung spezieller Kundenwlnsche O 0 O 0 X
Termintreue 0 0 K @O 0
Wertschatzung durch die Kunden 0 0 0 0 K

Die von Ihnen gesetzten Kreuze ergeben:

Summe Starken- sowie Schwachenwerte im Teilgebiet | _ (+1)/7 = = (-6)/7 =

Lieferantenanalyse

- =+0,1 =-0,9
dividiert durch 7 Aussagen =

Fiur die Zusammenfassung der zu einem Bereich gehdrenden Gesamtmerkmale sind

in entsprechender Weise dessen Werte zu addieren und durch die jeweilige Zahl der
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gesamten Merkmale zu dividieren, bis man die Gesamtbewertung fur den betreffen-

den Abschnitt oder das Kapitel erhalt.

Die Bewertung der Kapitel 3.2 und 3.3 wird zur Veranschaulichung der Gesamtsituati-
on des Unternehmens in Kapitel 3.4 (Seite 24) zu einem Gesamtprofil der Unterneh-

menssituation zusammengefasst.
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3 Chancen- Risiken- Analyse

3.1 EINLEITUNG

Die folgende Analyse soll mdglichst viele Chancen und Risiken aufdecken, mit denen
Ihr Betrieb konfrontiert sein konnte. Hierzu ist eine Gliederung der vielfaltigen Chan-
cen- und Risikenfelder unumganglich. Sinnvoll erscheint in diesem Zusammenhang
eine Zusammenfassung samtlicher Chancen und Risiken, welche sich aus dem direk-
ten Marktumfeld bzw. der Wettbewerbssituation ergeben, in der sich der einzelne

Betrieb befindet. Hierunter fallen die Punkte:

* Analyse der Marktstrukturen

o Vorhandensein von Eintrittsbarrieren
Vorhandensein von Austrittsbarrieren
Abnehmer-/Kundenanalyse
Wettbewerberanalyse
Lieferantenanalyse

O O 0O

* Analyse der Marktpotentiale und des Marktvolumens
o Zahl der potentiellen Abnehmer
o Verfugbares Einkommen der Kunden
o Demographische Entwicklung der Kundschaft

Daneben sind die Chancen und Risiken aufzudecken, die sich aus den allgemeinen

Rahmenbedingungen ergeben, mit denen Ihr Betrieb konfrontiert ist.

Mit der Angabe von Zahlenwerten geht es dabei nicht um eine quantitative Messung
von Chancen oder Risiken (wie beispielsweise bei der Messung von Luftdruck oder
Lufttemperatur). Die Zahlenwerte sind vielmehr Indikatoren, die anzeigen sollen, wo

gefahrliche Risiken bzw. umgekehrt nutzbare Chancen liegen.
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3.2 CHANCEN UND RISIKEN IM BEREICH MARKT- UND WETTBEWER B

3.2.1 Analyse der Marktstrukturen

3211 Eintrittsbarrieren

Welche der folgenden Punkte treffen auf Ihr Unternehmen zu?

Hohe Investitionen fiir Werkstatteinrichtung sind notwendig.

Die Kosten fir die Mitarbeiter sind sehr hoch.

Hohe Ausgaben fiir EDV sind notwendig.

Kooperationen mit Branchenkollegen sind notwendig.

Ein hoher Bekanntheitsgrad des Betriebes ist notwendig.

Langjahrige Kundenbeziehungen sind notwendig.

Ein hohes Qualifikationsniveau des Inhabers ist wichtig.

Der Erwerb von Gutesiegeln/Qualitatssiegeln ist notwendig.

Ausreichend qualifiziertes Personal ist notwendig.

Ein sehr gutes innerbetriebliches Ausbildungsangebot

ist notwendig, um geniigend Mitarbeiter gewinnen zu kénnen.

Chancen

trifft
ZU

+2 +1
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
O O
0 0
O O

R

isiken

nicht
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3.2.1.2 Austrittsbarrieren

Welche der folgenden Punkte treffen auf Ihr Unternehmen zu?

Chancen Risiken
trifft nicht
ZUu ZUu

+2 +1 0 -1 -2

In Ihrem Betrieb wurden wenige spezifische Investitionen
getatigt. (Maschinen, Geréte, etc.) 0 ] [] ] 0
Ihr Betrieb verfiigt Gber keine besonderen Herstellervertrage . 0 ] [] ] 0
Der Anteil an Eigenkapital ist in lhrem Betrieb gering . 0 ] [] ] 0
In Threm Betrieb sind wenige Familienmitglieder angestellt. 0 ] [] ] 0
In Threm Betrieb sind nur einige Mitarbeiter beschaftigt. 0 ] [] ] 0
In Threm Betrieb ist der Anteil langjahriger Mitarbeiter gering . 0 ] [] ] 0

Sie haben die Mdglichkeit, Geld auch auf andere Weise zu verdienen

(alternative Verdienstmdglichkeiten ). l Il ] Il l

Sie haben keine hohen Schulden . ] ] ] ] ]

Der Verkauf lhres Betriebes wiirde keine gro3en Schwierigkeiten

verursachen. ] ] U ] ]

Bereich Ein-/Austrittsbarrieren insgesamt

AbschlieRend werden ein Gesamtstarkenwert und ein Gesamtschwéachenwert fur dieses
Kapitel ermittelt und auf Seite 24 eingetragen:

Chancenwert: (Summe 3.2.1.1 + Summe 3.2.1.2) : 19'=

Risikowert: (Summe 3.2.1.1 + Summe 3.2.1.2) : 19'=

K Sollten Sie nicht in allen den hier genannten 19 Geschaftsfeldern tétig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementsprechend
geringere Zahl zu dividieren.
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3.2.1.3 Abnehmer-/Kundenanalyse

3.2.1.3.1 Kaufverhalten der Kunden

Welche der folgenden Punkte treffen auf Ihr Unternehmen zu?

lhre Kunden wechseln selten den Zimmereibetrieb.

Fur Ihre Kunden spielt Qualitéat eine wichtige Rolle.

Ihre Kunden wahlen nicht immer das billigste Angebot.

Ihre Kunden wechseln vermehrt auf innovative Bauprodukte

und Bauausfiihrung.

Ihre Kunden haben grol3e Aufgeschlossenheit fur frihzeitige

Modernisierung/Renovierung

Ihre Kunden haben grofl3es Versténdnis fur Denkmalpflege sowie

grundsatzliches Interesse an Bauwerkserhaltung .

Ihre Kunden haben eine wachsende Aufgeschlossenheit fir den

Einsatz biologischer/6kologischer Baumaterialien sowie der

Verwendung ebensolcher Schutzmittel .

Ihre Kunden wiinschen die Verwendung recyclbarer/wiederverwert-

barer Baustoffe .

Ihre Kunden sind zu energetischen Modernisierungen  bereit.

