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Warum Unternehmen mit Migrationshintergrund unterstiitzt werden
sollen

Rund 7,335 Mio. auslandische Staatsbirger haben ihren Wohnsitz als Unter-
nehmer und Arbeitnehmer im Bundesgebiet’. Sie sind aus der Wirtschaft unse-
res Landes nicht mehr weg zu denken. Die Zahl der selbstdndigen auslandi-
schen Erwerbspersonen ist zwischen 1970 und 2000 von 2% auf 8,6% gestie-
gen. Viele der meist mittelstdndischen und kleineren Unternehmen ist traditionell
im Restaurantfach (26%) oder im Einzelhandel (z.B. Lebensmittel) tatig (20%)%
Von den 258 000 Unternehmen mit Migrationshintergrund sind 111.000 Arbeit-
geber, die ca. einer Million Erwerbstétigen Arbeit bieten®. Die wirtschaftliche und
gesellschaftliche Bedeutung der auslandischen Unternehmen ist immens. In der
gegenwartigen Arbeitsmarkt- und Ausbildungssituation sind Migranten/-innen
und ihre Angehérigen jedoch in besonderem MaRe von Arbeitslosigkeit, einer
riicklaufigen Bildungs- und Ausbildungsbeteiligung® und einer geringen interge-
nerativen sozialen Mobilitat betroffen. Auf ihre spezifische Lage ausgerichtete
Unterstutzung finden auslandische Unternehmen in Deutschland zu wenig.

Das Engagement von Unternehmen mit Migrationshintergrund entfaltet sich im
Spannungsfeld der fremd- und eigenkulturellen Einflisse und fihrt fir die Unter-
nehmen bisweilen zu Konflikten. Problemfelder kdnnen sich dort auftun, wo Per-
sonen (Institutionen, Organisationen) aus unterschiedlichen Kulturen eine Situa-
tion oder Aufgabe bewaltigen mussen, fur deren Lésung sie unterschiedliche
Vorstellungen, Standards etc. haben. Ein Beispiel ist der je nach Herkunftsland,
Aufenthaltsdauer, mittelbarer oder unmittelbarer Migrationserfahrung unter-
schiedliche Umgang mit deutschen Behdrden und rechtlichen Regelungen. Auch
die Finanzierungs- und Beratungsprobleme, Informations-, Kommunikations-
und Qualifikationsdefizite haben darin oft ihre Ursache.

MNC - Nachhaltigkeitscheck als Erfolgsfaktor fir erfolgreiche Unternehmer/-innen mit Migrationshintergrund

Erfolgreiche Unternehmen mit Migrationshintergrund sind als Mittler zwischen
den Kulturen zu betrachten. Sie diversifizieren die Okonomie, sie bereichern die

vgl. Beauftragte der Bundesregierung fir Migration, Flichtlinge und Integration, 2003, S. 84;
davon sind 1,532 Millionen (20,9%) in Deutschland geboren

vgl. Heinrich-Boll-Stiftung, 2000, S. 48

vgl. Beauftragte der Bundesregierung fir Auslanderfragen, August 2002, S. 343

Das Risiko auslandischer Arbeitnehmer, arbeitslos zu werden, ist derzeit doppelt so hoch wie
das ihrer deutschen Kollegen. Bei tiirkischen Arbeitnehmern lag die Arbeitslosenquote im Jahr
2000 bei 24%, 18% bei Italienern und Griechen. (vgl. IAB, 2002, S. 9)



Branchen-, Dienstleistungs- und Produktvielfalt. Sie schaffen unverzichtbare Ar-
beits- und Ausbildungsplatze und fungieren als Integrationsakzeleratoren. In ih-
nen bindeln sich vielfaltiges Wissen, interkulturelle Kompetenzen, Flexibilitat
und Anpassungsfahigkeit. Nicht selten kooperieren sie mit Unternehmen in den
jeweiligen Herkunftslandern. Durch bi- und multikulturelle Mitarbeiterteams las-
sen sich Synergieeffekte erzielen, Kombinationen von verschiedenen typischen
Starken zusammen fihren.

Angesichts ihrer wirtschaftlichen, beschaftigungspolitischen und gesellschaftli-
chen Relevanz besteht das Ziel darin, fiur diese Unternehmen ein Instrumentari-
um zu entwickeln, das sie wettbewerbsfahiger und nachhaltiger macht.

Wie sieht die Unterstiutzung aus

Der Multikulturelle Nachhaltigkeitscheck stellt eine Weiterentwicklung des Initia-
len Nachhaltigkeitschecks dar, ein Kooperationsprodukt zwischen future e.V.,
dem DKNW, der Trifolium — Beratungsgesellschaft und dem Wuppertal Institut,
das im Rahmen des EQUAL Projekts ,Zukunftssicherung durch nachhaltige
Kompetenzentwicklung in KMU* erstellt wurde, vgl. www.kompaktnet.de.

Der Initiale Nachhaltigkeitscheck (INC) ist ein Selbstbewertungs-Instrument
fur Unternehmen. Durch Beantwortung von 21 Multiple-Choice-Fragen lasst sich
online feststellen, wie weit das Unternehmen auf dem Weg zum Nachhaltigen
Wirtschaften und wie wettbewerbsfahig es ist. Auch arbeitsmarktpolitische Fra-
gen spielen dabei eine Rolle. Der INC ist anonym, kostenfrei und innerhalb von
ca. 15-20 Min. durchfiihrbar. Der Online-Check richtet sich an Unternehmenslei-
tung, Fuhrungskrafte, Beauftragte und Beschaftigte. Die Auswertung macht
praktische Vorschlage zur Verbesserung der Unternehmenssituation.

Unternehmen, die von Migranten/-innen gegrindet oder geleitet werden, stehen
vor besonderen Herausforderungen, haben aber gleichzeitig groRe spezifische
Potentiale. Mit der Weiterentwicklung des INC zum Multikulturellen Nachhal-
tigkeitscheck (MNC) soll ein Instrument bereit stehen, das die Benachteiligung
von Migranten/-innen als Unternehmer/-innen abbaut und hilft, ihre komparativen
Vorteile zum Nutzen der Unternehmen und deren Mitarbeiter/-innen auszu-
schopfen.

® Im Jahr 2000 wurden in nahezu allen Branchen weniger Jugendliche auslandischer Herkunft

ausgebildet, etwa 40% der 20-29jahrigen sind ohne qualifizierende Ausbildung. (vgl. Beauf-
tragte der Bundesregierung fir Auslanderfragen, August 2000, S. 216-217)
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Eine Vergleichsgruppe finnischer Unternehmen in Deutschland soll zeigen,
ob die in Deutschland niedergelassenen Firmen aus nordeuropaischen Landern
eher den INC als Selbstbewertungs-Instrument anwenden wirden oder ob es
auf Grund der kulturellen Besonderheiten auch fir diese Zielgruppe erforderlich
ist, angepasste Instrumente zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit dieser Un-
ternehmen in Deutschland zu entwickeln. Die finnische Unternehmerschaft in
Deutschland wurde gewahlt, weil das finnische Institut Kainuun ETU, Kajaani,
Region Kainuu transnationaler Partner im EQUAL-Projekt kompakt ist. Es Indem
der finnische Partner die Ergebnisse aus der Vergleichsgruppe weiter verwen-
den kann, werden Synergien erzielt.

Auslandische Unternehmensverbande als kompetente Partner

Da die Kulturen, aus denen die Migranten/-innen kommen und von denen ihre
Unternehmen mit gepragt werden, sehr unterschiedlich sind, soll diese Anpas-
sung in Kooperation mit Unternehmensverbanden und Unternehmen mit Migra-
tionshintergrund erfolgen. Die Anpassung und Weiterentwicklung soll gemein-
sam mit und fir Zielgruppen aus der Turkei, aus Italien und voraussichtlich aus
Portugal und Finnland erarbeitet werden. Dabei sollen beteiligungs- und dialogo-
rientierte Methoden eingesetzt werden. Engagierte Verbandsvertreter sind ein
wichtiger Erfolgsfaktor flir das Projekt! Es ist geplant, den beteiligten Verbanden
die Aufwendungen fur ihre Begleitung der Erarbeitung des MNC (z.B. Sachkos-
ten fir Ubersetzung, Reisen, Workshops etc.) zu ersetzen. Fir die Kooperation
mit weiteren einschlagigen Akteuren besteht groflie Offenheit.

Vorteile fiir Unternehmen mit Migrationshintergrund und ihre Ver-
bande

Die Unternehmen kénnen mit dem MNC eine erste Status quo Analyse (IST-
Situation von Produktpolitik, Produktion, Kunden, Personal, Organisation, Inno-
vation, Marketing und Finanzen) vornehmen und darauf aufbauend Handlungs-
optionen und weitere Bedarfe ermitteln, um im Markt besser bestehen zu kon-
nen. Sie erhalten zudem Hinweise flr eine nachhaltige und zukunftsorientierte
Unternehmensfihrung.

Die Verbande kénnen durch die Mitarbeit im Projekt einen Zusatznutzen fur ihre
Unternehmen erzielen. Sie kdnnen die Entwicklung eines genau auf ihr Klientel
zugeschnittenen Instruments mitbestimmen und es in ihrer Verbandsarbeit als
Tool anbieten. Der Check soll wie der INC online durchfihrbar sein, erganzend
aber auch in einer ,Papierversion® erhéltlich sein, um z.B. auf Veranstaltungen
und Workshops Anwendung zu finden.



Die MNC-Entwicklung - Schritt fur Schritt
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Das Projektteam baut Kontakte zu einschlagigen Unternehmensverbanden
aus drei kulturellen Hintergrinden (Turkei, Italien, Russland) und zur Ver-
gleichsgruppe (Finnland) auf und bindet die offiziellen Vertretungen der be-
teiligten Lander ein.

Eine Fragebogenaktion unter den Zielgruppen soll Aufschluss tber die spe-
zifischen Probleme, aber auch Uber Erfolgsfaktoren von Unternehmen mit
Migrationshintergrund geben.

In Workshops mit Verbandsvertretern/innen und Interessensgruppen soll
eine erste Sondierung und Bewertung der Problembereiche und Potentiale
erfolgen. Die Anforderungen zur Weiterentwicklung des INC zum MNC wer-
den diskutiert.

Das Projektteam entwickelt eine erste Version des angepassten ,Multikultu-
rellen Nachhaltigkeitschecks” (MNC), individuell fur alle beteiligten Kulturbe-
reiche (bei der Vergleichsgruppe Finnland nur bei Bedarf)

Die drei/vier MNC-Varianten werden mit den jeweiligen Verbanden und aus-
gewahlten Stakeholdern / Expert/-innen partizipativ diskutiert.

Die drei/vier MNC-Varianten werden in Zusammenarbeit mit den Verbanden
mit je 3 bis 5 Unternehmen aus den Landern lItalien, Tarkei, Portugal und
Finnland getestet. Je nach Anforderung wird in der Vergleichsgruppe eine
eigene MNC-Variante oder der Initiale Nachhaltigkeitscheck (INC) getestet.

Die Endversion der drei MNC-Varianten wird erstellt, nachdem die Ergeb-
nisse aus den Testunternehmen eingearbeitet sind.

Programmierung und Einstellung der Endversion der verschiedenen MNC-
Varianten fur die Zielgruppen auf das Portal www.kompaktnet.de und Ver-
linkung mit anderen relevanten Internetangeboten.

Das Projektteam verbreitet die MNC-Varianten Uber das Internet und die
Ublichen Kommunikationskanéle der Verbande, z.B. kann das Instrument
bei Schulungen, Workshops, Info-Veranstaltungen vorgestellt werden und in
Publikationen, Leitfaden, Medien wie Flyer, Postkarte, CD-Rom eingebun-
den werden.



Das Projektteam stellt sich vor

Wuppertal Institut fir Klima, Umwelt, Energie GmbH: Das Wuppertal Institut
wurde 1991 von der Landesregierung NRW und dem Griindungsprasidenten
Ernst Ulrich von Weizsacker gegrindet. Es ist Teil des Wissenschaftszentrums
Nordrhein-Westfalen und finanziert sich aus Haushalts- und Drittmitteln. Zentrale
Aufgaben und Forschungsschwerpunkte des Instituts liegen in der Entwicklung
von Theorien, Leitbildern, Strategien und Projekten zur Operationalisierung und
Umsetzung einer nachhaltigen Entwicklung. Weitere Informationen:
www.wupperinst.org

Trifolium — Beratungsgesellschaft mbH (Friedberg): Die Trifolium - Bera-
tungsgesellschaft mbH bietet Beratungsdienstleistungen im Bereich des nach-
haltigen, zukunftsfahigen Wirtschaftens an. Der Beratungsschwerpunkt liegt auf
der Durchfiihrung von (6ffentlich geférderten) Projekten, Einzelberatungen, Trai-
nings und Moderation. Trifolium ist seit Uber 10 Jahren in diesem Bereich tatig
und in ein groBes Netzwerk namhafter Institutionen und Partner eingebunden.
Die beiden Geschéftsfiihrer Thomas Merten und Holger Rohn waren federfih-
rend an der Erarbeitung des INC beteiligt. Weitere Informationen:
www.nachhaltigkeit.de.

RKW e.V. (Eschborn): Das RKW Rationalisierungs- und Innovationszentrum
der Deutschen Wirtschaft engagiert sich flr die Wettbewerbsfahigkeit kleiner
und mittlerer Unternehmen. In dem neutralen Netzwerk fir den Mittelstand arbei-
ten Wirtschaft, Gewerkschaften, Wissenschaft und Staat zusammen, um ge-
meinsam die Wettbewerbsfahigkeit der deutschen Unternehmen in dkonomi-
scher, technologischer, sozialer und 6kologischer Hinsicht zu férdern. Das RKW
ist in die Wirtschafts- und Technologiepolitik des Bundes und der Lander einge-
bunden. Weitere Informationen: www.rkw.de



Und hier finden Sie die MNC-Checks

1. Rufen Sie www.kompaktnet.de auf.

2. Klicken Sie auf der linken Navigationsleiste
+,MNC-Multikultureller Nachhaltigkeitscheck” an.

3. Bitte lesen Sie den MNC-Beschreibungstext und
wahlen unten den Check fiir den Migrationshin-
tergrund, der fir Sie von Interesse ist. Dafiir kli-
cken Sie auf die in Klammern abgebildete Inter-
netadresse.

4. Entscheiden Sie sich auf der linken Navigations-
leiste entweder fir den finnischen, den russi-
schen, den tlrkischen oder den italienischen
MNC. Sie kénnen die Checks in der gewlinsch-
ten Landessprache oder in der jeweiligen
deutschsprachigen Version durchfiihren.

5. Wenn Sie die erlauternden Texte in der gewahl-
ten Sprache Uberspringen mdchten, gelangen
Sie direkt zum Online-Check, indem Sie auf der
linken Navigationsleiste ,Online-Check® ankli-
cken bzw. (etwas weiter unten) die gewahlte
Sprachversion.

6. Zur ersten ge gelangen Sie, indem Sie auf
den Pfeil klicken.
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MNC - Erfolgscheck fur Italienische Unternehmen in Deutschland

1 Unternehmensstrategie fiir den deutschen Markt

1 1 Wie beurteilen Sie die aktuelle Situation lhres Unternehmens auf dem deut-
’ schen Markt?

11 Unsere Situation ist wie immer, wir machen keine strategische Situationsbeur-
o teilung.

112 Wir beobachten den Wettbewerb regelmafig und reagieren darauf je nach Si-
’ tuation mehr oder weniger erfolgreich.

Wir machen regelmaRig Produkt- und Wettbewerbsanalysen und kénnen auf
1.1.3  Marktveranderungen reagieren. Manchmal sind wir nicht schnell genug oder
gehen zu unkoordiniert vor.

Wir sind Marktfiihrer mit unseren Produkten/Dienstleistungen und wollen es
11 bleiben. Deshalb verfolgen wir standig den technologischen Stand, Branchen-
’ trends und Preisentwicklung in Deutschland und weltweit und sind darauf ein-
gerichtet, Produktanpassungen schnell vorzunehmen.

1 2 Wie stellen Sie sicher, dass Ihre Produkte / Dienstleistungen auch in der Zu-
’ kunft fur Kunden attraktiv sind?

121 Wir haben einen festen Kundenstamm, meist sind es Kunden unserer eigenen
- Nationalitat. Wir denken nicht daran, neue Kundengruppen zu gewinnen.

Wir missen neue Kundengruppen gewinnen, wenn unser Unternehmen wach-
192 sen soll. Noch haben wir keine spezifischen Produkte oder Dienstleistungen
- entwickelt, weil wir erst genauer analysieren missen, was neue Kunden wirk-
lich wollen.

Wir sind dabei, die Kundenorientierung systematisch in unsere Geschaftsstra-
1.2.3 tegie einzubinden. Wir sind gerade dabei, spezifische Angebote fir neue Kun-
dengruppen zu machen und sie zu testen.

Bei der Entwicklung von neuen Produkten beziehen wir unsere Kunden immer
mit ein (Kundenbefragungen, Testgruppen). So kénnen wir spezifische Angebo-

1.2.4 te fir einzelne Kundengruppen entwickeln und gewinnen immer neue Kunden-
segmente hinzu. Unsere Kunden gehdren allen Nationalitaten und Kaufer-
schichten im Markt an.

Wie gehen Sie mit den administrativen Anforderungen bei Ihrer Geschaftstatig-
1. 3 .
keit in Deutschland um?

Die hohen Anforderungen bei Behdérden, Banken, anderen Einrichtungen sowie
13.1 der hohe birokratische Aufwand fiihrt regelmaRig zu erheblichen zeitlichen
e Verzdgerungen und erschwert unsere Geschaftstatigkeit sehr. Wir haben keine
Lésung fur dieses Problem.

Die Burokratie im taglichen Geschaft beeintrachtigt spurbar. Wir diskutieren die
1.3.2 Probleme mit unseren Landsleuten und kommen so hin und wieder zu Lésun-
gen, wie wir mit den Verwaltungsablaufen besser umgehen kénnen.

Wir spuren einige burokratische Hurden, die haben andere Unternehmen aber
1.3.3 auch. Probleme I6sen wir von Fall zu Fall direkt mit der verantwortlichen Institu-
tion oder Behdrde.

Wir haben keine bzw. nur geringe Schwierigkeiten zu bewaltigen. Das liegt un-
serer Ansicht nach daran, dass wir aus dem direkten Gesprach mit Behérden-

1.3.4 vertretern wissen, worauf es bei den Verwaltungsablaufen ankommt. AuRerdem
engagieren wir uns in einer Unternehmervereinigung, so dass wir durch Erfah-
rungsaustausch viele Probleme besser angehen kdnnen.

-10 -



211

21.2

Qualifizierte Beschiftigte fiir die Zukunft

Wie stellen Sie sicher, dass Ihr Unternehmen gute Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter gewinnen kann?

Wir arbeiten vorwiegend im Familienverbund. Wenn wir eine Stelle neu zu be-
setzen haben, spricht sich das in unserer Familie und unserem Bekanntenkreis
herum.

Wir haben vorwiegend Beschaftigte aus dem Familien- und Bekanntenkreis.
Sei einiger Zeit arbeiten wir daran, Stellen- und Qualifikationsprofile systema-
tisch zu erfassen, weil wir feststellen, dass wir fir die Zukunft mehr auf eine
passende Qualifikation fiir spezielle Anforderungen achten missen.

Neue Mitarbeiter/innen suchen wir gezielt nach Qualifikationsprofilen. Leider
passiert es dennoch, dass neue Mitarbeiter/innen nicht in unsere Unterneh-

menskultur passen oder den Anforderungen im Tagesgeschaft nicht gerecht
werden. Wir haben nicht genligend qualifizierte Bewerbungen.

Wir haben eindeutige Stellenbeschreibungen und erstellen Qualifikationsprofile
fir neu zu besetzende Stellen. Wir suchen neue Mitarbeiter/innen friihzeitig,
Uberregional und in allen verfiugbaren Medien (Zeitungen, Internet, Agenturen),
um geniigend qualifizierte Bewerbungen zu bekommen.

221

222

223

224

Welche Bedeutung hat die Berufsausbildung in Ihrem Betrieb?

Wir arbeiten tiberwiegend mit angelernten Kraften und bilden keine Nach-
wuchskréfte selbst aus, wollen dies zukunftig auch nicht tun.

Wir haben bisher noch nicht ausgebildet, weil uns der zeitliche und finanzielle
Aufwand der Berufsausbildung zu hoch erschien. Wir kénnten uns aber vorstel-
len, zukinftig auszubilden, weil wir auf dem Arbeitsmarkt nicht die richtigen
Mitarbeiter/innen finden.

Wir Gberlegen konkret, wie wir demnachst Auszubildende in unseren Betrieb
integrieren kdnnen und haben uns bereits mit den notwendigen Voraussetzun-
gen fir Ausbildungsbetriebe befasst. Wir denken, dass Auszubildende neue
Ideen und Fahigkeiten in unseren Betrieb bringen kénnten.

Wir bilden aus, weil abzusehen ist, dass die Beschaffung von gut qualifizierten
Mitarbeiter/innen noch schwieriger wird. Unsere eigenen Auszubildenden sind
mit einem allgemein anerkannten Berufsabschluss objektiv gut qualifiziert und
werden gleichzeitig praxisnah auf ihre spateren Aufgaben in unserem Unter-
nehmen vorbereitet.

2.3.1

232

233

234

Welchen Stellenwert hat die Weiterbildung in Ihrem Unternehmen?
Unsere Beschaftigten bendtigen keine Weiterbildung.

Wir machen bisher nur on-the-job-Training, stellen aber fest, dass wir in den
nachsten Jahren gezielte Weiterbildungsmafnahmen ergreifen missen, damit
sie den neuen Aufgaben im Betrieb gerecht werden.

