Betriebswirtschaftslehre

Okonomisches Prinzip: Spannungsverhéltnis zwischen unbegrenzen
Bediirfnisse und knappe Ressourcen.

Optimum-Prinzip: Mit méglichst wenig Aufwand,
einen moglichst hohen Ertrag zu erzielen.

I Wirtschaftswissenschaften |

| Volkswirtschaftslehre I Betriebswirtschaftsiehre Wirtschaftsrecht |

Nationalkonomie Aligemeine Spezielle Recht, dass sich auf
verschiedene wirtschaftliche
Fragen konzentriert.
- Wirtschaftstheorie Beschaffung Banken
- Wirtschaftspolitik Lagerung Versicherung
- Sozialpolitik Produktion Handel Beispielsweise
- Konjunkturpolitik Marketing Handwerk
- Wachstumspolitik Personal Industrie = Vertragsrecht
- Finanzwissenschaft Finanzierung - Aktienrecht
- Geldlehre Schwerpunkte | Branchen - :\IAV:r';z:)e'e;:rr:tecm
N e - r
- Theorie und Politik d. B i

Aussenwirtschaft .
- Bundesgesetz Uber

Schuldbetreibung und

Einzelne Unternehmen und Konkurs (SchKG)

gesamtwirtschaftliche Et
dessen betr. Ablauf =y (Bl

Zusammenhange

Handlungsebenen des Management

Handlungsebene
Herausforderung

vision A
Konfligierende Anliegen

Aufgabenschwerpunkte

Wohin gehen wir ? Aufbau unternehmerischer
Wozu sind wir da ?

Woran glauben wir ?

Mission
Normen und Werte,
Kultur, Leitbild

Normative Ebene

ische Ebene
Operative Ebene
(2yklische Prozesse)

Unternehmen, Betrieb, Firma

Legitimations- und
und Interessen

Verstandigungspotentiale

Was wollen wir erreichen?

Komplexitat und
Geschaftsergebnisse,
Kund

Strategie
Ungewissheit der Ziele
Unternehmen

Aufbau nachhaltiger

Wettbewerbsvorteile

pekt
Marktbedingungen Produktivitat, etc

Operation
Operative Ziele
Unternehmen

Welche Ziele leiten sich ab, | Gewihrleistung effizienter
bazgl. L
Mitarbeiter, etc. ?

Knappheit der

Produktionsfaktoren Ablzufe und

routinen

Unternehme: Eine eigensténdige, rechtliche und wirtschaftliche Einheit die
Sachguter und Dienstleistungen anbiete. Ein Unternehmen kann aus einem
oder mehreren Betrieben bestehen.

Betrieb: Eine ortliche Produktionsstatte.
Firma: Ist im rechtlichen Sinn der Name des Unternehmens, unter dem die
Geschafte getatigt werden.

Unternehmenskreislauf

Umwelt
Giiterwirt- [ Werkstoffe Sachgiiter
[— Betriebsmittel Produktion : ;
schaft = Arbtleitsleisltun Dienstleistungen-|
Lo Kostenrechnung |------------ :
Beschaffung Absatz |C
- {Finanzbuchhaltung]-
Finanzwirt- —— Geld : — Geld «——
schaft T
Zinsen .
Dividenden  Kredite
Steuern  Einlagen

Finanzanlagen

Unternehmensverantwortung

- Gesamterhalt/Planet: Sinvolles Handeln, 6kologische Verantwortung
- Selbsterhalt/Profit: Shareholder, 6konomische Verantwortung
- Miterhalt/People: Soziale Verantwortung

Dominique Schmitz, IT22tb_WIN Jorg Musiolik (musi)

Wirtschaft fuer Ingenieure (WING)

St. Galler Management-Modell (SGMM)

Gesellschaft
Natur

Technologie
/w.—m?.’f\

Konkurrenz

B

Lieferanten

Kapitalgeber

Kunden

Staat Mitarbeitende

Offentlichkeit
NGOs

Anspruchsgrt n
Q Umweltspharen @ @R g pruchsgruppe:
Interaktionsthemen g e TEEmaT

Ein Managementmodell dient als Denkgrundlage und Orientierungshilfe.
Bietet keine konkretne Lésungen. Unternehmen als System von Prozessen.

Prozesse

Unternehmens-Umwelt / Umweltsphéren (Kontext der Verdanderung):
Relevante Bezugsraume im Umfeld des Unternehmens: Natur, Technologie
und Wirtschaft. Die Gesselschaft stellt die umfassendste dar.

Anspruchsgruppen / Stakeholder:

Alle Gruppen und Individuen, die von der Tatigkeit der Unternehmen
betroffen sind. Anspruchsgruppen haben Erwartungen und Anspriiche
an das Unternehmen.

Ordnungsmomente:

Ausrichtung und Sinngebung des Alltagsgeschehen eines Unternehmens.
Teilbereiche: Strategie, Strukturen und Kultur.

Wechselwirkung zwischen Prozessen und Ordnungsmomenten.

Entwicklungsmodi:
Weiterentwicklung einer Unternehmung: Optimierung und Erneuerung.

Prozesse:

Ein Unternehmen ist ein System von Prozessen (Ablaufe). Je besser diese

Ablaufe optimiert sind, desto grosser ist der Erfolg des Unternehm.

- Managementprozesse: Gestaltung, Lenkung und Entwicklung

— Geschaftsprozesse: Kernaktivitat eines Unternehmung, Vertrieb,
ist auf den Kundennutzen ausgerichtet. (Fiihrungsprozesse)

- Unterstiitzungsprozesse: Interne Dienstleistungen, Geschéaftsprozesse.
(Personal, EDV, Finanzen)

Interaktionsthemen (Sachverhalt):
Austauschbeziehungen zwischen Anspruchsgruppen und der Unternehmung.
- Personen- und kulturgebundenen Elemente:
Anliegen und Interessen sowie Normen und Werte
- Objektgebundene Elemente: Ressourcen (Produktionsfaktor)

Interaktionsthemenanalyse: Vorgehen

1. Was beschreibt das Interaktionsthema, also den streitbaren Sachverhalt?
a. Welche Ressource (Produktionsfaktor) des Unternehmens ist betroffen?
b. In welcher Umweltsphéare (Kontext) spielt sich der Sachverhalt ab?

2. Welche Anspruchsgruppe ist betroffen?

a. Welche Anliegen (verallgemeinerungsfahige Ziele)
bringt die Anspruchsgruppe vor?

b. Welche Interessen (unmittelbarer Eigennutzen)
verfolgt die Anspruchsgruppe dabei?

c. Welche Normen (Gesetze und Regeln)
stltzen das Anliegen der Anspruchsgruppe?

d. Welche Werte (grundlegende Ansichten)
stlitzen die Anliegen der Anspruchsgruppe?

3. Was sind aus Unternehmenssicht die...
a. Gefahren, die sich flr die betreffende Unternehmung ergeben?
b. Reaktionsmaoglichkeiten, die ergriffen werden kénnen?
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Strategie

Umwelt und Unternehmen stehen in einer Wechselbeziehung.
Umweltfaktoren kdnnen als Chancen oder Gefahren eigeordnet werden.

Einordnung

L

>10 Jahre

Handlungsebenen
(Management):

Vision: Wo wollen wir hin?

Vision

>5 Jahre Mission: Was tun wir? normativ

@
Cd

Strategie: Wie wollen wir

>3-5 Jahre es erreichen?

strategisch
Ziele: Wie machen wir
es messbar?