Chancen

trifft
ZUu

+2 +1
0 0
0 0
0 0
O O
0 0
O O
O O
0 0
0 0

R

isiken

nicht
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+2 +1 0 -1 -2
Ihre Kunden achten auf den Einsatz qualitativ hochwertiger
Baumaterialien . l 0 [l 0 l
Ihre Kunden fordern bei der Gewinnung der verwendeten Bau-
materialien die Beachtung der Nachhaltigkeit . 0 ] [] ] 0
Die GroRRkunden fordern Zertifizierungsbelege. ] 0 ] 0 ]
Summe Chancen- sowie Risikenwerte im Teilgebiet
Kaufverhalten der Kunden .\
dividiert durch 12* Aussagen =

K Sollten Sie nicht in allen den hier genannten 12 Geschaftsfeldern tétig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementsprechend
geringere Zahl zu dividieren.
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3.2.1.3.2 Starke der Kunden

Welche der folgenden Punkte treffen auf Ihr Unternehmen zu?

Chancen Risiken
trifft nicht
ZUu ZUu
+2 +1 0 -1 -2
Der Umsatzanteil von Gro3kunden (z.B. Baufirmen) ist gering. 0 ] [] ] 0
Sie haben eine grol3e Anzahl an Kunden/Sie sind relativ
unabhangig vom Verhalten einiger weniger Kunden. l Il ] Il l
Sie arbeiten mit vielen Stammkunden zusammen. il (] [ (] il
Die Kunden kdénnen Ihnen nicht den Preis diktieren . il (] [ (] il
Sie haben wenig/keine Konkurrenten in lhrem Markt. [ l 0 l Il
Summe Chancen- sowie Risikenwerte im Teilgebiet
Starke der Kunden .
dividiert durch 5* Aussagen =

K Sollten Sie nicht in allen den hier genannten 5 Geschéftsfeldern tétig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementsprechend
geringere Zahl zu dividieren.

Bereich Kundenanalyse insgesamt

AbschlieRend werden ein Gesamtstarkenwert und ein Gesamtschwéachenwert fur dieses
Kapitel ermittelt und auf Seite 24 eingetragen:

Chancenwert: (3.2.1.3.1 +3.2.1.3.2): 2 =

Risikowert: (3.2.1.3.1 +3.2.1.3.2) : 2 =
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3.2.1.4 Wettbewerberanalyse

Welche der folgenden Punkte treffen auf Ihr Unternehmen zu?

Chancen Risiken
trifft nicht
ZUu ZUu
+2 +1 0 -1 -2
Sie sind mit einer geringen Anzahl an Wettbewerbern  konfrontiert. [ ] [] ] 0
Es dréangen nur wenige Konkurrenten aus den neuen
EU-Landern auf den relevanten Markt. l 0 [l 0 l
Es besteht die Mdglichkeit, mit Wettbewerbern zu kooperieren . l Il ] Il l
Der Wettbewerb hat sich nicht verscharft. l 0 [l 0 l
Baumarkte nehmen den klassischen Zimmereien nur wenige
Kunden weg. 0 ] [] ] 0
Der Markt fir lhre Leistungspalette ist z.Zt. sehr stabil . 0 ] [] ] 0

Bereich Wettbewerbsanalyse insgesamt

Abschlieffend werden ein Gesamtstarkenwert und ein Gesamtschwachenwert flr dieses
Kapitel ermittelt und auf Seite 24 eingetragen:

Summe der Chancenwerte dividiert durch 6* Aussagen:

Summe der Risikowerte dividiert durch 6* Aussagen:

) Sollten Sie nicht in allen den hier genannten 6 Geschéftsfeldern tétig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementsprechend
geringere Zahl zu dividieren.



-17 -

3.2.15 Lieferantenanalyse

Welche der folgenden Punkte treffen auf Inr Unternehmen zu?

Chancen Risiken
trifft nicht
ZUu ZUu
+2 +1 0 -1 -2
Sie kdnnen lhre Materialien tGiber eine Vielzahl an Lieferanten
beziehen. l 0 [l 0 l
Sie haben mit lhren Hauptlieferanten eine Jahresbezugsabsprache . [ Il ] Il l
Sie sind mit den Konditionsrahmen Ihrer Hauptlieferanten
(Margen, Fristen, Finanzierung) insgesamt zufrieden . 0 ] [] ] 0
Sie sind von groRen Lieferanten relativ unabhangig. 0 ] [] ] 0
Sie realisieren Uber Einkaufskooperationen  zusétzliche Margen. 0 ] [] ] 0
Sie kénnen mit lhren Lieferanten iber den Preis verhandeln. 0 ] [] ] 0
Sie kénnen die Lieferanten gegeneinander ausspielen. 0 ] [] ] 0

Bereich Lieferantenanalyse insgesamt

Abschlieffend werden ein Gesamtstarkenwert und ein Gesamtschwachenwert flr dieses
Kapitel ermittelt und auf Seite 24 eingetragen:

Summe der Chancenwerte dividiert durch 7* Aussagen:

Summe der Risikowerte dividiert durch 7* Aussagen:

K Sollten Sie nicht in allen den hier genannten 7 Geschéftsfeldern tatig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementsprechend
geringere Zahl zu dividieren.
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3.2.2 Analyse der Marktpotentiale und des Marktvolu

3.2.2.1 Zahl der potentiellen Abnehmer

mens

Welche der folgenden Punkte treffen fur auf Unternehmen zu?

Chancen
trifft
ZU

+2 +1
In Ihrem Umfeld befinden sich sehr viele potentielle Neukunden. l ]
In Ihrem Umfeld sind sehr viele potentielle auslandische Kunden. l ]
Die Zahl lhrer Kunden wird in Zukunft ansteigen . l ]
Sie verkaufen zu einem grof3en Teil an jingere Kunden. l ]
Sie kénnen zukinftig neue Kundenschichten ansprechen
(z.B. durch eine Ausweitung des Angebots und die ErschlieBung
neuer Geschéftsfelder). l ]

Neue Geschéftsfelder bieten Zimmereien oftmals erhoffte gute
Zukunftsperspektiven  (z.B. Angebot an speziellen Produkten fir

Senioren, umweltbewusste Kunden, Einrichtung eines Informations-

pools fur 6kologische Baumaterialien bzw. energetische Sanierung).

Es passiert selten, dass Kunden aufgrund interner Umstrukturierung

zu einer anderen Werkstatt wechseln.

Es passiert selten, dass Kunden aus Ihrem Einzugsgebiet

wegziehen .

Es gibt durchaus Mdglichkeiten das Einzugsgebiet /den von lhnen

bedienten Markt zu vergroBern (z.B. durch kreative Offentlichkeits-

arbeit, Kooperation mit / Ubernahme von kleineren Mitbewerbern).

0 [l
U g
0 [l
0 [l

R

isiken

nicht
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Chancen Risiken

trifft nicht
ZU ZU
+2 +1 0 -1 -2

In Inrem Einzugsgebiet ist ein Wachstum  an potentiellen weiteren

Kunden erkennbar. ] ] ] ] ]

Das Preisniveau fir lhre Produkte wird in Zukunft steigen . l Il ] Il l

Bereich Zahl der potentiellen Abnehmer insge samt

Abschlieffend werden ein Gesamtstarkenwert und ein Gesamtschwachenwert fir
dieses Kapitel ermittelt und auf Seite 24 eingetragen:

Summe der Chancenwerte dividiert durch 11* Aussagen:

Summe der Risikowerte dividiert durch 11* Aussagen:

" Soliten Sie nicht in allen den hier genannten 11 Geschéftsfeldern tatig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementsprechend
geringere Zahl zu dividieren.