Wir achten darauf, dass wir ein ausgewogenes Verhaltnis von jungen und er-
fahrenen Mitarbeiter/innen haben, damit das Wissen im Unternehmen erhalten
bleibt. Alle Beschéaftigten sollen gezielt an QualifizierungsmafRnahmen teilneh-
men, damit unser Unternehmen zukunftsfahig bleibt und sie dazu beitragen
kénnen.

Wir haben ein Weiterbildungskonzept, das alle Beschaftigten dazu motiviert,
sich regelmaRig an Qualifizierungsmalinahmen zu beteiligen. Qualifizierung
zahlt sich bei uns finanziell und durch Anerkennung aus. Motivation schaffen
wir dadurch, dass wir das Wissen und die Erfahrung unserer langjahrigen Mit-
arbeiter/innen ebenso wertschatzen wie die neuen Ideen und Kenntnisse jun-
ger Mitarbeiter/innen.

11 -



3 Interkulturelle Besonderheiten im Geschaftsleben

3. 1 Wie nutzen Sie die Chancen der Zweisprachigkeit in lnrem Unternehmen?

Gar nicht, jeder spricht in seiner Muttersprache und wir verstehen uns schon

311 irgendwie.

Unsere Mitarbeiter/innen sprechen meist italienisch und / oder deutsch. Wir
3.1.2 sollten die Zweisprachigkeit kiinftig mehr férdern, um besser mit unseren Kun-
den und Geschaftspartnern zu kommunizieren.

Unsere Belegschaft kann meist deutsch und italienisch sprechen, fiir die All-
tagsgesprache mit unseren Kunden kénnen wir uns so gut behelfen. Wir achten

3.1.3 darauf, dass Mitarbeiter/innen mit besonderen Aufgaben (z.B. Beschaffung,
Vertrieb im Ausland) sogar sehr gute Sprachkenntnisse in Bezug auf ihre Auf-
gaben haben.

Die meisten unserer Mitarbeiter/innen sind zwei- oder mehrsprachig. Wir erwar-
ten von unseren Beschaftigten, dass sie die italienische und die deutsche

3.1.4  Sprache perfekt beherrschen und férdern dies gezielt. Zu unserer Unterneh-
mensstrategie gehort es, mit unseren Kundengruppen und Geschéaftspartnern
in ihrer Muttersprache sprechen, schreiben und verhandeln zu kénnen.

Wie nutzen Sie die Erfahrungen aus zwei europaischen Kulturen fur Ihr Unter-
nehmen?

Wir kdnnen in der kulturellen Erfahrung unserer Mitarbeiter/innen keinen Nut-

3.2.1 zen flir unser Unternehmen sehen.

Das Verstandnis zwischen Beschaftigten und Kunden mit dem gleichen kultu-
rellen Hintergrund funktioniert besonders gut. Wir wissen aber noch nicht, wie
wir es fir unser Unternehmen nutzen kénnten, dass wir in zwei europaischen
Kulturen zu Hause sind.

3.2.2

Unsere Kunden und Geschaftspartner verstehen uns schneller und besser,
wenn sie den gleichen kulturellen Hintergrund bei unseren Beschaftigten fest-
stellen. Wir sind dabei, unsere Mitarbeiter/innen starker fiir ihren Umgang mit
spezifischen Kundengruppen und Geschéaftspartnern zu sensibilisieren.

3.2.3

Wir fordern die kulturelle Sensibilitdt unserer Beschaftigten und setzen deren
Erfahrungen aus zwei europaischen Kulturen gezielt im Umgang mit Kunden,
Lieferanten, Vertriebspartnern ein. Unsere Geschaftspolitik beinhaltet, dass wir
interkulturelle Kompetenzen als Wettbewerbsvorteil nutzen.

3.24

3. 3 Wie wirkt sich lhre Herkunft in den Geschaftsbeziehungen aus?

Wir haben ausschlieBlich italienische Beschaftigte, iberwiegend italienische
3.3.1  Kunden und arbeiten nach Mdglichkeit nur mit Partnern in und aus Italien zu-
sammen.

Unsere italienische Herkunft spielt im Geschaftsleben keine wesentliche Rolle.
3.3.2 Unsere Beschaftigten, Kunden und Geschaftspartner sind aus mehreren Lan-
dern. Wir bewegen uns zwischen den Kulturen.

Wir sind ein fest in Deutschland etabliertes Unternehmen mit besonders guten

333 Beziehungen zu ltalien. Unsere Geschaftsbeziehungen bauen wir vorwiegend

o in Deutschlands aus und nutzen gezielt unsere Kontakte nach lItalien, wenn es
fur die Firma von Vorteil ist.

Wir sind ein europaisches Unternehmen. Dadurch, dass wir in Deutschland und
in ltalien beste Geschaftskontakte und Kunden haben, konnten wir eine Inter-
nationalisierungsstrategie entwickeln. Inzwischen machen wir Geschafte im
ganzen europaischen Raum und in weiteren Landern auf3erhalb Europas.

3.34
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4 Zukunftsorientierung durch Innovation

4 1 In welchem MafRe spielen Innovationen in Produkten und Prozessen in lhrem
’ Unternehmen eine Rolle?

411 Das Tagesgeschaft Iasst uns keine Zeit, MaRnahmen zur Verbesserung unse-
o rer Produkte und Geschéftsablaufe zu ergreifen.

Wenn der Markt neue Produkte verlangt, bemiihen wir uns, den Anforderungen
4.1.2 nachzukommen. Neuentwicklungen kommen nur selten vor. Unsere Unterneh-
mensablaufe passen wir dann an, wenn es erforderlich erscheint.

Die Entwicklung neuer Produkte und die marktgerechte Anpassung der Pro-
413 duktpalette spielt bei uns eine wichtige Rolle, wir wollen aktiv neue Impulse
o setzen und unseren Wettbewerbern zuvor kommen. Bisweilen werden auch die
Unternehmensablaufe tberprift und verbessert.

Die kontinuierliche Verbesserung im Bereich Produktentwicklung, Produktpfle-
ge und bei der Optimierung der innerbetrieblichen Ablaufe hat hdchste Prioritat

4.1.4 inunserem Betrieb. Es gibt regelmaRige und dokumentierte Uberpriifungen der
Wirksamkeit von Verbesserungsprozessen und eine kritische Bewertung von
Produktinnovationen.

4 2 Welche zukunftsorientierten Anforderungen und Standards sind bei der Ent-
’ wicklung lhrer Produkte und Dienstleistungen von Bedeutung?

421 Unsere Produkte entsprechen den geltenden gesetzlichen Mindestanforderun-
- gen, mehr tun wir nicht.

Alle Produkte, die unser Unternehmen herstellt und vertreibt entsprechen den
deutschen und europaischen Richtlinien. Wir achten auf die Produktqualitat und

422 . : .
versuchen, moglichst ressourcenschonend und umweltfreundlich zu produzie-
ren und soziale Standards zu bericksichtigen. Kriterien gibt es noch nicht.

Wir sind dabei, die Kriterien in unserem Unternehmen fiir Umwelt- und Sozial-
standards fir Produkte und Produktionsprozesse zu erarbeiten. Produkte oder

4.2.3 Komponenten, die durch Kinderarbeit entstanden sind, haben in unserer Firma
keine Chance. Schadstoffe miissen weit unter der gesetzlich zugelassenen
Grenze liegen.

Uber die allgemeingliltigen Richtlinien fiir Produkte und die Produktion hinaus
hat unsere Firma mit den Lieferanten Standards fiir eine 6kologische und sozi-

4.2.4 alvertragliche Produktion vereinbart. Auch versuchen wir, schadliche Auswir-
kungen z.B. durch die Wahl des Transportmittels zu minimieren. Allen Beschaf-
tigten sind unsere Standards bekannt.

4. 3 Inwieweit erreichen Sie Kosteneinsparung durch Innovationsprozesse?

Dariber haben wir noch nicht nachgedacht, Innovationen bedeuten in unserem
431 -
Unternehmen Ausgaben und Investitionen.

Wir haben uns darlber informiert, dass die umwelt- und ressourcenschonende
4.3.2  Produktion zur Kostenreduktion in unserem Betrieb flihren kénnte. Die Mdglich-
keiten sind uns aber bisher nur teilweise bekannt.

Wir reduzieren aus Kostengrinden wo mdglich den Verbrauch von Energie,

Wasser und Produktionsrohstoffen. Einsparmdglichkeiten wurden so bereits
4.3.3 ; Y . : ; .

erzielt, sie sind aber noch nicht umfassend analysiert, so dass wir weitere An-

strengungen vorhaben.

Wir untersuchen und kontrollieren regelmafig die Einsparmdglichkeiten durch
den verminderten Energie- und Wasserverbrauch sowie den geringen Roh-

434 stoffverbrauch in der Produktion. Wir arbeiten an der Reduzierung unserer E-
missionen in Luft und Wasser und vermindern das Verpackungs- und Abfallauf-
kommen. Alle Malinahmen und auch die Optimierung von Transportwegen
haben erhebliche finanzielle Einsparungen erbracht.
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5 Nutzen durch Kooperationen, Netzwerke und Institutionen

5 1 Nutzen Sie die Vorteile, die aus der Zusammenarbeit mit anderen Unterneh-
’ men entstehen kénnen?

5.1.1 Nein, wir haben keine Kooperationen mit anderen Unternehmen.

Wir haben gelegentlich mit anderen Firmen zusammen gearbeitet. Wir sehen
5.1.2 den Nutzen darin, der Aufwand beim Aufbau einer Kooperation ist uns jedoch
meist zu hoch.

Ja, wir kooperieren in einigen Geschaftsfeldern mit anderen Firmen, wenn wir
dadurch Kosten einsparen kénnen. Z.B. haben wir gute Erfahrungen bei ge-

51.3 . : ) . .
meinsamen Messeauftritten gesammelt oder eine Werbeaktion mit einem be-
freundeten Unternehmen realisiert.

Wir kooperieren in grolem Umfang in strategischen Partnerschaften mit ande-
ren Unternehmen. Flexibilitat und Kosteneinsparung bringen uns z.B. Ausbil-

5.1.4 dungsverbiinde und Weiterbildungsmafinahmen im Verbund, Einkaufsgemein-
schaften, Zusammenarbeit bei der Fakturierung, Logistikverbliinde und Ge-
meinschaftswerbung.

5. 2 Beteiligen Sie sich an dem Austausch in unternehmensnahen Netzwerken?
5.2.1 Nein, wir sehen keinen Nutzen fir unser Unternehmen darin.

Wenn wir zufallig davon héren, nehmen wir gelegentlich an Veranstaltungen
5.2.2 von Unternehmervereinigungen teil, falls das Thema ein aktuelles Problem in
unserem Unternehmen anspricht.

Ja, wir haben daflr gesorgt, dass wir von verschiedenen Verbanden und Un-
ternehmernetzwerken Uber Veranstaltungen und andere Angebote informiert
523 werden. Wir sind aber nicht Mitglied in diesen Netzwerken sondern beteiligen
- uns dann, wenn das Tagesgeschaft es zulasst. Wir haben schon haufiger Nut-
zen aus den Informationen und dem Erfahrungsaustausch ziehen kdnnen, so
dass wir uns gern starker engagieren wirden.

Mehrere Mitarbeiter/innen unseres Unternehmens sind Mitglied in verschiede-
nen Verbanden und Unternehmervereinigungen. Wir bringen unser Wissen ein

5.2.4 und profitieren von den Erfahrungen der anderen Unternehmen. Problemldsun-
gen im Betrieb kdnnen so erleichtert werden. Informationen und Kontakte nut-
zen wir gezielt fur den Erfolg unseres Unternehmens.

5 3 Inwieweit nutzen Sie die Angebote von Institutionen und wirtschaftsférdernden
’ Einrichtungen?

5.3.1  Wir kennen keine Einrichtungen, die uns nutzen kdnnten.

Manchmal erfahren wir durch Zufall von nitzlichen Informationen und besorgen
5.3.2 sie uns. Ansonsten vermeiden wir es, zuviel allgemeine Angebote zu bekom-
men, die unser Geschaft nicht konkret betreffen.

Wir haben uns in die Verteiler von verschiedenen Organisationen aufnehmen
53.3 lassen und nutzen gelegentlich Informationsangebote oder gehen zu Veranstal-
o tungen. Wir kennen inzwischen die Einrichtungen, die fir unser Unternehmen
hilfreich sind.

Wir kennen alle Institutionen und Einrichtungen fiir die Wirtschaft sowie deren
Unterstitzungsangebote. Wir setzen die verfligbaren Informationen gezielt fir
die Problemlésung im Geschéftsleben ein und fragen aktiv nach weiterem Ser-
vice, den wir brauchen. In einigen Institutionen sind wir auch Mitglied, weil hau-
fig besondere Serviceangebote und finanzielle Konditionen fir Mitglieder be-
stehen.

534
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6 Marketing und Offentlichkeitsarbeit

6. 1 Inwieweit betreibt Ihr Unternehmen Marketing?
6.1.1  Wir haben kein Marketing, die Kunden kommen zu uns.

Sporadisch haben wir Mallnahmen, um unsere Produkte bekannter zu machen.
6.1.2 Da wir den Erfolg jedoch nicht eindeutig einschatzen kénnen, werden die Kos-
ten haufig gescheut.

Wir haben immer wieder Marketingaktionen und beteiligen uns z.B. an Fach-
6.1.3 messen und Ausstellungen. Wir planen, diese MafRnahmen auszubauen und
sind dabei, ein Marketingkonzept zu erstellen.

Marketing ist ein Teil unserer Unternehmensstrategie. Es gibt ein Budget und
6.1.4 Personal fir diese Aufgabe. Die Marketingmaflinahmen werden systematisch
geplant und wir kontrollieren den Erfolg.

6. 2 Wie umfassend ist lhre Marketingstrategie?
6.2.1 Marketing besteht bei uns in Werbemafinahmen fiir einzelne Produkte.

Unser Unternehmen macht immer wieder besondere Aktionen (,Tag der offe-

nen Tur"). Wir wollen damit erreichen, dass der Kunde unsere Produkte und
6.2.2 ; . . )

Dienstleistungen mit unserem Unternehmen verbindet und dass man zu uns

kommt.

Wir legen grof3en Wert darauf, dass unser Marketing beim Kunden ankommit.
6.2.3 Deshalb beschaftigen wir uns mit den aktuellen Marketing-Trends und erproben
o immer neue Marketingmethoden, um auch neue Kundengruppen anzuspre-
chen.

Neben den individuellen Marketingmafinahmen unseres Unternehmens beteili-
6.2.4 98N wir uns regelmafig an gemeinsamen Marketing-Aktivitaten unserer Bran-
- che und unserer Region bzw. Stadt. Dariiber hinaus haben wir ein Sponsoring-
konzept, das unser Unternehmen und unsere Produkte bekannter macht.

6. 3 Setzen Sie das italienische Image gezielt zu Marketingzwecken ein?
6.3.1  Nein, daruber haben wir nicht gezielt nachgedacht.

Die Verpackungen unserer Produkte und die Ausstattung unserer Geschafts-
6.3.2 raume haben ein italienisches Flair. Wir denken, das spricht italienische, deut-
sche und andere Kundengruppen gleichermalien an.

Ja, wir versuchen das italienische Image bei den Zielgruppe unserer Marke-
6.3.3 tingmalnahmen bewusst aufzugreifen. Wer zu uns kommt, der soll ltalien mé-
gen und wer Italien mag, der soll zu uns kommen und unsere Produkte kaufen.

Wir setzen das italienische Image zu Marketingzwecken gezielt ein, achten
6.3.4 dabei aber darauf, dass wir gleichzeitig als europaisches Unternehmen in sei-
ner internationalen Geschéaftstatigkeit wahrgenommen werden.
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7 Finanzierung und Férderung

7. 1 Ist die Kapitalbeschaffung im Unternehmen optimiert?

Die Eigenkapitalausstattung unseres Unternehmens ist gering und stellt ein
7.1.1  grundlegendes Problem dar. Fremdkapitalquellen kénnen wir kaum erschlieRen
(Restriktive Kreditvergabe der Banken).

Gelegentliche Kapitalengpasse kdnnen wir dank unserer Familien und durch
7.1.2 die Unterstiutzung von Bekannten oder Geschaftspartner tUberbriicken, so dass
das laufende Geschaft abgesichert ist.

Kapitalengpasse im laufenden Geschéft verhindern wir durch ein verbessertes
7.1.3 Inkassoverfahren. Kurzfristige Uberbriickungskredite bekommen wir problemlos
bei unserer Hausbank.

Unsere solide Finanzplanung ist bei verschiedenen Finanzinstitutionen be-
kannt. Wir halten den standigen Kontakt zu den Banken, so dass wir fir jede

714 Situation aus mehreren Mdglichkeiten das optimale Finanzierungsangebot
auswahlen kénnen.
7. 2 Ist die Finanzierung von Investitionen und Geschaftsausweitung gesichert?
Wir planen keine Investitionen sondern sind mit dem Tagesgeschaft und der
7.2.1 . ) "
Finanzierung des laufenden Geschafts voll ausgelastet.
799 Fir anstehende Investitionen bilden wir rechtzeitig Ricklagen, damit wir relativ

unabhangig von Krediten und Darlehn sind.

Investitionen in neue Produkte und Dienstleistungen finden regelmaRig statt.
7.2.3  Wir verfiigen Uber einen guten Mix aus Eigenkapitalriicklagen und Fremdfinan-
zierung. Wir nutzen auch Méglichkeiten des Leasing.

Unsere Unternehmensstrategie beriicksichtigt einen langfristigen Finanzie-
rungsplan fir Investitionen und sichert das Wachstum unseres Geschafts. Es

7.2.4 hat sich bewahrt, dass wir bereits bei der Planung von Investitionen Gesprache
mit den Finanzierungsinstituten fihren.
7. 3 Nutzen Sie alle Mdglichkeiten von 6ffentlichen Forderprogrammen?

7.3.1  Offentliche Férderprogramme sind uns nicht bekannt.

Wir haben uns einige Informationen besorgt, die komplizierte Antragstellung hat

7.3.2 uns bisher jedoch abgehalten, die Programme in Anspruch zu nehmen.

Wir sind recht gut tiber Fdrder- und Finanzierungsprogramme informiert. Wir
haben auch schon Kontakt zu den Einrichtungen aufgenommen und erste Ge-
sprache gefuhrt. Wir sind bereit, uns auf das Antragsverfahren einzulassen und
wollen die Erfahrung mit Férderprogrammen aufbauen.

7.3.3

Unser Unternehmen hat alle relevanten Informationen Gber Finanzierungskon-
ditionen von Férderbanken und 6ffentliche Férderprogramme fiir den Mit-
telstand. Wir nutzen diese Programme z.B. fiir Investitionen in umweltschonen-
de Produktionsverfahren und fir Forschung und Entwicklung neuer Produkte.

7.3.4
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MNC per aziende italiane in Germania

1. Strategia aziendale per il mercato tedesco

1. 1 Come giudicate I'attuale situazione della vostra azienda sul mercato tede-
sco?

1.1.1 La ns. situazione é sempre la stessa. Non giudichiamo la situazione da un
punto di vista strategico.

1.1.2 Osserviamo regolarmente la concorrenza e reagiamo, secondo la situazio-
ne, con maggiore 0 minore successo.

113 Facciamo con regolarita un'analisi del prodotto e della concorrenza e siamo
in grado di reagire alle variazioni del mercato. Talvolta la ns. reazione non &
sufficientemente veloce oppure non coordinata.

1.14 Con i ns. prodotti/servizi siamo leader nel mercato e intendiamo rimanere
tali. Per questo seguiamo costantemente lo sviluppo tecnologico, i trend di
settore e I'andamento dei prezzi in Germania e nel mondo e siamo attrezzati
per procedere con celerita ad adattamenti del prodotto.

1. 2 Cosa fate per essere sicuri che i vs. prodotti/servizi siano interessanti per i
clienti anche in futuro?

1.2.1 Abbiamo una clientela fissa, per lo piu connazionali. Non pensiamo di acqui-
sire nuovi gruppi di clienti.

1.2.2 Se la ns. azienda deve crescere dobbiamo acquisire nuovi gruppi di clienti.
Finora non abbiamo realizzato nessun prodotto specifico o servizio perché
prima dobbiamo analizzare con precisione che cosa i clienti vogliono vera-
mente.

1.2.3 Stiamo inserendo in modo sistematico nella ns. strategia aziendale la rileva-
zione delle propensioni della clientela (ACS Customer Satisfaction Index).
Stiamo proprio preparando delle offerte specifiche per nuovi gruppi di clienti
e le stiamo verificando.

1.2.4 Coinvolgiamo sempre i ns. clienti nello sviluppo di nuovi prodotti (richiesta di
informazioni presso i clienti, gruppi per i test). Siamo cosi in grado di svilup-
pare offerte specifiche per singoli gruppi di clienti guadagnando contempo-
raneamente nuovi segmenti di clientela. Abbiamo clienti di ogni nazionalita e
presenti, come acquirenti, in ogni segmento del mercato.

1. 3 Come vi comportate nella vs. attivita lavorativa in Germania con le richieste
delllamministrazione?

1.3.1 Le notevoli richieste delle autorita, delle banche e di altre istituzioni aggiunte
ad una grande burocratizzazione comportano regolarmente sensibili ritardi
complicando notevolmente la ns. attivita aziendale. Non abbiamo soluzioni
per questo problema.

1.3.2 La burocrazia é sensibilmente di intralcio nell'attivita aziendale quotidiana.
Discutiamo i problemi con i ns. connazionali e arriviamo di tanto in tanto a
delle soluzioni su come possiamo convivere meglio con le procedure buro-
cratiche.

1.3.3 Alcuni ostacoli burocratici naturalmente li percepiamo ma questo vale anche
per altre aziende. | problemi li risolviamo, caso per caso, direttamente con le
istituzioni responsabili o con le autorita.