1Jahe Zielvereinbarung operativ

Leitbild

www.adigiconsult.ch Quellen: diverse Quellen und Hochschulen

4. Strategische MESSUNG 1. Strategische ANALYSE.

Strategiefindungsprozess (4 Schritte)

1. Analyse, 2. Planung, 3. Umsetzung, 4. Messung

3. Strategische UMSETZUNG 2. Strategische PLANUNG

1. Anaylse
Faktoren zu beachten: Starken / Schwachen und Chancen / Gefahren.

Kernkompetenz: Tatigkeit, die ein Unternehmen besser als die Konkurenz
ausfihren kann und somit eine Wettbewerbsvofteil erlangt.
Ermdglicht Zugang zu verschiedenen Markten

Anaylseinstrumente: SWOT-, PESTEL-Analyse, 5-Krafte-Modell (Porter)

SWOT-Analyse:

Umwelt (bzw. externe Faktoren)

pportunities
Chancen

Inwelt
(interne bzw.
Unterneh-
mens-
faktoren)

hreats
Gefahren

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

ST-Strategieansatz

trengths Problemlésepotentiale mit den bestehenden

SO-Strategieansatz

Starken Kompetenzen gezielt ausbauen und starken | | Starken aufbauen und Gefahren méglichst
o beherrschen
Starken der Unternehmung
eaknesses WT-Strategieansatz

WO-Strategieansatz

Kompetenzen gezielt und selektiv aufbauen Gezielte Gefahrenanalyse und selektiv

Schwiéchen Schwéchen ausmerzen

Schwichen der Unternehmung

PESTEL-Analyse:
Fokus auf Umwelt (Chancen und Gefahren der SWOT-Analyse).

Untersucht den externen Einfluss dieser sechs Umweltfaktoren:

1. Political (Politische), 2. Economical (Okonomische),
3. Social (Sozio-Kulturelle), 4. Technological (Technologische),
5. Environmental (Okologische), 6. Legal (Rechtliche Faktoren)

Bedrohung durch

5-Krafte-Modell Markteintritt

von Porter:

Potenzielle
Konkurrenten

+ Economies of Scale

« Produktdifferenzierung
« Kapitalbedarf

* Umstellungskosten

* Zugang zu
Vertriebskanalen
« Staatseinfluss
Verhandlungsstarke ¢ Verhandlungsstirke
Lieferanten Rivalitat mit den Kirnden
bestehenden Konkurrenten
 Produkt- * Produkt-
differenzierung Branchen  wettbewerb differenzierung
* Umstellungs- « Anzahl der Wett- + Umstellungs-
kosten bewerber kosten
* Bedeutung —— | - Uberschusskapazitaten “— Bedeutung
des Verkaufs . Produktdiffererz des Einkaufs
« Lieferanten- zierungen + Abnehmer-
konzentration « Austrittsbarrieren konzentration
* Gefahr der * Gefahr der
Vorwarts- T Riickwaérts-
integration integration
Bedrohung durch
Ersatzprodukte
Ersatzprodukte

* Preis-/Leistungs-
verhéltnis

« Umstellungskosten

+ Kundenein stellungen

Dominique Schmitz, IT22tb_WIN Jorg Musiolik (musi)
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Entwicklung einer Strategie

Unternehmesstrategie = Leitbild + Unternehmensanalyse + Umweltanalyse

Elemente:
- Differenzierung: Wie kdnnen wir geweinnen ?
- Wirtschaftlichkeit: Wie gelangen wir zu unseren Einnahmen?

Leitbild:

- Identitat: Wer sind wir, Sinn und Zweick

- Ziele: Produkte und Dienstleistungen

- Verhaltensgrundsatze: Gegenuber Anspruchsgruppen, tagliches Handlen

2. Planung

4-Branchenwettbewerbstrategien nach Porter:
= Strategische Erfolgspositionen

branchenweit Kostenfiihrerschaft Differenzierung
(Standardprodukt) (Einzigartigkeit)
3 *SEP: Effizienz, Produktion, *SEP: Qualitit, Service,
£ Beschaffung, Lagerbewirt- Sortiment, Image,
] schaffung, Economies of Distribution, Innovation,
= Scale usw. Speed, Flexibilitat usw.
[
S r
k]
z Kostenfokus Differenzierungsfokus
; Konzentration auf bestimmte
Abnehmergruppen, Leistungen
oder geografische Markte
(begrenztes Bediirfnis, (spezifisches Bediirfnis,
meist preiselastisch) meist preisunelastisch)
segment-

Leistung

spezifisch Kosten Strategischer Vorteil

Kostenfiihrerschaft

.

Kostenfokus

Differenzierung

Positionierung nahe Koordinaten-Ursprung ist
strategisch gefahrlich, da das Unternehmen weder die
Vorteile auf der Kostenseite richtig ausschépfen kann.

Bsp:
Differenzierungsstrategie: Die Voraussetzungen auf Costa Rica (Oko, Natur)
sowie die Zahlungskréftigen Touristen aus westlichen Léndern kombiniert
mit der Situation bei der Chill Out Time AG (Schweizer Fiihrung, bereits sehr
hohe Standards) eigenen sich sehr gut um eine Quality Leader Strategie im
Hotel Bereich umzusetzen.

Wachstumsstrategie / 4-Produkt-Markt-Strategien nach Ansoff:

Neue Markte

Gegenwartige Markte

Marktdurchdringung
(= Penetration)

Marktentwicklung

Suche nach neuen Markten, die man mit
dem gegenwartigen Leistungsangebot
bedienen kann.

Ausschopfen des Marktes (Umsatz
steigern) mit dem Ziel, bei Kunden
erhohte Kaufraten zu erreichen, Kunden
der Konkurrenz abzuwerben und/oder
Neukunden zu gewinnen.

Gegenwairtige
Produkte

Produktentwicklung Diversifikation
o
=] \Verbesserung des bisherigen Leistungs- Bearbeitung eines neuen Marktes
§ .g angebotes fiir gegenwartige Markte. ausserhalb des gegenwartigen
E Tatigkeitsfeldes durch horizontale,
vertikale oder laterale Diversifikation.
Bsp:

Produktentwicklung: Bungalow weiterentwickeln. Bspw. Familienbungalows
oder Themenbungalows einfihren, bspw. Karibikbungalow, Orientalbunga-
low. Oder neben den Bungalows auch kleine Boote oder Baumhéuser zum
Ubernachten vermieten.

Diversifikation: Neben den Bungalows kénnte die Chill Out Time AG auch
noch weitere Produkte oder Services Anbieten, bspw. Tauch oder Surfkurse,
oder geflihrte Exkursionen auf Costa Rica. Oder eigene Produkte produzie-
ren, bspw. Kokosnusswasser.

Marktentwicklung: Vermarktung der Bungalows in neuen Mérkten, bspw.
Fokus auf asiatisch Lénder (Japan oder Siidkorea, ev. auch China). So
werden neue Kundengruppen aus neuen Mérkten gewonnen.
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Verortung im SGMM: Geschaftsprozess

Marketingiiberblick

Definition: Es geht um das Verstehen (Analyse) und Befriedigen (Aktivitat,
4P-Mix) von Markten und Kundenbedrfnisse um die unternehmerischen
Ziele zu erreichen.

Normativ: Vision, Mission, Leitbild)
Strategisch: Marktanalyse und -strategie
Operativ: Marketing-Mix (4P)

Marktanalyse

Marketingliberblick

Absatzmarkte

B to B: Business to Businees / Firmenkundengeschaft. Produktionsmaschinen
B to C: Business to Customer / Privatekundengeschéaft. Konsumguter
C to C: Customer to Customer. Privatverkauf (z.B. eBay)

Marktforschung

Quantitativ: Marktdaten und -gréssen ermittlen (Marktvolumen, Marktanteil)
Qualitativ: Kundenbedirfnisse ermitteln und verstehen
(Kundenerwartungen an ein Produkt)

Erhebungsmethoden:
Ziel: Erkenntnisgewinn Uber Funktions-, Wirkungsweisen, Verhalten/Einstel-
lungen von Gruppen und weitere Informationen.

