Kontexte 2, Technik, Kehrichtverwertungsanlage Winterthur, Vorlesung 1

Mittelalter: Fékalien & Kichenabfall in einfache Erdgruben, Entsorgung in der Landwirtschaft sowie in
Flussen und Seen.

Ab 15./16. Jahrhundert: Stadte in der Schweiz organisieren die Kehrichtabfuhr

Ab 18. Jahrhundert: Strassenreinigung wird stadtische Aufgabe, zu der auch Strafgefangene eingesetzt
wurden

1904: Erste Kehrichtverbrennungsanstalt (KVA) der Schweiz in Zirich, vierte Anlage in Europa (mittels
Dampfturbine)

1913: Stadt Winterthur erwirbt eine grossere Riedfache und nutzt diese als Abfalldeponie (Deponie Riet in
Oberwinterthur, Stinkberg)

Ab 1920er Jahre: einheitliche Abfalleimer in der Schweiz (Ochsnerktbel), in den 1970er Jahren Abldsung
durch den Kehrichtsack

1965: Kehrichtverwertungsanlage Winterthur

* 1971 Erste Dampfturbinengruppe

* 1978 Erneuerung der Verbrennungslinie 1

* 1982 Erste Fernwarmeleitung

* 1994 Verbrennungslinie 2, Erweiterung der Rauchgasreinigung

» 2012 Erneuerung der Verbrennungslinie 1, neue Energiezentrale und vierte Rauchgasreinigungsstufe

KVA Winterthur

- Verbrennung von 200'000 Tonnen Abfall pro Jahr (Kanton ZH & ein Teil importiert aus Zug)
- Produktion von etwa 20 Prozent des in Winterthur benétigten Stroms
- 45 km Fernwarmenetz

- Fernwarme deckt rund 20 Prozent des Winterthurer Warmebedarfs

Abfall ist ein Wertstoff: In einem 35-Liter-Kehrichtsack (ca. 5 Kilogramm) steckt thermische Energie von

etwa 15 kWh, was dem Energieinhalt von 1.5 Litern Heiz0l entspricht.
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Strom- und Warmeauskopplung: Wieso ist Gesamtwirkungsgrad bei mehr Strom tiefer als wenn weniger
Strom (elektrischer Wirkungsgrad) vorhanden ist? Bei der Produktion von Strom kann Warmeenergie nicht
1:1 in elektrische Energie umgewandelt werden. Nur ca. 1/3 wird umgewandelt. Die restlichen 2/3 der
thermischen Energie, welche nicht in elektrische Energie umgewandelt werden konnen, werden

gespeichert und zu einem spéteren Zeitpunkt in Warmeenergie gewandelt.

Abfall

* Abfallaufkommen
» Gesetzgebung

* Recycling

» Kreislaufwirtschaft

Gewinnung von Nutzenergie: Warme & Strom

* Méglichkeiten der Nutzenergieerzeugung (Wasserkraftwerk, Dampfkraftwerk, Gasturbine)
* Kraftwerkskomponenten (Dampferzeuger, Turbine, Kondensator)

» Warme-Kraft-Kopplung (dartiber haben wir bereits gesprochen)

« Alternative Mdglichkeiten (Kernkraftwerk, Solarkraftwerk, Windkraftwerk, Photovoltaik)

Abgas- und Abwasserreinigung, Riickgewinnung von Rohstoffen

« Luftschadstoffe (Herkunft, Wirkung und technische Prozesse zur Schadstoffreduzierung)
» Abgasbehandlung bei der KVA (Entstickung, Elektrofilter, Rauchgaswasche)

* Abwasserbehandlung

* Metallrecycling aus KVA-Schlacke

Wieviel thermische Energie kann durchschnittlich beim Verbrennen von einem 35-Liter-
Kehrichtsack erzeugt werden?
- Ca. 15 kWh, entspricht Energieinhalt von 1.5 Liter Heizol

Warum kann die thermische Energie nicht vollstandig in elektrische Energie umgewandelt werden?
- Weil nur ca. 1/3 der Warmeenergie in elektrische Energie umgewandelt werden kann.
- Warmeenergie ist im Gegensatz zu elektrischer Energie eine "unordentliche" Energieform (beruht
auf der ungerichteten Bewegung von Teilchen) und besteht damit aus Anergie und Exergie. Nur der
Exergieanteil der Energie kann in EIEKIFSERE Energie (="OfdERtliEAE" Energie) umgewandelt

werden.

Warum hangt bei einem Heizkraftwerk, wie der KVA, der Gesamtwirkungsgrad (insgesamt erzeugte
Nutzenergie - Warme und Elektrizitat - in Bezug auf die, bei der Verbrennung freigesetzte
Warmeenergie) vom Verhaltnis der abgegebenen Warmeleistung zur erzeugten elektrischen Energie
ab? (Wird in den Sommermonaten aufgrund des niedrigeren Bedarfs, weniger Warmeenergie
abgegeben und dafiir mehr elektrische Energie erzeugt, so sinkt der Gesamtwirkungsgrad.)

- Auch wenn mehr Strom vorhanden ist/gebraucht wird, ist der Gesamtwirkungsgrad schlechter, da
die Produktion von Strom Warmeenergie nicht 1:1 in elektrische Energie umwandeln kann. Nur 1/3.
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Gesetzgebung zur Abfallentsorgung: In den ersten 700 Jahren der Eidgenossenschaft gab es keine

spezifischen Abfallregelungen. Jedoch erhéhte sich Menschendichte und man misste etwas andern.

1971 Gewasserschutzgesetz (GschG):

1983 Umweltschutzgesetz (USG):

1986 Leitbild fur die schweizerische Abfallwirtschaft:

1987 Verordnung Uber den Verkehr mit Sonderabfallen (VVS):

2006 abgelost durch die Verordnung tber den Verkehr mit Abfallen (VeVA)

1990 Schweizerische Technische Verordnung Gber Abfélle (TVA):

2016 abgel6st durch die Verordnung tber die Vermeidung und die Entsorgung von Abfallen (VVEA)
Regelt die Behandlung definierter Abfallgruppen (Siedlungsabfélle, Kompostierbare Abfélle,
Sonderabfalle, Bauabfalle)

Vermischungsverbot: Hintergrund: Abfélle sollen nutzbar bleiben. Grosster Aufwand um wieder
nutzbar machen ist Separation.

Verbrennungspflicht: Volumen verringern & unschadlicher machen

1992 Basler Ubereinkommen: /%3 %%QMA,FGS*\QKAV\?S uMwe\%fj(Xed/é@S %%q\\w\ouaaev\m/\k‘
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1992 Abfallkonzept fur die Schweiz mit 4 Strategien: Coukrala 2(22,86 wwf] il (Aﬁ@

Vermeiden von Abféllen an der Quelle
Vermindern von Schadstoffen in Produktion und Produkten
Verwertung soweit sinnvoll

Umweltvertragliche Behandlung

Zunahme ist hauptséchlich auf unser Konsumverhalten zurickzufiihren. Diese Zunahme konnte
teilweise durch eine verbesserte Recyclingquote aufgefangen werden. Das Hauptproblem ist
jedoch nicht die Entsorgung an sich, sondern der hohe Ressourcenverbrauch.

Abfallaufkommen verdoppelte sich... Verwertete Siedlungsabfalle (stofflich) und Siedlungsabfalle
in KVA oder Deponie (thermisch verwertet, stofflich «verloren»)

Warum produzieren wir immer mehr Abfall? Wir wechseln haufiger (Kleider), es verandert

sich unsere Lebensweise (Kaffee Starbucks), Produkte werden komplexer (Kassette->iPod)

Vermeiden - Vermindern — Verwerten

Vermindern & Verwerten: Ingenieure sind gefragt

:: | Vermeiden

Vermindern

Verwerten



Kreislaufwirtschaft / lineare Wirtschaft

LINEARE WIRTSCHAFT
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Abfallbehandlung / Abfalltechnik

- Vergarung: biologisch, Mikro-Organismen, Bio-Gas (verbrennbares Gas)

- Kompostierung: biologisch, Abfall wird zu Erde

- Thermische Verwertung: Verbrennung, etc.

- Deponie: nicht umwandelbar/nutzbar

- Mechanisch-biologische Behandlung (MBA): gemischter Abfall mechanisch aufbereiten & dann
biologisch behandeln

- Recycling

Recycling von Abféallen
- Zerkleinern
- Klassieren
- Sortieren
- Vermarkten (das Gute stofflich weiterverwenden) / Entsorgen

Chemische und physikalische Verfahren
- Wertstoffriickgewinnung
- Emulsionsspaltung
- Destillation / Verdampfung

- Neutralisation (Ph-Wert, sauer-basisch) / Entgiftung (Quecksilber)



Biologische Verfahren (Umgebungstemperatur)
- Kompostierung (erobes Verfahren mit Sauerstoff)
- Anaerobe Verfahren (Vergéren, ohne Sauerstoff)

Thermische Verfahren
- Trocknung
- Pyrolyse (unter Luftabschluss heiss machen, stoffliche Zersetzung)
- Vergasung
- Verbrennung

= Lagerfeuer: nicht Holz brennt sondern Gas, dass bei Verbrennung von Holz entsteht.

Verwertung
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Mechanisch-biologische Abfallbehandlung (MBA)

» Hausmill => hoher Anteil an organischen Substanzen

» Mechanisch-biologische Abfallbehandlungsanlage (MBA)
* Volumen der zu deponierenden Abfalle vermindern
* biologische Aktivitat herabsetzen => Reduzierung der Emission von klimasché&dlichem Deponiegas
* Reduzierung der Schadstoffemission im Sickerwasser von Deponien
« Verringerung der thermisch zu entsorgenden Abfallmenge (Abfallverbrennung)

Mechanische Vorbehandlung

v

Biologische Behandlung
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Mechanische Nachbehandlung
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Warum wurden ab den 1970er Jahren viele gesetzliche Vorschriften geschaffen, welche den
Umgang mit Abfall regeln?
- Weil die Menschendichte sich erhéhte.
- Abfallaufkommen pro Person hat sich in dieser Zeit aufgrund verandertem Konsumverhalten extrem
erhdht

Welche Gesetze regeln in der Schweiz den Umgang mit Abfall?
- Gewasserschutzgesetz (GschG), Umweltschutzgesetz (USG), Verordnung tUber den Verkehr mit
Abfallen (VeVA),(Schweizerische Technische Verordnung Uber Abfalle (TVA)) Verordnung Uber die
Vermeidung und die Entsorgung von Abfallen (VVEA)

Warum beinhaltet die Verordnung Uber die Vermeidung und die Entsorgung von Abfallen (VVEA)
ein "Vermischungsverbot" und eine "Verbrennungspflicht" fest?
- Abfalle sollen nutzbar bleiben. Der grésste Aufwand, um Abfall wieder nutzbar zu machen, ist die
Separation. Deshalb Vermischungsverbot. Mit der Verbrennungspflicht soll das Volumen verringert

werden und Abfall unschadlicher gemacht werden.

Warum werden in den gesetzlichen Regelungen zum Umgang mit Abfallen verschiedene
Abfallgruppen festgelegt?
- Abfalle verschiedener Abfallgruppen verlangen unterschiedliche Behandlungen beim Recycling und

bei der Entsorgung

Welche vier Abfallgruppen werden in der Verordnung tber die Vermeidung und die Entsorgung von
Abfallen (VVEA) definiert?
- Siedlungsabfélle, Kompostierbare Abfélle, Sonderabfalle, Bauabfalle

Welche vier Strategien verfolgt das Abfallkonzept der Schweiz?
- Vermeiden von Abféallen an der Quelle, Vermindern von Schadstoffen in Produktion und Produkten,

Verwertung soweit sinnvoll, Umweltvertragliche Behandlung

Wie ist es zu erklaren, dass sich im Zeitraum von 1982 bis 2014 zwar die Menge an stofflich

genutzter Abfallmenge (Recycling) mehr als um das Vierfache erh6ht hat (dies wurde u.a. durch

eine deutliche Steigerung des separat gesammelten Abfalls erreicht), jedoch gleichzeitig die in

Kehrichtverbrennungsanlagen und Deponien entsorgte Abfallmenge nicht reduziert werden

konnte?