1.34 Non dobbiamo superare alcuna difficolta oppure difficolta di poco conto.
Questo dipende, secondo noi, dal fatto che da un colloquio diretto con i rap-
presentanti delle autorita competenti sappiamo che cosa & veramente impor-
tante nelle procedure amministrative. Siamo inoltre attivamente presenti in
un'associazione di aziende e questo fa si che, attraverso uno scambio di
esperienze, siamo in grado di affrontare meglio i problemi.
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2 Dipendenti qualificati per il futuro

2. 1 Come potete garantirvi che la vs. azienda disponga per il futuro di personale
qualificato?

211 Noi operiamo soprattutto in un ambito familiare. Se dobbiamo coprire un
posto di lavoro resosi libero lo si viene a sapere nella nostra famiglia e nel-
I'ambito dei nostri conoscenti.

21.2 | nostri dipendenti appartengono per lo piu alla nostra famiglia e al gruppo
dei ns. conoscenti. Da un po' di tempo stiamo lavorando per inventariare
sistematicamente le caratteristiche dei posti di lavoro e delle qualifiche per-
ché constatiamo che in futuro dovremo porre maggiore attenzione ad una
adeguata qualifica per particolari esigenze.

2.1.3 Cerchiamo i ns. collaboratori/collaboratrici sulla base della loro qualifica.
Succede pero, purtroppo, che nuovi dipendenti non siano in sintonia con la
ns. filosofia aziendale o che non siano all'altezza di quanto viene loro richie-
sto nell'attivita lavorativa quotidiana. Non abbiamo sufficienti domande di
assunzione da parte di persone qualificate.

214 Descriviamo con precisione i ns. posti di lavoro e formuliamo le qualifiche
necessarie per i posti da ricoprire. Cerchiamo per tempo i nuovi collaborato-
ri/collaboratrici anche in altre regioni e in tutti i media disponibili (giornali,
internet, agenzie) per poter disporre di un numero sufficiente di candidati

qualificati.
2. 2 Che importanza riveste nella vs. azienda la formazione professionale?
221 Impieghiamo soprattutto personale gia formato e non svolgiamo opera di
formazione per le nuove leve, cosa che non vogliamo fare nemmeno in futu-
ro.

222 Finora non abbiamo svolto opera di formazione perché il costo in termini di
tempo e di esborso finanziario ci sembrava troppo elevato. Possiamo imma-
ginare, tuttavia, di fare in futuro opera di formazione dal momento che non
troviamo sul mercato i giusti collaboratori/collaboratrici.

2.2.3 Stiamo studiando concretamente come poter integrare degli apprendisti nel-
la ns. azienda e ci siamo gia informati delle caratteristiche di cui deve essere
dotata un'azienda che svolge attivita di formazione. Riteniamo che un ap-
prendista possa portare alla ns. azienda nuove idee e competenze.

224 Svolgiamo opera di formazione perché é prevedibile che sara sempre piu
difficile avere collaboratori/collaboratrici ben qualificati. | nostri apprendisti,
con il conseguimento di un diploma professionale generalmente riconosciu-
to, sono obbiettivamente ben qualificati e vengono contemporaneamente
preparati, con metodi basati sulla pratica, ai loro compiti futuri nella ns. a-

zienda.
2. 3 Quale importanza ha nella vs. azienda un successivo perfezionamento?
2.31 I ns. dipendenti non hanno bisogno di un ulteriore perfezionamento

23.2 Finora facciamo solo training on-the-job ma abbiamo constatato che nei
prossimi anni dovremo prendere delle misure mirate per il perfezionamento
affinché i dipendenti siano in grado di svolgere i nuovi compiti all'interno del-
l'azienda.

2.3.3 Facciamo attenzione che ci sia un rapporto equilibrato tra giovani e dipen-
denti esperti affinché il know-how della ditta non vada perso. Tutti i dipen-
denti devono partecipare in modo mirato alle iniziative di qualificazione affin-
ché la ns. azienda abbia un futuro e loro possano contribuirvi.

234 Abbiamo un piano di perfezionamento che motiva tutti i dipendenti a parteci-
pare regolarmente alle misure di qualificazione . La qualificazione si fa senti-
re nella ns. azienda sia finanziariamente che attraverso un riconoscimento.
Siamo in grado di motivare perché apprezziamo allo stesso modo sia il sa-
pere e l'esperienza di coloro che lavorano da noi gia da anni sia le nuove
idee e le conoscenze dei giovani collaboratori/collaboratrici.
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3 Caratteristiche particolari interculturali nell'attivita lavorativa

3, 1 Come sfruttate le chance del bilinguismo nella vs. azienda?
3.1.1 In nessun modo. Ognuno parla nella sua madrelingua e in qualche maniera
Ci capiamo.
3.1.2 I ns. dipendenti parlano per lo piu italiano e/o tedesco. Dovremmo sostenere

maggiormente, in futuro, il bilinguismo per comunicare meglio con i clienti ed
i nostri partner commerciali.

3.1.3 | nostri dipendenti parlano, per la maggior parte, sia tedesco che italiano.
Cosi ci sappiamo arrangiare nei normali colloqui di tutti i giorni con la cliente-
la. Facciamo attenzione che i dipendenti con compiti particolari (acquisti,
distribuzione all'estero) abbiano una competenza linguistica addirittura otti-
ma in relazione ai loro compiti.

314 L maggior parte dei nostri dipendenti padroneggia due o piu lingue. Richie-
diamo ai nostri dipendenti una perfetta padronanza della lingua tedesca ed
italiana e offriamo azioni di sostegno mirate a questo scopo. Fa parte della
nostra strategia aziendale essere in grado di parlare, di scrivere e di condur-
re le trattative con i clienti e con i partner commerciali nella loro lingua ma-
dre.

3. 2 Come sfruttate per la vs. azienda le esperienze derivanti da due culture eu-
ropee?

3.21 Non vediamo alcun vantaggio per la nostra azienda dall'esperienza culturale
dei nostri dipendenti.

3.2.2 La comprensione tra dipendenti e clienti con lo stesso substrato culturale
funziona particolarmente bene. Non sappiamo perd ancora come mettere a
frutto per la nostra azienda il fatto di essere di casa in due culture europee.

3.2.3 | nostri clienti e i partner commerciali ci capiscono piu velocemente e meglio
quando riscontrano nei nostri dipendenti lo stesso loro substrato culturale.
Stiamo cercando di sensibilizzare maggiormente i nostri dipendenti per i loro
rapporti con gruppi specifici di clienti e di partner commerciali.

3.24 Sosteniamo la sensibilita culturale dei nostri dipendenti e usiamo in modo
mirato le loro esperienze di due culture europee nei rapporti con clienti, forni-
tori, partner commerciali. Nella nostra politica aziendale lo sfruttamento delle
competenze interculturali viene concepito come vantaggio rispetto alla con-
correnza.

3. 3 Che effetti ha la vostra provenienza nei rapporti di lavoro?

3.3.1 Abbiamo solo dipendenti italiani, clienti per la maggior parte italiani e colla-
boriamo, se possibile, solo con partner in Italia e dall'ltalia.

3.3.2 La nostra provenienza italiana non gioca un ruolo importante nella nostra
attivita lavorativa. | nostri dipendenti, i clienti ed i partner commerciali pro-
vengono da piu paesi. Ci muoviamo in mezzo a culture diverse.

3.3.3 Siamo un'azienda ben consolidata in Germania con rapporti particolarmente
buoni con I'ltalia. Sviluppiamo i nostri rapporti di lavoro soprattutto in Ger-
mania e usiamo i nostri contatti con ['ltalia in modo mirato quando questo &
un vantaggio per 'azienda.

3.34 Siamo un'azienda europea. Godendo di ottimi contatti commerciali e avendo
un'ottima clientela in Italia potremmo sviluppare una strategia dell'internaliz-
zazione. Attualmente operiamo in tutto il territorio europeo ed in altri Paesi
all'infuori dell'Europa.
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4 Orientamento per il futuro attraverso l'innovazione

4. 1 Che peso ha nella vostra azienda l'innovazione per quanto riguarda i prodotti
ed i processi produttivi?

411 L'attivita lavorativa quotidiana non ci lascia tempo per prendere dei provve-
dimenti atti a migliorare prodotti e procedure.

41.2 Quando il mercato richiede nuovi prodotti ci sforziamo di adeguarci alle ri-
chieste. Rare sono nuove realizzazioni. Adattiamo le nostre procedure a-
ziendali solo quando ci sembra necessario.

41.3 Nella nostra azienda hanno un ruolo importante la realizzazione di nuovi
prodotti e I'adeguamento al mercato della gamma di prodotti; vogliamo esse-
re attivi nel dare nuovi impulsi ed essere in anticipo sui nostri concorrenti. Di
tanto in tanto vengono controllate e migliorate anche le procedure aziendali.

41.4 Il costante miglioramento nei settori dello sviluppo prodotti, della cura del
prodotto e nell'ottimizzazione delle procedure interne aziendali gode nella
nostra azienda della massima priorita. Ci sono regolari e documentati con-
trolli sull'efficacia delle migliorie ed una valutazione critica delle innovazioni
di prodotto.

4. 2 Quali esigenze riguardanti il futuro e quali standard sono importanti nello
sviluppo dei vostri prodotti e servizi?

4.2.1 | nostri prodotti soddisfano le richieste minime della vigente legislazione. Di
piu non facciamo.

4.2.2 Tutti i prodotti che la nostra azienda produce e distribuisce corrispondono
alle direttive tedesche ed europee. Facciamo attenzione alla qualita del pro-
dotto e cerchiamo di produrre possibilmente senza eccessivo dispendio di
risorse e con riguardo all'ambiente e tenendo conto degli standard sociali.
Non esistono ancora criteri in merito.

4.2.3 Stiamo elaborando nella nostra azienda i criteri relativi agli standard am-
bientali e sociali per i prodotti ed i processi produttivi. Prodotti o componenti
frutto del lavoro minorile non hanno nella nostra azienda nessuna chance.
Le sostanze nocive devono essere molto al di sotto del livello permesso dal-
la legge.

4.2.4 Oltre alle direttive generalmente valide per i prodotti e la produzione la no-
stra azienda ha concordato con i fornitori degli standard per una produzione
in accordo con I'ambiente e le esigenze sociali. Cerchiamo inoltre di mini-
mizzare eventuali conseguenze dannose ad es. tramite una scelta appro-
priata del mezzo di trasporto. | nostri standard sono a conoscenza di tutti i

dipendenti.
4. 3 Quanto riuscite a risparmiare nei costi grazie a processi innovativi?
431 Non ci abbiamo ancora pensato. Innovazioni significano per la nostra azien-

da esborsi e investimenti.

43.2 Ci siamo informati ed appreso che una produzione che salvaguardi I'ambien-
te e risparmi risorse potrebbe portare nella nostra azienda ad una riduzione
die costi. Le possibilita ci sono note finora solo in parte.

4.3.3 Per motivi di costo riduciamo, dove é possibile, il consumo di energia, acqua
e materie prime per la produzione. Cosi sono state gia raggiunte delle pos-
sibilita di risparmio che non sono state pero ancora completamente analizza-
te. Per questo abbiamo in programma ulteriori sforzi.

4.3.4 Esaminiamo e controlliamo regolarmente le possibilita di risparmio attraver-
so la diminuzione del consumo di energia e di acqua e lo scarso consumo di
materia prima nella produzione. Stiamo lavorando per la riduzione delle no-
stre emissioni di acqua e di aria e riduciamo il formarsi di imballaggi e di
scarti. Tutte le iniziative ed anche I'ottimizzazione dei trasporti hanno portato
sensibili risparmi finanziari.
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5.1.1
5.1.2

5.1.3

514

Vantaggi grazie a cooperazioni, collegamenti informatici (Ne-

tworks) ed istituzioni

Sfruttate i vantaggi che possono sorgere dalla collaborazione con altre a-
ziende?

No, non collaboriamo con altre imprese.

Abbiamo lavorato occasionalmente con altre imprese. Vediamo in questo
un'utilita, ma il costo per creare una collaborazione per noi &, nella maggior
parte dei casi, troppo alto.

Si, cooperiamo in alcuni settori di lavoro con altre imprese se cosi riusciamo
a ridurre i costi. Ad es. abbiamo fatto buone esperienze con partecipazioni in
comune alle fiere oppure con un'azione pubblicitaria realizzata con un'azien-
da legata a noi da rapporti di amicizia.

Cooperiamo ampiamente con altre aziende in partecipazioni strategiche. Ad
es. lavoro di formazione professionale e misure di perfezionamento in co-
mune, gruppi di acquisto, collaborazione nella fatturazione, raggruppamenti
nel settore logistico e pubblicita in comune ci portano flessibilita e risparmio
di costi.

5.2.1
522

523

524

Partecipate all'interscambio con networks vicini all'azienda?
No, non vediamo nessuna utilita per la nostra azienda.

Se ne veniamo per caso a conoscenza partecipiamo talvolta a manifestazio-
ni di associazioni di aziende se il tema trattato riguarda un problema attuale
nella nostra azienda.

Si, abbiamo provveduto in modo da venire informati da diverse associazioni
e collegamenti informatici relativamente a manifestazioni e ad altre offerte.

Non siamo perd soci in queste associazioni informatiche (networks) ma vi
partecipiamo quando il lavoro quotidiano ce lo permette. Abbiamo tratto
spesso dei vantaggi dallo scambio di informazioni e di esperienze e vor-
remmo, pertanto, impegnarci maggiormente.

Diversi dipendenti della nostra azienda sono soci in associazioni e associa-
zioni di aziende. Noi vi apportiamo la nostra competenza e approfittiamo
delle esperienze delle altre aziende. Cosi pud essere facilitata la soluzione
di problemi nell'azienda. Usiamo in modo mirato informazioni e contatti per il
successo della nostra azienda.

5.3.1
53.2

53.3

534

Entro quali margini vi servite delle offerte di istituzioni e di istituti preposti allo
sviluppo economico?

Non siamo a conoscenza di istituzioni che ci possano essere di utilita.

Talvolta veniamo a conoscenza, per caso, di informazioni utili e ce le procu-
riamo. Altrimenti evitiamo di ricevere troppe offerte generiche che non toc-
cano concretamente la nostra azienda.

Ci siamo fatti registrare nelle liste di diverse organizzazioni e ci serviamo,
occasionalmente, di offerte di informazioni o partecipiamo a manifestazioni.
Nel frattempo abbiamo imparato a conoscere gli istituti che sono utili per la
nostra azienda.

Conosciamo tutte le istituzioni e gli istituti per I'economia e le loro offerte di
sostegno. Usiamo le informazioni disponibili in modo mirato per la soluzione
di problemi legati all'attivita lavorativa e siamo parte attiva nel richiedere altri
servizi di cui abbiamo bisogno. In alcune istituzioni siamo anche soci perché
spesso ai soci vengono fatte offerte speciali di servizi e particolari condizioni
finanziarie.
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6 Marketing e pubbliche relazioni

6. 1 Entro che limiti la vostra azienda pratica il marketing?
6.1.1 Non usiamo il marketing. Sono i clienti a venire da noi.
6.1.2 In modo sporadico prendiamo delle iniziative per rendere piu conosciuti i

nostri prodotti. Poiché, pero, non si pud valutare con precisione il succes-
S0 i costi vengono spesso evitati.

6.1.3 Abbiamo continuamente azioni di marketing e partecipiamo, ad es.a fiere e
mostre di settore. E' in programma l'estensione di queste iniziative e stia-
mo elaborando un concetto di marketing.

6.1.4 Marketing é una parte della nostra strategia aziendale. Esistono un budget
e del personale per questo compito. Le azioni di marketing vengono pro-
grammate sistematicamente e poi ne controlliamo il successo.

6. 2 Quale ¢ il campo di azione compreso nella vostra strategia di marketing?
6.2.1 Il marketing consiste da noi in azioni pubblicitarie per singoli prodotti.

6.2.2 La nostra azienda fa continuamente azioni speciali ("giornata delle porte
aperte"). Vogliamo con questo far si che il cliente identifichi i nostri prodotti
e servizi con la nostra azienda e che venga da noi.

6.2.3 Diamo molto peso al fatto che il nostro marketing abbia buona risonanza
presso il cliente. Per questo studiamo gli attuali trend del marketing e spe-
rimentiamo sempre nuovi metodi di marketing per entrare in contatto anche
con nuovi gruppi di clienti.

6.2.4 Parallelamente alle iniziative individuali di marketing della nostra azienda
partecipiamo regolarmente ad iniziative comuni di marketing organizzate
dal nostro settore, dalla nostra Regione e/o citta. Oltre a cid abbiamo un
programma di sponsorizzazione che fa conoscere di piu la nostra ditta ed i
suoi prodotti.

6. 3 Usate in modo mirato I'image italiano per le vostre finalita di marketing?
6.3.1 No, finora su questo non abbiamo riflettuto in modo specifico.

6.3.2 La confezione dei nostri prodotti e I'arredamento dei nostri locali hanno un
flair italiano. Riteniamo che ci0 piaccia in ugual misura agli italiani, ai tede-
schi e ad altri gruppi di clienti.

6.3.3 Si, cerchiamo volutamente di cogliere presso il gruppo oggetto delle nostre
azioni di marketing I'image italiana. Chi viene da noi deve amare ['ltalia e
chi ama I'ltalia deve venire da noi e comperare i nostri prodotti.

6.3.4 Usiamo in modo mirato I'image italiana per scopi di marketing ma facciamo
attenzione di essere contemporaneamente considerati come azienda eu-
ropea nella nostra attivita internazionale di lavoro.
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7. Finanziamento e sostegno

7. 1 La raccolta di capitale nell'azienda € ottimale?
711 Il capitale proprio della nostra azienda & scarso e costituisce un problema di
fondo. E' difficile trovare fonti di capitale esterno (restrizione del credito ban-
cario).

71.2 Occasionali strettoie di capitale riusciamo a superarle grazie alle nostre fa-
miglie e grazie al sostegno di conoscenti o partner commerciali in modo che
I'attivita lavorativa corrente € assicurata.

71.3 Impediamo il formarsi di strettoie di capitale nell'attivita lavorativa corrente
grazie ad un migliorato sistema di incasso. Crediti a breve per superare e-
ventuali strettoie li otteniamo dalla nostra banca senza problemi.

71.4 La nostra solida pianificazione finanziaria € ben conosciuta presso diversi
istituti finanziari. Siamo costantemente in contatto con le banche in modo
che , in ogni situazione, possiamo scegliere tra diverse possibilita I'offerta
finanziaria ottimale.

7. 2 E’ assicurato il finanziamento degli investimenti e dellampliamento
dell’attivita?
7.2.1 Non abbiamo in programma nuovi investimenti anzi siamo presi completa-

mente dal lavoro quotidiano e dal finanziamento della normale attivita.

7.2.2 Per gli investimenti da realizzare formiamo per tempo delle riserve per esse-
re relativamente indipendenti da crediti e prestiti.

7.2.3 L’investimento in nuovi prodotti e servizi avviene regolarmente. Disponiamo
di un buon mix di proprie riserve di capitale e di finanziamenti dall’'esterno.
Usiamo anche la possibilita del Leasing.

7.2.4 La nostra strategia aziendale prende in considerazione un piano finanziario
a lunga scadenza per gli investimenti e assicura la crescita della nostra atti-
vita. Ha dato buoni risultati il fatto che gia in fase di pianificazione degli inve-
stimenti abbiamo dei colloqui con gli Istituti di credito.

7. 3 Sfruttate tutte le possibilita di programmi pubblici di sostegno?
7.31 Non siamo a conoscenza di programmi pubblici di sostegno

7.3.2 Ci siamo procurati alcune informazioni, ma la complicata procedura della
domanda ci ha trattenuti dal far ricorso ai programmi.

7.3.3 Siamo ben informati sui programmi di sostegno e di finanziamento. Abbiamo
gia preso contatti con le Istituzioni ed abbiamo avuto dei colloqui iniziali.
Siamo disposti ad inserirci nella procedura della domanda e vogliamo co-
struire un’esperienza con programmi di sostegno.

7.3.4 La nostra azienda ha preso tutte le piu importanti informazioni sulle condi-
zioni di finanziamento da parte delle banche e su tutti i programmi pubblici
di sostegno per la media impresa. Usiamo questi programmi ad es. per inve-
stimenti in sistemi produttivi non inquinanti e per lo studio e lo sviluppo di
nuovi prodotti.
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MNC ,,Erfolgscheck fiir russische Unternehmen in Deutschland®
— fur einen nachhaltigen Erfolg lhres Unternehmens

1 Produkte, Dienstleistungen und Kundenorientierung

1. 1 Wie treffen Sie Ihre Einkaufsentscheidungen?

1.1.1  Unsere Einkaufsentscheidungen treffen wir ausschlieRlich durch den Ver-
gleich der Preise.

1.1.2  Wir kaufen ausschlieBlich Produkte ein, deren Qualitat uns bekannt ist, weil
wir die Produkte oder den Hersteller kennen.

1.1.3  Wir haben genaue Vorstellungen, welche Qualitédt unsere Produkte haben
mussen und suchen gezielt nach Produkten, die dem gerecht werden.

1.1.4  Wir haben definierte und (schriftlich) fixierte Qualitatskriterien, die jeder Liefe-
rant /-in erfillen muss. Die Einhaltung der Kriterien wird regelmafig von uns
kontrolliert.

1. 2 Spielen soziale oder 6kologische Aspekte bei Einkauf, Entwicklung oder Pro-
duktion lhrer Produkte eine Rolle? Und folgen Sie hierbei festgelegten Stan-
dards?

1.2.1 Soziale oder 6kologische Aspekte wurden bisher von uns nicht berucksichtigt.

1.2.2  Wir achten darauf, dass wir Produkte, von denen wir vermuten, dass sie zum
Beispiel aus Kinderarbeit stammen oder dass sie Schadstoffe enthalten, nicht
in unser Sortiment aufnehmen.

