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Instrument: 3D-Scanner

Vom IST zum SOLL
Heute: Was wird gespielt? Lage- und Beurteilungsbereich fiir profunde Analysen

IST-Screening fiir Unsichtbares

Mit dem 3D-Scanner flihren Sie nun ein detailliertes IST-Screening durch, um vertieft Ursachen von
Problemen zu erkennen, die man auf den ersten Blick nicht erkennen kann oder will. Eine Art
»Gesamtunternehmens-3D-Scanning«, das lhnen zeigt, wo Ihr Unternehmen aus normativer, strategi-
scher und operativer Sicht steht. Dieses ist natirlich auch fiir Business Units einsetzbar. Wer gedank-
lich eine Implementierung erst nach Abschluss dieser Phase 2 startet, wird scheitern. Deshalb: Nach-
folgend einige beispielhafte Fragen, vornehmlich aus meiner St. Galler Beratungspraxis, vor allem zum
Bild der Unternehmenszukunft und zu StoRrichtungen. Bitte gleichzeitig schon jetzt Hin- und Riickbe-
zlige auf die Ubrigen Rdume des St. Galler Management HAUSes schaffen!

Nutzen Sie die Arbeitsunterlagen: kimsg.ch/startbox
Entwickeln Sie Ihre eigenen Fragen anhand der untenstehenden Fragemuster!

1. Normative Etage Verfassung Kultur Normative Etage
Mit Blick auf das gesamte Unternehmen (begriindend)

bzw. dessen Teilbereiche .
Strukturen Aktivitdten Verhalten

Gesellschaftliche und personliche Werte, Vorstellungen und soziale Normen bilden einen Korridor, in-
nerhalb dessen Unternehmenseigner und Fiihrungskrafte ihr Unternehmen zu positionieren und zu
entwickeln haben. Gleichsam bilden sie so Gbergeordnet die Vorgaben der Dos und Don'ts aus Eigner-
und Stakeholdersicht, innerhalb derer Ziele und Strategien festgelegt werden kénnen.

Wie auf Seite 70 beschrieben, verbindet die Politik auf der normativen Etage die Stofrichtungen und
Aufgaben der darunterliegenden Etagen, parallel werden die erforderlichen Strukturen und das not-
wendige Flihrungsverhalten im Sinne des Integrierten Managements mit einbezogen. Sie personlich
und im Team arbeiten iterativ an folgenden Fragestellungen, welche Sie rekursiv auf weitere Unterneh-
mensteile, -bereiche etc. herunterbrechen kénnen.

1.1 Leitplanken und Vorgaben
¢ Welche Leitplanken und Vorgaben existieren (Stakeholder, Eigner, von INNEN, von AUSSEN)?
e Was soll fiir die weitere Unternehmensentwicklung bei der Erarbeitung eines Zukunftsbildes
speziell berilicksichtigt werden? Gibt es Tabu-Bereiche?
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1.2 Werte
Werte und Normen (Stakeholder, Eigner, Bonum, Vision) bilden einen Rahmen,
innerhalb dessen sich unser Unternehmen bewegen wird.
e Wie lauten unsere Werte — was ist uns wichtig?
¢ Welche Anforderungen an Dos and Don'ts ergeben sich daraus?

1.3 Identitdt und Vision heute und in Zukunft
e Wie werden wir gegenwartig von AUSSEN wahrgenommen (ldentitat, Image)?
e Wie wollen wir kiinftig wahrgenommen werden (our winning aspiration)?
e Was sind wir heute nicht? Wie sieht unser Spielfeld der Zukunft aus?

1.4 Eigner-Strategie Iterativ vorgehen!
e Wie lautet die konkrete Eigner-Strategie fur das Gesamtunternehmen?
 Welche iibergeordneten Uberlegungen aus Sicht des Eigners bzw. Aufsichtsrates gibt es?

Bitte keine sequenzielle
Abarbeitung der Fragen —
springen Sie bei der

1.5 Stakeholder (Gesamtunternehmen) Bearbeitung hin und her,

e Was ist mit Blick auf die Stakeholder im Gesamtunternehmen besonders zu beachten?