- Wir wechseln haufiger (Kleidung), unsere Lebensweise verandert sich (Starbucks) und unsere

Produkte werden komplexer (steigende Komplexitat von Produkten erschwer eine umweltgerechte
Abfallentsorgung)

- Das Abfallaufkommen ist gestiegen

Warum wird nur ein geringer Teil des Abfalls stofflich wiederverwendet (Recycling)? (z.B. beim
Kunststoff in der Schweiz ca. 8%)
- Kunststoffsorten haben nicht dieselben Eigenschaften und kénnen somit nicht als Ganzes recycelt

werden. Sortenreine Kunststofffraktionen sind somit nur beschrankt zu erreichen und machen das

Recycling 6konomisch unattraktiv.



Was sind die zwei nationalen Zielsetzungen zur Abfallverwertung und -reduktion in der Schweiz und
welche drei Handlungsempfehlungen ergeben sich daraus?
- Zielsetzungen: die Entkopplung der Abfallproduktion vom Wirtschaftswachstum und die
Vermeidung schadlicher Auswirkungen von Abfall auf Mensch und Umwelt.

- Handlungsempfehlungen: Vermeiden, Vermindern, Verwerten

Wie wirden Sie die Prioritat hinsichtlich Verwertung, Vermeidung und Verminderung von Abfall
setzen?

- 1. Vermeiden, 2. Vermindern, 3. Verwerten

Was versteht man unter einer Kreislaufwirtschaft?
- Rohstoffe — Produktion — Handel — Verbraucher — Verwerter/Entsorger — Sekundéarrohstoffe ->

Produktion mit Sekundarrohstoffen aus entsorgten Materialien

Welche Technologien der Abfallbehandlung gibt es?
- Vergarung (biologisch, Bio-Gas)
- Kompostierung (biologisch, Abfall zu Erde)
- Thermische Verwertung (Verbrennung etc)
- Deponie (nicht umwandelbar/nutzbar)
- Mechanisch-biologische Behandlung

- Recycling

Was versteht man unter einer Mechanisch-biologische Abfallbehandlung?
- gemischter Abfall mechanisch aufbereiten (Vorbehandlung) & dann biologisch behandeln,

schlussendlich mechanisch nachbehandeln.

Welche zwei grundsatzlichen Verfahren zur Behandlung von Bioabfallen kennen Sie?

- Kompostierung und Vergarung

Warum werden Deponien mit hohem Aufwand zum Erdboden und zur Atmosphére abgedichtet?
- Zum Schutz des Grundwassers

- Vermeidung von Schadstoffemissionen in den Boden und in die Luft

Was ist Deponiegas und wie kann dieses energetisch genutzt werden?
- ein brennbares Gas, welches in Mulldeponien beim Abbau organischer Stoffe entsteht.
- Deponiegas kann in BHKW-Anlagen in nutzbare elektrische und thermische Energie umgewandelt

werden

Welche drei thermischen Abfallbehandlungsprozesse kennen Sie?
- Pyrolyse (unter Luftabschluss heiss machen, stoffliche Zersetzung)
- Vergasung (noch héhere Temperaturen)

- Verbrennung
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Energiearten / Energieformen / Energietrager: Energiewandlung

Priméarenergie
- Energieinhalt von Energietragern, die in der Natur vorkommen und technisch noch nicht
umgewandelt wurden:
o ,unerschopfliche* bzw. regenerative Energietrager (Sonne, Wind, ...)
o fossile Energietrager (Erdél, Kohle, Erdgas)

o hukleare Energietrager (Kernenergie, Atomenergie, Atomkraft, Kernkraft oder Nuklearenergie)

Sekundarenergie
- durch einen oder mehrere Umwandlungsschritte aus Primarenergie gewonnene Energie
(Elektrizitat, Kraftstoff, Heizdl)

Endenergie
- vom Endverbraucher fir die Erzeugung von Nutzenergie benutzte Energietrager (sowohl

Primar- als auch Sekundarenergie)

Nutzenergie
- Energieform, welche der Verbraucher letztendlich benétigt (Warme, mechanische Energie, Licht,
elektrische und magnetische Feldenergie, elektromagnetische Strahlung)
- Nutzenergie wird im Allgemeinen zum Zeitpunkt und am Ort des Bedarfs aus Endenergie

mittels Energiewandlern (Motoren, Kessel, Leuchtmittel) erzeugt

Wie hoch ist der Anteil von Warmeenergie bei der Analyse des gesamten Nutzenergiebedarfs der
Schweiz?

- Ca. die Halfte der Nutzenergie ist Warmeenergie (Raumwarme, Warmwasser, Prozesswarme)

Was versteht man unter einem Energieflussdiagramm der Schweiz?
- Stellt Umwandlung/Verteilung dar (Wasserstoff fast vollstandig in elektrische Energie umwandelbar)

(Diagramm, das Energieflisse grafisch darstellt)

Welche Primérenergien werden hauptséchlich in der Schweiz genutzt?

- Fossile Energietrager (Erddl und Erdgas), Kernbrennstoffe, Wasserkraft

Welche zwei Primérenergiequellen werden in der Schweiz hauptsachlich zur Produktion von
elektrischer Energie genutzt?

- regenerative und nukleare Energietrager (Wasserkraft und Kernkraft)

Welcher Unterschied besteht zwischen der Stromerzeugungsstruktur in der Schweiz und in
Deutschland, bzw. welche Priméarenergiequellen werden in den beiden Landern vordergrundig
genutzt?
- CH am meisten Wasserkraft & Kernkraft, DE am meisten konventionelle, thermische
Kraftwerke (Kohle)



Welche beiden Arten von Wasserkraftwerken kennen Sie und wie ist deren Einsatzmaoglichkeit zur
Abdeckung einer Grundlast oder Spitzenlast zu beurteilen?

- Laufwasserkraftwerke: Steuerung des Wasserdurchflusses in Abhangigkeit vom
Elektrizitatsbedarf meist nicht moglich => Grundlastbetrieb (wird vom Fluss vorgegeben — Nutzung
der Stromung)

- Speicherkraftwerke: in der Regel kein Dauerbetrieb, Speicherung des anfallenden Wassers,
Stromerzeugung abhangig vom Bedarf => Spitzenlastkraftwerk (flexible Erzeugung Elekro-

Energie, Anpassung an Bedarf)

Welche Arten von Wasserturbinen kennen Sie?

- Kaplan-Turbine, Francis-Turbine, Pelton-Turbine (Kriterien: Fallhéhe / Volumenstrom)

Was ist ein Warmekraftwerk?
- Umwandlung von Warmeenergie in elektrische Energie, ermdglicht durch einen thermischen

Potentialunterschied.

Warum kann in einem Warmekraftwerk nur ein geringer Teil der Warmeenergie in elektrische
Energie umgewandelt werden?
- Warmeenergie ist im Gegensatz zu elektrischer Energie eine "unordentliche" Energieform (beruht
auf der ungerichteten Bewegung von Teilchen) und besteht damit aus Anergie und Exergie. Nur der
Exergieanteil der Energie kann in elektrische Energie (="ordentliche" Energie) umgewandelt

werden.

Inwiefern wird der Wirkungsgrad der Energieumwandlung (Warmeenergie in elektrische Energie)
von den Temperaturen der zugefiihrten Warme und der Warmeabgabe an die Umgebung bestimmt?
- Eine hohe Temperatur der Warmezufuhr und die Méglichkeit, Warme bei niedriger Temperatur an
die Umgebung abzufiihren fuhrt zu einem hohen Umwandlungswirkungsgrad. (maximaler
Umwandlungswirkungsgrad => Carnot-Wirkungsgrad: n=1-Tab/Tzu)
- Der Wirkungsgrad wird umso hoher, je hoher die nutzbare Temperatur der Warmequelle ist im

Vergleich zu der Temperatur, auf der die Abwéarme abgegeben werden kann.

Welche Arten von Warmekraftwerken kennen Sie?

- Kohlekraftwerke, Gaskraftwerke, Olkraftwerke und Kernkraftwerke

Aus welchen Hauptkomponenten besteht ein Dampfkraftwerk und was sind deren Aufgabe bzw.
Funktion?
- Speisewasserpumpe (Druckerh6hung des Arbeitsmediums in der Flussigphase)
- Dampferzeuger (isobare Warmezufuhr: erwdrmen/verdampfen, tberhitzen)
- Dampfturbine (Expansion des Uberhitzten Dampfes, Gewinnung mechanischer Energie, welche in
einem Generator in elektrische Energie umgewandelt wird)

- Kondensator => Kuhlturm (isobare Warmeabgabe an die Umgebung)

Aus welchen drei Hauptkomponenten besteht eine Gasturbine?

- Verdichter, Brennkammer und Turbine



Was versteht man unter einem GuD-Kombiprozess und welche Vorteile bietet dieser gegentiber den
Einzelprozessen (Gasturbine und Dampfkraftprozess)?
- Kombination aus Gasturbinen- und Dampfkraftprozess, ermdglicht Nutzung der Abgaswarme der

Gasturbine zur Dampferzeugung im Dampfkraftprozess.

Aus welchen Hauptkomponenten besteht ein Kernreaktor? (Wéarmeerzeugung)

- Brennelemente, Moderator, Steuerstébe, Reaktorkiihlung, Strahlenschutzbarriere

Wie (bzw. Gilber welche unterschiedliche Energiewandlungspfade) Iasst sich aus Sonnenenergie
Nutzenergie gewinnen?
- Solarthermie, Sonnenwarmekraftwerke, Photovoltaik (PV), Solarchemie, Nutzung von Wind- und

Wasserkraft, Energietrager auf pflanzlicher Basis (Raps, biologische Umwandlung: Photosynthese)

Was versteht man unter einer "Warme-Kraft-Kopplung" und welchen Vorteil bietet diese im
Vergleich zur direkten Warmeerzeugung durch fossile Brennstoffe (Heizdl und Gas)?
- Simultane Erzeugung von thermischer und elektrischer Energie in einem Heizkraftwerk oder einem
Blockheizkraftwerk
- Reduzierung thermodynamischer Verluste bei der Nutzwérmeerzeugung
- Warme-Kraft-Kopplung zur Vermeidung der exergetisch unginstigen Nutzung von Brennstoffen zur
Bereitstellung von Niedertemperaturwarme
- Verringerung der Verluste bei der Nutzwarmeerzeugung durch Warmepumpen (Anergieanteil der
Nutzwarme wird der Umgebung entnommen, Nutzung von Abwarme auf niedrigem
Temperaturniveau)
- Warme-Kraft-Kopplung und Warmepumpe sind zwei unterschiedliche Technologien zur

Reduzierung thermodynamischer Verluste bei der Erzeugung von thermischer Nutzenergie

Was ist der Unterschied zwischen einer zentralen und einer dezentralen Warme-Kraft-Kopplung?
- Dezentrale Warme-Kraft-Kopplung: Warme- und Stromerzeugung direkt am Ort der Warmenutzung
durch Blockheizkraftwerke (BHKW)

- Zentrale Warme-Kraft-Kopplung: Heizkraftwerk mit Fernwarmesystem

Wozu dient eine Warmepumpe?
- Umkehrung eines Warmekraftwerkes: Bewegung von Warmestromen entgegen ihrer naturlichen
Richtung mit Hilfe einer mechanischen oder thermischen Antriebsleistung
- Erh6hung des Temperaturniveaus von Warmeenergie, die man der Umgebung (Luft, Seewasser,

Erde...) entnehmen kann, auf ein flr Heizzwecke nutzbares Temperaturniveau.
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Welche Luftschadstoffe kennen Sie und worin besteht deren Schéadlichkeit fir Mensch und

Umwelt?