1.2.3  Wir orientieren uns an anerkannten Regeln bzw. berlcksichtigen anerkannte
Standards (z.B. Wollsiegel, OkoTex 100, Zertifikate von Priforganisationen
wie TUV, GS efc.).

1.2.4  Wir haben klar definierte Anforderungen an die Produkte im Hinblick auf Min-
destqualitaten. Dabei achten wir gleichermaflen auf 6kologische und sozial-
vertragliche Produktion bzw. versuchen maégliche schadliche Auswirkungen
z.B. bei der Distribution (Verkirzung von Transportwegen, Wahl umweltver-
traglicher Transportmittel) zu minimieren.

1. 3 Werden Sie mit lhren vorhandenen Produkten auch in der Zukunft den ge-
winschten Umsatz erzielen kbnnen und entwickeln Sie hierflir Ihre Produkte
kontinuierlich weiter?

1.3.1  Wir wollen kurzfristig méglichst optimal unsere Produkte oder Dienstleistun-
gen verkaufen. Ob wir diese in Zukunft noch anbieten wissen wir jetzt noch
nicht.

1.3.2  Wir gehen nur mit Produkten oder Dienstleistungen auf den Markt, von denen
wir glauben, dass sie auch langerfristig flir unsere Kunden interessant sein
werden.

1.3.3  Wir Uberprifen unsere Angebote regelmaiig daraufhin, ob sie noch den
Marktanforderungen entsprechen und ob wir Anderungen und Verbesserun-
gen vornehmen mussen.

1.3.4  Wir haben ein definiertes Vorgehen bei der Entwicklung von Produkten und
Dienstleistungen. Dabei legen wir grof3en Wert darauf, nicht nur kurzlebige,
sondern auch langerfristig attraktive Angebote zu entwickeln und auf den
Markt zu bringen.
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2 Kunden und Zielgruppen

2. 1 Wie erfassen Sie die Bediirfnisse und Erwartungen lhrer Kunden, und wie
beziehen Sie eventuelle Kundenwiinsche in lhre Produktentwicklung ein?

2.1.1  Wir stellen unser Angebot so zusammen, dass wir glauben, unsere Kunden
zufrieden zu stellen.

2.1.2  Wir greifen vereinzelte Kundenvorschlage oder Kritik auf, um unser Angebot
besser an die Kundenwiinsche anzupassen.

21.3 Wir beobachten die allgemeinen Markttrends (Analysen und Trendberichte in
Fachmedien etc.) und auch das Nachfrageverhalten unserer Kunden (Ab-
satzstatistiken etc.).

2.1.4  Wir gehen aktiv auf unsere Kunden zu und beteiligen Sie an der Produkt-
bzw. Dienstleistungsgestaltung (Kundenbefragungen, Fokusgruppen etc.).

2. 2 Sind Zielgruppen definiert und werden sie systematisch betreut?

2.2.1  Wir verkaufen unsere Produkte oder Dienstleistungen sowieso (fast) nur an
russischsprachige Kunden, daher miissen wir keine Zielgruppen definieren.

2.2.2  Wir verkaufen unsere Produkte oder Dienstleistungen vorwiegend an rus-
sischsprachige Kunden, machen uns aber Gedanken daruber, auch neue
Zielgruppen zu erschlieRen.

2.2.3  Uber unsere russischsprachigen Kunden hinaus, versuchen wir aktiv neue
Zielgruppen, z.B. aus der deutschsprachigen Bevolkerung zu erschlie3en.
Dabei gehen wir systematisch vor und holen auch Unterstiitzung ein (z.B.
durch Berater, Werbeagentur etc.).

2.2.4 Wir bedienen schon heute iber unsere russischsprachigen Kunden hinaus
auch andere Zielgruppen. Dazu beobachten wir die Gruppen und analysieren
deren unterschiedlichen Bedirfnisse, um ein jeweils fiir die Zielgruppe opti-
males Angebot machen zu kdnnen.

2. 3 Sind die vorhandenen Zielgruppen/Kundengruppen auch fir zukiinftiges
Wachstum tragfahig?

2.3.1 Da wir momentan gut mit unseren Kunden leben kénnen, miissen wir uns
dariiber keine Gedanken machen.

2.3.2 Wir glauben, dass wir in Zukunft mit den vorhandenen Kundengruppen nicht
weiter wachsen kénnen und wiirden gerne neue Zielgruppen erschlielen.

2.3.3 Wirdiskutieren bereits, in welchen Kundensegmenten und mit welchen An-
geboten wir in Zukunft weiter wachsen wollen. Dazu beobachten wir den
Markt und nehmen professionelle Unterstitzung in Anspruch.

2.3.4  Wir arbeiten kontinuierlich und zielgerichtet an der Erweiterung unserer Kun-
denbasis und der Gewinnung neuer Zielgruppen. Dazu haben wir uns defi-
nierte Ziele gesetzt und ein planmaRiges Vorgehen entwickelt.
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3. 1 Arbeiten Sie gezielt daran, russischsprachige oder Kunden aus anderen Be-
volkerungsteilen zu gewinnen?

3.1.1  Die russischsprachigen Kunden kommen von alleine zu uns.

3.1.2 Neben den russischsprachigen Kunden kommen vereinzelt auch deutsche
Kunden zu uns, weil wir ein Angebot haben, dass sie bei anderen Anbietern
nicht finden.

3.1.3  Wir bewerben sowohl russischsprachige Kunden wie auch deutschsprachige
gezielt und wollen dadurch unsere Kundenbasis verbreitern.

3.1.4  Wir sind der Meinung, dass wir neben den russischsprachigen Kunden auch
breitere Kundenkreise gewinnen missen. Um das zu erreichen, haben wir ein
Konzept entwickelt und sind dabei neue Kundenkreise systematisch anzu-
sprechen.

3. 2 Wird der Markt kontinuierlich beobachtet und Trends erkannt und fiir Marke-
ting aufgegriffen?

3.2.1 Unsere Kunden kennen uns und kommen deshalb zu uns.

3.2.2  Wir greifen Anregungen unserer Kunden auf und schauen uns an, wie Kon-
kurrenten auftreten, um unser eigenes Marketing zu verbessern.

3.2.3  Wir beschaftigen uns mit den aktuellen Markt- und Marketingtrends und tber-
legen immer wieder, wie wir daraus MaRRnahmen fir unser eigenes Marketing
ableiten kdnnen.

3.2.4  Wir analysieren regelmaRig die Markttrends, diskutieren und planen unsere
Strategie und leiten daraus gezielt MarketingmalRnahmen ab.

3. 3 Wird der gesamte Kanon von Marketing und PR aktiv eingesetzt und be-
darfsgerecht auf Unterstutzung durch Dienstleister zurtickgegriffen?

3.3.1  Wir sind zufrieden damit, unser Ladenlokal bzw. unsere Geschaftsraume zu
gestalten und haben keine weiteren MarketingmafRRnahmen.

3.3.2  Wir versuchen regelmaRig in unserem Ort/in unserer Region durch Einzel-
mafRnahmen, wie Flugblatter oder Anzeigen in den Medien, auf uns aufmerk-
sam zu machen.

3.3.3  Wir haben ein bestimmtes Budget fir Marketing und PR, mit dem wir gezielt
Malnahmen wie Werbung und PR durchfiihren. Wir lassen uns auch von
einer Werbeagentur unterstitzen.

3.3.4 Marketing ist Teil unserer Unternehmensstrategie. Wir planen und budgetie-
ren Marketingmafinahmen und kontrollieren anschlieRend deren Erfolg. Da-
bei greifen wir auf die Unterstlitzung spezialisierter Fachleute zurtick.
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4 Unternehmen im deutschsprachigen Umfeld

4. 1 Wie schatzen Sie Ihre Sprachkompetenz sowie die kulturelle Kompetenz im
Umgang mit deutschen Kunden und Geschaftspartnern ein?

4.1.1  Wir haben sehr wenig Kontakt mit deutschen Kunden oder Geschéaftspart-
nern, deshalb ist die Beherrschung der deutschen Sprache nicht so wichtig
flr uns.

4.1.2  Wir haben Sprachprobleme im Umgang mit deutschen Kunden oder Ge-
schaftspartnern, so dass wir weniger Geschafte mit ihnen machen als wir
eigentlich wollen.

4.1.3 Sprachlich haben wir weniger Probleme, mitunter verstehen wir aber nicht,
was unsere deutschen Gesprachspartner eigentlich von uns erwarten — wir
,feden aneinander vorbei*.

414  Wir wissen, was unsere deutschen Kunden und Geschaftspartner erwarten,
kdnnen mit ihren Geschaftsgepflogenheiten selbstverstandlich umgehen und
haben auch wenig oder gar keine Sprachprobleme.

4. 2 Wie kommen Sie mit der Bewaltigung von Behérdenkontakten zurecht und
wie ist Ihr Informationsstand Gber Vorschriften und Gesetze, die fiir lhr Unter-
nehmen relevant sind?

4.2.1  Wir haben moglichst wenig mit deutschen Behérden zu tun.

4.2.2  Wir haben mit Behérden und Vorschriften immer wieder schlechte Erfahrun-
gen gemacht, weil wir z.B. Anforderungen nicht verstehen und auch nicht
erklart bekommen.

4.2.3  Wir haben regelmaRigen Kontakt mit Behérden und erfillen Vorschriften und
Regularien soweit sie uns gemacht werden. Insgesamt wirden wir den Kon-
takt als relativ problemlos beurteilen.

4.2.4 Da wir selbst den Kontakt mit Behérden und fir uns wichtigen Institutionen
suchen und pflegen, sind wir immer Uber alle relevanten Vorschriften und
Regularien informiert und kdnnen sie problemlos erfiillen. Wir sehen darin
auch sinnvolle Hilfen fiir unser Geschaft.

4. 3 Wie schatzen Sie Ihr Geschaftsgebaren im Umgang mit Lieferanten und
Partnern ein?

4.3.1  Wir arbeiten meistens informell mit Lieferanten zusammen.

4.3.2 Wir pflegen regelmafRige Kontakte zu unseren Lieferanten und werden von
diesen auch Uber neue Produkte und Angebote informiert.

4.3.3 Wir haben einen festen Lieferantenstamm, mit dem wir regelmagig Informati-
onen austauschen. So wie wir iber neue Angebote und Produkte informiert
werden, informieren wir auch diese Lieferanten iber unsere Wiinsche und die
Anforderungen der Kunden.

4.3.4  Wir betrachten unsere Lieferanten als enge Partner. Durch eine kontinuierli-
che Zusammenarbeit stellen wir sicher, dass wir uns gegenseitig mit neuen
Ideen und Produktverbesserungen unterstitzen, um den Kunden immer wei-
ter optimierte Produkte und Dienstleistungen bieten zu kdnnen.
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5 Mitarbeiter/-innen

5. 1 Wie sieht die Mitarbeiterstruktur lhres Unternehmens aus, beschaftigen Sie
Familienangehdrige und/oder angestellte Mitarbeiter/-innen? Wie planen Sie
weiteres personelles Wachstum?

5.1.1  Ich arbeite alleine, bzw. mit wenigen Familienangehdrigen und plane auch
keine Anderung dieser Struktur.

5.1.2 Wir sind ein Familienunternehmen, rechnen aber damit, in Zukunft auch wei-
tere Personen einzustellen.

5.1.3  Wir beschaftigen angestellte Mitarbeiter/-innen und planen fir die Zukunft
weiteres Wachstum.

5.1.4  Wir beschaftigen angestellte Mitarbeiter/-innen und planen beim weiteren
Wachstum auch selbst Auszubildende einzustellen.

5. 2 Sehen Sie die Notwendigkeit, die Qualifikation lhrer Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter auszubauen, und ergreifen Sie im Bedarfsfalle konkrete MaRRnah-
men?

5.2.1 Bei uns arbeiten vorwiegend Beschaftigte, die sich eingearbeitet haben, un-
abhangig davon, welcher Beschaftigung sie vorher nachgegangen sind.

5.2.2  Wir haben von vorneherein ein Unternehmen gegriindet, das auf den vorhan-
denen Kompetenzen und Ausbildungen der Beschaftigten aufbaut.

5.2.3 Wir achten bei Einstellungen gezielt darauf, dass wir Mitarbeiter/-innen aus-
wabhlen, die aufgrund ihrer jeweiligen Ausbildung oder zusatzlicher Qualifika-
tionen fir den geplanten Arbeitsplatz optimal geeignet sind.

5.2.4 Wir sorgen dafur, dass die von uns gezielt flr bestimmte Arbeitsbereiche
ausgewahlten Beschaftigten auch an Weiterbildungsmafinahmen teilnehmen,
um neue Kompetenzen zu erwerben.

5. 3 Ist die eigene Ausbildung von Beschaftigten angestrebt oder in Planung, sind
dafiir die notwendigen Voraussetzungen bekannt und werden diese erfllt?

5.3.1 Nein, wir wollen auf absehbare Zeit nicht ausbilden.

5.3.2  Wir kdnnten uns schon vorstellen, Auszubildende einzustellen, aber der Auf-
wand scheint uns sehr hoch zu sein.

5.3.3 Wir uberlegen wie wir Auszubildende in unser Unternehmen integrieren kon-
nen und haben bereits Informationen zu den notwendigen Voraussetzungen
eingeholt. FUr uns ware auch eine gemeinsame Ausbildung mit anderen klei-
neren Unternehmen denkbar.

5.3.4  Wir bilden schon aus und sehen darin auch zukiinftig eine wichtige Option,
weil Auszubildende dann unser Unternehmen und die Arbeitsbereiche schon
kennen, in denen sie spater tatig sind.
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6 Unternehmensorganisation und Management

6. 1 Sind die Aufgaben der Beschaftigten, ihre jeweiligen Verantwortungsbereiche
und Kompetenzen klar geregelt, und welche Entscheidungskompetenzen
haben die Beschaftigten?

6.1.1  Wir brauchen keine offizielle Regelung, weil bei uns der Geschéftsfuhrer /die
Geschaftsfihrerin (Inhaber/Inhaberin) alles entscheidet.

6.1.2  Wir haben leitende Mitarbeiter/-innen, die fir das Funktionieren bestimmter
Aufgabenbereiche verantwortlich sind und ihre Entscheidungen mit dem Ge-
schaftsflhrer/der Geschéftsfihrerin (Inhaber/-in) abstimmen.

6.1.3 Die Rolle leitender Mitarbeiter/-innen und ihre Entscheidungsbefugnisse sind
klar definiert, so dass auch die Beschaftigten wissen, an wen sie sich bei be-
stimmten Fragen oder fiir bestimmte Entscheidungen wenden missen.

6.1.4  Wir arbeiten teamorientiert und sorgen durch regelmaRige Absprachen inner-
halb der Teams sowie Ubergreifende Treffen der Teamleiter/-innen (Abtei-
lungsleiter/-innen etc.) dafiir, dass alle Betroffenen jederzeit alle relevanten
Entscheidungen kennen und diese im notwendigen Mafl3e auch abgestimmt
sind.

6. 2 In welchem Umfang haben Sie sich mit Unternehmenszielen und Unterneh-
mensstrategien befasst?

6.1.1  Unsere Tatigkeit ist durch das alltdgliche Geschaft gepragt, jeder Beschaftigte
weil}, was er zu tun hat und was wir auf dem Markt anbieten.

6.1.2  Wir haben Uber Ziele und Strategien gesprochen, finden aber keine Zeit, die-
se ausfuhrlich festzuhalten und an alle Beschaftigten weiterzugeben.

6.1.3 Unsere Unternehmensziele und die Unternehmensstrategie sind klar definiert
und werden von der Geschéaftsfiihrung auch an alle Beschaftigten kommuni-
ziert.

6.1.4  Wir arbeiten regelméaRig an der Uberpriifung und Weiterentwicklung unserer
Unternehmensziele und Unternehmensstrategie. Die Ergebnisse dieses Pro-
zesses werden ebenso regelmafig an alle Beschaftigten kommuniziert und
ihr Feedback dazu eingeholt.

6. 3 In welchem Male spielen Themen wie Innovation und Optimierung der Ge-
schaftsablaufe in lhrem Unternehmen eine Rolle?

6.3.1 Bisher haben wir weder im Hinblick auf unsere Produkte noch auf unsere
Ablaufe an Veranderungen gedacht. Wir sind auf das Tagesgeschaft konzent-
riert.

6.3.2 Im Hinblick auf unser Produkt, bzw. Dienstleistungsangebot achten wir dar-
auf, den Mitbewerbern immer etwas voraus zu sein. Deshalb spielt das The-
ma Innovation fiir uns eine Rolle.

6.3.3  Wir wollen sowohl bei unseren Produkt-, bzw. Dienstleistungsangeboten wie
auch im Hinblick auf die Optimierung unserer internen Ablaufe immer besser
werden. Dazu gibt es interne Diskussionen und auch Fachleute.

6.3.4 Bei uns sind die Themen Innovation sowohl im Hinblick auf unser Produkt-,
bzw. Dienstleistungsangebot wie auch im Hinblick auf die Verbesserung un-
serer Arbeits- und Geschéftsprozesse fest verankert. Regelmafige Innovati-
onsrunden dienen der Ideenfindung und der Entwicklung neuer, besserer
Strategien. Dabei haben wir Unterstiitzung von Expertinnen und Experten.
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7 Finanzen und langerfristige Strategie

7. 1 Gibt es eine langfristige Finanzplanung, um z.B. Investitionen durchzufiihren
und eine Wachstumsstrategie umzusetzen?

7.1.1 Uns stehen die notwendigen finanziellen Mittel fiir eine langfristige Planung
nicht zur Verfligung.

7.1.2  Wir versuchen fir notwendige Investitionen oder Forderungen ausreichende
Riicklagen zu bilden, bzw. unseren Mittelfluss so zu regulieren, dass die not-
wendigen Mittel zum richtigen Zeitpunkt verfugbar sind.

7.1.3  Wirinvestieren regelmaBig, um neue Produkte oder Dienstleistungen auf den
Markt zu bringen und wettbewerbsfahiger zu sein. Die dafiir notwendigen
Mittel sind im Rahmen unserer Planungen auch immer verfiigbar.

7.1.4  Wir haben eine langfristig angelegte Finanzplanung, die mit der Entwicklung
der Unternehmensstrategie weiterentwickelt und laufend tberprift wird.

7. 2 Wie erfolgt die Unternehmensfinanzierung und gegebenenfalls die Beschaf-
fung von Fremdkapital?

7.2.1 Das Unternehmen wird aus den laufenden Einnahmen finanziert.

7.2.2 Neben den laufenden Einnahmen verfiigen wir Gber Ricklagen, die bei Be-
darf aktiviert werden kénnen, bzw. haben wir zusatzlich die Mdglichkeit, priva-
te Finanzmittel in Anspruch zu nehmen. Verwandte und Freunde kénnen uns
hier helfen.

7.2.3  Wir verfiigen zusatzlich zu den eigenen Mitteln tber die Mdglichkeit bei Be-
darf Fremdkapital von Banken oder Sparkassen zu erhalten.

7.2.4  Wir haben eine Finanzplanung und verfiigen Uber laufende Kontakte zu Fi-
nanzinstitutionen, so dass wir fiir jede Situation den optimalen Finanzie-
rungsweg gehen kénnen.

7. 3 Findet eine aktive Information zu finanzrelevanten Themen statt, sind alterna-
tive Finanzierungsmodelle wie Fordermittel bekannt und werden Beratungs-
angebote angenommen, z.B. von IHK, Steuerberatern/-innen etc.?

7.3.1  Wir verfugen Uber keine Informationen im Hinblick auf Finanzmittel. Beraten
lassen haben wir uns bisher nicht.

7.3.2  Wir haben Kontakt zu unserer Sparkasse, bzw. Bank und werden auch von
einem Steuerberater/-in oder anderen kompetenten Beratern/-innen unter-
stitzt.

7.3.3  Wirinformieren uns umfassend zu Finanzthemen, sei es in den entsprechen-
den Fachmedien oder bei Veranstaltungen (z.B. der IHK). Im Tagesgeschaft
werden wir von Beratern/-innen (Steuerberater/-in, Fachberater/-in z.B. von
Sparkasse oder Bank) unterstitzt.

7.3.4 Laufende Information ist Teil unserer umfassenden Finanzplanung. Neben
den Ublichen Kontakten zu Sparkassen bzw. Banken beschaftigen wir uns
auch intensiv mit der Moglichkeit, gezielt 6ffentliche Fordergelder in Anspruch
zu nehmen.
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kompakt Egual

«TecT pna npeanpuaTun B FlepmaHnumn, OCHOBAHHbIX
Bbixoguamu us obiBswero Coserckoro Corw3sa» - onsa
ycTon4umBoro ycrnexa Bawero npeanpuatus
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«TecT ansa npegnpuaTMn B lepMaHuMn, OCHOBaAHHbIX BbiXxo4uaMu U3
6biBwero Coserckoro Coro3a» - AnNA ycTtonumBoro ycnexa Bawero
npeanpuaTUA

1 MpoAayKTbl, ycnyru n opmeHTaw

1. 1 1.1.1.1 Kak Bamu pelsaeTcs BOonNpoc o 3aKynkax?
1.1.1  PeweHns o 3akynkax mMbl MPMHUMaEM TOSbKO B pe3yribTaTe CpaBHEHUS LIEH.

1.1.2 Mol 3aKynaem TOmMbKO MNPOAYKTbI, B KAYECTBE KOTOPbLIX Mbl YBEPEHbI MOTOMY,
YTO HaM 3HaKOMbI NMMBO 3TW NPOAYKThI, MO0 U3rOTOBUTENNMN.

1.1.3  Mbl UMeeM TOYHbIE NPEACTaBMNEHNSI O TOM, KAKOro KayecTBa A0JKHbI ObITb
npoaykTbl. [1o3TOMy MbI LieneHanpaBneHHO BbiIOMpaeM NpoaykThbl,
oTBevawLLme Hawmm TpeboBaHUAM.