¢ Welche Gruppen tUben heute und/oder in Zukunft einen erheblichen Einfluss auf unser
Geschaft aus (Staat, Kommune, Gewerkschaften, 6kologische Gruppen, Konsumentenschtzer,
Lieferanten, Medien, Blogger, Kapitalgeber etc.):
— Wer stellt welche Anforderungen? Und warum?
— Wer hat welche Erwartungen? Und warum?

bis Sie ein stimmiges

Gesamtbild erkennen!

2. Strategische und operative Etage Organisation | [0 StoR- Filhrungs- strategische Etage
Gesamtunternehmen, strategische und LU verstandnis  (ausrichtend)
operative Geschiftsfelder (SGF) rekursiv

Prozesse Aufgaben Handlungen Operative Etage
(vollziehend)

Strukturen Aktivitdten Verhalten

Nachfolgend analysieren wir unser Unternehmen auf der strategischen und operativen Etage, differenziert
aus bewahrten Perspektiven: Markt, Produkt/Technologie, Finanzen und (Human-)Ressourcen. Siehe hier-
zu die Beschreibung auf Seite 37 und Ubersicht auf Seite 38. Die Inhalte dieser Untersuchungsschubladen
sind beliebig austauschbar und an lhr Unternehmen anpassbar (Inside-out/Outside-in).

Lage- und Beurteilungsbereich fiir profunde Analysen

.\
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Instrument: 3D-Scanner

2.1 Markt (Customer, AuBensicht)
Welches sind unsere Markte und Marktpositionen?

211

21.2

verhalten » erwartungen

MARKT
RUneEr- Bei den nachfolgenden Betrachtungen
zufriedenheit]

sollten Sie das St. Galler Tableau aus der

Blitz-Checkup-Phase wieder zur Hand neh-

men und es bei den Analysen verwenden.
Dabei hilft Ihnen die Ubersicht auf Seite 38.

Kauf-
prozesse

Branchenanalysen und Marktbestimmung

¢ Was ist unser Geschaft? In welchen Markten sind wir mit welchen Leistungen tatig?

¢ In welcher Branche sind wir eigentlich? Was verkaufen wir (Produkte versus Daten, Software,
Intelligenz)?

e Bewegen wir uns in einer optimalen Branche? Gefahr durch digitale Herausforderer?

 Wie beurteilen wir heute aufgrund nachfolgender Uberlegungen unsere Zukunftsaussichten
in unserer Branche?
— Branchenrentabilitat: Rentabilitat versus Wettbewerb
— Branchendynamik: Potenzielle neue (digitale) Konkurrenten versus Eintrittsbarrieren
— Branchenstruktur: Marktanteile versus Wettbewerb am Markt und Netzwerkeffekte
— Branchenreife: Wettbewerbsstellung versus Wettbewerb

Marktdaten und Marktdatenentwicklung

Tragen Sie die wichtigsten Marktdaten und Marktdatenentwicklungen der Branche zusammen:

e Marktvolumen: GroRRe des Marktes in Werten und Mengen

e Marktwachstum: ¢ des erwarteten Wachstums der nachsten fiinf Jahre

e Marktanteile: eigener Marktanteil und der unseres gréRten Konkurrenten

e Sattigungsgrad: Verhaltnis von Marktvolumen zu Marktpotenzial (effektiver Umsatz aller An-
bieter im letzten Jahr zum moglichen Umsatz)

e Marktrentabilitat: ¢ der Rentabilitat aller Anbieter am Markt, gemessen als Umsatzrendite

* Innovationspotenzial: Wie innovativ ist die Branche (hoch, mittel, gering)?

e Wettbewerbsverhalten: fair Gber Leistung, fair Uber Preise, Preiskampf, Verdrangungswett-
bewerb oder gemeinsame Absprache?
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21.3

21.4

21.5

Marktanteile, Positionierung am Markt, Marktkonkurrenten, Markterfolgsfaktoren
¢ Wie sind wir aktuell in den Markten aufgestellt?

¢ Wohin bewegen wir uns ohne Kurskorrektur?

¢ Wie wird sich die durchschnittliche Branchenrentabilitat verandern?

¢ Welches sind unsere Markterfolgsfaktoren generell?

