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0L Innovahonsman%emgnt

Innovakion ist die erfolgreiche Umetzung newwr tdaen in Produke,
Dienstluistungen, Prozesse odur Geschaftsmodulle , die einen Nehrwert schaffen.

Entwicklungsmodi
Optimierung Erneuerung

- wegweisende Innovationen
- in grossen Schritten
- radikale Verénderung

- kontinuierliche Verbesserung
- in kleinen Schritten
- geringe Veranderung

»Inkrementelle* Innovation »radikale“ oder “disruptive“

Innovation

Beispiele

= effisienter Verornnungsmtor

- Smartphones - bessere Kamera.-
ouflasung,, langere ARkuoufoci

- Film & Musik: Netflix ersetat
OVO- Verih , Spoify - (0 Verkawn§

= |ebensmiliel: nuut Gesthmacks-| 2 Einelhandal: Amazon vedndart

richtungen, langere. Hallbadait|  dun stakiondien Handel radikal

Erneuerung

— Eine douernds Optimiering ohne Ern fabt au
Erstariing . (Ao cifer gouissen 2dk kann &in - Renin-
mokor fast nicht mehr weites optimiert werdan . Eine
weiterfiheende Oprimienng fahrt 2u lainun  viel
tieferen &na‘mverbra:ﬁs => Kundnnataen steigh nicht

— Eine dowarndy Ern faht aan Uberma
allur Unkernebmensressourcen . (cin Awtomobilherstellar kann nicht
jedes Jahr omf newun Technologien basiererden Totor au
dan Tarkt bringen, da dic Forsdungobleilung, dos Resoral 5
die ProdukHonsqnlagm Woerfordart wiairen.

Technologe ———
Technology Push
<&—— Beobachtung und Analyse

@ Markt — Harket Pull

Bedirfnisse —— g
Marketing-Abteilung

(Markttauglichkeit)

F&E-Abteilung

Kooperation ——— > . .
andere Unternehmen (technische Machbarkeit)
< Beobachtung und Analyse

° Inpuk : BecWirfnisse, Witnsche, Trends von Kundan / Nukaer:innen
L Kundan wollen  nachnalkigere Verpadwg- Firma. entwickell, LSsung
Wissensthaft - Technology Pull

= Nabilitik: (loer emetal Taxigeschaft

° Inpuk: news Technologien A wissenschaftliche Erkenntnisse
° Prinaip: Tehrologie "drickt” nnovationen in den Harkt,
bevor konkrdker Bedar{ da ist.
= Entwickung von KI-Sysemen

Q@  Andut Unkenehmen

° fnpuk : ldun, Lasungen, Rodukk anderwr (ntemenmen
= Rinaip: Kuoperakion / Beobochtung faret au Innovakion
> Samsug 30- Gsichtserkenning, inspitierl Yon  Apple

Vorquessekangen fir Innovakion:

Innovationsférdernde Faktoren

Risikobereitschaft und Fehlerkultur

Veranderungskultur

Teamarbeit

Kreative Freirdume

Kreativitatstechniken™

Erlduterung

Mut zu Aussergewdhnlichem, Akzeptanz von Misserfolgen,
Entwicklung von Eigeninitiative

Lernkultur intensive Aus- und Weiterbildung

Der schopferische Akt ist auch ein Akt der Zerstrung von
Bisherigem und erfordert die Bereitschaft zur Verdnderung.

Visionen Visionen bediirfen mehr der Phantasie als der Logik.

Innovationen kénnen heute kaum mehr durch einzelne kreative
Individuen generiert werden, sondern erfordern die Zusammen-
arbeit von Spezialisten aus verschiedenen Organisations-
bereichen sowie eine intensive Kommunikation.

Entwickler in Unternehmen brauchen kreativen Freiraum, um ihre
Ideen entwickeln zu kénnen. Hierzu gehdren beispielsweise flexi-
ble Arbeitszeitmodelle und inspirierende Geschéaftsraumlichkeiten.
Zu viele Regeln und Einschrénkungen behindern die Kreativitét.

Fiihrung Vertrauen, Feedback tiber die erbrachte Leistung, kooperativer
Fiihrungsstil, Mitarbeitermotivation und Férderung von Mitarbeiter-

initiativen

Brainstorming, Methode 635, morphologischer Kasten
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Innovatoren Friihzeitige Frihe Spate Nachzugler
2,5% Anwender Mehrheit Mehrheit 16%

13,5% 34% 34%

— Um in dan (fosen-) Markt ourfgenomman 2u. werden, muss

tine Techrobogie die "Klult® swihen ealyy Adoplers 3
early flojoiity Woerwinden.

L> vide shafen, weil das Frodukt nocht nicht qusqereift it
> 02 Imovationsmanagement, « Falie 43 : Kunduntypen

nge (,(UJCLL (nach Gortnen) (02— Innovaionsmanagement , folie 22)
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Wie konn ich Innovakionen schiitzen ?

Schutzmechanismen

faktische

!

Erster am
Harkk sein

hohert ﬁoduT (&unsh%z
b Servicequalitak | [Proclus khon/Emkou[—

juristische

- fabent  schikat tedhniscne Erfincungen ko_nhurmkn
konnen sohwes
- Warenagichwn: Harkenschukx (3.8.: Logos mithalten

= lernkurve (Schubx durch Erfahrmg) A Skaleneliert (& brosse)

Vortelle Paenbschukx : 0 _\nnovakion , Falie 4S

Bewenen Sie die folgenden Fragen zu den Entwicklungsmodi alnes
(Op g und sowie zum betri

Innovauonsmanagemenl soww dessen Voraussetzungen an die U

Richtig  Falsch

"Optimierung" und "Erneuerung” fiihren dank Innovationen letztlich zu gleichen
Resultaten.

Innovationen, die aufgrund eines "Market Pull" entwickelt wurden, basieren auf
erhobenen bzw. wahrgenommenen Kundenbediirfnissen.