Primarmarktforschung (Feldforschung)

Ermittlung bisher noch nicht erfasster Daten. Methoden:
Befragung (mindlich oder Fragebogen)

- Beobachtung

- Experiment (Wirkungsweisen von Produkten)

Panel

Kundenkarten

Sekundarmarktforschung (Schreibtischforschung)
Auswertungen basieren auf bereits vorhandenen Daten, die urspringlich flr
andere Zwecke erfasst wurden. Methoden:
- Innerbetreibliche Quellen: Absatzstatistiken,
Reparaturlisten, Kundenreklamationen, etc.
- Extene Quellen: Forschungsergebnisse,
offentliche Statistiken, Geschaftsberichte, etc.

Marktgrossen

Marktpotenzial (Kaufbereitschaft, héchstmégliche Absatzmenge)
Anzahl moglicher Kunden

i bzw. Menge wenn alle Kunden

: kaufbereit sind (beim gegebenen Preis)

Abgesetzte Menge bzw. Umsatz eines
Anbieters / Ihres Unternehmens im
Verhaltnis zum gesamten Marktvolumen

Sittigungsgrad

Marktkapazitat

Gesamtanzahl méglicher Kunden
bzw. max. Menge an Produkten, die
gebraucht / verbraucht werden kénnen
(wenn Preis keine Rolle spielt)

Tats&chlicher Absatz bzw.
Umsatz aller Anbieter auf
dem Markt

Marktvolumen

[ ————— 0,
Marktpotenzial L

Sattigungsgrad =

Positionierung

Ziel: Marktllcke finden und Abgrenzung zur Konkurrenz

Marktsegmentierung

Aufteilung des Gesamtmarktes in homogene Kaufergruppen nach bestim-
mten Kriterien. Personas: Beschreibung der Zielgruppen.
Ziel ist es, Bedlrfnisse der Kunden herauszufinden. Bsp:

Kundensegment X
Merkmalauspragungen:

Kernmotiv: ...

Dominique Schmitz, IT22tb_WIN Jorg Musiolik (musi)

Wirtschaft fuer Ingenieure (WING)

Marketingmixbezogene Reaktionskoeffizienten/Kriterien:
(Modell von Heribert Meffert)

Verhaltensorientiert

- Preisverhalten: Preisklasse, Kauf von Sonderangeboten

- Mediennutzung: Art und Zahl der genutzen Medien

- Einkaufsstattewahl: Betriebsformen, Geschéftstreue, Geschaftswechsel

Psychographische Merkmale
- Allgemeine Personlichkeit: Aktivitaten, Interessen, Lebensstil
- Produktspezifische: Wahrnehmung, Motive, Kaufabsichten

Soziodemokratische Merkmale
- Demographische: Geschlecht, Alter, Familienstand, etc.
- Sozidkonomische: Beruf, Ausbildung, Einkommen

Geographisch
- Makrogeographische: Bundeslénder, Stadt/Land, Gemeinden
- Mikrogepgrafische: Ortsteile, Wohngebiete, Strassenabschnitte

Marketing Mix (4P)

Marketingliberblick

Der 4P-Mix beschreibt di Hauptaufgaben im Marketing.
Die 4 Bereiche mussen dabei sorgfaltig aufeinander abgestimmt werden.

Product (Produkt)

- Absatzprogramm/Sortiment
- Produkteigenschaften

- Verpackung

- Service-/Garantieleistungen

Price (Preis)

- Preisbestimmung

- Preisstrategie (z.B. Aktionspreise)
- Konditionen

Place (Distribution) Promotion (Kommunikation)

- Absatzwege (z.B. eBooking) - Werbung
- Transportmittel - Offentlichkeitsarbeit
- Sponsoring

Bsp. harmonischer Marketing-Mix (Rolex)

Produkt Vertrieb Preis Kommunikation

xklusive Uhren | Weltweiter Verkauf | Hoch, von ca. | Professionelle
m Luxussegment | Uber exklusive CHF 3000 bis Werbung, Exklusivitéat

Uhrengeschéfte, mehr als CHF und Einzigartigkeit bez.
eine eigenen 1 100°000 | Qualitat betonend
: Monobrandshops !

Bsp. schlechter Marketing-Mix

Produkt Vertrieb Preis Kommunikation
| Verkauf iiber | CHF 89.- | keine
i exklusive !
i Uhrengeschéafte |

4P: Preispolitik (Preis)

Aspekte

Preishohe: Je hoher der Preis, desto hoher der Umsatz
(bei gleichbleibender Absatzmenge)

Umsatz [CHF] = Stlickpreis [CHF/Stk.] - Absatzmenge [Stk.]

Absatzmenge: Der Preis beeifnlusst die abgesetzbare Menge.
Steigt der Preis, sinkt die Absatzmenge (in der Regel).

Preisstrategie

Ansatze der Preisfestsetzung:

- Nachfrageorientierte Preise: Zahlungsbereitschaft der Kunden

— Kostenorientierte Preise: Produktionskosten fir das Unternehmen
- Wettbewerbsorientierte Preise: Preise der Konkurenz

Preispolitische Massnahmen:

- Zeitliche Preissdifferenzierung: Tag- und Nachttarif

- Raumliche Preisdifferenzierung: In- und Auslandpreise

- Preisdifferenzierung nach Kauferschichten: Studententarife, Vebilligungen
- Preisdifferenzierung nach Abnahmemenge: Mengenrabatte, Kundentreue
- Skimming: Hohe Einfiihrungspreise (Computer, Gerat wird glinstiger)

- Penetration: Niedrige Einflihrungspreise (Lebensmittel, Getranke)

- Freemium und Gratis-Angebot: Online-Spiele, Apps

- Preisdifferenzierungs nach Nutzungsverhalten: Online-/Printmedien

- Beachtung psychologischer Effekte: 19.90 statt 20.-

Preiselastizitat

Gibt an, wie die Nachfragemenge auf Preisdnderungen reagiert.

Preiselastische Nachfrage: Nachfrage sinkt mit steigendem Preis
Preisunelastische Nachfrage: Nachfrage sinkt raum mit steigendem Preis
Inverse Nachfrage: Nachfrage steigt mit steigendem Preis
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Break-Even-Analyse (Gewinnschwelle / Nutzschwelle)

Bewertungsmodell zur Ermittlung der Absatzmenge. Umsatz-

erlose

Gesamt-
kosten

Break-even-Umsatz

Umsatzkosten CHF

Variable
Kosten

\le‘“’s\

................. 5
Koeteh

0 Break-even-Menge Menge

Variable Kosten [CHF]
Gesamtkosten [CHF]
Umsatzerlése [CHF]
Deckungsbeitrag-Stk [CHF]

VS [CHF/Stk] - AM [Stk]

VS [CHF/Stk] - AM [Stk] + FK [CHF]
PS [CHF/Stk] - AM [Stk]

PS [CHF/Stk] - VS [CHF/Stk]

Break-Even-Menge [Stk] =
Break-Even-Kosten [CHF]

FK [CHF] / (PS [CHF/Stk] - VS [CHF/Stk])
PS [CHF/Stk] - Break-Even-Menge [Stk]

PS [CHF/Stk] =
Gewinn [CHF]

VS [CHF/Stk] + (FK [CHF] + Gewinn [CHF]) / AM [Stk]
(PS - AM) [CHF] - (VS - AM + FK) [CHF]

PS = Verkaufspreis/Stlick [CHF/Stk]
VS = Variable Kosten/Stlick [CHF/Stk]
FK = Fixkosten [CHF]

AM = Absatzmenge [Stk]

- Teilkostenrechnung

4P: Produktpolitik (Product)

Wert des Produktes definiert sich Gber den Nutzen (= Value). Z.B:
Autohersteller verkaufen Maschinen, die Distanzen Uberwinden.

Reiseblros verkaufen Dienstleistungen, die Abwechslung schaffen.
Uhrenhersteller verkaufen Gerate, welche die Zeit anzeigen, Status indizieren.

