Ein guter Marketingplan kann
dabei behilflich sein, folgendes
zu verstehen:

- lhr Unternehmen
- lhre Kunden
- lhre Konkurrenz

- Die vollstaindige Palette an
Maoglichkeiten, die lhnen zur Ver-
figung stehen

- Der optimale Weg, um diese
Méglichkeiten zu nutzen

- Angemessene Preisgestaltung
- Den Markt, in dem Sie tatig sind

- Eine Reihe weiterer Faktoren,
die lhrem Unternehmen zum Er-

folg verhelfen

Der Schlussel fir die Entwicklung
eines Plans, der Ihnen diese Star-
ke verleiht, heif3t Marktforschung,
die definiert ist als ,systemati-
scher und objektiver Ansatz zur
Erfassung von Marketinginforma-
tionen, die nach Aufbereitung,
Analyse und Interpretation bei
der Identifizierung von Proble-
men und Chancen fur durchdach-
te und risikolose Entscheidungen
behilflich sind.”

Die zwei Schlusselfaktoren fur

Marktforschung

Ein Aspekt einer guten Recher-
che und Analyse besteht darin,

zu wissen, wo und wie zuverlassi-
ge Informationen verfigbar sind.
Der andere Aspekt ist die SWOT-
Analyse. Die Abkirzung SWOT
steht flr ,strengths, weaknesses,
opportunities and threats
(Starken, Schwéachen, Chancen
und Risiken). Die SWOT-Analyse
ist ein einfaches Mittel, das lhnen
hilft, die gesammelten Informati-
onen einzuteilen und Querver-
damit Sie

durchdachte und weniger riskan-

weise zu erstellen,

te Entscheidungen treffen kon-
nen.

Eine SWOT-Analyse funktioniert
ganz einfach. Nehmen Sie ein
Blatt Papier, und unterteilen Sie
es in vier Teile. Benennen Sie
jeden Teil mit einem der vier
Buchstaben des Wortes SWOT.
Listen Sie nun die Faktoren fir
jede Kategorie auf. Auf den
nachsten Seiten wird erldutert,
wie Sie verschiedene Faktoren in
jeder Kategorie unterteilen kon-
nen. In diesem Zusammenhang
wird auch besprochen, wie fir
jede Kategorie zuverlassige
Quellen fir Marktinformationen

gefunden werden kénnen.

SWOT-Analyse: Stdrken und

Schwéchen

Starken und Schwachen sind Fak-
toren, die ihre Ursache in lhrem
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Lernen Sie in diesem Artikel:

e Uber Marktforschung
e Uber die SWOT-Analyse

e Uber die Durchfiihrung einer
SWOT-Analyse
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haben.

Faktoren wie personliche Charak-

Unternehmen Interne
terziige, Mitarbeiter, Cash Flow
und Kompetenzen sind fir die-
sen Teil der Analyse entschei-
dend. Wenn beispielsweise in
Ihrem Unternehmen ein hohes
Maf an Kompetenz in vielen ver-
schiedenen Bereichen vorhanden
ist, und Sie Uber Mitarbeiter mit
einem &hnlich hohen MalB an
Kompetenzen in diesen Berei-
chen verfligen, so wirden Sie
diese Faktoren als Starken be-
zeichnen. Wenn Sie und lhre Mit-
arbeiter jedoch lediglich in einem
bestimmten Bereich Uber ein ho-
hes MaBB an Kompetenz verfi-
gen, wenn Sie beispielsweise
Backer sind und leckere Backwa-
ren herstellen, lhnen jedoch
grundlegende Kenntnisse im Be-
reich Buchhaltung fehlen, ware

dies eine Schwache.

Eine objektive Beurteilung lhrer
eigenen Starken und Schwéchen
liefert ein gutes Bild davon, wo
sich  lhr
befindet.
Plan fur die Zukunft dienen. lhre
SWOT-Analyse sollte drei Haupt-
typen von Ressourcen in Betracht

Unternehmen gerade
Diese kann auch als

ziehen:
- Die Personen in lhrem Team

- Die zur Verfligung stehenden
Mittel (Barmittel und Kredite)

- Gegebenenfalls |hre Herstel-
lungs- und Produktionskapazita-
ten

Erstellen Sie bei der Beurteilung
dieser drei Bereiche eine Liste
lhrer gréBten Starken, und erstel-
len Sie anschlieBend eine weitere
Liste mit potenziellen Schwa-
chen. Diese Liste hilft lhnen da-
bei, lhre Stérken optimal zu nut-
zen und die Schwachen aus-

zugleichen.

Recherche

Die Recherche in diesem Teil der
SWOT-Analyse ist sehr einfach.
Sie mussen lediglich eine klare
und ehrliche Einschatzung der
Stérken und Schwéchen abge-
ben, die Sie in lhrem Unterneh-
men taglich beobachten. Ent-
scheidend ist hierfur, dass Sie
absolut ehrlich sind. Wenn Sie
beispielsweise ein Internetunter-
nehmen grinden und einen sehr
talentierten Programmierer ein-
stellen mochten, den Sie person-
lich gerne mégen, der jedoch im
Hinblick auf die ihm zugeteilten
Aufgaben nicht zuverldssig arbei-
tet, mussen Sie diesen Mitarbei-
ter in die Spalte fir Schwachen
schreiben, obwohl Sie ihn gerne
mogen und er Talent hat. Wa-
rum? Wenn er bestimmte Aufga-
ben nicht zuverldssig erledigt,
spielen sein Talent und seine tol-
le Personlichkeit fur Thren Erfolg
keine Rolle, sie kdnnen sogar ein
echtes Hindernis sein, denn da-
durch gerat die Tatsache, dass
Aufgaben nicht erledigt werden,
ins Hintertreffen.

