1 Einfihrung (Ubersicht)

Wirtschaft ist der Inbegriff aller planvollen menschlichen Tatigkeiten, die unter Beachtung des 6konomischen Prinzips (Rationalprinzips) mit dem Zweck erfolgen, die

an den Bedirfnissen der Menschen gemessen — bestehende Knappheit der Giter verringern.

Gitereinteilung
Freie Giiter Wirtschaftliche Giter
- unbegrenzte - begrenzte Verfligbarkeit
Verfilgbarkeit = nicht kostenlos
— kostenlos
z.B. Luft, Sonnen- 2.B. Nahrungsmittel, Autos, Beratungsdienste

licht, Wiistensand

!

Materielle Giiter (Sachgiiter oder Waren)
Giiter, die angefasst werden kinnen.

z.B. Nahrungsmittel, Autos

! |

Immaterielle Giter
Giiter, die nicht angefasst werden kénnen.

z. B. Emihrungsberatung, Bankberatung

| l

Die Dreifache Unternehmensverwaltung
Okologische Dimension

e Asthetische Verantwortung
Okonomische Dimension

e Funktionale Verantwortung
Soziale Dimension

e Ethische Verantwortung

Gesamterhalt
Planet ’

L.O) Al Miterhalt
‘>

\!.

A~
|_-l-l [Proft |

Das St. Galler Managementmodell (SGMM)

Konsumgiiter Investiti Dienstlei Rechte
Giiter, die von Giiter, die im Unter- Gilter, die gleich- Gesetzlich ge-
privaten Haushalten nehmen verwendet zeitig mit der Her- schiitzes Recht, ein
(Konsumenten) werden. stellung verbraucht bestimmtes Gut zu
verwendet werden. werden. produzieren oder (un-
ter einem bestimmten
Namen) zu verkaufen.
z B. Kleider 2. B. Stanzmaschine z.B. Arbeit des z.B. Patents',
Friseurs Lizenzen?, Marken
Markt
Bediirfnis Bedarf m Angebot Herstellung
Mangelgefiihl Summe der Ein Unterneh- Ein Unterneh-
mit Kaufkraft >rden des men bietet men stellt
ausgestat- da uf Giiter auf dem wirtschaftliche
teten Bediirf- dem Markt Markt an. Giiter her.
—>nis=o —_1> <~ <
Beispiel: Beispiel: Beispie Beispiel: Beispiel:
Mobilitét mit Finanziell s e A bil- Automobil-
einem Auto Mittel reichen Golf GTI, hersteller hersteller stellt
befriedigen fiir ein Mittel- neuwertig, rot bietet Golf GTI her.
klassewagen Golf GTl an.
(z.B. Golf GTI)

Konkurrenz

r

Lieferanten

Offentlichkeit -
NGOs
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1 EinfUhrung (St. Galler Managementmodell)

Anspruchsgruppen / Stakeholder bezeichnen alle Gruppen und Individuen, die in einer Form von der Tatigkeit der Unternehmen betroffen
sind. Aus dieser Beziehung leiten Anspruchsgruppen Erwartungen und Anspriiche an die Unternehmen ab, die sie entweder selbst oder
durch Interessenvertreter an die Unternehmung herantragen. Diese Anspriiche haben Einfluss auf Unternehmensziele.

Strategische
Anspruchsgruppen

it des Unternehmens 0

Machtbasis der Gruppe bzw.

Unternehmens-Umwelt / Umweltsphéren bezeichnen relevante Bezugsrdume im Umfeld der Unternehmen. Das Unternehmen steht in
Wechselwirkung mit den Elementen dieser Systeme, weshalb sie sehr genau auf Trends und Verdnderungen zu analysieren sind. Die
Gesellschaft stellt die umfassendste dieser Spharen dar. Wichtig sind jedoch auch die Natur, die Technologie und die Wirtschaft.

Bezugs- Interessen-
gruppen gruppen

5
<

>
Willo zur Machtausubung e

Mit Interaktionsthemen werden «Gegenstande der Austauschbeziehungen» zwischen Anspruchsgruppen und der Unternehmung
bezeichnet. Man unterscheidet hier zwischen

e Anliegen und Interessen (Personen- und kulturgebundene Elemente)
e Ressourcen (Objektgebundene Elemente)

Amspruchsgruppen

. i
Interaktionsthemenanalyse
=
1. Was beschreibt das Interaktionsthema, also den streitbaren Sachverhalt? — Ressourcen und Umweltsphire Q grtpnien
2. Welche Anspruchsgruppe ist betroffen? — Anliegen, Interessen, Normen, Werte
3. Was sind aus Unternehmenssicht die Gefahren und Reaktionsméglichkeiten? Q JEE b=

Das Alltagsgeschehen einer Unternehmung, das in Form von Prozessen ablauft, verlangt nach einer gesamtheitlichen Ausrichtung und
Sinngebung. Dafiir sind die Ordnungsmomente zustandig. Ordnungsmomente ergeben sich aus dem Alltagsgeschehen und strukturieren @ Prozesse
dieses wiederum. Es besteht also eine Wechselwirkung zwischen Prozessen und Ordnungsmomenten.

Ordnug omente
Die Entwicklungsmodi bezeichnen die verschiedenen Arten der Weiterentwicklung einer Unternehmung. @ o

e Optimierung = Die kontinuierliche, standig ablaufende Verbesserung des Bestehenden. @ Ertwicklungsmods
e Erneuerung = Die diskontinuierliche, nur sprunghaft stattfindende Schaffung von vollig Neuem.

Das SGMM begreift eine Unternehmung als ein System von Prozessen. Je besser diese Abldufe optimiert sind, desto grosser ist der Erfolg.

e Managementprozesse Gestaltung, Lenkung, Entwicklung
e Geschaftsprozesse Kernaktivitat (auf Kundennutzen ausgerichtet)
e Unterstltzungsprozesse Interne Dienstleistungen
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2 Strategie

Einordnung der Strategie

= Prinzipien, Normen, Spielregeln
* Vision & Mission °
= Kultur

= Strategische Ziele
= Geschiftsmodell
= Strategische Kompetenzen

Strategische

Ebene

= Umsetzung der normativen & °
strategischen Ziele
. = Triple Bottom Line Betrachtung
Operative = Anpassung von Prozessen, Strukturen,
Ebene (IT-)Infrastrukturen etc.