1.1.4 Mol B (NTUCbMeHHOM popMe) CHOPMynMpOBanu KpUTEPUUN Ka4ecTBa, KOTopble
OOIMKHbI BbIMOMHATLCA KaXAbIM MOCTaBLUMKOM. Hamu perynsipHo
KOHTpONUpyeTcsi cobnogeHne aTnx KpUTepues.

1. 2 WrpatoT nn B Bawwux 3akynkax, paspabotke unu npou3BoacTBe Balumx
NPOOYKTOB OMNPeAenéHHy0 poflb CounanbHble UKW 3KOMOrMYEeCcKne acnekTbl?
W opueHTHpyeTechb Ny Bbl npu 3TOM Ha onpegeneHHble CTaHgapThbl?

1.2.1  Hamwn oo cux nop He yuuTblBanuChb coumanbHble UMY 3KOSIOrmMyeckue acnekTbl.

1.2.2 Mol cnegum 3a Tem 4TOObl, B Cnyyae BO3HWKHOBEHWS Y HAc NOJO3PEHMUS B
TOM, YTO MpW NPOU3BOACTBE MPOAYKTOB MCMNOMb30OBasrica OeTCKMIA Tpya Unn B
TOM, YTO NPOAYKTbl MOryT coAepXaTb BpedHble BeLLecTBa, Takne MpoayKThbl
He OblfiM 3aHEeCeHbI B HALLl aCCOPTUMEHT.

1.2.3 Hawwum opueHTUpom cnyxaTt oOLienpu3HaHHble MPeanucaHusl, UM Xe Mbl
YYMTbIBAEM MPU3HAHHbIE CTAHOAPTbl (CUMBON LUEPCTSAHbIX U3OENun, CUMBON
Oko Tex 100, cepTuduKkaTbl TAKMX MHCTAHLMI MO KOHTPOJIO KadecTBa Kak
TUV, GS v npou.)

1.2.4 Y Hac ecTb YETKO ChOpMynMpoBaHHble TpeOOBaHMS K NpoayKTaM B
OTHOLLIEHUUN UX Ka4eCTB, KOTOPbIMU OHU 065a3aTernbHO A0MKHbI 0bnagaTte. MNpu
3TOM Mbl Y4YMUTLIBAEM HE TONbKO 3KOMOrMYecKkne u coumanbHble akTopbl
Nnpov3BOACTBA, HO U CTapaeMcs MUHUMU3UPOBATb BpeaHble BO3LENCTBUSA (Ha
OKpY>X. cpeay) npu aAncTpubyumm (CokpalleHne TpaHCNOPTHOro NyTu, BeIGop
Hanbonee 3KONMOrMYHOro BMAa TpaHCNopTa).

1. 3 B cocTtosiHnm nu Bbl n B ByayLlem JOCTUYb Xeraemoro 06opoTa, U NOCTOSAHHO
nu Bbl paboTaete Ans JOCTMXKEHMS 9TOW LIENW Haf COBEPLUEHCTBOBAHUEM
Bawwux npogykTos?

1.3.1 Mol cTpemummcs goctudb 6Gonee onNTMMAanbHOrO YPOBHS MNPOOAXU  HaLUMX
NPOOYKTOB W YCRyr B KpaTKOCPOYHOM nepcrnektuBe. bygem nn mbl u B
Oyaywem npegnarath Te e TOBapbl U YCIYrn, 3TOr0 Mbl €LUE HE 3HaeM.

1.3.2 Mbl BbIXOONM Ha PbIHOK TOMBbKO C MPOAYKTaMu U yCcrnyramu, O KOTOPbIX Mbl C
YBEPEHHOCTbIO MOXEeM CKasdaTb, YTO OHW W B [AONTOCPOYHON NEepcrnekTuse
OyayT MHTEpeCcHbIMY ANS HaWWX KNUEHTOB.

1.3.3  Mbl perynsipHo NpoBoAMM NPOBEPKY CBOMX NPOAYKTOB M YCIyr Ha
cooTBeTCcTBME TpeboBaHUSIM pbiHKa, 3a4aBasiCb MPU 3TOM BOMPOCOM, AOIKHbI
1M Mbl YTO-HUBYAb U3MEHUTL UMN YNYYLINTb.

1.3.4 [lpwn pa3paboTke HaLIMX NPOAYKTOB M YCIyr Mbl AEACTBYEM MO YETKO
cocTaBneHHOMy nnaHy. [Npu aTom Mbl yaensem 6onbLioe BHUMaHue ToMy,
4yTOObI pa3pabaTbiBaTh Y BLIXOAWUTb HA PLIHOK HE TOMbKO C NPEAMNOXEHNSMM,
WHTEpPEeCHbIMM AN NOoKynaTens/knueHTa Nuilb OrpaHUyYeHHoe BPEMS, HO U
npeanoXeHUsmMun, KotTopble 6yayT MHTEPECHBI KITUEHTY B JONITOCPOYHON
nepcrnexkTunee.
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2 KnueHTbl u yeneBble rpynnbl

2. 1 Kak Bbl Begéte y4é€t notpebHoCTEN M OXmaaHuh Balumx KMMeHToB, 1 Kak Bbl
yunTbiBaeTe noxenaHus Bawwmx knmeHToB B pa3paboTke Bawwmx npoayktos?

21.1 Hawe npennoxeHne COCTaBMNEHO TakMM 0b6pasoMm, YTO Mbl MOXEM UCXOAUTb
13 TOrO, YTO KNMMEHTbI ByayT AOBOMbHbBI HALLIMM NPEANOXEHNEM.

21.2  Mbl yunTbiBaeM OTAENbHbIE NPEANOXEHNUS UMK Xanobbl Ansg POpMUMPOBaHUSA
Hallero npeasioXXeHns, CoOOTBETCTBYIOLLLErO NOXeNaHUAM KITMEHTOB.

21.3 Mol Habogaem 3a 06LLMM pa3BUTUEM pbiHKA (aHanmM3bl U cTaTby 00
aKTyanbHbIX TEHOEHUUSAX B CNeL,. CpeacTBax MacCoBOM MHopmaumn), a
TakKke pasBuTUE cnpoca (CTaTucTnkn cobbita u T. 4.).

21.4 Mbl BCTyNnaem B KOHTAKT C HALUMMW KNMEHTaMU 1 MPUBIEKAEM UX K Y4aCTUIO B
CO3[1aHMKN NPOAYKTOB MK YCNyr (ONpoC KNMEHTOB M MPOM.)

2. 2 Onpegenunn nu Bbl gns cebs ueneBble TpPynnbl CBOMX KIMEHTOB MU
paboTaeTte nu Bbl cuctemaTuyeckm Hag TeM, YTOObI COXPaHUTb KIMEHTOB?

221 Mb npogaém CBOW MpOAYKUMIO WU YCRAYrM MOYTU  UCKIOYUTENBbHO
PYCCKOSI3bIYHBIM KINMEHTaM, MO3TOMY Yy Hac HeT HeobxoaMMoCTu onpenensTb
Ansi cebs uenesble rpynnbl KIIMEHTOB.

222 Mbl npogaém Hawuv NPOAYyKTbl NN yCrnyrn BonbLIer YacTbio PYCCKOA3bIYHBbIM
KInMeHTaMm, HO Mbl 3a4yMbIBaEMCH M O TOM, 4TOObl 3aBOEBaThb M HOBbIE IPyNMbl
KITMEHTOB.

2.2.3 Mbl npuHumMaem Mepbl Ans TOro, Y4ToObl MOMUMO HALUUX PYCCKOA3bIYHbIX
KINMEHTOB 3aBoeBaTb HOBblE LieMeBbIe rPynmbl, H-p Cpean HEMELKOA3bIYHOro
HaceneHuda. [Ina atoro mbl paboTtaem no onpefenéHHom cucteme, a npwm
HeobxoAMMOCTU obpallaemcs 3a MOMOLLbIO CneunanncToB (KOHCYbTaHTOB,
peKnamMHbIX areHcTB).

224 Yxe cerogHs Mbl 0G6CnyXMBaeM MOMMMO PYCCKOS3bIYHbIX KIMEHTOB Takke U
apyrme uenesble rpynnbl. [ng aToro mMbl BeAéMm HabnwogeHus 3a 3TUMU
rpynnamm v aHanusvMpyem mx pasnuyHble notpebHocTn, 4ToObl NpeacTaBnTb
ONSA KaXXAoMW rpynnel onTUMarbHOE NpearoXeHue.

2. 3 B coctosHuM nu Bbl, Ha 6a3e yxe MMEKLMXCa rpynn KIMeHToB/UeneBbiX
rpynn, n B bygyliem Jobutbcs pocta npubbinn?

2.3.1 Tak Kak B HacTosLWMA MOMEHT Hall BU3HeC ¢ UMEerLLIMMANCS KNMeHTaMn uaet
XOpOLLO, HaM He CTOUT 06 3TOM 3ayMbIBAThCS.

23.2 Mol gymaem, 4To C MMEKLMMUCS rpynnamMu KnneHToB B Byayliem y Hac He
Oyget pocTta, NO3TOMy Mbl XOTenu 6bl 3aBoeBaThb HOBbIE MPYMMbl KITMEHTOB.

2.3.3 Mbl yxxe Be4EM OUCKYCCUIO O TOM, Cpeau Kakux rpynn KIMEHTOB U C KakKuMm
npeanoxeHnem Mol B Oyayuiem Moxem nobutbca pocta. [ns 31oro mbl
HabniogaeM 3a pbIHKOM M Npuberaem K NOMOLLM CMeLManmcToB.

2.3.4 Mol nocnegoBatenbHO U UeneHanpaBrieHHO paboTaeM Hag pacluuMpeHuem
KIMEHTYpPbI 1 3aBOEBAHNEM HOBbIX LieneBbix rpynn. [ns 3Toro Mbl NOCTaBuUnmn
nepen cobown YE€TKME Lienu 1 paspaboTanu nnaH AencTBus.
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3. 1

3.1.1

3.1.2

3.1.3

3.1.4

Pabotaete nu Bbl UeneHanpaBneHHoO Hag Tewm, 4ToObl 3aBoeBaTb
PYCCKOSI3bIYHbIX KIMEHTOB MMM KIIMEHTOB U3 APYIMX rpymnn HaceneHmsa?

PyCCKOFl3bI‘-IHbIe KNMeHTbl 1 6e3 Toro npUXoadT K HaMm.

Hapsgy C pyccKOA3bIYHbIMW KNIMEHTaMW K HaM eOWHUYHO 3axoddar U
HEMeLUKMe KINWEeHTbl, T. K. Y HaCc OHU HaxoAAaT acCOPTUMEHT MpPOAYKTOB,
KOTOPOro HeT y Apyrux pupm.

Mbl ueneHanpaBlieHHO npuBekaeM Kak pyCCKOA3bIYHbIX KITMEHTOB, TaK U
HEeMeLKOA3bIYHbIX, U TEM CaMbIM CTapaeMCAa paCLUUPUTb CBOKO KITUEHTYPY.

Mbl cuMTaem, 4YTO Hapsgy C PYCCKOA3BbIYHBIMU KIMEHTaMU Mbl  OOMKHbI
3aBoeBaTb OoOnee LUMPOKME KPYrn KNMEHTOB. YTOObI 3TOro AOCTUYb, Mbl
paspaboTanu nnaH u npMHMMaeM Mepbl, YToObl cucTtemaTuyeckn obpaluartb K
cebe BHMMaHME HOBbIX KPYrOB KITUEHTOB.

3. 2

3.2.1
3.2.2

3.2.3

3.24

Be,quc;| NN NOCTOSIHHbIE HabMNOeHMs 3a PbIHKOM, YTOObI BhLISBNATbL HOBbIE
TeHOeHUUn 1 y4nTbliBaTb UX B MapKeTI/IHFe?

Haww knneHTbl 3HatoT Hac, NO3TOMY N NPUXOOAT K HAM.

Mbl yunTbiBaeM MNoOXenaHus HalmMx KIWEHTOB K Habriogaem 3a TeMm, Kak
paboTaloT KOHKYPEHTbI C TEM, YTOObI YNyYLLUTb CBOA MapPKETUHT.

Mbl oTcrnexuBaeM akTyaribHble TEHAEHUUW Ha PbIHKE U B MapKeTuHre, 1
3ayMbIBAaEMCS HaZ TEM, YTO Mbl MOXEM cAenaTtb AN Hallero coO6CTBEHHOro
MapKeTuHra ¢ y4€TOM 3TUX TEHOEHLMN.

Mbl perynsipHo aHanusupyem u obcyxgaem TeHOAEHUMM pblHKa, U NraHupyem
Halwy cTpaTernto, a Takke, WUCXo4s W3 3TOro, onpegensieM Aans cebs
NMPUHSATME HEOOXOOUMbBIX MEP MO MapPKETUHTY.

3.3.1

3.3.2

3.3.3

3.34

Wcnonb3ytotca nn Bamun Bce MHCTPyMeHTbl MapkeTuHra u PR n npuberaete
nv Bbl K ycnyram cneuuanucToB?

Mbl 4OBOMNbHBI TEM, Kak Mbl OCDOPMWUMM Hall MarasvH UM Hawu cryxebHble
nomeLyeHus. Jpyrnx Mep no MapKeTUHry y Hac HerT.

Mbl perynsipHo NpuHMUMaemM Mepbl Ans Toro, 4Tobbl obpatTuth Ha cebs
BHUMaHWe niofei B Hawem ropode/pervoHe ¢ NOMOLLBI0 TakMX CpedcTB Kak
NUCTOBKM, 0GBbSBMNEHNS B CPEACTBaX MaccoBOin MHAOpMaLMN.

Hamu BblgeneH onpeaenénHbii GI04KeT Ha NpoBeaeHME MepP MO MapKETUHTY
1 cBsA3el ¢ 0bLEeCTBEHHOCTbLIO. Mbl TakKe NOMb3yeMcs yCnyramu peknamHoro
areHctBa un PR.

MapkeTUHr SIBMsieTCs YacTbio cTpaTernn Hawero npeanpuatms. Mel
nnaHupyem v BbiaensieM UHaHCbl Ha NpoBeAeHNe Mep Mo MapKeTUHTY U
KOHTPONMpyeM YCheLwHoCTb 3Tux Mep. MNpu 3ToM Mbl Nofb3yemcs ycryramu
crneumnanucToB.
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4 MpeanpuaTUs B HEMELLKOroBOpP

4. 1 Kak Bbl oueHvBaeTe Baluy A3bIKOBYHO KOMMETEHLMIO, @ TaKkKe KOMMNETEHLUIO
KynbTypbl B 0BpalleHn ¢ HEMELKKUMW KIMeHTaMm1 1 AeNOBbIMY NapTHEpamn?

4.1.1 KOHTaKTbl Hawero npeanpuaTus ¢ HEMEUKUMMW KITMEHTaMU WUNU OEeNOBbIMU
napTHépamMu He3HauUTerNbHbI, NO3TOMY 3HaHUE HEMELIKOro A3blka Afs Hac He
OYEeHb BaXKHO.

4.1.2 Y Hac eCTb A3blKOBble NPOONeMbl B OOLLEHUM C HEMELKMMU KITMEHTAMWU UMK
OENOBbIMM MapTHEPaMM, NOSTOMY Y HAaC MeHbLUe AENOBbIX COENOK, YEM Mbl
Obl xoTEnu.

4.1.3 B A3bIkOBOM OTHOLLUEHMM Yy HAac Marno npobnem, HO Mbl MHOTAA HE MOHUMAaEM,
Yero OXuAarT OT HAac HeMeLKne NapTHEPbI — Mbl FOBOPUM O pasHbIX BELlax.

41.4 Mbl 3HaeMm, 4To OT Hac OXnaalrT HEMELIKNE KIMEHTbI U AENOBbie NAPTHEPDI,
Mbl TaKXe 3HaeM, Kakum obGpa3om OHM BedyT CBOW Aerna M y Hac marno unm
BOOOLLE HET HUKAKMX SI3bIKOBbLIX Npobnem.

4. 2 lNpeogoneHue TpyoHoCTeW B O0OXOXAEHWW C BeAOMCTBaMKM, a Takke
fOonbLOro Hanuuus MHAOpPMauMM O NPEeAnucaHusX W 3akoHaX, KoTopble
BaXHbl Ans Bawero npeanpuatums.

421 Y Hac, N0 BO3MOXHOCTW, Mano [AenoBblX OTHOLIEHWA C HeMeLKUMU
yypexxaeHusMun.

4.2.2 Y Hac oTpuuaTtesnbHbIA OMbIT, YTO KacaeTcs KOHTAKTOB C BeAOMCTBaAMU U
obnumanbHbIX  NpeanucaHui, T.K.  Mbl, Hanpumep, He MNOHMMaeM
npegnucaHnin 1 HaMm UxX He OOBACHSIIOT.

4.2.3 Mbl nogaoepxmBaem perynspHbii KOHTAKT C BEAOMCTBEHHBIMU YUPEXAEHUSMU
M BbINOMHAEM npeanucaHna W WHCTPYKUMU, OTHOCSALIMECH K Hallemy
npeanpuaTuio. B obLiem, Mbl MOXeM Cka3aTb, YTO KOHTAKT C BEAOMCTBaMU He
co3faeT Ham BonbLnx Npobnem.

4.2.4 Tak Kak Mbl cCamu uLiem 1 3ab0TMMCH O KOHTaKTe C BEAOMCTBAMMU U HYXHbIMU
ONa  Hac ydYpexaeHnamu, TO Mbl Bcerga WHPOPMUPOBAHbl O BaXHbIX
NpeanMcaHnsix M MHCTPYKUMAX, U MOXEM WX BbINOMHATL 6e3 0cobbix
CINOXHOCTEWN.

4. 3 Kak Bbl oueHMBaeTe MpakTuKy AenoBoro obweHuns Baiwero npeanpustus c
Bawwumu noctasLukamMm n napTHEpammn?

4.3.1 Mol paboTtaem, B OCHOBHOM, 6€3 0COObIX (hOpManbHOCTEN C MOCTABLUNKAMM.

43.2 Mbl 3a60TMMCS O perynspHOM KOHTaKTe C HaWWMKU NOCTaBLUMKAMU U
Onarogaps UM Mbl  MonydYaem UWHGOpMauUMio O HOBbIX MPOAYKTax w
NpPeanoXeHnsX.

4.3.3 Y Hac eCTb MOCTOSHHbIA KPYr MOCTABLUMKOB, C KOTOPbIMW Mbl PErynspHO
obmeHuBaemcs MHpopmauuammn. Tak kak OHU WUH(OPMUPYIOT HAC O HOBbIX
NPeanoXeHNax N npoaykrax, T0 U Mbl UHOPMUPYEM 3TMX NMOCTABLLMKOB O
HaLLMX MOXeNaHuAX U TpeboBaHMAX HALLINX KITUEHTOB.

434 Mbl BMOMM B HaWMX MOCTaBLMKaAX XOpowWX MapTHEpPoB. 3a CuYéT
HEMNpepbLIBHOrO COTPYOHUYECTBA Y HaAc YyCTaHaBnuMBaeTcs obowoaHas
nogaepka Apyr Apyra HOBbIMU MAes MU U NPeanoXeHUAMM No ynyyLleHuio
KayecTBa npoaykuuu ans Toro, ytobbl 1 B Oyayllem npegnaraTb KIMEHTaM
onTUManbHble NPOAYKTbI U YCIyrn.
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) CoTpyaHuku/-ubl

5. 1 KTo aBnsetca coTpygHukamu Bawero npegnpusatus, pabotaiotr num y Bac
POACTBEHHMKM W/unu wTatHble coTpyaHukn? Kak Bbl nnaHupyeTte pocT
nepcoHana B dyayuiem?

511 4 pabotao ogvH unuM ¢ ManbiM YUCIOM POACTBEHHUMKOB WM HE NMaHWUpyto
WU3MEHEHNI B 9TON CTPYKTYpeE.

5.1.2 Y Hac cemeliHOe NpeanpusiTue, HO Mbl NraHupyem B Oyayliem NpuHATL Ha
paboTy HECKONBKO YEroBeK.

5.1.3 Y Hac paboTaloT WwraTHble COTPYAHMKW/-Libl U Mbl NNIAHUPYEM B DyayLuiem
JanbHenwee pacluMpeHune wraTta.

5.1.4 Y Hac paboTaloT WTaTHble COTPYAHUKM/-Lbl U MPU JdanbHENLIEM pacLUMPEHUn
wrata Mbl  NNaHUpyeMm MNPUHATUE YYEHUKOB AN NpOu3BOACTBEHHOrO

00yueHuns.

5. 2 Bugute nu Bbl HeobxoguMmocTb B MOBbILLEHWM KBanudumkauum Batumx
COTPYOHWKOB M B ClyyYyae HagobHOCTU nmpeanpuHuMmaeTe nu Bbl KOHKpETHbIE
MepbI?

521 Y Hac paboTalT npevMyLieCTBEHHO COTPYOHWKW, MOMyYuBLUME BCe
HeobOXxoauMble HaBblkM Ha CBOEM paboyeM MecTe, HEe3aBUCMMO OT CBOMX
npeablayLwmx npodeccun.

5.2.2 Mol ocHOBanu Halle NpeanpusaTueE C Y4ETOM YXKe MMEIOLLMXCA KOMMETEHLMIA 1
06pa3oBaHUA HaLMX COTPYOHWNKOB.

5.2.3 Tlpn npnéme Ha paboTy Mbl CTporo obpaliaeMm BHMMaHME Ha TO, 4TOObI
BbIOpaTb TEX COTPOAHMKOB/-HUL, KOTOpble Bbl HA OCHOBaHUKM MXx 0b6pa3oBaHUsA
UNU  OOMONHUTENbHOM  KBanuUKaLuMM  ONTUMAarnbHO  MNOAXOAMMM  Ha
3annaHupoBaHHoe paboyee MecTo.