3.2.2.2 Verfligbares Einkommen der Kunden

Welche der folgenden Punkte treffen auf Ihr Unternehmen zu?

+2  +1 -1 -
Die Einkommen lhrer Kundschaft werden in Zukunft steigen . l Il ] Il l
Kunden geben immer mehr Geld fir Auftrage an Zimmereien aus. l Il ] Il l
Die wirtschaftliche Lage Ihrer Kunden st z.Zt. gut. l Il ] Il l
Die Zahlungsmoral Ihrer Kunden st zufriedenstellend. l Il ] Il l

Nur wenige Kunden haben mit Zahlungsschwierigkeiten

zu kampfen. 0 ] [] ] 0
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Bereich Verfiigbares EK der Kunden insgesam t

Abschlieffend werden ein Gesamtstarkenwert und ein Gesamtschwéachenwert fir dieses
Kapitel ermittelt und auf Seite 24 eingetragen:

Summe der Chancenwerte dividiert durch 5* Aussagen:

Summe der Risikowerte dividiert durch 5* Aussagen:

K Sollten Sie nicht in allen den hier genannten 5 Geschéftsfeldern tatig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementsprechend
geringere Zahl zu dividieren.
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3.2.2.3 Demographische Entwicklung der Kundschaft

Welche der folgenden Punkte treffen auf Ihr Unternehmen zu?

Chancen Risiken
trifft nicht
ZUu ZUu

+2 +1 0 -1 -2

Sie haben keine Probleme, junge Kunden zu gewinnen . 0 ] [] ] 0
Der Altersdurchschnitt  |hrer Kunden ist in den letzten Jahren

gesunken . l Il ] Il l

Der Anteil Ihrer landwirtschaftlichen Kunden  bleibt relativ stabil . [ (] [ (] il

Der Anteil Ihrer kommunalen Kunden ist ausbaufahig . l Il ] Il l

Der Anteil Ihrer gewerblichen Kunden ist ausbaufahig . l Il ] Il l

Der Anteil Ihrer privaten Kunden ist ausbaufahig . l Il ] Il l

Bereich Demographische Entwicklung insgesa mt

AbschliefRend werden ein Gesamtstarkenwert und ein Gesamtschwéachenwert fur dieses
Kapitel ermittelt und auf Seite 38 eingetragen:

Summe der Chancenwerte dividiert durch 6* Aussagen:

Summe der Risikowerte dividiert durch 6* Aussagen:

) Sollten Sie nicht in allen den hier genannten 6 Geschéftsfeldern tétig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementsprechend
geringere Zahl zu dividieren.
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3.3 CHANCEN UND RISIKEN IM BEREICH DER ALLGEMEINEN RAHM ENBE-
DINGUNGEN

Welche der folgenden Punkte treffen auf Ihr Unternehmen zu?

Chancen Risiken
trifft nicht
ZU ZU
+2 +1 0 -1 -2
Die steuerlichen Rahmenbedingungen  haben sich fir
Zimmereibetriebe verbessert. 0 0 [ 0 0
Sie kdnnen samtliche arbeitsrechtlichen Auflagen erfillen. 0 0 [ 0 0
Das uberbetriebliche Ausbildungsklima hat sich in den
letzten Jahren deutlich verbessert . | 0 [ 0 |
Durch die Gesetzgebung werden die Wetthewerbsnachteile von
kleinen Zimmereibetrieben ausgeglichen. 0 0 [ 0 0

Die Kunden greifen heute immer mehr auf eingesessene, handwerk-

lich gefihrte Zimmereibetriebe zurtick. l ] ] ] l

Immer mehr Menschen haben einen festen Stammbetrieb , an den

Sie sich bei Zimmereiarbeiten wenden. O 0 ] 0 O

Eine rationelle und kostengtinstige Abfallentsorgung und

Vermeidung von Mull wird immer wichtiger und kann lhrem

Zimmereibetrieb Wettbewerbsvorteile bringen. 0 0 [ 0 0

Neue, innovative Fertigungstechnologien  gewinnen fr

Zimmereien immer mehr an Bedeutung. l ] ] ] l

Neue Einsatzgiter (z.B. Einsatz vorgefertigter Bauteile) werden

zunehmend wichtiger. 0 0 [ 0 0

Auch bei Zimmereibetrieben kommen immer mehr technische
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Neuerungen zum Einsatz. 0 0 [ 0 0

Welche der folgenden Punkte treffen auf Ihr Unternehmen zu?

trifft zu nicht
ZUu
+2 +1 0 -1 -2
In Inrem Einzugsgebiet sind Sie mit einer niedrigen
Arbeitslosenquoten Ihrer Kundschaft konfrontiert. l ] ] ] l
Die Konjunkturlage in Ihrem Einzugsgebiet ist besser als
anderswo. 0 0 [ 0 0

Bereich allgemeine Rahmenbedingungen insges amt

AbschlieRend werden ein Gesamtstarkenwert und ein Gesamtschwéachenwert fur dieses
Kapitel ermittelt und auf Seite 24 eingetragen:

Summe der Chancenwerte dividiert durch 12* Aussagen:

Summe der Risikowerte dividiert durch 12* Aussagen:

") Sollten Sie nicht in allen den hier genannten 12 Geschéftsfeldern tatig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementsprechend
geringere Zahl zu dividieren.
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3.4 CHANCEN-RISIKEN-GESAMTPROFIL

Die einzelnen ermittelten Chancen- und Risikenwerte kdnnen Sie nun in die unten

angefuhrte Abbildung eintragen, wodurch Sie ein Gesamtprofil der Chancen und Risi-

ken lhres Betriebs erhalten. Mittels dieses Profils kbnnen Sie erkennen, in welchen

Bereichen sich grof3e Risiken (Werte im Bereich groRer -1)

chen Bereichen sich Ihnen grol3e Chancen (Werte im Bereich grol3er +1)

Merkmale: Chancen-Werte

Analyse der
Marktstrukturen
+20 +16 +12 +08 +04 0 -04

Risiken-Werte

-0,8 -1,2 -16

bieten:

verbergen und in wel-

-2,0

Ein-/Austrittsbarrieren
(S.12)

Kundenanalyse (S.15)

Wettbewerberanalyse
(S.16)

Lieferantenanalyse
(S.17)

Analyse der Marktpotentiale und des Marktvolumens

+2,0 +16 +1,2 +0,8 +0,4 0 -04

-0,8 -1,2 -16

-2,0

Zahl d. potenziellen
Abnehmer (S.19)

Verf. Einkommen der
Kunden (S.20)

Demographische Ent-
wicklung (S.21)

Analyse der allgemeinen Rahmenbedingungen

+2,0 +1,6 +1,2 +08 +04 0 -04

-0,8 -1,2 -16

-2,0

Allgemeine Rahmenbe-
dingungen

Zudem konnen Sie durch einen Vergleich der betragsmafRligen Chancen- und Risi-

kenwerte feststellen, ob die Chancen im jeweiligen Bereich hoher sind als die ent-

sprechenden Risiken.
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4 Starken-Schwéachen-Analyse

4.1 Einleitung

Um eine detaillierte Kenntnis Uber die Situation des eigenen Unternehmens zu gewin-
nen, wird die Bewertung grundsétzlich nach verschiedenen Geschaftsfeldern eines
Zimmererunternehmens differenziert.