Gestaltung des
Produktéusseren

Produktgestaltung

Gestaltung des Zusatzleistungen (Kunden-

Produktkerns. service) zum Produkt

- Grésse - Design (Form, Farbe) - Beratung
- Gewicht - Verpackung - Schulung
- Material - Markierung — Zustellung

- technische Leistung
- Bedienungsfreundlichkeit

2

Funktionen der Verpackung
- Technische: Transport-, Lager- und Schutzfunktionen
- Kommunikative: Informations- und Werbemittelfunktion

4P: Distributionspolitik (Place)

Hauptaufgaben: Festlegung der Distributionsorgane (Wer soll die Produkte
verteilen), des Absatzweges (Wie sollen die Produkte zum Kunden gelan-
gen) und der physischen Distribution (Transport durch selbst oder durch
dritte ausgeflhrt).

- Installation
- Reparatur und Garantiedienst

Zusatznutzen

Direkte und indirekte Absatzwege

Direkter Absatz Internet —-

Eigene Filialen =~ e—

g Einzelhindler
Grosshandler Einzelhandler

Direkter Absatzweg bei: Verderbliche Produkte, Wertvolle Produkte, neue
und innovative Produkte, Spezialmaschinen

Indirekter Absatzweg bei: Sehr vielen Kunden, Haufiger Bedarf, wenn kUn-
den weit weg vom Produzenten sind

PRODUZENT
KONSUMENT

Indirekter Absatz

Dominique Schmitz, IT22tb_WIN Jorg Musiolik (musi) Wirtschaft fuer Ingenieure (WING)

4P: Kommunikationspolitik (Promotion)

Kommunikationsinstrumente

- Werbung: Produktinformation

- Public Relations (PR): Unternehmensimage, Zielgerichtete Darstellung

- Sponsoring: Forderung von Personen oder Gruppen, Vereine, etc.

- Verkaufsgoérerung: Gewinnspiele, Warenproben, unterstiitzen den Verkauf
- Personlicher Verkauf: Verkaufsstellen

- Prouct Placement: Gezieltes Einbauen von markenprodukten

Marketing # Promotion # Public Relations
Marketing: = 4P, Ziel ist Umsatz, Marktanteile und Deckungsbeitrage, etc.
Public Relation (PR): Ziel ist Image, Vertrauen, Reputation, Wissen, Akzeptanz

Vermakrungsobjekte

1. Konsumguiter, 2. Investitionsguter, 3. Dienstleistungen, 4. Non-Profit,
5. Social-Marketing ( Vermaktung einer sozialen Idee),
6. Destination-Marketing (Toursimus), 7. Handles-Marketing (Einzelhandel)

AIDA Formel

Attention - Interest - Desire - Action

Custom Decision Journey

Linerares Stufenmodell

2. Aktive Abwégung:

§ 900000 Bewertung verschiedener
H S eand Kaufoptionen
t Ceee0
) 1. Erstbewertung: 3. Kauf-
[ 34 Erwagung entscheid
H] o verschiedener Kauf
= Marken.

Initial- % Moment
§ O consideration | of
g A purchase
S
P8
g NY 4. Nachkaufphase:
H —/?\_ Erfahrungen mit Produkt/Marke

bestimmen kiinftige Kaufe
Ziele der Werbung

Umsatz, Bekanntheit, Wissen und Image

Werbekonzept

Werbeobjekt (Produkt, Marke), Werbesujet (Zielgruppe),
Wirkungsgrad (Werbeziele), Werbebotschaft, Werbemittel,
Werbeperiode und Werbebudget

Werbebotschaft

- Lifestyle-Technik: Betont den Lebensstil

- Slice-of-Life-Technik: Zeigt zufriedene Kunden in Alltagsituationen

- Dreamworld-Technik: Nutzt die Trdume und Fantasien des Kaufers

- Stimmungs- und Gefiihlsbilder: Schafft bestimmte Stimmung

- Personlichkeit als Symbolfigur: Produkt- Personifizierung

- Technische Kompetenz: Haufig bei erklarungsbedurftigen Produkten
- Wissenschaftlicher Nachweis: Lieblingsstil der Waschmittelwerbung
- Testimonial-Werbung: Produkte-Prasentation durch Persénlichkeit

Markenfuhrung

Aspekte: Nutzen, Werte, Identifizierung
Signalfunktion: Qualitat, Preis, Funktionalitat, Emotionen

Customer Relationship Management

Fokus

Kundenzufriedenheit und langfristige Kundenbeziehung
- Kundengewinnung und Kundenbindung

Kundenbindung

Kundenpotenzial erhalten: Wiederkaufe erzeugen (Wechsel auf neues
Modell), Beschwerdenmanagement

Kundenpotenzial ausbauen: Zusatzkédufe erzeugen,

Folgekaufe erzeugen (Rasierklingen), Wiederkaufe

Instrumente

Produktpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik, Kommunikationspolitik
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Erfolgsrechung und Bilanz (Finanzbuchaltung)

Verortung im SGMM: Unterstiitzungsprozesse

Rechnungswesen (Ubersicht)

Finanzbuchaltung
Externes Rechnungswesen (flr externe einsehbar) > Geschaftsbericht
Zeigt Gesamterfolg des Unternehmens, nicht aber je Produkt/Dienstleistung

- Ermittlung der Vermoégenslage mittels Inventar und Bilanz
- Festlegung des Erfolgs mittels Erfolgsrechnung
- Liquiditatssteuerung und Finanzplanung mittels Geldflussrechnung

Betriebsbuchhaltung (Kostenrechnung)
Internes Rechnungswesen (nur fir internen Zweck), Betriebsergebnisse
Vollkostenrechnung, Teilkostenrechnung, Kalkulation, Selbstkosten

Kostenerfassung nach:
- Kostenarten: Welche Kosten fallen an
(Kosten pro Stlick, Material, Personal, Abschreibungen*(Wertverlust))
— Kostenstellen: Wo fallen Kosten an
(nach verscheidene Abteilungen wie Lager, Fabriaktion, Verkaufsladen, etc.)

- Kostentrager: Wofiir fallen Kosten an
(nach Produkten oder Leistungen)

Einfache und Doppelte Buchhaltung

Einfache: Alle Einnahmen und Ausgaben werden nach Datum festgehalten
Doppelte: Zusatzlich wird Kontobewegung und der Grund erfasst

Zeigt das Vermogen und dessen Finanzierung (Kapital)
des Unternehmens zu einem Zeitpunkt.

Aktive (Vermogen, Mittelverwednung)

Geordnet nach Verflgbarkeit (Liquiditatsprinzip)

- Umlaufvermégen: Bargeld, Wertschriften, Rechnungsabgrenzung,
Forderungen (-), Debitoren (Guthaben bei Kunden), Warenlager

- Anlagevermdégen: Maschinen, Anlagen (Aktien), Immobilen, Patente

Passive (Kapital, Schulden, Mittelherkunft)
Woher kommt das Geld, wie wurde Vermdgen finanziert
Geordnet nach Fristigkeit (Falligkeitsprinzip)
- Fremdkapital (kurz- und langfristig):

Kreditoren (Schulden bei Lieferanten), Hypothek, Darlehen
- Eigenkapital: Grundkapital, Reserven, Gewinnvorrat, Land

Bilanzsumme = Total Aktive = Total Passive

Ausgangslage
Ein Produktionsbetrieb wurde vor einem Jahr gegriindet.
Die Betrage (in 1'000 CHF) per 31.12.2022 betragen:

WB Forderungen 12

Beteiligungen 26

Verbindlichkeiten aus L+L (Kreditoren) 25
Kreditor ,Pensionskasse” 60
Aktienkapital 140

Patente 30

Maschinen / Einrichtungen 40

Kasse 20

Aktive Rechnungsabgrenzungen 36
Kundenvorauszahlungen 15
Forderungen aus L+L (Debitoren) 100
Darlehen (5-jéhrig) 40

Hypothek 120

Land / Gebaude 160

Umlaufvermdgen Kurzfristiges Fremdkapital

Kasse 20 VLL 25

FLL 100 Kundenvorauszahlungen 15
WB Ford. -12 88 Kreditor Pensionskasse 60
ARA 36

Langfristiges Fremdkapital

Anlagevermégen Darlehen 40
Masch. / Einrichtungen 40 Hypothek 120
Beteiligungen 26

Land / Gebaude 160 Eigenkapital

Patente 30 Aktienkapital 140

Bilanzsumme 400 Bilanzsumme 400
*Abschreibungen

- planmassig: Wertverlust

- ausserplanmassig: Preisverfall, Schaden,

Zahlungsunfahigkeit von Schuldnern

Dominique Schmitz, IT22tb_WIN Jorg Musiolik (musi)
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Erfolgsrechnung (Gewinn)

Zeigt entstandene Aufwendungen (Ausgaben) und Ertrage (Einnahmen)
und Finanzierung des Vermdgens (Bilanz).