5.2.4 Mol 3a60TMMCS O TOM, YTOObI COTPYAHUKM, BbIOpaHHbIE HaMK NS
onpegeneHHoln cepbl 4eATENBHOCTU, TaKXe NPUHUManM yyactue B
MEPONPUATUAX MO MOBLILEHUIO KBanMdukaumm ans npuobpeTeHnst HoBbIX
KOMMeTeHLUMNn.

5. 3 Ctpemutecb nu Bbl k 00y4YeHMI0O COTPYOHUKOB Ha Bawem npegnpuatun mnu
OHO 3ammaHupoBaHo? W3BecTtHbl nu Bam pgna atoro Heobxogumble
NpPeanochbINIKU U CMOFYT fN OHU ObITb BbINOMHEHbI?

5.3.1  Her, B bnnxariee BpeMsi Mbl HE XOTUM NPOBOANTL OOyYeHME.

53.2 Mbl mornu Obl cebe npeacTtaBUTb MPUHATL YYEHWKOB AN OOy4YeHWUs, HO
CBSI3aHHbIE C 3TUM 3aTpaTbl KAXYTCA HAM BbICOKMMU.

5.3.3 Mbl npogymbiBaeM BOMPOC O TOM, Kak HaM WHTErpupoBaTb YYEHWKOB ANs
obyyeHnss Ha Hawem npeanpusaTUn M yxe cobpann wuHgopmaumo o
HeobxoOuUMbIX Onist  3TOro npegnocbinkax. Mbl  moxem cebe Takke
npeactaButb 0bOyyeHMEe YYEHWKOB COBMECTHO C ApyrMMu  Hebomnblummmn
npeanpuaTUAMH.

5.3.4 Mol yxxe npoBoaum obyyeHve u B ByayLiem cuuTaeM 3TO BaXKHbIM aCrekToM ,
T.K. YYEHWKU B I9TOT MEPUOA 3HAKOMSTCA C HalUM MPeanpusaTtvem u ero
cdepamu geAaTenbHOCTM U 3HatOT, rae ByayT camu nosxe paboTarb.
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6 OpraHusauus npegnpuarua u m/td>

6. 1 YéTko nu onpepeneHbl 3agadn COTPYAHMKOB, Chepbl MX OTBETCTBEHHOCTU U
KOMMETEHLUI, N B PELUEHMUN KaKnX BONMPOCOB COTPYAHUKM MOryT 6paTtb Ha cebs
OTBETCTBEHHOCTb?

6.1.1 Ham He HyxHa oduumanbHasi pernameHTauusi, T.K. Hall KOMMEPYECKUN
anpekTop (Bnagenuvu/-ua) pewaeT BCE cam.

6.1.2 Y Hac ecTb pyKOBOASLIME COTPYOHUKW/-Lbl, KOTOPblE OTBETCTBEHHbI 3a
PYHKUMOHMPOBaHNE onpeaenéHHbIx cdep paboTbl 1 KOTOPbIE COMMacoBbIBAOT
CBOW peLUeHNs C KOMMEPYECKUM ANPEKTOPOM (BnagenbLuem/-nuuen).

6.1.3 Ponb pykoBOOSAWMNX COTPYAHWUKOB/-HUL, M WX MOSIHOMOYMSA MO MPUHATUIO
peLlleHnn YETKO onpederneHbl Takmm 0bpas3oM, YTOOblI COTPYAHWMKU 3Hamnu, K
KOMYy OHM MOryT obpawartbcsd no onpedenéHHbiM  BOMpocaMm  Wnuv
onpenenéHHbIM peLleHUsIM.

6.1.4 Mbl paboTaem B KONMMNEKTUBE N HA OCHOBE PEryMsiPHbIX COrMacoBaHUA BHYTPU
KONMeKTMBa, a TaKKe KOHCynbTauuin Mexay pPyKOBOAUTENSAMU pasHbIX
KOMMNEKTMBOB WNN OTAENOB HECEM OTBETCTBEHHOCTb 3a TOo, 4TOObI BCe
npuyacTHble K Aeny Bceraa ouinm npoMHOPMUPOBAHbI O BaXKHbIX PELUEHUAX U
3TW peLleHus BbInn cornacoBaHbl C HUMU B HEOOXOANMOWN Mepe.

6. 2 Hackonbko Bbl 3HakOMbI C LensMy U cTpaTternaMv npeanpuatnsa’?

6.1.1 Hawa pesatenbHOCTb onpegenseTca MNoBCeAHEBHOW paboTon, Kaxabin
COTPYAHUK 3HAET, YTO OH AOMMKEH AenaTb U YTO Mbl NpeasiaraeM Ha pblHKe.

6.1.2 Mbl roBopunu o Lensx M cTpaTerusax, Ho y Hac HeT BpeMeHu nogpobHO ux
pacnucatb 1 03HaKOMUTb C HUMWN BCEX COTPYAHUKOB.

6.1.3 Hawwn uenu u cTpaterum npeanpuatTus YETKO onpedeneHbl, U PYKOBOACTBO
npeanpusaTusa MHOoOpMMpyeT 00 3TOM BCEX CBOUX COTPYAHUKOB.

6.1.4 Mbl NOCTOAHHO paboTtaem Hag KOHTpONnem " AanbHenwnm
COBEpLUEHCTBOBAHMEM Hawux uUeneh wu cTpatermn npegnpuatna. O
pesynbTatax 3TOro npouecca Mbl HE TOMbKO perynspHo MHgopMupyem Bcex
COTPYAHUKOB, HO TaKXe nHTtepecyemMmca nx MHEHUAMU No 3TOMY BOMNPOCY.

6. 3 Kakyto ponb 1 B Kakor mepe urpatot Ha Bawem npeanpusitTum Takme Bonpochl,
Kak HOBOBBEAEHWE 1 COBEPLUEHCTBOBaHWE pabounx npoueccos?

6.3.1 [do cux nop Mbl HE NMAHUPOBANM U3MEHATb HWM HALUM MPOAYKThbI, HWU Hallu
NpOV3BOACTBEHHbIE Mpouecchbl. Mbl KOHLEHTPUPYEM Halle BHUMaHWE Ha
eXeHeBHOM uukne paboThbl.

6.3.2 B OTHOWeEHMM Halero npogykra wunu npegnaraeMon ycnyru Mbl crieamm 3a
TeM, 4ToObl ObITb BCerga HEMHOrO BNepean HaluuxX KOHKY-peHTOB. [loaTomy
TeMa HOBOBBEOEHUS UrpaeT AM1s HAC BaXHYH pofib.

6.3.3 Mbl Bcerga XOTMM yNyyWwWWTb Kak MpeanaraemMbli HamMu MPOAYKT WU
npegnaraemble ycryru, Tak W COBEPLIEHCTBOBaTb HalUM BHYTPEHHMWE
npouecchbl paboTbl. [1ng 3TOro NpoBogATCS ANCKYCCUM BHYTPY Npeanpusatis, B
TOM Yucre C y4yacTmeM crneunanucTos.

6.3.4 TeMmbl HOBOBBEAEHMS Kak B OTHOLLEHMMW NpeanaraemblXx HaMu NMPOAYKTOB MMM
YyCnyr, Tak U B OTHOLUEHWM YNyuYLEHUs1 Hawwmux paboumx U KOMMEPYECKUX
NMPOLEeCCOB y Hac CTporo npeanucaHbl . PerynsipHble AUCKYCCUM OTHOCUTENBHO
HOBOBBELAEHMWIN Cry)XaT HaxOXOEeHW0 WAaerh U pasBUTMIO HOBbIX, Ny4LUNX
ctpaternii. MNpu 3TOM Mbl NonyYaem NoaAepKKYy CO CTOPOHbLI IKCMEPTOB.
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7 ®PuHaHCbI U gOoNrocpovHas crpm/td>

7.

1 CyLecTByeT v AONrocpoYHoe pMHAHCOBOE MiaHUpOoBaHWe Ans NPOBeAEHMS,
HanpuMmep, MHBECTULMIA U AN OCYLLECTBNEHUSA cTpaTernn pocta?

7.1.1 Y Hac HeT HeoOXxoauMmbIX (OUHAHCOBBLIX CPeACcTB s AOMrOCPOYHOro
nnaHUpoOBaHUS.

7.1.2 [nsa ocywecTBneHuss  HeobXoAUMbIX  WHBECTUUMA MMM MNoralleHus
dMHaHCOBbLIX TpeboBaHUIN Mbl CTapaeMcsi co3aaTb 4OCTAaTOYHbIe pe3epBbl Un
OTpEerynupoBaTth Hall NMOTOK CPeAcTB TakMuMm obpasom, 4Tobbl HeobxoauMble
CPEeACTBa B HYXHbIi MOMEHT Obin B HANU4Umm.

7.1.3 Mbl perynsHo WHBECTUPYEM CpeacTBa AN BBEAEHUS Ha PbIHOK HOBbIX
NPOAYKTOB UMK HOBbIX YCMyr, YTOObl OCTaBaTbCs KOHKYPEHTOCMOCOOHbIMK. B
COOTBETCTBMM C HALUUM MaHMpPOBaHMEM HeobxoauMmble ANs 3TOro cpeacrtsa
BCerga NMerTCs B pacropsiKeHnu.

7.1.4 Y Hac BefeTcs JONrOCPOYHOE NNaHMpoBaHue pMHaAHCOB, KOTOPOEe
COBEpPLUEHCTBYETCA C pa3BUTUEM CTpaTernn npeanpmnaTtna n NnoCToAHHO
KOHTponupyeTtcs.

2 Kak ocyulectBnsieTca uHaHCMpOBaHWE nNpeanpusatus W, B criyvyae
HeobxooMMOCTU, NPUBMEYeHNe 3a€MHOro kanutana?

7.2.1  TpegnpuaTtue omHaHCUpyeTCHa N3 TEKYLUNX JOXOA0B.

7.2.2 Hapsgy c TekylWMMKN OXO4aMN Y HAaC UMEETCs pe3epBHbI Kanutarn, KOTOpbI
MOXET UCMONb30BaTbCA B Cryvae HeobxoammocTu. Kpome Toro y Hac ectb
[OMNOMNHUTENbHAsA BO3MOXHOCTb MCMNOSMb30BaTb YacTHblE PUHAHCOBLIE
cpeactea. [1pu 3TOM Ham MOryT NOMOYb POACTBEHHUKU U APY3bS.

7.2.3 Tlpn HeobGXOOUMOCTM Yy HAC €CTb BO3MOXHOCTb [AOMOSHUTENBHO K
COBCTBEHHbIM cpeacTBaM MOMyYUTb 3aE€MHbIM  KanuTan B 0GaHkax wnm
cbepkaccax.

7.2.4 Y Hac Begétcsa pMHaHCOBOE MIaHUpPOBaHWE, N y Hac HanaXeHbl MOCTOSIHHbIE
KOHTaKTbl C (OPUHAHCOBBLIMU YYpEeXAEHUAMU, Tak YTO B MOOON cuTyaumm Mbl
MOX€eM HaWTW ONTUMarbHbIN NYyTb (PUHAHCUPOBAHUS.

3 MocTtynaet nu perynspHas nHopMaLums no CyLecTBEHHbIM (PMHAHCOBLIM
TeMaMm, U3BECTHbI N Apyrue BO3MOXHOCTU (PMHAHCOBLIX MOAENEN, Takux Kak
noowpuTenbHble PUHaHCOBLIE CTPEACTBA, N Monb3yeTech Nn Bhl
KOHCYMbTaumMsiMu, Hanpumep, ToproBo-nNPOMbILLIIEHHOW nanaTtbl, PUHAHCOBbIX
KOHCYNbTaHTOB U T.A4.7

7.3.1 Y Hac HeT nHopmaumii, KacawLmxcs UHAHCOBbLIX cpeacTs. [lo cux nop Mbl
He NoMb30BannChb KOHCYMNbTALUAMM.

7.3.2 Y HacC HamaxeH KOHTaKT ¢ Hawewn cbepkaccon unm 6aHKOM M HaMm nomoraet
HaNoOroBbIA KOHCYNbTAHT UMK APYrMe KOMMNETEHTHbIE KOHCYIbTaHThI.

7.3.3 Mbl nonyyaem noapobHyt uMHGOPMaLMIO MO (PUHAHCOBBIM TEMaM Kak U3
COOTBECTBYIOLLMX CNeunanMsnpoBaHHbIX CpeacTB MaccoBon MHdopMaummn Tak
M B X04e MeponpuATUUN, NPOBOAUMbBIX, Hanpumep, ToprosBo-NpPOMBbILLSIEHHON
nanaTton. B exepgHeBHOW paboTe HaM MOMOralT KOHCYMbTaHTbl (Hanorosble,
KOHCYIbTaHTbl B ApYrnx obnacrsx, Hanpumep, cbepkacc unu 6aHKoB).

7.3.4 Tekywaa wuHdOpMauMss SBMASETCH YacCTbl Halero OBWMPHOro UHAHCOL
nnaHMpoBaHunda. Hapsagy ¢ obwenpuHSATbIMM KOHTakTammu co cbepkaccamu
OaHKamMy Mbl TakkKe WHTEHCMBHO 3aHMMaeMcsi BOMPOCOM O BO3MOMXHC
LeneHanpaBfieHHO MCMONb30BaTb OOLWECTBEHHbIE MOOLIPUTENbHbIE (OUHAHCO
cpencTea.
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kompakt Egual

MNC - Unternehmenscheck ,,Erfolgreich sein

— Erfolgreich bleiben*“: Okonomische, soziale und
okologische Erfolgsfaktoren fur Unternehmen mit
turkischem Migrationshintergrund
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MNC - Unternehmenscheck ,Erfolgreich sein
— Erfolgreich bleiben“: Okonomische, soziale und dkologische
Erfolgsfaktoren fiir Unternehmenmit tiurkischem Migrationshin-
tergrund

1 Kundenorientierung

1. 1 Kennen Sie die Bedurfnisse lhrer Kunden? Greifen Sie Veranderungen im
Bereich der Kundenwtinsche bei der Zusammenstellung lhres Produkt- bzw.
Dienstleistungsangebotes auf?

1.1.1  Die Kundenbediirfnisse und Veranderungen in den Kundenwiinschen sind
kaum bekannt.

1.1.2  Kundenbedirfnisse und -wiinsche werden bisher nur unsystematisch erfasst.

1.1.3 Die Bedurfnisse unserer Kunden werden regelmafig erfasst und die Entwick-
lung des Kauferverhaltens auf dem Markt wird beobachtet (z.B. Marktanaly-
sen).

1.1.4  Unsere Kunden werden aktiv an der Produkt- bzw. Dienstleistungsgestaltung
beteiligt (z.B. Uber Dialog mit den Kunden, Befragungen etc.).

1. 2 Inwieweit entsprechen |Ihre Produkte und Dienstleistungen sozialen Stan-
dards (z.B. Arbeitsbedingungen, angemessene Loéhne, sichere Arbeitsplatze,
Hygienevorschriften) und Umwelt-Kriterien (z.B. umweltschonende Herstel-
lung der Produkte, Vermeiden von Abfallen, Minimierung des Energie- und
Wasserverbrauchs)?

1.2.1  Unsere Produkte und Dienstleistungen richten wir nicht nach Sozial- bzw.
Umwelt-Kriterien aus.

1.2.2  Wir versuchen, unsere Produkte und Dienstleistungen in einigen Punkten an
Sozial- bzw. Umwelt-Kriterien auszurichten (z.B. Minimierung der Produktver-
packung und/oder des Energieverbrauchs); andere Kriterien werden nicht
systematisch berlcksichtigt.

1.2.3 Die Beriicksichtigung von Sozial- und Umwelt-Kriterien ist Bestandteil der
taglichen Ablaufe innerhalb unseres Unternehmens; gezielte regelmaRige
Untersuchungen werden jedoch nicht vorgenommen.

1.2.4  Wir ermitteln in regelmaRigen Abstanden die fur unsere Hauptprodukte und -
dienstleistungen relevanten Sozial- und Umwelt-Kriterien. Wir berlcksichtigen
sie konsequent bei der Produktherstellung und richten das Produktsortiment
bzw. unsere Dienstleistungen entsprechend aus.

1. 3 Stellen Sie Ihr Unternehmen einer breiteren Offentlichkeit vor? Wie sorgen
Sie dafiir, dass Ihr Unternehmen oder lhre Branche positiv wahrgenommen
wird (Imagebildung)?

1.3.1  Wir betreiben keine aktive Offentlichkeitsarbeit bzw. Imagebildung, da dies fiir
unser Unternehmen nicht natig ist.

1.3.2  Wir geben von Zeit zu Zeit Unternehmens- oder produktbezogene Informatio-
nen heraus; wir informieren auch regelmafig Gber unsere Ausbildungsange-
bote.

1.3.3  Wir arbeiten eng mit der (Fach-)Presse und anderen Medien zusammen; wir
stellen auRerdem unser Unternehmen und unsere Ausbildungsangebote im
Rahmen von Unternehmertagen, Praktika etc. vor.

1.3.4  Wir betreiben eine aktive und systematische Offentlichkeitsarbeit und arbeiten
aktiv mit Unternehmensverbanden, mit Schulen und anderen Interessens-
gruppen zusammen.
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2 Positionierung am Markt

2. 1

211

21.2

213

21.4

Nutzen sie Ihre kulturspezifischen Kompetenzen (z.B. Mehrsprachigkeit, Wis-
sen Uber die Spezifika zweier Kulturkreise, Kontakte in zwei Kulturkreise) als
Marktvorteil fur Ihren Unternehmenserfolg?

Kulturelle Kompetenzen in zwei Kulturkreisen spielen kaum eine Rolle, da der
Kundenstamm des Unternehmens fast ausschlieRlich aus tirkischstammigen
Personen besteht.

Die kulturspezifischen Kompetenzen werden genutzt, um landestypische tir-
kische Waren fiir alle Kundengruppen anzubieten.

Die kulturellen Kompetenzen in zwei Kulturkreisen werden zunehmend ge-
nutzt, um einen erweiterten Kundenkreis anzusprechen und das Produktan-
gebot in Zukunft Gber landestypische Waren hinaus zu erweitern.

Die kulturellen Kompetenzen in zwei Kulturkreisen werden voll ausgeschopft,
da sowohl der deutsch- als auch der turkischsprachige Markt mit landestypi-
schen und anderen Produkten / Dienstleistungen bedient wird.

221

222

223

224

Wie positionieren Sie lhre Produkte oder Dienstleistungen am Markt?

Wir versuchen, uns mit unseren derzeitigen Produkten bzw. Dienstleistungen
auf dem Markt der tirkischstammigen Kaufergruppen zu behaupten.

Wir verfolgen das Ziel, uns durch ein sehr breit angelegtes Warenangebot
den groRtmaglichen Marktanteil im Bereich der tirkischstammigen Verbrau-
chergruppe zu sichern.

Wir versuchen, uns durch eine vielfaltige Produktpalette, die an den Interes-
sen verschiedener Kundengruppen ausgerichtet ist, auf dem nationalen und /
oder internationalen Markt zu behaupten.

Unsere Position auf dem Markt ist schon allein durch die Besonderheit unse-
res Produktes gesichert (z.B. Marktfihrer fur eine bestimmte Technologie).

2.3.1

232

233

234

Was tun Sie, um lhren Kundenstamm zu erweitern? Mit welchen Mitteln ver-
suchen Sie langfristig neue Kunden zu gewinnen (Werbung, Marketing etc.)?

Wir werben — ohne auf eine bestimmte Methode zurtickzugreifen — in unre-
gelmaRigen Abstanden flr unser Unternehmen und unsere Produkte. Der
Inhalt der Werbung ist nicht auf bestimmte Kundengruppen abgestimmit.

Wir begleiten die Einfihrung von neuen Produkten und Dienstleistungen
durch eine umfassende Werbekampagne; entscheidendes Werbeargument
sind dabei die Preise.

Wir werben regelmaRig fir unsere Produkte, indem wir auf unterschiedliche
Kundengruppen abgestimmte Werbekampagnen durchfiihren (z.B. junge o-
der altere Kaufer/-innen); wir unterstreichen dabei auch die sozialen und
Umweltvorteile unserer Produkte (z.B. Umweltfreundlichkeit, geringer Ener-
gieverbrauch, biologischer Anbau, Gesundheit etc.).

Werbekampagnen sind fester Bestandteil unseres unternehmerischen Tuns;
unsere Werbekampagnen sind auf unterschiedliche Kundengruppen ausge-
richtet; wichtig sind uns dabei die Qualitat der Produktinhaltsstoffe, die Kun-
denwiinsche und Bedurfnisse sowie die Anspriiche anderer Gruppen (z.B.
Umweltverbanden).
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3 Kooperationen und Zusammenarbeit

3. 1 Welche Bedeutung haben Kooperationen (z.B. Einkaufskooperativen, Unter-
nehmenszusammenschlisse, Organisation in Unternehmensverbanden) fir
Ihr Unternehmen? Nutzen sie die Vorteile, die die Zusammenarbeit mit ande-
ren Betrieben und Unternehmensverbanden bietet (z.B. Informations- und
Wissensaustausch, Kapitalbeschaffung, Kostenvorteile beim Einkauf, Interes-
sensvertretung durch Verbande etc.)?

3.1.1  Wir unterhalten keine Kooperationen.

3.1.2  Wir arbeiten mit einigen Unternehmen und anderen Organisationen zusam-
men; die Zusammenarbeit hat sich eher zufallig ergeben.

3.1.3  Wir suchen gezielt nach Moglichkeiten der Zusammenarbeit mit anderen tur-
kischstammigen Unternehmen und Verbanden, um unsere Wettbewerbsfa-
higkeit zu erhéhen.

3.1.4  Wir suchen gezielt nach Kooperationsmdglichkeiten. Dabei ist es uns wichtig,
dass der Kreis unserer Partner bunt gemischt ist, um unsere Wettbewerbsfa-
higkeit zu erhéhen.

