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SWOT-ANALYSE: MARKTPOTENZIALE
ERKENNEN UND WIRKSAM NUTZEN

Grundsatzlich hat die Marketingstrategie
an den Stérken des Unternehmens anzu-
kntpfen. AuBerdem sollen zukiinftige Markt-
chancen genutzt und Risiken vermieden
werden. Das alte Sprichwort ,Schuster bleib
bei Deinen Leisten” behélt dementspre-
chend nach wie vor eine gewisse Giiltigketit,
gleichzeitig sollte es aber nicht dazu fiihren,
dass neue Erfolgspotenziale missachtet
werden. Die Formulierung einer Marketing-
strategie, welche im Markt unausgeschopfte
Potenziale nutzbar macht und dartber hin-
aus im Einklang mit den im Unternehmen
vorhandenen Fahigkeiten steht, setzt eine
Umwelt- und Unternehmensanalyse voraus.
Diese Analysemethode wird in Anlehnung
an den angloamerikanischen Sprachge-
brauch als SWOT-Analyse (Strenghts-Weak-
nesses-Opportunities-Threats-Analyse) und
im Deutschen auch als Stérken-Schwachen-
Chancen-Risiken-Analyse bezeichnet. lhre
Grundsystematik ist in Abb. 1 dargestellt.

Fir die Planung der Angebotsleistung
sind auf der einen Seite die Starken und
Schwachen des Unternehmens im Wettbe-
werb mit den Konkurrenten zu erkunden.
Auf der anderen Seite sind die sich aus
Markt- und Umfeldbedingungen ergeben-
den Chancen und Risiken zu analysieren.
SchlieBlich werden die aus der Umwelt re-
sultierenden Potenziale mit den Fahigkeiten
des Unternehmens im Vergleich zur Konkur-
renz abgestimmt. Die folgenden Ausfiihrun-
gen sollen lhnen zeigen, wie Sie im Rahmen
einer SWOT-Analyse systematisch alle fiir
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die Festlegung der strategischen StoBrich-
tung relevanten GroBen aus Unternehmen,
Markt und Umfeld beriicksichtigen.

M 1 Starken-Schwachen-
Analyse

Im Rahmen der Stérken-Schwéchen-
Analyse fiihrt man eine Potenzial- und eine
Konkurrenzanalyse durch.

Die Potenzialanalyse gibt Aufschluss
tber die eigenen Fahigkeiten, aber auch tiber

die Bereiche, in denen das Unternehmen nur
unterdurchschnittliche oder mangelhafte Er-
gebnisse erzielt. Da eigene Kompetenzen
von den vorhandenen Ressourcen des Unter-
nehmens abhdngen, empfiehlt sich fir die
Potenzialanalyse eine Vorgehensweise auf
Basis der Ressourcenarten (vgl. Abb. 2).

Die Konkurrenzanalyse hat zum Ziel,
samtliche aktuellen und potenziellen
Wettbewerber zu identifizieren und deren
Kompetenzen und kiinftigen Handlungs-
strategien aufzudecken. Wichtige Informa-

Konkurrenz-
analyse

Die SWOT-Analyse macht unausgeschépfte Potenziale unter
Beriicksichtigung eigener Stidrken und Fahigkeiten nutzbar!!!
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Abb. 1: SWOT-Analyse
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Potenzialanalyse: Vorhandene und fehlende Kompetenzen

Potenziale

Beurteilung

negativ positiv

O -0 <O-m 0

1) Sachliche Ressourcen

- Standort
Art und Qualitat der Leistung
Image

2) Finanzielle Ressourcen
- Liquiditzt
Kapitalstrukiur
Cash Flow
Verflgbarkeit von Finanzierungsquellen
Rating