Eine gewisse Toleranz gegentiber unternehmerischen Fehlschlagen ist eine der
Grundkomponenten einer erfolgreichen Innovationskultur.

Die Bezeichnung "Innovation" bezieht sich nur auf Produkte und Dienstleistungen, nicht
aber auf innerbetriebliche Prozesse.

Bewerten Sie folgende Aussagen zum Umgang mit geistigem Eigentum (IP) sowie zum

"Hype Cycle":

Innovationen kénnen durch Geheimhaltung, Lernkurve und Skaleneffekte, Patente
sowie Open-Source-Projekte gesichert werden.

Innovationen kénnen auch durch faktische Schutzmechanismen wie tiefe Preise und
rascher Markteintritt gesichert werden.

Eine Innovation ist am Markt erfolgreich, sobald die Kundengruppe der “Innovators”
nach Rogers’ Diffusionsmodell iberzeugt wurde.

Steuerbegiinstigungen fiir Elektroautos, wie sie in in der Schweiz z.B. im Kanton Ziirich
zu finden sind, sind ein Instrument, welches einer Innovation helfen kann das "Valley of
Death" zu Uberwinden.

03 Fimengrindung

Startup - Guide
S Firmengrilr\duns ist ¢in Prozess

X

X

Richtig  Falsch

X

X

= quk Idu/ErGinduns # Innovakion # erfolgreichus Unteenehmen

Vier Muitensteine -
@ froblem - Kunde Wbereinstimmung, (Kundenfokus)

- bk ¢s ein echks Kundanproblem ?
® Problem - Lﬁsung ﬂbcrcins\immung (Geschafsmodall folaus )

= gt dune Wosung fatsachlich dos Problem?
® flodukt - Markt Wpereinstimmung (Harktfolcus)

> Wollen genug Kunden dein Fodukt kaufen?

@ Gestaftsmoduld - Performance (Hanagzmenk?a\«s)

- {‘unkhnnicrk duin Modill  nachhaltig, skalierbar A wirtschafHich
Build. - measure - Lean -2yklus: zentrales Konzept aus dar
Leon-Startup  Hekhode,. Siel: innovakive Produkle schnell & effizent
ZW entwickeln, indem man konkinuierlich ternt:.

@ Build - bauen:
= MVP (minimum vioble Foduct) entwickeln : Einfachske Version
dis Produkts, die guaug Funkfioren hab, um  Kundenfeedback
2 erhatkn .
® Measure - messen:

- Daken sammeln @oer das Nuwkavernalitn
® learn - lernen:

= analysierc die Dakn

2 entshwide ob beibehallun (Pivot)/ Gndun (peserat)
warum _HVP?
= Grundloge far Innovakionsbilan:

- sthnells Feedbade vom Tadkt
= Risilan & Kosten (‘r&h&:jﬁ& optimieren

Ein MVP ist ein fast fertiges Produkt mit allen geplanten Features.

X Falsch — Ein MVP enthilt nur die nétigsten Funktionen zum Testen der Kernannahmen.

Ein MVP hilft dabei, schnell zu lernen, ob ein Produkt echten Kundennutzen liefert.
Richtig — Es geht darum, die Value Hypothesis moglichst friih zu validieren.

Falie 39
Value Curve : D'Ia(&ramm , das dastellk | wekehe. Fakloren in einem Harkk

wichhg sind & wie stark  Verschiednt. Anbieter  darin doschneidun.
— X-Achse: Merkmaly /Faktoren

> y-Achse: Auspriiqung/ Leistgriveaut (von piedsig - hach)

= Jedr Linie Stk ein Unkrnehmen dor

\olue Roposition / Alleinstellungsmedmal

L (Nukzenversprechen) : warum dein Produkt andurs & kauknsuert sk
Elemente :

- Al|ejnsklhn85mﬂtml (we) -
= Pain Reliever

was macht din Hodwkt eina.'lgorﬁ%:.'
Weldhts konkeekes Froblem wird. qdast?

= Gain (rator : Weches usakanubzen wird, geooken”

= Jidguppe: Rasst €5 2u dainen Tady Adoplers ?
Die Value Proposition richtet sich immer an alle potenziellen Kunden. x Falsch
Eine Value Proposition kann gleichzeitig Pain Reliever & Gain Creator sein. Richtig
Ein Produkt ohne Value Proposition kann dennoch erfolgreich sein. X Falsch
Die Value Proposition beschreibt vor allem technische Funktionen. x Falsch
Eine starke Value Proposition erklart, warum ein Produkt einzigartig ist. Richtig

Erorbejhnc} eings N\GWMML

PERFECT

Ein Problem der Kunden I6sen

Problem

Bessere Integration des Produkts im

Environment  uUmfeld

3 Ein Risiko der Kunden verringern
Risk ®
. Positive Gefilhle bewirken, oder
Feel INngs negative verringem
. . Die Effizienz/Produktivitit der Kunden
Efficiency erhdhen

Den Komfort der Kunden erhéhen

Convenience

Reduktion der Belastungen der

Total Costs  Kunden
Der Text sollte mit einem einzigen Blick erfasst
Kompakt werden kénnen, muss also sehr kurz sein. Im
Idealfall umfasst er weniger als 10 Wérter und
kann gleichzeitig als Tagline verwendet werden.
Attra ktIV Naturlich muss das Produkt attraktiv fiir den Leser
erscheinen — seine Vorteile missen klar
ersichtlich sein.
: A Der Text sollte in Erinnerung bleiben. Dies
Eln prag sam emreicht man beispielsweise durch Humor oder
ein mentales Bild.
H4 Das Nutzenversprechen muss sich klar auf das
SpGZlflSCh Produkt beziehen und am besten konkrete
Angaben machen.
EInZ|gartlg Das Versprechen sollte einmalig sein im

Vergleich zu den Alternativen. Dies kann durch
Superlative erreicht werden (,schnellste, grofite,
komfortabelste, ...“).