Aufwand (Wert fliesst ab)
Woflr und wieviel Geld ausgegeben wurde:
Material-, Personal-, Miet-, Werbeaufwand, Abschreibungen, tbrige

Ertrag (Wert fliesst zu)
Woflr und wieviel Geld eingenommen wurde:
Produktions-, Dienstleistungsertrag, Erldse, Ubrige

Aufwendungen (Ausgaben)
Ertrdge (Einnahmen)

- Aktive als Abzug (-)
- Aktive als Vermdgen (+)

Summe Aufwand = Summe Ertrag

Aufwand Ertrag
Betriebsaufwand i
Betriebsertrag
Betriebsfremder Aufwand
Betriebsfremder Ertrag
Ausserordentlicher Aufwand
Rein- / Nettogewinn Ausserordentlicher Ertrag

Bps:
Aufwinde Ertrige
Materialaufwand 80000 Produktions- 527000
ertrag”
Handelswaren- 12000 Handelsertrag® 100000
aufwand
Personalaufwand 403000 Dienstleistungs- 50000
ertrag”
Mietaufwand 160000 Ubrige Ertrage 20000
Abschreibungen 20000
Ubriger Aufwand 2000
Gewinn 20000
697000 697000
Gewinngrossen:
Warenaufwand
bzw. Herstellkosten
~

Ubriger liquiditats-
wirksamer Aufwand .
Verkaufserlése

Abschreibungen (depreciation)
Amortisationen (amortization)

Gewinn vor Zinsen, Steuern,

Bruttogewinn
Abschreibungen & Am,

(gross profit)

Finanzaufwand (interest)
Steuern (taxes)
gg Reingewinn (net income)

EBITA (Bruttogewinn): Gewinn vor Zinsen,
Steuern, Abschreibungen und Amoartisation

(EBITDA)

(EBIT)

depreciation & am
Gewinn vor
Zinsen & Steuern

(EBT)

Earnings before intere
eamnings before
interest & taxes

Gewinn
vor
Steuern
earnings
before tax

-

EBIT (Nettogewinn): Gewinn vor Zinsen und Steuern (earnings before inter-
est and taxes). Zeigt wie profitabel ein Unternehmen ist.

Aufgabe Erfolgsrechnung

[Werte in TCHF] Lésung

Zinsertrag 10 Kommunikationsertrag 800
Steueraufwand -5 Kommunikationsaufwand -150
Kommunikationsaufwand -150 Personalaufwand -300
Unterhalt und Reparaturen -20 Raumaufwand -100
Personalaufwand -300 Ubrige Abgaben -100
Ubrige Abgaben -100 Unterhalt und Reparaturen -20
Raumaufwand -100 EBITDA 130
Abschreibungen -100 Abschreibungen -100
Zinsaufwand -5 EBIT 30
Kommunikationsertrag 800 Zinsertrag 10

Zinsaufwand -5

Steueraufwand -5

Reingewinn 30
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Geldfluss (Cash-Flow)
Cash-Flow aus

- (Op)erativ / Betriebstétigkeit / Geschaftsbereich
Alle liquiditatswirksamen Einnahmen und Asugaben

- (Inv)estitionstatigkeit: Verdnderung der Geldbestande infolge
Investitionen (Nalgevermdgen), Verkauf (=Desinverstition)

- (Fin)anzierungstatigkeit: Geldbestande durch Aufnahme
von langfristigen Fremd- oder Eigenkapital

Op CF Op CF Op CF Op CF
FinCF InvCF Fin CF InvCF FinCF InvCF FinCF InvCF
»Normalfall* Erfolgreiche Firma Expandierende Startup oder
gesunde mit wenig Firma, Wachstums- Firma mit grossen

die itie strategie, op. Problemen

kann Investition nicht
mit Op CF finanzieren

investiert méglichkeiten (existenziellt)

Cash Loss

Formen der Unternehmensfinanzierung

Aussenfinanzierung: Kredit- oder Beteiligungsfinanzierung
Innenfinanzierung: Selbst- oder Verflissigungsfinanzierung

Chief Finance Officer (CFO)

Ein Unternehmen muss stets...

Sicherheit
- Liquide genug sein, um auf
Forderungen eingehen zu kénnen
- Rentabel sein
— Die Notwendige finanzielle
Rentabilitat Liquiditat Sicherheit haben

Diese 3 Bereiche stehen in einem Zielkonflikt zueinander!.Der CFO ist dafur
verantwortlich, die 3 Bereiche in Einklang mit der Unternehmensstrategie

zu bringen und so zu gestalten, dass die unternehmerischen Ziele erreicht
werden kénnen.

Kennzahlen Rentabilitat

Eigenkapitalrendite, Gesamtkapitalrendite, Umsatzrentabilitat, EBIT-Marge

Rentabilitat Allgemeine Formel Richtwert
Eigenkapital- %- 100 8% und mehr, in Abhéngigkeit und unter
rendite Beriicksichtigung des Risikos

(Gewinn + Fremdkapitalzinsen)
Fremdkapital + Eigenkapital

Gesamtkapital- 100 i.d.R.tiefer als EK-Rendite.

rendite 6% und mehr

Umsatz- % -100 Handelsbetrieb: 2,5% und mehr;
rentabilitat Industriebetrieb: 1,5% und mehr
EBIT-Marge UE'lle';\rIz -100 stark branchenabhéngig

Intensitat Anlagevermdgen = (Anlagevermodgen - 100) / Gesamtvermdgen
Fremdfinanzierungsgrad = (Fremdkapital - 100) / Gesamtkapital
Rentabilitat Eigenkapital = (Gewinn - 100) / Eigenkapital

Rentabilitdt Gesamtkapital = (Gewinn + Zinsen) - 100 / Gesamtkapital

Kostenrechnung (Betriebsbuchaltung) / Cash-Flow

Vollkostenrechnung (Ubersicht)

Verteilt die Kosten auf die verschiedenen Kostentréger (= Gesamtkalkulation)

- Kostenarten: Welche Kosten fallen an (Einzel- und Gemeinkosten)
(Material, Personal, Abschreibungen)

- Kostenstellen: Wo fallen Kosten an
(nach verscheidene Abteilungen wie Lager, Fabriaktion, Verkaufsladen, etc.)

- Kostentrager: Wofiir fallen Kosten an
(nach Produkten oder Leistungen)

Selbstkosten = Herstellungskosten/Totalkosten
Skonto = Rabatt bei Sofotzahlung (Vorteil: Cash, Liquiditat)

Teilkostenrechnung (Ubersicht)

Gesamtkosten = Fixkosten + Variable Kosten

Fixkosten: Kosten unabhéngig von der Produzierten Menge, z.B. Miete
Variable Kosten: Abhéngig von der produzierten Menge, z.B. Materialkosten

- Break-Even-Analyse

Dominique Schmitz, IT22tb_WIN Jorg Musiolik (musi)
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Gesamtkalkulation / Betriebsabrechnungsbogen (BAB)

Einzelkosten (Kostenarten) werden auf Kostentrager abgewalzt.
Gemeinkosten (Kostenarten) werden auf Kostenstellen abgewalzt.
Kostenstellen werden wiederum auf Kostenstellen abgewalzt.