Schwefeldioxid (SO2, kommt aus Brennstoff selber), Saurer Regen -> Versauerung von
Gewassern und Boden, Pflanzenschaden, Bauschaden. Saurehaltige Aerosoltropfchen -> schadlich
flr Organismen

Stickoxide (NO, NO2, Oxidation des in der Luft enthaltenen und im Brennstoffen gebundenen
Stickstoffs): Stickoxide greifen die Schleimhaute der Atmungsorgane an (-> Katarrhe, Infektionen).
Mit Luftfeuchtigkeit bildet sich Salpetersdure HNO3 -> Saurer Regen. Stickoxide fuhren zur Bildung
von Ozon.

Kohlenmonoxid (CO, entsteht durch unvollstdndige Verbrennung): behindert
Sauerstofftransport im Blut durch starke Bindung an Hamoglobin -> Atemgift. Beteiligt an
Ozonbildung.

Kohlenwasserstoffe (CmHn, gelangen durch Verdunstung oder unvollstandige
Verbrennungsvorgange in die Luft): aromatische Kohlenwasserstoffe mit Ringmolekilen (z.B.

Benzol) kénnen Krebs auslésen. Beteiligt an Ozonbildung.

Warum wird die Schadlichkeit von Stauben und Aerosolen in Bezug auf deren Partikelgrésse

betrachtet?

Je Kkleiner die Partikel, desto grosser Risiko zu erkranken, da Feinstaubpartikeln Risiko zu
erkranken, da bis ins Lungensystem eindringen konnen. Grossere Partikel sinken schnell zu Boden.

Partikel kleiner als 10 um kénnen Stunden bis Tage in der Luft verbleiben.

Durch welche technischen Massnahmen in Feuerungsanlagen kann man die Emission von

Luftschadstoffen reduzieren?

Herabsetzung der Temperatur im Verbrennungsraum -> Reduzierung der thermischen NOX-
Bildung  NACoxith- LedNe o

Stufenmischbrenner -> unterstochiometrische Verbrennungszone, tberstéchiometrische
Nachverbrennung Sk CooXid- educhon

Abgasrickfiihrung %\ixox\d\‘@x,&w\c\\b\’\

Zugabe von Kalk (Reduzierung von SO2) T(&\C@/\o\()\&\\\“\\}—'\}@(—&m\/\m\ \WW\DQASCM\\M'
Zugabe von Ammoniak (Reduzierung von NOXx) ’Eué(g)ﬁ(“cvx Q/r\'f\{ud/\
Verwendung entschwefelter Brennstoffe Evéigo\mek\\x\/\%\ Tro dcernsorph ansverk avren

Welche Abgasreinigungsverfahren an Feuerungsanlagen kennen Sie?

Entstickung, Entschwefelung, Entstaubung

Durch welche technischen Massnahmen kann man die Staubemission von Feuerungsanlagen

reduzieren?

Zyklonabscheider, Schlauchfilter, Elektrofilter



Welche vier Abgasreinigungsverfahren werden in der KVA in Winterthur angewandt und welche
Schadstoffe werden durch die einzelnen Massnahmen in den Abgasen reduziert?

- Entstickung im Verbrennungsraum: Ammoniak (NHs) oder Harnstoff (NH.CONH,)

- Entstaubung im Elektrofilter: Rohgase (Rauchgas)

- Rauchgaswasche: Absorption von Schwefel-, Chlor-, Fluor- und Metallverbindungen

- Abfiltration am Gewebefilter: Adsorption von Dioxinen und Furanen an Aktivkohlepartikeln

Aus welchen technischen Verfahrensschritten besteht die Abwasserbehandlung der KVA in
Winterthur?
- Quecksilber-Abscheider, Alkalisierung, Ammoniakstripper, Neutralisation, Schlammentwasserung,

Schlammbunker, Endkontrolle, Abwasser in Kanalisation

Worin besteht der Nutzen einer Schlackeaufbereitung?

- Das Metall-Potential in der Schlacke wird optimal genutzt und weiterverarbeitet

Welche Sortiertechnologien kommen bei der Schlackeaufbereitung zur Anwendung?
- Stangensizer, Trommelsieb, Uberbandmagnet, Sternsieb, Prallbrecher, Trommelmagnetabscheider,

Wirbelstromscheider, Sensortierer



Kontexte 2, BWL, Personal und Fihrung, Vorlesung 5

Lernziele:

o die verschiedenen Elemente des Personalmanagements erlautern.

e Anreizsysteme, Personalentwicklung und Fihrungsverhalten dem Personalmanagement als
wesentliche Bestandteile bewusst zuordnen.

e Fuhrungsgrundsatze und Fuhrungsstile bewerten.

Personalmanagement

Wirtschaftliche Ziele:

e Unternehmensbedurfnisse: Die Versorgung des Unternehmens mit Mitarbeitern geméass dem
o6konomischen Prinzip (optimale Ressourcenallokation, Schichtenplan, so einsetzen, dass es
funktioniert, Lohnkosten nicht zu hoch)

Soziale Ziele:

o Mitarbeiterbediirfnisse: Bestmdgliche Gestaltung des Arbeitsumfeldes fir die Mitarbeiter
(interessanter Arbeitsplatz, angemessener Lohn, Anerkennung)

Zielharmonie:

o Herstellung einer harmonischen Beziehung zwischen Unternehmens- und Mitarbeiterbedirfnissen

Personalwirtschaft:

o Gesamtheit der mitarbeiterbezogenen Gestaltungs- und Verwaltungsaufgaben im Unternehmen
Gestaltungsaufgaben (strategische Ebene):

o Durch Unternehmensleitung bzw. Fihrungskrafte
Verwaltungsaufgaben (operative Ebene):

e Durch Personalabteilung (Personalgewinnung (Rekrutierung, online welche Plattform/schriftlich,
Bewerbungsgesprache, -erhaltung (Entlohnung), -entwicklung (Fortbildung, Job-Rotation), -
freisetzung)

Personalbedarfsplanung, Menge an Personal

Beschaftigte e Schatzmethode:

¢ Einfache Schatzung aufgrund von
Vergangenheitswerten durch jeweilige
Verantwortungstrager, z.B. durch

N Abteilungsleitung
o Expertenbefragung z.B. durch
Geschaéftsleitung
e Delphi-Methode durch externe Experten

n0

Kennzahlenmethode

e Ermittlung des Personalbedarfs anhand
von Kennzahlen, z.B. Produktionsmenge je
wamswe L0 TN : Mitarbeiter, Umsatz je Mitarbeiter

aktueller Ist-Bestand

zukinftiger
Ist-Bestand
Soll-Bestand (Bruttopersonalbestand)




Personalbedarfsplanung, Qualifikation:

Stellenbeschreibung (Grundlage fir Stellenausschreibung)

o Verbindliche, in schriftlicher Form abgefasste Beschreibung einer Arbeitsstelle, unter
Berlicksichtigung von Aufgaben, Verantwortung und Kompetenzen (Befugnisse).

o Verwendet fur: Formulierung Inserat bei Personalsuche (Stellenausschreibung),
Arbeitszeugnisse, Grundlage fur Qualifikationsgesprache, Schlichtung bei Unstimmigkeiten
der Verantwortlichkeiten, Organisation von Stellvertretungen

Stellenausschreibung:

o Nach aussen sichtbares Dokument fir bestimmte Person im Unternehmen

o Unternehmensbeschrieb, Aufgabenbereiche der Stelle und Qualifikationen, die MA
mitbringen sollte.

o Weniger explizite Elemente als Stellenbeschreibung (keine interne Regelungen), keine
Angaben zum Stelleninhaber

Linienstelle

o FiUhrt Weisungen aus

o Istweisungsberechtigt

o Bsp.: Verantwortungsbereiche: ZHAW, Abteilungen Wirtschaftsrecht, Wirtschaftsinformatik,
Weisungen vom Rektor

Stabstelle

o Berat und unterstutzt

o Istnicht weisungsberechtigt

o Bsp.: im Rektorat

Personalgewinnung, Beschaffungswege

Welche Méglichkeiten der Personalgewinnung gibt es?

Betriebsinterne Personalgewinnung Betriebsexterne Personalgewinnung
Uberstunden / Mehrarbeit Mitarbeiter werben Mitarbeiter
Urlaubsverschiebung Blindbewerbung

Flexible Arbeitszeitmodelle Social Media (z.B. XING, LinkedIn)

Verlangerung der Arbeitszeit Stellenanzeige

Versetzung Hochschulrecruiting (Praktika, Abschlussarbeiten)
Qualifizierung Regionale Arbeitsvermittlungszentren
Personalentwicklung Personalmessen

Interne Stellenausschreibung (Umstrukturierung) Personaldienstleistung

Vorteile Betriebsinterne Personalgewinnung:
- Kennt Kultur, Weiterentwicklung, Grundwissen der Ablaufe
Vorteile Betriebsexterne Personalgewinnung:

- frische Ideen (Blick von aussen), «formbar», soziale Kontakte/Netzwerke, Akzeptanz (MA als
Chef...)



Motivationslehre & Anreizsysteme

Bedlrfnispyramide nach Maslow
Aussage Modell: Wir haben unterschiedliche Bedurfnisse
Kritik am Modell von Maslow:

- Nicht alle Stufen der Maslow-Pyramide mussen erreicht werden, einzelne Stufen kénnen auch
Ubersprungen werden.
- Die Reihenfolge der Stufen missen nicht eingehalten werden.

i srining Selbstverwirklichung

“verwirklichung .

/ Ich-Motive \ : H
/{anekennung, Satus. Prestige, Achung) Ich-Motive (Anerkennung, Status, Prestige, Achtung)
Soziale Bedurfnisse . .. . . . . . .
(Sicherheit, Liebe, Zugehorigkeit) . Soziale Bedurfnisse (Sicherheit, Liebe, Zugehdrigkeit)

Sicherheitsbedirfnisse

i T Sicherheitsbedurfnisse (Schutz, Vorsorge, Angst)

Physiclogische Bedurfnisse
(Nahrung, Atmung, Schlaf)

Physiologische Bedurfnisse (Nahrung, Atmung, Schlaf)

Anreizsysteme:

- Gelten als monetare (geldlich) und nicht-monetare (Ferien, Mittagsbon, GA, flexible Arbeitszeiten,
...) Leistungen, die gegen eine Arbeitsleistung geleistet werden.

- eigentliche Problem in zahlreichen Unternehmen ist nicht, Anreize zur Motivation einzufihren,
sondern Demotivation zu Uberwinden (vgl. Zwei-Faktoren-Theorie).