Im Zimmererhandwerk handelt es sich um folgende Hauptgeschaftsfelder:

Zimmerei
Holzhausbau
Schreinerei
Sagewerk

Sonstiges

Soweit bei einzelnen Merkmalen nicht nach Geschaftsfeldern unterschieden ist, orien-
tieren Sie sich an Ilhrem wichtigsten Geschaftsfeld. (Fur eine verfeinerte Analyse las-

sen sich die Merkmale fur jedes Geschaftsfeld feststellen.)

Die Geschaftsfelder sind die Ansatzpunkte, um die Starken des eigenen Unterneh-
mens gezielt auszubauen und - nicht zuletzt - die erkannten eigenen Schwachstellen
durch gezielte Verbesserungsmalinahmen zu beseitigen sowie vorhandene Wettbe-

werbsdefizite gegentber der Konkurrenz auszugleichen.

Beim Beantworten der folgenden Fragen gehen Sie dabei genauso vor, wie Im Kapitel

2.1 beschrieben.
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Im folgenden sind die einzelnen Stéarken- oder Schwa chenmerkmale zu bewerten.
Gehen Sie hierzu und bei der Bildung der Summen nac  h den in Abschnitt 2.1
enthaltenen Erlauterungen vor.

4.2 PRIMARE FAKTOREN IN DER WERTSCHOPFUNGSKETTE

4.2.1 Beschaffung und Logistik

Bei welchen der folgenden Punkte trifft es zu, dass gegeniber Mitbewerbern eine Starke

bzw. eine Schwache auftritt?

Starken Schwéchen
Zu nicht
ZUu
+2 +1 - -

Einkaufspreise und Zahlungsbedingungen l Il ] Il l

Unabhangigkeit von marktbeherrschenden Lieferanten 0 ] [] ] 0

Verfugbarkeit der Materialien und Lieferzeiten 0 ] [] ] 0

Méglichkeiten des Sofortbezuges (just in time)/Bau- 0 ] [] ] 0
stellenbelieferung

Umfang der Lagerbestande l Il ] Il l

Organisation des Lagers 0 ] [] ] 0
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Bereich Beschaffung und Logistik insgesam t

AbschlieRend werden ein Gesamtstarkenwert und ein Gesamtschwéachenwert fir dieses
Kapitel ermittelt und auf Seite 39 eingetragen:

Schwachenwert: Summe der Starken : 6* =

Starkenwert: Summe der Schwachen : 6* =

) Sollten Sie nicht in allen den hier genannten 6 Geschéftsfeldern tétig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementsprechend
geringere Zahl zu dividieren.




-28 -

4.2.2 Produktion

4221 Produktionsprozel3

Bei welchen der folgenden Punkte trifft es zu, dass gegenuber Mitbewerbern eine Starke

bzw. eine Schwéche auftritt?

Starken Schwéchen
zu nicht
ZUu
+2 +1 0 -1 -2
Zeitplanung / Arbeitsvorbereitung 0 0 [ 0 0
Qualitat der Betriebs- und Geschéftsausstattung 0 0 [ 0 0
Kapazitatsauslastung
- Personal 0 0 [ 0 0
- Maschinen
O 0 U 0 O
Flexibilitat O 0 U 0 O
Produktivitat | 0 [ 0 |
Einhaltung von Lieferzeiten l ] ] ] l

Summe der Schwachen- sowie der Starkenwerte,
dividiert durch 6* =

") Sollten Sie nicht in allen den hier genannten 6 Geschéftsfeldern tétig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementsprechend
geringere Zahl zu dividieren.
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4.2.2.2 Qualitatssicherung

Bei welchen der folgenden Punkte trifft es zu, dass gegenlber Mitbewerbern eine Starke

bzw. eine Schwache auftritt?

Starken Schwachen
yd nicht
ZU
+2 +1 0 -1 -2
Organisation l Il ] Il l
Mitarbeitermotivation ] ] U ] ]
Qualitatskontrolle l 0 U 0 l
Zertifizierung 0 ] [] ] 0
Summe der Schwachen- sowie der Starkenwerte, +
dividiert durch 4* = )

K Sollten Sie nicht in allen den hier genannten 4 Geschéftsfeldern tétig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementsprechend
geringere Zahl zu dividieren.

Bereich Produktion insgesamt

AbschlieRend werden ein Gesamtstarkenwert und ein Gesamtschwéachenwert fur dieses
Kapitel ermittelt und auf Seite 39 eingetragen:

Starkenwert: (4.2.2.1+4.2.2.2): 2 =

Schwachenwert: (4.2.2.1+4.2.2.2) : 2 =
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4.2.3 Absatz / Marketing

4.2.3.1 Leistungspotential

Bei welchen der folgenden Punkte trifft es zu, dass gegeniber Mitbewerbern eine Starke

bzw. eine Schwache auftritt?

Starken Schwachen
zu nicht
ZU
+2 +1 0 -1 -2
Quallitat der angebotenen Leistungen l ] ] ] l
Breite des Leistungsprogramms l ] ] ] l
Spezialisierungen l ] ] ] l
Kundenberatung l ] ] ] l
Erfullung spezieller Kundenwiinsche l ] ] ] l
Termintreue | 0 [ 0 |
Summe der Schwachen- sowie der Starkenwerte,
dividiert durch 6 = + -

K Sollten Sie nicht in allen den hier genannten 6 Geschéftsfeldern tétig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementsprechend
geringere Zahl zu dividieren.
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4.2.3.2 Kundenorientierung und Kundenkontakte

Bei welchen der folgenden Punkte trifft es zu, dass gegeniber Mitbewerbern eine Starke

bzw. eine Schwache auftritt?

Starken Schwachen
zu nicht
ZUu
+2 +1 0 -1 -2
Pflege der Kundenkartei l ] ] ] l
Behandlung von Kundenbeschwerden l ] ] ] l
Kontakte zu den eigenen Kunden l ] ] ] l
Kenntnis und Kontakte zu potentiellen neuen Kunden l ] ] ] l
Kundenzufriedenheit | 0 [ 0 |
Kontakte zu potentiellen Kundenvermittlern l ] ] ] l
(z.B. Architekten, Vereine, Fremdfirmen u.a.)
Summe der Schwachen- sowie der Starkenwerte, +
dividiert durch 6” = )

K Sollten Sie nicht in allen den hier genannten 6 Geschéftsfeldern tétig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementsprechend
geringere Zahl zu dividieren.
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4.2.3.3 Markterkundung

Bei welchen der folgenden Punkte trifft es zu, dass gegenuber Mitbewerbern eine Starke

bzw. eine Schwéche auftritt?

