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Interne Analysen G Gemeinsame Situationsanalyse mit den
Verantwortlichen

Externe Analysen ] Entwicklung eines SWOT-Profils
Gemeinsame Ableitung einer Strategie

SWOT-Profil — in Workshops

Erarbeitung eines unternehmensiber-

. ) greifenden und allgemein akzeptierten
Strategieentwicklung EEE— Leitbilds mit den Flhrungskréaften

Abbilden der Strategie in MaBnahmen -
Leitbild [ ] als konkrete Ziele mit Verantwortlichkeiten
und Terminen

o Uberfiihrung der strategischen Zahlenwelt

Strategische Ziele ... .
in eine integrierte Planung

MaBnahmenplan [ ]

Vision

Mission

Visionen erleben

Werte

Controlling

Change

Ertrags- Finanz- Bilanz- Rlozess

planung planung planung

Rohertragsplanung
Ressourcenplanung
Investitionsplanung

Quelle: Quest Consulting AG Quelle: Quest Consulting AG

Change Management

WUSSTEN SIE. dass WIESO BRAUCHE ICH EINE STRATEGIE? WIESO KLAPPT ES MANCHMAL? QUEST CONSULTING AG:
IST UNSERE ZUKUNFT VIELVERSPRECHEND? UND MANCHMAL NICHT? SEIT 2001 ERFAHRUNG MIT STRATEGIE- UND a p
UNTERNEHMENSENTWICKLUNG - EIN
- externe Analysen von Markt und Konkurrenz zwar regel- -
maBig durchgefiihrt werden, 72% der Unternehmen aber keinen RESUMEE IN ZAHLEN SXEEDITION ENTERNERIERSERFOS
kontinuierlichen Wettbewerbsvergleich zum eigenen Unternehmen
machen?

- interne und externe Analysen flir wichtig erachtet und durch-

gefiihrt werden — Potenziale von Kiassischen Strategie-Tools GRUNDE UND NUTZEN EINER FAKTOREN FUR DEN ERFOLG STRATEGIE- UND
jedoch selt i tzt werden?
jedoch selten eingesetzt werden STRATEGIEENTWICKLUNG UNTERNEHMENSENTWICKLUNG
- 59% der Unternehmen sich schwer tun, die Ergebnisse der
strategischen Analysen in die operative Planung zu verkniipfen, [ | YVettbewerbsintensitét steigt durch Globalisierung und Strategie: Das Richtige richtig tun In den letzten Jahren haben wir...
22% es gar nicht machen? Uberangebot Struktur: Rahmenbedingungen durch Organisation > 170 Strategie- und Unternehmensentwicklungs-
B Kontinuierlicher Wandel statt episodischem Wandel - projekte begleitet
- die strategische Planung meist allein von Geschaftsfiihrern Systeme: passende Prozesse und die richtigen Tools 50 mittelstindische Kunden bei der Defintion eine
erstellt wird, nur 30% sich durch leitende Mitarbeiter unterstiitzen B Richtige Mérkte bearbeiten o g ! | . | cermetiniion ener
I ) ' Spezialfertigkeiten: Kernkompetenzen und Change Management Unternehmensstrategie unterstitzt
assen’ L
[ | gnspruzhsvolle Investitionen brauchen anspruchsvolle Kompetenzen > 110 strategische Leitbilder gemeinsam mit dem
egriindungen .
- Hemmnisse fiir die Entwicklung einer strategischen Planung 9 9 Stammpersonal: Fihrung, Kommunikation und Motivation Unternehmer bzw. Management entwickelt
vor allem fehlende personelle Ressourcen (33%), Zeitmangel B Zielkunden definieren und Kunden besser verstehen > 50 Nachfolge-M&A Projekte erfolgreich begleitet

) Stil: Historie, Definition und Entwicklung der Unternehmenskultur
259 d fehlendes K -H 139 d?
(25%) und fehlendes Know-How (13%) sin B Mitarbeitern, Kunden und Lieferanten Perspektiven aufzeigen

> Strategieerfahrung in den Branchen Automotive,
Maschinenbau, Anlagenbau, Bau, Handel, Dienstleistung,
Konsumguter und Holz gesammelt

> Ein Drittel unserer Strategieprojekte aus

Kundenempfehlungen generiert

Selbstverstandnis: akzeptiertes Unternehmensleitbild

—> eine Strategie nur bei 47% der Firmen schriftlich fixiert und M Entwicklung einer Gberdurchschnittlichen Rendite unter
intern kommuniziert wird? BerUcksichtigung aller internen und externen Faktoren

B Darstellung einer Wettbewerbsféahigkeit im relevanten Markt A0k S ETAIIY (L B [N
Wir zeigen lhnen hier die notwendigen Tools auf, mit denen m
Sie eine aussagekriftige Strategie entwickeln und damit

die Wettbewerbsfahigkeit und Renditeféhigkeit nachhaltig

sichern kdnnen.