Motivation: Zwei-Faktoren-Theorie nach Herzberg

- Hygienefaktoren
o konnen die Angestellten aus einer extremen Unzufriedenheit in eine motivationsneutralen
Zustand versetzen.
o Diese Hygienefaktoren vermdgen aber noch keine Motivation der Mitarbeitenden
herzustellen.
- Motivatoren
o Durch deren Einsatz kdnnen die Angestellten aus dem motivationsneutralen Zustand zur
Motivation gefiihrt warden

Hohe Unzufriedenheit Keine Unzufriedenheit : Neutraler E Keine Zufriedenheit Hohe Zufriedenheit
i Zustand :
Hygienefaktoren: :  Motivatoren Beispiel EWZ:
Beispiele: Beispiele: Grundsatze: Visionar, engagiert,
* Entgelt * Arbeitsinhalte nachhaltig, einfach (nicht fur alles
* Fahrungsstil * Verantwortung " " .
* Arbeitsklima + Erfolgsanerkennung Antrage/Formulare ausfillen:
+ Firmenimage + Entfaltungsfreiheit Unternehmenskultur)




Menschenbilder:

- Historische Menschenbilder (Machiavelli, Adam Smith)
- Menschenbilder nach McGregor (Theorie X und Y)
- Menschenbilder nach Schein (rational & economic man, social man, self-actualizing man, complex

man)

Historische Menschenbilder nach . .
Menschenbilder McGregor Menschenbilder nach Schein
Nach Machiavelli

Menschen sind heuchlerisch, Theorie X rational & economic man

hinterhaltig und unzuverlassig

Mitarbeiter arbeitet nur unter Zwang [
und muss kontrolliert werden.

Mitarbeiter verfolgt eigene Ziele und
muss angetrieben werden.

Nach Adam Smith

Jeder Mensch verfolgt seinen
persénlichen Nutzen

social man
Mitarbeiter erwartet Anerkennung,
Loyalitat und Verstandnis.

Theorie Y
Mitarbeiter sind motiviert und
streben nach Verantwortung.

self-actualizing man
* Mitarbeiter ist leistungsmotiviert und
will geférdert werden.

complex man
Mitarbeiter wollen flexibel gefiihrt
werden, da sie wandlungs- und
lernfahig sind.

Fuhrungsstile nach Tannenbaum & Schmidt (1958)

Willensbildung bei

Willensbildung Mitarbeitenden / Gruppe
beim Vorgesetzten

Vorgesetzter | Vorgesetzter | Vorgesetzter | Vorgesetzter Gruppe Gruppe en?sr::‘r?gget
entscheidet, entscheidet, entscheidet, informiert, entwickelt entscheidet in autonom
setzt durch, setzt mit setzt mit Meinungs- Vorschlage, | vereinbartem '

. . - Vorgesetzter
notfalls Manipulation | Uberzeugung | dusserung der | Vorgesetzter Rahmen als
Zwang durch durch Betroffenen wahlit aus autonom -

Koordinator
«autoritarn «patriarchisch» | «informierend» «beratend» «konsultativ» «partizipativs | «demokratisch»
autoritar » demokratisch

Fihrungsstile nach Blake/Mouton «Managerial Grid» (1964)

Managerial Grid

1/1 Fihrungsstil: verarmte Fihrung (Titanic, schwache

hoch
9 %% %1 Einflussnahme Fuhrungskraft, minimale Arbeitsleitung geniigt, um
_ g |<Clughausfihrungy «Teamfuhrung»| 7 gehdrigkeit zu sichern)
Q.
= .. . . —
] 7 9/1 Fuhrungsstil: Erfullen von Aufgaben (Stark aufgabenorientierter,
%f 6 Struktur gebender Stil. Einzig um Erfullen von Aufgaben, personliche
82 «Mittelwegs Aspekte keine Rolle)
9% 2.3
@ . . . .
%E 4 1/9 Fuhrungsstil: Clubhausfiihrung (Betont Bedurfnisse Angestellten,
gg 3 gute Beziehungen, angenehmen Klima. Aufgaben untergeordnet)
=
2 | vorbrmte Filhrubg «Erfilion vor Autgabens|  D/D FUNTUNgsstil: Mittelweg (beide Achsen ausbalancieren)
e K
niedrig

9/9 Fuhrungsstil: Teamfiihrung (Beziehungen durch Vertrauen und
Respekt gepragt. Leistungsorientierte und motivierte Angestellte)

1 2 3 4 5 6 7 8 9
(sach-rationale Aspekte)

Aufgabenorientiert [AO]

niedrig
hoch



Situativer Fihrungsstil nach Hersey/Blanchard (1977) und Fiedler (1967)

t
= Stll 3: partizipieren Stil 2: verkaufen
§ (“participating”) (“selling”)
=
25
29
2 E
o2
@ S
'g Stil 4: delegieren Stil 1: unterweisen
2 (“delegating”) (“telling”)
! :
+«—— niedrig ——— Aufgabenorientierung hoch ——
Reifegrad des gecde
@ NOCH Mitarbeiters niedrig

= Flhrungsstile anpassen je nach Reifegrad

Manager vs. Leader

Stil 1: Anweisen (stark dirigierendes und
wenig unterstiitzendes Verhalten. Detaillierte
Anweisungen und Uberwacht Vorgehen &
Leistung)

Stil 2: Verkaufen (stark dirigierendes und
unterstutzendes Verhalten. Erlautert
Entscheidungen, erfrage & lobt Vorschlage.
Fuhrungskratft trifft Entscheidungen)

Stil 3: Partizipieren (stark unterstiitzendes
und wenig direktives Verhalten. Ziel
Angestelltenbindung. Ermutigt zu autonomen
Entscheidungen und Problemlésungen)

Stil 4: Delegieren (dirigiert und unterstutzt
wenig. MA handeln eigenstandig und Vorgesetzte
sorgen fur Ressourcen. Vorgesetzte bestimmen
Ziele & beobachten Leistung)

Manager Leader

Definition halten das Gleichgewicht im Betrig| schaffen neue Ansatze und loten
aufrecht. Optionen aus.

Aufgaben — Tagesgeschaft iberwachen Ideen sammeln - Vision entwickelr

- Einhaltung von Budgets
kontrollieren
- Probleme l6sen

- Arbeitsschritte koordinieren

- Mitarbeiter anleiten

Vision kommunizieren — Mitarbeite
motivieren und begeistern —

Veranderung anstof3en — langfristig
Perspektive entwickeln

Umgang mit Risiko

minimiert Risiken

geht Risiken ein

Wichtige Fahigkeiten

- Organisationsfahigkeit
- analytisches Denken

- Kommunikation

- Zeitmanagement

- Delegieren

- Kreativitat

- Neugier

- Kommunikation

- emotionale Intelligenz
- Authentizitat

Woher kommt die Autoritéat

von der Position bzw. Rolle des

von der Personlichkeit und

Managers Uberzeugungskraft des Leaders.
Fokus - Arbeitsprozesse - Personen

- Gegenwart - Zukunft

- Bewahrtes - neue Chancen

Fuhrungsstil

tendenziell transaktional

tendenziell transformational




Transaktionale und Transformationale Fihrung
Transaktional: niedrig qualifizierte Arbeitskrafte, Top-Down (bossig)

Transformational: hoher Reifegrad

Transaktionale Fiihrung

Transformationale Fihrung

— Arbeitszeit 8:00 bis 17:00
- Stempeln beim Arbeitsplatz
— Produktivitat wird elektronisch

Merkmale - Zielvereinbarungen - Idealized Influence
- «Belohnungen» - Inspirational Motivation
- Verhaltenskorrekturen - Intellectual Stimulation
- Regelung von Kompetenz und | - Individual Consideration
Verantwortung

Wirksamkeit - Einfache Aufgaben - Komplexe Aufgaben
- Routinetatigkeiten - Chaotische Situation

Beispiel Einen Fabrikmitarbeiter zu Einen Programmierer zu fuhren:
fuhren: - Flexible Arbeitszeit

- Oft Plandnderung oder
unvorhersehbaren Aufgaben
- Vorbildliches Verhalten und

Mitarbeitern durch klare Regeln
und definierte Ziele.

erfasst. inspirierende Vision vom Chef.
- Zulage fur mehr Leistung
Vorteile Handlungssicherheit bei Intrinsische Motivation durch

freie Arbeitsgestaltung und
inspirierende Ziele

Nachteile Extrinsische Motivation hangt mit
Belohnung zusammen.
Belohnungen kdnnen nicht
fortwahrend erhdht werden.

Vernachlassigung wichtiger
erfolgsrelevanter Kompetenzen
und Ubermassige Betonung
heroischer Aspekte wie

Charisma.
Reifegrad Mitarbeiter niedrig hoch
(Hersey/Blanchard)
Bemerkung:

- Beide Fuhrungsstile wirken als sich erganzende Verhaltenseigenschaften einer Fliihrungskraft.
- Beide Fuhrungsstile kdnnen je nach Situation zum gewtinschten Fihrungserfolg fuhren.




Kontexte 2, BWL, Entrepreneurship, Vorlesung 6

Lernziele:

- die (Miss-)Erfolgsfaktoren fur Unternehmensgriindungen erlautern.

- die verschiedenen Wege in die Selbstandigkeit in Bezug auf deren Vor- und Nachteile
unterscheiden.

- Sinn und Zweck von Businessplanen nennen.

- die verschiedenen Detaillierungsgrade und Inhalte von Businessplanen erlautern.

Unternehmensstruktur in der Schweiz

- Bsp.: 89.7% / 529°490 Unternehmen haben 1-9 Beschaftigte

M Anzahl der Unternehmen M Anteil an allen Unternehmen (in %)

600000

529'490

500000

400000

300000

200000

100000

1630 03 9080 15 85 89.7

Uber 249 Beschéftigte 50 - 249 Beschaftigte 10 - 49 Beschéftigte 1 - 9 Beschéftigte

B 1-9 Beschaftigte W10 - 49 Beschéftigte 50 - 249 Beschaftigte M Uber 249 Beschiftigte

0,
89.7% 90.6%

90.0%

800% B [ -

70.0%

60.0%

500% - s e

40.0%

Anteil der Unternehmen

30.0%
20.0%
100% -- 22 . T4 T .

1.4% 03%
0.0%

Alle Sektoren (insgesamt) Agrarwirtschaft® Industrie* Dienstleistungen

Betriebsgrindungen in der Schweiz

- Wachst stetig an
- Neue Unternehmen: generiert Steuerzahlen fir Bund
- Zurich mit Abstand am meisten Griindungen, gefolgt von Waadt, Genf und Bern.

- Glarus, Uri und Appenzell Innerrhoden bilden das Schlusslicht.



Grindungsintensitat Schweiz

- Umwelteinflisse:
o Gesundheitsdienste: Uberalterung, Pandemie
o Persodnliche Dienstleistungen: Trend Individualisierung

o Druck- und Verlagsgewerbe: vermehrt online...
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Uberlebensrate von StartUps

- Energieversorgung: ca. 74.5% 5-jahrige Uberlebensrate -> urspriinglich staatlich organisierte

Unternehmen

- Beherbergung und Gastronomie: 46.7% 5-jahrige Uberlebensrate...

(Miss-)Erfolgsfaktoren — Profile Unternehmensgrinder/-innen

Alter: Ist bei der Grindung im Durchschnitt 41 Jahre alt
o Nur 3 % sind unter 25 jahrig
o Ca. 1/3 sind zwischen 25 und 40 jahrig
o Ca. 1/3 sind zwischen 41 und 50 jahrig
o Ca. 1/5 sind zwischen 51 und 60 Jahrig
- Geschlecht: ca. 80 % Manner und 20 % Frauen
- Zivilstand: > 85 % sind verheiratet/feste Beziehung
- Nachwuchs: > 50 % haben keine oder erwachsene Kinder
- Bildung: Ca. 30 % Uni-/Hochschulstudium, ca. 20 % Fachdiplom
- Berufserfahrung: Im Schnitt 18 Jahre vor dem Schritt in die Selbstéandigkeit
- Branchenerfahrung: Im Schnitt iber 10 Jahre
- Branche: Mehrzahl im Dienstleistungssektor
- Fuhrungserfahrung: Ca. je 1/3 oberes und mittleres Kader



(Miss-)Erfolgsfaktoren — Grinderfallen

Persdnlichkeit (mangelndes Verkaufstalent, schlechte Organisation, Know How fehlt, Motivation
lasst bei den ersten Schwierigkeiten nach etc.)