Starken Schwachen
Zu nicht
ZU
+2 +1 0 -1 -2
Nutzung externer Quellen zur Bedarfserforschung ] l 0 l ]

(z.B. Verbandsinformationen, Verétffentlichungen einschlagiger Forschungsinstitute)

Mittelbare Markterkundung (z. B. Messenbesuche) ] l 0 l ]

Summe der Schwachen- sowie der Starkenwerte,

dividiert durch 2 = * -
4.2.3.4 Werbung und Offentlichkeitsarbeit
+2 +1 0 -1 -2
Individuelle WerbemalRnahmen 0 O H O O

(z.B. personliche Werbeschreiben, Werbeartikel und -geschenke, Veranstaltung eines Tages
der offenen Tir, Durchfihrung von Betriebsbhesichtigungen fiir potentielle Auftraggeber, Pros-
pektwerbung und -gestaltung)

Ausstellungsraume in der eigenen Firma 0 0 [ 0 0

AulRenwerbung 0 0 [ 0 0

(z.B. Anbringung von Werbetafeln, Werbung auf Fahrzeugen, Baustellen, Sportplatzen;
Platzierung von Leuchtreklame)

Externe Ausstellungsvitrinen l ] ] ] l

(z.B. in Ful3géngerzonen, in frequentierten Passagen oder in grol3en Hotels)
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Starken Schwachen
Zu nicht
ZUu
+ 2 +1 0 -1 -2
Werbung in Print-Medien l ] ] ] l

(z.B. in Tageszeitungen und Regionalanzeigern, inTelefon- und Adressbiichern, in Branchenver-
zeichnissen, in Fachzeitschriften, Vereinszeitschriften, Kirchenzeitungen)

Werbung in audio-visuellen Medien 0 0 [ 0 0

(z.B. in Rundfunk, Fernsehen, Kino)

Teilnahme an Fachmessen und Ausstellungen ] l 0 l ]

Sponsoring 0 0 0 0 0

(z.B. Teilnahme an 6ffentlichen Jubilaumsveranstaltungen, Unterstiitzung von sportlichen und
kulturellen Veranstaltungen, Durchfiihrung von Hilfsaktionen bei Katastrophen)

Mitarbeit in Verbéanden UJ UJ ] UJ UJ

Mitgliedschaft und/oder Mitarbeit in Vereinen ] l 0 l ]

Erscheinungsbild des Betriebs

Bei welchen der folgenden Punkte trifft es zu, dass gegeniber Mitbewerbern eine Starke

bzw. eine Schwache auftritt?

Raumlichkeiten U 0 U 0 U
Organisation 0 0 0 0 0
Kundenfreundlichkeit 0 0 0 0 0
Pragnantes Logo 0 0 0 0 0
Fuhrpark 0 0 0 0 0

Summe der Schwéachen- sowie der Starkenwerte im Bereich Wer-
bung und Offentlichkeitsarbeit dividiert durch 15* =

K Sollten Sie nicht in allen den hier genannten 15 Geschéftsfeldern tétig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementsprechend
geringere Zahl zu dividieren.
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Bereich Absatz / Marketing insgesamt

AbschlieRend werden ein Gesamtstarkenwert und ein Gesamtschwéachenwert fur dieses
Kapitel ermittelt und auf Seite 39 eingetragen:

Starkenwert: (4.2.3.1+4.2.3.2+4.2.3.3+4.2.3.4) : 4

Schwachenwert: (4.2.3.1+4.2.3.2+4.2.3.3+4.2.3.4) : 4
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4.3 SEKUNDARE FAKTOREN IN DER WERTSCHOPFUNGSKETTE

4.3.1 Personal

4.3.1.1 Leistungsbereitschaft der Mitarbeiter
+2 +1 0 -1 -2
Qualitat der Mitarbeiter O U ] U O
Betriebsklima 0 [l [l [l 0
Forderung durch Motivations- und Anreizsysteme l ] ] ] l

(z.B. durch Pramienentlohnung, befriedigende Arbeitsinhalte, Aufstiegschancen, Sicherheit des
Arbeitsplatzes, Anerkennung, betriebliche Altersversorgung, Fahrgelderstattung)

Summe der Schwéchen- sowie der Starkenwerte,
dividiert durch 3* =

K Sollten Sie nicht in allen den hier genannten 3 Geschéftsfeldern tétig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementspre-
chend geringere Zahl zu dividieren.

4.3.1.2 Sicherung und Anpassung des Mitarbeiterstam  mes

Bei welchen der folgenden Punkte trifft es zu, dass gegenuber Mitbewerbern eine Starke

bzw. eine Schwéche auftritt?

Starken Schwachen
Zu nicht
ZUu
+2 +1 0 -1 -2
Lehrlingsausbildung 0 0 [ 0 0
Mitarbeiterfortbildung - innerbetrieblich l ] ] ] l
Mitarbeiterfortbildung - auRerbetrieblich 0 0 [ 0 0
rechtzeitiger Ersatz fir ausscheidende Mitarbeiter l ] ] ] l
Summe der Schwéchen- sowie der Starkenwerte, .
dividiert durch 4*= )

") Sollten Sie nicht in allen den hier genannten 4 Geschéftsfeldern tétig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementsprechend
geringere Zahl zu dividieren.
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Bereich Personal insgesamt

AbschlieffRend werden ein Gesamtstarkenwert und ein Gesamtschwéchenwert flr dieses
Kapitel ermittelt und auf Seite 39 eingetragen:

Starkenwert: (4.3.1.1+4.3.1.2): 2 =

Schwéchenwert: (4.3.1.1+4.3.1.2): 2=
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4.3.2 Investition und Finanzierung

43.2.1 Finanzierungsmaoglichkeiten
Starken Schwachen
4l nicht
ZU
+2 +1 0 -1 -2
Eigenkapitalausstattung l ] ] ] l
Fremdkapitalausstattung
kurzfristig 0 0 [
langfristig l ] ] ] l
Nutzungsmadoglichkeiten von Investitionsbeihilfen
und Subventionen 0 0 [ 0 0
Finanzierungsreserven
Unausgenutzte Kreditlinien l ] ] ] l
Mitarbeiter-Kapitalbeteiligung l ] ] ] l
weitere Kapitalbeschaffungsmaglichkeiten
(z.B. Arbeitszeitkonto) 0 0 [ 0 0

Bereich Investition und Finanzierung insgesa mt

Abschlieffend werden ein Gesamtstarkenwert und ein Gesamtschwachenwert flr dieses
Kapitel ermittelt und auf Seite 39 eingetragen:

Summe der Starken Werte : 7" =

Summe der Schwachen Werte :7* =

K Sollten Sie nicht in allen den hier genannten 7 Geschéftsfeldern tatig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementsprechend
geringere Zahl zu dividieren.
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4.3.3 Rechnungswesen