Kommunizierbare Roadmap fur profitables Wachstum ‘

Visionen erleben |

STRATEGISCHE PLANUNG

Quelle: QuestStudie 3/2013 Quelle: Quest Consulting AG Quelle: Pascale, Athos, Peters, Waterman jr. 7-S-Modell, 1980 Quelle: Quest Consulting AG; Stand 2015




STRATEGISCHE PLANUNG

Marketing-Mix (4 P’s, 7 Ps)

Design
e Technologie
Prozessanalyse (Porter’s Wertschépfungskette) A% auce | Branding
EoiSINtE Verpackung Differenzierun
Kleidung Qualitat ! 9
. . Ausstattung Biindelung
2 Unternehmensinfrastruktur Rech Konditionenpolitik
S o echnungen
SECe - Product
5 g Personalwirtschaft Physical Price
o .2 : : Facilities
8 x Technologieentwicklung Mitarbeiter ) Retalil
5 Management Marketing- Internet
Beschaffung Kultur People Mix Place Direkt
Kundendienst Multi-Channel
POS
Process ){Promotion
Eingangs- | Produktion | Ausgangs- | Marketing &
logistik logistik Vertrieb Ablaufe — = Events
Verantwortlichkeiten PR
Zeiten Werbung
Bereiche Verkaufsférderung
-€ Quelle: Jerome McCarthy, Basic Marketing: A managerial approach, 1960

Primaraktivitaten

Quelle: Michael E. Porter, Competitive Advantage, 1985

Integrierte Planung (Unternehmensanalyse)

QUESTMap

EXPEDITION UNTERNEHMENSERFOLG

INTEGRIERTE

SWOT (Starken - Schwéachen - Chancen - Risiken Profil)

=
A

Kundenanalyse (ABc-Analyse)

Umsatz Kunden

Produktlebenszyklus (Innovation, Variation, Differenzierung, Eleminierung)

A

Umsatz

QUESTMa

EXPEDITION UNTERNEHMENSERFOLG

Vertriebsanalyse (Regionen, Effizienz)

Quelle: Raymond Vernon, International Investment and International Trade in the Product Cycle, 1967
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Interne Analyse (Finanzen, Kunden, Prozess, Produkte, Mitarbeiter)

Innovation durch Regelbruch

»Agil“ statt groBer Plan
Kernprinzipien der Agil-
Entwicklung: Zufriedenheit des

Kunden, Mensch vor Prozess,
Einfachheit ist essenziell, ...

80% ) )
Einsamkeit statt
Main Stream
Visionére haben Widerstéande
im eigenen Umfeld. Schiitzen
Sie die Vordenker im
Unternehmen

,Flotte statt Tanker*

Ein groBes Unternehmen kann sich nicht

Anzahl Kunden

Quelle: In Anlehnung an Wéhe & Déhring 2010, Quest Consulting AG

regelbrechend verhalten. Ein einzelnes Schiff
kann eine andere Richtung einschlagen

Quelle: Quest Consulting AG

Lernen von A

digitalisierten Industrien

z.B. Was kann die Investitions-
guterindustrie von Amazon lernen:
U genes Kund andnis

Zielwert

Chance Industrie

4.0 nutzen

Internet der Dinge und neue
Technologien in geschéftsrele- .
vante Prozesse einsetzen H

1

1

g q 1
Big Data erschlieBen i
Der Umfang der Daten, die jedes Jahr
in Unternehmen erzeugt werden, steigt I
progressiv. Unser Ansatz: 1

GAP Analyse (Lackenanalyse)

Basisgeschaft
Prognostizie!’te Entwicklung bei unverandertem Vorgehen

nze Strategische
ungsgre Liicke

ick!
EntW Neugeschaft

Operative
Licke

Potenzielles Basisgeschéft

»Thesengestitztes Vorgehen ist wichtiger
als das beste Tool“

Gegenwart

Planungshorizont

Quelle: In Anlehnung an Wéhe & Déhring 2010, Quest Consulting AG

Strategiehaus (Leitbild: Vision, Mission, Werte)

positiv
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.E S trengths
c
g O pportunities
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Quelle: Harvard Business School, 1960

negativ

Weaknesses

Threats

SWOT (Starken - Schwachen - Chancen - Risiken Profil)