Umfeld (keine Unterstlitzung aus Partnerschaft, Beziehungsnetz tragt nicht etc.)
Positionierung (Produkt/DL befriedigt kein Kundenbeddrfnis, falscher Standort, zu wenig
Profilierung gegentiber Konkurrenz, Klumpenrisiko, zu wenig Marktkenntnis etc.)

Logistik (Probleme mit EDV, Produktion, Kapazitat, Sicherheit, Transport etc.)
Organisation/Management (falsche Planung, keine Delegation, perstnliche Arbeitstechnik,
Knebelvertrage etc.)

Personal (Ungeeignete Partner oder Mitarbeitende, unklare Regelung Aufgabe, Kompetenz und
Verantwortung)

Auflagen des Staats (Bewilligungen, Auflagen, Vorschriften, Geblhren etc.)

Behinderungen durch den alten Arbeitgeber (Konkurrenzverbot, Konventionalstrafe,
Geheimhaltungs- klausel etc.)

Einschrénkungen fir Auslander/innen (Bewilligungen, Beschrankungen, Auflagen etc.)

Finanzielle Schwierigkeiten: Und dann noch das liebe Geld...

Wege in die Selbststandigkeit

N o o s~ oDd e

Selbstandig mit Teilzeitpensum als Arbeitnehmer

Selbstandig durch Firmenneugrindung

Selbstandig durch Firmenkauf

Selbstandigkeit mit Geschaftspartnern

Selbstandigkeit aus der Arbeitslosigkeit mit Hilfe der RAV

Selbstandig als Lizenz- oder Franchisenehmer (z.B. McDonalds)

Selbstandig als Vertreter oder Direktverkaufer (z.B. in der Schweiz flr ein exklusives
Mountainbike aus den USA oder Verkauf von Tupperware an entsprechenden Events im
Freundeskreis)

Selbstandig als Agent (z.B. fUr eine Versicherung)

Weitere

Beispiel Vor- & Nachteile: Selbststandig mit Teilzeitpensum als Arbeithnehmer

Vorteile:

Ermoglicht sanften Einstieg in Selbstandigkeit mit vermindertem Risiko

Gesicherte Grundeinkommen hilft Existenzéngste zu reduzieren

TZ-Angestellte profitieren von rechtlichen Vorteilen (bezahlte Feiertage, Ferien, Lohn bei Krankheit,
Nichtunfallversicherung, Kindigungsschutz etc.)

Man bleibt am Puls der Zeit (kann evtl. von Informationen und Weiterbildungen des Arbeitgebers
profitieren)

Ruckfalloption, falls es mit der Selbstéandigkeit nicht klappt



Nachteile:

- Kann zu Friktionen mit aktuellem Arbeitgeber fihren (zeitlich: gebunden an anderem Arbeitsort,

ortlich, Idee (klauen))

- Madgliche Nachteile in der beruflichen Vorsorge gem. BVG (Zahlen wenig ein)

- Gefahr von chronischer Arbeitsiberlastung (Burn-Out)

- Zeitliche Ressourcenengpéasse -> Kein rascher Markteintritt moglich (je nach Produkt oder DL ware

das aber nétig)

- Personliche Verfugbarkeit deckt sich allenfalls nicht mit den Bediirfnissen des Kunden

Der Businessplan: Aufhéanger und Nutzen

Sinn & Zweck: Businessplan gibt Auskunft tber die Erfolgschancen, Risiken und den Ressourcenbedarf

eines Vorhabens und bildet eine sehr gute Entscheidungsgrundlage. Hilft, Chancen nutzen und Risiken

erkennen. (Rundumblick der Idee)

- Wann es einen braucht:

@)

@)

@)

O

O

Unternehmensneugrindung

Unternehmensibernahme und Zusammenschlisse

Einflhrung von kapitalintensiven Produkten und umfangreichen neuen Dienstleistung (z.B.
Einstieg E-Commerce)

Basis flir ein Finanzierungsgesuch

Grundlage fir einen Expansionsschritt

Fuhrungskrafteakquisition im Top-Kader

Gewinnung von strategischen Partnern und Schliisselkunden

Nachfolgeregelung etc.

- Welchen Nutzen er stiftet:

O

O

Er Uberprift ein Geschéaftsvorhaben und zeigt die Machbarkeit auf

Er bildet die Grundlage flr potenzielle Geldgeber zur Beurteilung der Erfolgschancen und
damit zur Entscheidung der Kapitalbereitstellung

Er verortet Geschéaftsideen im richtigen Zusammenhang und prasentiert sie wirkungsvoll
Eristinterne Richtschnur fiur die Unternehmensentwicklung und setzt Meilensteine zu

deren Uberpriifung



Detaillierungsstufen Businessplan: Business Canvas / Lean Canvas

LEAN [ 4] 3] 9 2 | |
CANVAS 8 5
DEUTSCH 7[ 6 I |
Problem Losung Alleinstellungs- Unfairer Vorteil Kundensegmente
merkmal
Kennzahlen bE \ED Kanile
Welche messbaren Zahlen 2eigen ob Wie erreichst du deine Kunde
Bestehende Alternativen Kurzkonzept Early Adopter
Die X fiir Y Analogie
Kosten Einnahmen

Alleinstellungsmerkmal: USP (Unique Selling Proposition, Verkaufsargument, Vorsprung
Konkurrenz) oder SEP (Strategische Erfolgsposition, starker, kann nicht einfach kopiert werden
(Patentschutz))

Unfairer Vorteil: etwas, dass es anderen schwer macht, Losung zu kopieren. (Patentschutz)
Kandle: Wie erreichst du deine Kunden? Produkt prasentieren

Kundensegment: Wer ist Zielgruppe? Die aus Kuchen aussuchen, die auch zu meinem Business
passen. Early Adopter: Idealer Kunde, sieht Erfolge vom Produkt, erzahlt es weiter.

Kosten: Feste/fixe (unabhangig von verkauften Produkten anfallen: Miete) und variable Kosten (pro
verkaufte Einheit)

Einnahmen: Verkaufspreis finales Produkt, Beratung, Einbau, Lernvideos, ... (Grobe Ubersicht
Kostenstruktur)

Schdne Darstellung von Businessplan: Was ist Problem, welche Lésung, besser/schneller als

andere? Welche Kanale, welche Kunden, was kostet es und was bringt es?

Detaillierungsstufen eines Businessplans

Zusammenfassender Businessplan (Start-Up, kleine Geschéftsidee):
o Ca. 15 Seiten
o Pragnant, knapp im Stil
o Beinhaltet Schlisselinformationen

o Weitere Details auslassen



o Bankdarlehen wird gesucht
o Bekannte Partner
o Keine externe Kommunikation beabsichtigt
o Lockmittel, um Interesse der Investoren zu wecken
o Geschwindigkeit ist sehr wichtig
- Vollstandiger Businessplan (Standardvariante):
o 20-50 Seiten Beschreibung
o 10-30 Seiten weitere Dokumentation
o Vollstandige Beschreibung von Schliisselthemen
o Detalilliert, trotzdem pragnant
o Durch Komplexitat des Unternehmens ist eine vollstandige Beschreibung notwendig
o Erhebliche Finanzierungsmittel werden gesucht
o Mit grossen Firmenpartnern arbeiten
- «Betriebsfahiger» Businessplan:
o 100+ Seiten
o Vollstandige, sehr ausfihrliche Beschreibung
o Umfangreiche quantitative Analyse
o Bestehendes Unternehmen mit Historie, Produkten, Kunden und Mitarbeiterstamm

o Imregularen internen Planungsprozess benutzt

Hauptgliederungspunkte eines Businessplans Wichtig!!!

1 Management Summary: Zusammenfassung nachfolgender Kapitel

2 Produkt und/oder Dienstleistung: Kundenvorteile des Produkts (SEP/USP)

3 Grinder oder Griinderteam: Qualifikationen der Unternehmensgriinder (Unternehmenskultur)
4 Marktubersicht: Marktumfeld, Wettbewerber und Zielgruppen

5 Marketing: Antworten zu den 4 bzw. 7 P (Produktpolitik etc.)

6 Organisation und Personal: Struktur, Personalpolitik, Beteiligungen (Fuhrungsstil)

7 Chancen und Risiken: Beschrieb v. Produkt- und Gefahrenpotential (SWOT, St. Galler Management-
Modell)

8 Finanzwirtschaftliche Planung: Investitionskosten und Gewinnaussichten
9 Anhang: Lebenslaufe, Patente, Vertrage

= Businessplan fasst meine Unternehmendidee/Vorstellung zusammen. Bringt Elemente in
Verbindung, ausgehend von der Idee als solches. (Produkt/DL) Wie bin ich strukturiert/aufgebaut,

wie stellen sich meine MA dar, Strategie, Finanzwirtschaft...



Eigen- versus Fremdfinanzierung

- Eigenfinanzierung:
o Ersparnisse
o Geld aus der Pensionskasse
o Geld aus der gebundenen Vorsorge
o Erbvorzug etc.
- Fremdfinanzierung:
o Kredit von Dritten oder Kreditvermittlern
o Kredit von Privatpersonen (konventionell oder Crowdfunding)
o Kredit von konventionellen oder alternativen Banken
o Kredit von Lieferanten

o Risikokapital (von Business Angels (Hohle des Lowen)/Venture Capitalists) etc.
development and funding instruments ' ‘ \\-&'\‘.

Public stock market
Formal venture capital funds
Bank loans and guarantees

Seediearty stage VC funds

Business Angels
Entrepreneur, friends , family
Seed-Phase Start-up-Phase Emerging growth Expansion

Enterprise s development stage

Higher risk Lower risk

Zusammenfassung:

- Wir arbeiten an unserem ,Konzept Selbstandigkeit” mit Zeitunterbriichen und in unterschiedlichen
Gemdutsverfassungen.

- Wir erhalten dadurch ein objektiveres Bild unserer aktuellen Lebenssituation.

- Wir versuchen mdglichst ehrlich mit uns und sich selbst zu sein.

- Wir diskutieren unsere Plane und Ideen mit unserem Partner bzw. unserer Partnerin sowie mit
Freunden und Bekannten auf deren Urteil wir etwas geben und auf deren offene und kritische
Meinung wir z&hlen kénnen.

- Wir lassen uns nicht von Schilderungen blenden, als Selbstandige/r habe man in jedem Fall mehr
Zeit und verdiene mehr.

- Wir lassen uns aber auch nicht von Spriichen wie «niemand hat auf uns gewartet», «das gibt es

alles schon» und «das schaffst Du nie» entmutigen



Kontexte 2, BWL, Corporate Social Responsibility, Vorlesung 7

Lernziele:
- die Grundlagen der Corporate Social Responsibility beschreiben.
- die Ansatze der Unternehmensverantwortung an konkreten Beispielen anwenden.

- die drei Vermittlungsmodelle der Wirtschaftsethik unterscheiden.