Unsere Position am Markt

Welche Marktpositionen nehmen wir heute ein (Porter*)?

Position »Spezialist«

Wir sind klar differenziert, aus Kundensicht besser als die anderen, nicht austauschbar. Kunden
sind bereit, fiir eine bessere Leistung mehr zu zahlen.

Position »Marktfihrer als GroRer«

Als Marktfiihrer verfiigen wir Uber GroRenvorteile, die wir konsequent nutzen und in eine
Uberdurchschnittliche Rentabilitat ummiinzen.

Position »Nische«

Als Nischenanbieter konzentrieren wir uns auf kleine Markte, bilden ein Teilmonopol und
entziehen uns dem Wettbewerb, was zu Gberdurchschnittlicher Rentabilitat flhrt.

Position »Effizienz des Kleinen«

Wir vermeiden Komplexitat, Ineffizienz und sind Weltmeister bzgl. Selbstorganisation und
Agilitat. Overheads kennen wir nicht.

Position »Tal der Tranen«

Wir gehdren zu einem dieser Firmentypen:

e mittelgroRer Anbieter in voller Konkurrenz zu Marktfiihrern

e ehemaliger Spezialist  nicht mehr spezialisiert, sondern nur noch teuer

¢ Nischer wird in seiner Nische von schlanken, starken Wettbewerbern angegriffen
e Kleiner hat seine Effizienz verloren

Position »Spezialist und Grol3er zugleich«

Dank der Ansatze des Mass Customization gelingt es uns, Leistungen segmentspezifisch zu er-
bringen, indem wir zum einen in der Lage sind, Sonderwiinsche, die der Kunde auch bezahlt,
abzudecken und zum anderen kostengiinstig Massenmarkte zu bedienen.

Gegenwartige Trends und Umfeldverdanderungen

¢ Wie lauten die wichtigsten Trends und gegenwartigen Umfeldveranderungen, die aus der na-
hen Vergangenheit resultieren (6konomische, digitale, okologische, rechtliche, soziale Um-
feldveranderungen und Corona-bedingte Verdanderungen)?

¢ Wie gravierend sind diese Veranderungen fir uns?

Lage- und Beurteilungsbereich fiir profunde Analysen

»Porter-Kurve«
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Instrument: 3D-Scanner

2.1.6

21.7

21.8

¢ Welche gegenwartigen Chancen bieten sich, wenn wir jetzt die Verdanderung nutzen?
¢ Welche gegenwartige Gefahr besteht fiir uns, wenn wir nicht oder nur mit hohem
Aufwand darauf reagieren kénnen?
¢ Wie sieht uns der Markt? Neue digitale Wettbewerber?
e Wie ist der Stellenwert unseres Unternehmens im Vergleich zur Konkurrenz
(Why — Warum sollten Kunden auf uns setzen)?

Gegenwadrtige und kiinftige Kundenbedirfnisse (Basierend auf den obigen ersten Analysen)
» Welche origindren Bedirfnisse befriedigen wir bzw. welche Kundenprobleme I6sen wir tatsdchlich?
e Haben wir unsere Branche tatsachlich richtig definiert? Haben wir die richtigen Produkte
und Lésungen (sekundére Kundenbedrfnisse)? Wie zufrieden sind unsere Kunden?
e Wo/Wie kdnnen wir unsere Leistung und damit die Kundenzufriedenheit verbessern?
¢ Wie weit werden typische Erwartungen abgedeckt? Gains? Pains?
— Physiologisches Bediirfnis: »Iich mag Produkte spliren.«
— Sicherheitsbeddirfnis: »Ich fiihle mich bei diesem Unternehmen sicher.«
— Soziales Bedlirfnis: »lch kann meine Erzeugnisse mit anderen teilen.«
— Selbstwertbeddrfnis: »Ich kann etwas Schoénes schaffen.«
— Selbstverwirklichung: »Mit dieser Marke identifiziere ich mich.«
¢ Wie weit flieRen Kundenziele wie Nutzen, Vertrauen, Erlebniswert etc. mit ein?
— Rational: Stérke, Leistung, Selbstbewusstsein. Uberzeugend argumentiert?
— Konservativ: Stetigkeit, Einordnung, Ehrgefiihl. Glaubwiirdig nachgewiesen?
— Intuitiv: Schlisselldsung, Verdanderung, Freiheit. Ideenreich inszeniert?
— Emotional: Stimulation, Einklang, Behagen. Begehrenswert angepriesen?
¢ Was verursacht unzufriedene Kunden? Anzahl der Kunden, die abwandern und geschatzte
Abwanderung wegen Unzufriedenheit?