Strategische Analyse

e SWOT-Analyse
PESTEL-Analyse
e 5-Forces Modell von Porter

Strategische Planung

4-Branchenwettbewerbsstrategien nach Porter
e 4-Produkt-Markt-Strategien nach Ansoff

Strategische ANALYSE

Strategische MESSUNG

\

Strategische UMSETZUNG

|

Strategische PLANUNG

SWOT-Analyse und die vier abgeleiteten Grundsatze

. . Helpful Harmful
° I ntern : Sta rke n u nd Schwachen to achieving the objective to achieving the objective
c
e Extern: Chancen und Bedrohungen =)
(=]
. . gt Strengths Weaknesses
Abgeleitete Grundsatze 51
e SO-Strategieansatz 3
=y
e ST-Strategieansatz S
. ng Opportunities Threats
e WO-Strategieansatz 51
=<2
nH]

e WT-Strategieansatz

Umwelt (bzw. externe Faktoren)

pportunities
Chancen

hreats
Gefahren

Chancen in der Branche, im Markt Gefahren in der Branche, im Markt

ST-Strategieansatz

trengths SO-Strategieansatz Pr mit den den
Inwelt Starken Kompetenzen gezielt ausbauen und starken | [ Starken aufbauen und Gefahren moglichst
[ beherrsch
(interne bzw. Stérken der Unternehmung eherrschen
Unterneh-
mens- "
faktoren) eaknesses WO-Strategieansatz WT-Strategieansatz

Gezielte Gefahrenanalyse und selektiv
Schwachen ausmerzen

Schwichen

Kompetenzen gezielt und selektiv aufbauen

Schwiéchen der Unternehmung

PESTEL

Die PESTEL-Analyse untersucht den Einfluss der sechs externen Umwelt-

Faktoren eines Unternehmens

Economic

6.

e Political (Politisch)

e Economic (Okonomisch)

e Social (Sozio-Kulturell)

e Technologial (Technologisch)
e Environmental (Okologisch)
e Legal (Rechtlich)

Political

R
A

Technological

[ 4

*

5-Krafte Modell

Lateranten Kunden
Proa. « Progus
Aeermrrg sreerreniy
I Umeenngy
‘osten Branchen  wetibewert Sosten
Doty | Aot deren Beaenng
o8 Verast o S
Listerarten. e rasten + Avretvrer
rorzersaton s s ronzenvanon
Getaty cer pe— Getatw dor
Voraarts Amtarrern Rucawarts
oy aton ’ g

Ervatzprosute
+ PresLesungs
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2 Strategie

4-Branchenwettbewerbsstrategien nac
SEP = Strategische Erfolgs-Positionen

o Kostenfiihrerschaft

o Differenzierung

e Kostenfokus

e Differenzierungsfokus

h Porter

Standardprodukt (Effizienz, Produktion Beschaffung, Lagerbewirtschaffung...)
Einzigartigkeit (Qualitat, Service, Sortiment, Speed, Innovation,...)
Begrenztes Bedirfnis (meist preiselastisch — Nachfrage sinkt bei steigendem Preis)

Spezifisches Bedirfnis (meist preisunelastisch — Nachfrage sinkt kaum bei steigendem preis)

branchenweit

Kostenfiihrerschaft Differenzierung

€« @
@ B

Differenzier

Wettbewerbsfeld
=
h

tibits

segment-
spezifisch

Leistung

Strategischer Vorteil

e  Marktdurchdringung

4-Produkt-Markt-Strategien nach Ansoff

Ausschopfung des Marktes

e  Marktentwicklung

=  Bestehenden Kunden mehr verkaufen

Abwerbung von Kunden der Konkurrenz

Erschliessung eines Auslandmarkes
Anpassung des Produkts auf neue Zielgruppe

e Produktentwicklung
=  Produktinnovation
=  Produktoptimierung

e Diversifikation

e Bewahrungsstrategie
e Entwicklungsstrategie

=  Marktentwicklung

=  Produktentwicklung
e Ausbruchstrategie

= QOrganisches Wachstum

= Akquisitorisches Wachstum

Entwicklung neuer Produkte
Verbesserung bestehender Produkte

Drei Stossrichtungen und ihre Erfolgsaussichten

75%

45%
35%

25%
35%

Gegenwirtige
Produkte

Neue
Produkte

Suche nach neuen Mdrkten (mit gegenwartigem Angebot)

Verbesserung des Leistungsangebotes (fir gegenwartige Markte)

Gegenwartige Markte

Bewahrungsstrategie

Gegenwirtige

Neue

-
L

Gegenwartige Markte

Neue Markte

Marktdurchdringung Marktentwicklung
o (= Penetration)
'§ Ausschopfen des Marktes (Umsatz Suche nach neuen Markten, die man mit
'g steigern) mit dem Ziel, bei Kunden dem gegenwartigen Leistungsangebot
5-_ erhohte Kaufraten zu erreichen, Kunden| bedienen kann.
der Konkurrenz abzuwerben und/oder
Neukunden zu gewinnen.
Produktentwicklung Diversifikation
£
=3 Verbesserung des bisherigen Leistungs- Bearbeitung eines neuen Marktes
.g angebotes flr gegenwartige Markte. ausserhalb des gegenwartigen
E Tatigkeitsfeldes durch horizontale,
vertikale oder laterale Diversifikation.

Bearbeitung eines neuen Marktes ausserhalb des gegenwartigen Tatigkeitsfeldes

Neue Markte

Entwicklungsstrategie

A4
Entwicklungsstrategie

T

Ausbruchstrategie

Erfolgsaussichten:
Bewahrungsstrategie: ca. 75%
Entwicklungsstrategie:

*  Marktentwicklung ca. 45%

+  Produktentwicklung ca. 35%
Ausbruchstrategie:

+ Organisches Wachstum ca.25%
+ Akquisitorisches Wachstum ca. 35 %
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3 Marketing (Ubersicht)

Im Marketing geht es um das Verstehen und Befriedigen von Markten und von Kunden
Bedirfnissen und die unternehmerischen Ziele zu erreichen.

Marktanalyse
Verschiedene Absatzmarkte

e B-to-B Business-to-Business-Marketing
e B-to-C Business-to-Customer-Marketing

Marktforschung

e (Quantitativ
e (Qualitativ

Darstellung der Marktgrossen

e (C-to-C Customer-to-Customer-Marketing

z.B. Produktionsmaschinen
z.B. Konsumgtiter
z.B. eBay

Marktdaten und -gréssen ermitteln
Kundenbediirfnisse ermitteln und verstehen

Marketingkonzept

Markt-
analyse

Marketingstrategie
- Zielmarktentscheid

— Positionierungs-
entscheid

Marketing-
Mix

®eeE

Vv

normativ strategisch

Langfristige Ausrichtung

Kurzfristige Umsetzung

operativ

Marketing-Mix (Hauptaufgaben im Marketing)

e Marktanteil

e Marktvolumen
e  Marktpotential
e Marktkapazitat

Abgesetzte Menge (Umsatz) eines Anbieters
Abgesetzte Menge (Umsatz) aller Anbieter
Mogliches Volumen bei gegebenem Preis

Mogliches Volumen, wenn der Preis keine Rolle spielt

Marktpotenzial

Anzahl méglicher Kunden

bzw. Menge wenn alle Kunden
kaufbereit sind (beim gegebenen Preis)

Marktkapazitat

: Gesamtanzahl moglicher Kunden

: bzw. max. Menge an Produkten, die
gebraucht / verbraucht werden kénnen

. (wenn Preis keine Rolle spielt)

Tatséchlicher Absatz bzw.
Umsatz aller Anbieter auf
dem Markt

i Abgesetzte Menge bzw. Umsalz eines
: Anbieters / Ihres Unternehmens im
. Verhaltnis zum gesamten Marktvolumen

S Marktvolumen
Sattigungsgrad = Marktpotenzial x 100%

Die 4 Bereiche mussen dabei sorgfdltig aufeinander abgestimmt
werden. Die Gestaltung des Produkts bestimmt bspw. Den Preis, die
Distribution und die Kommunikation.

