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STRATEGIE

Bei einem mittel- bis langfristigen Zeitraum redet man von einer Strategie.

Kurzfristige Entscheidungen sind operativer Natur. Tritt eine Krise ein, muss die
Unternehmensfiihrung kurzfristig bzw. operativ reagieren. Mittel und Langfristig muss die
Fihrungsebene seine Strategien der Krise entsprechend anpassen.

Ein Beispiel aus der Realwirtschaft: Georg Fischer AG in der Wirtschaftskrise 2008; Der Umsatz im
Automotiv Sektor verringerte sich schlagartig um fast 50%. Operative Mallnahme: Komplette
Transparenz gegeniiber Mitarbeitern. Alles, was entbehrlich ist, wird gestrichen. Die Mitarbeiter
gelten in dieser Situation nicht als entbehrlich. Sobald der Automotiv Sektor wieder anlaufen sollte,
ist das Unternehmen auf deren Knowhow angewiesen. Mobiliar kann wieder angeschafft werden.

KNOWLEDGE MANAGEMENT

In der heutigen Unternehmensfiihrung wird gerne gesagt, jeder sei ersetzbar. Personell betrachtet
stimmt diese Aussage auch. Doch dem geistigen Verlust (Persénlichkeit, Knowhow, Betriebliches
Wissen, Individualitat...) muss auch Beachtung geschenkt werden!

Knowledge Management heillt fir Unternehmen, das es sich iberlegen muss, wie man das
vorhandene Fachwissen festhalten kann. Bei einem Personalwechsel geht dadurch Fachwissen
weniger verloren. Dies kann man mit Betriebshandblichern, Tutorials etc... Umsetzen.

GROSSENEINTEILUNGEN VON UNTERNEHMEN

Unternehmen werden in folgende Gréssen unterteilt:

Beschaftigte Jahresumsatz Jahresbilanz

Anzahl Personen EURO EURO
Mikrounternehmen < 2 Mio. < 2 Mio.
Kleine Unternehmen < 10 Mio. <10 Mio.
Mittlere Unternehmen < 50 Mio. <43 Mio.

Die Mikrounternehmung ist eine Sonderform, welche aus der hohen Anzahl solcher Betriebe in der
Schweiz entstanden ist. Da die Schweiz eine kleine Bevolkerungszahl aufweist haben
Mikrounternehmen einen hohen Anteil. In anderen Landern wird nicht vom Mikrounternehmen
gesprochen.
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PRODUKTIVITAT

Produktivitat ist eine Kennzahl, welche das Ausbrineunesmenge
Arbeitsproduktivitat = Eng £

Verhiltnis zwischen Output und Input Eingesetzte Arbeitsstunden '

bezeichnet. In der Regel bezieht sich diese Ausbringunegsmenge
Maschinenproduktivitat = chitl S

Kennzahl auf ein System oder einen Eingesetzte Maschinenstunden '

Produktionsprozess mit Produktionsfaktoren . R Ausbringungsmenge
Materialproduktivitdt = —

(Input) und Produkten (Output). Materialeinsatzmenge
Bod duktivitst — Erntemenge

Um ein konkretes Urteil fallen zu kdnnen muss DEISREFCAURIEI = Landfliche

die Wirtschaftlichkeit der Produktivitat
gegeniibergestellt werden. Eine tiefe
Produktivitat muss nicht zwingend ineffizient sein. Es kommt auf das Verhaltnis von Ertrag und Aufwand an,

ABBILDUNG 1: DIVERSE ARTEN VON PRODUKTIVITAT

daraus resultiert der Gewinn.

Hierzu ein einfaches Rechenbeispiel:
Arbeitsproduktivitidt = Umsatz pro Tag / Arbeitsstunden pro Tag

Arbeitsproduktivitit = 600 CHF / 8 Stunden = 75 CHF pro Stunde

Wirtschaftlichkeit:

Die Wirtschaftlichkeit misst das Verhdltnis von Output zu Kosten. In diesem Fall betrachten wir den Umsatz
(Output) im Verhdltnis zu den Kosten fiir den Mitarbeiter.

Kosten pro Mitarbeiter = Kosten pro Stunde * Arbeitsstunden pro Tag

Kosten pro Mitarbeiter = 66 CHF * 8 Stunden = 528 CHF

Wirtschaftlichkeit = Umsatz pro Mitarbeiter / Kosten pro Mitarbeiter

Wirtschaftlichkeit = 600 CHF / 528 CHF = 1,14

Die Wirtschaftlichkeit von etwa 1,14 bedeutet, dass fiir jeden investierten CHF in den Mitarbeiter etwa 1,14 CHF
Umsatz generiert werden. Der Gewinn pro geleistete Arbeitsstunde Idge demnach bei 9.24 CHF oder bei 14%.

Seite 5 von 38



Unternehmensfiihrung Version 0.4 Nicolas Bihler
SP-DIP24

PRODUKTIONSFAKTOREN

Die Produktionsfaktoren werden auf den Beschaffungsmarkten besorgt und in ein Produkt oder eine
Dienstleistung transformiert. Wir kennen verschiedene Produktionsfaktoren:

Produktionsfaktor Erklarung

Arbeitskraft Zur Erzeugung von Produkten und Dienstleistungen wird korperliche und geistige
Arbeitskraft von Menschen bendtigt.

Knowhow Das Knowhow hangt stark mit der Arbeitskraft zusammen. Es umfasst Kénnen,
Wissen und Informationen, welche fiir die Erzeugung des Outputs nétig sind.

Betriebsmittel Betriebsmittel sind Giter, welche nicht ein Teil des Outputs werden: Maschinen,
Werkzeuge, Boden, Gebaude und Geld.

Werkstoffe Werkstoffe werden im Produktionsprozess ein Teil des Outputs: Rohstoffe,
Hilfsstoffe, Halbfabrikate, Betriebsstoffe.