Unfairer Vorteil (unfair advantoge) -

= elwas doy ein Qatup ok, dos ridht kopiert & int gekauft

werden kan - nur das eigene  Team hak Augang.
A Vit sind erstr am Markt" ist kein unfairer Vorteil.
= Insiderwissen : internes Wissen aus Forschung /Branche
= bestchendr Netawerke: Kontokh zu Invesioren , Lieferanten ...

04 Geschaftsmodalle , G Huster

Geschaftsmodell = besdhreibt , wie Firmen funktignieren - auf
absholkder, kollekkives Ebene

- Wekkbewerd 2wisdwn Geschiftsmadallen , nicht awiscun

Procukken tnd

Frozessen.

Greschaftsmodall rach (Gassmann :

" Wer - Was - Wie - Werk" - HodwlL:

Wie wird Wert
erzielt?

Ertrags-
mechanik

Nutzen-
versprechen

Wert-
kette

Wer sind unsere

(exteme. Qimensianan) Zielkunden?

= Wer & Wos = Kundunpuspektive , WiekWert = infeans. Pwae_uzkErl:mg

Was bieten wir den
Kunden an?

Wie stellen wir die

Leistung her?

schopfungs-

Businass Tlodsld Carwas (Osterwoldur 4 Pigmuf)

= komplehs Geschaftsmodull auf einer Seite: J Bawskine

Verg\eid\e dar Geschaksmadely:

Punkt
Zielgruppe

Fokus

Elemente

Tiefergehende

Kundenlogik?

Unfairer Vorteil

enthalten?

Klarer Nutzenfokus
(Value Prop)?

Ein Geschaftsmodell kann nach Gassman, Osterwalder, oder dem Lean Canvas

Gassmann-Modell

Alle Unternehmen

Reduktion auf 4 zentrale
Fragen

Wer, Was, Wie, Wert
Eingeschrankt (Wer +
Was)

X Nein

Teil von ,Was"

Lean Canvas (Maurya)

Startups, neue Ideen

Kundenprobleme,
schnelle Validierung

9 Felder (Problem,
Losung, UVP, etc.)

Ja - Fokus auf Early
Adopters, Pain/Gain

Ja (Unfair
Advantage)

Ja, tiber UVP und
Problem

beschrieben warden. Welche Aussagen treffen zu?

Egal welches Modell, im Zentrum stehen immer die Kunden.

Business Model Canvas
(Osterwalder) P

Etablierte Firmen & Geschéftsmodelle

Strukturierte Ubersicht iiber alle
Geschéftsaspekte

9 Felder (Partner, Aktivitaten, Kanale,

etc.)

Ja - Kundenbeziehungen, Kanale,

Segmente

X Nein

Ja, explizit im Feld ,Wertangebote”

Richtig  Falsch

Das “Nutzenversprechen” von Gassmann ist mit der “unique value proposition” ><

vergleichbar.

Die Ertragsmechanik spielt im Canvas keine Rolle.

Marketing spielt in den Geschéftsmodellen keine Rolle

Geschalltsmodall Hskee® In dur Praxis lassen sich Geschaftsmodakla,

mit ghnlichun Anordnugen von Bauscioun bedoachien.
ispielmuster A: * Long Tail!
= Fokus auf dan Verkauf vieler Nisdunprodulde mik geringes Einaeinachfrge,,
stake auf wanige Restseller. Oie Summe dieser Kleintn" Verkaufe ergibt einen

grossen Umsakz.

Schliisselpartner
= Netzwerk von Partnern &
Lieferanten
Strategische Allianzen
Joint Ventures

Schliisselaktivitiiten
wichtigste Handlungen eines
Unternehmens
Schaffen & Unterbreiten das Wert-
angebot / erreichen die Mirkte

Wertangebote

Paket von Nutzen, das ein
Unternehmen seinen Kunden
anbietet

verschiedene

Kundenbeziehungen
Arten von Beziehungen

personliche Unterstiitzung
Selbstbedienung / automatisierte
Dienstleistungen / Communities

Kundensegmente

Segmentierung nach
Bediirfnissen / Verhaltensweisen
Merkmalen / Finanzkraft
bevorzugte Kandile / etc.

die zwei Extre,

'me: kostenorientierte & wertorientierte

Geschifismodelle

Kdiufer-Anbieter-Beziehungen Produkte & Dienstleistungen Mitbeteiligung
‘:lt'hl”?gl’l?
qualitativer oder q
Schliisselressourcen Natur Kaniile
kinnen physischer, finanzieller, | Neuheiten / Leistungsoptimierun; = Kundenberiihr
intellektueller, menschlicher Marke / Design / Arbeits- e K skt
oA erleichterung alle Kommunikations- /
¥ ° Distributions- & Verkaufs-
kandile
Kostenstruktur Einnahmequellen
Fixkosten & variable Kosten aus Verkauf von Wirtsc giitern / Nut. biihren / Mitgliedsbeitrdgen

Quelle: Osterwalder & Pigneur

Verleih,Vermietung,Leasing / Lizenzen, Marklergebiihren / Werbung

Produkie

Anxahl dur Verkaule
- Beispiel : Amo2on (Bichur)

= geringe Rodmkkionskesien (Print-on-Demand.)

> geringe Lasukoslm

X

Beispictmuster: " Free"

—> mindestens ein Kundensegment erhdlk dauerhaft ein kosknloies
Angebot . Die Finansicrung erfolgt durch Werburg, 2usobaverkdufe ,
andure. - Kundengruppen.