Der harmonische Marketing-Mix — Stimmt das Gesamtpaket?
Erweiterung flr Dienstleistungsmarketing (7P)

e Physische Einrichtung
e Personen

e Prozesse
; " . Y (M %
Klassisches (Konsumgiiter)Marketing = 4P ) 2,
N o,
Product Price Plac\ej\f),')o Promotion
Produkt Preis Distribution P Kommunikation
NZ
- Absatzprogramm/ - Preisbestimmung - Absatzwege - Werbung
Sortiment - Preisstrategie — Transportmittel - Offentlichkeitsarbeit
- Produkteigenschaften - Konditionen - Sponsoring
- Verpackung

- Serviceleistungen

- Garantieleist
SHETSISISIgEn Quelle: Capaul, 2020, 282
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3 Marketing (Produkt- und Preispolitik)

Produktpolitik

Bedirfnisbefriedigung.

= Produktnutzen

Der Wert des Produktes definiert sich liber den Nutzen. Der Kunde kauft keine
Produkte, sondern einen Nutzen. Das Produkt ist ein Vehikel zur Nutzenstiftung bzw.

Grundnutzen + (Zusatznutzen [Erbauungsnutzen + Geltungsnutzen])

Gestaltung des

Produktkerns

- Grosse

- Gewicht

- Material

- technische Leistung

- Bedienungsfreundlichkeit

Gestaltung des
Produktdusseren

- Design (Form, Farbe)
- Verpackung
- Markierung

Zusatzleistungen (Kunden-

service) zum Produkt

- Beratung

— Schulung

— Zustellung

- Installation

— Reparatur und Garantiedienst

s

Preispolitik
Preisstrategie

e Preishéhe:

Drei verschiedene Ansatze der Preisfestsetzung

e Nachfrageorientierung
e Kostenorientierung
e Wettbewerbsorientierung

Typische preispolitische Massnahmen

e Zeitliche Preisdifferenzierung

e Rdumliche Preisdifferenzierung

e Preisdifferenzierung nach Kéuferschichten

e Preisdifferenzierung nach Abnahmemenge

e Strategie der hohen Einfiihrungspreise (Skimming)

e Strategie der niedrigen Einfiihrungspreise (Penetration)
e Gratis-Angebot und Freemium

e Preisdifferenzierung nach Nutzungsverhalten

e Beachtung psychologischer Effekte / Grenzen

Ausgangspunkt: Zahlungsbereitschaft der Kunden
Ausgangspunkt: Kosten des Produkts fiir das Unternehmen
Ausgangspunkt: Preise der Konkurrenz

Hauptsaison / Nebensaison, Ausverkaufspreise
In- und Auslandpreise

Studententarife, Verbilligung flr Aktionare
Mengenrabatte, Treuepramien, Bundling
Computer, Video- und Audiogerate
Waschmittel, Getranke, Lebensmittel
Netzwerke, Online-Spiele, Apps

Software, Online / Printmedien, Apps

19.90.- statt 20.- oder 9.95.- statt 10.-

Je hoher der Preis desto hoher ist bei einer bestimmten Absatzmenge der Umsatz des Unternehmens
e Absatzmenge: Der Preis beeinflusst die absatzbare Menge des Gutes. In der Regel sinkt die Absatzmenge eines Gutes bei steigendem Preis.

Preis

Zeit

Penetrationsstrategie

Skimmingstrategie

Pascal Isliker
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3 Marketing (Distributions- und Kommunikationspolitik)

Distributionspolitik
Hauptaufgaben

e Festlegung der Distributionsorgane
e Festlegung des Absatzweges
e Festlegung der physischen Distribution

Distributionsorgane

e Unternehmens-Intern
e Unternehmens-Extern

Absatzwege

e Direkt bei...
e |ndirekt bei...

Wer soll die Produkte verteilen?

Auf welchem Weg sollen die Produkte zum Kunden gelangen?

Welche Transportmittel, wer transportiert?

Direkter Absatz

PRODUZENT

Indirekter Absatz

Internet ———

Eigene Filialen —=—————————p

» Einzelhéindler »
Grosshéndler Einzelhéndler

KONSUMENT

Mitglieder der Geschaftsleitung, Verkdufer / Aussendienst personal, Verkaufsniederlassung

Handelsvertreter, Makler, Einzelhandel, Grosshandel

Verderbliche, Unstandardisierte, Wertvolle, Neue, Innovative- and Erklarungsbedurftige Produkte
Sehr viele Kunden, Haufiger Bedarf, Grosses Einzugsgebiet

Kommunikationpolitik
Kommunikationsinstrumente

e Werbung

e Public Relations (PR)
e Sponsoring

e Verkaufsforderung

e Personlicher Verkauf
e Produkt Placement

Ziele von Werbung

e Einstellungen, Images

Plakate, Radiowerbung, Kataloge, Gedruckte Werbung...
Unternehmensleitbild, Jahresberichte, Spenden, Medienkontakte...
Sportsponsoring, Kunst- und Kultursponsoring...
Pramien (Handel), Zweitplatzierungen (Handler), Warenproben...
Verkaufstellen, Ausstellungen und Messen
Omega-Uhr in James Bond

e Umsatz Umsatzsteigerung
e Bekanntheit Steigerung der Bekanntheit
e Wissen

Forderung von Wissen zum Produkt
Verbesserung der Einstellung gegeniiber dem Unternehmen

@ =2

Attention Interest Desire Action

Interesse wecken.
erzeugen. auslosen. einbinden.

Aufmerksamkeit Begehrlichkeit Handlungsaufruf

Inhalte eines Werbungskonzeptes

e Werbeobjekt (Produkt, Marke,...)

e Werbesubjekt (Zielgruppe) und Wirkungsziele
e  Werbebotschaft und Werbemittel

o Werbeperiod und Werbebudget

Pascal Isliker
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3 Marketing (Markenfihrung und CRM)

Markenfiihrung
Aspekte einer Marke

e Eigenschaften

e Nutzen

e Werte

e Personlichkeit und Nutzeridentifizierung

Die Signalfunktion

Eine Marke wird von Kunden mit gewissen Eigenschaften verbunden.