Aufkommende Chancen fiir Kooperationen und Netzwerke
Wo treten in nachster Zeit mogliche Chancen auf? Wie kdnnten wir diese nutzen?
Was ware heute zu tun, um diese dann wirklich nutzen zu kénnen?

Beziehungsintelligenz, Daten, neue Geschafte
Welche neuen Geschafte lassen sich dank Smart Data und Beziehungsintelligenz ableiten?
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2.2 Produkt/Technologie (Solution, Lésungen)
Welchen Stellenwert haben unsere Leistungen auf dem Markt?

PRODUKT
Produkt-
nutzen

Technologie ”m !I
Kompatibilitat

2.2.1 Produkte, Kernkompetenzen und Erfolgsfaktoren
¢ Welches sind unsere heutigen Leistungen (Losungen, Produkte), mit denen wir die

Lebens-
zyklus

origindren Kundenbedurfnisse I6sen? Erstellen Sie dazu eine Produkt-/Markt-/Vertriebs-

kanal-/Technologie-Ubersicht, verwenden Sie dazu das St. Galler Tableau.

¢ Welche heutigen Kernkompetenzen und Erfolgsfaktoren braucht es dazu?

¢ Welche Bedeutung haben diese fir den kiinftigen Erfolg (hoch, tief)?

¢ Welche neuen Erfolgsfaktoren bendtigen wir?

¢ Welches Anspruchsniveau ist mit dem Aufbau dieser Erfolgsfaktoren verbunden
(hoch, gering)?

2.2.2 Wertschopfungskette
e Wie kdnnen wir uns in das System unserer Kunden hacken?
¢ In Bezug auf unsere Kernkompetenzen und Erfolgsfaktoren: Wo kénnen wir die

Wertschopfungskette verlangern oder verkiirzen (z. B. Outsourcing)? Eher in Richtung

Kundennutzen und Problemldsung (Value Chain Intelligence, Smart Data) oder
in Richtung Make statt Buy?
¢ Wo liegen die Schmerzpunkte unserer Kunden?

2.2.3 Substitutionstendenzen
¢ Welches sind die wichtigsten, gegenwartigen Veranderungen in unserem Umfeld
und bei unseren Kunden (bei Produkten wie Lésungen)?
e Mogliche heutige alternative Losungen (Produkte), die unserer Marktleistung
Konkurrenz bieten kann?
¢ Besteht sogar groRe Substitutionsgefahr infolge Digitalisierung?
¢ Welche Verdrangungsprozesse sind mit welchen Konsequenzen fir uns relevant?

Lage- und Beurteilungsbereich fiir profunde Analysen

Benchmarking nicht vergessen!
Das Benchmarking, also das
aktive Vergleichen des eigenen
Unternehmens mit externen
»Best Practices«, geht ganz be-
wusst darlber hinaus, nur die
direkten Wettbewerber als Ver-
gleichsmal3stab heranzuziehen.
Vielmehr dienen auch Zahlen
aus anderen Branchen als Ver-
gleichsgrundlage, beispielsweise
spezialisierte Logistikunterneh-
men, um die eigene Logistikab-
teilung zu hinterfragen. Dazu
stehen in der Praxis zahlreiche
Datenbanken mit spezialisierten
Vergleichsinformationen zur

Verfligung.
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Instrument: 3D-Scanner

224

2.2.5

2.2.6

2.2.7

2.2.8

Vertriebswege

¢ Sind unsere Vertriebswege offline oder online? Wenn offline: direkt oder indirekt? Beraten
unsere Mitarbeitenden personlich oder ist unser Angebot selbstbedienend?

e Ist die Logistik hoch rationalisiert (schnell) oder dem Kundenwunsch individuell angepasst?