3) Personelle Ressourcen

- Qualifikation der Mitarbaiter

- Mativation

- Umfang von Aus- und Weiterbildung

Abb. 2 Potenzialanalyse

tionen in Bezug auf lhre Wettbewerber
sind zum Beispiel ihre unternehmerischen
Ressourcen, ihre UnternehmensgroBe, ihr
Image bei den Kunden sowie ihr Marktan-
teil. Nutzen Sie als Informationsquellen ge-
zielt eigene Mitarbeiter und Kunden, Mitar-
beiter und Kunden des Wettbewerbers so-
wie Vertreter von Lieferanten. Des Weiteren
kénnen Verbande, Veroffentlichungen in der
lokalen Presse und in Fachzeitschriften und
schlieRlich das Internet wichtige Hinweise
tiber die Konkurrenzsituation in der Branche
geben.

In einem ndchsten Schritt werden die Er-
gebnisse aus Potenzial- und Konkurrenzana-
lyse in die Starken-Schwachen-Analyse
tberftihrt. Die Starken und Schwéchen des
eigenen Unternehmens im Vergleich zur
Konkurrenz geben Aufschluss iber mogli-
che strategische Handlungsoptionen. Die
Zusammenhdnge lassen sich abschlieRend
anhand eines Profilvergleichs visualisieren
(vgl. Abb. 3).

Ein im Auftrag des ZVA erstelltes Gutach-
ten des Lehrstuhles fir Marktorientierte
Unternehmensfiihrung  der  Technischen
Universitét Dresden hat typische Stérken
und Schwéchen mittelstandischer Augenop-
tikbetriebe aufgezeigt.[3] Demnach liefern
mittelstandische Augenoptiker zumeist eine
hohe Qualitét, gepaart mit guter Beratung
und einem umfassenden Dienstleistungsan-

DOZ 11-2004

gebot. Sie verfiigen (iber einen umfangrei-
chen Stamm langjéhriger Kunden und die
Kundenzufriedenheit ist durchwegs als hoch
zu bezeichnen. In Bezug auf die Schwachen
mittelstandischer Augenoptiker sind bei-
spielsweise eine schwéchere Finanzkraft,
Standortnachteile, fehlende betriebswirt-
schaftliche Kenntnisse und eine zum Telil
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unterdurchschnittliche  Professionalitdt in
der Ladengestaltung zu beklagen. Be-
sonders problematisch wirken sich schlie-
lich Kostennachteile im Vergleich zu den
Filialisten der Branche aus.

2 Chancen-Risiken-
Analyse

Die Chancen-Risiken-Analyse setzt sich
aus Anspruchs-, Umfeld- und Stérken-
Schwéchen-Analyse zusammen.

Die Anspruchsanalyse beschaftigt sich
mit den Bedurfnissen und Erwartungen der
aktuellen und potenziellen Kundschaft. Hin-
weise lassen sich Verkaufsgespréchen, Ge-
spraichen mit Herstellerreprésentanten,
Marktforschungsstudien oder der Presse
entnehmen. Die erfassten Anspruchsdaten
werden wiederum in einer systematischen
Gesamtschau dargestellt (vgl. Abb. 4).

Die Umfeldanalyse widmet sich zu guter
Letzt den Einfliissen der allgemeinen Unter-
nehmensumwelt. Relevante Parameter sind
hierbei technische Entwicklungen, makro-
und mikrookonomische Einflisse, politisch-
rechtliche Bestimmungen sowie soziale und
okologische Bedingungen. Sie beeinflussen
die Geschéftstatigkeit, entziehen sich ihrer-
seits aber dem Machtbereich des Augenop-
tikers. Beispiele hierfr sind die Entwicklung
neuer Materialien durch die Hersteller (z. B.
neue Technologien und Produktverbesse-
rungen bei der Glasentspiegelung oder der
Filterwirkung von Sonnenschutzgldsern),

Profilvergleich: Eigene Stirken vs. Stdrken des Wettbewerbers

Potenziale

Beurteilung

Schwach indiffarant stark

Unternehmensfilhrung
- Untermehmensphilosophie
- Erkennbare Stralegien
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Werkstattarbeit
- Fertigungstechnische Ausstatiung
- Qualitit der Fertigungsplanung

Marketing
- Image
- Marktantei

Personal
- Qualifikation der Mitarbeiter
- Umfang won Aus- und Weitarbildung

Finanzen
- Eigenkapitalausstatiung
- Maoglichkeiten der Fremdfinanzienung

Abb. 3 Profilvergleich
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Anspruchsanalyse: Was will der Kunde?