Nutzen, den diese Marke bzw. dessen Produkte bieten

Eine Marke widerspiegelt die dem Produkt bzw. Markeninhaber zugeordneten Werte.
Eine Marke kann ein bestimmtes Personlichkeitsgefiihl vermitteln.

FAMILY

1
!
!

Aufgaben der Kundenbindung

Kundenbindung

Ve N
Einzelproduktmarken/Monomarken = Jedes =1 2 o
+3 Produkt hat einen eigenen Markennamen ~ o
e Qualitat . ARIEL B i
e Preis - <
M
i H Sortimentsmarke = Eine Marke fir alle a3
° Funktionalitat Produkte des Unternehmens @
e Emotionen N 2
7 . N
Mehrere Sortimentsmarken = Mehrere =l PN
CRM (Customer Relationship Ma nagement) Marken fiir unterschiedliche Produktbereiche -#..' gt =
ik =
N = /
. . P . S . s TS = g
Kundenzufriedenheit und langfristige Kundenbeziehung — Kundengewinning + Kundenbindung. Mehrschichtige Markenverkniipfungen > @
z.B. Verknupfung von Firmenname und
. . i . . Markenname w e T Y
e Kundengewinnung ist finfmal teurer, als die Bindung von Kunden. \. o J
IKEA BeA s Instrumente im Uberblick

'
%1

e Preispolitik

e Produktpolitik

e Distributionspolitik

e Kommunikationspolitik

Kundenpotential ausbauen

e Wiederkaufe erhéhen

- Kontinuierliche Wiederkéiufe - Zusatzkaufe erzeugen/erhShen e Folgekéufe erzeugen und/oder erhéhen
erzeugen — Folgekiufe erzeugen/erhéhen . .
~ Beschwerdemanagement _ Wiederkiiufe erhéhen e Zusatzkdufe erzeugen und/oder erhéhen
— After-Sales-Management (Menge, Art, Preis)
Pascal Isliker Page 8



4 Rechnungswesen (Ubersicht)

In der Finanzbuchhaltung (FIBU) wird der laufende Geschaftsverkehr chronologisch | In der Betriebsbuchhaltung (BEBU) werden die durch die Leistungserstellung
und systematisch erfasst. entstandenen Kosten erfasst und den durch die Leistungsverdusserung
o . erzielten Erlosen gegenilibergestellt.
Die Finanzbuchhaltung dient
e Der Ermittlung der Vermogenslage mittels Inventar und Bilanz
e Der Feststellung des Erfolges mittels Erfolgsrechnung
e Der Liquiditatssteuerung und Finanzplanung mittels Geldflussrechnung

Die Bilanz zeigt Aktiv- und Passivbestande am Schluss bzw. am Anfang einer Die Vollkostenrechnung beantwortet die folgenden Fragen:
Rechnungsperiode. Sie ist eine Momentaufnahme, denn sie bezieht sich auf einen

. 5
Zeitpunkt. Die Bilanz zeigt das Vermégen eines Unternehmens. * Weiche, Wo und Wofiir Kosten fallen an

Die Teilkostenrechnung umfasst alle Kostenrechnungssysteme, welche auf
die Betrachtung der direkt einem Kostenobjekt zurechenbaren Kosten
beschranken.

Die Erfolgsrechnung zeigt die in einer Rechnungs-periode, also in einem Zeitraum,
entstandenen Aufwendungen und Ertrage. Sie gibt einen Einblick in das
betriebliche Geschehen der Unternehmen und zeigt die Finanzierung des

Vermégens. Kalkulation im Industriebetrieb und Handelsbetrieb

Die Geldflussrechnung (Cashflow) informiert Gber die Herkunft und die
Verwendung der flissigen Mittel und kurzfristigen Geldanlagen
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4 Rechnungswesen (Finanzbuchhaltung)

Bilanz (Aktiven und Passiven)

Barpald, Bankguthahan, Post - Kreditoren: Lieferantenforderungen

Erfolgsrechnung (Aufwand und Ertrag)

Aktiven Passiven Aufwand Ertrag
(Vermdgen / Mittelverwendung) (Schulden / Mittelherkunft) =
kurzfristiges Fremdkapital i
Pmlgmmﬂe.n +  Kontokorrenth Jite BetrlEbsanwand Betriebsertrag

Wertschriften (als Liquidititsreserve)

+ Forderungen an Kunden (Debitoren) ey szetlung S NDTIHUEICES

+  kurzfristige Riickstellungen

* Gewinnvortrag

—_ m
=X =,

£ z

= =]

g 2

' Warenlager — .

5 o Betriebsfremder Aufwand

'S langfristiges Fremdkapital = .

g + Hypothekarkredite & Betriebsfremder Ertrag
= » Obligationenanleihen o )

= Anlagevermdgen Bankdarlehen g Ausserordentlicher Aufwand

2 +  Maschinen, Anl Fat gfristig g 1=}

] + Grundstiicke, Gebiude 5 i

< 3 3 . . A rordentlicher Ertr
) . ﬁ::i,‘f,m"“t;;::' = Eigenkapital E Rein- / Nettogewinn usserordentlicher Ert ag
=1 - - Grundkapital -

E L 4 + Reserven v

>

Geldfluss-Rechnung (Cashflow) Operativer Cashflow (OCF) aus der Erfolgsrechnung

e Geschéftsbereich e (N)LWE = (Nicht) Liquiditatswirksame Ertrage
= Liquiditatswirksame Ertrage / Aufwande e (N)LWA = (Nicht) Liquiditatswirksame Aufwande

e Investitionsbereich

= |nvestitionen und Desinvestitionen LWE = LWA = OCF,

Reingewinn + NLWA — NLWE = OCF

e Finanzierungsbereich
= Finanzierung und Definanzierung Cashflow Cashflow

Investing Operating

Direkte Berechnung:
liquid.wirks. Ertrage

. liguid. wirks. Aufwdnde
= QOperating Cash Flow

Op CF Op CF Op CF Op CF
Liquiditdtswirksame
Aufwinde

Indirekte Berechnung:

Reingewinn Liquiditdtswirksame

+Nicht-liquid.wirks. Aufwande Ertri
J._Nicht-liquid. wirks. Ertrége. rage
/ = Operating Cash Flow
Fin CF Inv CF Fin CF Inv CF Fin CF Inv CF Fin CF Inv CF Operatin
perafing Nicht-liquiditéts-
« i ! i Cashflow
»~Normalfall Erfolgreiche Firma Expandierende Startupoder | waSIOW A . N =
gesunde mit wenig Firma, Wachstums- Firma mit grossen wirksame Aufwinde . . . gegas
Unternehmung, die Investitions- strategie, op. Problemen - | Nlcht-llqmdltats-
investiert maoglichkeiten kann Investition nicht (existenziell!)
mit Op CF finanzieren Cash Loss Reingewinn wirksame Ertrige

Pascal Isliker Page 10



4 Rechnungswesen (Finanzbuchhaltung)
Rolle des CFO

Die drei Bereiche stehen in einem Ziel-Konflikt zueinander. Der CFO ist dafir verantwortlich, die 3 Bereiche in Einklang mit der Unternehmensstrategie zu bringen
und so zu gestalten, dass die unternehmerischen Ziele erreicht werden.