3. 2 Wie sind lhre Lieferanten- und Kundenbeziehungen gestaltet?

3.2.1 Wirsind an guten Geschéaftsbeziehungen interessiert, entfalten aber keine
spezifischen Aktivitdten, um auf eine engere Zusammenarbeit hinzuwirken.

3.2.2 Wir sind dabei, die Zusammenarbeit mit unseren Lieferanten und Kunden
gezielt zu verbessern.

3.2.3  Wir arbeiten gemeinsam mit unseren Lieferanten und/oder Kunden daran,
Produkte so zu gestalten bzw. die Produktpalette so auszurichten, dass sie
gut auf dem Markt zu positionieren sind, da sie sowohl die Lieferanten- als
auch die Kundeninteressen bedienen.

3.2.4  Wirrichten unsere Kooperationen mit unseren Vorlieferanten und/oder Kun-
den neben dkonomischen, auch an Sozial- und Umwelt-Kriterien (z.B. Ausbil-
dungsverbiinde, Reduktion von Transportwegen) aus.

3. 3 Werden die Vorteile der Familien- und verwandtschaftlichen Kontakte sowie
die Beziehungen zur turkisch-stdmmigen Gemeinde genutzt, um die Chancen
des Unternehmens auf dem Markt zu verbessern?

3.3.1 Der Bedarf an Kapital, Informationen und Personal etc. wird durch das famili-
ar-verwandtschaftliche Netz und innerhalb der tirkischen Gemeinde gedeckt.

3.3.2 Die Vorteile, die sich durch Kapital-, Informations- und Personalbeschaffung
innerhalb der Familien und tirkischstdmmigen Netzwerke ergeben, werden
genutzt. Es werden erste Schritte unternommen, auch andere Angebote zu
nutzen (z.B. Informationsangebote der IHK, Fdrderung fur Existenzgriinder
etc.).

3.3.3 Die starke Orientierung der Beschaffung von Informationen, Finanzen und
Personal etc. durch das familiar-verwandtschaftliche Netz und innerhalb der
tirkischen Gemeinde tritt zunehmend zurlick. Wir sichern unseren Bedarf,
indem wir zunehmend die Chancen nutzen, die der breitere Markt bietet.

3.3.4 Die Vorteile fur die Beschaffung von Informationen, Finanzen und Personal
etc. durch das familiar-verwandtschaftliche Netz und innerhalb der turkischen
Gemeinde werden so genutzt, dass auch die Chancen des gesamten Marktes
voll erschlossen werden kénnen.
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4 Management

4. 1 Unterstutzen fundierte betriebswirtschaftliche Kenntnissen (z.B. Buchfiih-
rung, Personalplanung/-fiihrung, Werbung/Marketing) eine positive Ge-
schaftsentwicklung? Liegt ein Geschaftsplan vor (z.B. Markt-, Konkurrenz-,
Kundenanalysen, Aussagen zur Rechtsform- und Standortwahl)?

4.1.1 Ein Geschaftsplan liegt nicht vor, da wir uns den jeweils aktuellen Gegeben-
heiten unseres Geschaftsumfeldes anpassen miissen. Bei den betriebswirt-
schaftlichen Kenntnissen besteht Weiterbildungsbedarf.

4.1.2 Fundierte betriebswirtschaftliche Kenntnisse liegen vor. Sie werden jedoch
nicht durch einen konkreten Geschaftsplan erganzt, in dem die Unterneh-
mensziele und die Mittel, mit denen sie erreicht werden sollen, konkretisiert
werden.

4.1.3 Die betriebswirtschaftlichen Kenntnisse sind umfassend. Langfristige Ziele
des Unternehmens und Planungen, wie diese verwirklicht werden kdnnen,
liegen fur Teilbereiche vor (z.B. Kundengewinnung).

4.1.4 Ein detaillierter Geschaftsplan und umfassende betriebswirtschaftliche
Kenntnisse sind wesentliche Pluspunkte fir die wirtschaftliche Entwicklung
unseres Unternehmens.

4. 2 Welche Rolle spielen Verbesserungen im Geschaftsbetrieb in Ihrem Unter-
nehmen?

4.2.1 MaRnahmen zur Verbesserung der Ablaufe im Unternehmen und zur optima-
len Gestaltung des Tagesgeschéafts werden selten ergriffen.

4.2.2 Bisweilen werden die Unternehmensablaufe Uberprift und verbessert.

4.2.3 Die Ablaufe im Unternehmen und die Gestaltung des Tagesgeschafts wer-
den in regelmaRigen Abstanden den aktuellen Bedingungen angepasst.

4.2.4 Die kontinuierliche Verbesserung der innerbetrieblichen Ablaufe ist Thema
des gesamten Unternehmens.

4. 3 Haben Sie fir Ihren Betrieb eindeutige und langfristige Unternehmensziele
(Unternehmensileitbild) und Strategien festgelegt, mit denen Sie diese verfol-
gen wollen?

431 Nein.

4.3.2 Ziele und Strategien wurden zwar schriftlich fixiert, sie sind den Beschaftig-
ten jedoch nur unzureichend bekannt.

4.3.3 Die Unternehmensziele und -strategien wurden schriftlich festgehalten und
werden regelmafig, unter Beteiligung der Mitarbeiter/-innen, an die aktuelle
Situation angepasst. In die Zielformulierung sind auch soziale und Umwelt-
aspekte eingeflossen (z.B. Umgang mit Giftstoffen bzw. Abwassern, Mitar-
beiterzufriedenheit etc.).

4.3.4 Ziele und Strategien liegen schriftlich vor und werden regelmaRig aktualisiert;
die Beschaftigten werden an dem Prozess beteiligt. Der Katalog der Ziele
schlie3t wirtschaftliche, soziale sowie 6kologische Ziele ein und auch die
Bedurfnisse anderer Anspruchsgruppen (z.B. Umweltverbande, Gewerk-
schaften) werden berucksichtigt.
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) Finanzen und Foérderungen

5. 1 Werden alle Moglichkeiten der Beschaffung des notwendigen Kapitals zur
Griindung bzw. Ausdehnung des Unternehmens optimal genutzt?

5.1.1 Die Kapitalbeschaffung stellt eine grundlegende Hiirde dar, da die selbst
angesparten Mittel allein nicht ausreichen und weitere Finanzquellen nur
schwer erschlossen werden kénnen (z.B. Hirden der Kreditvergabe durch
Banken).

5.1.2 Familien, Freunde und Geschaftspartner aus dem ndheren Umfeld tragen
durch ihre Hilfe zur Kapitalbeschaffung bei. Dadurch kdnnen Kapitalengpas-
se vermieden und der laufende Betrieb sicher gestellt werden; fiir eine Ver-
gréRerung (Expansion) des Unternehmens sind die verfiigbaren finanziellen
Mittel jedoch nicht ausreichend.

5.1.3 Kapital wird sowohl Uber Familienbeziehungen und Netzwerke mit turki-
schem Hintergrund, als auch zunehmend Uber Bankkredite und die Inan-
spruchnahme von Foérdermitteln beschafft. Der Kapitalbedarf fiir Expansi-
onsplane kénnte dartber nicht gedeckt werden.

5.1.4 Es werden unterschiedliche Méglichkeiten der Kapitalbeschaffung genutzt;
die fir den laufenden Betrieb und/oder zur Durchfiihrung einer geplanten
Expansion notwendigen finanziellen Mittel kbnnen damit problemlos — auch
am Markt — beschafft werden.

5. 2 Sind lhnen o6ffentliche Programme (z.B. Férdergelder der Europaischen Uni-
on, des Bundes, der Lander und/oder Kommunen) zur Férderung von mittle-
ren und kleineren Unternehmen bekannt? Kennen Sie die fir Ihre unterneh-
merischen Tatigkeiten relevanten Institutionen und Ansprechpartner? Fihlen
Sie sich ausreichend gut durch die Forderinstitutionen beraten?

5.2.1  Wir fihlen uns nicht ausreichend informiert und kénnen deshalb die Bera-
tungsangebote und Forderprogramme kaum nutzen.

5.2.2  Wir haben einen groben Uberblick. Die Beratungsangebote und Férderpro-
gramme stimmen nur wenig mit unseren Interessen uberein.

5.2.3  Wir sind gut informiert und wissen, an wen wir uns wenden kénnen, wenn wir
Beratung wiinschen oder Gelder beantragen méchten. Wir nehmen jedoch
nicht alle Angebote in Anspruch.

5.2.4  Wir sind Uber die jeweiligen fir uns wichtigen Férderprogramme immer gut
informiert. Wir haben partnerschaftliche Verhaltnisse zu den Ansprechpart-
nern in den Institutionen, die die finanziellen Mittel vergeben und nutzen die
vorhandenen Beratungsangebote.

5. 3 Haben Sie Probleme im Umgang mit 6ffentlichen Einrichtungen und Behor-
den?

5.3.1  Uns fehlt der Einblick in die Zustandigkeitsbereiche und Aufgabenverteilung
der unterschiedlichen 6ffentlichen Amter sowie in die Aufgabenverteilung
innerhalb der Behorden. Dies macht es schwer, die notwenigen Formalitaten
problemlos erledigen zu kénnen. Verstandnis- und Verstandigungsprobleme
machen den Kontakt dariber hinaus schwierig.

5.3.2  Wir haben einen groben Einblick in die Zustandigkeits- und Aufgabenvertei-
lung der offentlichen Einrichtungen. Verstandnis- und Verstandigungsprob-
leme treten jedoch haufig auf.

5.3.3  Wir haben einen recht guten Einblick in die Aufgabenverteilung und Zustan-
digkeitsbereiche von Behorden und sonstigen Einrichtungen. Verstandnis-
und Verstandigungsprobleme treten in Einzelfallen auf.

5.3.4 Wir haben einen vollstéandigen Einblick in die Aufgaben und Zustandigkeiten
der fUr uns wichtigen Einrichtungen. Verstandnis- und Verstandigungsprob-
leme treten nicht auf.
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6 Kosteneinsparungen durch Innovationen

6. 1 Nutzen Sie die Vorteile der Kosteneinsparung durch eine Verminderung des
Einsatzes von Energie, Rohstoffen, Wasser und der Minimierung von Verpa-
ckungsmaterialien und Transportwegen etc.?

6.1.1 Nein.

6.1.2  Wir arbeiten daran, unseren Rohstoff-, Wasser- und Energieverbrauch zu
reduzieren und unnétige Verpackungsmaterialien und Transportwege zu
vermeiden. Die dadurch erreichbaren Kostensenkungen und positiven Um-
welteinwirkungen sind jedoch nur teilweise bekannt.

6.1.3  Wir kontrollieren aus Kostengriinden regelmafig unsere energie-, rohstoff-
und wasserverbrauchsintensiven Bereiche und achten zudem auf kurze
Transportwege und die Auslastung der Transportmittel. Mogliche Einspar-
maflnahmen werden manchmal noch unzureichend umgesetzt.

6.1.4  Wir untersuchen regelmaRig die Mdglichkeiten, Rohstoffe, Wasser, Energie
und Transportsaufwand einzusparen; um unser Know-how zu erweitern, ar-
beiten wir dabei mit Fachleuten zusammen. Mégliche Einspar-Malinahmen
setzen wir konsequent um.

6. 2 Nutzen Sie die Kostenvorteile der Vermeidung von Abfallen, Abwasser und
Emissionen / Abgasen? Sind Ihnen die Umweltbelastungen bekannt, die
durch diese hervorgerufen werden kénnen?

6.1.1 Abfalle, Abwasser und / oder Emissionen werden erfasst und fallen nur im
Rahmen der gesetzlichen Vorschriften an. Erreichbare Kostensenkungen
und deren umweltschonende Auswirkungen sind nicht bekannt.

6.1.2 Wir arbeiten daran, unsere Abfalle, Abwasser und / oder Emissionen zu re-
duzieren; die damit erreichbaren Kostensenkungen und Umweltwirkungen
sind teilweise bekannt.

6.1.3 Die Abfall- und Abwasserstrome sowie der Emissionsausstof sind weitest-
gehend erfasst, die damit erreichbaren Kostensenkungen und Umweltwir-
kungen sind bekannt. In wichtigen Bereichen werden Maflinahmen ergriffen,
um eine weitere Minimierung und Kosteneinsparung zu erreichen.

6.1.4  Abfall- bzw. Abwasserstrome und Emissionen werden in umfassender Weise
kontrolliert. Umwelt- und Kostenwirkungen werden weitestgehend berlck-
sichtigt, dazu arbeiten wir mit externen Fachleuten zusammen.

6. 3 Welche Rolle spielen Innovationen und Forschung & Entwicklung (F&E)?
6.3.1 Spezielle F&E-Aktivitaten sind fiir uns nicht notwendig.

6.3.2 Spezielle F&E-Aktivitaten spielen eine geringe Rolle. Sie liegen ausschlief3-
lich in der Hand der Geschaftsleitung; mit externen Forschungseinrichtungen
arbeiten wir kaum zusammen.

6.3.3  Wir beschaftigen einige Personen, die auch fir F&E im Unternehmen ver-
antwortlich sind; wir haben fiir diesen Bereich ein festes Budget eingeplant
und sind dabei, F&E-Kooperationen mit anderen Unternehmen und For-
schungseinrichtungen aufzubauen.

6.3.4 Innovationen sind Thema des gesamten Unternehmens. Wir kooperieren bei
unseren F&E-Aktivitaten regelmafig und intensiv mit entsprechenden Ein-
richtungen und Institutionen (Teilnahme an Expertenpools, Projekte zur Iden-
tifikation und Entwicklung von Innovationen etc.).
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7 Qualifizierung und Lernprozesse

7. 1 Beeintrachtigen die Belastungen (z.B. lange Arbeitszeit, Stress) der Unter-
nehmenseigentimer/-innen, Manager/-innen und Mitarbeiter/-innen den Un-
ternehmenserfolg und die langfristigen Expansionschancen des Unterneh-
mens?

7.1.1  Zu hohe Arbeitsintensitat, zu lange Arbeitszeiten, mangelnde spezifizierte
Qualifizierungen gefahrden derzeit den Unternehmenserfolg (z.B. resultieren
daraus manchmal Fehler).

7.1.2 Hohe Arbeitsintensitat, lange Arbeitszeiten, kaum vorhandene Weiterbil-
dungsaktivitaten kénnten langfristig fur das Unternehmen von Nachteil sein.

7.1.3  Eine Professionalisierung (z.B. Vergabe bestimmter Aufgaben nach aufen,
die besser von Spezialist/-innen erledigt werden konnen) ist ein erster
Schritt, die Uberbelastung abzubauen.

7.1.4 Gezielte Weiterbildung und die Expansion des Unternehmens — orientiert an
der Nachfrageentwicklung — schaffen Raum fiir Entlastung und Weiterent-
wicklung der im Unternehmen Téatigen.

7. 2 Bilden Sie in lnrem Unternehmen Lehrlinge aus, da oft die fur Ihren Unter-
nehmenserfolg wichtigen, entsprechend qualifizierten Mitarbeiter/-innen feh-
len und auch liber den Arbeitsmarkt nicht beschafft werden kénnen?

7.2.1  Wir bendtigen kein besonders ausgebildetes Personal und bilden deshalb
auch selbst nicht aus.

7.2.2 Der akute Mangel an qualifizierten Mitarbeiter/-innen ist fiir uns ein Problem.
Fehlende Kenntnisse Uber das Ausbildungssystem und seine Mdglichkeiten
verhindern, dass wir selbst zum Ausbildungsbetrieb werden.

7.2.3 Es herrscht ein leichter Mangel an qualifizierten Mitarbeiter/-innen, da auch
Uber den Arbeitsmarkt nicht gentigend qualifiziertes Personal beschafft wer-
den kann. Im Fall von Qualifizierungsdefiziten bilden wir (in Zusammenarbeit
mit anderen Unternehmen) selbst aus.

7.2.4  Wir sind ein Ausbildungsbetrieb und bilden regelmaRig selbst Nachwuchs
aus. Der Arbeitsmarkt bietet uns, fur die Bereiche, in denen wir nicht ausbil-
den, genltigend qualifiziertes Personal.

7. 3 Welcher Stellenwert kommt in Inrem Unternehmen der Fort- und Weiterbil-
dung von Mitarbeiter-/innen zu?

7.3.1  Wir bendtigen kein besonders ausgebildetes Personal und deshalb wird der
Fort- und Weiterbildung keine weitere Aufmerksamkeit geschenkt.

7.3.2 Eine regelmafige Fort- und Weiterbildung der Mitarbeiter/-innen findet nicht
statt. Qualifikationsmangel werden zum Teil durch eine intensive Einarbei-
tung entscharft.

7.3.3 Den kontinuierlichen Weiterbildungsprozessen der Mitarbeiter/-innen wird
verstarkt Aufmerksamkeit geschenkt. Einzelne Mitarbeiter/-innen erhalten
von Zeit zu Zeit die Mdglichkeit, an ausgewahlten externen Weiterbildungs-
programmen teilzunehmen.

7.3.4 WeiterbildungsmalRnahmen werden in unserem Unternehmen als wichtiger
Faktor fiir den Unternehmenserfolg betrachtet. Den Mitarbeiter/-innen wird in
regelmaBigen Abstanden Gelegenheit gegeben, durch den Besuch von in-
ternen oder externen Fortbildungen zusatzliche Kenntnisse und Fahigkeiten
Zu erwerben.
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MNC -

isletme kontrolii ”Basariyi yakalayin, siirekli kilin”:

Testi, gogmen kokenli girisimcileri basariya gotiiren bir yontemdir

1 Musteri yonelimi

1. 1

111
1.1.2

1.1.3

1.1.4

Musterilerinizin ihtiyaglarini biliyor musunuz? Musteri isteklerindeki degisimleri
uriin veya hizmet g¢esidinizi hazirlarken g6z 6niinde bulunduruyor musunuz?

Mus, teri intiyaclari ve mus, teri isteklerindeki deg’is,imleri hi¢ bilmiyorum.

Musteri ihtiyaclari ve istekleri simdiye kadar sadece sistemsiz bir sekilde a-
rastirihp tespit edilmistir.

Mus, terilerimizin ihtiyaglari dizenli aras,tirilip tespit edilmekte ve piyasada
alici davranis,larindaki gelis, meler gézlenmektedir (6rneg”in piyasa analizi).

Musterilerimizin Urliin veya hizmetlerin diizenlenmesine aktif sekilde katilimlari
saglanmaktadir (6rnegin musterilerimizle diyalog kurarak, misteri anketleri
yaparak vs.).

1.21

1.2.2

1.2.3

124

Ne dereceye kadar uriin ve hizmetleriniz sosyal normlara (6rnegin ¢alisma
kosullari, uygun Ucret, guivenli is yerleri, saglik kurallari) ve gevre Olglilerine
(6rnegin ¢evre koruyucu urtin Uretimi, atik olusmasini azaltmak, enerji ve su
tiketimini minimal diizeye indirgemek) uymaktadir?

Uriin ve hizmetlerimizi hazirlarken sosyal ve gevre standartlarini géz éniinde
bulundurmuyoruz.

Uriin ve hizmetlerimizi hazirlarken birkag hususla ilgili sosyal ve gevre stan-

dartlarina uymaya galisiyoruz (s6zgelimi tGriin ambalajinin ve/veya enerji tii-

ketiminin asgari diizeye indirimesi). Diger standartlara uymak igin sistemli bir
galisma yapmiyoruz.

Sosyal ve gevre standartlarina uyum isletmemiz igindeki giinlik ¢galisma su-
reglerinin bir unsurudur. Ama diizenli araliklarla yapilan hedefli kontroller yok-
tur.

Duzenli araliklarla ana urln ve hizmetlerimiz agisindan énemli sosyal ve ¢ev-
re stan-dartlarini tespit ediyoruz. Bunlari daha sonra Uretim silrecinde dikkatle
g6z 6ndnde tu-tup Urdn ve hizmet ¢esidimizi bunlara uygun sekilde dizenliyo-
ruz.

1.3.1

13.2

1.3.3

1.3.4

isletmenizi genis bir kamuoyuna tanitiyor musunuz? isletme ve bransinizin
olumlu bir sekilde algilanmasi i¢in (imaj olusturmak) hangi 6nlemleri
aliyorsunuz?

isletmemiz igin gereksiz oldugu icin aktif bir halkla iliskiler veya imaj olusturma
galismasi yapmiyoruz.

Ara sira igletme veya urinle ilgili bilgiler yayimliyoruz: Sundugumuz meslek
egitim imkanlari hakkinda da dizenli sekilde bilgi veriyoruz.

Basin ve diger kitle iletisim araclariyla siki igbirligi yapiyoruz; ayrica girigimci
kurultaylari, staj vs. gibi etkinlikler kanaliyla igletmemizi ve meslek egitim ola-
naklarimizi tanitiyoruz.

Aktif ve sistemli bir halkla iligkiler calismasi yapiyor ve isadami orgutleri, okul
ve diger lobi gruplariyla ortak ¢caligmalar yapiyoruz.
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2 Piyasada konumlanma

2. 1 Ozel kiiltiirel yeteneklerinizi (6rnegin cok dillilik, iki ayri kilttr dzellikleri
hakkinda bilgi sahibi olmak, iki ayr kiiltirden gelen insanlarla iliski kurabilmek
) isletmenizi basariya gotiirmek amaciyla piyasa avantaji olarak kullantyor
musunuz?

2.1.1 isletmenin devamli miisterileri sadece Tiirkler oldugu igin iki kiiltire 6zgiin
kultirel yeteneklere sahip olmak hi¢ dnemli degil.

21.2 Turkiye igin tipik Turk mallarini (ister Turk ister baska kdkenli olsun) bitiin
masgteri gruplarina satabilmek i¢in 6zgln kultirel yeteneklerden vyarar-
laniyoruz.