Unsere Produkte im Lebenszyklus und Innovationen
e Verfligt unser Unternehmen aus Sicht des Lebenszyklus' Giber eine verniinftige Verteilung?
¢ Wo sehen wir Ansatzpunkte fiir Innovationen und neue Geschafte?

Plattformen

o Verfligt unser Unternehmen (ber spezielle Fahigkeiten zu Mass Customization? Bieten wir
Plattformen fir einen Omni-Channel-Zugang? Oder sind wir auf anonymen Massenmarkt
ausgerichtet, verwenden aber z. B. Produktkonfiguratoren?

e Werden »Anziige nach Mal« lber personliche Kontakte angefertigt?

Liicken hinsichtlich Kunden, Produkten, Vertriebskanalen

e Wie lauten unsere Kennzahlen mit Blick auf Umsatzliicken hinsichtlich bestehender und
neuer Kunden, Produkte, Technologien, Vertriebskanale etc.?

e Welche Chancen bieten neue, digitale Technologien, Al?

Konkurrenzanalyse: Produkte, Leistungen und Modelle

e Wer und wo sind unsere Produktwettbewerber? Beantworten Sie dies jeweils mit Blick auf
Ihre heutigen Hauptkonkurrenten, auf potenzielle zukiinftige aus eigener Branche und auf
potenzielle anderer Branchen.

¢ Wo sehen Sie neue Konkurrenz, ausgehend von neuen Geschaftsmodellen, digitalen Plattfor-
men, Prozessen, Verfahren, Technologien etc.?

Tipp: Tragen Sie die Wettbewerber beziehungsweise deren Produkte und Markte in das St. Galler
Tableau ein (Seite 178). So kénnen Sie Unterschiede oder Gemeinsamkeiten wunderbar feststellen
und liberblicken. Wenn Sie dies Jahr fiir Jahr anfertigen, erhalten Sie im Lauf der Zeit eine Chronik,
die zeigt, wie das Unternehmen und lhre Wettbewerber sich entwickelt haben.
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2.3 Finanzen (Wert)
Wie (er)wirtschaften wir welche Werte?

FINANZEN

=

Kapital

2.31 Geschaftsstruktur
Erstellen Sie eine Ubersicht mit Kennziffern, welche die Struktur Ihres Geschéfts
beschreibt (z. B. Kunden, Lieferanten, Mitarbeiterzahl, Umsatz, Investitionen,
Wertschdpfung der Mitarbeitenden, Gewinn pro Mitarbeitenden)

Deckungs-
beitrag

2.3.2 Ertragsstruktur

¢ Welche Produkte bzw. Dienstleistungen, Auftrage, Geschaftseinheiten, Regionen,
Kunden etc. sind heute ertragsstark? Welche zuklnftig?

e Welche bestehenden oder neuen Wettbewerber werden die Ertragsstruktur
in der Zukunft maRgeblich beeinflussen?

e Kann der Kunde zukiinftig auf neue Technologien zuriickgreifen, die unsere
Verhandlungsstarke (Preise!) schwachen?

¢ Besteht die Gefahr von Plattformmodellen, welche den Kontakt zum Endkunden
abschneiden und die Ertragsstarke des Geschaftsmodells dauerhaft schadigen?

e Wie kdnnen die regelmaRig wiederkehrenden Ertrage des Geschaftsmodells
gestarkt werden (z. B. langfristige Servicevertrage, Abonnementsdienstleistungen)?

e Welche Kombination an Produkten und Dienstleistungen erwirtschaftet langfristig
den optimalen und nachhaltigen Cash Flow?

2.3.3 Kostenposition
e Weist unser Unternehmen Kostenvorteile oder -nachteile aus?
Vergleichen Sie die Kosten |hrer Produkte, Dienstleistungen und Prozesse mit
Wettbewerbern und identifizieren Sie Kostensenkungspotenziale.
e Kénnen wir Kostensenkungspotenziale quantifizieren?