Sicherheit

Management des Finanz-Dreiecks

Ein Unternehmen muss stets...

o Lliquiditat ...liquide genug sein, um auf Forderungen eingehen zu kénnen
e Rentabilitat ..rentabel sein
e Sicherheit ...die Notwendige finanzielle Sicherheit haben

Wichtige Kennzahlen Rentabilitit g

Liquiditat sind oft langfristig gebunden
e Cashflow Geldzufluss — Geldabfluss aus Geschaftstatigkeit
e Quick ratio (zahlungsmittel + Debitoren) / Kurzfristiges Fremdkapital FK
Eigenkapital- B
o Rentabiltat g =16+ (f¢ — 1) =
Rentabilitat (EK .~ EK

e ROl Gesamtkapital-Rentabilitdt.  EBIT / Gesamtkapital

Leverage - Effek
e ROS Umsatz- Rentabilitat. Reingewinn / Eigenkapital 3
e ROE Eigenkapital-Rentabilitat Reingewinn / Eigenkapital oz, d

Sicherheit K
ROI Verschuldungsgrad B
e Eigenfinanzierungsgrad Eigenkapital / Gesamtkapital O
o Anlagedeckungsgrad Il EK + langfristiges FK / Anlagevermégen || et Foact i W o ‘
i Autwand || DR || vermogen

Umsatz- Operative Reduktion des
steigerung Exzellenz investierten Kapitals
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4 Rechnungswesen (Betriebsbuchhaltung)

Vollkostenrechnung

Beispiel ,Bickerei Sonniger AG" - Kostentriger Vollkornbrot
Abb.203

. . Kostenarten Kostenstellen Kostentrager
Die Vollkostenrechnung beantwortet die folgenden Fragen:
Einzelkosten
- Vollkornmehl, Hefe,
o Kostenarten = Welche Kosten fallen an? Salz, Wasser 1 >
Vollkornbrot
o Kotenstellen  Wo fallen Kosten an?
e Kostentrager  Wofiir fallen Kosten an? T Bkt NS
kosten, Abschrei- = Lager  mm
Die graphische Darstellungsform der Vollkostenrechnung ist der BetriebsAbrechnungsBogen (BAB). Sungen E 5 Vekaufsiden

Kostenartenrechnung

zwischen Einzelkosten und Gemeinkosten.

Kostenstellenrechnung

anfallen.
Aufgaben der Kostenstellenrechnung

e Verteilung der Kostenarten (Gemeinkosten) auf Kostenstellen

e Umlage von Kostenstellenkosten auf andere Kostenstellen

e Ermittlung von Zuschlagsatzen fir die Kostentragerrechnung

e Ermittlung von Soll-Ist-Abweichung zur Wirtschaftlichkeitskontrolle

Kostentragerrechnung

Die hergestellten Gliter und die erbrachten Dienstleistungen werden als

Kosten zu tragen.

Geordnete Darstellung der angefallenen Kosten. Es wird dabei unterschieden

Eine Kostenstelle ist ein definierter Bereich im Unternehmen, in dem Kosten

Kostentrager bezeichnet. Diese Kostentrager haben die von ihnen verursachten

Ermittlung der Zuschlagssatze im BAB

e Basis fur die Einzel-Kalkulation (Offertenerstellung)

Endstellenkosten (ESK) der Hauptkostenstelle
Bezugsgrosse der Hauptkostenstelle

Zuschlagssatz =

Materialgemeinkosten

Materialgemeinkostenzuschlagssatz =
g 9 Materialeinzelkosten

Fertigungsgemeinkosten

Fertigungsgemeinkostenzuschlagssatz =
gungsg g Fertigungseinzelkosten

Verwaltungskosten
Herstellkosten

Verwaltungskostenzuschlagssatz =

Vertriebsgemeinkosten

Vertriebsgemeinkostenzuschlagssatz =
g g Herstellkosten

Pascal Isliker
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4 Rechnungswesen (Betriebsbuchhaltung)

e Fixkosten

e Variable Kosten

e Deckungsbeitrag

e Break-Even-Absatzmenge

Aus der Teilkostenrechnung resultiert kein Gewinn oder Verlust, sondern ein Deckungsbeitrag.

Kosten die unabhangig von der produzierten Menge sind
Kosten die abhangig von der produzierten Menge sind
Steht fiir die Deckung der fixen Kosten.

Bei dieser Verkaufsmenge wird die Gewinnschwelle erreicht

Die Teilkostenrechnung umfasst alle Kostenrechnungssysteme, welche auf die Betrachtung der direkt einem Kostenobjekt zurechenbaren Kosten beschranken.

Die Nutzschwelle (Break-Even) ist der Mindestumsatz, der zur Gewinnerzielung erreicht werden muss.

e Deckungsbeitrag DB pro Stlick: Stlickerlds — variable Kosten
e Die Nutzschwelle ist erreicht, wenn die Deckungsbeitrage der verkauften Produkte alle Fixkosten decken.

Fixkosten

M assige Nutzschwelle =
engenmassige futzschvette Deckungsbeitrag pro Stick

Wertmassige Nutzschwelle = Mengemdssige Nutzschwelle - (Verkaufspreis pro Stiick)

8000 .
Break-Even-Absatzmenge
7'000 Erloskurve
Kosten/ |
6000 Erlés
5'000
o o o : o N Break-Ev Gesamt-
[
ﬁ 4000 —4—Fixkosten Point kostenkurve
* —W-variableKosten | b e e e - - ' (= Fixkosten
7000 ’ + variable Kosten)
Gesamtkosten 1
2'000 : Fixkosten-
: | kurve
1'000 - ., | !
' 1 I
| [ |
100 150 200 300 350 1 4 >
Menge X x,: Break-Even-Absatzmenge x; Absatzmenge (x)
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4 Rechnungswesen (Betriebsbuchhaltung)

Kalkulation im Industriebetrieb

Zur korrekten Preisbestimmung in der Einzelkalkulation miissen zu den direkten Kosten auch die indirekten Kosten dazugezahlt werden. Dies wird mit
«Gemeinkosten-Zuschlagsatzen» umgesetzt. Die Gemeinkosten werden in der Gesamtkalkulation (BAB) in der Kostenstellenrechnung den einzelnen Abteilungen
eines Betriebs zugeordnet. Deshalb werden als Basis fir Berechnung der «Gemeinkosten-Zuschlagsatze» die Totale der Kostenstellen verwendet.