Beispiel ,Bickerei Sonniger AG* - Kostentriger Vollkornbrot

Abb.203
Kostenarten Kostenstellen Kostentriger
Einzelkosten
- Vollkornmehl, Hefe,
Salz, Wasser
Vollkornbrot
Gemeinkosten B Backstube
- Mietkosten, Strom-
kosten, Abschrei- > Lager
bungen 0
= Verkaufsladen
Kalkulationsschema Kostenarten Kostenstellen Kostentrager
: Vor-Kost. Haupt-Kostenstellen Produkt | Produkt
Aufwand Abgren Kosten Material Vervalt
FIBU - | (8EBU aterial ervaltung
(FIBU) | “Zung | (BEBU) | Gebaude | (P ECH | Fertigung | VTl A B
% 5 | Einzelmaterial 1000 1009 »éoo | 400
2o
ii £ |Einzellshne 600 600 > 4gp | 200
Ubriges Material 420 420 |> 30 40 | 250 | 100
s [
% Ubrige Lohne 1100 70 |> 30 240 | 4710 | 360
£ | Miete 250 250 > 60 éo $o | 50
]
§ Abschreibungen 150 | —60 0 > zo -0 40 20
Zinsen 60 | K0 7t0 > 4o 3¢ 50| T°
= Zwischentotal 3580 | 2O 3600 | zzo 30 | 430 |5F6 | w00 | 00
Umlage Vor. »| 120 | 20 | 30
= Zwischentotal nach der Sov 100 6 po
Umlage Vor-Kostenstellen MGK FGK VVGK
+Umlage der MGK : »3%4 200
+Umlage der FGK »400 || 2c0
= Herstellkosten 1400 | 1100
+Umlage der VVGK »340 220
= Selbstkosten 2280 |1320
+Erfolg ~-80 | 780
= Nettoerlos (gemass FIBU) 2200 1500
Sachliche Abgrenzung « Inder FIBU wurden nur Fremdkapitalzinsen erfasst. In der BEBU sind zusatzlich Eigenkapital-
notwendig, um aus den Zah- |  Zinsen von 80 zu beriicksichtigen
len der FIBU die Zahlen der |« In der FIBU wurden neue stille Reserven gebildet, weshalb die Abschreibungen um 60 zu hoch
BEBU zu erhalten ausgewiesen sind.
Einzelkosten * Die werden gemass direkt den a be-
konnen direkt einem Kosten- lastet: Produkt A 600, Produkt B 400.
trager zugeordnet werden + Die Einzellohnkosten werden gemass L direkt den K belastet:
(direkte Kosten) Produkt A 400, Produkt B 200.
Gemeinkosten « Die ubrigen Materialkosten werden gemass Materialbezugsscheinen auf die Kostenstellen verteilt:
« kénnen nicht direkt einem Gebaude 30, Material(-Lager) 40, Fertigung 250, Verwaltung und Vertrieb 100.
Kostentrager zugeordnet | « Die iibrigen Lohnkosten werden aufgrund der L auf die verteilt:
werden (indirekte Kosten) Gebaude 70, Material(-Lager) 240, Fertigung 410, Verwaltung und Vertrieb 380.
* kénnen einer Kosten- * Die Mietkosten werden im Verhaltnis zu den von den Kostenstellen benutzten Flachen auf die
stelle zugeordnet werden Kostenstellen verteilt: Gebaude 600 m?, Material(-Lager) 600 m?, Fertigung 800 m?, Verwaltung und
— Frage: Wo sind Kosten Vertrieb 500 m2.
el « Die werden den im Verhdiltnis 2: 1:4 : 2 belastet.
« Der kalkulatorische Zins von 10% bezieht sich auf das in den Kostenstellen investierte Kapital:
Gebaude 400, Material(-Lager) 300, Fertigung 500, Verwaltung und Vertrieb 200
Umlagen
Umlage der il vol 1 der Vorkostenstelle werden wie folgt auf die Haupt-

n Vor Die
kostenstellen umgelagert: Material(-Lager) 120, Fertigung 70, Verwaltung und Vertrieb 30.

Umlage der von Haup
Satze auf die Ki a 1§

Die Gemeinkosten der Hauptkostenstellen werden mithilfe der

Gemeinkostenséatze / Zuschlagsatze
Materialgemeinkosten-(MGK)-Satz MGK x 100
Materialgemeinkosten in % der Einzelmaterialkosten Einzelmaterialkosten*

Fertigungsgemeinkosten-(FGK)-Satz FGK x 100

Fertigungsgemeinkosten in % der Einzellohnkosten Einzellohnkosten*

VVGK x 100

Ver Js-und-Vertriebsg inkosten-(VVGK)-Satz

Verwaltungs- und Vertriebsgemeinkosten in % der Herstellkosten Herstellkosten*
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Augaben

- Ermittlung der Selbskosten (Herstellungskosten/Totalkosten)

- Preisfindung

- Preisbeurteilung

- Preisbestimmung/Offertenerstellung im Industrie- und handelbetrieb.

Kalkulation im Industriebetreib (Betriebsabrechnungsbogen BAB)

Materialkosten =
Materialeinzelkosten
+ Materialgemeinkosten (MGK-Satz, % von Materialeinzelkosten)

Fertigungskosten =
Einzellbhne
+ Fertigungsgemeinkosten (FGK-Satz, % von Einzelldhne)

Herstellkosten = Materialkosten + Fertigungskosten

Selbskosten =
Herstellkosten
+ Verwaltungsgemeinkosten (VVGK-Satz, % von Herstellkosten)

Nettoerlés (exkl. MWSt.) =
Selbskosten
+ Reingewinn (% von Selbskosten)

Einzel-Material. =1.0 Einzel-Léhne =20

[+ Material-GK (20%) = 0.2 + Fertigungs-GK (25%) = 0.5

FMaterialkosten = 1.2 F Fertigungskosten. =2.5

L )
Y

Materialkosten + Fertigungskosten = Herstellkosten = 3.70

L J
T

Herstellkosten =3.70
+Verwaltungs-GK (28.4%) =1.05
= Selbstkosten =4.75
+ Reingewinn (10%) =0.48
=Nettoerlos (Netto-Verkaufspreis) = 5.50

Kalkulation im Handelsbetrieb

Gesamtkalkulation = Einkauf-, Betriebs(interne)- und Verkaufs-Kalkulation

Einkaufskalkulation:

Bruttokreditankaufspreis CHEF 6.80 (Katalogpreis des Lieferanten)
- Rabatt (hier: Mengenrabatt) CHF 1.20

= Nettokreditankaufspreis CHEF 5.60 (Rechnungsbetrag)

- Skonto CHF 0.10
= Nettobareinkaufspreis CHF 5.50
+ Bezugskosten/Bezugsspesen CHF 2.40
= Einstandswert CHF 7.90

Einstandswert = Einkaufskosten fur ein Produkt

Betriebskalkulation:

Einstandswert CHF 7.90

+ Gemeinkosten CHEF 0.80 (gerundet)

= Selbstkosten CHF 8.70

+ Reingewinn CHEF 0.45 (gerundet)

= Nettoverkaufspreis CHF 9.15

Verkaufskalkulation:

Nettoverkaufspreis (Nettoerlds) CHF 9.15

+ Verkaufssonderkosten CHF 1.20

= Nettobarverkaufspreis CHF 10.35 > 98%
+ Skonto CHF 0.20 (gerundet) > 2%
= Bruttokreditverkaufspreis CHF 10.55 > 100%

Bruttokreditverkaufspreis = Ladenpreis flr ein Produkt (exkl. MWSt.)
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Absatz- und Produktionsplanung

Verortung im SGMM: Geschaftsprozesse
Ubersicht: Materialwirtschaft, Beschaffungsprozesse, Lagerung

Materialwirtschaft

Verwaltung, Planung, Menge, Qualitat, Optimierung Kosten der Beschaffung
- Beschaffungslogistik: Quantitat, Marktpreise, Lieferanten
Lagerlogistik: Lagerung, innerbertriblicher Transport, Lagerbestand

- Produktionslogistik: Verbrauch, optimierung Produktionsprozess
Absatzlogistik: Distribution, Vertrieb der Endprodukte

- Entsorgungslogistik: Wiederverwendung

Beschaffungsprozesse

- Order to Stock (Vorratsbeschaffung): Beschaffungsmenge ist grosser als
der Beschaffungsbedarf. Wann: Bei erwarteten Preissteigerungen oder
Lieferengpéasse oder unverderblichen Materialen

- Order to make (Fallweise): Beschaffung erst bei Materialbedarf.
Lagerung blebt beim Lieferanten. Wann: Wenn Material jederzeit
beschaffbar und Beschaffung nicht geplant werden muss
Z.B. auftragsbasierte Einzelanfertigung

- Just in Time (JIT): Beschaffung genau an den Bedarf angepasst.
Erst dann, wenn ein Auftrag vorliegt.
Lieferverspatungen fihren zu Produktionsstopp

- Just in Sequence: Material wird rechtzeitig in notwendiger Menge
und in richtiger Reihenfolge geliefert.