Lage- und Beurteilungsbereich fiir profunde Analysen

Value Based Pricing

Das auch als wertbasierte Preis-
gestaltung bezeichnete Konzept
trennt strikt zwischen den Kos-
ten eines Produktes oder einer
Dienstleistung und der Preisge-
staltung. Die Preisgestaltung er-
folgt aus Perspektive des Kunden
und den ihm zur Verfligung ste-
henden Alternativen, also aus
der Kundenbereitschaft einen
definierten Preis zu zahlen. Als
Resultat ergeben sich je nach
Produkt signifikant unterschied-
liche Margen.

Zero-Based-Budgeting
Vergessen Sie die bestehenden
Kosten Ihres Unternehmens und
fragen Sie sich: Wie hoch waren
die Kosten fiir die Erbringung
der geplanten Leistungen,

wenn Sie das Unternehmen
heute neu griinden wiirden?
Wie kénnen Sie sich dieser
optimalen Kostenstruktur

schnellstmoglich anndhern?

-4
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Instrument: 3D-Scanner
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2.3.5

2.3.6

2.3.7

2.3.8

2.3.9

Kundenerfolgsdaten

Stimmt unsere Kundenstruktur? Stellen Sie die Daten lhrer A-, B-, C-Kunden dar:

e Kundenanzahl, durchschnittlicher Umsatz pro Kunde

e Deckungsbeitrag bzw. Gewinn in % des Gesamt-Deckungsbeitrags

e Durchschnittliche Nutzung des Kundenpotenzials

e Anzahl der Bestellungen, durchschnittlicher Fakturabetrag, durchschnittlicher Aufwand fir
Auftragsabwicklung pro Auftrag

¢ Anteil der Stamm-, Einmal- oder Gelegenheitskunden

Kostenstrukturen

e Welche Funktionen sind bei uns besonders personal-, material- oder kapitalintensiv?

e Was wollen wir selbst durchfiihren? Was ist durch Externe kostengtlinstiger erbringbar?

e Wie kdnnen wir Kostenvariabilitat steigern, um im Krisenfall schneller reagieren zu kénnen?

Break-even-Analysen
e Stellen Sie folgende Werte dar: Fixkosten, variable Kosten
e Umsatz der abgesetzten Einheiten sowie Gewinn und Verlust

Gewinnpositionen
 Wie groR ist das Gewinnpotenzial? Kurzfristig? Langfristig? Uber den Lebenszyklus?
e Mit welchen MalRnahmen kdnnen wir unsere Gewinnposition halten oder sogar verbessern?
— Gewinnpotenzial-Benchmark zur eigenen Position
— Strategische MaRnahmen zur Gewinnsteigerung
— Operative MaRnahmen zur Gewinnsteigerung
— Malnahmen zur Gewinnsicherung

Erfahrungskurven-Position und Komplexitdtskosten-Position

Stellen Sie die Selbstkosten vs. Marktanteil dar; ebenso Wettbewerber: Sind wir kosten-
glinstiger als es die Erfahrungskurve erlaubt? Warum? Ist der Konkurrent kostenintensiver?
Vorteile Out- vs. In-Sourcing? Prozesskosten? Haben wir zu viele Produktvarianten? Wie
»steil« ist unsere Komplexitatskosten-Kurve? Was bewirkt Mass Customization?

Ihre Erfolgsfaktoren aus finanzieller Sicht
Stellen Sie Ihre finanziellen Erfolgsfaktoren zusammenfassend dar.
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2.4 (Human-)Ressourcen
Flihrungskrafte, die die richtigen Mitarbeitenden casten, begeistern,
fiir Netzwerke sorgen und auf »Smart Data« setzen

(HUMAN-)RESSOURCEN

FUhrungs-
krafte

Mitarbeitende

2.41 Typisches Verhalten unserer Flihrungskrafte

e Rational: Liegen ihre besonderen Starken in der Detailarbeit? Richten Filhrungskréfte die
Aufmerksamkeit eher auf Details und das Tagesgeschéft oder kimpfen sie fiir Neue Welten?

e Konservativ: Schatzen unsere Flihrungskrafte konventionelle, hierarchische Ansatze in
Silos und Slabs und setzen auf Monologe statt Multilog?

e Intuitiv: Lieben unsere Fiihrungskrafte Abwechslung und Herausforderung? Sind sie stark
im Bereich der Gestaltung von Ideen und Konzepten?

e Emotional: Kimmern sich unsere Fihrungskrafte auch um die menschlichen Aspekte von
Organisationen? Vermitteln sie anderen ein positives Bild vom Unternehmen? Fiihren
sie mit emotionaler Intelligenz?