1: Ermittlung der Zuschlags-Satze aus dem BAB

e Kostenstellen und Gesamtkosten
= Lager (30'000)
= Backstube (80'000)
= Verkaufsladen (165'000)
e Materialeinzelkosten = 150’000
e Lohneinzelkosten = 320’000
o Herstellkosten = 580’000

1.Schritt: Ermittlung der Zuschlags-Sétze aus dem BAB

Berechnen Sie nun;

Material-GKZ (Lager) =(100/150'000)*30'000= 20%
Fertigung-GKZ (Backstube) = (100/320'000)*80'000= 25%

Verwaltung&Vertrieb-GKZ (Verkaufsldden) = (100/580°000)*165'000=28.4%

2: Kalkulations-Schema anwenden

e Material =1.0 CHF
e Lohn=2.0CHF
e Reingewinn =10%

Einzel-Material. =1.0 Einzel-Léhne =20
[+ Material-GK (20%) = 0.2 + Fertigungs-GK (25%) = 0.5
FMaterialkosten = 1.2 = Fertigungskosten. =25

+ Fertigungskosten = Herstellkosten = 3.70

L ]
T

Herstellkosten =3.70
+Verwaltungs-GK (28.4%) =1.05
= Selbstkosten =475
+ Reingewinn (10%) =048
=Nettoerlds (Netto-Verkaufspreis) = 5.50

3: Kalkulations-Schema anwenden

e Nur wenn Skonto / Rabatt offeriert wird!

Nettoverkaufspreis

+ Verkaufssonderkosten

= Nettobarverkaufspreis

+ Skonto

= Nettokreditverkaufspreis
+ Rabatt

= Bruttokreditverkaufspreis

+ MwSt.

=Bruttokreditverkaufspreis (inklusive MwSt.)

(Bruttokredit-Verkaufspreis = Offerten Preis)

- Dieser Teil der Kalkulation kommt nur zum Tragen falls
auch wirklich Skonto/Rabatt etc. an die Kunden offeriert
werden!!!!

Kalkulation im Handelsbetrieb

Die Kalkulation im Handelsbetrieb besteht aus den drei Teilen: Einkaufs-, Betriebs- und Verkaufs-Kalkulation, alle drei werden als Gesamt-Kalkulation bezeichnet.

1: Einkaufs-Kalkulation

Bruttokreditankaufspreis (= Katalogpreis des Lieferanten)
- Rabatt/-e

= Nettokreditankaufspreis (= Rechnungsbetrag)

- Skonto

= Nettobareinkaufspreis

+ Bezugskosten

= Einstandswert/Einstandspreis

2: Betriebs-Kalkulation

Einstandswert

+ Gemeinkosten

= Selbstkosten

+ Reingewinn

= Nettoverkaufspreis (Nettoerls)

3: Verkaufs-Kalkulation

Nettoverkaufspreis

+ Verkaufssonderkosten

= Nettobarverkaufspreis

+ Skonto

= Nettokreditverkaufspreis
+ Rabatt

= Bruttokreditverkaufspreis

Pascal Isliker

Page 14



5 Absatz- und Produktionsplanung

seiner Umwelt zustdndig und erfillt zwei Aufgaben.

e Technische Aufgabe:
e  Wirtschaftliche Aufgabe:

Bestandteile der Materialwirtschaft

e Beschaffungslogistik, Lagerlogistik
e Produktionslogistik, Absatzlogistik und Entsorgungslogistik

Die Materialwirtschaft ist fiir die Verwaltung, Planung und Steuerung der Materialbewegungen innerhalb eines Unternehmens und zwischen dem Unternehmen und

Die erforderliche Menge und Qualitat des Materials ist zur richtigen Zeit am richtigen Ort bereitzustellen.
Die Kosten der Materialbeschaffung sind zu optimieren.

Beschaffungs- Produktions- Lagerlogistik Absatzlogistik Entsorgungs-
logistik logistik logistik

Beschaffungsprozesse

1. Ermittlung Material-
bedarf fir Produktion

2. Ermittlung
Lagerbestande

Beschaffungskonzepte

e Vorratsbeschaffung (order to stock)

Die Beschaffungsmenge ist grosser als der aktuelle Beschaffungsbedarf.
e Fallweise Beschaffung (order to make)

Die Lagerhaltung wird an den Lieferanten libertragen.

e JustinTime JT
Lieferant beginnt erst mit der Fertigung, wenn ein Kundenauftrag vorliegt.
e Justin Sequence JIS

Benotigte Materialen werden rechtzeitig in notwendiger Menge und richtiger
Reihenfolge geliefert.

Insourcing

e Reduktion von Lieferzeiten

e Unabhangigkeit von Lieferanten, Preisen und Absatzmengen
e Aufrechterhaltung Qualitatsstandards

e Auslastung Fertigungskapazitaten

Outsourcing

e Minimierung der Fixkosten

e Beschaffungsmenge und Zeitspanne flexibel planbar
e Minimierung der Lagerkosten

o Ausweichmoglichkeit bei Kapazitatsengpassen

Kennzahlen der Lagererhaltung

Anfangsbestand + Endbestand
2

Jahresverbrauch

Durchschnittlicher Lagerbestand =

L hlagshaufigkeit =
agerumschlagshaufigket Durchschn. Lagerbestand

360
Umschlagshaufigkeit

Durchschn. Lagerdauer =

Pascal Isliker
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5 Absatz- und Produktionsplanung

Make or buy
Ziel: Minimierung der bei Materialbereitstellung anfallender Kosten.

K =Var. Kosten pro Stiick + Fixkosten
K = Var. Kosten pro Stiick

e Kostenfunktion «make»
e Kostenfunktion «buy»

Magisches Dreieck der Materialwirtschaft und Zielkonflikte

° Lieferbereitschaft Kapitalbindung und Beschaffungskosten
Lagerunterhalt

e Beschaffungskosten

i Ka pita lbindu ng Lieferbereitschaft

ABC-Analyse

Menge der gelagerten Teile wird samt Einstandspreis aufgelistet. Lagerwert der

Anwendungsmaoglichkeiten

einzelnen Lagerartikel ergibt sich aus der Menge und dem Einstandspreis pro Stiick.