N\ \

< Hier bestellen

i Eiserner Vorrat

Insourcing und Outsourcing

Vorteile Insourcing: Reduktion von Lieferzeiten, Unabhangigkeit von
Lieferanten und Preisen/Absatzmengen, Qualitatstadards

Vorteile Outsourcing: Minimierung der Fixkosten, flexible
Beschaffungsmenge und Zeitspanne, tiefere Lagerkosten

Kosten K atee! Kes Lo Buy Br(_uk-e,u:h ,44,[,_,, e X -
Korken Make KB [cur/sie] — BM ]
KM [ewrlsie]
|9h7l
SBresk even KB = Kosten | §tack 8“7' [ewFlshe]
Fiskosten Make KM = Kosten/SHécl Make [cv@/che]
M“‘JL FM = Fixkosfen Make [c#]

Magisches Dreieck der Materialwirtschaft

Nicht alle drei Ziele kdnnen gleichzeitig optimiert werden:

Kapitalbindung und Lagerunterhalt

Lieferbereitschaft Beschaffungskosten

Ziel: hohe Lieferbereitschaft, tiefe Beschaffungskosten, tiefer Lagerunterhalt

Optimierung der Lieferbereitschaft setzt entweder voraus:
- hoheren Lagerkosten (= Kapitalbindung), dafiir keine Beschaffungskosten
- oder oftere Beschaffungen, dafilr kein Lagerunterhalt

Optimierung der Beschaffungskosten setzt entweder voraus:
- hoher Lagerbestand, daflir hoher Lagerunterhalt
- keine Lagerbestand, dafir tiefer Lagerunterhalt

Optimierung des Lagerunterhalt (tiefe Lagerkosten) setzt entweder voraus:
- keine Lieferbereitschaft, daflir keine Beschaffungskosten
- hohe Lieferbereitschaft, dafiir hohe Beschaffungskosten
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ABC-Analyse
Guter werden in drei Klassen eingeteilt.

Identifikation der Beschaffungsobjekte welche
wertvoll sind und damit viel Kapital binden.

Lagerwert = Menge - Einstandspreis (pro Striick)
A-Guter = Kleine Menge mit viel Wert

Fokus auf A-Glter auf Kostenoptimierung weil hohe Kapitalbindung.
Ziel ist Lagerwertreduktin.

Kategorie Wertanteil am Gesamtwert Mengenanteil an der Gesamtmenge
A-Gite 70%-80% <30%

B-Giiter 15%-20% 30%-50%

C-Guter 5%-10% 40%-50%
Bsp:

Lagerwert

1 55 000 12.00 660°000 27%
2 30 000 9.80 294000 13%
3 20 000 40.00 800000 33%
4 4 360 77.00 335720 14%
5 150 000 0.50 75000 3%
6 200 000 0.30 60’000 2%
7 9 300 19.00 176’700 7%
Total 468'660 2407420 100%

A-Giiter: 70% < 74% < 80%
B-Giiter: 15% < 15% < 20%
C-Giter: 5% < 5% <10%

XYZ-Analyse

Einteilung aufgrund Vorhersaggneauigkeit des Bedarfs.

Y- und Z-Guter: Bedarfsschwankungen, welche durch Lagerbestande
aufgegangen werden kénnen.

Kategorie Bedarf / Vorhersagegenauigkeit Beispiel
Regelmissiger Bedarf/Vorhersagegenauigkeit ist hoch Grundnahrungsmittel
Schwankender Bedarf/Vorhersagegenauigkeit ist begrenzt Glace

Z-( Unregelméssiger Bedarf/Vorhersagegenauigkeit ist gering Medikamente

Kennzahlen der Lagerhaltung

Anfangsbestand + Endbestand

Durchschn. Lagerbestand =

2
L hlagshiufiakeit = Jahresverbrauch
agerumsehiggshaufigleit = Durchschn. Lagerbestand
Durchschnittliche L d L
rchschnittliche Lagerdauer =
) o gerean Umschlagshaufigkeit

Umschlagshéaufigkeit: Gibt an wie oft der durchschnittliche
Lagerbestand in einem Jahr umgesetzt wird.

Je héher der Lagerumschlag, desto niedriger
ist das im Lager gebundene Kapital.

Personal und Organisation

Verortung im SGMM: Unterstiitzungsprozesse

Personalmanagements

Ziele: Personal-Planung, -Gewinnung, -Beurteilung,
-Honorierung, -Entwicklung und -Freistellung
Personalplanung

Personalbestandesanalyse (IST): Wie viele Mitarbeiter zur Zeit tatig sind
Personalbedarfsanalyse (SOLL): Wie viele Mitarbeiter bendtigt werden

Stellenbeschreibung: Muss enthalten,
Verantwortung, Kompetenzen und Aufgaben

Personalgewinnung

Aufgaben: Personal-Werbung, -Auswahl, -Einstellung und -Einfiihrung

Beschaffungswege

= Uberstunden / Mehrarbeit = Regionale Arbeitsvermittiungszentren
= Verlangerung der Arbeitszeit = Blindbewerbung

= Urlaubsverschiebung = Personaldienstleistung

= Flexible Arbeitszeitmodelle = Stellenanzeige

= Qualifizierung = Personalmessen

= Versetzung = Hochschulrecruiting (Praktika,

Abschlussarbeiten)

= Interne Stellenausschreibung = Mitarbeiter werben Mitarbeiter

= Personalentwicklung = Social Media (z.B. XING, LinkedIn)
Stellenbesetzung

Grlnde fur betriebseigene Arbeitskrafte: Bereits in den Betrieb integriert;
vertraut mit Unternehmenskultur; Leistungen, Fahigkeiten und Schwachen
sind bekannt; Bevorderung wirkt motivierend; kiirzere Einarbeitszeit und
somit schnelle Realisierung

Grunde fur betriebsfremde Arbeitskrafte:
Neue Ideen, erméglicht Vergleich mot und Qualifikationen Externer

Kriterien bei der Personalauswahl
Leistungsfahigkeit und -potenzial, Leistungwille, Entwicklungsmaéglichkeiten

Unterlagen: Lebenslauf, Motivationsschreiben, Zeugnisse, Referenzen

Beuteilungsmethoden: Job-Interview,

Testverfahren (Leistungstest), Assessment

Interview Fragethemen: Systematik/Planung, Belastbarkeit/Stabilitat,
Durchsetzung, Kontakt, Initiative, Motivation, Selbstvertrauen,

Soziale Kompetenzen, Fiihrungsanspruch

Personalbeurteilung

Beurteilung durch: Vorgesetzten (dop-down),
Arbeitskollegen, Kunden, Selbstbeurteilung

Personalentwicklung

Zielkonflikt Mitarbeiterentwicklung:
Ausbildungsinvestition vs. Mitarbeiterabgang

Personalhonorierung

Lohnformen
- Reine: Zeitlohn, Akkordlohn
- Zusammengesetzte: Pramienlohn

Anreize / Motivation

- Monetére: Lohn, Erfolgsbeteiligung, Betriebliche Sozialleistungen

- Nichtmonetare: Ausbildungs- oder Aufstiegsmdglichkeiten,
Betriebsklima, Fihrungsstil, Arbeitszeit, Arbeitsinhalt, Arbeitsplatz

Personalfreistellung

Ursachen: Absatz- oder Produktionsriickgang, Strukturelle Verédnderungen,
saisonal bedingte Schwankungen, naturliches Betriebsende,
Standortverlegung, Reorganisation, Automatisierung
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Investitionsrechnung

Verortung im SGMM: Unterstiitzungsprozesse

Investition: Anschaffen von langfristigen Kaptialanlagen wie Maschinen,
Gebéaude oder Grundstiicke mit (bereits vorhandenen oder zu beschaf-
fenden) finanziellen Mitteln. Eine Investition wird nur getatigt, wenn diese
lohnenwert ist.