Grundlagen der Corporate Social Responsibility (CSR)
Handlungsebenen des Managements und St. Galler Management-Modell

Uitnng s oK U

Aufgabenschwerpunkt Unweltspharen

Ford Al
s

Normatives Management

Konflikte zwischen Aufbau unternehmens-

Konsensproblem i "
Interessen- bzw. e politischer Verstan-

(Legitimationsdruck) N s
Anspruchsgruppen digungspotenziale

Strategisches Management LI (.
Komplexitat und Unge- Steuerungsproblem Aufbau nachhaltiger Lieferanten 4
wissheit der Markt- und @ It i Pd K @ Wettbewerbsvorteile und TAN
Umweltbedingungen nnevationsdruc Wachstumspotenziale

Operatives Management

Knappheit der - . - O il
PP Effizienzproblem Aufbau betrieblicher Pro- il -
Ressourcen oder - ) ] ~ = :
. (Kostendruck) duktivitatspotenziale Interaktionsthermen gl

Produktionsfaktoren = Omendesan! i

Quelle: Ulrich & Fluri, 1995, S. 19; leicht angepasst durch Waibel et al., 2019, S. 19 i i
s Prozesse === Ordnungsmomente = Entwicklungsmodi
ﬁ =

Grundlage: Die gesellschaftliche Verantwortung der Unternehmen (CSR) bezieht sich auf die
Auswirkungen der unternehmerischen Tatigkeit auf Gesellschaft und Umwelt. Gesundheitsschutz,
Menschenrechte, Umwelt, Korruptionspravention, fairer Wettbewerb, Verbraucherinteressen, Steuern und

Transparenz.

Selbstdarstellung mittels Nachhaltigkeitsberichten vs. Fremddarstellung durch Medien (Nestlé in der

Gesellschaft vs. Dok-Film bt massiv Kritik an Nestlé)

Unternehmensverantwortung

Moral: erstmal Wertneutral, Gbertragbar auf Denkweise (Ethik)
Ethik: Denkweise, systematische Reflexion Uiber Moralvorstellung

Grinde & Ziele:
- Erhdhung des Unternehmenswertes
- Wettbewerbsvorteil erzielen
- Deckung von Stakeholdererwartungen
- Risikoidentifizierung und -reduzierung
- Akquisition von Kunden und/oder Investoren
- Mitarbeiterrekrutierung und -bindung
- Erfullen von regulatorischen Anforderungen
- Identifizierung von Kosteneinsparungen
- Zunahme der Transparenz
- Schrumpfende Ressourcen

- Wachsende Stakeholder-Erwartungen



Anséatze:

Perspektive Oberstes Ziel Anspruchsgruppen Logik
Shareholder-Value-Ansatz | Gewinnmaximierung Eigenkapitalgeber Markt
Strategisches Gewinnmaximierung Jene Anspruchsgruppen mit | Markt
Anspruchsgruppenkonzept Macht und Einfluss
| Stakeholder-Value-Ansatz (gegenwaértig oder

zukunftig)
Normativ-kritisches Verzicht auf ethisch Jene Anspruchsgruppen mit | Zwischen-
Anspruchsgruppenkonzept | zweifelhaften Gewinn | legitimen Anspriichen menschlichkeit

Bsp.:

(1) Stakeholder-Ansatz: «Die Interessen der Shareholder kann eine Unternehmungsfihrung dauerhaft nur
bedienen, wenn sie die berechtigten Interessen der anderen Stakeholder — Mitarbeiter, Kunden,
Lieferanten und Gesellschaft — nicht vernachlassigt, sondern stets als gleichrangige Interessen im Auge

behélt.» (Norbert Bensel, ehemaliger Personalvorstand Daimler-Benz InterServices AG)

(2) Normativ-kritischer Ansatz: «Es gibt kein ethisch begrundbares ,Gewinnprinzip“ — das Gewinnstreben
ist ein marktwirtschaftlich nitzliches Motiv, aber nicht die oberste moralische Pflicht des Unternehmers.
Strikte Gewinnmaximierung kann keine legitime unternehmerische Handlungsorientierung sein. Legitimes
Gewinnstreben ist stets moralisch (selbst)begrenztes Gewinnstreben — nach Massgabe der

Verantwortbarkeit bzw. Zumutbarkeit gegenlber allen Betroffenen.» (Peter Ulrich, ehemaliger Professor der

Universitét St. Gallen)

(3) Shareholder-Ansatz: « There is one and only one social responsibility of business — to use it resources
and engage in activities designed to increase its profits so long as it stays within the rules of the game,

which is to say, engages in open and free competition without deception or fraud. » (Milton Friedman, Okonom
und Nobelpreistrager 1976)

Vermittlungsmodelle der Wirtschaftsethik

Korrektive Wirtschaftsethik
(Ethik <-> Okonomie)

Funktionalistische

Wirtschaftsethik (E & 6 zusammen)

Integrative Wirtschaftsethik

(O eingebettet in etwas grosserem: Ethik)

Ethik als Gegengift gegen zu
viel 6konomische Rationalitét

Ethik als Schmiermittel fir mehr

okonomische Rationalitat

Ethik als Werteboden (Nahrboden)
fur andere, «wertvolle»

okonomische Rationalitat

Eingrenzung der 6konomischen
Sachlogik durch Ethik

Nutzung von Moral fir 6konomische

Interessen

Fundierung der 6konomischen
Sachlogik auf ethisch legitimen

Grundlagen

«Huterin der Moral» In der
Wirtschaft (auf «Kosten» des

Okonomischen Erfolgs!)

Fdhrungsinstrument (z.B. zur
Mitarbeitermotivation oder

offentlichen «Akzeptanzsicherung»)

Grundlagenreflexion ethisch
legitimen Wirtschaftens (ethische
Voraussetzungen maoglichen

O6konomischen Erfolgs!)




Korrektive Wirtschaftsethik (Shareholderperspektive)

Charakteristik

Probleme und Beurteilung

Motivation

Ethik als ,Gegengift‘ gegen zu viele

okonomische Interessen

Reaktiv und nicht vorausschauend

Einhaltung von Normen, um nicht
sanktioniert zu werden (Boykott,
Strafen)

Eingrenzung 6konomischer

Interessen

Ethik kommt von «aussen»

Beispiel: ein Unternehmen
verschmutzt das Grundwasser. Der
Fall wird publik, das Unternehmen
unterstutzt als Kompensation das

ortliche Spital.

Ethik kostet Geld und schmalert den

Gewinn

Ethik als Schadensbegrenzung

Funktionalistische Wirtschaftsethik

Charakteristik

Probleme und Beurteilung

Motivation

Ethik als ,,.Schmiermittel” flr das

Verfolgen 6konomischer Interessen

Reaktiv und vorausschauend
(proaktiv), aber mit Blick auf

6konomischen Erfolg

Verfolgen von ,guten” Praktiken, um

Geschéftserfolg zu haben

Nutzung von Moral fiur 6konomische

Interessen

Ethik kommt nur dann zum Einsatz,

wenn Sie Erfolg verspricht

Beispiel: Kampagne «1 Packung = 1
lebensrettende Impfdosis» spendet
Unilever pro verkaufter Packung

Pampers eine Impfdosis.

Ethik als Fihrungsinstrument

Ethik nur soweit, als
geschéftsdienlich. Wird oftmals als

Feigenblatt benutzt (Greenwashing)

Integrative Wirtschaftsethik

Charakteristik

Probleme und Beurteilung

Motivation

Ethik als ,Nahrboden® fir
Wertorientierungen, die auch fir die

Wirtschaft grundlegend sind.

Vorausschauend (proaktiv), mit Blick
auf gute Geschéftspraktiken im Sinn
der Lebensdienlichkeit fur alle

Anspruchsgruppen.

Suche nach Zeit Uberdauernden
normativen Grundlage des
Wirtschaftens; Umsetzen der

goldenen Regel

Primat der Ethik vor der Wirtschaft

Probleme der (vermeintlichen)

Sachzwange

Beispiel: Ein Unternehmen
beschaftigt Menschen mit
Behinderung, ohne gleich eine PR-

Kampagne zu starten

Nachdenken Uber Rolle und
Auswirkungen der Wirtschaft in der

Gesellschaft

Im Ergebnis gleich wie die
funktionale Wirtschaftsethik, aber
fundamental unterschiedlich in der

Motivation




Trager und Orte der Wirtschaftsethik

Gutes Leben

Gerechtes Zusammenleben
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Unternehmen
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Verantwortungsvolles Handeln

Ordnungsethik:

- Kiritische Reflexion und Durchsetzung allgemein-verbindlicher Spielregeln und
Rahmenbedingungen des Marktes, von denen menschlich und dkologisch verniunftige
Gesamtwirkungen zu erwarten sind

- Politik, Wirtschaft und kritische Offentlichkeit durch den Aufbau dialogischer
Verstandigungspotentiale

- Dient als Rahmen fiir die Geschafts- und Blrgerethik

- Beispiele: Umweltschutzgesetz, UNO-Sozial-Charta, Menschenrechtskonvention, Arbeitsgesetz,
Walfangverbot, gleicher Lohn fiur gleiche Arbeit etc

Geschaéftsethik:

- Neuartige Geschaftsstrategien, um potentielle Synthese von (Markt)Erfolg und Ethik zu erschliessen

- Selbstkritische Reflexion, basierend nicht allein auf Erfolgskriterien, sondern auf dem
lebenspraktischen Wert

- Die Geschéftsethik kann prinzipiell funktional, korrektiv oder integrativ erfolgen

- Beispiele: Bio-Produkte, freiwillige Mindestléhne, keine (oder wenige) Tierversuche, lokale

Produktion, nachhaltige Fonds etc.
Burgerethik: (wir alle spielen 3 Rollen)

- Staatsbirgerinnen

o Ordnungspolitische Mitverantwortung
- Organisationsbirgerinnen

o Unternehmenspolitische Mitverantwortung
- Reflektierte Konsumentinnen

o Konsumbezogene und investive Mitverantwortung



Kontexte 2, Marketing, Der Marketingmix —analoge und digitale Marketinginstrumente

Lernziele:
- koénnen die 7 analogen P’s nennen und kennen ihre Aufgaben
- koénnen beschreiben, wie die digitale Transformation definiert wird
- koénnen digitale Marketinginstrumente nennen

- verstehen die Bedeutung des digital-analogen-Marketingmix

Marketingmix analoq, typische Marketinginstrumente, 7 Ps (erweiterte fur DL)

Klassische Marketinginstrumente (4Ps) i Erweiterte Marketinginstrumente (7Ps)

Physwal
5 I N 0 I 2

Deutsche Begriffe:
o
politik politik__Ji| onspolitik p politik politik ngspolitik
- Product:

o Alle Entscheidungen / Handlungen mit Produkt / DL, wichtigstes P

o Produktpolitik: art- und mengenmassige Gestaltung des Leistungsprogramms eines UN
sowie Sicherstellung von dessen Einzigartigkeit (USP) tber Qualitat, Verpackung und
Serviceleistungen. DL: was alles anbieten? Evtl. zusatzlich / besser? USP differenzieren.