WERTSCHOPFUNG

Grundsatzlich kann man die Wertschépfung als Differenz von Input und Output definieren. Mithilfe der
Wertschopfung kann berechnet werden, wie erfolgreich ein Unternehmen wirtschaftet ist. Bei einem
Unternehmen umfasst die Wertschopfung den gesamten erwirtschafteten Umsatz abzliglich der benétigten
Fremdgter.

o0
L T
5 Betrieblicher
Wertschopfungs-
. Anteil
""""""""""""""""" Verkaufserl6s = B e &
Betriebskosten = Gesamte in der Erfolg
= Kosten fur den Leistung enthaltene
betrieblichen Wertschopfung
Wertschopfungsanteil Selbstkosten

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, = Gesamtkosten der

Betriebsleistung

Vorleistungen
= Zukaufe

ABBILDUNG 2: WERTSCHOPFUNG ALS MODELL DARGESTELLT

Bei den Vorleistungen Kosten einzusparen, gleicht Erbsenzadhlerei. Auf die Dauere bringt es nichts. Die
Selbstkosten zu verringern, geht tber die Betriebskosten.

Die Wertschopfung ist ein wichtiger Aspekt in der betriebswirtschaftlichen Analyse. Je héher diese ist, desto
effizienter nutzt das Unternehmen seine Ressourcen, um Mehrwert zu schaffen.

Diese Analyse ist wichtig, um die Effizienz eines Unternehmens zu bewerten und die Rentabilitdt zu steigern.
Ausserdem kann sie dazu beitragen die Position eines Unternehmens in der Wertschépfungskette seiner Branche
zu verstehen und strategische Ziele zu setzen.
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WERTSCHOPFUNG BERECHNEN

Grundlegende Berechnung:

Wertschopfung = Umsatzerlés — Vorleistungen

Prozentualer Anteil des Umsatzerlés:

Wertschdpfungsrate (%) = (Wertschépfung / Umsatzerlos) * 100

Der Umsatzerlés reprdsentiert den Gesamtbetrag der Einnahmen, welche ein Unternehmen durch den Verkauf
von Produkten oder Dienstleistungen erzielt.

Die Vorleistungen umfassen alle Kosten welche zur Herstellung/Erbringung von Produkten/Dienstleistungen
notig sind. Dazu gehéren Material, Lohn, Energie, Miete, Versicherung etc.

Beispiel: Die Spenglerei «Alpine Dach» erzielt einen Umsatz von 750'000 CHF. Die Vorleistungskosten belaufen
sich auf 600'000 CHF:

Wertschépfung = 750'000 CHF — 600'000 CHF = 150'000 CHEF

Wertschépfungsrate = (150'000 CHF / 750'000 CHF) * 100% = 20%

Die Wertschopfungsrate liegt bei etwa 20%. Dieser Wert ist nicht mit dem Gewinn zu verwechseln, dieser wird
in der Erfolgs- und Bilanzrechnung ersichtlich. In der Wertschépfung sind nicht alle Betrieblichen Ausgaben
berlcksichtigt! Nur die Produkt/Dienstleistungs-Spezifischen Kosten fliessen in diese Rechnung ein.

ERFOLG BERECHNEN

Die Erfolgsberechnung ist eine grundlegende Kennzahl in der Unternehmensfiihrung und hilft dabei, die
finanzielle Leistung und Rentabilitit eines Unternehmens zu bewerten.

Erfolg = Output Wert (Ertrag) — Input Wert (Aufwand)
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MASLOWSCHE BEDURFNIS-HIERARCHIE

Die Maslow Pyramide stellt die
Bediirfnisse des Menschen in einer
Hierarchie dar; sie beschaftigt sich mit
Inhalt, Art und Wirkung von Motiven.
Den Versuch, eine konkrete Rangliste
von Bediirfnissen aufzustellen erschien
Maslow nicht Zielfihrend. Er ordnete
die menschlichen Bediirfnisse nach funf
Oberkategorien. Diese Kategorien
wurden in vier Defizitbedirfnisse und
einem Wachstumsbeddrfnis unterteilt.

Selbstver-
wirklichung

‘ Wachstumsbedurfnisse

Individualbedtrfnisse

Soziale Bedurfnisse

Solange eine Bediirfnis Ebene nicht
vollstandig befriedigt ist, kann ein
Mensch nicht in die nachsthohere
Ebene aufsteigen. Kommt ein Mensch in
die Situation das ein Bediirfnis seiner Pysiologische Bedrfnisse
aktuellen Ebene nicht mehr erfillt wird,

Sicherheitsbedurfnisse

Defizitbedtirfnisse

fallt er wieder ganz nach unten in der
Pyramide. Dadurch muss er sich wieder
durch die die verschiedenen Ebenen
nach oben "arbeiten".

ABBILDUNG 3: DIE "KLASSISCHE" MASLOW PYRAMIDE

Die "klassischen" fiinf Ebenen

1. Physische Bedirfnisse: Grundbediirfnisse die zur Lebenserhaltung nétig sind

2. Sicherheitsbediirfnisse: Korperliche und seelische Sicherheit, materielle Grundsicherung,
Arbeit, Wohnung, Familie, Gesundheit

3. Soziale Bedirfnisse: Familie, Freundschaft, Zugehdrigkeit, Kommunikation, Gemeinschaft,
Beziehung, Zuneigung, Liebe und sexuelle Intimitat.

4. Individualbedirfnisse: Vertrauen, Wertschatzung, Selbstbestatigung, Erfolg, Freiheit und
Unabhangigkeit

5. Selbstverwirklichung: Eine neue Unruhe im Menschen erwacht. Er will seine Talente,
Potenziale und Kreativitat entfalten, seine Personlichkeit und Fahigkeiten weiterentwickeln.
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EXPANSION

Unternehmen kdénnen horizontal, vertikal und lateral expandieren. Die Wahl der Wachstumsstrategie
hangt von den Zielen, Ressourcen und der Wettbewerbssituation eines Unternehmens ab.

Bei einer horizontalen Expansion breitet sich ein Unternehmen innerhalb seines Marktes aus. Dies
geschieht z.B. durch die Einfihrung eines neuen Produktes/Dienstleistung, welches im
Zusammenhang mit dem bestehenden Angebot steht. Diese Strategie kann zur Marktprasenz und
zum Umsatzwachstum beitragen.

Die vertikale Expansion bezieht sich auf die Ausdehnung in der Wertschopfungskette. Bei der
Riickwarts-Integration ibernimmt ein Unternehmen Lieferanten oder Hersteller von Rohmaterial.
Bei der Vorwarts-Integration baut ein Unternehmen bei den Vertriebs- oder Einzelhandelskanalen
aus. Die Effizienz und Kontrolle iber die Lieferkette werden dadurch gesteigert.

