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Warum Unternehmen mit Migrationshintergrund unterstützt werden 

sollen 

Rund 7,335 Mio. ausländische Staatsbürger haben ihren Wohnsitz als Unter-

nehmer und Arbeitnehmer im Bundesgebiet1. Sie sind aus der Wirtschaft unse-

res Landes nicht mehr weg zu denken. Die Zahl der selbständigen ausländi-

schen Erwerbspersonen ist zwischen 1970 und 2000 von 2% auf 8,6% gestie-

gen. Viele der meist mittelständischen und kleineren Unternehmen ist traditionell 

im Restaurantfach (26%) oder im Einzelhandel (z.B. Lebensmittel) tätig (20%)2. 

Von den 258 000 Unternehmen mit Migrationshintergrund sind 111.000 Arbeit-

geber, die ca. einer Million Erwerbstätigen Arbeit bieten3. Die wirtschaftliche und 

gesellschaftliche Bedeutung der ausländischen Unternehmen ist immens. In der 

gegenwärtigen Arbeitsmarkt- und Ausbildungssituation sind Migranten/-innen 

und ihre Angehörigen jedoch in besonderem Maße von Arbeitslosigkeit4, einer 

rückläufigen Bildungs- und Ausbildungsbeteiligung5 und einer geringen interge-

nerativen sozialen Mobilität betroffen. Auf ihre spezifische Lage ausgerichtete 

Unterstützung finden ausländische Unternehmen in Deutschland zu wenig.  

Das Engagement von Unternehmen mit Migrationshintergrund entfaltet sich im 

Spannungsfeld der fremd- und eigenkulturellen Einflüsse und führt für die Unter-

nehmen bisweilen zu Konflikten. Problemfelder können sich dort auftun, wo Per-

sonen (Institutionen, Organisationen) aus unterschiedlichen Kulturen eine Situa-

tion oder Aufgabe bewältigen müssen, für deren Lösung sie unterschiedliche 

Vorstellungen, Standards etc. haben. Ein Beispiel ist der je nach Herkunftsland, 

Aufenthaltsdauer, mittelbarer oder unmittelbarer Migrationserfahrung unter-

schiedliche Umgang mit deutschen Behörden und rechtlichen Regelungen. Auch 

die Finanzierungs- und Beratungsprobleme, Informations-, Kommunikations- 

und Qualifikationsdefizite haben darin oft ihre Ursache. 

 

 

 

Erfolgreiche Unternehmen mit Migrationshintergrund sind als Mittler zwischen 

den Kulturen zu betrachten. Sie diversifizieren die Ökonomie, sie bereichern die 

                                                

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

2  vgl. Heinrich-Böll-Stiftung, 2000, S. 48 
3  vgl. Beauftragte der Bundesregierung für Ausländerfragen, August 2002, S. 343 
4  Das Risiko ausländischer Arbeitnehmer, arbeitslos zu werden, ist derzeit doppelt so hoch wie 

das ihrer deutschen Kollegen. Bei türkischen Arbeitnehmern lag die Arbeitslosenquote im Jahr 
2000 bei 24%, 18% bei Italienern und Griechen. (vgl. IAB, 2002, S. 9) 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

MNC - Nachhaltigkeitscheck als Erfolgsfaktor für erfolgreiche Unternehmer/-innen mit Migrationshintergrund 
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Branchen-, Dienstleistungs- und Produktvielfalt. Sie schaffen unverzichtbare Ar-

beits- und Ausbildungsplätze und fungieren als Integrationsakzeleratoren. In ih-

nen bündeln sich vielfältiges Wissen, interkulturelle Kompetenzen, Flexibilität 

und Anpassungsfähigkeit. Nicht selten kooperieren sie mit Unternehmen in den 

jeweiligen Herkunftsländern. Durch bi- und multikulturelle Mitarbeiterteams las-

sen sich Synergieeffekte erzielen, Kombinationen von verschiedenen typischen 

Stärken zusammen führen. 

Angesichts ihrer wirtschaftlichen, beschäftigungspolitischen und gesellschaftli-

chen Relevanz besteht das Ziel darin, für diese Unternehmen ein Instrumentari-

um zu entwickeln, das sie wettbewerbsfähiger und nachhaltiger macht. 

Wie sieht die Unterstützung 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 

für Unternehmen. Durch Beantwortung von 21 Multiple-Choice-Fragen lässt sich 

online feststellen, wie weit das Unternehmen auf dem Weg zum Nachhaltigen 

Wirtschaften und wie wettbewerbsfähig es ist. Auch arbeitsmarktpolitische Fra-

gen spielen dabei eine Rolle. Der INC ist anonym, kostenfrei und innerhalb von 

ca. 15-20 Min. durchführbar. Der Online-Check richtet sich an Unternehmenslei-

tung, Führungskräfte, Beauftragte und Beschäftigte. Die Auswertung macht 

praktische Vorschläge zur Verbesserung der Unternehmenssituation.  

Unternehmen, die von Migranten/-innen gegründet oder geleitet werden, stehen 

vor besonderen Herausforderungen, haben aber gleichzeitig große 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-

schöpfen. 

                                                                                                                                

5  Im Jahr 2000 wurden in nahezu allen Branchen weniger Jugendliche ausländischer Herkunft 
ausgebildet, etwa 40% der 20-29jährigen sind ohne qualifizierende Ausbildung. (vgl. Beauf-
tragte der Bundesregierung für Ausländerfragen, August 2000, S. 216-217) 
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Eine Vergleichsgruppe finnischer Unternehmen in Deutschland soll zeigen, 

ob die in Deutschland niedergelassenen Firmen aus nordeuropäischen Ländern 

eher den INC als Selbstbewertungs-Instrument anwenden würden oder ob es 

auf Grund der kulturellen Besonderheiten auch für diese Zielgruppe erforderlich 

ist, angepasste Instrumente zur Steigerung der Wettbewerbsfähigkeit dieser Un-

ternehmen in Deutschland zu entwickeln. Die finnische Unternehmerschaft in 

Deutschland wurde gewählt, 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. 

Ausländische Unternehmensverbände als kompetente Partner 

Da die Kulturen, aus denen die Migranten/-innen kommen und von denen ihre 

Unternehmen mit geprägt werden, sehr unterschiedlich sind, soll diese Anpas-

sung in Kooperation mit Unternehmensverbänden und Unternehmen mit Migra-

tionshintergrund erfolgen. Die Anpassung und Weiterentwicklung soll gemein-

sam mit und für Zielgruppen aus der Türkei, 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 für das Projekt! Es ist geplant, den beteiligten Verbänden 

die Aufwendungen für ihre Begleitung der Erarbeitung des MNC (z.B. Sachkos-

ten für Übersetzung, Reisen, Workshops etc.) zu ersetzen. Für die Kooperation 

mit weiteren einschlägigen Akteuren besteht große Offenheit.  

Vorteile für Unternehmen mit Migrationshintergrund und ihre Ver-
bände 

Die Unternehmen können 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 kön-

nen. Sie erhalten zudem Hinweise für eine nachhaltige und zukunftsorientierte 

Unternehmensführung. 

Die Verbände können durch die Mitarbeit im Projekt einen Zusatznutzen für ihre 

Unternehmen erzielen. Sie können 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 durchführbar sein, ergänzend 

aber auch in einer „Papierversion“ erhältlich sein, um z.B. auf Veranstaltungen 

und Workshops Anwendung zu finden. 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 
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Die MNC-Entwicklung  - Schritt für Schritt  

(1) Das Projektteam baut Kontakte zu einschlägigen Unternehmensverbänden 

aus drei kulturellen Hintergründen (Türkei, Italien, Russland) und zur Ver-

gleichsgruppe (Finnland) auf und bindet die offiziellen Vertretungen der be-

teiligten Länder ein. 

(2) Eine Fragebogenaktion unter den Zielgruppen soll Aufschluss über die spe-

zifischen Probleme, aber auch über Erfolgsfaktoren von Unternehmen mit 

Migrationshintergrund geben. 

(3) 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. 

(4) Das Projektteam entwickelt eine erste Version des angepassten „Multikultu-

rellen Nachhaltigkeitschecks“ (MNC), individuell für alle beteiligten Kulturbe-

reiche (bei der Vergleichsgruppe Finnland nur bei Bedarf) 

(5) Die drei/vier MNC-Varianten werden mit den jeweiligen Verbänden und aus-

gewählten Stakeholdern / Expert/-innen partizipativ diskutiert. 

(6) Die drei/vier MNC-Varianten werden in Zusammenarbeit mit den Verbänden 

mit je 3 bis 5 Unternehmen aus den Ländern Italien, Türkei, Portugal und 

Finnland getestet. Je nach Anforderung wird in der Vergleichsgruppe eine 

eigene MNC-Variante oder der Initiale Nachhaltigkeitscheck (INC) getestet. 

(7) Die Endversion der drei MNC-Varianten wird erstellt, nachdem die Ergeb-

nisse aus den Testunternehmen eingearbeitet sind. 

(8) Programmierung und Einstellung der Endversion der verschiedenen MNC-

Varianten für die Zielgruppen auf das Portal www.kompaktnet.de und Ver-

linkung mit anderen relevanten Internetangeboten. 

(9) Das Projektteam verbreitet die MNC-Varianten über das Internet und die 

üblichen Kommunikationskanäle der Verbände, z.B. kann das Instrument 

bei Schulungen, Workshops, Info-Veranstaltungen vorgestellt werden und in 

Publikationen, Leitfäden, Medien wie Flyer, Postkarte, CD-Rom eingebun-

den werden. 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 



- 7 -  

 

Das Projektteam stellt sich vor 

Wuppertal Institut für Klima, Umwelt, Energie GmbH: Das Wuppertal Institut 

wurde 1991 von der Landesregierung NRW und dem Gründungspräsidenten 

Ernst Ulrich von Weizsäcker gegründet. 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, zukunftsfähigen Wirtschaftens an. Der Beratungsschwerpunkt liegt auf 

der Durchführung von (öffentlich geförderten) Projekten, Einzelberatungen, Trai-

nings und Moderation. Trifolium ist seit über 10 Jahren in diesem Bereich tätig 

und in ein großes Netzwerk namhafter Institutionen und Partner eingebunden. 

Die beiden Geschäftsführer Thomas Merten und Holger Rohn waren federfüh-

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 für die Wettbewerbsfähigkeit kleiner 

und mittlerer Unternehmen. In dem neutralen Netzwerk für den Mittelstand arbei-

ten Wirtschaft, Gewerkschaften, Wissenschaft und Staat zusammen, um ge-

meinsam die Wettbewerbsfähigkeit der deutschen Unternehmen in ökonomi-

scher, technologischer, sozialer und ökologischer Hinsicht zu fördern. Das RKW 

ist in die Wirtschafts- und Technologiepolitik des Bundes und der Länder einge-

bunden. Weitere Informationen: www.rkw.de 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 
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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 

wählen unten den Check für den Migrationshin-

tergrund, der für Sie von Interesse ist. Dafür kli-

cken Sie auf die in Klammern abgebildete Inter-

netadresse. 

4. Entscheiden Sie sich auf der linken Navigations-

leiste entweder für den finnischen, den russi-

schen, den türkischen oder den italienischen 

MNC. Sie können die Checks in der gewünsch-

ten Landessprache oder in der jeweiligen 

deutschsprachigen Version durchführen. 

5. Wenn Sie die erläuternden Texte in der gewähl-

ten Sprache überspringen möchten, gelangen 

Sie direkt zum Online-Check, indem Sie auf der 

linken Navigationsleiste „Online-Check“ ankli-

cken bzw. (etwas weiter unten) die gewählte 

Sprachversion. 

6. Zur ersten Frage gelangen Sie, indem Sie auf 
den Pfeil            klicken. 
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MNC – Erfolgscheck für Italienische Unternehmen in Deutschland 

 

1  Unternehmensstrategie für den deutschen Markt 

1. 1 
Wie beurteilen Sie die aktuelle Situation Ihres Unternehmens auf dem deut-
schen Markt? 