2.4.2 Analyse der Mitarbeitenden

¢ Wie zufrieden sind unsere Mitarbeitenden? Wo liegen die Potenziale der Mitarbeitenden?

e Wo konnen wir als Arbeitgeber attraktiver werden (heutige Schwachstellen, Ursachen
fur Unzufriedenheit und MaBnahmen)? Was verursacht unzufriedene Mitarbeitende?

e Wie sieht die Beschaftigung in unserem Unternehmen aus und welche Trends erfordern
welche Potenziale und welchen Bedarf (im Hinblick auf Big Data, Blockchain etc.)?

e Welche Trends sehen wir bezliglich notiger Kapazitdten und Kompetenzen vor dem
Hintergrund von Rationalisierung, neuen Technologien, Anpassungen in Prozessen,
Synergienutzung, Digitalisierung, neuen Formen der Zusammenarbeit?

Lage- und Beurteilungsbereich fiir profunde Analysen

Benchmarking-Quellen g

Zu nennen ist z. B. das American
Productivity & Quality Center
(APQC, www.apqc.org). Mit Blick
auf die Hidden Champions in der
DACH-Region besonders interes-
sant der Weltmarktfiihrer-Index
von Christoph Miiller** von der
HBM Unternehmerschule der
Universitat St. Gallen (weltmarkt-
fuehrerindex.de). Dort finden
Sie interessante Erkenntnisse,
die lhnen bereits in der Blitz-
Checkup-Phase wertvolle Orien-

tierung bieten.
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Instrument: 3D-Scanner

2.4.3 Netzwerke

e Setzen wir auf externe Kooperationen, Partnerschaften, Netzwerke und Zusammenarbeit
mit Dritten oder machen wir am liebsten alles selbst?

* Integrieren wir bei der Produktentwicklung, in der Produktion und im Vertrieb Kunden in -
unser System und binden diese gar als Prosumer ein, oder sehen wir Kunden und Lieferan- CHECKUP
ten eher als Moglichkeiten flr Einmalgeschéafte?

¢ Sehen wir Potenziale fiir Netzwerke, Teilhabe an Ecosystemen oder an der Entwicklung
von Plattformen etc.?

¢ Welche Rolle streben wir beim Eingehen von Kooperationen an?

uspule Neu uswysuieuN | SE

KONFIGURATION @

IST

2.4.4 Daten
e Kennen wir unseren »Digitalen Reifegrad«? Sind wir beim Trend zu »Intelligentem Service
und Geschaft« vorne dabei?

e Setzen wir auf Data Analytics um zu wissen, was Kunden kiinftig wiinschen, und machen wir KONFIGURATION C)

Kunden zu Stammkunden, indem wir (iber ihre Systeme Bestellungen z. B. vollautomatisch SOt
erhalten (Object Self-Service)? Sind Avatare, Robotisierung auch im Vertrieb ein Thema?
e Haben wir vornehmlich bislang unserer Produktion automatisiert und sind von einer
Automatisierung des Gesamtgeschaftes noch weit entfernt?
e Verkaufen wir eher blo physische Produkte oder liefern wir ein »Physical Pseudo
Freemium« mit Daten? IMPLEMEN-
TIERUNG

Fassen Sie nun die Ergebnisse der vier Untersuchungsbereiche Markt, Produkt, Finanzen,
(Human-)Ressourcen Ubergreifend in Ihrer Gesamtvernetzung zusammen.

) Alle Modelle, Methoden, Analysen und Tools bleiben Hilfsmittel — erst
wenn man die DNA des Unternehmens — das St. Galler Management ormmerune ()
HAUS — verstanden hat und aus Mitarbeitenden Mitstreiter gemacht hat,
kann man den Weg der Transformation in eine NEUE WELT erfolgreich

gehen. Die Top-Fiihrungskraft fiihrt dabei von vorne.