Durch eine laterale Expansion diversifiziert sich ein Unternehmen in neu Geschaftsfelder und
Branchen. Dies geschieht oft durch Fusionen und Ubernahmen oder die Einfiihrung véllig neuer
Geschaftsbereiche. Somit wird das Risiko eines Unternehmens gestreut, jedoch ist diese Art der
Expansion sehr aufwandig.

Rohstoff Gewinnung

Rohstoff Handel
Flachdach Allgemeine . .
Horizontale Expansion
Abdichtungen Spenglerarbeiten hassaden/Bau g

Laterale Expansion

Immobilien Handel t

Halbfabrikat Vertieb

Auto Waschanlage ‘

Vertikale Expansion

ABBILDUNG 4: HORIZONTALE, VERTIKALE UND LATERALE EXPANSION
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FORMEN VON UNTERNEHMENS-VERBINDUNGEN

Es gibt zwei Formen der Unternehmensverbindung:
Kooperationen:

- Partizipationen

- Konsortien

- Kartelle Interessengemeinschaften
- Joint Ventures

Konzentrationen:

- Mehrheitsbeteiligungen von Unternehmen an anderen Unternehmen
- Konzerne mit Gleich- oder Unterordnung der abhangigen Unternehmen
- Fusionen

Bei einer Kooperation bleiben die Unternehmen finanziell und rechtlich selbstandig. Das Ziel ist die
Wirtschaftlichkeit, die durch die zusammengelegten Ressourcen besser wird.

Bei einer Konzentration ist der Zusammenschluss viel enger und dauerhafter. Die beteiligten
Unternehmen geben ihre wirtschaftliche Selbstandigkeit auf und unterstellen sicher z.B. einer
Konzernleitung. Oder Sie geben sogar ihre rechtliche Selbstandigkeit auf und vereinigen sich durch
Fusion zu einem neuen Unternehmen.

Vorteile

- Effizienzsteigerung in Form von Kosteneinsparungen

- Bessere Auslastung der Kapazitaten

- Starkung der Marktposition

- Mehr Einflussnahme auf Stakeholder (Kunden, Lieferanten, Kapitalgeber)
- Verteilung der unternehmerischen Risiken

Nachteile
- Mehr Arbeitsprozesse heilst auch mehr Fehlerquellen

- Mehr Arbeitsprozesse bedeutet auch eine schwierigere Abstimmung der Prozesse aufeinander
- Umso grosser der Betrieb, um so kostspieliger wird ein Betriebsausfall/Stillstand
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DAS MARKTGLEICHGEWICHT

Das Marktgleichgewicht wird von den Teilnehmern dessen angestrebt. Ein Ungleichgewicht hat
wirtschaftliche Risiken auf Angebot, Nachfrage und Preis zur Folge.

In einem vollkommenen Markt (d.h. indem kein einzelner Teilnehmer allein den Preis beeinflussen
kann) pendelt sich eigenstdndig ein Gleichgewichtspreis ein.

Ein Monopolist wird immer liberh6hte Preise fordern. Dadurch kommt es zur Verknappung der
angebotenen Menge. Okonomen kdnnen durch das Aufstellen von Regeln versuchen dieser
Entwicklung entgegenzuwirken. Dadurch soll ein Wohlfahrtsverlust fiir die Gesellschaft vermieden
oder zumindest verringert werden.

e Der Staat kann direkte gesetzliche Massnahmen ergreifen
e Durch Besteuerung kann der Markt indirekt reguliert werden

NACHFRAGE
Die Nachfrage ist die Menge der Giiter, welche die Konsumenten zu einem bestimmten Preis kaufen.

Hauptkriterien fiir den Preis, welchen die Konsumenten bereit sind zu zahlen:
e Menge des Gutes
e Hohe des eigenen Einkommens
e personlicher Geschmack

e  Preis von Substitutions-Glitern
e Preis von Komplementar-Gitern

ANGEBOT

Das Angebot bezeichnet die Menge eines Gutes, welche die Erzeuger zu einem bestimmten Preis
bereit sind zu produzieren und dazu auch fahig sind.
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GLEICHGEWICHTSPREIS

Wie auf dem Diagramm zu erkennen ist gelten
folgende Regeln:

e Je hoher der Preis, umso mehr Anbieter
produzieren

e Je niedriger der Preis, umso mehr Abnehmer
kaufen

e Bei Sinkendem Angebot steigt der Preis

e Sinkt die Nachfrage, fallt der Preis

/ﬂug(‘ﬁ'{-

qu:f«,u

Die Preiserwartungen von Anbietern und Abnehmern
sind gegenlaufig. Der daraus resultierende
Schnittpunkt zeigt den Gleichgewichtspreis und den
maximalen Umsatz auf.

\ | P He “pe
h f

ABBILDUNG 5: ANGEBOT UND NACHFRAGE
Verandert sich die Nachfrage und mehr Leute wollen
ein bestimmtes Gut erwerben, so steigert sich dessen Preis. Als Folge der Preissteigerung werden
neue Anbieter hinzukommen oder bestehende Anbieter werden ihre Produktion erhéhen. Sinkt die
Nachfrage, passiert genau das Gegenteil.

Verandert sich das Angebot und erhoht sich, so sinkt der Preis und die die Umgesetzte Menge
steigert sich.

Die Preiselastizitat gibt an wie stark sich eine Preisdnderung eines bestimmten
Produktes/Dienstleistung auf die Nachfrage bzw. auf das Angebot auswirkt. Je héher der Wert

dessen ist, desto starker reagiert die Menge auf die Preisanpassung.

Ein einzelnes Gut tendiert starker dazu bei einer Preisdanderung substituiert zu werden als ein
Gesamtmarkt.