- Price:

o Der Starkste Hebel fur den Gewinn, direkter Einfluss auf eigene 6konomische Kennzahlen
(Gewinn, Absatz, Marktanteil), generiert direkt Erlos

o Preispolitik: Spiegelbild Produktpolitik, beschéftigt sich mit Festlegung aller Art von
Gegenleistungen, die die Kunden fiir die Inanspruchnahme der Leistungen des
Unternehmens zu entrichten haben

o Das Magische Dreieck des Pricings: Kundenorientierung (Zahlungsbereitschaft Kunden),
Kostenorientierung (Herstellungskosten), Konkurrenzorientierung

- Place:

o Wo & auf welche Weise Produkt beziehen (Standorte, online, ...)

o Distributionspolitik: beschéaftigt sich mit samtlichen Entscheidungen, die sich auf die
direkte und/oder indirekte Versorgung der Kunden mit materiellen und/oder immateriellen
Unternehmensleistungen beziehen (indirekte Vertriebsstrukturen = Zwischenhéndler)

- Promotion:

o Extern: Pflege Austausch Informationen Kunden — Unternehmen, Intern: Kommunikation mit

Mitarbeitern

o Social Media, Zeitungen, Mouth to mouth, aufféllige Beschriftungen, Flyer, Broschiren, etc.



o Kommunikationspolitik: Gesamtheit der Kommunikationsinstrumente und -massnahmen
eines UN, die eingesetzt werden, um UN und seine Leistungen den relevanten Zielgruppen
darzustellen und/oder mit Anspruchsgruppen eines UN in Interaktion zu treten.

o Ideal: Integrierte Kommunikation = intern & extern einheitliche Informationen

- People:

o Wichtig bei Erbringung der DL, wichtigster Berihrungspunkt mit Unternehmen

o Personalpolitik: umfasst Management der Mitarbeitenden, die insbesondere im direkten
Kundenkontakt fir Erbringung der DL und die Schaffung von Kundenerlebnissen eingesetzt
werden. (unter anderem auch Uniform)

o Erfolgskette des Marketings (Service Profit Chain, Mitarbeiterzufriedenheit/-loyalitat,
Wert und Qualitat DL, Kundenzufriedenheit/-loyalitat, Gewinn und Wachstum)

- Process:

o FUhrungsprozess: Management (Ziele, Leitbild, Strategien)

o Kernprozess: Fokus, alle Prozesse, die der Wertschdpfung des UN dienen (eigentliche DL
zwischen Kundenbedirfnis und Kundenzufriedenheit)

o Unterstitzungsprozess: unterstitzen Kernprozess, oftmals an Dritte ausgelagert
(Reservationssystem, Buchhaltung)

- Physical Evidence:

o Erscheinungsbild MA (Uniformen, Gepflegtheit, ...), wie sieht Laden aus? (sauber, ...)

o Ausstattungspolitik: Tangible Umfeld / physical environment, beinhaltet sémtliche
wahrgenommenen physischen Eigenschaften, die in unmittelbarer Beziehung zu dem Ort,
an dem die DL erbracht wird, und/oder zu den Menschen, die mit Dienstleistungserstellung

verknipft sind, stehen.

Grundlagen der Digitalen Transformation

Einfluss auf Marketing, digitale Transformation verandert durch Mdglichkeiten und Potenziale digitaler
Medien und des Internets das Geschéaftsmodell von UN hinsichtlich deren Strategie, Struktur, Kultur und
Prozessen. UN begegnen den Veranderungen des Digitalzeitalters mit der Erschliessung neuer
Geschéftschancen (was kann ich damit anfangen?) sowie der Umsetzung neuer Geschaftsmodelle. Hat

Wirkungen auf vieles in der UN.
Digitale Transformationen:

- Digitalisierung Bsp. Blockbuster & Netflix, Internet der Dinge (Alexa, Voice Response), Vernetzung
und Sensorik (WMF App)
- Digitale Transformation: Adidas Marketing Automation, Uberwacht automatisch eigene Kanéle

(Webseite, SoMe, Google Suche) und reagieren automatisch mit Nachrichten & Kampagnen



Digitales Marketing

Das digitale Marketing ist mit den Zielen, Strategien und Instrumenten des Direkt- und Dialogmarketing eng

verzahnt. Meiste 7 Ps lassen sich digitalisieren.

Analoge und digitale Marketinginstrumente:

P ysu:a
Product Place Promotion People

* Programmtiefe « Positionierung « Physischer/ * Mediawerbung + Personalauswahl « Kern- * Kundenerlebnis-
« Programm-breite ~ * Preisabfolge akquisitorischer « Verkaufs- « Personalplanung Unterstitzungs- management
« Qualitatspolitik » Differenzierung Vertrieb forderung « Aus- und und Fahrungs- (CEM)
« Verpackungs- « Preisbtindelung * Vertriebs- « Direct Marketing Weiterbildung prozesse * Touchpoint-
politik + Preisnachlass mitarbeiter + Public Relations + Personalfithrung - Elos;d Loop- analyrse

- Servicepolitik « Preiszuschléige * Verkaufsstellen + Sponsoring « Kunden- undenprozesse - Physische

« Grosshandel « Persénliche orientierung in Touchpoints

» Discounter Kommunikation Verhalten und

« Boutiquen « Messen und Einstellung

* Waren- und Ausstellungen

Kaufh&user

Product: digitale Musik (Spotify), Webposting

Price: dynamic Pricing

Place: Webshops

Promotion: digitale Plakate, Social Media, Suchmaschinenmarketing
People: Avatare, Chatbots

Process: automatische Prozesse (Amazon, Paypal: Datenspeicherung)

Physical Evidence: Virtual Reality, Augmented Reality

Analog Digitaler Marketing-Mix

Marketing-Mix wird in analoger sowie in digitaler Sicht umgesetzt, Kombination von Beidem:
Product: Verpackungspolitik vs. Online-Ticket

Preis: Skonti vs. Digital-Coupons

Place: Spezialgeschafte/Grosshandel vs. Webshops

Promotion: E-Mail-Marketing vs. Online Banner Kampagnen

People: Personalplanung vs. Xing, LinkedIn

Process: Kernprozess Inhouse vs. Augmented Reality Gber App

Physical Evidence: Qualitatsaudits vs. Kampagnen-Automatisation



Kontexte 2, Marketing, Promotion und Kommunikation (Promotion = Kommunikationspolitik)

- verstehen die Grundidee der Kommunikationspolitik im Marketing (UCP)
- koénnen die Integrierte Kommunikation erlautern

- kénnen verschiedene Kategorien von Kommunikationszielen erklaren

- kennen die wesentlichen Instrumente der Kommunikationspolitik

- wissen, was Content Marketing ist (Definition) und welchen Stellenwert es im Marketing hat
Kommunikationspolitik im Marketing (Unique Communication Proposition (UCP))
Kommunikationspolitik

- Gesamtheit Kommunikationsintrumente und -massnahmen eines UN, die eingesetzt werden,
um UN und seine Leistungen den relevanten Zielgruppen darzustellen und/oder mit
Anspruchsgruppen eines Unternehmens in Interaktion zu treten.

- Représentiert «Stimme» eines UN und seiner Marke und ist die Art und Weise, wie es einen Dialog
herstellen und Beziehungen zu den Kunden aufbauen kann.

- Tragt zum Markenwert bei — durch Etablierung der Marke im Langzeitgedachtnis und die

Schaffung eines Markenimages. (Erinnerung: Farbe, Ton, Bild, Schrift...)
Unique Communication Proposition (UCP, einzigartiger Kommunikationsvorteil)

- Analog zur Einzigartigkeit einer Leistung (USP) soll (auch) die Kommunikation einzigartig sein.
Dies findet haufig Uber eine unverkennbare Marke und ein stringentes einheitliches Design
samtlicher Kommunikationsinstrumente und —auftritte statt.

- Einzigartigkeitsversprechen in Kommunikation

- USP einfach zu kopieren...
Integrierte Kommunikation

- Prozess der Analyse, Planung, Durchfuhrung und Kontrolle, der darauf ausgerichtet ist, aus
differenzierten Quellen der internen und externen Kommunikation von Unternehmen eine Einheit
herzustellen, um ein fur die Zielgruppen der Kommunikation konsistentes Erscheinungsbild des
Unternehmens bzw. eines Bezugobjektes des Unternehmens zu vermitteln.

- Ziel integrierte Kommunikation: Botschaften und Bilder lassen sich wie ein roter Faden duch
alle Kommunikationsaktivitaten einer UN ziehen, damit Empfangern sofort klargestellt wird, um

welche Marke und Produkt es sich handelt.
Kognitive, affektive und konative Werbezielkategorien, Kategorien von Kommunikationszielen
Kognitive Kommunikationsziele:

- Aufmerksamkeit und Wahrnehmung von Werbespots
- Kenntnis von Marken (Bekanntheitsgrad, Namenskenntnisse)
- Wissen Uber Produkte (Informationsstand)
= Bsp. Bank Cler: Den Empfangern dieser Nachricht soll bekannt gemacht werden, dass die Bank

Coop neu Bank Cler heisst.



Affektive Kommunikationsziele:
- Interesse an Produktangeboten
- Einstellungen / Image
- Produkt- und Markenpositionierung
- Emotionales Erleben von Marken
= Bsp. Bank Cler: Die Bank Cler versucht die Marke mit Emotionen zu verknipfen. Zum einen
durch die etwas provokative Fragestellung des Plakats und zum anderen durch das Video in

welchem «KindheitstrAume» angesprochen werden.

Konative Kommunikationsziele:
- Informationsverhalten
- Kaufabsichten
- Probierkaufe
- Wiederholungskaufe
=> Bsp. Bank Cler: (Potentielle) Kunden sollen durch die Werbung zum Download der App «Zak»

bewegt werden.

Instrumente der Kommunikationspolitik

- Mediawerbung (Informationen Uber mediale Kanéle, dffentlich zugéangliche Werbetrager: Print-
Medien (Zeitungen, Anzeigen, Plakate), Kunden Kaufgrund vermitteln)

- Verkaufsfoérderung (Kaufanreiz vermitteln, Produkte Vordergrund, POS-Werbung)

- Direct Marketing (direkte Ansprache an Kunden, Direct E-Mails, Newsletter, telefonische
Kontaktaufnahme)

- Public Relations (Offentlichkeitsarbeit, Adressat: Anspruchsgruppen der Offentlichkeit: Behérden,
Institutionen, Journalisten, gute Reputation des Unternehmens)

- Sponsoring (Férderung von Einzelpersonen, Personengruppen durch Unternehmen)

- Event Marketing (VA von UN initiiert, Werbebotschaften vermitteln)

- Product Placement (UN zeigen Produkte in Filmen/Fernsehserien)

- Personliche Kommunikation (direktes Gesprach Anbieter-Kunden)

- Messen und Ausstellungen (Austausch innerhalb spezifischer Branche, B2B, personliche
Netzwerke pflegen)

- Multimediakommunikation (Online-Werbung, E-Mail, Instrumente der Social Media-
Kommunikation)
=» Aktionen teils verschieden einteilbar, um was handelt es sich? Social Media z.B. Kanal, der

Zielgruppe entspricht, nicht unbedingt Instrument.



Sponsoring

Analyse, Planung, Durchfiihrung und Kontrolle samtlicher Aktivitaten, die mit der Bereitstellung von
Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder KnowHow durch Unternehmen und Institutionen zur
Forderung von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur, Soziales, Umwelt
und/oder den Medien verbunden sind, um damit gleichzeitig kommunikative Ziele des
Unternehmens zu erreichen.

Wenn zu viele Sponsoren, Risiko Unglaubigkeit. Risiko Imageschaden: Gesponserte Person sowie
UN kodnnen sich gegenseitig schaden, wenn etwas Schlechtes passiert.

Als Sponsoring wird die Férderung von Einzelpersonen, einer Personengruppe, Organisationen
oder auch Veranstaltungen durch Unternehmen bezeichnet. Die Férderung findet in Form von
Geld-, Sach- und Dienstleistungen statt.

Ziel von Unternehmen ist es grundsatzlich, Kommunikationsziele zu unterstitzen. Dies findet
meist Uber einen Imagetransfer des Gesponserten auf den Sponsor statt.

Zwischen Sponsor und Gesponserten besteht in der Regel eine vertragliche Beziehung, die

Leistung und Gegenleistung definiert.