Yarianten -

® Eraisargebot

> finanziert durch Werloung,
- Beispiel : Facebook, 20 Minwen, Wikipedio
® Freemium:
- Bosisdienst kostenlos , Premium kosiek
- Beispiel : Spotify, Fortnite
@ Kodar und. Haken - Huster
- 9&5\1365/ kostenloses E(nshegpmdukk — Zubchdr teuer
- Beispiel: Drucker kfatronen , Rasierer & Klingen

Beispielmuster « " Huki- Sidsd. Plakforms”

= bringt mindusiens Zwei untesschiedliche  voneinandur - abhangige
Kundengruppen - zusammen. = dur Wt entsteht durth die
Inkrakbion 2wischen dan Gruppen

- Plattform it nur dann nitalich, wenn beidt Gruppen aktbiv sind.
(2.8 Kaufer und. Verkaufer, App-Nutzer und App-Entuickier)

|| Ahnlichkeitsprinzip | Konfrontationsprinzip |

Prinzip

( Kateamogawze Te

Selek- = Analoge Branchen = Extremvarianten
tions-

pletk andare. Bmndun
kriterium (kom )

Motto = Mache Dir das Vertraute fremd Mache Dir das Fremde vertraut

Vorteile = Eher mehr strukturiert Durchbrechen von Denkmustern

= Auch fiir Kreativitdtsanfanger
geeignet

ErschlieBung ungeahnter Inno-
vationspotenziale

Nach- * Je nach Abstraktionsgrad der = Erfordert hohe Kreativitét, hierdurch
teile Problemstellung kénnen Denkmuster  anspruchsvoller in der Anwendung
nur teilweise durchbrochen werden
= Gefahr, bei bekannten Kunden-
problemen héngenzubleiben
Empfeh- = Innovationsprojekte mit spezifischer = Innovationsprojekte mit offener
lung Problemstellung oder nur teilweise bekannter

Problemstellung



St. Galler Business Modell Navigator ™
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Integration @

Intensitak, dur Kooperation:

. Finanzielle
Realisierung Gemeinsame Partner binden Beteiligung Beide
Haftung fir sich durch erfolgt direkt Kooperations-
Implemen- Nur wichtigste Aktivitaten aus finanziellen beim partner
tierung neues \'l(ld.!lL Eckpunkte gemeinsgmer Beitrag an Kooperations- vgrschr_nelz_en zu
ot //7 praktich teskn geregelt Kooperation Tochtergesellsch. partner einer Einheit
tz . 5 5
\ dmsetzen ) Griindung Minderheits- Mehrheits-
T\ einer gemein- beteiligung beteiligung
samen Tochter- (ein- oder (ein- oder
Test HVP, inente . -
Pf““*&lPU‘f ) Experi gesellschaft gegenseitig) gegenseitig)
L .
und Irtum
Intensitat

Anpassung

<?I

Vorteile von Kooperationan:

@ Ferbralisierung Qemeinsamer Altivitaken:

der Kooperation

o o\ N ) _ . : -
G;sg:ilflts- Jneme .. <:> (Ereme — roch erfeptehs. Tedphase: Skalenertrige (Economies of Scale) — giinstigere Roduktion durch grassere Hengen
ausgestalten @ T @ P ™ Produkive Ein{&hnlg_ = Marktmacht — starker ge&uﬂbef Kundan / Lieferanten
Geschaftsmodell
- ““'kkrk“ — - Risiko‘chung = 2.8« forschung, Markteintritt , Investitionen

05 Rechksqrundlaqer\, Organisakion & Struktur
Aden von kooperahomn-

Richtung der
Kooperation

Beschreibung, Grund

horizontal Kooperation zwischen Partnern derselben —> 8\Ud'\l and\ﬂ.
Branche zur Biindelung der Wettbewerbs-
kraft und Teilung der Wettbewerbsrisiken

vertikal Kooperation zwischen Partnern aufein- > Lle‘erar\}u\, Heﬂ\d’&f /
anderfolgender Leistungsstufen zur Opti- H-j nd lﬂ r
mierung der Schnittstellen

lateral

Kooperation zwischen Partnern unterschied- —, Un{'fde'\lEdhChl

licher Bereiche zur Ausnutzung/Befriedi-
gung komplementérer Kundenbediirfnisse?

Rranchen

Daer dur Koopucdﬁom

Dauer der
Kooperation

voribergehend

auf unbe-
stimmte Zeit

sehr langfristig

Beschreibung, Grund

Sie kann fiir ein bestimmtes gemeinsames
Projekt voriibergehend geschlossen
werden und nach Abschluss wieder auf-
gel6st werden.

Auf unbestimmte Zeit geschlossene
Kooperationen bleiben so lange aufrecht-
erhalten, als dass sie fir alle Partner einen
Vorteil bringen.

Bei einer sehr langfristig geschlossenen
Kooperation ist die Auflésung schwierig
bis unmdglich.

Franchising : Vcrtriessg:k:m, bei dam ein Unkrnehmen (Frand\iseﬂew) einem Selhststmdqxn (Unkernehmer (Franchisenchmer)  dos
Redt gk, unter seiner Hord und. mit seinem Geschaftsmocll 2w arbeiien

= Yor- & Nocheile : OE_th\ksgrund,la?m, Folie 24

Joink Venture : (1rﬂndun3 tines gemeinsamen  Tachierunkenchmens , dos von min- 2uwci fortnaruntumehmen  gemeinsam gegrindak, finanalert

und. geft wird-

@ Transfer von Fahigkeittn & Know-how:
- Prozesse verbessern

= Produkke gemeinsam entuidealn

= Technologie teiten odws weiterentwickeln
® Integrakion eiginaendar Afvitilben.
= neuL TMarkie erschliessen

- S'\d'\e,run% von Rohstoffen

> Nosabz Sichern

> Veroundeffekte (Economies of Scope)
Nachkeik von Kooperokionan:

@ Koordunationskosten

— Zeitkosken

- Verhor\cllmgsko:kn

- Verﬁnduur\gskoskn

@ Wissensrisika ~ Krow-how Agaoe
® Yerust von_ Eigenstindig kot

= wenige Flexivlitak

- Abhﬁngi%\cut von Porfnur




Organisationsformen* .
Divisionale Organisationsstrukturen (‘.‘2‘:&"'{2?%( gﬁkzemkﬁwm)
[ _| - . o : ’
e e i e ekt e “Q: .