Preiselastizitdt = Relative Mengendnderung / Relative Preisénderung

P1 = Alter Preis (Q2—Qy)
P2 = Neuer Preis Q1

Q1 = Alte Menge P = (Py—Py)
Q2 = Neue Menge P
Rechenbeispiel:

Alter Preis fiir einen Liiftungshut P1 = 50 CHF
Neuer Preis fiir einen Liiftungshut P2 = 60 CHF

Alte Nachfragemenge Q1 = 200 Einheiten
Neue Nachfragemenge Q2 = 150 Einheiten

(150 Einheiten — 200 Einheiten) / 200 Einheiten * 100%) / ((60 CHF — 50 CHF) / 50 CHF * 100%) = -1.25

Das Resultat besagt: Eine Ein Prozentige Preiserhbhung fiihrt zu einer 1.25-prozentigen Verringerung der Nachfrage.
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WIRTSCHAFTSKREISLAUF

Mit dem Wirtschaftskreislauf wird modellhaft der Austausch von Giitern und Geld zwischen
Wirtschaftssubjekten dargestellt. Geld und Giiter fliessen dabei entgegengesetzt und entsprechen sich
wertmassig. Dieses Modell ist essenziell fiir die volkswirtschaftliche Gesamtrechnung. Es ermdglicht den Kreislauf
wirtschaftlicher Aktivitdten und Transaktionen zu visualisieren und zu analysieren. Zu den Wirtschaftssubjekten
gehoren:

Unternehmen

Sie produzieren Giter und Dienstleistungen, um sie am Markt zu verkaufen. Im Gegenzug erhalten diese von den
Privaten Haushalten den Kaufpreis.

Private Haushalte

Diese kaufen den Unternehmen ihre Giiter ab. Gegen Arbeitsleistung erhalten sie Lohne, Gehalter, Renten und
andere Einkommensarten.

Der Staat

Dieser erhalt Einnahmen in Form von Steuern und gibt Subventionen in Form von Gltern und Dienstleistungen
wie Bildung, Infrastruktur oder Gesundheitswesen zurlick.

Die Kapitalsammelstelle (Banken)

Banken fungieren als Vermittler zwischen den tbrigen Wirtschaftssubjekten. Sie nehmen Einlagen entgegen und
gewahren Kredite und Hypotheken.

Das Ausland

Exporte bringen Geld ins Land, wahrend Importe Geld aus dem Land abfliessen lassen.

Steuern
> Staat
Guter & Dienstleistungen

4

Subventionen

Arbeit, Boden, Kapital, Wissen

Steuern

Anbieter
Produzenten
Unternehmen

Abnehmen
Haushalte
Konsumenten

e

k)

N @ %

& ) i)
IS Lohn, Miete, Pacht, Dividenen © 3
I3 2 el

£
Kaufpreis
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ABBILDUNG 6: DER WIRTSCHAFTSKREISLAUF ALS MODELL
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PORTER'S FIVE FORCES

Das Porter's Five Forces Modell dient als Analyseinstrument zur Bewertung der
Wettbewerbsintensitat und der Attraktivitat eines Marktes.

Das Modell besagt, dass der Erfolg einer Unternehmung zumindest indirekt von der Marktstruktur
abhadngt. Die Attraktivitat eines Marktes wird durch seine Marktstruktur bestimmt. Die Marktstruktur
beeinflusst das strategische Verhalten des Unternehmens. D.h. ihre Wettbewerbsstrategie welche
ihren Markterfolg bestimmt.

|

19p 1YoeN

Ja81a1suianapn

B<

Macht der gum

A @ Machtder
Lieferanten ™ ¢

Rivalitat in der Branche P Kunden

a1n111sqgng
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|

|

ABBILDUNG 7: PORTER'S FIVE FORCES PLUS ZWEI, DIE MODERNE FORM DES MODELLS BERUCKSICHTIGT MITARBEITER, GESETZ & NORMEN

Im Wesentlichen wird die Attraktivitat einer Branche durch fiinf Wettbewerbskrafte bestimmt.
Die nachfolgenden Analysekriterien sind immer auf eine gesamte Branche, nicht nur auf ein einzelnes
Unternehmen zu beziehen!
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RIVALITAT UNTER DEN BESTEHENDEN WETTBEWERBERN
(engl. Intensity of compentitive rivalry)

Die Rivalitat zwischen den im Markt befindlichen Unternehmen ist hoch, wenn:

e Wenn viele dhnlich geartete Konkurrenten vorhanden sind.

e Die Branche nur langsam wachst.

e Die Kapazitat nur in groRen Volumina erhéht werden kann.

e Eine hohe Produktdifferenzierung herrscht (Viele Wettbewerber)

e Es hohe strategische Risiken gibt (z.B. Energie)

e Hohe Marktaustrittsbarrieren bestehen (z.B. spezialisierte Betriebsmittel, Fixkosten bei
Stilllegung, emotionale Barrieren...)

BEDROHUNG DURCH NEUE ANBIETER

(engl. Potential entrants)

Neue Marktteilnehmer beeinflussen direkt den Wettbewerbsvorteil. Die Rendite der bestehenden
Marktteilnehmer wird durch zusatzliches Angebot bei gleichbleibender Nachfrage geschwacht.

Durch Zugangsbarrieren kann dieser Bedrohung entgegengewirkt werden.
Porters nennt sechs wesentliche Zugangsbarrieren:

o Skalenertrage sind liberproportionale Senkungen der Gesamtkosten. Sie zwingen
Neuzugange mit hohem Kapitalaufwand und Risiko einzusteigen. Unter Umstanden werden
damit starke Reaktionen der Marktteilnehmer provoziert.

¢ Produktdifferenzierung heilit, dass sich etablierte Unternehmen ihre Markenidentifikation,
Kundenloyalitat und andere Marketing-Ziele schon geschaffen haben. Neuzugdange miissen
mit erhdhten Kosten fiir Werbung etc. rechnen.

o Kapitalerfordernisse bedeutet das ein Neuzugang wesentliche Investitionen bedarf. Dies
stellt insbesondere eine Hiirde dar, wenn im Falle eines Fehlschlages die Kosten nicht
zuriickgewonnen werden kdonnen (Versunkene Kosten).

e Wechselkosten stellen eine Methode dar, die Kundentreue zu erhéhen. Man spricht von
Wechselkosten, wenn beim Wechsel zu einem neuen/anderen Produkt kosten fir ihn
entstehen (z.B. Maschinenumstellung).

e Zugang zu Vertriebskandlen kann fiir einen Neuzugang z.B. durch zusatzlich anfallende
Kosten erschwert werden. Typisches Beispiel sind Supermarktregale, fir die Produktanbieter
zahlen mussen.

e Produkttechnologie - Knowhow, Patente, Gebrauchsmuster etc.

e Zugang zu Ressourcen, hierbei missen nicht nur Rohstoffe gemeint sein. z.B. die
Landerechte an Flugplatzen, wobei eine Fluggesellschaft bevorzugt behandelt wird
gegenliber anderen.

e Standortvorteile, etablierte Unternehmen haben geeignete Standorte mit gutem Zugang zu
Rohstoffen, Markten, Infrastrukturen etc. schon besetzt.
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VERHANDLUNGSSTARKE DER LIEFERANTEN
(engl. Bargaining power of suppliers)

Indem Preise fiir Waren oder Dienstleistungen erhéht werden kdnnen Lieferanten eine Gefahr fiir ein
Branche Darstellen. Dadurch kann die Profitabilitdt einer Branche reduziert werden, wenn jene die
Mehrkosten nicht auf dem eigenen Markt einbringen kann.