Starken Schwachen
Zu nicht
ZUu

+2 +1 0 -1 -2
Buchhaltung l ] ] ] l
Kostenstellenrechnung l ] ] ] l
Kostentragerrechnung l ] ] ] l
Kostenartenrechnung l ] ] ] l
Kalkulation | 0 [ 0 |
Ermittlung und Verwendung von Kennzahlen ] l 0 l ]
EDV-Unterstiitzung des Rechnungswesens ] l 0 l ]

Bereich Rechnungswesen insgesamt

AbschlieRend werden ein Gesamtstarkenwert und ein Gesamtschwéachenwert fur dieses
Kapitel ermittelt und auf Seite 39 eingetragen:

Summe der Schwachen- sowie der Starkenwerte, R
dividiert durch 7* = o

") Sollten Sie nicht in allen den hier genannten 7 Geschéftsfeldern tétig sein, so ist in diesem Fall durch eine dementsprechend
geringere Zahl zu dividieren.
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4.4 STARKEN - SCHWACHEN - GESAMTPROFIL

Die einzeln ermittelten Schwachen- und Starkenwerte kbnnen Sie nun in die unten
angefuhrte Abbildung eintragen, wodurch Sie ein Gesamtprofil der Starken und
Schwachen lhres Betriebs erhalten. Mittels dieses Profils kdnnen Sie erkennen, in
welchen Bereichen Sie grofRe Schwachen (Werte im Bereich um -1) verbergen und in

welchen Bereichen Sie grol3e Starken besitzen (Werte im Bereich um +1).

Starken-Werte Schwachen-Werte
Merkmale:

Analyse der primaren Faktoren in der Wertschopfungs kette

+2,0 +1,6 +1,2 +08 +04 0 -0,4 -0,8 -1,2 -1,6 2,0

Beschaffung u. Logistik
(S.27)

Produktion (S.29)

Absatz / Marketing (S.34)

Analyse der sekundaren Faktoren in der Wertschdpfun gskette

Personal (S.36)

Investition / Finanzie-
rung (S.37)

Rechnungswesen (S.38)

Zudem koénnen Sie durch einen Vergleich der betragsmalligen Stéarken- und Schwa-
chenwerte feststellen, ob die Starken im jeweiligen Bereich héher sind als die ent-

sprechenden Schwachen.
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5 Strategische Konsequenzen

5.1 Entwurf eines individuellen Strategieprogramms

Die zentrale Idee bei der Formulierung der Unternehmensstrategie ist der so genannte
Fit zwischen den internen Starken/Schwachen und den externen Chancen/Risiken.
Aus der Kombination der Chancen-Risiken-Analyse und der Starken-Schwachen-
Analyse kann eine ganzheitliche Strategie fur die weitere Ausrichtung der Unterneh-
mensstrukturen und der Entwicklung der Geschéftsprozesse abgeleitet werden. Das
folgende Kapitel soll Ihnen helfen Strategien zu entwickeln, die zu einer Verbesserung
der betrieblichen Situation fiilhren. Dabei sollten die MalRhahmen so ausgestaltet sein,
dass Schwachen und Risiken soweit als moglich reduziert und gleichzeitig die sich
bietenden Starken und Chancen bestmdglich genutzt werden. Folgende Graphik zeigt

diesbezugliche Handlungsempfehlungen.

extern
Chancen Risiken
) Starken einsetzen, um Starken einsetzen, um
Starken o o
c Chancen zu nutzen Risiken zu minimieren
€ ) Schwéchen minimieren, | Schwachen und Risi-
. Schwachen o
um Chancen zu nutzen ken minimieren

Bei dieser Tabelle werden die externen Chancen und Risiken mit den internen Stér-
ken und Schwéchen verknupft. Ein grol3es Erfolgspotenzial entsteht, wenn Unterneh-
mensinterne Starken auf externe Chancen treffen. Auf der anderen Seite entstehen
besondere Gefahren, wenn Unternehmensinterne Schwachen auf externe Risiken
treffen. Deshalb wird sich die folgende Anleitung besonders auf diese beiden Punkte

konzentrieren.
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Strategischer Fit

Die folgende Anleitung soll Sie bei der Verknipfung der externen Chancen/Risiken

und den internen Starken/Schwachen unterstitzen und damit die Grundlage zur For-

mulierung lhrer Unternehmensstrategie schaffen.

5.2.1

VerknUpfung von Chancen und Stérken

Durch die Auswertung der Chancen und Risiken im Kapitel 3 haben Sie einen Einblick

in die in Ihrer Unternehmensumwelt existierenden Chancen und Risiken bekommen.

Die Verknupfung der Chancen mit den Starken erfolgt in drei Schritten:

1.

2.

3.

Schritt: Suchen Sie im Kapitel 3 die sich bietenden Chancen fiir Ihr Unterneh-

men. Tragen Sie die erste Chance in die erste Spalte der folgenden Tabelle.

Schritt: Finden Sie die drei wichtigsten Starken bei der Starken/Schwachen
Analyse (Kapitel 4), die zur Realisierung der gefundenen Chance vonnoten
sind. Tragen Sie diese drei Faktoren in die zweite Spalte der Tabelle ein. Um
diese drei wichtigsten Faktoren zu finden, gehen Sie die folgende Liste der in-
ternen Starken/Schwachen Analyse Punkt flr Punkt durch und denken dartber
nach, ob die jeweiligen Aspekte fur die Nutzung der gefundenen Chancen von

grof3er Bedeutung sind.

Starken-Schwachen Analyse

Primare Faktoren der Wertschépfungskette

» Beschaffung und Logistik - Chance ?

* Produktion - Chance ?

» Absatz / Marketing - Chance ?
Sekundare Faktoren der Wertschopfungskette

» Personal - Chance ?

« Investition und Finanzierung - Chance ?

* Rechnungswesen - Chance ?

Schritt: Nehmen Sie die drei gefundenen wichtigsten Starken fur diese Chance
und finden Sie lhren dazugehdrigen Starken-Wert, den Sie auf der letzten Seite
im Kapitel 4 berechnet haben. Tragen Sie diesen Wert in die dritte Spalte der

Tabelle ein.
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Ein Beispiel soll die Vorgehensweise verdeutlichen:

Schritt 1 Schritt 2 Schritt 3
e , L , L 2 Soll
Identifizierte Chance | Die drei wichtigsten Starken fiir diese Chance Starken Wert
Wert

1. Die Logistik muss der erhéhten Nachfrage

Die Zahl der potenzi- standhalten 1,2 > 0,5

ellen Kunden wird in

ZuKunft ansteigen 2. ProduktionsKapazititen miissen vorhanden sein 0.9 > 05
3. Das MarKeting muss auf vermehrte Kunden-
wiinsche eingehen 0,3 > 05

Summe: 2,4 >2.0

(Schritt 1) In diesem Beispiel wurde bei der Chancen und Risiken Analyse herausge-
funden, dass die Zahl der Potenziellen Kunden in Zukunft steigen wird. Die Ursache
dafur kdnnte die Errichtung einer neuen Wohnsiedlung ganz in der Nahe des Betrie-

bes sein.