100%

e Kostenarten im Verhaltnis zu Kostenvolumen 9
e (Kosten)-Optimierung (lohnt sich bei A-Giitern) 80

e Umsatzanteil von Lieferanten-/Kundengruppen

Lagerwert

Kategorie Wertanteil am Gesamtwert Mengenanteil an der Gesamtmenge
A-Giite 70%-80% <30%
uter A 8 c
B-Gater 15%-20% 30%-50% H
20 150
C-Gliter 5%-10% 40%-50% :
0% Menge

XYZ-Analyse (Erganzung zur ABC-Analyse)

e X-Giter: kontinuierlicher Materialfluss
e Y- und Z-Giter: Bedarfsschwankungen — grossere Lagerbestande notig
Beispiel

Kategorie Bedarf / Vorhersagegenauigkeit

Regelméssiger Bedarf/Vorhersagegenauigkeit ist hoch Grundnahrungsmittel

Y-Giit hwankender Bedarf/Vorh igkeit ist b Glace

Unregell iger Bedarf/ it ist gering Medikamente

100%

Lagerorganisation

e Eingangslager Vor der Produktion
e Zwischenlager

e Fertigwarenlager

Parallel zur Produktion
Fertigprodukte und Handelswaren

Lieferanten

7 =
/ e /

. ’,‘l N
N Y, R

Produktion
1. Fertigung

Produktion
2. Fertigung

Lagerfunktionen

e Zeitliberbriickung

e Sicherung

e Spekulation

e Veredelung / Umformung
e Assortierung

Erwartete Preisschwankungen
Auskiihlung, Reifeprozess, ...

Zeit zur Auslieferung Gberbricken
Liefer- und Bedarfsschwankungen

Sortierung und Warenprasentation

Pascal Isliker
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6 Personal

Personalplanung (Wie viel? Fahigkeiten? Anstellungs-Dauer?)

e Personalbestandesanalyse (IST)
e Personalbedarfsanalyse (SOLL)
e IST + SOLL — Bedarf an neuen Mitarbeitern

uptaufgabe

\

es Personalmanagements

| Eintritt
I

| Austritt

Personal-

|
: freistellung

Personalgewinnung

= Uberstunden / Mehrarbeit
e Interne Personalgewinnung

e Externe Personalgewinnung .

= Flexible Arbeitszeitmodelle

Verlangerung der Arbeitszeit

Urlaubsverschiebung
= Qualifizierung
= Versetzung

= Interne Stellenausschreibung
= Personalentwicklung

Betriebsinterne Personalgewinnung Betriebsexterne Personalgewinnung

Regionale Arbeitsvermittlungszentren

Blindbewerbung
Personaldienstleistung
Stellenanzeige
Personalmessen

Hochschulrecruiting (Praktika,
Abschlussarbeiten)

Mitarbeiter werben Mitarbeiter
Social Media (z.B. XING, LinkedIn)

Aufgaben der Personalgewinnung

Kriterien bei der Personalauswahl

Leistungsféhigkeit Leistungswille Entwicklungsméglichkeiten

Personaleinfiihrung

Personalentwicklung

e Beurteilung Zeile erreicht? Sagt wer? Neue Ziele?

e Honorierung  Anreize, Motivation, Signalwirkung

e Entwicklung

Interkulturelle
Kompetenz

Unternehmerische
Kompetenz

Fiuhrungs-
kompetenz

Verdnderungs-
kompetenz

into the job

Berufausbildung
Trainee-Programm
Einarbeitung

along the job

Laufbahnplanung
Potenzialanalyse
Karriere- und Nachfolgeplanung

on the job out of the job
Job Rotation
Job Enlargement Quiplacement
L = & Pensionsvorbereitung
Job Enrichment
Coaching und Mentoring
near the job off the job
Qualititszirkel ‘Workshops
Projektarbeit Klassische Weiterbildung

Personalfreistellung

Mogliche Ursachen

e Standortverlegung, Reorganisation, Mechanisierung und Automation

Das Arbeitszeugnis sollte Auskunft tiber die Qualifikation des Arbeitnehmers flr bestimmte Tatigkeiten geben.

e Absatz- und Produktionsriickgange, Strukturelle Veranderungen, Saisonal bedingte Beschaftigungsschwankungen, Betriebsstilllegung
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7 Investitionsrechnung

Eine Investition ist eine Zahlungsreihe, die in der Regel mit einer (sicheren)
Auszahlung beginnt auf die zu spateren Zeitpunkten (unsere) Einnahmen folgen.

e Auszahlungen (Aufwand)
e Einzahlungen (Ertrage)

Kategorien von Investitionsprojekten

Auszahlungen Einzahlungen

It h
Eﬂ 2

AaAa

Projektstand; Zahlungsstréme

e Kostenvergleichsrechnung

e Gewinnvergleichsrechnung

e Rentabilitdtsrechnung (ROI)

e Amortisationsrechnung (Payback)

Dynamische Methoden |

e Barwert-Methode (NPV)
e Methode des internen Zinssatzes (IRR) I

t [Perioden]
Projektstandkurve
Sachvermagen Finanzanlagen Immaterielles Vermogen
*  Immobilien = Beteiligungen = Werbung
a = Wertpapiere * Patente
* Produktionsanlagen ~) | = Darlehen, Anleihen  [¢® Ausbildung >
= Sozialleistungen
Methoden der Investitionsrechnung .
Investitionsrechnungsmethoden

Statische Methoden Investitionsrechnung

——E

. I

Kosten- | Gewinn- . Rentabilitits- Amorti- | | Barwert- Methode

vargleichs- vergleichs- rechnung | | sations- | | methode | des internen

rechnung rechnung | (ROI ’ i rechnung (NPV/DCF) | | Zinssatzes |
L RO | |payback) | | NG

| =

|
e pme ] =

— —

Aufzinsung: Geld K,, bei einem Zins von i (iber Dauer n, wenn ich zu Beginn K|,
hatte.

Ko-(1+ D" =K,

Barwert * Aufzinsfaktor
Ko 1+ =K,
1'000.-- *(1+0.05)5 = 1'276.2815625

Abzinsung: Wie viel ist Geld K,, nach Dauer n aus heutiger Sicht Wert K.