Divisionale Organisation =~ Management-Holding
Allianz-Organisation Virtuelle Organisation

Primarstruktur
(dauerhaft)

ca. 1920 ca. 1960 Gegenwart

> Gh'cduur\% nach Funkkonen

] =] =

Produkt-Organisation ~ Matrix-Organisation = Prozess-Organisation

Mehrdimensionale Organisationsstrukturen

* In Anlehnung an Dubs

Sekundarstruktur
(temporsr) et al., 2004, S. 433
T T 1T 1

> S. A i-
Funktionale Organisation Projektorganisation™ S 171 Tempor?f‘-‘ Organi
sationsform — Projekt-

organisation

—7 05 Rechtsgrundlagen- Folie 43-38
Unttmehmensformen
— Einzeluntunehman : einxelne Person als (nhaber, Kapitalgeber 3« Troger das Geschaftsrisieos. Un\undwm@fﬁw%} Entscheidurgsioefugnisse
obiegen in dar Rigel dem Eindeluctemehmer (Selostorganschat)
= Gesellschaftunternenmen menrut Rsonen (Geselischafles) als Inhaoer, Kapalgeloer und. Tager dis Geschiftsisikes
Unternehmensfihng. 2. Entschaiungsiefugnisse obliegen Mufig Dritbpersan. (Drittorganschaft).
Geselischaftsforman :
GmbH: min. Kapital 90'000, einfache Eriinduung , Geselischafvenragen
AG: min Kopial. 400000 (50000 cinohlioar), grindancy aufucrdig , grose Firmen fgrosse. Guwinne Kopalesthaftung. duich Aktien
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Sofern sie kaum Uber Startkapital verfligen, konnen sie ohne grossen Aufwand eine

Kapitalintensive Unternehmen sollten einfach Geld einsammeln kénnen und wahlen
Einzelfirma griinden

deshalb die Form der GmbH
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Bei grossen Gewinnaussichten ihrer Firma ist eine AG zu wahlen.

Sportlernahrung verkauft sich in Fitnesszentern besonders gut, dies wird als laterale

: . Eine Matrix ist immer geeignet, da alle mit allen kommunizieren kénnen
Kooperation bezeichnet

bernehmun dur guichen lorbsohopfungstul + Bop.+ Twei Bidrein shliesen sich uwammen, um gemeinson
grosue Tungen Vel ginstiger cinkaxfen . o . . )
In einer horizontalen Kooperation teilt man sich z.B. Infrastrukturkosten Eine divisionale Struktur gliedert die Unternehmung nach Produkten oder Landern

P Firmen aus veschiedann Redwkbions- & ekriebsstufen

arbeiten zusammen, um gemeinsame Ziele zu effeichen

Eine vertikale Kooperation (z.B. Produktion- Vertrieb oder Rohstoffe-Produktion) In der funktionalen Organisation bilden sich die Funktionen der Geschéftsleitung wie
bekommt per Definition keine Probleme mit den Kartellbehérden. CEO, CFO, CTO, CMO etc. ab

Im Franchising-Modell haben Sie wenig unternehmerische Freiheitsgrade Als Startup mit wenig Personal spielt das Organigramm keine Rolle




06 Nachhalkiges Wittschaften Effizienz Konsistenz Suffmenz
Kalcgorisicrun% von_Treibhawsgas - Emissionen i
Scope A% Emissionen,, die das Unternehmen direkt verursacht -
£ 8. Treibstoffverbrauch dis Firmenfahrxeuge , Emissionen aus _
tigenen  Indussiricanlagen j k h k % KML umwdbEquﬂdhChL
Scopeias) Indtirekde Emissionen durch Energiebeaug - J N \nemgnr Yerbranch | Elsioauto - Hakesiakion & EﬂUgJ\Q.

2.8.: (0n- Emissionen, die ‘i das Stromproduktion enkstcnen B =weniger €Oy —ummd,b&umduhu

SEPEIZ) weirere indirekle Emissionen: alle andun, die nicht B (Q_\:TI o (Q Q Suffizieny: W\ WJ&}MB_

Effiztend: qWiehwr Nuksen
mit um%u meca;e/\‘(aknal.

Am Beispiel der Mobilitat
Qef ein klineres, Wichteres -» Bedior§ reduziercn

direkt vom (Intrnehmen stammen, doer mik seines Tﬁhgkdk usommen- . . . . andut GMV\!\Y\M{'U\
hangen - 2.8.: "Upsircan’ lwor dum Uniernehinun) Emissianen weniger Enrgie- und i wisderverendbars ek

i du Herstelung, cirgekwslier Ronsifle, Tansprt dusdh Viranken Materialverbrauch Materialien weniger Autofahrten

Downsiream { nach dum Uniernehman)  Entsargung / Reaycling von Boduen,

Lagistik 3« Distribukion beim Kundan 071 _Su Chain

.- .- .- Die Logistik kann selber betrieben oder auch an einen Drittanbieter ausgelagert werden.

Das Supply Chain Management zeichnet sich aus durch eine strategische Perspektive.

Die Nachhaltigkeitsanforderungen der verschiedenen Stakeholder kdnnen auch bei
schnelllebigen Giitern zu einer Verschiebung Luftweg auf Seeweg flihren.

Die Logistik wird in der heutigen Zeit primar als Rationalisierungaufgabe betrachtet.
349 YR"- Definition-

Logistik sichert die Verfugbarkeit...

der richtigen Materialien und Waren fur den richtigen Kunden

zur richtigen Zeit zu den richtigen Kosten

am richtigen Ort

in der richtigen Menge zu den richtigen Umweltwirkungen

QOQQOQO

in der richtigen Qualitat

Zircher Fachhochschulo

unter den richtigen Sozialbedingungen

QO QO

Suffizienz heisst Verzicht und kann deshalb a priori kein erfolgreiches Geschaftsmodell

sein
Die Konzernverantwortungsinitiative und der nun umgesetzte Gegenvorschlag befasst

Scope 1 ist z.B. fiir eine Firma wie Geberit kein Thema, da sie vor allem in Scope 3
sich vor allem mit den Arbeitsbedingungen in den Lieferketten

Probleme haben.
Ein mit Strom aus Photovoltaik betriebenes Elektroauto ist sowohl effizient als auch

Scope 3 ist fiur Firmen die wichtigste Emissionsquelle und muss prioritdr angepackt
konsistent

werden
Die EU Gesetzgebung zu Lieferkettensorgfaltspflicht, Konfliktmineralien, Reach etc.