Wenn Sie in einem Geschéftsbe-
reich tatig sind und personlichen
Kontakt mit Kunden haben, soll-
ten Sie wissen, wie lhre Kunden
Uber lhr Unternehmen denken,
da lhnen das bei der Analyse der
Starken und Schwachen hilft. Bit-
ten Sie lhre Mitarbeiter, Be-
schwerden oder Komplimente
von Seiten der Kunden zu mel-
den. Sie koénnen lhre Kunden
alternativ auch bitten, an einer
kurzen Umfrage teilzunehmen, in
der diese ihre Zufriedenheit in
verschiedenen Bereichen zum
Ausdruck bringen kénnen. In die-
sem Szenario kénnen Sie lhre
Kunden beispielsweise bitten,
ihre Zufriedenheit in finf relevan-
ten Bereichen anhand einer Skala
mit finf Punkten zu bewerten.

SWOT-Analyse:
Risiken

Chancen und

Chancen und Risiken sind Fakto-
ren, die auBerhalb lhres Unter-
nehmens entstehen, jedoch Aus-
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wirkungen darauf haben. Wirt-
schaftstrends, die Starken und
Schwéachen lhrer Konkurrenten,
bestehende oder neu entstehen-
de Regierungsvorschriften, tech-
nologische Fortschritte, Lebens-
stil und demografische Trends
sowie die Anforderungen und
der Geschmack lhrer Kunden
fallen unter diese Kategorie.

Fir diesen Teil der SWOT-
Analyse empfiehlt sich eine um-
fassende Recherche. Fir diese
mussen Sie gréBtenteils nicht viel
Geld ausgeben. Wenn Sie bei-
spielsweise mehr lber die Wer-
bungsstrategien |hrer Konkurren-
ten erfahren mochten, sollten Sie
zunéchst die lokalen (und ggf.
nationalen) Medien durchforsten.
Haben lhre Konkurrenten grof3e
Anzeigen in den Gelben Seiten
geschaltet? Wie sieht es mit Zei-
tungen und Zeitschriften aus?
Werben

Fernsehen oder im Radio? Die

lhre Konkurrenten im

Stellen, an denen Sie nach dieser
Art Informationen suchen mis-
sen, koénnen jedoch unterschied-
lich sein. Wir werden nun weitere
Stellen behandeln, an denen Sie
nach Informationen suchen kon-
nen.

Recherche

- Zeitungen und Zeitschriften sind
eine Option, genauso wie Biblio-
theken, Regierungsverbande und
Handelsverbande.

- Wenn Sie auf der Website der
Deutschen Handelskammer unter
http://www.ihk.de auf
,Publikationen” klicken, erhalten
Sie umfassende Informationen zu
den verschiedensten Themen.
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- Auf der folgenden Website un-
ter http://de.dir.yahoo.com/
Finanzen_und_Wirtschaft/
Organisationen_und_Verbaende/
steht ein Verzeichnis von Verban-
den zur Verfiigung.

- Die News-Suchmaschine
.paperazzi.de” bietet
http://www.paperazzi.de/ die

unter

Maoglichkeit, Onlinepublikationen
zu den verschiedensten Themen
zu durchsuchen.

- Die Bundesregierung bietet
http://

www.bundesregierung.de eine

unter

Fille von Informationen zum The-
ma Inflation, Verbraucherausga-
ben, Lohne, Einkommen, Leistun-
gen, demografische Entwicklung,
Branchentrends, Sicherheits- und
Gesundheitsprobleme usw.

- Auf der Website http://
www.onlineumfragen.com erhal-
ten Sie Informationen und Tipps
zu Marketingumfragen.

- Der Verband deutscher Unter-
nehmerinnen bietet unter http://
www.vdu.de/index.htm  Recher-
cheinformationen im Zusammen-
hang mit von Frauen gefihrten
Unternehmen an.

Wenn Sie die SWOT-Analyse ab-
geschlossen haben, kénnen Sie
wichtige Stérken genau aufzei-
gen, um neue Kunden anzuspre-
chen und die Loyalitdt unter den
bestehenden Kunden zu férdern.
Sie werden auch einige Schwa-
chen entdecken, die Sie sicher-
lich ,verheimlichen” mochten,
bis Sie sie beseitigt haben. Mit-
hilfe des Abschnitts Uber Chan-
cen und Risiken kénnen Sie auch
Bereiche ausmachen, auf die Sie
sich konzentrieren missen. Stel-
len Sie zwischen den vier Lis-
ten,die Sie erstellt haben, Quer-
verweise her, um diese Bereiche

genau aufzuzeigen.

- Die Punkte, an denen sich die
Chancen mit den Starken Uber-
schneiden, zeigen strategische
Fenster fur das Wachstum lhres
Unternehmens.

- Stellen, an denen sich lhre per-
sonlichen Schwéchen mit &uBe-
ren Risiken Uberschneiden Wenn
Sie beispielsweise hohe Schulden
haben (eine personliche Schwa-
che) und die Zinssédtze steigen
(ein externes Risiko), stehen Sie
vor einem groBen Problem. Ein
leichter Anstieg des effektiven
Zinssatzes kann zu erheblichen,
nicht eingeplanten Ausgaben
fihren.

Regelmé&Bige Aktualisierung

Zuletzt bleibt noch zu sagen,
dass keine der Kategorien der
SWOT-Analyse statisch ist. Da
sich |hr Unternehmen weiterent-
wickelt und sich &duBere Bedin-
gungen andern, missen Sie lhre
SWOT-Analyse an diese Gege-
benheiten anpassen, um auf dem
Laufenden zu bleiben. (hp)
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