K ! K
T
Zeitwert * Barwertfaktor
K, *1+(1+ip =

1'276.2815625 *1+(1+0.05)° = 1'000.--
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7 Investitionsrechnung

Kostenvergleichsmethode (pro Jahr)

Gesamtkosten = Variable Kosten + Fixe Kosten

Gewinnvergleichsmethode (pro Jahr)

Jahrlicher Gewinn = Jahrlicher Nettoerlos — (Variable Kosten + Fixe Kosten)

ROI =

"~ @ eingesetztes Kapital

Jahrliche Betriebskosten 30000 20000 S N ; ;
+ Materialkosten 50'000 50'000 Jahrlicher Nettoerlos 200000 220000
= Variable Kosten 80°000 70°000 - Variable Kosten 80000 70'000
Kalkulatorische Abschreibung 40'000 60'000 - Fixe Kosten 52'000 78'000
Kalkulatorische Zinsen 12'000 18'000 ishrlicher Gewinn
- : : = jahrli wi . .
= Fixe Kosten 52'000 78'000 (Anlage B erwirtschaftet héheren Gewinn) 68°000 72'000
Gesamtkosten .
(Anlage A ist kostengiinstiger) 1321000 1241000

Rentabilitdtsvergleich (ROI) (pro Jahr) Payback-First

Gewinn + kalk. Zinsen Kapitaleinsatz

Payback — First =

Cashflow

2-Barwerte
(313'524)

Reingewinn 68000 72000 Kapitaleinsatz (Investition zu Beginn) 400'000 600'000
+ kalkulatorische Zinsen 12'000 18'000 . )
/ eingesetztes Kapital * 100 200000 300000 ! jahrlicher Cashflow 120000 150'000
= Rentabilitst . = Payback-Frist
(Anlage A verfiigt iiber die héhere Rentabilitit) 40% 30% (Anlage A verfiigt (iber die kiirzere Payback Frist) 3.3 Jahre 4 Jahre
Kapitalwertmethode (NPV) Beispiel 2
lahre 0 1 2 3 4 5 Summe
n ° Anschaffungskosten - 42|000 Einzahmnggn +15 000 +15 000 +15 000 +15 000 +15 000
P 1 .. 1 . p— R Auszahlungen -42 000 - 6000 - 6000 - 6000 - 6000 - 6000
NPV = ) (Abzins; - Gewinn) — Anschaf fungskosten e Einnahmen pro Jahr = 15'000 i Edos eeT
i=1 _ CF - 42 000 + 9000 +9000| +9000 +9000 | +26000
e —— d Ausgaben pro Jahr - 6 000 Abzins.Faktoren 1.0 0.9259 0.8573 0.7938 0.7350 0.6806
Beispiel 1 + S T o e Kalkulationszins = 0.08 (=8%) Barwerte/Kap.E. | -42000| 83331| 77157| 71a42| 66150| 176956 | 55036
! ,/” T s R \
Abzinsung = 0.1 - 10% e ' \

Zeitwert 1

Zeitwert 2

Zeitwert 3

1300000 [ |

1

100000)
2

|| 150'00)

— t

3

5
1 ! !
NPV = Z(l.OS" -9 000) —42'000 = 5504
=

Pascal Isliker

Page 19



8 Leistungserstellungsprozess

Produktion:

Produktionslogistik:

den benétigten Produktionsfaktoren zu versorgen.

e Richtige Menge

e Richtige Objekte

e Richtigen Ort

e Richtigen Zeitpunkt
e Richtigen Qualitat
e Richtigen Kosten

Umwandlung von Sachgiitern und Dienstleistungen in andere Sachgiter und Dienstleistungen.

Ziel ist, den Produktionsprozess art- und mengenmassig, rdumlich und zeitlich abgestimmt mit

Markus Wunder Fartigwaranlagor 2Zwischanlager Eingangslager

BMW 320

Entsorgung

* Matenal- odor
Informationsfuss

B Beschaffungsiogiatik
B Lageriogiatik
Produktionalogistix

i Absatdogistik

Produktionsprogrammplanung
e Produktionsprogram
e  Programmtiefe
e I|dealfall

Ziel: Gewinnmaximum

Fertigungsstrukturen

e Make or Buy
‘v

Geringe
Fertigungstiefe

-

Mittlere
Fertigungstiefe

e Das «Optimale Produktionsprogrammby» ist abhangig von Beschaffung, Kapazitidt und Absatz

Fertigungsstrukturen
Fertigungstiefe

g

Grosse
Fertigungstiefe

Bestimmt Art, Menge und Zeitpunkt der zu produzierenden Produkte in einem Unternehmen

e Produktionsprogrammbreite Anzahl der von einem Unternehmen hergestellten Produktarten

Anzahl der Artikel und Typen, die innerhalb einer Produktart vom Unternehmen angeboten werden
Die Ressourcen sind optimal ausgelastet, d.h. Mensch und Maschinen sind weder unbeschaftigt noch tGberbeansprucht

Produktionsprogramm des
BMW-Werks Minchen

Automobile
- Limousinen (3er-Reihe)

ajenwwelboidsuoipinpoid

Produktionsprogrammbreite
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8 Leistungserstellungsprozess

Produktionsplanung und — Steuerung

Kennzahlen der Produktion

o Kurze Lieferfristen

e Hohe Liefertreue

o Koordination mit Lieferanten
e Geringe Durchlaufzeit

Durchlaufzeit

Zeitspanne zwischen dem Beginn der ersten

Durchlaufzeit

Ubergangszeit
Liegezeit + Transportzeit

Durchfiihrungszeit

Riistzeit + Ausfiihrungszeit

und dem Ende des letzten Arbeitsvorganges.

o Ertrag — Aufwand Gewinn
Rentabilitat = - - = - -
. w Kapitaleinsatz Kapitaleinsatz
= Priméarbedarfsplanung
Planung der = Produktivitit Ausbringungsmenge
= roduktivitat =
Vorgange 1-12 @ Sekundérbedarfsplanung Faktoreinsatzmenge
Monate im 2 £
X rtra
Voraus. = Wirtschaftlichkeit = -y
2 Terminplanung Kapazitatsplanung Aufwand
Fehl . Fehlerhafte Produkte
o] ehlerquote =
Freigabe und B 1 Total hergestellte Produkte
Steuerung der S
Auftrage 1-2 E' Maschinenbelegungsplan Fertigungstypen
Wochen im = p Schiffsb
= Einmalfertigung chiffsbau
Voraus. 3 lickme i B *
E - idung mit Betriebsdatenerfassung e Einzel- und Kleinserienfertigung Werkzeugmaschinen
e Serienfertigung Autos
e Massenfertigung Schrauben
Ziele Vorwartsterminierung

o  Geringer Zeitdruck bei Produktion

e Hohe Terminsicherheit der Auftrage
e Langere Lieferzeiten

e Hohere Kapitalbindung

Rickwartsterminierung

e Vermeiden von langen Liegezeiten
e Geringere Kapitalbindung

e Hoher Termindruck

e Storanfalligkeit

e Keine Zeitreserven

Fertigungstypen

Mehrfachfertigung
Massenfertigung Serienfertigung

o  Werkstatt-, Fliess- und Gruppenfertigung

Gruppenfertigung

Einzelfertigung

Fertigungsverfahren

Fertigungsverfahren

Werkstattprinzip Fliessprinzip
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