Erhobene Anspruchsdaten

Beurteilung

1)  Quantitative Markidaten
. Anzahl potenzieller Bedarfstrager (z. B

Gleitsichigl&sern)

Verkaufte Brillen/Kontakiinsen
Marktsatligung
Praisantwicklung
Wiederbeschaffungsrhythmus

Bevaikerungsanteil mit kinfligem Bedarf nach

2) Qualitative Marktdaten
- Kaufmotive
Informationaverhaiten der Kunden
Bedirfnisstrukiur
Art dor Kaulprozesse

Abb. 4: Anspruchsanalyse

die Konjunktur, die allgemeine Konsum-
oder Sparneigung der Bevélkerung sowie
gesundheitspolitische oder wettbewerbs-
rechtliche Vorgaben.

Die Ergebnisse der Anspruchs- und der
Umfeldanalyse werden schlussendlich mit
den Resultaten der Starken-Schwachen-
Analyse zur Chancen-Risiken-Analyse
zusammengefiihrt. Dadurch sollen Stérken
und Schwéchen vor dem Hintergrund
markt- und umweltbedingter EinflussgroBen
bewertet werden. Auf dieser Grundlage
lassen sich zu guter Letzt strategische
Handlungsfelder wie folgt entwickeln:
Beispielsweise sollten mittelstandische Au-
genoptiker vor dem Hintergrund der aktuel-
len gesundheitspolitischen Situation und
dem Preisvorteil der Filialisten eine Nischen-
bzw. Préferenzstrategie verfolgen. Oder

nehmen wir ein weiteres Beispiel: Weil auf
der Nachfragerseite eine bestehende Kon-
sumzuriickhaltung zu bemerken ist, ist von
dem Risiko einer Verldngerung der Wieder-
beschaffungsdauer auszugehen, was fur
den Augenoptiker bedeutet, dass MaRnah-
men zur langfristigen Kundenbindung bzw.
zum Erhalt der Kundenbeziehung Gber ei-
nen ldngeren Zeitraum entwickelt werden
missen. Hierzu zdhlt beispielsweise das
Anschreiben von Kunden, bei denen der
letzte Brillenkauf — und damit die letzte
Augenprifung - bereits langer zurtickliegt.

3 Fazit

Weil die SWOT-Analyse samtliche fir die
Unternehmensfiihrung relevanten Parameter
aus Unternehmen, Markt und Umfeld bertick-
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sichtigt, hat sie als wirkungsvolle strategische
Analysemethode in der Praxis weite Verbrei-
tung gefunden. Wie die Abbildungen zeigen,
kann man relativ einfach die maRgeblichen
Daten in eine strukturierte Gesamttibersicht
bringen. Dadurch wird vermieden, dass wich-
tige EinflussgroBen bei der Formulierung
der kinftigen Marketingstrategie vergessen
werden. Alles in allem kann daher die SWOT-
Analyse wertvolle Anhaltspunkte fiir die
Bestimmung der strategischen StoRrichtung
geben. Denn es leuchtet unmittelbar ein:
Anderungen der Nachfragebedingungen, des
Wettbewerberverhaltens oder der gesamt-
wirtschaftlichen Verhltnisse kénnen sehr
schnell althergebrachte Geschéftsmodelle
hinfallig werden lassen und zu raschem,
dennoch aber wohliberlegtem Handeln
zwingen.

In der ndchsten Ausgabe lesen Sie:
Effizientes Marketing: Beziehen Sie Posi-
tion
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