 1.1.1. 
Unsere Situation ist wie immer, wir machen keine strategische Situationsbeur-
teilung. 

 1.1.2 
Wir beobachten den Wettbewerb regelmäßig und reagieren darauf je nach Si-
tuation mehr oder weniger erfolgreich. 

 1.1.3 
Wir machen regelmäßig Produkt- und Wettbewerbsanalysen und können auf 
Marktveränderungen reagieren. Manchmal sind wir nicht schnell genug oder 
gehen zu unkoordiniert vor. 

 1.1.4 

Wir sind Marktführer mit unseren Produkten/Dienstleistungen und wollen es 
bleiben. Deshalb verfolgen wir ständig 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 für Kunden attraktiv sind? 

 1.2.1 
Wir haben einen festen Kundenstamm, meist sind es Kunden unserer eigenen 
Nationalität. Wir denken nicht daran, neue Kundengruppen zu gewinnen. 

 1.2.2 

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

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

 1.2.4 

Bei der Entwicklung von neuen Produkten beziehen wir unsere Kunden immer 
mit ein (Kundenbefragungen, Testgruppen). So können wir spezifische Angebo-
te für einzelne Kundengruppen entwickeln und gewinnen immer neue Kunden-
segmente hinzu. Unsere Kunden gehören allen Nationalitäten und Käufer-
schichten im Markt an. 

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

 1.3.1 

Die hohen Anforderungen bei Behörden, Banken, anderen Einrichtungen sowie 
der hohe bürokratische Aufwand führt regelmäßig zu erheblichen zeitlichen 
Verzögerungen und erschwert unsere Geschäftstätigkeit sehr. Wir haben keine 
Lösung für dieses Problem. 

 1.3.2 
Die Bürokratie im täglichen Geschäft beeinträchtigt spürbar. Wir diskutieren die 
Probleme mit unseren Landsleuten und kommen so hin und wieder zu Lösun-
gen, wie wir mit den Verwaltungsabläufen besser umgehen können. 

 1.3.3 
Wir spüren einige bürokratische Hürden, die haben andere Unternehmen aber 
auch. Probleme lösen wir von Fall zu Fall direkt mit der verantwortlichen Institu-
tion oder Behörde. 

 1.3.4 

Wir haben keine bzw. nur geringe Schwierigkeiten zu bewältigen. Das liegt un-
serer Ansicht nach daran, dass wir aus dem direkten Gespräch mit Behörden-
vertretern wissen, worauf es bei den Verwaltungsabläufen ankommt. Außerdem 
engagieren wir uns in einer Unternehmervereinigung, so dass wir durch Erfah-
rungsaustausch viele Probleme besser angehen können. 
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2  Qualifizierte Beschäftigte für die Zukunft 

2. 1. 
Wie stellen Sie sicher, dass Ihr Unternehmen gute Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter gewinnen kann? 

 2.1.1 
Wir arbeiten vorwiegend im Familienverbund. Wenn wir eine Stelle neu zu be-
setzen haben, spricht sich das in unserer Familie und unserem Bekanntenkreis 
herum. 

 2.1.2 

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

 2.1.3 

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 Tagesgeschäft nicht gerecht 
werden. Wir haben nicht genügend qualifizierte Bewerbungen. 

 2.1.4 

Wir haben eindeutige Stellenbeschreibungen und erstellen Qualifikationsprofile 
für neu zu besetzende Stellen. Wir suchen neue Mitarbeiter/innen frühzeitig, 
überregional und in allen verfügbaren Medien (Zeitungen, Internet, Agenturen), 
um genügend qualifizierte Bewerbungen zu bekommen.  

2. 2. Welche Bedeutung hat die Berufsausbildung in Ihrem Betrieb? 

 2.2.1 
Wir arbeiten überwiegend mit angelernten Kräften und bilden keine Nach-
wuchskräfte selbst aus, wollen dies zukünftig auch nicht tun. 

 2.2.2 

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

 2.2.3 

Wir überlegen konkret, wie wir demnächst Auszubildende in unseren Betrieb 
integrieren können und haben uns bereits mit den notwendigen Voraussetzun-
gen für Ausbildungsbetriebe befasst. Wir denken, dass Auszubildende neue 
Ideen und Fähigkeiten in unseren Betrieb bringen  könnten. 

 2.2.4 

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 späteren Aufgaben in unserem Unter-
nehmen vorbereitet. 

2. 3 Welchen Stellenwert hat die Weiterbildung in Ihrem Unternehmen? 

 2.3.1 Unsere Beschäftigten benötigen keine Weiterbildung. 

 2.3.2 
Wir machen bisher nur on-the-job-Training, stellen aber fest, dass wir in den 
nächsten Jahren gezielte Weiterbildungsmaßnahmen ergreifen müssen, damit 
sie den neuen Aufgaben im Betrieb gerecht werden.  

 2.3.3 

Wir achten darauf, dass wir ein ausgewogenes Verhältnis von jungen und er-
fahrenen Mitarbeiter/innen haben, damit das Wissen im Unternehmen erhalten 
bleibt. Alle Beschäftigten sollen gezielt an Qualifizierungsmaßnahmen teilneh-
men, damit unser Unternehmen zukunftsfähig bleibt und sie dazu beitragen 
können. 

 2.3.4 

Wir haben ein Weiterbildungskonzept, das alle Beschäftigten dazu motiviert, 
sich regelmäßig an Qualifizierungsmaßnahmen zu beteiligen. Qualifizierung 
zahlt sich bei uns finanziell und durch Anerkennung aus. Motivation schaffen 
wir dadurch, dass wir das Wissen und die Erfahrung unserer langjährigen Mit-
arbeiter/innen ebenso wertschätzen wie die neuen Ideen und Kenntnisse jun-
ger Mitarbeiter/innen. 
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3  Interkulturelle Besonderheiten im Geschäftsleben 

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

 3.1.1 
Gar nicht, jeder spricht in seiner Muttersprache und wir verstehen uns schon 
irgendwie. 

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

 3.1.3 

Unsere Belegschaft kann meist deutsch und italienisch sprechen, für die All-
tagsgespräche mit unseren Kunden können wir uns so gut behelfen. Wir achten 
darauf, dass Mitarbeiter/innen mit besonderen Aufgaben (z.B. Beschaffung, 
Vertrieb im Ausland) sogar sehr gute Sprachkenntnisse in Bezug auf ihre Auf-
gaben haben. 

 3.1.4 

Die meisten unserer Mitarbeiter/innen sind zwei- oder mehrsprachig. Wir erwar-
ten von unseren Beschäftigten, dass sie die italienische und die deutsche 
Sprache perfekt beherrschen und fördern dies gezielt. Zu unserer Unterneh-
mensstrategie gehört es, mit unseren Kundengruppen und Geschäftspartnern 
in ihrer Muttersprache sprechen, schreiben und verhandeln zu können. 

3. 2 
Wie nutzen Sie die Erfahrungen aus zwei europäischen Kulturen für Ihr Unter-
nehmen? 

 3.2.1 
Wir können in der kulturellen Erfahrung unserer Mitarbeiter/innen keinen Nut-
zen für unser Unternehmen sehen. 

 3.2.2 

Das Verständnis zwischen Beschäftigten und Kunden mit dem gleichen kultu-
rellen Hintergrund funktioniert besonders gut. Wir wissen aber noch nicht, wie 
wir es für unser Unternehmen nutzen könnten, dass wir in zwei europäischen 
Kulturen zu Hause sind. 

 3.2.3 

Unsere Kunden und Geschäftspartner verstehen uns schneller und besser, 
wenn sie den gleichen kulturellen Hintergrund bei unseren Beschäftigten fest-
stellen. Wir sind dabei, unsere Mitarbeiter/innen stärker für ihren Umgang mit 
spezifischen Kundengruppen und Geschäftspartnern zu sensibilisieren. 

 3.2.4 

Wir fördern die kulturelle Sensibilität unserer Beschäftigten und setzen deren 
Erfahrungen aus zwei europäischen Kulturen gezielt im Umgang mit Kunden, 
Lieferanten, Vertriebspartnern ein. Unsere Geschäftspolitik beinhaltet, dass wir 
interkulturelle Kompetenzen als Wettbewerbsvorteil nutzen. 

3. 3 Wie wirkt sich Ihre Herkunft in den Geschäftsbeziehungen aus? 

 3.3.1 
Wir haben ausschließlich italienische Beschäftigte, überwiegend italienische 
Kunden und arbeiten nach Möglichkeit nur mit Partnern in und aus Italien zu-
sammen. 

 3.3.2 
Unsere italienische Herkunft spielt im Geschäftsleben keine wesentliche Rolle. 
Unsere Beschäftigten, Kunden und Geschäftspartner sind aus mehreren Län-
dern. Wir bewegen uns zwischen den Kulturen. 

 3.3.3 

Wir sind ein fest in Deutschland etabliertes Unternehmen mit besonders guten 
Beziehungen zu Italien. Unsere Geschäftsbeziehungen bauen wir vorwiegend 
in Deutschlands aus und nutzen gezielt unsere Kontakte nach Italien, wenn es 
für die Firma von Vorteil ist. 

 3.3.4 

Wir sind ein europäisches Unternehmen. Dadurch, dass wir in Deutschland und 
in Italien beste Geschäftskontakte und Kunden haben, konnten wir eine Inter-
nationalisierungsstrategie entwickeln. Inzwischen machen wir Geschäfte im 
ganzen europäischen Raum und in weiteren Ländern außerhalb Europas.  
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4  Zukunftsorientierung durch Innovation 

4. 1 
In welchem Maße spielen Innovationen in Produkten und Prozessen in Ihrem 
Unternehmen eine Rolle? 

 4.1.1 
Das Tagesgeschäft lässt uns keine Zeit, Maßnahmen zur Verbesserung unse-
rer Produkte und Geschäftsabläufe zu ergreifen. 

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

 4.1.3 

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

 4.1.4 

Die kontinuierliche Verbesserung im Bereich Produktentwicklung, Produktpfle-
ge und bei der Optimierung der innerbetrieblichen Abläufe hat höchste Priorität 
in unserem Betrieb. Es gibt regelmäßige und dokumentierte Überprüfungen der 
Wirksamkeit von Verbesserungsprozessen und eine kritische Bewertung von 
Produktinnovationen. 

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

 4.2.1 
Unsere Produkte entsprechen den geltenden gesetzlichen Mindestanforderun-
gen, mehr tun wir nicht. 

 4.2.2 

Alle Produkte, die unser Unternehmen herstellt und vertreibt entsprechen den 
deutschen und europäischen Richtlinien. Wir achten auf die Produktqualität und 
versuchen, möglichst ressourcenschonend und umweltfreundlich zu produzie-
ren und soziale Standards zu berücksichtigen. Kriterien gibt es noch nicht. 

 4.2.3 

Wir sind dabei, die Kriterien in unserem Unternehmen für Umwelt- und Sozial-
standards für Produkte und Produktionsprozesse zu erarbeiten. Produkte oder 
Komponenten, die durch Kinderarbeit entstanden sind, haben in unserer Firma 
keine Chance. Schadstoffe müssen weit unter der gesetzlich zugelassenen 
Grenze liegen.  

 4.2.4 

Über die allgemeingültigen Richtlinien für Produkte und die Produktion hinaus 
hat unsere Firma mit den Lieferanten Standards für eine ökologische und sozi-
alverträgliche Produktion vereinbart. Auch versuchen wir, schädliche Auswir-
kungen z.B. durch die Wahl des Transportmittels zu minimieren. Allen Beschäf-
tigten sind unsere Standards bekannt. 

4. 3 Inwieweit erreichen Sie Kosteneinsparung durch Innovationsprozesse? 

 4.3.1 
Darüber haben wir noch nicht nachgedacht, Innovationen bedeuten in unserem 
Unternehmen Ausgaben und Investitionen. 