Branchenstrukturanalyse (Portes Five-Forces)

Verhandlungs-
starke

Zulieferer

Potenzielle
Mitbewerber

Bedrohung durch
neue Konkurrenten

Verhandlungs-
starke

Mitbewerber
Rivalitat

Bedrohung durch
Substitute

Quelle: Michael E. Porter, Competitive

Ersatz-
produkte

Strategy, 1980

| Interne Analyse
Strenght Weaknesses
(7]
:g Strategische Zielsetzungen S-O Strategische Zielsetzungen W-O
g Verfolgen von neuen Chancen, Schwéchen eliminieren, um neue
£ die gut zu den Starken des Chancen zu nutzen, Risiken in
8_ Unternehmens passen Chancen umwandeln
J 8— (Matching-Strategie) (Umwandlungs-Strategie)
8 Strategische Zielsetzungen S-T ~Strategische Zielsetzungen W-T
E £ Starken nutzen, um Risiken Verteidigungsstrategien
-0>-<' 8 bzw. Gefahren abzuwehren entwickeln, um vorhandene
() '.E (Neutralisierungs-Strategie) Schwaéchen nicht zum Ziel von

Risiken werden zu lassen

Quelle: Harvard Business School, 1960

Kunden

Legal

Kartellrecht
Steuerrecht
Arbeitsrecht
Produkthaftung
Emissionsrecht
Genehmigungspraxis

Environmental

Ronhstoffquellen
Energiequellen
Verbrauch
Recyling
Entsorgung

Unsere Absichten in Bezug auf:
Marktanteil: ,,Wir werden Nr.1

Rendite: ,Wir streben x% EBIT an.“
Produktentwicklung: ,Wir arbeiten an ...“
Mitarbeiter: ,,Flr unsere Mitarbeiter ...

Werte
,Wir arbeiten nachhaltig ...“
,Wir sind verlasslich for...“
»Wir respektieren ...“

,Wir tbernehmen Verantwortung ...“

Change Prozess

QUESTMa

Y

o Vision
in ...
CHANGE PROZESS
Finanz Kunden Mitarbeiter Produkt/
Prozess
Balanced Scorecard (Konzept zur Messung, Dokumentation und Steuerung)
Strategische Erfolgsfaktoren Kunden
S"at;gifches Kennzahl Ziel MaBnahme ||Verantwortung Termin
ie
Umsatz- Anzahl + 10 NK Einstellung Hr. Mayr 31.3.
Werte steigerung Neukunden p.a. NK-Vertrieb
CIERS Rendite +10% Erstelling ' Fr. Huber 30.4.
transparenz Kalkulation

Quelle: In Anlehnung an Wéhe & Déhring 2010, Quest Consulting AG

Political

Politische Stabilitét
Sicherheitspolitik
Handelspolitik
Wirtschaftspolitik
Sozialpolitik
Privatisierung

Unternehmen

Technological

Innovationskraft
Technologiespriinge
Innovationszyklen
Leistungspotenzial
Forschungsmittel

Externe Analyse (Markt, Branche, Umfeld, Wettbewerb)

Umfeldanalyse PESTEL (Rahmenbedingungen eines Marktes)

Quelle: Robert S. Kaplan, David P. Norton, The balancedscorecard, 1992

Auswertungen Wettbewerbsanalyse

Wettbewerbsanalyse
(Strategien, Ziele, Fahigkeiten, Marktanteil der Konkurrenz)

F&E Bereich

Anzahl der Innovationen
Innovationsméglichkeit

&
o'\*\“'\ Innovationsbereitschaft %
<,
Si'& Produktvielfalt Persor?alaug,stattung Internet ’6¢
S o Finanzielle . . 7%
E . O Produktqualitat Ausstattung Distributionskandle g,
conomic Q Produktneuheiten Kundendienst
Konjunktur Technologischer Stand Reklamationsbearbeitung
Zinsniveau Sortimentstiefe/-breite
Inflation
Einkommen Konkurrenz
Kaufkraft
Beschéftigung Eigenkapitalbasis PR-MaBnahmen
I Kapitalstruktur Art der WerbemaBnahmen
Social s Verschuldungsgrad Haufigkeit der &
W 2, Kapitalbeschaffung X . WerbemaBnahmen &
erte 2 Preisvergleich 9
. 2 Cashflow 9 3
Demographische 9, Preisentwicklung &
Entwicklung %, e L &
Bildung % Konditionspolitik N
Mobilitat Kostenstruktur F
Lebensstil
Freizeit