Eine Lieferantenbranchen hat Macht, wenn folgende Faktoren vorliegen:

e Die Lieferantenbranche wird von wenigen Unternehmen dominiert

e Fir die bezogenen Produkte/Dienstleistungen besteht eine geringe Substitutionsgefahr
(keine neuen/besseren Produkte in Aussicht)

e Die Abnehmerbranche ist fiir die Lieferantenbranche nicht wichtig

e Die gelieferten Produkte/Dienstleistungen stellen einen wesentlichen Beitrag fir den
Abnehmer dar

e Gelieferte Produkte/Dienstleistungen sind differenziert oder haben Wechselkosten
aufgebaut

e Die Lieferantenbranche kann glaubwiirdig mit Vorwartsintegration in die Kundenbranche
drohen

VERHANDLUNGSSTARKE DER ABNEHMER
(engl. Bargaining power of customers)

Wenn die Abnehmer eine hohe Marktmacht besitzt kann diese Preise driicken, bessere Qualitdten
durchsetzen oder erweiterte Dienstleistungen erzwingen. Dies senkt die Profitabilitdt der Branche.

Die Abnehmen haben Macht, wenn:

e Dieser stark konzertiert ist oder im Vergleich zum Branchen Umsatz groRe Volumina einkauft

e Die bezogenen Produkte/Dienstleistungen standardisiert oder undifferenziert sind (z.B.
Benzin)

e Die Kundenbranche nur geringe Umstellungskosten in Kauf nehmen muss

e Die Kundenbranche sich in einer wenig profitablen Geschaftssituation befindet

e Die Kundenbranche glaubwiirdig mit einer Riickwartsintegration in die Zulieferbranche
drohen kann (z.B. Volkswagen oder Ford)

e Die bezogenen Produkte/Dienstleistungen unerheblich fir die Qualitat der
Produkte/Dienstleitungen der Abnehmerbranche sind
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BEDROHUNG DURCH ERSATZPRODUKTE
(engl. Threat of substitutes)

Ersatzprodukte bzw. Substitute begrenzen moglich Gewinne einer Branche. Sie setzen eine absolute
Grenze fir die Preise, welche eine Branche fir ihre Produkte/Dienstleistungen fordern kann.

Der Einfluss von Substituten ist grofl3, wenn

e Nur eine geringe Produktloyalitdt herrscht

e Kaum Umstellungskosten vom Original zum Ersatz anfallen
e Lizenzen und Patente auslaufen

e Die Preise des Originals hoch sind

VOR- UND NACHTEILE DES MODELLS

Vorteile

e Es wird eine systematische und umfassende Betrachtung der relevanten Faktoren
sichergestellt.

¢ In der Anfangsphase einer strategischen Analyse ist das Modell zweckmaRig.

e Das Modell erlaubt es, Chancen und Risiken einzuschatzen.

e Komplexe Interaktionen von Marktteilnehmern kdnnen untersucht und bewertet werden.

Nachteile

e Das Modell erzeugt lediglich eine Momentaufnahme einer Branche.

e Es betrachtet lediglich strukturelle Merkmale.

e Das Modell geht nur von stetiger Konkurrenz aus, in der Praxis gibt es auch Kooperationen.

e Das Modell beriicksichtigt nur jeweils eine Branche

e Die Praktische Umsetzung der Erkenntnisse kann sich wohlfahrtsreduzierend auf eine
Branche auswirken.

UNTERNEHMENS LEITBILD

Ein Leitbild ist oft Ausganspunkt oder Bestandteil eines Veranderungsprozesses. Bei dessen
Entwicklung werden folgende Fragen beantwortet:

e  Woflr stehen wir als Gemeinschaft (Vision)?
e Was wollen wir gemeinsam erreichen (Mission)?

e Welche Werte und Prinzipien sollen unser Handel leiten (Leitbild)?

Es soll nach AuBen kommunizieren, wofir ein Unternehmen steht. Nach innen soll es die Mitarbeiter
Motivieren und Orientieren.
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Beispiel Unternehmensleitbild der Bauspenglerei "AlpineMetall"

Wir streben danach, die fiihrende Bauspenglerei in der Zentralschweiz zu sein, die fiir ihre handwerkliche
Exzellenz, innovative Lésungen und nachhaltiges Engagement bekannt ist. Wir méchten ein vertrauenswiirdiger
Partner fiir unsere Kunden, Mitarbeiter und die Gemeinschaft sein.

Unsere Mission ist es, hdchste Qualitit in der Metallverarbeitung zu liefern, die sowohl dsthetisch ansprechend
als auch funktional ist. Wir sind bestrebt, die Erwartungen unserer Kunden zu libertreffen, indem wir innovative
Lésungen entwickeln. Dabei legen wir grofien Wert auf nachhaltige Praktiken, um die Umwelt zu schiitzen und
einen positiven Beitrag zur Gesellschaft zu leisten.

Unsere Werte

Handwerkskunst: Wir sind stolz auf unsere handwerkliche Expertise und streben nach Perfektion in jedem Detail
unserer Arbeit.

Innovation: Unsere Innovationskraft erméglicht es uns, mafigeschneiderte Lésungen anzubieten, die den
Bediirfnissen unserer Kunden gerecht werden.

Vertrauen: Vertrauen bildet das Fundament unserer Beziehungen. Wir pflegen offene und transparente
Kommunikation mit unseren Kunden, Mitarbeitern und Partnern.

Nachhaltigkeit: Unsere Materialien und Prozesse sind so gestaltet, dass sie umweltfreundlich sind und zur
Reduzierung unseres 6kologischen Fufiabdrucks beitragen.