Andreas Rippberger, St. Galler Dozent,

Unternehmensberater und Interimsmanager



2.5 Zusammenfassende IST-Darstellungen unseres Unternehmens
und der strategischen Geschiftsfelder (SGF)

Stellen Sie Ihr aktuelles Geschaftssystem mit Hilfe des St. Galler Tableaus
nun als abschlieBende Ubersicht dar und zeigen Sie auf:

e Welches Marktgebiet ist fiir uns relevant (der Markt, in dem wir tatig sind
bzw. sein mussten, um dauerhaft rentabel im Geschéft bleiben zu kénnen)?
¢ Welche Geschéfte bedienen wir heute/kiinftig? Was kaufen unsere Kunden?

e Wer sind unsere Wettbewerber?

Vom IST zum SOLL

StoBri
2.51 Zusammenfassende IST-Bewertung nach AUSSEN (Marktattraktivitat) tofriehtung

und nach INNEN (Wettbewerbsposition)

e Wie attraktiv sind die einzelnen relativ zueinander stehenden Geschéfte
bezlglich der Marktattraktivitat?

¢ Welche relative Position nehmen wir heute in diesen Markten ein

hoch

mittel

Marktattraktivitat

gering

Ausstieg  Optimize  Reinvent
STOSSRICHTUNG

(Wettbewerbsposition)? Starken V- Schwichen M- °
* Welcher Trend ist ohne Kurskorrektur ersichtlich? Sﬁ"‘i‘@%mfc scm;a:‘*;‘wm i
. . T . . ARSI St NS
e Stellen Sie die Marktattraktivitat vs. relative Wettbewerbsposition wa;ffmjj S wf@iggij‘mwww
vl ewer! w skarRe w
in Zahlen gegentiber: o vore 1 &

— Marktattraktivitat: Marktvolumen, -wachstum, Branchenrendite etc.
— Wettbewerbsposition: Marktanteil, Kostenposition, Produkt-/
Technologiekompetenz, Vermarktungsstarke etc.

Chancen

WA
\veror® wehert! =

vendh

i
.. .. .. i SWWYEMUQLO V’:mw enzl
2.5.2 Zusammenfassende Starken-/Schwachen- und Chancen-/Risiko-Analysen m;w;um;@;%aw@ b;fp\taﬁtzg»-\;we@’wvﬁ“
. . . coziodenod’ ipfen ng W %
(SWOT) in Bezug auf die aktuelle StoRrichtung. ot A

Verwenden Sie zum Abschluss der IST-Konfiguration die Vorlagen aus der —

St. Galler Startbox und notieren Sie sich die wichtigsten Stichworte auf Seite 178.
Nutzen Sie fiir lhre personlichen

Notizen die Innenseite des vor-
| deren Umschlags!

| € 59 Phase » Konfiguration IST« | = 178 Auswertung
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Lage- und Beurteilungsbereich fiir profunde Analysen




178 I Unternehmen neu erfinden

) Leader sind diejeni-
gen, die fdhig sind,
zwei diametral gegen-
liberliegende Ideen

im Kopf zu behalten.
Damit sind sie in der
Lage — unaufgeregt
zum richtigen Zeit-
punkt —daraus eine
Synthese zu bilden. «

Hans-Erich Muller,"*
Professor fiir Unternehmens-

flhrung in Berlin

DE GRUYTER
OLDENBOURG

Hans-Erich Miiller, Martin Wrobel

UNTERNEHMENS-
FUHRUNG

STRATEGIE - MANAGEMENT - PRAXIS

4. AUFLAGE

Auswertungen fiir eine neue Welt
Auswertung IST-Screening, Instrument 3D-Scanner

Die Auswertung zeigt lhnen, wo Ihr Unternehmen bzw. eine Business Unit
steht. Skizzieren Sie ein Bild der Unternehmenszukunft und StoRrichtungen
mit Hin- und Rickbeziigen auf die Raum-Module im St. Galler Management

HAUS.

-

Starken

Schwachen

INNEN

Chancen

-

Gefahren

AUSSEN

Optionen zur Diskussion

Ziele, Resultate

Mittel, MaBnahmen

Zeit, Termin

Verantwortung

Option 1

Option 2

Option 3

usw.