Quelle: Liam Fahey, V.K. Narayanan: Macroenvironmental Analysis forStrategic Management, 1986

Kosten / Preise / Konditionen
Quelle: In Anlehnung an Wéhe & Déhring 2010, Quest Consulting AG

Marktanalyse (Beschreibung)

Zielkunden \

Markt-

#=  beschreibung ————
Wachstum

Trends

PESTEL /

\ Potenzial

Lieferantenanalyse (ABC, Abhingigkeiten)
A

L
v

Quelle: In Anlehnung an Wo6he & Dohring 2010, Quest Consulting AG

Produktanalyse (Renner-Penner)

100%

Pareto-Prinzip
80%

20%

Quelle: In Anlehnung an Pareto, Quest Consulting AG

100%

Mengen-
fahrer-

— Kosten-

flihrer-

o Markt- Stategie Follower-
Differen- Wert-
zierungs- schépfungs-

Sortiments-
Quelle:
In Anlehnung an Woéhe & Dohring 2010, Quest Consulting AG

Strategische Unternehmensentwicklung

Erhéhung Marktpenetration

Quelle: Quest Consulting AG {ongiomereh

Quelle: In Anlehnung an Wo6he & Déhring 2010, Quest Consulting AG I

Marktpotenzialanalyse (Marktvolumen, -segmente, -struktur)

A

Marktpotenzial
(Gesamtmarkt)

Potenziale
unzuganglicher
Markt
unbedienter .
Markt unbl\t;ls‘dlri?ter
(alle Anbieter) (eigines
Unternehmen)
Absatzpotenzial
(zugénglicher Marktvolumen
Markt) (bedienter Markt  Apsatzvolumen
aller Anbieter) (eigenes
Unternehmen)

Quelle: In Anlehnung an W6he & Dohring 2010, Quest Consulting AG
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Krisenstadien des Unternehmens
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Freier Handlungsspielraum

Strategische
Krise

Produkt- &
Absatzkrise

krise

Erfolgs- ‘ ‘ Liquiditéts-

‘ Akute

Gefahrdung ‘

Quelle: In Anlehnung an IDW 36, Quest Consulting AG
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Markt

ALT

NEU

Ansoff Matrix (Produkt-Markt-Matrix)

Produkt
ALT

Markt-Durchdringung
Erhéhung des Marktanteils in
bestehenden Markten und
bestehenden Produkten

Markt-Entwicklung
ErschlieBung neuer
Marktsegmente oder neuer
geographischer Regionen mit
bestehenden Produkten

NEU

Produkt-Entwicklung
Entwicklung neuer Produkte
(Innovationen) oder zusétzli-
cher Produktvarianten fiir
einen bestehenden Markt

Diversifikation
Entwicklung eines neuen
Produktes und gleichzeitig die
ErschlieBung neuer Markte

k Quelle: Harry I. Ansoff, Checklist for Competitive and Competence Profiles, 1965

J

Marktwachstum %

Historie = Horizontal Geographische Expansion
— Produkt
Erweiterung des
Angebotes
— System
. Vorwérts
Strate_g|50he (n&her zum Kunden) - Marken
Weiter- —— Vertikal
entwicklung Ruckwarts
(naher zum Zulieferer) |~ Produktion
Verwandte Bereiche —_ Services
| | Diversifi-
kation 7
Neue Bereiche || Vertrieb

Portfolioanalyse (BcG-Matrix)

|

\

Question Marks

@

N

o

Poor Dogs

Cash Cows

Quelle: Boston Consulting Group

Relativer Marktanteil

Y

Selektiver
Ausbau

begrenzt .

MarkK ta+ra ktivita

Des- T

Gewinn-

Expandiere " Selektion /
Gewinn-
oder ernte  orientierung

" Verteidigung
und
investition _orientierung Schwerpunkt

verlagern

F

. Investitions- oder Wachstumsstrategie

Selektive Strategie

1

Quelle: McKinsey

\.

Visionen erleben
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