Teamarbeit: Wir schdtzen Vielfalt, férdern offenen Dialog und unterstiitzen einander, um gemeinsam
Spitzenleistungen zu erzielen.

Unsere Strategischen Ziele

Operative Exzellenz: Wir streben nach kontinuierlicher Verbesserung in unseren Prozessen, um Effizienz und
Qualitdt zu steigern. Dadurch méchten wir unsere Kunden termingerecht und mit héchster Prdzision beliefern.

Kundenorientierung: Wir werden die Bediirfnisse unserer Kunden stets im Fokus behalten und mafigeschneiderte
Lésungen bieten, die ihre Erwartungen libertreffen.

Innovationsfiihrerschaft: Wir investieren in Forschung und Entwicklung, um innovative Technologien und
Methoden zu entwickeln, die unsere Produkte und Dienstleistungen verbessern.

Nachhaltigkeit und Verantwortung: Wir setzen uns fiir nachhaltige Praktiken ein, die die Umwelt schonen.
Gleichzeitig werden wir uns aktiv in die Gemeinschaft einbringen und sozial verantwortliches Handeln férdern.

Mitarbeiterempowerment: Wir schaffen eine inspirierende Arbeitsumgebung, die unsere Mitarbeiter ermutigt,
kreativ zu sein, Verantwortung zu (ibernehmen und sich kontinuierlich weiterzuentwickeln.

Durch die Umsetzung dieser Vision, Mission, Werte und strategischen Ziele méchten wir "AlpineMetall" zu einer
herausragenden Bauspenglerei in der Zentralschweiz formen, die sowohl fiir ihre handwerkliche Exzellenz als auch
fiir ihre Zukunftsorientierung geschdétzt wird.
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NEUE MEDIEN UND TECHNOLOGIEN IN BEZUG AUF UNSERE STAKEHOLDER

Die rasante technologische Entwicklung in den letzten Jahren hat einen bedeutenden Einfluss auf das
Verhaltnis zwischen einem Unternehmen und seinen Stakeholdern. Die Integration von Social Media,
KI, Big Data, Web 3.0 usw. bedarf einer sorgfaltigen Planung, Schulung und Anpassung in einem
Unternehmen. Einige Aspekte beziiglich der Stakeholder sind hier aufgelistet:

Kunden: Unsere Kunden haben immer leichteren Zugang zu Informationen Gber Technik und
Material bezliglich eines Bauprojekts. Ausserdem tragen Social Media Auftritte von Unternehmen
immer mehr zum Kaufentscheid bei. Referenzbilder, Bewertungen, personalisierte Werbung und Kl
Chatbots sind hier Einflussfaktoren.

Mitarbeiter: Durch den Einsatz von Kl, Big Data, Virtual Reality usw. kdnnen Automatisierungen und
Assistenzsysteme realisiert werden, welche die Effizienz der Mitarbeiter steigern kann.
Die Nutzung solcher Systeme erfordert jedoch neue Schulungen, um mit diesen zu Arbeiten.

Lieferanten: Durch Einsatz von Big Data kénnen Lieferanten die Nachfrage besser vorhersagen und
effizientere Lieferketten gestalten. Dies kann zu einer besseren Zusammenarbeit und
kostenglinstigerer Beschaffung flhren.

Investoren

Investoren: Die finanzielle Leistungsfahigkeit von (Bau-) Projekten kann durch Big Data und Analysen
besser vorhergesagt werden. Dies flihrt zu einer Risiko Verringerung von Investoren.

Mitbewerber: Eine frihzeitige Annahme/Integration von KI und Big Data kann zu einem
Wettbewerbsvorteil fihren. Durch Social Media kénnen Mitbewerber schneller auf
Marktveranderungen reagieren und wenn notig anpassen.

Staat/Behérden: Regulierungsbehérden mussen sicherstellen das der Datenschutz und -Sicherheit
gewahrt bzw. reguliert sind.

Gesellschaft und Umwelt: Durch den Einsatz moderner Technologien kénnen Material- und
Energieverbrauch im Baugewerbe optimiert werden. So wird der 6kologische Fussabdruck und auch
langfristig die Kosten reduziert. Ausserdem kann ein Unternehmen sein Image verbessern.

Gemeinschaft und Nachbarschaft: Durch Einsatz von Web 3.0 Technologie und Social-Media kann der
Baufortschritt und potenzielle Auswirkungen auf die Nachbarschaft geteilt werden. So wird ein
Bauprojekt besser in einer Gemeinschaft/Nachbarschaft integriert.
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ORGANIGRAMM
Zur visuellen Darstellung einer Unternehmensstruktur
wird ein  Organigramm erstellt. Es legt die Ausfuhrungsstelle/ Leitungsstelle

Aufbauorganisation mit ihren Einheiten,

Aufgabenverteilung  (bzw. Hierarchieebenen) und OLeitungshilfestelle

Kommunikationsbeziehungen offen.

Uber- bzw. Unterordnung mit

In der Praxis haben sich die hier ersichtlichen Formen zur
Vollkompetenzen

Darstellung bewahrt.

Uber- bzw. Unterordnung mit
Fachkompetenzen
Symbole Organigramm

Je nach Anforderung des Unternehmens kann ein —===-
Organigramm in verschiedenen Formen erstellt werden:
Linienorganigramm: Die einfachste Form des ABBILDUNG 8: SYMBOLE EINES ORGANIGRAMMS
Organigramms zeigt die Flihrungsebenen durch Linien. Es

geht von der Obersten Fihrungs-Ebene hinab zur

untersten Ebene.

Matrixorganigramm: In der Matrixstruktur arbeiten Mitarbeiter in mehreren Teams oder Abteilungen
gleichzeitig. In diesem komplexen Organigramm koénnen Mitarbeiter auf mehreren Verbindungslinien
erscheinen.

Funktionsorganigramm: Dieses Organigramm konzentriert sich auf die einzelnen Funktionen, nicht auf die
Personen in einem Unternehmen. Es zeigt auf wie die Funktionen miteinander verbunden sind.

Die Wahl der Organisationsstruktur und des Organigramms beeinflussen die Kommunikation,
Entscheidungsfindung, Effizienz und die Fahigkeit eines Unternehmens.