Content Marketing

Zielgruppenorientiert: Zu Beginn steht die Frage, was das Zielpublikum ist und welche
Bediirfnisse es hat. Wie kénnen wir als Unternehmen diesen Bediirfnissen gerecht werden?
Content Marketing kreiert fur das Zielpublikum wertvolle Zusatzinformationen oder
weiterfiihrende Dienstleistungen her. Der produzierte Content hat einen klaren Mehrwert und
steht im Vordergrund.
Die Produktion von Content Marketing ist aufwandig. Es geht um Recherche und
Informationsbeschaffung, die Lancierung von neuen Aktionen und Angeboten und auch die
interessante Prasentation dieser Inhalte.
=> Bsp. Thomy: Grillplatze renovieren und Sitzb&nke mit Logo, Produkte sind jedoch nicht sichtbar.
Bsp. Migros: Do it + Garden, DIY Tutorials, Bsp. Coop: Fooby Rezepte
Content Marketing ist eine Strategie, in der das Unternehmen regelmassig Inhalte kreiert, die
far ihre Zielgruppe von besonderem Wert sind. Das Produkt oder die Marke ruickt dabei bewusst
in den Hintergrund. Content Marketing kann in verschiedenen Formen betrieben werden:
o Videos, Blogs, Online Games, Checklisten, White Papers (Dokument mit
Fachinformationen), Infografiken, Tutorials
Inhalte sollten die Empfanger beriihren und sie anregen etwas zu tun. Das muss nicht zwingend
der Kauf des Produkts sein. Beim Content Marketing steht dies nicht an vorderster Front. Durch die
Inhalte sollen dem Empfanger Mehrwerte geboten werden, die fir ihn tatsachlich von Bedeutung
sind. Er soll ein positives Bild des Unternehmens bekommen. Die Kombination von Content und
Emotionen ist sicherlich die vielversprechendste.
Ist keine Werbung! Geht nicht um direkten Verkauf. Werbung dient zur (teilweisen aggressiven)
Verkaufsforderung mit einem Werbeversprechen
Content Marketing stellt den Nutzen und die die unternehmerische Kompetenz in den

Vordergrund — und eben nicht das Produkt oder ein Werbeversprechen



- Die Werbung macht also nur Versprechungen, aber Content Marketing erfullt den Bedarf

tatsachlich, indem Nutzen zur Problemlésung und Mehrwerte konkret genannt werden.

- Natdrlich ist langfristig das Ziel von Content Marketing, Produkte zu verkaufen. Aber nicht in solch

aufdringlichen Weise.

Beispiel VIU Eyewear Digitalisierte Marketinginstrumente:

Marketing- Analoge Form des Digitalisierte Form des
instrument Marketinginstruments Marketinginstruments
* Programmtiefe: Anzahl Brillen, die « Try-at-Home Bestellung (Brillenrahmen ohne Glaser nach
verflgbar sind Hause bestellen und anprobieren)
+ Programmbreite: Brillen (Herren, + Virtuelles Anprobieren (Kunde kann online Brille
Product Damen), Sonnenbrillen (Herren, Damen), anprobieren) ‘
3D-Druck von Brillen, Accessoires * Brillenberatung online
* Qualitatspolitik: Nachhaltige Produktion
von Brillenrahmen und —glaser.
+ Positionierung: giinstig * Online-Coupons
« Differenzierung: Ein Produkt ist * Dynamische Preise
. unterschiedlich teuer je nach Land
Price . i
» Preisbiindelung: Geschenksets vor
Weihnachten
+ Preisnachlass: Sales
+ VIU Stores (selektiv) + Webshop
Place + Fielmann (intensiv) + Store-Locator
* Boutiquen mit Erstauflagen (exklusiv)

Marketing-

Analoge Form des

Digitalisierte Form des

instrument

Marketinginstruments

* TV-und Plakatwerbung
+ Content (Magazin)

Marketinginstruments

+ Digital-out-of-home

+ Display-Werbung

+ Newsletter

Website

Facebook-/Twitter-/Instagram-Ads

« Suchmaschinenmarketing (= -Werbung & -Optimierung)

Promotion . Affiliate-Marketing
+ Content Marketing (z.B. gesponserte Reportage Uber
die Handwerker in Norditalien von den VIU die
Brillenrahmen bezieht, 20min Friday-Reportage [online]
zum Thema «Brillen im Biro» mit VIU Brillen - Style
Beratung als Value Added Service)
+ Steuerung der Personalauswahl « Kundendienst per Email erreichbar
People + Personalplanung + Avatars
« Personalfiihrung * Hologramm
+ Closed Loop-Kundenprozesse + Prozesssoftware hinter der Website und dem Webshop
Process )gﬁwwngjszumw/ﬁjﬂ‘ﬁgg + Zahlung per RFID-Chip

+ Self-Checkout

Physical Evidence

» Gestaltung der Shops

+ Kundenerfahrungsmanagement (CEM)
+ Touchpointanalyse

+ Gestaltung der physischen Touchpaints

« Gestaltung der online Touchpoints
« 360° Sicht der Brillen

* Google Street View Innenansicht
+ Virtual Store

Bestehende Massnahmen In der Zukunft mégliche Massn&hmen

Zh school of
Management and Law



Kontexte 2, Marketing, Sustainable Marketing

Lernziele:

- die Verbindung zwischen Klimawandel / Nachhaltigkeit und Marketing beschreiben

- die Grundziige des Sustainable Marketings widergeben

Fraher war Hauptziel von Unternehmen: Gewinnmaximierung. Heute will rrlan gkkee!g)lgische soziale und
. . . . NG )

ethische Prinzipien in die Okonomie einbeziehen. Es geht mehr um Stakeholder-Value, nicht mehr nur

Shareholder-Values. Es geht nicht einfach nur um «green-washing», sondern um ein Blick auf den

Businessplan: Betrifft alle Unternehmen und blickt auf alle Bereiche.

Nachhaltigkeitsmarketing nicht nur eine Marketingmasgnahme, sondern Teil eines grosseren
Managementprozesses der alle betrifft. Holistische Sichtweise auf Kundenbedirfnisse, Bedurfnisse

Unternehmensumwelt und Bedirfnisse der gesellschaftlichen und dkologischen Umwelt.

17 Sustainable Development Goals von der UN (SDG)
Ziel: bis 2030 erreichen, globaler Rahmen fiir Nachhaltigkeit
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PEACE, JUSTICE PARTNERSHIPS
ACTION 1 17

AND STRONG FOR THE GOALS
INSTITUTIONS ;

g SUSTAINABLE
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Nachhaltigkeit, 3. Saulen-Modell
Okologie: Belastbarkeit Natur/Ressourcen

Nachhaltigkeit | ~ Okonomie: Volkswirtschaft insgesamt & in einzelnen Bereichen

Soziales: Sicherung Grundbedurfnisse, Verteilungsgerechtigkeit

- Umwelt, Gesellschaft und Wirtschaft in eine Balance
bringen (Zielkonflikte)

1
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- «Meeting the needs of the present without compromising

the ability of future generations to meet their own needs.»



Klimaneutralitat

- kann aktuell noch als Alleinstellungsmerkmal genutzt werden. (in 5-10 Jahren Standard)
- Klimaneutralitat bringt Vorteile fir Unternehmen in drei Bereichen:

o Mitarbeiter: Aktuelle Generation der Top-Talente sucht nach Arbeitgebern, die nachhaltig
denken und handeln. Beschaftigte wollen lieber fir UN mit ausgepragter Umweltstrategie
arbeiten und bleiben auch langer, wenn sich UN fiir soziale und dkologische Anliegen
einsetzt.

o Kunden: ziehen immer 6fter klimaneutrale Marken der Konkurrenz vor; 70% der
Kunden wirden 5% mehr fur umweltfreundliche Produkte bezahlen (ceteris paribus, alles
andere gleichgehalten).

o Investoren (Stakeholders): suchen Unternehmen, die zukunftsgewandt sind und ihren
Risiken ins Auge blicken. Wahrend Corona-Krise war die Performance von nachhaltigen
Investments besser als von traditionellen Investments. Diese haben sich als

resilienter/widerstandsfahiger erwiesen.
Nachhaltigkeitsmarketing

Sustainability Marketing: «The process of planning, implementing and controlling the development, pricing,

promotion and distribution of products in a manner that satisfies the following three criteria:

- (1) customer needs are met
- (2) organizational goals are attained, and (Unternehmensziele)

- (3) the process is compatible with ecosystems.

Elemente von Sustainability Marketing

Socio-ecological o Consumer
problems behavior

Sustainability marketing
values and objectives

Consumer behavior: Kunden fragen aktiv nach

nachhaltigen Produkten

A

Sustainability marketing
strategies
v
Sustainability marketing
mix
!

Sustainability marketing
transformation

Sustainability marketing mix: 4 C’s




Sustainability Marketing Mix: Von den 4 P’s zu den 4 C’s

Product Customer
Solution

4 P’s kritisiert: sehr von Innen nach

Aussen-Sicht, Produzenten

Promation Commu- entscheiden alles. Jetzt nicht mehr

Conven-

nication Eres

inside-out, sondern outside-in. Was

wollen die Kunden?

Customer
Cost

Product -> Customer Solution
o i.d.R. kaufen Produkt, um bestimmtes Bedurfnis zu erfillen (Loch bohren in Wand,
Bohrmaschine teilen)
Price -> Customer Cost
o Nicht nur Einkaufspreis berlicksichtigen, sondern Kosten des Produkts Uber gesamte
Lebensdauer (Produktionspreis, Informations-/Suchkosten, Transportkosten, Preis der
Nutzung, Switching cost, Preis Lagerung/Entsorgung/Recycling, ... nicht alle einzelnen
wissen, aber wenn man alle zusammenzéahlt, hat man totale Kosten aus
Nachhaltigkeitssicht)
Promotion -> Communication
o Commitment zur Nachhaltigkeit des Unternehmens nach Aussen kommunizieren auf eine
glaubhafte Art & Weise. Nachhaltigkeitslabels helfen hier, Mindeststandard an Nachhaltigkeit
zu garantieren. Kundenbeziehungen im Fokus tber Nutzungsdauer des Produkts.
Community schaffen, nicht nur Starken, auch Schwachen ansprechen (Beispiel Patagonia)
Place -> Convenience
o Nicht mehr nur Distribution, sondern Bedtirfnis Konsument: méglichst einfach zum Produkt
kommen. Nachhaltige Produkte tberall erhéltlich. Auch problematisch, da nicht saisonale
Produkte nicht sehr nachhaltig sind...

Take Aways

Sustainability Marketing heisst soziale und 6kologische Probleme im Allgemeinen zu verstehen (Makroebene)
und die sozialen und 6kologischen Auswirkungen der Produkte zu analysieren (Mikroebene).

Sustainability Marketing heisst einen Mehrwert fir die Kunden zu generieren und gleichzeitig einen
wesentlichen Beitrag zur Losung von sozialen und 6kologischen Belangen zu liefern (winwin-win-Situation).
Es gibt nicht das Sustainability Marketing, das einen gezielten Massnahmenkatalog zur Implementierung
vorlegt. Eine erfolgreiche Umsetzung muss sich an unternehmens-, branchen- und situationsspezifischen
Faktoren orientieren, um nachhaltigkeitsorientierte Prinzipien in der Marketingkonzeption zu
operationalisieren.

Es gibt nicht den grinen Konsument. ,Neue“ Methoden kdnnen helfen das Verhalten der Konsumenten
besser zu verstehen.

Die 4 C’s helfen dabei, herkdmmliche Marketingstrategien zu tberdenken.