 4.3.2 
Wir haben uns darüber informiert, dass die umwelt- und ressourcenschonende 
Produktion zur Kostenreduktion in unserem Betrieb führen könnte. Die Möglich-
keiten sind uns aber bisher nur teilweise bekannt. 

 4.3.3 

Wir reduzieren aus Kostengründen wo möglich den Verbrauch von Energie, 
Wasser und Produktionsrohstoffen. Einsparmöglichkeiten wurden so bereits 
erzielt, sie sind aber noch nicht umfassend analysiert, so dass wir weitere An-
strengungen vorhaben. 

 4.3.4 

Wir untersuchen und kontrollieren regelmäßig die Einsparmöglichkeiten durch 
den verminderten Energie- und Wasserverbrauch sowie den geringen Roh-
stoffverbrauch in der Produktion. Wir arbeiten an der Reduzierung unserer E-
missionen in Luft und Wasser und vermindern das Verpackungs- und Abfallauf-
kommen. Alle Maßnahmen 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 können? 

 5.1.1 Nein, wir haben keine Kooperationen mit anderen Unternehmen. 

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

 5.1.3 

Ja, wir kooperieren in einigen Geschäftsfeldern mit anderen Firmen, wenn wir 
dadurch Kosten einsparen können. Z.B. haben wir gute Erfahrungen bei ge-
meinsamen Messeauftritten gesammelt oder eine Werbeaktion mit einem be-
freundeten Unternehmen realisiert. 

 5.1.4 

Wir kooperieren in großem Umfang in strategischen Partnerschaften mit ande-
ren Unternehmen. Flexibilität und Kosteneinsparung bringen uns z.B. Ausbil-
dungsverbünde und Weiterbildungsmaßnahmen im Verbund, Einkaufsgemein-
schaften, Zusammenarbeit bei der Fakturierung, Logistikverbünde und Ge-
meinschaftswerbung. 

5. 2 Beteiligen Sie sich an dem Austausch in unternehmensnahen Netzwerken? 

 5.2.1 Nein, wir sehen keinen Nutzen für unser Unternehmen darin. 

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

 5.2.3 

Ja, wir haben dafür gesorgt, dass wir von verschiedenen Verbänden und Un-
ternehmernetzwerken über Veranstaltungen und andere Angebote informiert 
werden. Wir sind aber nicht Mitglied in diesen Netzwerken sondern beteiligen 
uns dann, wenn das Tagesgeschäft es zulässt. Wir haben schon häufiger Nut-
zen aus den Informationen und dem Erfahrungsaustausch ziehen können, so 
dass wir uns gern stärker engagieren würden. 

 5.2.4 

Mehrere Mitarbeiter/innen unseres Unternehmens sind Mitglied in verschiede-
nen Verbänden und Unternehmervereinigungen. Wir bringen unser Wissen ein 
und profitieren von den Erfahrungen der anderen Unternehmen. Problemlösun-
gen im Betrieb können so erleichtert werden. Informationen und Kontakte nut-
zen wir gezielt für den Erfolg unseres Unternehmens. 

5. 3 
Inwieweit nutzen Sie die Angebote von Institutionen und wirtschaftsfördernden 
Einrichtungen? 

 5.3.1 Wir kennen keine Einrichtungen, die uns nutzen könnten. 

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

 5.3.3 

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

 5.3.4 

Wir kennen alle Institutionen und Einrichtungen für die Wirtschaft sowie deren 
Unterstützungsangebote. Wir setzen die verfügbaren Informationen gezielt für 
die Problemlösung im Geschäftsleben ein und fragen aktiv nach weiterem Ser-
vice, den wir brauchen. In einigen Institutionen sind wir auch Mitglied, weil häu-
fig besondere Serviceangebote und finanzielle Konditionen für Mitglieder be-
stehen. 
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6  Marketing und Öffentlichkeitsarbeit 

6. 1 Inwieweit betreibt Ihr Unternehmen Marketing? 

 6.1.1 Wir haben kein Marketing, die Kunden kommen zu uns. 

 6.1.2 
Sporadisch haben wir Maßnahmen, um unsere Produkte bekannter zu machen. 
Da wir den Erfolg jedoch nicht eindeutig einschätzen können, werden die Kos-
ten häufig gescheut. 

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

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

6. 2 Wie umfassend ist Ihre Marketingstrategie? 

 6.2.1 Marketing besteht bei uns in Werbemaßnahmen für einzelne Produkte. 

 6.2.2 

Unser Unternehmen macht immer wieder besondere Aktionen („Tag der offe-
nen Tür“). Wir wollen damit erreichen, dass der Kunde unsere Produkte und 
Dienstleistungen mit unserem Unternehmen verbindet und dass man zu uns 
kommt. 

 6.2.3 

Wir legen großen Wert darauf, dass unser Marketing beim Kunden ankommt. 
Deshalb beschäftigen wir uns mit den aktuellen Marketing-Trends und erproben 
immer neue Marketingmethoden, um auch neue Kundengruppen anzuspre-
chen. 

 6.2.4 

Neben den individuellen Marketingmaßnahmen unseres Unternehmens beteili-
gen wir uns regelmäßig an gemeinsamen Marketing-Aktivitäten unserer Bran-
che und unserer Region bzw. Stadt. Darüber 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, darüber haben wir nicht gezielt nachgedacht. 

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

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

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

7. 1 Ist die Kapitalbeschaffung im Unternehmen optimiert? 

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

 7.1.2 
Gelegentliche Kapitalengpässe können wir dank unserer Familien und durch 
die Unterstützung von Bekannten oder Geschäftspartner überbrücken, so dass 
das laufende Geschäft abgesichert ist.  

 7.1.3 
Kapitalengpässe im laufenden Geschäft verhindern wir durch ein verbessertes 
Inkassoverfahren. Kurzfristige Überbrückungskredite bekommen wir problemlos 
bei unserer Hausbank. 

 7.1.4 

Unsere solide Finanzplanung ist bei verschiedenen Finanzinstitutionen be-
kannt. Wir halten den ständigen Kontakt zu den Banken, so dass wir für jede 
Situation aus mehreren Möglichkeiten das optimale Finanzierungsangebot 
auswählen können. 

7. 2 Ist die Finanzierung von Investitionen und Geschäftsausweitung gesichert? 

 7.2.1 
Wir planen keine Investitionen sondern sind mit dem Tagesgeschäft und der 
Finanzierung des laufenden Geschäfts voll ausgelastet. 

 7.2.2 
Für anstehende Investitionen bilden wir rechtzeitig Rücklagen, damit wir relativ 
unabhängig von Krediten und Darlehn sind.  

 7.2.3 
Investitionen in neue Produkte und Dienstleistungen finden regelmäßig statt. 
Wir verfügen über einen guten Mix aus Eigenkapitalrücklagen und Fremdfinan-
zierung. Wir nutzen auch Möglichkeiten des Leasing. 

 7.2.4 

Unsere Unternehmensstrategie berücksichtigt einen langfristigen Finanzie-
rungsplan für Investitionen und sichert das Wachstum unseres Geschäfts. Es 
hat sich bewährt, dass wir bereits bei der Planung von Investitionen Gespräche 
mit den Finanzierungsinstituten führen. 

7. 3 Nutzen Sie alle Möglichkeiten von öffentlichen Förderprogrammen? 

 7.3.1 Öffentliche Förderprogramme sind uns nicht bekannt. 

 7.3.2 
Wir haben uns einige Informationen besorgt, die komplizierte Antragstellung hat 
uns bisher jedoch abgehalten, die Programme in Anspruch zu nehmen. 

 7.3.3 

Wir sind recht gut über Förder- und Finanzierungsprogramme informiert. Wir 
haben auch schon Kontakt zu den Einrichtungen aufgenommen und erste Ge-
spräche geführt. Wir sind bereit, uns auf das Antragsverfahren einzulassen und 
wollen die Erfahrung mit Förderprogrammen aufbauen. 

 7.3.4 

Unser Unternehmen hat alle relevanten Informationen über Finanzierungskon-
ditionen von Förderbanken und öffentliche Förderprogramme für den Mit-
telstand. Wir nutzen diese Programme z.B. für Investitionen in umweltschonen-
de Produktionsverfahren und für Forschung und Entwicklung neuer Produkte.  
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MNC per aziende italiane in Germania 

 

1.  Strategia aziendale per il mercato tedesco 

1. 1 Come giudicate l'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 o minore successo. 

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

 1.1.4 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 l'andamento dei prezzi in Germania e nel mondo e siamo attrezzati 
per procedere con celerità 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 più 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 così in grado di svilup-
pare offerte specifiche per singoli gruppi di clienti guadagnando contempo-
raneamente nuovi segmenti di clientela. Abbiamo clienti di ogni nazionalità e 
presenti, come acquirenti, in ogni segmento del mercato.   

1. 3 Come vi comportate nella vs. attività lavorativa in Germania con le richieste 
dell'amministrazione? 

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

 1.3.2 La burocrazia é sensibilmente di intralcio nell'attività 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. I problemi li risolviamo, caso per caso, direttamente con le 
istituzioni responsabili o con le autorità. 

 1.3.4 Non dobbiamo superare alcuna difficoltà oppure difficoltà di poco conto. 
Questo dipende, secondo noi, dal fatto che da un colloquio diretto con i rap-
presentanti delle autorità competenti sappiamo che cosa è veramente impor-
tante nelle procedure amministrative. Siamo inoltre attivamente presenti in 
un'associazione di aziende e questo fa sì 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? 

 2.1.1 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-
l'ambito dei   nostri conoscenti. 

 2.1.2 I nostri dipendenti appartengono per lo più 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 però, 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'attività lavorativa quotidiana. Non abbiamo sufficienti domande di 
assunzione da parte di persone qualificate. 

 2.1.4 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? 

 2.2.1 Impieghiamo soprattutto personale già formato e non svolgiamo opera di 
formazione per le nuove leve, cosa che non vogliamo fare nemmeno in futu-
ro. 

 2.2.2 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 già informati delle caratteristiche di cui deve essere 
dotata un'azienda che svolge attività di formazione. Riteniamo che un ap-
prendista possa portare alla ns. azienda nuove idee e competenze. 

 2.2.4 Svolgiamo opera di formazione perché é prevedibile che sarà sempre più 
difficile avere collaboratori/collaboratrici ben qualificati. I 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? 

 2.3.1 I ns. dipendenti non hanno bisogno di un ulteriore perfezionamento 

 2.3.2 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. 

 2.3.4 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 già da anni sia le nuove 
idee e le conoscenze dei giovani collaboratori/collaboratrici. 
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3  Caratteristiche particolari interculturali nell'attività 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 più 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 I nostri dipendenti parlano, per la maggior parte, sia tedesco che italiano. 
Così 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.  

 3.1.4 L maggior parte dei nostri dipendenti padroneggia due o più 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? 

 3.2.1 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 però ancora come mettere a 
frutto per la nostra azienda il fatto di essere di casa in due culture europee. 

 3.2.3 I nostri clienti e i partner commerciali ci capiscono più 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.  

 3.2.4 Sosteniamo la sensibilità 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'Italia.  

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

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

 3.3.4 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? 

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

 4.1.2 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.   

 4.1.3 Nella nostra azienda hanno un ruolo importante la realizzazione di nuovi 
prodotti e l'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. 

 4.1.4 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 priorità. 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 I nostri prodotti soddisfano le richieste minime della vigente legislazione. Di 
più non facciamo. 

 4.2.2 Tutti i prodotti che la nostra azienda produce e distribuisce corrispondono 
alle direttive tedesche ed europee. Facciamo attenzione alla qualità 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 l'ambiente e le esigenze sociali. Cerchiamo inoltre di mini-
mizzare eventuali conseguenze dannose ad es. tramite una scelta appro-
priata del mezzo di trasporto. I nostri standard sono a conoscenza di tutti i 
dipendenti.    

4. 3 Quanto riuscite a risparmiare nei costi grazie a processi innovativi? 