RISIKOMANAGEMENT

Das Eingehen eines Risikos kann fir ein Unternehmen zu einer Gefahr oder zu einer Chance werden.
Ein Teil der Risiken lasst sich mit gezielten Massnahmen vermeiden. Der Risikomanagement Prozess
besteht aus vier Schritten:

Schritt 2
Risiko bewerten

Schritt 1 Schritt 3
Risiko Erkennen Risiko bewaltigen

Schritt 4
Risiko Gberwachen

ABBILDUNG 9: DIE VIER SCHRITTE IM RISIKOMANGEMENT
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Schritt 1 - Das Risiko erkennen: Potenzielle Gefahren werden z.B. durch den Einsatz einer SWOT-
Analyse oder einer Wettbewerbsanalyse erkennbar gemacht. Weiter Instrumente kénnen
Risikolisten, die Entwicklung von Szenarien, Expertenbefragungen und die Rickmeldungen von
Mitarbeitern sein.

Schritt 2 - Risiko bewerten: Das erkannte Risiko wird nachfolgenden drei Kriterien bewertet:

e Was ist die Ursache fiir das Eintreten des Risikos
e Wie hoch ist die Eintritts-Wahrscheinlichkeit?
e Wie gross ist die (monetédre) Tragweite fiir das Unternehmen?

Schritt 3 - Risiko bewaltigen: Als nachstes wird mit dem erkannten und bewerteten Risiko
umgegangen. Dabei gibt es vier grundsatzliche Methoden zur Bewaltigung:

e Vermeidung: Der Ausloser fiir ein Risiko muss eliminiert werden.

e Vermindern: Nicht jedes Risiko kann vermieden werden, daher muss ein Unternehmen die
Auswirkung solcher Risiken vermindern.

o Uberwilzen: Durch das Abschliessen von Versicherungen wird der entstandene Schaden auf
diese abgewalzt.

e In Kauf nehmen: Gewisse Risiken kdnnen nur in Kauf genommen werden. Das Unternehmen
kann hoffen, dass der Schadenfall nicht eintritt.

Schritt 4 - Risiko Giberwachen: Beim sogenannten Risiko Controlling wird ein Risiko Gberwacht und
dokumentiert. Dabei werden folgende Fragen gestellt:

e Hat sich durch die getroffenen Massnahmen etwas an der Eintrittswahrscheinlichkeit und an
der Tragweite des Risikos verandert?

e Wurden die Massnahmen ausgefiihrt?

e Sind neue Risiken hinzugekommen?

e Wie effektiv waren die getroffenen Massnahmen?
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RISIKO ALLOKATION (-VERTEILUNG)

Das Risiko wird im Rahmen des Risikomanagements auf verschiedene Wirtschaftssubjekte verteilt.
Eine Ausgewogene Verteilung tragt zur finanziellen Stabilitat und einem langfristigen Wachstum
eines Unternehmens bei. Die effektive Verteilung bedarf einer sorgfaltigen Planung und Analyse.

Hier sind einige Ansatze, wie das Risiko verteilt werden kann:

Versicherungen: Durch das Abschliessen von Versicherungen werden gewisse Risiken auf diese
abgewalzt. Beispielsweise eine Schlechtwetter Versicherung fiir ein Flachdach Unternehmen deckt
den Arbeitsausfall, welcher wegen starker Regenfalle entsteht.

Diversifikation: Das Geschaftsportfolio wird in verschiedene Branchen, Produkte oder Regionen
verteilt.

Finanzierung: Mithilfe von Finanzinstrumenten wird die Anfalligkeit auf Marktschwankungen oder
Liquiditatsengpassen vermieden. Durch die Aufnahme von Krediten muss nicht das Eigenkapital
angezapft werden.

Partnerschaften und Joint Ventures: Durch Partnerschaften werden Ressourcen und Risiken
aufgeteilt.

Outsourcing: Durch die Auslagerung von Geschaftsfunktionen an Dritte kann sich ein Unternehmen
von betrieblichen und finanziellen Risiken schiitzen. z.B. die Auslagerung der IT-Infrastruktur.

Rechtliche/Vertragliche Absicherung: Mithilfe von rechtlichen Vereinbarungen kann ein
Unternehmen Risiken minimieren. In der Baubranche z.B. Typisch: Abmahnungen, Werkvertrage,
Nutzungsvereinbarungen.

KREISLAUFWIRTSCHAFT

Als Reaktion auf die begrenzte Verfligbarkeit von Ressourcen und die Auswirkungen auf unsere
Umwelt der linearen Wirtschaft entstand das Konzept der Kreislaufwirtschaft ("Circular Econym").
Das Ziel des Konzepts ist es den Verbrauch von Ressourcen und Energie zu minimieren und Abfalle zu
reduzieren. Ressourcen werden in einem geschlossenen Kreislauf gehalten.

Im Gegensatz steht die lineare Wirtschaft: Ein Produkt wird hergestellt, verwendet und
weggeworfen. In der Kreislaufwirtschaft soll die Lebensdauer eines Produkts verlangert werden, es
soll einfach reparierbar sein und auch wieder moglichst leicht demontiert und rezykliert werden
kénnen.

Dies bedarf auch einer gewissen Transparenz der technischen Dokumentation eines Produkts
(Stichwort: "Open Source Hardware"). Open Source ermoglicht die Zusammenarbeit unter
Unbekannten. Diese ist in einer Kreislaufwirtschaft gerade im Zusammenhang mit Reparatur,
Demontage und Recycling unerlasslich. Diese Anforderungen muissen auch beim Produktdesigne
miteinfliessen.
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Guter sind alle materiellen und immateriellen Wirtschaftsobjekte, welche der Bedirfnisbefriedigung der

Wirtschaftssubjekten dienen.

Guter

L

Wirtschaftsglter

[ Freie Guter

.