(Schritt 2) Um diese Chance optimal zu nutzen, missen die passenden Starken zu
dieser Chance identifiziert werden. Es stellt sich also erst einmal die Frage, welche
Faktoren zur Nutzung dieser Chance von entscheidender Bedeutung sind. Hierzu
wird die obig genannte Liste der innerbetrieblichen Analyse kapitelweise durchgegan-
gen und Uberpruft, welche Starke wichtig ist, um diese Chance zu nutzen. Als die drei
wichtigsten Merkmale zur Nutzung dieser Chance wurden hier vom Bearbeiter die Lo-
gistik, die Produktion und das Marketing identifiziert. Der Bearbeiter dieses Strategi-
schen Fit ist also die obige Liste der internen Starken/Schwéachen Analyse von oben
nach unten durchgegangen und hat sich zum Beispiel beim ersten Punkt tiberlegt,
was im Bereich Logistik fur die Nutzung der Chance wichtig ist. Laut Bearbeiter soll
bei einer erhdhten Nachfrage die Logistik standhalten. Dieses Ergebnis steht im Punkt
1 der zweiten Spalte.

Gehen Sie alle Punkte der Starken/Schwachen Analyse durch und Uberlegenen Sie
sich, welches die drei wichtigsten Faktoren sind, um diese Chance zu nutzen. Schrei-

ben Sie diese drei Eigenschaften in die zweite Spalte der Tabelle.

(Schritt 3) Als nachsten Schritt tragen Sie die dazugehérigen, von Ihnen berechneten

Starkenwerte in die dritte Spalte der Tabelle ein. Erst jetzt kommen Ihre eigenen Wer-
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te ins Spiel. Im obigen Beispiel wurde ein Starkenwert im Bereich Logistik von 1,6, im

Produktionsbereich von 0,9 und im Bereich Marketing von 0,3 im Kapitel 4 auf Seite
38 berechnet.
Auswertung der Ergebnisse

Durch Ihre eigenen Starkenwerte lasst sich nun abschatzen, welches Potenzial in Ih-
rem Unternehmen vorhanden ist, um die identifizierte Chance zu nutzen. Dabei sollte
Ihr Betrieb zwei Kriterien erfillen:

1. Die Summe aller Starkenwerte soll gréf3er als 2 sein

2. Kein Starkenwert soll 0,5 unterschreiten
Die Summe der drei Starkenwerte ist ein Indikator daftir, dass gute Mdglichkeiten in
Ihrem Betrieb bestehen um die Chance zu nutzen. Bei einem Wert kleiner als 2 sollten
Sie sich Uberlegen, ob dies sinnvoll ist, denn die Konkurrenz kénnte bei der Nutzung
dieser Chance starker sein.
Zusatzlich sollte keiner Ihrer eigenen Starkenwerte die Zahl 0,5 unterschreiten. Dies
ist auch sehr wichtig, weil Sie in allen Bereichen stark sein miissen um die Chance zu
nutzen. Eine Starke in nur einem einzelnen Bereich hilft Ihnen nicht viel. Wenn Sie
jedoch von der Chance Uberzeugt sind, dann kénnten Sie auch versuchen, notwendi-
ge Erfolgsfaktoren, die in Ihrem Unternehmen noch schwach ausgepragt sind, zu
verbessern.
Erkldrung: Im obigen Beispiel ist die Summe der Starkenwerte: 1,2+0,9+0,3 = 2,4.
Dieser Wert von 2,4 deutet an, dass Wettbewerbsvorteile gegentiber Ihren Konkurren-
ten bestehen konnten. Betrachtet man jedoch die einzelnen Werte, dann fallt auf,
dass der Betrieb im Bereich Logistik mit einem Wert von 1,2 sehr stark ist. Im Bereich
Marketing ist dieser Betrieb jedoch deutlich unter der 0,5 Grenze. Es bringt nichts,
wenn das Unternehmen durch eine hervorragend funktionierende Logistik eine grol3e
Nachfrage erflllen kénnte, wenn durch Defizite im Marketing diese Nachfrage nicht
generiert werden kann. Deshalb ist es wichtig, dass in allen Bereichen der nétigen

Starken ein Wert grél3er als 0,5 vorhanden ist.

Zudem ist es ratsam, dass Sie Ihre Starken mit denen Ihrer Konkurrenten vergleichen.
Nehmen Sie sich die Zeit und schauen Sie dem Wettbewerb ins Auge. Uberpriifen
Sie, wo lhre Konkurrenten besser sind als Sie und finden Sie heraus wo lhre Vorteile
gegenuber lhren Mitstreitern sind. Dies garantiert Ihnen eine langfristige Wettbewerbs-

fahigkeit und ein erfolgreiches Unternehmen.
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Um lhnen den Abgleich mit der internen Analyse zu erleichtern wurde hier noch ein-

mal die Kapiteltibersicht der Starken und Schwachen abgebildet. Aus diesen Kriterien

sind die wichtigsten Starken auszuwahlen.

Starken-Schwéachen Analyse

Primare Faktoren der Wertschdpfungskette

* Beschaffung und Logistik

* Produktion
-Produktionsprozess
-Qualitatssicherung

* Absatz / Marketing

-Leistungspotenzial
-Kundenorientierung
-Kundenkontakte

-Markterkundung

-Werbung und Offentlichkeitsarbeit

Sekundére Faktoren der Wertschopfungskette

* Personal
-Leistungsbereitschaft der Mitarbeiter
-Sicherung des Mitarbeiterstammes
- und Anpassung

« |nvestition und Finanzierung

* Rechnungswesen

Identifizierte Chance Die drei wichtigsten Starken fir diese Chance S&tﬁ”
1.
2.
3.
I Summe:
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Identifizierte Chance Die drei wichtigsten Starken fur diese Chance S:/'zzi/r:r?n
1.
2.
3.
I Summe:
Identifizierte Chance Die drei wichtigsten Starken fur diese Chance S:/'zzi/r:r?n
1.
2.
3.
I Summe:
Identifizierte Chance Die drei wichtigsten Starken fur diese Chance S:/'zzi/r:r?n
1.
2.
3.
I Summe:
Identifizierte Chance Die drei wichtigsten Starken fur diese Chance S:/'zzi/r:r?n

1.

2.

Summe:

Falls Sie mehr als finf Chancen identifiziert haben, die Sie nutzen mochten, verwen-

den Sie bitte ein gesondertes Blatt
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5.2.2 Verknupfung von Risiken und Schwachen

Beim Zusammentreffen von internen Schwachen und externen Risiken kann eine aku-
te Gefahr fur das Unternehmen entstehen. Die folgenden Tabellen sollen dazu die-
nen, diese Gefahren zu erkennen. Gehen Sie dabei genauso vor wie bei der Verknup-
fung zwischen Starken und Chancen. Tragen Sie ein von lhnen identifiziertes Risiko
in die folgende Tabelle ein und identifizieren Sie mittels der internen Analyse die Fak-
toren, die beim Zusammentreffen mit dem Risiko die gré3ten Misserfolgspotenziale

aufweisen. Folgendes Beispiel soll das Verfahren verdeutlichen.