Konsistenz erreicht man durch Verwendung naturvertraglicher Materialien. Wenn
betreffen Schweizer KMU nicht

Unter Scope 3 “downstream” werden die Emissionen aus dem Gebrauch und der
technische Materialien im Einsatz sind, gilt es, Kreislaufsysteme zu bauen

Entsorgung von verkauften Produkten verstanden
Die UN Sustainalbe Development Goals umfassen auch soziale Ziele, die fir die

Effizienz bedeutet, Produkte oder Dienstleistungen mit weniger Material oder
Schweiz verbindlich vorgegeben sind.

Energieeinsatz zu produzieren oder zu verwenden
In der Schweiz ist die Soziale Dimension kein Thema (mehr)

Scope 2 kann fiir Firmen nicht beeinflusst werden




(B_Ecfolgsrechoung, & Harktanttil

Deinition: Gegenibersielng e Ertrige und Aufwands iloer einen
bestimmien eikvedauf (Jahresperiods) > Gewinn /Vedust

Erbrige. QIS v €in Unkunchrnen einimt /eraictscrafe -(flie 29)
2.8: fodukfionserrag , Handilsertrag, , Dienstlistrgsertrag

Umsakx= Mgt « Reis

Planoilanx Coshtlow

3
Investitionsbe
darf schatzen

2 Kosten
schatzen

5 Cash-Flow
Statement

4 Finanzierung
(GEESEN))

Fixkosten / variable Kosten

Umlaufvermégen

Aufwiseds  zeigen wofis ein Untoroehmen , wie viel el (Folie. 34) Wohes kommt

Ousgegeben ok . 2.B.: Haferialomfwand. , Aemonalowfwand. eke. Was hdk ein 2 09. Planbilanz und. F’lﬂQ(\&'\UU\S dos G2

P\anex(o\%sredmun\g- wichhg fir Stakenoldur und |nvestoren ! Wnfernenmen 2 —\éwgﬁg; o (;er,ﬁ:‘é?ﬂ) Definition: Gcgenﬁbers\dhng_ 20ischun

- Annahmen 2u \Lmsul’xenl:wickuma, Kestersiruktur, Haigen ““r"“‘ﬁ‘f{&;muw P——— Axtiven und. Possiven (Hommtwfmhm)

= Umsakx basiert ant: Gesciaftsmodal), Harktankeil Harktmkwidkhnca_
- Hockeg-&\-ick Effekt: unrealishiscw Wadnstumsannahmen vermeiden ¥
Crawinngrossen- (voriolole. oskn)
> Bmktoca,wu'mn (Umsokx. nach Yateriakkosten) = Umsaka - Makeriakkosken
- Bekde\osgtwmn (egIT) = Brui:kosewmn— Fixkosten
—-> EBIIDA = EBIT + Abschrtjbungm (operakiver Ergebms ohne U\)Ukvum]ndumg)
- EBT = EBIT - Zinsaufwond¥,  (Gewinn vor Steuarn)
- Rejnqsumnn = EBT -S’rmunx * Bei Kredit muss mon Zinsen 2ohken:
Zinsoufwand. = FK- Zinssakx
X imscr’rrag; duw erndlst Yinen {or Ged. auf du Rank :
9.&!'\3(’1\10%= Kopital - 2inssatx - Zat (in Jahwen)
mit (inseszins): Kq- (4+ B3 €
Kapitalbeschoffung - ohes EX (Ek-Guote > 50 %)
= hohw Sichwhit vor Insolvena
> geski%ark Unobhang‘lgmh
> Liefrt Hnsaohingen
¥ hohwe Kredibwidigrat
- Nachkil: fiefere Ek-Rendik. (Levua%z Effekt)
Kapitokoesthalfing - hohes FK (FK-Guote >50%)
— weniger Buffer, tefue Sichernuit m Krisenfall
= Aohangigluit von Kapiolgebern
> hohut dinsaaklungen
< Verringerte KreditwOrigkat
> bessert Eigenkopivalsendike (Leveroge- Effekt)
Leveroige=Effekt : besoreibl, wie du curch gerietken Einsaba von FK
diine Eigeniopivaliundiie.  stiqen konnst - sdlonge  Kapitalrendile > FK-Zins

@ Bekriebsoewinn
Diskonhumgs&mssqn

U
Ertmﬂsum&

® Ectrogsurstverfohren:

« Kontokorrentkredite

« Kreditoren: Lieferantenforderungen
« Vorauszahlungen von Kunden

« kurzfristige Riickstellungen

« Bargeld, Bankguthaben, Post

« Wertschriften (als Liquidititsreserve)
+ Forderungen an Kunden (Debitoren)
+ Warenlager

Planblanz 761k -

- wos du investieren willst ?
langfristiges Fremdkapital = wie dw das F\(\Q\'\a;lerm N\\lsb?
« Hypothekarkredite

« Obligationenanleihen

- Bankdarlehen

« langfristige Riickstellungen

lmgﬁuﬁ%iW\Eehmb
Anlagevermégen
+ Maschinen, Anlagen, Fahrzeuge
« Grundstiicke, Gebaude

« Beteiligungen und Finanzanlagen Eigenkapital _ Sy
+ ev. andere Aktiven + Grundkapital Grindus ’ Tamielie,
* Reserven
+ Gewinnvortrag Fraunde ) (nvestoren