 4.3.1 Non ci abbiamo ancora pensato. Innovazioni significano per la nostra azien-
da esborsi e investimenti. 

 4.3.2 Ci siamo informati ed appreso che una produzione che salvaguardi l'ambien-
te e risparmi risorse potrebbe portare nella nostra azienda ad una riduzione 
die costi. Le possibilità 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. Così sono state già raggiunte delle pos-
sibilità di risparmio che non sono state però ancora completamente analizza-
te. Per questo abbiamo in programma ulteriori sforzi.  

 4.3.4 Esaminiamo e controlliamo regolarmente le possibilità 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 l'ottimizzazione dei trasporti hanno portato 
sensibili risparmi finanziari.  
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5  
Vantaggi grazie a cooperazioni,  collegamenti informatici (Ne-
tworks) ed istituzioni 

5. 1 Sfruttate i vantaggi che possono sorgere dalla collaborazione con altre a-
ziende? 

 5.1.1 No, non collaboriamo con altre imprese. 

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

 5.1.3 Si, cooperiamo in alcuni settori di lavoro con altre imprese se così 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.  

 5.1.4 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 pubblicità in comune ci portano flessibilità e risparmio 
di costi.  

5. 2 Partecipate all'interscambio con networks vicini all'azienda?  

 5.2.1 No, non vediamo nessuna utilità per la nostra azienda. 

 5.2.2 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. 

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

  Non siamo però 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. 

 5.2.4 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. Così può essere facilitata la soluzione 
di problemi nell'azienda. Usiamo in modo mirato informazioni e contatti per il 
successo della nostra azienda. 

5. 3 Entro quali margini vi servite delle offerte di istituzioni e di istituti preposti allo 
sviluppo economico?  

 5.3.1 Non siamo a conoscenza di istituzioni che ci possano essere di utilità. 

 5.3.2 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.  

 5.3.3 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.  

 5.3.4 Conosciamo tutte le istituzioni e gli istituti per l'economia e le loro offerte di 
sostegno. Usiamo le informazioni disponibili in modo mirato per la soluzione 
di problemi legati all'attività 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 più conosciuti i 
nostri prodotti.  Poiché, però, non si può valutare con precisione il succes-
so 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 é 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 sì 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 città. Oltre a ciò abbiamo un 
programma di sponsorizzazione che fa conoscere di più la nostra ditta  ed i 
suoi prodotti.  

6. 3 Usate in modo mirato l'image italiano per le vostre finalità di marketing? 

 6.3.1 No, finora su questo non abbiamo riflettuto in modo specifico.  

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

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

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

7. 1 La raccolta di capitale nell'azienda è ottimale? 

 7.1.1 Il capitale proprio della nostra azienda è scarso e costituisce un problema di 
fondo. E' difficile trovare fonti di capitale esterno (restrizione del credito ban-
cario). 

 7.1.2 Occasionali strettoie di capitale riusciamo a superarle grazie alle nostre fa-
miglie e grazie al sostegno di conoscenti o partner commerciali in modo che 
l'attività lavorativa corrente è assicurata. 

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

 7.1.4 La nostra solida pianificazione finanziaria é ben conosciuta presso diversi 
istituti finanziari. Siamo costantemente in contatto con le banche in modo 
che , in ogni situazione, possiamo scegliere tra diverse possibilità l'offerta 
finanziaria ottimale. 

7. 2 E’ assicurato il finanziamento degli investimenti e dell’ampliamento 
dell’attività? 

 7.2.1 Non abbiamo in programma nuovi investimenti anzi siamo presi completa-
mente dal lavoro quotidiano e dal finanziamento della normale attività. 

 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 possibilità 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-
vità. Ha dato buoni risultati il fatto che già in fase di pianificazione degli inve-
stimenti  abbiamo dei colloqui con gli Istituti di credito.  

7. 3 Sfruttate tutte le possibilità di programmi pubblici di sostegno? 

 7.3.1 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 
già 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 più 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 für russische Unternehmen in Deutschland“  
– für einen nachhaltigen Erfolg Ihres Unternehmens 

 

1  Produkte, Dienstleistungen und Kundenorientierung  

1. 1 Wie treffen Sie Ihre Einkaufsentscheidungen? 

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

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

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

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

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

 1.2.1 Soziale oder ökologische Aspekte wurden bisher von uns nicht berücksichtigt. 

 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. berücksichtigen anerkannte 
Standards (z.B. Wollsiegel, ÖkoTex 100, Zertifikate von Prüforganisationen 
wie TÜV, GS etc.). 

 1.2.4 Wir haben klar definierte Anforderungen an die Produkte im Hinblick auf Min-
destqualitäten. Dabei achten wir gleichermaßen auf ökologische und sozial-
verträgliche Produktion bzw. versuchen mögliche schädliche Auswirkungen 
z.B. bei der Distribution (Verkürzung von Transportwegen, Wahl umweltver-
träglicher Transportmittel) zu minimieren. 

1. 

 

3 Werden Sie mit Ihren vorhandenen Produkten auch in der Zukunft den ge-
wünschten Umsatz erzielen können und entwickeln Sie hierfür Ihre Produkte 
kontinuierlich weiter? 

 1.3.1 Wir wollen kurzfristig möglichst 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 längerfristig für unsere Kunden interessant sein 
werden. 

 1.3.3 Wir überprüfen unsere Angebote regelmäßig daraufhin, ob sie noch den 
Marktanforderungen entsprechen und ob wir Änderungen und Verbesserun-
gen vornehmen müssen. 

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

2. 1 Wie erfassen Sie die Bedürfnisse und Erwartungen Ihrer Kunden, und wie 
beziehen Sie eventuelle Kundenwünsche in Ihre 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 Kundenvorschläge oder Kritik auf, um unser Angebot 
besser an die Kundenwünsche anzupassen. 

 2.1.3 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 müssen wir keine Zielgruppen definieren. 

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

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

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

2. 3 Sind die vorhandenen Zielgruppen/Kundengruppen auch für zukünftiges 
Wachstum tragfähig? 

 2.3.1 Da wir momentan gut mit unseren Kunden leben können, müssen wir uns 
darüber keine Gedanken machen. 

 2.3.2 Wir glauben, dass wir in Zukunft mit den vorhandenen Kundengruppen nicht 
weiter wachsen können und würden gerne neue Zielgruppen erschließen. 

 2.3.3 Wir diskutieren bereits, in welchen Kundensegmenten und mit welchen An-
geboten wir in Zukunft weiter wachsen wollen. Dazu beobachten wir den 
Markt und nehmen professionelle Unterstützung 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 planmäßiges Vorgehen entwickelt. 
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3  Marketing 

3. 1 Arbeiten Sie gezielt daran, russischsprachige oder Kunden aus anderen Be-
völkerungsteilen 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 müssen. 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 für 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 beschäftigen uns mit den aktuellen Markt- und Marketingtrends und über-
legen immer wieder, wie wir daraus Maßnahmen für unser eigenes Marketing 
ableiten können. 

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

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

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

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

 3.3.3 Wir haben ein bestimmtes Budget für Marketing und PR, mit dem wir gezielt 
Maßnahmen wie Werbung und PR durchführen. Wir lassen uns auch von 
einer Werbeagentur unterstützen. 

 3.3.4 Marketing ist Teil unserer Unternehmensstrategie. Wir planen und budgetie-
ren Marketingmaßnahmen und kontrollieren anschließend deren Erfolg. Da-
bei greifen wir auf die Unterstützung spezialisierter Fachleute zurück. 
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4  Unternehmen im deutschsprachigen Umfeld 

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

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

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

 4.1.3 Sprachlich haben wir weniger Probleme, mitunter verstehen wir aber nicht, 
was unsere deutschen Gesprächspartner eigentlich von uns erwarten – wir 
„reden aneinander vorbei“. 

 4.1.4  Wir wissen, was unsere deutschen Kunden und Geschäftspartner erwarten, 
können mit ihren Geschäftsgepflogenheiten selbstverständlich umgehen und 
haben auch wenig oder gar keine Sprachprobleme. 

4. 2 Wie kommen Sie mit der Bewältigung von Behördenkontakten zurecht und 
wie ist Ihr Informationsstand über Vorschriften und Gesetze, die für Ihr Unter-
nehmen relevant sind? 

 4.2.1 Wir haben möglichst wenig mit deutschen Behörden zu tun. 

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

 4.2.3 Wir haben regelmäßigen Kontakt mit Behörden und erfüllen Vorschriften und 
Regularien soweit sie uns gemacht werden. Insgesamt würden wir den Kon-
takt als relativ problemlos beurteilen. 

 4.2.4 Da wir selbst den Kontakt mit Behörden und für uns wichtigen Institutionen 
suchen und pflegen, sind wir immer über alle relevanten Vorschriften und 
Regularien informiert und können sie problemlos erfüllen. Wir sehen darin 
auch sinnvolle Hilfen für unser Geschäft. 

4. 3 Wie schätzen Sie Ihr Geschäftsgebaren im Umgang mit Lieferanten und 
Partnern ein? 

 4.3.1 Wir arbeiten meistens informell mit Lieferanten zusammen. 

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

 4.3.3 Wir haben einen festen Lieferantenstamm, mit dem wir regelmäßig Informati-
onen austauschen. So wie wir über neue Angebote und Produkte informiert 
werden, informieren wir auch diese Lieferanten über unsere Wünsche 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 unterstützen, um den Kunden immer wei-
ter optimierte Produkte und Dienstleistungen bieten zu können. 
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5   Mitarbeiter/-innen 

5. 1 Wie sieht die Mitarbeiterstruktur Ihres Unternehmens aus, beschäftigen Sie 
Familienangehörige und/oder angestellte Mitarbeiter/-innen? Wie planen Sie 
weiteres personelles Wachstum? 

 5.1.1 Ich arbeite alleine, bzw. mit wenigen Familienangehörigen und plane auch 
keine Änderung dieser Struktur. 

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

 5.1.3 Wir beschäftigen angestellte Mitarbeiter/-innen und planen für die Zukunft 
weiteres Wachstum. 

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

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

 5.2.1 Bei uns arbeiten vorwiegend Beschäftigte, die sich eingearbeitet haben, un-
abhängig davon, welcher Beschäftigung sie vorher nachgegangen sind. 

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

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

 5.2.4 Wir sorgen dafür, dass die von uns gezielt für bestimmte Arbeitsbereiche 
ausgewählten Beschäftigten auch an Weiterbildungsmaßnahmen teilnehmen, 
um neue Kompetenzen zu erwerben. 

5. 3 Ist die eigene Ausbildung von Beschäftigten angestrebt oder in Planung, sind 
dafür die notwendigen Voraussetzungen bekannt und werden diese erfüllt? 

 5.3.1 Nein, wir wollen auf absehbare Zeit nicht ausbilden. 

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

 5.3.3 Wir überlegen wie wir Auszubildende in unser Unternehmen integrieren kön-
nen und haben bereits Informationen zu den notwendigen Voraussetzungen 
eingeholt. Für uns wäre auch eine gemeinsame Ausbildung mit anderen klei-
neren Unternehmen denkbar. 

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

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

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

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

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

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

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

 6.1.1 Unsere Tätigkeit ist durch das alltägliche Geschäft geprägt, jeder Beschäftigte 
weiß, was er zu tun hat und was wir auf dem Markt anbieten. 

 6.1.2 Wir haben über Ziele und Strategien gesprochen, finden aber keine Zeit, die-
se ausführlich festzuhalten und an alle Beschäftigten weiterzugeben. 

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

 6.1.4 Wir arbeiten regelmäßig an der Überprüfung und Weiterentwicklung unserer 
Unternehmensziele und Unternehmensstrategie. Die Ergebnisse dieses Pro-
zesses werden ebenso regelmäßig an alle Beschäftigten kommuniziert und 
ihr Feedback dazu eingeholt. 

6. 3 In welchem Maße spielen Themen wie Innovation und Optimierung der Ge-
schäftsabläufe in Ihrem Unternehmen eine Rolle? 