Opertunititskosten: Entgangener Nutzen aufgrund
Investitionsentscheid - Vegleich von Opertunitaten

Griinde fiir Investitinen

Dynamik des Marktes, Steigerung der Produktivitat, Globalisiserung, Kunde-
norientierung, Erhéhung der Flexibilitat, Kostenreduzierung

Zahlungsstrome

- Auszahlung (Aufwand, Investition/Kapitaleinsatz): Erstinvestition
und einamlige Anschaffungen, Inbetriebsnahmekosten, Schulungen
- Einzahlungen (Ertrédge): Absatzsteigerung,
Einsparungen von Ressourcen, Preiserhohung

Investitions-Kategorien

- Sachvermaogen: Immobilien, Vorrate, Produktionsanlagen

- Finanzanlagen: Beteiligungen, Wertepapiere, Darlehen, Anleihen

- Immaterielles Vermégen: Werbung, Patente, Ausbildung, Sozialleistungen
Investitioinsgrund

- Normativ: Nicht marktorientiert, Unternehmensphilosphie,
z.B. moglichst geringe Umweltbelastung - Investition in Warmespeicher

— Strategisch: Technologiewechsel, Make-or-Buy, Investition
in neue Produktionsmaschinen und qualifiziertes Personal

Investitionsrechnungsmethoden

Statische Methoden: Durchschnittswerte der Kapitalbindung
Kosten-, Gewinn-Vergleichsrechnung, Rentabilitdtsrechnung (ROI),
Amortisationsrechnung (Payback)

Dynamische Methoden: Oportunitatskosten werden bertcksichtigt
Net Present Value-Method / Barwertmethode (NPV/DCF),
Methode des internen Zinssatzes (IRR)

Rentabilitdtsrechnung (ROI)

Gewinn + kalk. Zinsen
@ eingesetztes Kapital

Rentabilitat = *100

Net Present Value-Method / Kapitalwert- / Barwertmethode (NPV/DCF)
Auf- und Abzinsung = Zinseszins

Aufzinsung (Barwert) Abzinsung (Barwert)

1

Realisation

Verortung im SGMM: Geschaftsprozesse

Leistungserstellungsprozess

Kunde - Auftragseingang - Auftragsvorbereitung - Beschaffung
- Lieferant - Warenlager (Einangs-, Zwischenlager) - Produktion
- Fertigwarenlager) > Distribution/Absatz

Prozesskompetenz

Produkt-/
Dienstleist.
entwicklung

Produkt-/
Dienstleist.
herstellung

Verkauf,
Logistik,
Vertieb

Produkt-,
Kunden-
betreuung

Bedarfs-
analyse

Produktion: Umwandlung von Sachguter und Dienstleistungen in andere
Sachguter und Dienstleistungen

Produktionslogistik: Richtige Menge am richtigem Ort zur richtigen Zeit in
der richtigen Qualitat zu den richtigen Kosten

Produktionsprogramm:

Art, Menge und Zeitpunkt zu produzierenden Produkte
- Programmbreite: Anzahl hergestellte Produktarten
- Programmtiefe: Anzahl Artikel/ Typen

Make or Buy?

Vorteile Buy: Konzentration auf Kerngeschaft, Zugang zu Know-How
des Zulieferers, Freisetzung Kapazitaten, Steuerbarkeit der Kosten,
Variable statt fixe Kosten, standardisierung

Nachteile Buy: Abhangigkeit, Risiko schlechter Partner,
langfristiger Verlust von Know-How, Geheimhaltung,
Umsetzungskosten, Kommunikationsintensiv

Terminierung

Vorwartsterminierung

3 4 5 6 7 8 9 10 Tage

Gegenwart >>> Vorwértsterminierung >>> Zukunft

Vorteile: Geringerer Zeitdruck - hohe Terminsicherheit
Nachteile: Langere Liegezeiten > Fertigwarenlager > hdhere Kapitalbindung

Riickwartsterminierung

Arbeitsschritte werden zurlickgerechnet - Festlegung Starttermin

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Tage

T

Gegenwart <<

Riickwartsterminierung << Zukunft

Vorteile: Vermeidung von langen Liegezeiten - geringere Kapitalbindung
Nachteile: Hoher Termindruck, Storanfalligkeit, keine Zeitreserve

Fertigungstypen

Kt:KO-(l—l—i)t Ky=K;-

K = Kapital, ¢ = Zinssatz, t = Jahr

(1+414)t

Ein Taxibetrieb plant die Anschaffung eines weiteren Fahrzeugs. Die Anschaffungskosten betragen
CHF 42 000.-. Die jahrlichen Einzahlungen, die dem Fahrzeug zuzurechnen sind, werden in den fol-
genden 5 Jahren auf jahrlich CHF 15000.— geschatzt. Die jéhrlichen Betriebs- und Instandhaltungs-
kosten werden mit CHF 6 000.- veranschlagt. Nach Ablauf von 5 Jahren wird ein Liquidationserlos
von CHF 17 000.- erwartet. Als Kalkulationszinssatz sind 8% (i = 0.08) anzunehmen.

Jahre (1) 0 1 2 3 4 5 Summe
Einzahlungen +15 000 +15 000 +15 000 +15000 [ + 15000
Auszahlungen -42 000 - 6000 - 6000 - 6000 - 6000 - 6000

Lig.Erlés +17 000

CF (Cashflow) -42 000 + 9000 + 9000 + 9000 + 9000 +26 000
Abzins.Faktoren 1.0 0.9259 0.8573 0.7938 0.7350 0.6806
Barwerte/Kap,E, - 42 000 8333.1 77157 7144.2 6615.0 17 695.6 5503.6

Der Kapitalwert betragt: 5 503.6

Kostenfiihrerstrategie (Cost leadership)

Grosse Mengen, kleine Gewinnmarge,
hohe Kapazitatsauslastung, tiefe Stiickkosten
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- Einmalfertigung: Universelle Fertigungsmittel (z.B. Schiffbau)

- Einzel- und Kleinserienfertigung: niedrige Stlickzahlen,
Planung sind auftragsbezogen (z.B. Werkeuzmaschinen)

- Serienfertigung: Grosse Auflage, hoher Vorbereitungsuafwand,
Spezialisierung und Automatisierung (z.N. Haushaltsware, Autos)

- Massenfertigung: grosse Auflage bei grosser Haufigkeit, gleichmassiger
Verlauf Gber langeren Zeitraum, hohspezialisierte Fertigungsmittel
(z.B. IC-Chips, Schrauben)

Kennzahlen der Produktion

Wirtschaft fuer Ingenieure (WING)

o Ertrag — Aufwand Gewinn
Rentabilitat = - - = - -
Kapitaleinsatz Kapitaleinsatz
o Ausbringungsmenge
Produktivitat = -
Faktoreinsatzmenge
Ertrag
Wirtschaftlichkeit = —————
Aufwand
Fehlerhafte Produkte
Fehlerquote =

Total hergestellte Produkte
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