L> Je schaeller liquidierbor = weitr ogen in dur Bilana:
A0_Liquiditdk und. Rewertung
Definbion: gibt Auskunft dloer die Grinde dur Verﬁndum%, dur Geldloestandy. Woer bestimmien Seitrawm .
- Tolie A8 (Untutalng)
Cash burn & Cash Runawway s 3u hoth ] = Kasten senkan, Einnohmen skeigen, mehr Kopital
Cash purn ke wie viek Geld ein Untnehmen pro eiteinneit (2.8: inginum Tlonak) verorawcht .
Cosh runouvouy : wie vieke Torale cus mit oktucllem Kontostand. Gloerlelost -

cosh runway = verfigbare Geldmittel Cashilow = Geldsufluss aus dum Kerngeschast
cash burn (pro Tonak)
Free (shflow = Uloriges (reldl, Pach din Investionen
Wnlernehmens bemertung,

@Hulhp\ilcolormekhodb “bcshmmk Belriekskennzohl *  Verhalbniskennzahl (Hulbipikator)

Unternehmenswert = Referenzgrosse x Multiplikator

® Konzept DCF (discounted. Cashflow Huthode)

= Summe dur Borwerte zukanftiger Free (asnflows + Restwert R
"Rw" ; .
Bocwert = FcF;t , |ewige Rente = FcCF ) wenn FCF jedss Johe _  FCF _(A+g]
(4+¢c) um "g" widchst -9
n
N hmensuert = FCRe |, _RW
Wnternehmensw 2514 A+t ()"




42, Angebot und Nachfrage
Nachfrage: wie viel Giiktr/ Dienstieisungen Kdufer bereit sind.
Zu kaufen, bei cinem bestimmitn Reis.

Angebot : wie viele (iter / Dienstleistngen Ve@ufer ereit sind]
2w produgieren & verkaufen bei cinem bestimmicn Preis.
Nochfroge - Eintwissfaktoren

= BReis dus Guits

- EBinkommen dw Konsumenttn

> Pese vewandier it (Sukshituke /Komptemente)
> Erwortungen (28 Preisskiguungen)

> Prafunzen (3.8 Todakrends )

Ange\oot - Einflussfokforen

- FProdukbienskostn

= Techrologie

> Anaahl Anbiexsf

Milchpreis
(€/Liter)

Versd\"\ew% du Nuc)n[’mcya-

hohar s
/

Nachfrage-
riickgang

Nachfragekurve, D,

Nachfrage-
anstieg

de vioher du Rus,

Nachfragekurve, D,

Nachfragekurve, D,

Nachfragemenge
von Milch (Liter)

> Brwartingen Woes Preise
> Freise andwrer Gt (Substitufionipricukie)

0Oos Gesekx dus Qonehmendan Grengnukaens

u(x)
. /
/ u—u,
u, 1
/ uy -y
u, | u: «utility», engl. fir Nutzen
1
/ Annahmen:
/ u'(x)>0
/ u"(x)<0
Uy —uy >uy—u,
Ax, Ax,

= mik jedur 2usikxlich konsumierten Einhat eines
Gukts nimmb dar 2wsakaliche Nutxen (Grenznuwgen)
b, dan cing Person doraus 2deht.

= Je mehr du von chwas hast, dasto weniger bringt
dif jede it Einhet davon

Verschiebu ng dur An(azbotskuwe:

Milchpreis
(€/Liter)

Angebots-
kurve, S,

Angebots-

kurve, S
S Angebots-

kurve, S,

Angebots-
rickgang

Angebots-
anstieg

Je Yioher dss Reis,
dasto menr wiede
anae\ooten

Angebotsmenge
von Milch (Liter)

Rechts

Nach{%a%gﬂnshe%

Der Sonnencremepreis steigt?

Der Sommer besonders heiss und sonnig ist?

nichts

Links
nichts

Ar\%&bok‘ Rtlfk%o!\%

Die Hopfenernte schlecht ausfallt?
Der Bierpreis steigt?

L man braudht e trotcem

links

Der Preis fir Sonnendl sinkt?

L N(lchffogl~ i Sonnencrome Sinkk : Namﬁuguﬁxkeang’

Rechts
Links

Ein neues Verfahren die Garzeit halbiert?

Angeoot sw%x

Warmeenergie teurer wird?

rechts

L Nathfrageanstieg. = man wil Sich mehr shilbtn

« Arzte vor Hautkrebs warnen?

A«ﬁmb m%or\&

Ein heisser Sommer erwartet wird?

+ Arzte vom Sonnenbaden generell abraten?

linkS

nicht” mehr
3

L Nachfragulegong. | well man ¢ somi:
/|
i oraucht

Rechts

A(\%ﬁb(k s)((ifak



(Q2—-Qy)
Preisclostizibak : Wie stark sich die nachgefrogie Tunge @ mumdum= KonsumenteN- X Procuugentinren’t
. nQp = ————- —
dndart , wenn dur Preis sich verandart. ' (P—Py) _
. . Prozentuale Anderung der Nachfragemenge Py U)Oh‘?ﬂhft M nqu,t
Preiselastizitdt der Nachfrage = P = )
ozentuale Preisanderung :é Yorkeil Qﬁf K(_llLFU‘ S(«Supply», engl. fiir <Angebot»)

= elastisdh (>4): die Nachfroge ragiest stark owf | 8 Sie wirn bueit mehr au SN

P(ejsﬁ,nd,uunsm 9 —é 2ahlen Konsumentenrente > Koriu meﬂ\'ff\" % Pmduggntmren\.e
= unelastisch (<A): die Nochfroge rogiet leawm auf (& Vorteil fir VerkBunfer Produzente Sird. nicht cwomadkisch 8\“)(\

Prejsdnduung _g Sie aldtn auen 2 einem i [) («<Demand», engl. fiir «Nachfrage»)
- cinhatselastisch (=4):  Umsoky:. blek leonstont bei g~ Niediiguen Buis wes\auft i

Pristinduning, 3 !