 6.3.1 Bisher haben wir weder im Hinblick auf unsere Produkte noch auf unsere 
Abläufe an Veränderungen gedacht. Wir sind auf das Tagesgeschäft 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 für uns eine Rolle. 

 6.3.3 Wir wollen sowohl bei unseren Produkt-, bzw. Dienstleistungsangeboten wie 
auch im Hinblick auf die Optimierung unserer internen Abläufe 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 Geschäftsprozesse fest verankert. Regelmäßige Innovati-
onsrunden dienen der Ideenfindung und der Entwicklung neuer, besserer 
Strategien. Dabei haben wir Unterstützung von Expertinnen und Experten. 
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7  Finanzen und längerfristige Strategie 

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

 7.1.1 Uns stehen die notwendigen finanziellen Mittel für eine langfristige Planung 
nicht zur Verfügung. 

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

 7.1.3 Wir investieren regelmäßig, um neue Produkte oder Dienstleistungen auf den 
Markt zu bringen und wettbewerbsfähiger zu sein. Die dafür notwendigen 
Mittel sind im Rahmen unserer Planungen auch immer verfügbar. 

 7.1.4 Wir haben eine langfristig angelegte Finanzplanung, die mit der Entwicklung 
der Unternehmensstrategie weiterentwickelt und laufend überprüft 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 verfügen wir über Rücklagen, die bei Be-
darf aktiviert werden können, bzw. haben wir zusätzlich die Möglichkeit, priva-
te Finanzmittel in Anspruch zu nehmen. Verwandte und Freunde können uns 
hier helfen. 

 7.2.3 Wir verfügen zusätzlich zu den eigenen Mitteln über die Möglichkeit bei Be-
darf Fremdkapital von Banken oder Sparkassen zu erhalten. 

 7.2.4 Wir haben eine Finanzplanung und verfügen über laufende Kontakte zu Fi-
nanzinstitutionen, so dass wir für jede Situation den optimalen Finanzie-
rungsweg gehen können. 

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

 7.3.1 Wir verfügen über 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-
stützt. 

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

 7.3.4 Laufende Information ist Teil unserer umfassenden Finanzplanung. Neben 
den üblichen Kontakten zu Sparkassen bzw. Banken beschäftigen wir uns 
auch intensiv mit der Möglichkeit, gezielt öffentliche Fördergelder in Anspruch 
zu nehmen. 
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MNC - Unternehmenscheck „Erfolgreich sein  
– Erfolgreich bleiben“: Ökonomische, soziale und ökologische 
Erfolgsfaktoren für Unternehmenmit türkischem Migrationshin-
tergrund 

 

1  Kundenorientierung 

1. 1 Kennen Sie die Bedürfnisse Ihrer Kunden? Greifen Sie Veränderungen im 
Bereich der Kundenwünsche bei der Zusammenstellung Ihres Produkt- bzw. 
Dienstleistungsangebotes auf? 

 1.1.1 Die Kundenbedürfnisse und Veränderungen in den Kundenwünschen sind 
kaum bekannt. 

 1.1.2 Kundenbedürfnisse und -wünsche werden bisher nur unsystematisch erfasst. 

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

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

1. 2 Inwieweit entsprechen Ihre Produkte und Dienstleistungen sozialen Stan-
dards (z.B. Arbeitsbedingungen, angemessene Löhne, sichere Arbeitsplätze, 
Hygienevorschriften) und Umwelt-Kriterien (z.B. umweltschonende Herstel-
lung der Produkte, Vermeiden von Abfällen, 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 berücksichtigt. 

 1.2.3 Die Berücksichtigung von Sozial- und Umwelt-Kriterien ist Bestandteil der 
täglichen Abläufe innerhalb unseres Unternehmens; gezielte regelmäßige 
Untersuchungen werden jedoch nicht vorgenommen. 

 1.2.4 Wir ermitteln in regelmäßigen Abständen die für unsere Hauptprodukte und -
dienstleistungen relevanten Sozial- und Umwelt-Kriterien. Wir berücksichtigen 
sie konsequent bei der Produktherstellung und richten das Produktsortiment 
bzw. unsere Dienstleistungen entsprechend aus. 

1. 

 

3 Stellen Sie Ihr Unternehmen einer breiteren Öffentlichkeit vor? Wie sorgen 
Sie dafür, dass Ihr Unternehmen oder Ihre Branche positiv wahrgenommen 
wird (Imagebildung)? 

 1.3.1 Wir betreiben keine aktive Öffentlichkeitsarbeit bzw. Imagebildung, da dies für 
unser Unternehmen nicht nötig ist. 

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

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

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

2. 1 Nutzen sie Ihre kulturspezifischen Kompetenzen (z.B. Mehrsprachigkeit, Wis-
sen über die Spezifika zweier Kulturkreise, Kontakte in zwei Kulturkreise) als 
Marktvorteil für Ihren Unternehmenserfolg? 

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

 2.1.2 Die kulturspezifischen Kompetenzen werden genutzt, um landestypische tür-
kische Waren für alle Kundengruppen anzubieten. 

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

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

2. 2 Wie positionieren Sie Ihre Produkte oder Dienstleistungen am Markt? 

 2.2.1 Wir versuchen, uns mit unseren derzeitigen Produkten bzw. Dienstleistungen 
auf dem Markt der türkischstämmigen Käufergruppen zu behaupten. 

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

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

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

2. 3 Was tun Sie, um Ihren Kundenstamm zu erweitern? Mit welchen Mitteln ver-
suchen Sie langfristig neue Kunden zu gewinnen (Werbung, Marketing etc.)? 

 2.3.1 Wir werben – ohne auf eine bestimmte Methode zurückzugreifen – in unre-
gelmäßigen Abständen für unser Unternehmen und unsere Produkte. Der 
Inhalt der Werbung ist nicht auf bestimmte Kundengruppen abgestimmt. 

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

 2.3.3 Wir werben regelmäßig für unsere Produkte, indem wir auf unterschiedliche 
Kundengruppen abgestimmte Werbekampagnen durchführen (z.B. junge o-
der ältere Käufer/-innen); wir unterstreichen dabei auch die sozialen und 
Umweltvorteile unserer Produkte (z.B. Umweltfreundlichkeit, geringer Ener-
gieverbrauch, biologischer Anbau, Gesundheit etc.). 

 2.3.4 Werbekampagnen sind fester Bestandteil unseres unternehmerischen Tuns; 
unsere Werbekampagnen sind auf unterschiedliche Kundengruppen ausge-
richtet; wichtig sind uns dabei die Qualität der Produktinhaltsstoffe, die Kun-
denwünsche und Bedürfnisse sowie die Ansprüche anderer Gruppen (z.B. 
Umweltverbänden). 
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3  Kooperationen und Zusammenarbeit 

3. 1 Welche Bedeutung haben Kooperationen (z.B. Einkaufskooperativen, Unter-
nehmenszusammenschlüsse, Organisation in Unternehmensverbänden) für 
Ihr Unternehmen? Nutzen sie die Vorteile, die die Zusammenarbeit mit ande-
ren Betrieben und Unternehmensverbänden bietet (z.B. Informations- und 
Wissensaustausch, Kapitalbeschaffung, Kostenvorteile beim Einkauf, Interes-
sensvertretung durch Verbände 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 zufällig ergeben. 

 3.1.3 Wir suchen gezielt nach Möglichkeiten der Zusammenarbeit mit anderen tür-
kischstämmigen Unternehmen und Verbänden, um unsere Wettbewerbsfä-
higkeit zu erhöhen. 

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

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

 3.2.1 Wir sind an guten Geschäftsbeziehungen interessiert, entfalten aber keine 
spezifischen Aktivitäten, 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 Wir richten unsere Kooperationen mit unseren Vorlieferanten und/oder Kun-
den neben ökonomischen, auch an Sozial- und Umwelt-Kriterien (z.B. Ausbil-
dungsverbünde, Reduktion von Transportwegen) aus. 

3. 3 Werden die Vorteile der Familien- und verwandtschaftlichen Kontakte sowie 
die Beziehungen zur türkisch-stämmigen 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-
är-verwandtschaftliche Netz und innerhalb der türkischen Gemeinde gedeckt. 

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

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

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

4. 1 Unterstützen fundierte betriebswirtschaftliche Kenntnissen (z.B. Buchfüh-
rung, Personalplanung/-führung, Werbung/Marketing) eine positive Ge-
schäftsentwicklung? Liegt ein Geschäftsplan vor (z.B. Markt-, Konkurrenz-, 
Kundenanalysen, Aussagen zur Rechtsform- und Standortwahl)? 

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

 4.1.2 Fundierte betriebswirtschaftliche Kenntnisse liegen vor. Sie werden jedoch 
nicht durch einen konkreten Geschäftsplan ergänzt, 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 können, 
liegen für Teilbereiche vor (z.B. Kundengewinnung). 

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

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

 4.2.1 Maßnahmen zur Verbesserung der Abläufe im Unternehmen und zur optima-
len Gestaltung des Tagesgeschäfts werden selten ergriffen. 

 4.2.2 Bisweilen werden die Unternehmensabläufe überprüft und verbessert. 

 4.2.3 Die Abläufe im Unternehmen und die Gestaltung des Tagesgeschäfts wer-
den in regelmäßigen Abständen den aktuellen Bedingungen angepasst. 

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

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

 4.3.1 Nein. 

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

 4.3.3 Die Unternehmensziele und -strategien wurden schriftlich festgehalten und 
werden regelmäßig, 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. Abwässern, Mitar-
beiterzufriedenheit etc.). 

 4.3.4 Ziele und Strategien liegen schriftlich vor und werden regelmäßig aktualisiert; 
die Beschäftigten werden an dem Prozess beteiligt. Der Katalog der Ziele 
schließt wirtschaftliche, soziale sowie ökologische Ziele ein und auch die 
Bedürfnisse anderer Anspruchsgruppen (z.B. Umweltverbände, Gewerk-
schaften) werden berücksichtigt. 
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5  Finanzen und Förderungen 

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

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

 5.1.2 Familien, Freunde und Geschäftspartner aus dem näheren Umfeld tragen 
durch ihre Hilfe zur Kapitalbeschaffung bei. Dadurch können Kapitalengpäs-
se vermieden und der laufende Betrieb sicher gestellt werden; für eine Ver-
größerung (Expansion) des Unternehmens sind die verfügbaren finanziellen 
Mittel jedoch nicht ausreichend. 

 5.1.3 Kapital wird sowohl über Familienbeziehungen und Netzwerke mit türki-
schem Hintergrund, als auch zunehmend über Bankkredite und die Inan-
spruchnahme von Fördermitteln beschafft. Der Kapitalbedarf für Expansi-
onspläne könnte darüber nicht gedeckt werden. 

 5.1.4 Es werden unterschiedliche Möglichkeiten der Kapitalbeschaffung genutzt; 
die für den laufenden Betrieb und/oder zur Durchführung einer geplanten 
Expansion notwendigen finanziellen Mittel können damit problemlos – auch 
am Markt – beschafft werden. 

5. 2 Sind Ihnen öffentliche Programme (z.B. Fördergelder der Europäischen Uni-
on, des Bundes, der Länder und/oder Kommunen) zur Förderung von mittle-
ren und kleineren Unternehmen bekannt? Kennen Sie die für Ihre unterneh-
merischen Tätigkeiten relevanten Institutionen und Ansprechpartner? Fühlen 
Sie sich ausreichend gut durch die Förderinstitutionen beraten? 

 5.2.1 Wir fühlen uns nicht ausreichend informiert und können deshalb die Bera-
tungsangebote und Förderprogramme kaum nutzen. 

 5.2.2 Wir haben einen groben Überblick. Die Beratungsangebote und Förderpro-
gramme stimmen nur wenig mit unseren Interessen überein. 

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

 5.2.4 Wir sind über die jeweiligen für uns wichtigen Förderprogramme immer gut 
informiert. Wir haben partnerschaftliche Verhältnisse 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 öffentlichen Einrichtungen und Behör-
den? 