I . . N 3} A - Schwachen
Identifiziertes Risiko Die drei grof3ten Schwachen fir dieses Risiko Wert
Sie sind von einem ein- 1. Bei der Beschaffung von Materialien ist der
zigen groflen Lieferan- Betrieb den Preisen des Lieferanten ausgesetzt -0,9

ten abhdingig

2. Beider Produktion hingen die Qualitit der
Produkte und der gesamte Produktionsablauf stark -0,6

vom Lieferanten ab.

3. Die FinanzierungsmoglichKeiten beim Einkauf

hingen von den Konditionen des Lieferanten ab. -0,7

Summe: -2,2

In diesem Beispiel wurde bei der Chancen-Risken-Analyse herausgefunden, dass der
Betrieb von einem einzigen grof3en Lieferanten abhéngig ist. Damit gewahrleistet wird,
dass dieses Risiko nicht zur Existenzbedrohung fir das Unternehmen wird, dirfen die
betriebsinternen Eigenschaften, die dieses Risiko zur Gefahr flr das Unternehmen
machen, nicht zu den Schwéachen Ihres Betriebes gehéren. Auch hier sollte die
Summe der Schwéchen den Betrag von 2 nicht Giberschreiten. In diesem Beispiel
Uberschreitet die Summe der Schwachenwerte den Betrag von 2. Es ist offensichtlich,
dass der Betrieb zu abhangig von diesen Lieferanten ist. Deshalb wére der Betrieb gut

beraten, wenn weitere Lieferanten gefunden werden kénnten.
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Fir das Ausfiillen der Tabellen ist zum Zwecke der besseren Uberschaubarkeit hier

der Inhalt des Kapitels der Starken/Schwachen Analyse noch mal angegebenen. Aus

diesen Kriterien sind die wichtigsten Schwachen auszuwéhlen.

Starken-Schwachen Analyse

Primare Faktoren der Wertschdpfungskette

* Beschaffung und Logistik

 Produktion
-Produktionsprozess
-Qualitatssicherung

* Absatz / Marketing

-Leistungspotenzial
-Kundenorientierung
-Kundenkontakte

-Markterkundung

-Werbung und Offentlichkeitsarbeit

Sekundére Faktoren der Wertschopfungskette

* Personal
-Leistungsbereitschaft der Mitarbeiter
-Sicherung des Mitarbeiterstammes
- und Anpassung

« |nvestition und Finanzierung

- Rechnungswesen

Schwéchen

Identifiziertes Risiko Die drei grof3ten Schwachen fir dieses Risiko Wert

Summe:
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ldentifiziertes Risiko | Die drei gré3ten Schwachen fiir dieses Risiko Schvv\\g(r:then
Summe:

Identifiziertes Risiko | Die drei groBten Schwachen fir dieses Risiko Schvv\\g(r:then
Summe:

ldentifiziertes Risiko | Die drei gréBten Schwachen fiir dieses Risiko Schvv\\g(r:then
Summe:

Identifiziertes Risiko | Die drei groBten Schwachen fir dieses Risiko SChVV\\;thhen

Summe:
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Falls Sie mehr als funf Risiken erkannt haben verwenden Sie bitte ein gesondertes

Blatt.
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5.3 NaAchste Schritte

Die durchgefuihrte SWOT-Analyse sollte Ihnen als Basis dienen, um eine auf lhren
Betrieb ausgerichtete Strategie zu entwickeln. Dabei ist sie nur der erste Schritt auf

den Weg zum erfolgreichen Unternehmen.

Um zu gewahrleisten, dass mit dieser SWOT-Analyse auch wirklich die gewlnschten
Ziele erreicht werden, missen die geplanten MalRnhahmen auch weiter verfolgt wer-
den. Hierzu sind nach Abschluss der strategischen Planungsphase von den verant-

wortlichen Mitgliedern der Geschéftsfihrung die folgenden Fragen zu beantworten:

1. Wer soll die Verantwortung fur die Umsetzung jeder geplanten Mal3Bhahme tragen

und die notwendigen Schritte einleiten?

2. Welche weiteren Unternehmensbereiche missen an der Umsetzung jeder geplan-

ten MalRnahme beteiligt und dariber informiert werden?

3. Bis wann sollen welche Meilensteine der Umsetzung erreicht sein und wie viel Zeit

soll insgesamt zur Verfigung stehen?

4. Welche Ressourcen sollen den Verantwortlichen fir die Umsetzung der geplanten

strategischen MalRnahmen zur Verfigung stehen?

Fur die Planung der strategischen Umsetzung lhrer Ziele verwenden Sie bitte die fol-

genden Tabellen

Welche Chance soll genutzt werden/welches Risiko vermieden?

Wer hat die Welche Unternehmensbe- Zeitplan Welche Mittel werden

Verantwortung? reiche sind beteiligt? Von - Bis zur Verfigung gestellt?
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Welche Chance soll genutzt werden/welches Risiko vermieden?

Wer hat die Welche Unternehmensbe- Zeitplan

Verantwortung? reiche sind beteiligt? Von - Bis

Welche Mittel werden

zur Verfigung gestellt?

Welche Chance soll genutzt werden/welches Risiko vermieden?

Wer hat die Welche Unternehmensbe- Zeitplan

Verantwortung? reiche sind beteiligt? Von - Bis

Welche Mittel werden

zur Verfigung gestellt?

Welche Chance soll genutzt werden/welches Risiko vermieden?

Wer hat die Welche Unternehmensbe- Zeitplan

Verantwortung? reiche sind beteiligt? Von - Bis

Welche Mittel werden

zur Verfigung gestellt?

Welche Chance soll genutzt werden/welches Risiko vermieden?

Wer hat die Welche Unternehmensbe- Zeitplan

Verantwortung? reiche sind beteiligt? Von - Bis

Welche Mittel werden

zur Verfigung gestellt?
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Falls die Tabellen nicht ausreichen, verwenden Sie bitte ein gesondertes Blatt !

Anmerkung aus der Praxis fur die Praxis: Organisieren Sie die Umsetzung der strate-
gischen Planung so, dass Sie zeitlich und Inhaltlich von jedem Verantwortlichen
machbar ist. Es nitzt nichts, sehr viel auf dem Papier zu planen und danach nichts
davon umzusetzen. Kontrollieren Sie sich und Ihre Mitarbeiter bei der Umsetzung,
aber nicht so, dass es als Zwang empfunden wird. D.h. wenn das Telefon klingelt und
Sie arbeiten mussen, dann legen Sie diese Praxisanleitung beiseite und gehen Sie
arbeiten. Kehren Sie aber spater wieder zurlick zur Lektire und vollenden Sie, was

Sie begonnen haben!

Wir hoffen, dass wir lhnen mit dieser Praxisanleitung weiterhelfen konnten und wiin-

schen lhnen fur Ihren Betrieb alles Gute!