0 X° X4

1

* Gdter, die komplementar sind (sich erganzen)  Prejsandurung  Woer /unier dom  Glicnguwicht fihren 2uc
— Beeinflussen sich negativ: a <

— Nefflix wird teurer, Bierkonsum nimmt ab Preis Divarte Aﬂgebotsﬁ.bersdws:
) . PR . . AN - freis
« Guter, die substitutiv sind (sich konkurrenzieren) Freis 2u. och
— Beeinflussen sich positiv:
. . A
— Iphone wird teurer, Samsung wird mehr nachgefragt Nud\ﬁm%l_lbumr\g :
feis_aus Angebok & Nachfroge . — Preis au tie}
Milchpreis
(€/Liter)
Angebot P -
/_/
Gleichgewichtspreis Gleichgewicht X, X,
0,40 =

Angeoot = NoehfradR 3 \1o dversagen

lnfomokionsa.sgmmehit fahrt 2u tarkbversagen —> eine Horkiportsi besitat menr/bessere Infos als e andure

NN o _ L "y Ls = Harkkver:
Gleichgenichs 4:3’ Advesse Selection: Schlechle. Fodukle verdringen quit (2.8 "Lemons" bei Georauchtungen) Sagen
menge N~ | — Howal Hasad.: Verhalkensirdnug. Ve Vebragsobaschluss (2.8.: riskantes Venalien oei Versidhurung)

acnrrage
/ ’ Informakionasymmetrie  —> Verlust an Vetrauen —> sthwiachwe Repukation —> iedrigere. wahrgunomment. Qualitiik

T T T T 1 T T | LGsungen: * Reputakion = Vertmuun awf Basis frishues inshna_

|
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 5 Signaling (3.8 Garankien. Zerkfikale
Ge- und verkaufte Menge Milch Slg " e hote)

(Tsd. Liter) > Screcning (2.8.: Tests, Bonihil:spri}mg.)

& j ; Gunkt (Munsiont Hand®) ° Repulakionsmechanismen (2.8.: Kundanoewerturgen)
- Markle tendiertn Solost 21 diesem Fun t ichtbart Ay



\ollommene Konkurrens: = vielt Anbieter & Nachfrager,

Honopole : % ohne nohe Sulestitute.

- hegl: Yor, wenn es nur inen cinzigen Anbieter auif dam torkt gik .
Anbieter licben Tonopole :
= dun Preis sellost bestimmen (Harkkmacht)

Nachfrager Einer Viele
= keine Konkurreng e
2 mehr Gewinn madun Konnen (Gewinnmaximier U’%) Einer Zweiseitiges oder Monopol
Kun dan teiden: bilaterales Monopol  (Anbieler- nonopql)
= sie haben keine Wahl Henioe B:Asg:cr)zzlétr:as otigopel Zahlungsbereitschaft
= missen mehr bezanlen o S
= Quakitdt nicnt unbedingt gu.lt ist (kein Oruck 2uf VU&%SSQN?) Viele Nacmrﬁf,:gﬁggﬁd paer ‘:(OJI:;T,:::,?: +  Luftverschmutzung

homogme Guker, vol\sh‘mdi%z Information , Anoiekes
sind Reisnehmer —> Unternehmen mochun kein
Grewinn , Ober qunstige Prase fiir Konsumenten

Externalitaken = extene Effeldt —> Auswirkur\ﬂm von Handlungen ~ eines Harkk -
teilnehmers auf Unveteilighe , die nicnt im Preis enthalken sind..

(-]
(=
<C

— Honopole entsiehen durch Markizukrtishidsdan, oemohmen, Smaklidw. Schudaredhit, Skaluworteile. (Folie 30)

Preisoldung beitlonopolisten:

Kosten, 2. ... und die Nachfragekurve .
Erlos legt dann den Preis fest, der mit 1. Der Schnittpunkt
dieser Menge iibereinstimmt. der Grenzkosten- mit
der Grenzerloskurve
bestimmt die gewinn-
Monopol- l¢ B maximierende Menge ...
preis A
Durchschnittliche
Gesamtkosten
A
Ere:z- Nachfrage
y (Durchschnittserlos)
Grenzerlos
0 Q, Q,., Q, Menge

Ein Monopolist maximiert seinen Gewinn mit der Produktionsmenge, bei der Grenz-
erlés und Grenzkosten gleich groR sind (Punkt A). Sodann benutzt er die Nachfrage-
kurve, um den Preis herauszufinden, der die Konsumenten zum Kauf der Menge
veranlassen wird (Punkt B).

- Bedingung zur Gewinnmaximierung/Preisfestlegung bei einem
Monopol: GE=GK (Punkt A) Grenzerlos= Grenzkosten

- Schnittpunkt mit der Nachfrage (Punkt B = “Cournot-Punkt®)

(a) Monopolist mit Einheitspreis

Preis

Konsumenten-
rente

Monopol Nettowohlfahrts-

-preis verlust

Grenzkosten

. Nachfrage
Grenzerlos

0 Verkaufte

Menge
> Honopolist produsicrt weniger & verlangk mehr = Harl<k ist nicht effiaient !

Menge

i (Wirkungspfadanalyse)

S| = Negakive Extemalitdken - Schodan fir Drite = Luftverschmudaung \arm, COq.
- Rositive Extemnalibiken: Nubaen fir Drite - B‘u\dung, Forsdxuna, Denkmalscherk:

Externe Kosten

Vermeidung

Schadensbewertung

e Luftverschmutzung « Klimawandel
e Larm

e Larm

Warum Harktvwagm7

—> Negakive Extemalitaten = Harkkpreis Yiet = (Uoesprocuktion

— Ritie Externalitaks = Harkdpreis hoch = Untrproduktion

Wie kann man Externakitdden korrig‘\um?

= Steuarn (Pigou-Siawsr) - Vertewern schddLichus
Veshallxn

- Au,ﬂagm 3 Grenwerde - zuingen 2u wEmige_;Nn
missio

% Jetiflakt (Emissonshandal) > Torkk fir Umclirechte
fXr positive Extemalitiiken:

> Subventionen = Belohun nikaliches Vernalden
> staaklidw Bemtskllwa'- Staak Toernimmt Angzbot