 5.3.1 Uns fehlt der Einblick in die Zuständigkeitsbereiche und Aufgabenverteilung 
der unterschiedlichen öffentlichen Ämter sowie in die Aufgabenverteilung 
innerhalb der Behörden. Dies macht es schwer, die notwenigen Formalitäten 
problemlos erledigen zu können. Verständnis- und Verständigungsprobleme 
machen den Kontakt darüber hinaus schwierig. 

 5.3.2 Wir haben einen groben Einblick in die Zuständigkeits- und Aufgabenvertei-
lung der öffentlichen Einrichtungen. Verständnis- und Verständigungsprob-
leme treten jedoch häufig auf. 

 5.3.3 Wir haben einen recht guten Einblick in die Aufgabenverteilung und Zustän-
digkeitsbereiche von Behörden und sonstigen Einrichtungen. Verständnis- 
und Verständigungsprobleme treten in Einzelfällen auf. 

 5.3.4 Wir haben einen vollständigen Einblick in die Aufgaben und Zuständigkeiten 
der für uns wichtigen Einrichtungen. Verständnis- und Verständigungsprob-
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 unnötige Verpackungsmaterialien und Transportwege zu 
vermeiden. Die dadurch erreichbaren Kostensenkungen und positiven Um-
welteinwirkungen sind jedoch nur teilweise bekannt. 

 6.1.3 Wir kontrollieren aus Kostengründen regelmäßig unsere energie-, rohstoff- 
und wasserverbrauchsintensiven Bereiche und achten zudem auf kurze 
Transportwege und die Auslastung der Transportmittel. Mögliche Einspar-
maßnahmen werden manchmal noch unzureichend umgesetzt. 

 6.1.4 Wir untersuchen regelmäßig die Möglichkeiten, Rohstoffe, Wasser, Energie 
und Transportsaufwand einzusparen; um unser Know-how zu erweitern, ar-
beiten wir dabei mit Fachleuten zusammen. Mögliche Einspar-Maßnahmen 
setzen wir konsequent um. 

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

 6.1.1 Abfälle, Abwässer 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 Abfälle, Abwässer und / oder Emissionen zu re-
duzieren; die damit erreichbaren Kostensenkungen und Umweltwirkungen 
sind teilweise bekannt. 

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

 6.1.4 Abfall- bzw. Abwasserströme und Emissionen werden in umfassender Weise 
kontrolliert. Umwelt- und Kostenwirkungen werden weitestgehend berück-
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-Aktivitäten sind für uns nicht notwendig. 

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

 6.3.3 Wir beschäftigen einige Personen, die auch für F&E im Unternehmen ver-
antwortlich sind; wir haben für 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-Aktivitäten regelmäßig 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 Beeinträchtigen die Belastungen (z.B. lange Arbeitszeit, Stress) der Unter-
nehmenseigentümer/-innen, Manager/-innen und Mitarbeiter/-innen den Un-
ternehmenserfolg und die langfristigen Expansionschancen des Unterneh-
mens? 

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

 7.1.2 Hohe Arbeitsintensität, lange Arbeitszeiten, kaum vorhandene Weiterbil-
dungsaktivitäten könnten langfristig für das Unternehmen von Nachteil sein. 

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

 7.1.4 Gezielte Weiterbildung und die Expansion des Unternehmens – orientiert an 
der Nachfrageentwicklung – schaffen Raum für Entlastung und Weiterent-
wicklung der im Unternehmen Tätigen. 

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

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

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

 7.2.3 Es herrscht ein leichter Mangel an qualifizierten Mitarbeiter/-innen, da auch 
über den Arbeitsmarkt nicht genügend 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 regelmäßig selbst Nachwuchs 
aus. Der Arbeitsmarkt bietet uns, für die Bereiche, in denen wir nicht ausbil-
den, genügend qualifiziertes Personal. 

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

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

 7.3.2 Eine regelmäßige Fort- und Weiterbildung der Mitarbeiter/-innen findet nicht 
statt. Qualifikationsmängel werden zum Teil durch eine intensive Einarbei-
tung entschärft. 

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

 7.3.4 Weiterbildungsmaßnahmen werden in unserem Unternehmen als wichtiger 
Faktor für den Unternehmenserfolg betrachtet. Den Mitarbeiter/-innen wird in 
regelmäßigen Abständen Gelegenheit gegeben, durch den Besuch von in-
ternen oder externen Fortbildungen zusätzliche Kenntnisse und Fähigkeiten 
zu erwerben. 
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MNC - letme kontrolü ”Ba arıyı yakalayın, sürekli kılın”: 
Testi, göçmen kökenli giri imcileri ba arıya götüren bir yöntemdir 

 

1  Mü teri yönelimi 

1. 1 Mü terilerinizin ihtiyaçlarını biliyor musunuz? Mü teri isteklerindeki de i imleri 
ürün veya hizmet çe idinizi hazırlarken göz önünde bulunduruyor musunuz? 

 1.1.1 Müs¸teri ihtiyaçları ve müs¸teri isteklerindeki deg˘is¸imleri hiç bilmiyorum. 

 1.1.2 Mü teri ihtiyaçları ve istekleri imdiye kadar sadece sistemsiz bir ekilde a-
ra tırılıp tespit edilmi tir. 

 1.1.3 Müs¸terilerimizin ihtiyaçları düzenli aras¸tırılıp tespit edilmekte ve piyasada 
alıcı davranıs¸larındaki gelis¸meler gözlenmektedir (örneg˘in piyasa analizi). 

 1.1.4 Mü terilerimizin ürün veya hizmetlerin düzenlenmesine aktif ekilde katılımları 
sa lanmaktadır (örne in mü terilerimizle diyalog kurarak, mü teri anketleri 
yaparak vs.). 

1. 2 Ne dereceye kadar ürün ve hizmetleriniz sosyal normlara (örne in çalı ma 
ko ulları, uygun ücret, güvenli i  yerleri, sa lık kuralları) ve çevre ölçülerine 
(örne in çevre koruyucu ürün üretimi, atık olu masını azaltmak, enerji ve su 
tüketimini minimal düzeye indirgemek) uymaktadır? 

 1.2.1 Ürün ve hizmetlerimizi hazırlarken sosyal ve çevre standartlarını göz önünde 
bulundurmuyoruz. 

 1.2.2 Ürün ve hizmetlerimizi hazırlarken birkaç hususla ilgili sosyal ve çevre stan-
dartlarına uymaya çalı ıyoruz (sözgelimi ürün ambalajının ve/veya enerji tü-
ketiminin asgari düzeye indirlmesi). Di er standartlara uymak için sistemli bir 
çalı ma yapmıyoruz. 

 1.2.3 Sosyal ve çevre standartlarına uyum i letmemiz içindeki günlük çalı ma sü-
reçlerinin bir unsurudur. Ama düzenli aralıklarla yapılan hedefli kontroller yok-
tur. 

 1.2.4 Düzenli aralıklarla ana ürün ve hizmetlerimiz açısından önemli sosyal ve çev-
re stan-dartlarını tespit ediyoruz. Bunları daha sonra üretim sürecinde dikkatle 
göz önünde tu-tup ürün ve hizmet çe idimizi bunlara uygun ekilde düzenliyo-
ruz. 

1. 

 

3 letmenizi geni  bir kamuoyuna tanıtıyor musunuz? letme ve bran ınızın 
olumlu bir ekilde algılanması için (imaj olu turmak) hangi önlemleri 
alıyorsunuz? 

 1.3.1 letmemiz için gereksiz oldu u için aktif bir halkla ili kiler veya imaj olu turma 
çalı ması yapmıyoruz. 

 1.3.2 Ara sıra i letme veya ürünle ilgili bilgiler yayımlıyoruz: Sundu umuz meslek 
e itim imkanları hakkında da düzenli ekilde bilgi veriyoruz. 

 1.3.3 Basın ve di er kitle ileti im araçlarıyla sıkı i birli i yapıyoruz; ayrıca giri imci 
kurultayları, staj vs. gibi etkinlikler kanalıyla i letmemizi ve meslek e itim ola-
naklarımızı tanıtıyoruz. 

 1.3.4 Aktif ve sistemli bir halkla ili kiler çalı ması yapıyor ve i adamı örgütleri, okul 
ve di er lobi gruplarıyla ortak çalı malar yapıyoruz. 
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2  Piyasada konumlanma 

2. 1 Özel kültürel yeteneklerinizi (örne in çok dillilik, iki ayrı kültür özellikleri 
hakkında bilgi sahibi olmak, iki ayrı kültürden gelen insanlarla ili ki kurabilmek 
) i letmenizi ba arıya götürmek amacıyla piyasa avantajı olarak kullanıyor 
musunuz? 

 2.1.1 letmenin devamlı mü terileri sadece Türkler oldu u için iki kültüre özgün 
kültürel yeteneklere sahip olmak hiç önemli de il. 

 2.1.2 Türkiye için tipik Türk mallarını (ister Türk ister ba ka kökenli olsun) bütün 
mü teri gruplarına satabilmek için özgün kültürel yeteneklerden yarar-
lanıyoruz. 

 2.1.3 Geni letilmi  bir mü teri çevresine hitap edebilmek ve gelecekte ürün çe idini 
Türkler için tipik olmayan mallarla arttırabilmek için iki kültüre özgü kültürel 
yetenekler kullanılmaktadır. 

 2.1.4 Hem Almanca konu ulan piyasada hem de Türkçe konu ulan piyasada bu iki 
ülke için tipik olan ve de tipik olmayan di er ürünleri de satabilmek için iki kül-
türe ait kültürel yetenekler tamamen kullanılıyor. 

2. 2 Ürün veya hizmetlerinizi piyasada nasıl konumlandırıyorsunuz? 

 2.2.1 u andaki ürün veya hizmetlerimizle kendimizi Türk alıcı gruplara kabul ettir-
meye çalı ıyoruz. 

 2.2.2 Çe idimizi çok zengin tutarak Türk tüketici grubu içinde mümkün en büyük 
piyasa payını elde tutmak amacını güdüyoruz. 

 2.2.3 De i ik mü teri gruplarının menfaatlerine göre düzenledi imiz zengin ürün 
çe idiyle kendimizi ulusal ve/veya uluslararası piyasalarda kabul ettirmeye 
gayret ediyoruz. 

 2.2.4 Ürünümüzün özelli i tek ba ına piyasadaki konumumuzu korumaya yetmek-
tedir (örne in belirli bir teknoloji alanında piyasada söz sahibi olmak). 

2. 3 Devamlı mü terilerinizi arttırmak için ne yapıyorsunuz? Uzun vadede yeni 
mü teriler kazanmak için hangi araçları kullanıyorsunuz (reklam, pazarlama 
vs.)? 

 2.3.1 Düzensiz aralıklarla i letme ve ürünlerimiz için - belli bir yönteme ba vurma-
dan - reklam yapıyoruz. Reklam içeri i hazırlanırken belli bir mü teri grubu 
veya grupları göz önünde tutulmuyor. 

 2.3.2 Yeni ürünleri piyasaya sürerken kapsamlı bir reklam kampanyası yapıyoruz. 
Bu kampanyalarda fiyatlar belirleyici reklam kanıtı olarak kullanılıyor. 

 2.3.3 Ürünlerimiz için farklı mü teri gruplarına göre (örne in genç veya ya lı tüketi-
ciler) hazırlanan reklam kampanyaları yapıyoruz. Bu reklamlarda ürünlerimi-
zin sosyal ve çevre korunması açısından sundukları avantajları öne 
çıkarıyoruz (örne in çevre dostu özelli i, az enerji tüketimi, biyolojik tarım, 
sa lık vs.). 