21.3 Genisletilmis bir misteri gevresine hitap edebilmek ve gelecekte triin ¢esidini
Tarkler igin tipik olmayan mallarla arttirabilmek igin iki kiltire 6zgu kultlrel
yetenekler kullaniimaktadir.

21.4 Hem Almanca konusulan piyasada hem de Tirkge konusulan piyasada bu iki
Ulke icin tipik olan ve de tipik olmayan diger Urlnleri de satabilmek icin iki kul-
ture ait kilturel yetenekler tamamen kullantiliyor.

2. 2 Uriin veya hizmetlerinizi piyasada nasil konumlandiriyorsunuz?

2.2.1  Suandaki uriin veya hizmetlerimizle kendimizi Turk alici gruplara kabul ettir-
meye caligiyoruz.

2.2.2 Cesidimizi gok zengin tutarak Turk tuketici grubu icinde mimkiin en buyuk
piyasa payini elde tutmak amacini gudiyoruz.

2.2.3 Degisik musteri gruplarinin menfaatlerine goére diizenledigimiz zengin Griin
¢esidiyle kendimizi ulusal ve/veya uluslararasi piyasalarda kabul ettirmeye
gayret ediyoruz.

2.2.4  Urinimizin 6zelligi tek basina piyasadaki konumumuzu korumaya yetmek-
tedir (6rnegin belirli bir teknoloji alaninda piyasada s6z sahibi olmak).

2. 3 Devamli musterilerinizi arttirmak igin ne yapiyorsunuz? Uzun vadede yeni
musteriler kazanmak igin hangi araglari kullaniyorsunuz (reklam, pazarlama
vs.)?

2.3.1 Duzensiz araliklarla igletme ve urlnlerimiz i¢in - belli bir yonteme basvurma-
dan - reklam yapiyoruz. Reklam igerigi hazirlanirken belli bir misteri grubu
veya gruplari g6z énidnde tutulmuyor.

2.3.2 Yeni Urlnleri piyasaya surerken kapsamli bir reklam kampanyasi yapiyoruz.
Bu kampanyalarda fiyatlar belirleyici reklam kaniti olarak kullaniliyor.

2.3.3  Urinlerimiz igin farkh misteri gruplarina gére (6rnegin geng veya yash tiiketi-
ciler) hazirlanan reklam kampanyalari yapiyoruz. Bu reklamlarda Urtnlerimi-
zin sosyal ve ¢evre korunmasi agisindan sunduklari avantajlari 6ne
cikariyoruz (6rnegin ¢evre dostu 6zelligi, az enerji tiketimi, biyolojik tarim,
saglik vs.).

2.3.4 Reklam kampanyalar girisimci faaliyetimizin dnemli unsurunu olusturur. Re-
klam kam-panyalarimiz farkli musteri gruplarina gére hazirlanir. Reklam-
larimizda urUnlerimizi olusturan hammaddelerin kalitesi, mUsteri istekleri ve
ihtiyaclari oldugu gibi diger gruplarin da (6rnegin gevre koruma orglitleri) ta-
leplerine dnem veririz.
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3 Kooperasyon ve igbirligi

3. 1 isletmeniz i¢in kooperasyonlarin (6rnegdin mal alim kooperatifleri, sirketlerin
birlestiriimesi, isadami birlikleri ¢atisi altinda érgitlenme) 6nemi nedir? Diger
isletme ve isadami birlikleriyle yapilan igbirliginin verdigi avantajlardan yarar-
laniyor musunuz (6rnegin bilgi aligverisi, sermaye tedariki, mal aliminda ma-
liyet avantaj, birlikler vasitasiyla ¢ikarlarin korunmasi vs.)?

3.1.1  Hig kooperasyon yapmiyoruz.

3.1.2 Birkag firma ve oérgutler isbirligi yapiyoruz. Bu isbirligi daha ¢ok tesadufen
olustu.

3.1.3 Rekabet glicimizi arttirmak igin hedefli bir sekilde diger Turk kokenli sirket
ve kuruluslarla igbirli§i olanaklari ariyoruz.

3.1.4 Hedefli bir sekilde kooperasyon olanaklari ariyoruz. Bizim i¢in 6nemli olan
partnerlerimizin rekabet glicimuzu arttiracak renkli bir bilesimden olusg-
masidir.

3. 2 Distribltor ve musteri iligkilerinizi nasil diizenliyorsunuz?

3.2.1 Ticari iligkilerimizin iyi olmasini arzu ediyoruz. Ama daha siki igbirligi kurma
amagl 6zgun faaliyetler gelistirmiyoruz.

3.2.2 Distrib(itor ve musterilerimizle igbirligini hedefli bir sekilde iyilestirmeye
calismaktayiz.

3.2.3  Urinlerimizi, hem distribitér hem de miisteri ¢ikarlarina hizmet edecek sekil-
de piyasada konumlandirmak istiyoruz. Uriinlerimizi veya ¢esidimizi bu ama-
ca uygun sekilde di-zenlemek igin distrib(itér ve/veya misterilerimizle birlikte
galigiyoruz.

3.2.4 On distriblitér ve/veya misterilerimizle igbirligimizi ekonomik ¢ikarlar yaninda
sosyal ve gevre standartlarina gére yonlendiriyoruz (6rnegin meslek egitimi
icin musterek 6rgut-lenme, nakliyat yollarinin kisaltiimasi).

3. 3 Aile ve akraba iligkilerinin getirdigi avantajlar ve Turk toplulukla iligkiler iglet-
menin piyasadaki sanslarini arttirmak igin kullaniliyor mu?

3.3.1 Sermaye, informasyon ve eleman vs. ihtiyaci aile-akraba ¢evresinden ve Turk
toplulugu icinden kargilanmaktadir.

3.3.2 Sermaye, informasyon ve eleman ihtiyacinin aile-akraba gevresinden ve Turk
kokenli iligki aglari vasitasiyla karsilamanin getirdigi avantajlar kullanihyor.
Ama diger imkanlardan da (6rnegin IHK denen ticaret ve sanayi odalarinin
informasyonlari, yeni is kuranlara yonelik tesvik dnlemleri vs.) yararlanmak
icin ilk adimlar atiliyor.

3.3.3 Bilgi, sermaye, eleman vs. ihtiyaclarinin aile-akraba iliski agi vasitasiyla ve
Turk toplu-lugu iginden tedariki yonindeki guglu egilim gittikge
zayiflamaktadir. Boylesi ihtiyag-larimizi, genel piyasanin sundugu sanslari
giderek daha fazla kullanarak kargiliyoruz.

3.3.4 Bilgi, sermaye, eleman vs. ihtiyaclarinin aile-akraba iligski agi vasitasiyla ve
Turk toplu-lugu iginden tedarikinin sundugu avantajlar, genel piyasanin sun-
dugu sanslardan da tam anlamiyla yararlanilabilecak sekilde kullaniliyor.
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4 is Yoénetimi

4. 1 is yonetimi bilgileri (6rnegin muhasebe, personal planlamasi/yénetimi, rek-
lam/pazarlama) olumlu bir ticari gelismeye yardimci oluyor mu? Bir is planiniz
(6rnegin piyasa, rekabet, musteri analizleri, hukuksal bigim ve standort
hakkinda dusunceler) var mi?

4.1.1  Ticari gevremizle ilgili giincel veri ve sartlara uyum saglamak zorunda ol-
dugumuz igin bir is plani mevcut degildir. Isletme bilimiyle ilgili bilgiler konu-
sunda gelistirme egitimi ihtiyaci mevcuttur.

4.1.2 s ybnetimi ile ilgili bilgimiz mevcuttur. Ama bunlar, isletme amaglari ve bunla-
ra erismede kullanilacak araglarin somutlastirildigi somut bir ticari planin
hazirlanmasinda kullaniimiyorlar.

4.1.3 s ydnetimiile ilgili kapsamli bilgimiz vardir Yan alanlara yénelik (6rnegin miis-
teri ka-zanimi) uzun vadeli igletme amaglari ve bunlarin nasil gergeklestirilebi-
lece@i konusun-da planlamalar mevcuttur.

4.1.4  Detayh bir is planimiz ve is yonetimi ile ilgili kapsamli bilgi birikimimiz iglet-
memizin ekonomik gelismesi agisindan énemli artilari olusturur.

4. 2 isyerinizdeki ticari igleyisin iyilestiriimesine ne kadar dnem veriliyor?

421 lIsletmedeki organizasyonla ilgili akislarin iyilestiriimesi ve giinliik islerin opti-
mal dizenlenmesi amach énlemler nadiren aliniyor.

422 Isletmedeki organizasyonla ilgili akiglar arasira kontrol edilip iyilestiriliyor.

4.2.3 Isletmedeki akislar ve giinliik islerin diizenlenmesi diizenli araliklarla giincel
sartlara uyarlanmaktadir.

4.2.4 Isletme igindeki akislarin siirekli iyilestiriimesi girisimimizin biitiind igin siirekli
gundemde kalan bir konudur.

4. 3 isletmeniz icin uygulamak istediginiz netlestirilmis ve uzun vadeli isletme he-
defleri (girisimin vizyonu) ve stratejileri saptadiniz mi?
43.1 Hayrr

4.3.2 Amag ve stratejiler yazili sekilde saptanmistir. Ama bunlar elemanlarimiza
yeterli 6lctde tanitilmamigtir.

4.3.3 Isletme amag ve stratejileri yazili sekilde saptanmis olup diizenli araliklarla
isletmemiz-de c¢alisan elemanlarin katilmiyla glincel duruma uyarlanma-
ktadir. Amagclar formile edilirken sosyal ve gevre korumayla ilgili bakis agilari
(6rnegin zehirli madde veya atik su iglemleri, eleman memnuniyeti vs.) g6z
onunde tutulmustur.

4.3.4 Isletme amag ve stratejileri yazili verilmis olup diizenli araliklarla glincellesti-
rilmektedir. Calisanlarin bu siireglere katilimi saglanmaktadir. Amag katalogu
ekonomik, sosyal ve 6kolojik amaglari kapsamakta olup diger ¢ikar gru-
plarinin (6rnegin gevre orgutleri, sendikalar gibi paydaslarin) ihtiyaglarini da
g6z 6nunde tutmaktadir.
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) Finansman ve tegvikler

5. 1 isletmenin kurulmasi veya biiyiitilmesi igin gerekli sermayenin tedariki a-
¢isindan var olan butiin olanaklar en iyi sekilde kullaniliyor mu?

5.1.1  Kendimizin biriktirdigi para tek basina yetmemekte ve baska mali kaynaklar-
dan yararlaniimasi ¢ok zor olmaktadir (6rnegin bankalarin kredi verme iglem-
lerindeki engeller). Bu nedenle sermaye tedariki son derece dnemli engel
teskil etmektedir.

5.1.2 Yakin gevreden aileler, arkadaslar ve is ortaklari sermaye tedarikine katki
yapiyorlar. Bu suretle sermaye sikintilari agilarak igletmenin faaliyetini sir-
dirmesi saglanmaktadir. Ama elimizde hazir bulunan finans araglari igletme-
nin bayatalmesi icin yeterli degildir.

5.1.3 Sermaye hem aile iliskileri ve Tirk kokenli iligki agi vasitasiyla hem de gide-
rek artan sekilde banka kredisi ve tesvikler kullanilarak tedarik edilmektedir.
Bunun digindaki buylime planlarimizla ilgili sermaye ihtiyaci ka-
patilamamaktadir.

5.1.4 Sermaye tedariki igin farkh olanaklar kullaniimaktadir. Bu sekilde isletmenin
devam etmesi ve/veya planlanan blyimenin gergeklestiriimesi icin gerekli
finans araglari (sermaye) sorun gikmadan —gerektiginden para piyasasindan
da — tedarik edilebilmektedir.

5. 2 Kuglk ve orta 6lgekli isletmelerin tesvikiyle ilgili kamu programlarini (6rnegin
Avrupa Birligi, Federal Devlet, eyalet ve/veya belediyelerin verdigi tesvikler)
biliyor musunuz? isletme faaliyetiniz agisindan énemli kurum ve muhataplari
taniyor musunuz? Tesvik kurumlarindan yeterli danismanlik aldiginizi mi di-
suinlyorsunuz?

5.2.1  Yeterli danigmanlik almadigimiz goérisiindeyiz. Bu sebeple danismanlik im-
kanlari ve tegvik programlarindan hi¢ yararlanamiyoruz.

5.2.2 Kaba hatlariyla genel bilgimiz var. Danigmanlik imkanlari ve tesvik program-
lar1 bizim ¢ikarlarimizla ¢gok az uyusmaktadir.

5.2.3 lyi bilgilendirilmis durumda olup danismanlik almak veya tesvik talep etmek
istedigimizde kime basvuracagimizi biliyoruz. Buna ragmen butin imkanlar-
dan yararlanmiyoruz.

5.2.4 Bizim igin 6nemli tesvik programlari hakkinda iyi derecede bilgilendiriimekte-
yiz. Tegvik dagitan kurumlardaki muhataplarimizla ortak iligkilerimiz var ve
mevcut danigsmanlik imkanlarindan faydalaniyoruz.

5. 3 Kamu kurulusu ve makamlariyla iliskilerde sorunlariniz var mi?

5.3.1  Farkli kamu dairelerinin yetki alanlari ve kendi aralarindaki gérev boélimi
hakkinda oldugu gibi bu dairelerin igindeki gorev bélimu hakkinda da bilgimiz
yok. Bu gerekli formalitelerin sorunsuz bir sekilde halledilmesini zorla-
stirmaktadir. Ayrica anlayis farkhliklari ve anlasma sorunlari da iliski kurul-
masini zorlagtirmaktadir.

5.3.2 Kamu kuruluslarinin yetki ve gérev bélimi hakkinda genel bilgi sahibiyiz.
Ama buna ragmen sik sik anlayis ve anlagsma sorunlari ortaya gikiyor.

5.3.3 Resmi daire ve diger kuruluslarin gorev bolimu ve yetki alanlari hakkinda
oldukga iyi bilgi sahibiyiz. Anlayis ve anlagma sorunlari minferit durumlarda
ortaya ¢ikiyor.

5.3.4 Bizim i¢in dnemli kuruluglarin gorev ve yetkilerini tam olarak biliyoruz. Anlayis
ve anlagma sorunlari ortaya ¢ikmiyor.
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6 Yenilik yaparak maliyetten tasarruf

6. 1 Enerji, hammadde, su tiketiminin azaltiimasi ve ambalaj malzemeleri ve na-
kliyat yollarinin minimal diizeye indiriimesi vs. sayesinde maliyetten tasarruf
imkanlarini kullantyor musunuz?

6.1.1 Hayrr.

6.1.2 Hammadde, su ve enerji tiketimimizi azaltmak ve gereksiz ambalaj malze-
mesi ve nakliyat yollarindan kaginmak igin galisma yapiyoruz. Ama bu
vasitayla erigilebilen maliyet dlisturimu ve ¢evreye yapilan olumlu etki
hakkinda sadece kismi bilgimiz vardir.

6.1.3 Maliyet nedenlerinden dolay enerji, hammadde ve su tiketimi yogun olan
bolimleri duzenli araliklarla kontrol ediyoruz. Ayrica nakliyat yollarinin kisa
olmasina ve nakliyat araglarinin tam olarak doldurulmasina dikkat ediyoruz.
Bazen, gergeklestiriimesi mimkiin tasarruf 6nlemleri hala daha yetersiz dere-
cede gergeklestiriimektedir.

6.1.4 Hammadde, su, enerji ve nakliyat masraflarindan tasarruf imkanlarini diizenli
a-raliklarla arastiriyoruz. Know-how birikimimizi zenginlegtirmek igin uzman
kisilerle bir-likte caligiyoruz. Uygulanmasi mimkun tasarruf dnlemlerini ardicil
gerceklestiriyoruz.

6. 2 Cop, atik su ve atik gazlari azaltarak tasarruf yapma imkanlarindan yarar-
laniyor musunuz? Bu atiklarin sebep olabilecegi ¢evre zararlarini biliyor mu-
sunuz?

6.1.1  Cop, atik sular ve/veya atik gazlar toplanmakta olup sadece yasalarin belirle-
digi kurallar ¢cercevesinde ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yarattigi maliyetten ta-
sarruf ve gevre koruyucu etkiler hakkinda bilgimiz yoktur.

6.1.2 Cop, atik su velveya atik gazlarimizi azaltmak igin galisma yapiyoruz. Bu
sayede elde edilebilecek maliyetten tasarruf ve gevre etkileri kismen bilinme-
ktedir.

6.1.3 Cop ve atik su akimlari ve atik gaz en buyik 6l¢iide toplanmaktir. Bu sayede
elde edi-len maliyetten tasarruf ve gevre etkileri bilinmektedir. Onemli alanlar-
da daha ileri giden minimallestirme ve maliyet indirimi saglamak i¢in énlemler
alinmaktadir.

6.1.4  Cop ve atik su akimlari ve atik gazlar kapsamli sekilde kontrol edilmektedir.
Cevre ve maliyet etkileri en genis sekilde goz énliinde tutulmaktadir. Bu amag-
la isletme disindaki uzmanlarla birlikte ¢aligiyoruz.

6. 3 Yenilikler, arastirma ve gelistirme (ARGE) nasil bir rol oynuyor?
6.3.1  Ozel ARGE cgaligmalari bizim igin gerekli degildir.

6.3.2 Ozel ARGE galismalari ciizi bir rol oynamaktadir. Bu ¢aligamalar dzellikle
isletme yd-netiminin elindedir. Dig arastirma kuruluslariyla hi¢ galisma
yapmiyoruz.

6.3.3 Isletme icinde ARGE sorumlulugu da verilmis birkag kisiyle birlikte galisiyoruz.
Bu alan i¢in sabit bir bltce planlamis olup diger isletme ve arastirma kurulug-
lariyla ARGE igbirligi kurmak tzereyiz.

6.3.4  Yenilikler bitin isletmeyi kapsayan bir konu olugsturmaktadir. ARGE ¢-
alismalarimizda ilgili kurulus ve kurumlarla dizenli ve yogun kooperasyonlara
giriyoruz (uzman havuzlarina katilim, yeniliklerin gelistiriimesi ve bunlari be-
nimsemeyi 6zendiren projeler vs.).
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7 Kalifiyelestirme ve 6grenme siiregleri

7. 1 isletme sahipleri, yénetici ve elemanlarinin yiiklendikleri agirlik isletmenin
basarisini (karini) azaltip uzun vadeli bliylime sanslarini engelliyor mu?

7.1.1  Gincel duruma gére mevcut ¢cok yiksek is yogunlugu, ¢ok uzun ¢alisma si-
releri, 5zgun mesleki niteliklerde eksiklik igsletmenin kar etmesini tehlike altina
sokmaktadir (6rnegin bazen bu nedenlerden dolay hatalar meydana geliyor).

7.1.2  Yuksek is yogunlugu, uzun ¢alisma sireleri, hig mevcut olmayan gelistirme
egitimi faaliyetleri uzun vadede igletme (isletme aleyhine sonuglara yol agabi-
lir.

7.1.3 Profesyonellesme (s6zgelimi uzmanlar tarafindan daha iyi

halledilebilecek islerin isletme disina verilmesi) asiri yiklenmenin azaltiimasi
icin atilacak ilk adimdir.

7.1.4 Talepteki gelismeden bagimli yonlendirilen hedefli gelistirme egitimi ve islet-
menin buylumesi, igletmede c¢alisanlarin ylkinun azaltiimasi ve gelismeleri
igin gereken kosullari yaratir.

7. 2 Girisiminizin basari saglamasi agisindan 6nemli ve buna uygun sekilde kali-
fiye edilmis elemanlar eksik oldugu i¢in ve boylesi elemanlar is piyasasi tze-
rinden tedarik edilemedigi icin isletmenizde ¢irak egitiyor musunuz?

7.2.1  Ozel meslek egitiminden gegmis elemana ihtiyacimiz yok ve bu nedenle girak
egitimi de vermiyoruz.

7.2.2  Acil kalifiye eleman eksikligi bizim igin bir sorun olusturmaktadir. Meslek egi-
tim sistemi ve bunun agtigi olanaklar hakkinda bilgi eksikligi bizzat kendimizin
cirak egitimi veren bir isletme haline gelmemizi engellemektedir.

7.2.3 g piyasasi lizerinden de yeterli kalifiye eleman tedarik edilemedigi igin az bir
kalifiye eleman eksikligi mevcuttur. Mesleki bilgi ve ehliyetlerin eksik oldugu
durumlarda bizzat kendimiz meslek egitimi veriyoruz (diger isletmelerle igbir-
ligi halinde).

7.2.4 Ciraklik egitimi veren bir isletme olup diizenli sekilde eleman yetistiriyoruz.
Meslek egitimi vermedigimiz alanlar i¢in yeterli derecede bilgi ve ehliyet sahibi
elemanlari is piyasasinda bulabiliyoruz.

7. 3 isletmenizde elemanlarin gelistirme ve ilerletme egitimine verilen 6nem nedir?

7.3.1  Ozel meslek egitimi almig elemana ihtiyacimiz olmadigi igin gelistirme ve iler-
letme egitimine hi¢ dnem verilmiyor.

7.3.2 Elemanlarin gelistirme ve ilerletme egitimleri diizenli yapiimiyor. Mesleki nite-
liklerdeki eksiklikler yogun ise uyum saglatma calismasiyla kismen gideril-
mektedir.

7.3.3 Elemanlarin surekli gelistirme egitimi siireci icinde olmasina buyuik énem veri-
liyor. Miinferit elemanlar ara sira igletme disindaki 6zgiin ilerletme egitimi
programlarina katilma imkani elde ediyorlar.

7.3.4  Gelistirme egitimi 6nlemleri, isletmemizde kar saglamak agisindan énemli bir
faktor olarak degerlendiriimektedir. Elemanlara dizenli araliklarla, isletme
icindeki veya digindaki ilerletme egitimlerine katilarak ek bilgi ve beceri ka-
zanma imkani verilmektedir.
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