 2.3.4 Reklam kampanyaları giri imci faaliyetimizin önemli unsurunu olu turur. Re-
klam kam-panyalarımız farklı mü teri gruplarına göre hazırlanır. Reklam-
larımızda ürünlerimizi olu turan hammaddelerin kalitesi, mü teri istekleri ve 
ihtiyaçları oldu u gibi di er grupların da (örne in çevre koruma örgütleri) ta-
leplerine önem veririz. 
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3  Kooperasyon ve i birli i 

3. 1 letmeniz için kooperasyonların (örne in mal alım kooperatifleri, irketlerin 
birle tirilmesi, i adamı birlikleri çatısı altında örgütlenme) önemi nedir? Di er 
i letme ve i adamı birlikleriyle yapılan i birli inin verdi i avantajlardan yarar-
lanıyor musunuz (örne in bilgi alı veri i, sermaye tedariki, mal alımında ma-
liyet avantajı, birlikler vasıtasıyla çıkarların korunması vs.)? 

 3.1.1 Hiç kooperasyon yapmıyoruz. 

 3.1.2 Birkaç firma ve örgütler i birli i yapıyoruz. Bu i birli i daha çok tesadüfen 
olu tu. 

 3.1.3 Rekabet gücümüzü arttırmak için hedefli bir ekilde di er Türk kökenli irket 
ve kurulu larla i birli i olanakları arıyoruz. 

 3.1.4 Hedefli bir ekilde kooperasyon olanakları arıyoruz. Bizim için önemli olan 
partnerlerimizin rekabet gücümüzü arttıracak renkli bir bile imden olu -
masıdır. 

3. 2 Distribütör ve mü teri ili kilerinizi nasıl düzenliyorsunuz? 

 3.2.1 Ticari ili kilerimizin iyi olmasını arzu ediyoruz. Ama daha sıkı i birli i kurma 
amaçlı özgün faaliyetler geli tirmiyoruz. 

 3.2.2 Distribütör ve mü terilerimizle i birli ini hedefli bir ekilde iyile tirmeye 
çalı maktayız. 

 3.2.3 Ürünlerimizi, hem distribütör hem de mü teri çıkarlarına hizmet edecek ekil-
de piyasada konumlandırmak istiyoruz. Ürünlerimizi veya çe idimizi bu ama-
ca uygun ekilde dü-zenlemek için distribütör ve/veya mü terilerimizle birlikte 
çalı ıyoruz. 

 3.2.4 Ön distribütör ve/veya mü terilerimizle i birli imizi ekonomik çıkarlar yanında 
sosyal ve çevre standartlarına göre yönlendiriyoruz (örne in meslek e itimi 
için mü terek örgüt-lenme, nakliyat yollarının kısaltılması). 

3. 3 Aile ve akraba ili kilerinin getirdi i avantajlar ve Türk toplulukla ili kiler i let-
menin piyasadaki anslarını arttırmak için kullanılıyor mu? 

 3.3.1 Sermaye, informasyon ve eleman vs. ihtiyacı aile-akraba çevresinden ve Türk 
toplulu u içinden kar ılanmaktadır. 

 3.3.2 Sermaye, informasyon ve eleman ihtiyacının aile-akraba çevresinden ve Türk 
kökenli ili ki a ları vasıtasıyla kar ılamanın getirdi i avantajlar kullanılıyor. 
Ama di er imkanlardan da (örne in IHK denen ticaret ve sanayi odalarının 
informasyonları, yeni i  kuranlara yönelik te vik önlemleri vs.) yararlanmak 
için ilk adımlar atılıyor. 

 3.3.3 Bilgi, sermaye, eleman vs. ihtiyaçlarının aile-akraba ili ki a ı vasıtasıyla ve 
Türk toplu-lu u içinden tedariki yönündeki güçlü e ilim gittikçe 
zayıflamaktadır. Böylesi ihtiyaç-larımızı, genel piyasanın sundu u ansları 
giderek daha fazla kullanarak kar ılıyoruz. 

 3.3.4 Bilgi, sermaye, eleman vs. ihtiyaçlarının aile-akraba ili ki a ı vasıtasıyla ve 
Türk toplu-lu u içinden tedarikinin sundu u avantajlar, genel piyasanın sun-
du u anslardan da tam anlamıyla yararlanılabilecak ekilde kullanılıyor. 
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4   Yönetimi 

4. 1  yönetimi bilgileri (örne in muhasebe, personal planlaması/yönetimi, rek-
lam/pazarlama) olumlu bir ticari geli meye yardımcı oluyor mu? Bir i  planınız 
(örne in piyasa, rekabet, mü teri analizleri, hukuksal biçim ve standort 
hakkında dü ünceler) var mı? 

 4.1.1 Ticari çevremizle ilgili güncel veri ve artlara uyum sa lamak zorunda ol-
du umuz için bir i  planı mevcut de ildir. letme bilimiyle ilgili bilgiler konu-
sunda geli tirme e itimi ihtiyacı mevcuttur. 

 4.1.2  yönetimi ile ilgili bilgimiz mevcuttur. Ama bunlar, i letme amaçları ve bunla-
ra eri mede kullanılacak araçların somutla tırıldı ı somut bir ticari planın 
hazırlanmasında kullanılmıyorlar. 

 4.1.3  yönetimi ile ilgili kapsamlı bilgimiz vardır Yan alanlara yönelik (örne in mü -
teri ka-zanımı) uzun vadeli i letme amaçları ve bunların nasıl gerçekle tirilebi-
lece i konusun-da planlamalar mevcuttur. 

 4.1.4  Detaylı bir i  planımız ve i  yönetimi ile ilgili kapsamlı bilgi birikimimiz i let-
memizin ekonomik geli mesi açısından önemli artıları olu turur. 

4. 2 yerinizdeki ticari i leyi in iyile tirilmesine ne kadar önem veriliyor? 

 4.2.1 letmedeki organizasyonla ilgili akı ların iyile tirilmesi ve günlük i lerin opti-
mal düzenlenmesi amaçlı önlemler nadiren alınıyor. 

 4.2.2 letmedeki organizasyonla ilgili akı lar arasıra kontrol edilip iyile tiriliyor. 

 4.2.3 letmedeki akı lar ve günlük i lerin düzenlenmesi düzenli aralıklarla güncel 
artlara uyarlanmaktadır. 

 4.2.4 letme içindeki akı ların sürekli iyile tirilmesi giri imimizin bütünü için sürekli 
gündemde kalan bir konudur. 

4. 3 letmeniz için uygulamak istedi iniz netle tirilmi  ve uzun vadeli i letme he-
defleri (giri imin vizyonu) ve stratejileri saptadınız mı? 

 4.3.1 Hayır 

 4.3.2 Amaç ve stratejiler yazılı ekilde saptanmı tır. Ama bunlar elemanlarımıza 
yeterli ölçüde tanıtılmamı tır. 

 4.3.3 letme amaç ve stratejileri yazılı ekilde saptanmı  olup düzenli aralıklarla 
i letmemiz-de çalı an elemanların katılımıyla güncel duruma uyarlanma-
ktadır. Amaçlar formüle edilirken sosyal ve çevre korumayla ilgili bakı  açıları 
(örne in zehirli madde veya atık su i lemleri, eleman memnuniyeti vs.) göz 
önünde tutulmu tur. 

 4.3.4 letme amaç ve stratejileri yazılı verilmi  olup düzenli aralıklarla güncelle ti-
rilmektedir. Çalı anların bu süreçlere katılımı sa lanmaktadır. Amaç katalo u 
ekonomik, sosyal ve ökolojik amaçları kapsamakta olup di er çıkar gru-
plarının (örne in çevre örgütleri, sendikalar gibi payda ların) ihtiyaçlarını da 
göz önünde tutmaktadır. 
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5  Finansman ve te vikler 

5. 1 letmenin kurulması veya büyütülmesi için gerekli sermayenin tedariki a-
çısından var olan bütün olanaklar en iyi ekilde kullanılıyor mu? 

 5.1.1 Kendimizin biriktirdi i para tek ba ına yetmemekte ve ba ka mali kaynaklar-
dan yararlanılması çok zor olmaktadır (örne in bankaların kredi verme i lem-
lerindeki engeller). Bu nedenle sermaye tedariki son derece önemli engel 
te kil etmektedir. 

 5.1.2 Yakın çevreden aileler, arkada lar ve i  ortakları sermaye tedarikine katkı 
yapıyorlar. Bu suretle sermaye sıkıntıları a ılarak i letmenin faaliyetini sür-
dürmesi sa lanmaktadır. Ama elimizde hazır bulunan finans araçları i letme-
nin büyütülmesi için yeterli de ildir. 

 5.1.3 Sermaye hem aile ili kileri ve Türk kökenli ili ki a ı vasıtasıyla hem de gide-
rek artan ekilde banka kredisi ve te vikler kullanılarak tedarik edilmektedir. 
Bunun dı ındaki büyüme planlarımızla ilgili sermaye ihtiyacı ka-
patılamamaktadır. 

 5.1.4 Sermaye tedariki için farklı olanaklar kullanılmaktadır. Bu ekilde i letmenin 
devam etmesi ve/veya planlanan büyümenin gerçekle tirilmesi için gerekli 
finans araçları (sermaye) sorun çıkmadan –gerekti inden para piyasasından 
da – tedarik edilebilmektedir. 

5. 2 Küçük ve orta ölçekli i letmelerin te vikiyle ilgili kamu programlarını (örne in 
Avrupa Birli i, Federal Devlet, eyalet ve/veya belediyelerin verdi i te vikler) 
biliyor musunuz? letme faaliyetiniz açısından önemli kurum ve muhatapları 
tanıyor musunuz? Te vik kurumlarından yeterli danı manlık aldı ınızı mı dü-
ünüyorsunuz? 

 5.2.1 Yeterli danı manlık almadı ımız görü ündeyiz. Bu sebeple danı manlık im-
kanları ve te vik programlarından hiç yararlanamıyoruz. 

 5.2.2 Kaba hatlarıyla genel bilgimiz var. Danı manlık imkanları ve te vik program-
ları bizim çıkarlarımızla çok az uyu maktadır. 

 5.2.3 yi bilgilendirilmi  durumda olup danı manlık almak veya te vik talep etmek 
istedi imizde kime ba vuraca ımızı biliyoruz. Buna ra men bütün imkanlar-
dan yararlanmıyoruz. 

 5.2.4 Bizim için önemli te vik programları hakkında iyi derecede bilgilendirilmekte-
yiz. Te vik da ıtan kurumlardaki muhataplarımızla ortak ili kilerimiz var ve 
mevcut danı manlık imkanlarından faydalanıyoruz. 

5. 3 Kamu kurulu u ve makamlarıyla ili kilerde sorunlarınız var mı? 

 5.3.1 Farklı kamu dairelerinin yetki alanları ve kendi aralarındaki görev bölümü 
hakkında oldu u gibi bu dairelerin içindeki görev bölümü hakkında da bilgimiz 
yok. Bu gerekli formalitelerin sorunsuz bir ekilde halledilmesini zorla-
tırmaktadır. Ayrıca anlayı  farklılıkları ve anla ma sorunları da ili ki kurul-

masını zorla tırmaktadır. 

 5.3.2 Kamu kurulu larının yetki ve görev bölümü hakkında genel bilgi sahibiyiz. 
Ama buna ra men sık sık anlayı  ve anla ma sorunları ortaya çıkıyor. 

 5.3.3 Resmi daire ve di er kurulu ların görev bölümü ve yetki alanları hakkında 
oldukça iyi bilgi sahibiyiz. Anlayı  ve anla ma sorunları münferit durumlarda 
ortaya çıkıyor. 

 5.3.4 Bizim için önemli kurulu ların görev ve yetkilerini tam olarak biliyoruz. Anlayı  
ve anla ma sorunları ortaya çıkmıyor. 
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6  Yenilik yaparak maliyetten tasarruf 

6. 1 Enerji, hammadde, su tüketiminin azaltılması ve ambalaj malzemeleri ve na-
kliyat yollarının minimal düzeye indirilmesi vs. sayesinde maliyetten tasarruf 
imkanlarını kullanıyor musunuz? 

 6.1.1 Hayır. 

 6.1.2 Hammadde, su ve enerji tüketimimizi azaltmak ve gereksiz ambalaj malze-
mesi ve nakliyat yollarından kaçınmak için çalı ma yapıyoruz. Ama bu 
vasıtayla eri ilebilen maliyet dü ürümü ve çevreye yapılan olumlu etki 
hakkında sadece kısmi bilgimiz vardır. 

 6.1.3 Maliyet nedenlerinden dolayı enerji, hammadde ve su tüketimi yo un olan 
bölümleri düzenli aralıklarla kontrol ediyoruz. Ayrıca nakliyat yollarının kısa 
olmasına ve nakliyat araçlarının tam olarak doldurulmasına dikkat ediyoruz. 
Bazen, gerçekle tirilmesi mümkün tasarruf önlemleri hala daha yetersiz dere-
cede gerçekle tirilmektedir. 

 6.1.4 Hammadde, su, enerji ve nakliyat masraflarından tasarruf imkanlarını düzenli 
a-ralıklarla ara tırıyoruz. Know-how birikimimizi zenginle tirmek için uzman 
ki ilerle bir-likte çalı ıyoruz. Uygulanması mümkün tasarruf önlemlerini ardıcıl 
gerçekle tiriyoruz. 

6. 2 Çöp, atık su ve atık gazları azaltarak tasarruf yapma imkanlarından yarar-
lanıyor musunuz? Bu atıkların sebep olabilece i çevre zararlarını biliyor mu-
sunuz? 

 6.1.1 Çöp, atık sular ve/veya atık gazlar toplanmakta olup sadece yasaların belirle-
di i kurallar çerçevesinde ortaya çıkmaktadır. Bunun yarattı ı maliyetten ta-
sarruf ve çevre koruyucu etkiler hakkında bilgimiz yoktur. 

 6.1.2 Çöp, atık su ve/veya atık gazlarımızı azaltmak için çalı ma yapıyoruz. Bu 
sayede elde edilebilecek maliyetten tasarruf ve çevre etkileri kısmen bilinme-
ktedir. 

 6.1.3 Çöp ve atık su akımları ve atık gaz en büyük ölçüde toplanmaktır. Bu sayede 
elde edi-len maliyetten tasarruf ve çevre etkileri bilinmektedir. Önemli alanlar-
da daha ileri giden minimalle tirme ve maliyet indirimi sa lamak için önlemler 
alınmaktadır. 

 6.1.4 Çöp ve atık su akımları ve atık gazlar kapsamlı ekilde kontrol edilmektedir. 
Çevre ve maliyet etkileri en geni  ekilde göz önünde tutulmaktadır. Bu amaç-
la i letme dı ındaki uzmanlarla birlikte çalı ıyoruz. 

6. 3 Yenilikler, ara tırma ve geli tirme (ARGE) nasıl bir rol oynuyor? 

 6.3.1 Özel ARGE çalı maları bizim için gerekli de ildir. 

 6.3.2 Özel ARGE çalı maları cüzi bir rol oynamaktadır. Bu çalı amalar özellikle 
i letme yö-netiminin elindedir. Dı  ara tırma kurulu larıyla hiç çalı ma 
yapmıyoruz. 

 6.3.3 letme içinde ARGE sorumlulu u da verilmi  birkaç ki iyle birlikte çalı ıyoruz. 
Bu alan için sabit bir bütçe planlamı  olup di er i letme ve ara tırma kurulu -
larıyla ARGE i birli i kurmak üzereyiz. 

 6.3.4 Yenilikler bütün i letmeyi kapsayan bir konu olu turmaktadır. ARGE ç-
alı malarımızda ilgili kurulu  ve kurumlarla düzenli ve yo un kooperasyonlara 
giriyoruz (uzman havuzlarına katılım, yeniliklerin geli tirilmesi ve bunları be-
nimsemeyi özendiren projeler vs.). 
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7  Kalifiyele tirme ve ö renme süreçleri 

7. 1 letme sahipleri, yönetici ve elemanlarının yüklendikleri a ırlık i letmenin 
ba arısını (karını) azaltıp uzun vadeli büyüme anslarını engelliyor mu? 

 7.1.1 Güncel duruma göre mevcut çok yüksek i  yo unlu u, çok uzun çalı ma sü-
releri, özgün mesleki niteliklerde eksiklik i letmenin kar etmesini tehlike altına 
sokmaktadır (örne in bazen bu nedenlerden dolayı hatalar meydana geliyor). 

 7.1.2 Yüksek i  yo unlu u, uzun çalı ma süreleri, hiç mevcut olmayan geli tirme 
e itimi faaliyetleri uzun vadede i letme (i letme aleyhine sonuçlara yol açabi-
lir. 

 7.1.3 Profesyonelle me (sözgelimi uzmanlar tarafından daha iyi  

halledilebilecek i lerin i letme dı ına verilmesi) a ırı yüklenmenin azaltılması 
için atılacak ilk adımdır. 

 7.1.4 Talepteki geli meden ba ımlı yönlendirilen hedefli geli tirme e itimi ve i let-
menin büyümesi, i letmede çalı anların yükünün azaltılması ve geli meleri 
için gereken ko ulları yaratır. 

7. 2 Giri iminizin ba arı sa laması açısından önemli ve buna uygun ekilde kali-
fiye edilmi  elemanlar eksik oldu u için ve böylesi elemanlar i  piyasası üze-
rinden tedarik edilemedi i için i letmenizde çırak e itiyor musunuz? 

 7.2.1 Özel meslek e itiminden geçmi  elemana ihtiyacımız yok ve bu nedenle çırak 
e itimi de vermiyoruz. 

 7.2.2 Acil kalifiye eleman eksikli i bizim için bir sorun olu turmaktadır. Meslek e i-
tim sistemi ve bunun açtı ı olanaklar hakkında bilgi eksikli i bizzat kendimizin 
çırak e itimi veren bir i letme haline gelmemizi engellemektedir. 

 7.2.3  piyasası üzerinden de yeterli kalifiye eleman tedarik edilemedi i için az bir 
kalifiye eleman eksikli i mevcuttur. Mesleki bilgi ve ehliyetlerin eksik oldu u 
durumlarda bizzat kendimiz meslek e itimi veriyoruz (di er i letmelerle i bir-
li i halinde). 

 7.2.4 Çıraklık e itimi veren bir i letme olup düzenli ekilde eleman yeti tiriyoruz. 
Meslek e itimi vermedi imiz alanlar için yeterli derecede bilgi ve ehliyet sahibi 
elemanları i  piyasasında bulabiliyoruz. 

7. 3 letmenizde elemanların geli tirme ve ilerletme e itimine verilen önem nedir? 

 7.3.1 Özel meslek e itimi almı  elemana ihtiyacımız olmadı ı için geli tirme ve iler-
letme e itimine hiç önem verilmiyor. 

 7.3.2 Elemanların geli tirme ve ilerletme e itimleri düzenli yapılmıyor. Mesleki nite-
liklerdeki eksiklikler yo un i e uyum sa latma çalı masıyla kısmen gideril-
mektedir. 

 7.3.3 Elemanların sürekli geli tirme e itimi süreci içinde olmasına büyük önem veri-
liyor. Münferit elemanlar ara sıra i letme dı ındaki özgün ilerletme e itimi 
programlarına katılma imkanı elde ediyorlar. 

 7.3.4 Geli tirme e itimi önlemleri, i letmemizde kar sa lamak açısından önemli bir 
faktör olarak de erlendirilmektedir. Elemanlara düzenli aralıklarla, i letme 
içindeki veya dı ındaki ilerletme e itimlerine katılarak ek bilgi ve beceri ka-
zanma imkanı verilmektedir. 
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Beispiel - Ihr Ergebnis: 
Sie sehen die erreichten Werte in den einzelnen 
Themenbereichen und die grafische Auswertung des MNC

MNC Online Check 

(www.kompaktnet.de)/(ita.kompaktnet.de)

für Unternehmen mit italienischem 

Hintergrund
Themen

Temi

Punkte 
erreicht

Punteggio 
raggiunto

Prozent erreicht
Percentuale 

raggiunta

1. Unternehmensstrategie für den deutschen 
Markt/ Strategia aziendale per il mercato 
tedesco

3 20 %

2. Qualifizierte Beschäftigte für die Zukunft/ 
Dipendenti qualificati per il futuro

13 87 %

3. Interkulturelle Besonderheiten im 
Geschäftsleben/ Caratteristiche particolari 

interculturali nell'attività lavorativa

11 73 %

4. Zukunftsorientierung durch Innovation/ 
Orientamento per il futuro attraverso 

l'innovazione

15 100 %

5. Nutzen durch Kooperationen/ 
Vantaggi grazie a cooperazioni, collegamenti 

informatici (Networks) ed istituzioni

9

6. Marketing und Öffentlichkeitsarbeit/ 
Marketing e pubbliche relazioni

4 27 %

7. Finanzierung und Förderung/ 
Finanziamento e sostegno

15 100 %

Themen
Temi

Punkte 
erreicht

Punteggio 
raggiunto

Prozent erreicht
Percentuale 

raggiunta

1. Unternehmensstrategie für den deutschen 
Markt/ Strategia aziendale per il mercato 
tedesco

3 20 %

2. Qualifizierte Beschäftigte für die Zukunft/ 
Dipendenti qualificati per il futuro

13 87 %

3. Interkulturelle Besonderheiten im 
Geschäftsleben/ Caratteristiche particolari 

interculturali nell'attività lavorativa

11 73 %

4. Zukunftsorientierung durch Innovation/ 
Orientamento per il futuro attraverso 

l'innovazione

15 100 %

5. Nutzen durch Kooperationen/ 
Vantaggi grazie a cooperazioni, collegamenti 

informatici (Networks) ed istituzioni

9

6. Marketing und Öffentlichkeitsarbeit/ 
Marketing e pubbliche relazioni

4 27 %

7. Finanzierung und Förderung/ 
Finanziamento e sostegno

15 100 %

Themen
Temi

Themen
Temi

Punkte 
erreicht

Punteggio 
raggiunto

Punkte 
erreicht

Punteggio 
raggiunto

Prozent erreicht
Percentuale 

raggiunta

Prozent erreicht
Percentuale 

raggiunta

1. Unternehmensstrategie für den deutschen 
Markt/ Strategia aziendale per il mercato 
tedesco

1. Unternehmensstrategie für den deutschen 
Markt/ Strategia aziendale per il mercato 
tedesco

33 20 %20 %

2. Qualifizierte Beschäftigte für die Zukunft/ 
Dipendenti qualificati per il futuro
2. Qualifizierte Beschäftigte für die Zukunft/ 
Dipendenti qualificati per il futuro

1313 87 %87 %

3. Interkulturelle Besonderheiten im 
Geschäftsleben/ Caratteristiche particolari 

interculturali nell'attività lavorativa

3. Interkulturelle Besonderheiten im 
Geschäftsleben/ Caratteristiche particolari 

interculturali nell'attività lavorativa

1111 73 %73 %

4. Zukunftsorientierung durch Innovation/ 
Orientamento per il futuro attraverso 

l'innovazione

4. Zukunftsorientierung durch Innovation/ 
Orientamento per il futuro attraverso 

l'innovazione

1515 100 %100 %

5. Nutzen durch Kooperationen/ 
Vantaggi grazie a cooperazioni, collegamenti 

informatici (Networks) ed istituzioni

5. Nutzen durch Kooperationen/ 
Vantaggi grazie a cooperazioni, collegamenti 

informatici (Networks) ed istituzioni

99

6. Marketing und Öffentlichkeitsarbeit/ 
Marketing e pubbliche relazioni
6. Marketing und Öffentlichkeitsarbeit/ 
Marketing e pubbliche relazioni

44 27 %27 %

7. Finanzierung und Förderung/ 
Finanziamento e sostegno
7. Finanzierung und Förderung/ 
Finanziamento e sostegno

1515 100 %100 %

60 %
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