[

Materielle Guter
(Sachgtter)

I

|

|

Imaterielle Guter

|

Konsumgtter Investitionsguter }

ll

1

Verbrauchsglter

Gebrauchsgiter

ABBILDUNG 10: MATERIELLE UND IMMATERIELLE GUTER

Einige Beispiele fiir die diversen Giter:

Dienstleistungen

Rechte

Freie Gliter: Luft, Sonnenlicht, Meereswasser, Wind, Gravitation

Verbrauchsgiiter: Lebensmittel, Kraftstoff, Medikamente, Kosmetika

Gebrauchsgiiter: Fahrzeuge, Mébel, Elektronikgerate, Werkzeug

Dienstleistungen: Bildung, Unterhaltung, Gesundheitswesen, Beratung

Rechte: Urheberrecht, Patente, Markenrecht, Lizenzen
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BUSINESSPLAN

Der Businessplan hat sich als Planungsinstrument fiir kurz- und mittelfristige Vorhaben einer Unternehmung
bewahrt. Er ist insbesondere Verhandlungs- und Entscheidungsfiihrend mit der Ansprechgruppe der
Kapitalgeber. Er bewahrt sich ebenso als strategisches Instrument fiir die interne Planung und Steuerung eines
Unternehmens.

Der Businessplan beleuchtet die kurz- bis mittelfristigen strategische Ziele eines Unternehmens oder eines
bestimmten Vorhabens (d.h. die Planung der nachsten 1 bis 5 Jahren). Es handelt sich demnach bei einem

Businessplan um eine umfangreiche Dokumentation eines Unternehmens oder eines Teilbereichs dessen.

Ziele, MalRnahmen, Beurteilung des wirtschaftlichen Umfeldes sowie Nachweis (iber notwendige Mittel kommen
darin zur Sprache.

Businessplane werden immer dann erstellt, wenn Uber ein spezielles Vorhaben entschieden werden muss:

Firmengriindung

e Ein Jungunternehmer will eine systematische, prasentationsreife Entscheidungsgrundlage fiir sein
Unternehmen haben.

Kapitalbeschaffung

e Ein Unternehmen will Fremdkapital aufstocken (Banken, sonstige Darlehensgeber...).
e Die Inhaber suchen Investoren, um ihr Eigenkapital zu verstarken.
e Es besteht die Moglichkeit, Fordermittel zu beantragen.

Partnersuche

e Eswerden neue Partner / Beteiligte fur ein bestehendes Unternehmen gesucht
e Die Unternehmensleitung will entscheidende Kunden- und Lieferanten Beziehungen aufbauen

Kauf und Verkauf

e Der jetzige Inhaber will das Unternehmen seinem Nachfolger Gbergeben.

e Man will das Unternehmen, oder ein Teil davon an Dritte verkaufen.

e Das Unternehmen oder Teile davon werden dem bestehenden Management abgetreten (Management
Buy out).

e Ein anderes Unternehmen zeigt Kaufinteresse, das es zu priifen gilt.

Management-Rekrutierung

e Die Unternehmensleitung will das Management verstarken, neue Fiihrungskrafte gewinnen
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Der Businessplan ist auch ein Kommunikationsinstrument und sollte immer an eine bestimmte Lesergruppe
gerichtet sein. Es ergeben sich daraus folgende Anforderungen an ihn:

Aussagekraftig: Es besteht ein konkretes Anliegen an den Empfanger. Man muss sich auf das wesentliche
beschranken.

Gute Struktur: Der Empfanger soll sich auf Anhieb zurechtfinden. Detailzahlen gehéren in den Anhang! Wichtige
aussagen missen belegt sein.

Nachvollziehbar: Aussagen oder verwendete Fachbegriffe missen fur den Empfanger verstandlich und
nachvollziehbar sein. Ausgewiesene Zahlen miissen plausibel belegt sein. Der Businessplan muss vollstandig sein.

Interessant: Man muss das Interesse des Lesers gewinnen. Die wichtigsten Aussagen sind in einem Management
Summary zusammenzufassen.

AUFBAU DES BUSINESSPLAN

Fir den Aufbau eines Businessplan gibt es diverse Vorlagen. Hier wird eine Vorlage des Instituts fir
Jungunternehmen - St. Gallen vorgestellt:

DAS UNTERNEHMEN IM UBERBLICK

Das Unternehmen kurz und pragnant beschreiben:

s

Unternehmen Wann wurde/wird es gegriindet?

Wie viele Mitarbeiter werden beschéftigt?
Branche In welcher Branche ist das Unternehmen tatig?

Welches ist unser wichtigstes Angebot und welche ist unser wichtigste Kundengruppe?
Vision Wohin soll das Unternehmen?

Was ist das langfristige Ziel?

Finanzielle Wo steht das Unternehmen gemall dem letzten Jahresabschluss bzw. welches
Eckwerte finanzielle Resultat soll das Unternehmen im Startjahr erreichen?

Wie hoch ist der aktuelle Auftragsbestand bzw. mit welchem Auftragsbestand wird im
Startjahr gerechnet?

Wie sehen die Kapital- und Vermdgenswerte derzeit aus bzw. Giber welches Startkapital
wird verfugt?

Schlisselpersonen | Welche Schliisselpersonen tragen in welcher Funktion zum Erfolg des Unternehmens
bei?
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AKTUELLE UND ZUKUNFTIGE SITUATION

Welche wichtigen Starken und Schwachen sind derzeit im Unternehmen festzustellen? Wichtige Anhaltspunkte
liefert hierfiir die Auseinandersetzung mit dem Knowhow, den Kenntnissen, Erfahrungen, Begabungen,
Beziehungen zu interessanten Kunden und Lieferanten, den schon bestehenden oder potenziellen
Geschéftsverbindungen.

Es ist aufzufihren, wo das Unternehmen gegeniiber der Konkurrenz im Vorteil ist. Dies ist nur moglich, wenn
man seine Mitbewerber kennt:

Wer sind die Hauptkonkurrenten

Welche Ziele und Erfolgsrezepte verfolgen sie?

Welche Starken und Schwachen haben sie?

Wie treten sie auf dem Markt auf (Marketinginstrumente)?

Chancen, Gefahren und Herausforderungen der Zukunft sind aufzuzeigen, indem die Umweltspharen des
Unternehmens genau beleuchtet werden:

Welche gesellschaftlichen, politischen, rechtlichen, technischen, 0&kologischen oder wirtschaftlichen
Entwicklungen werden unser Vorhaben beeinflussen (Positiv oder Negativ)?

Zu den heutigen oder zukiinftigen Kunden sind folgende Uberlegungen vorzunehmen:

e Welches sind die entscheidenden Kaufmotive unserer Kunden? Wie kénnen sich diese verandern?
e  Wo wird heute und zukinftig gekauft? (Absatzkanale)
e  Wie gut sind die Kunden Uber das Unternehmen informiert?

s

Situation Heute Welches sind die groRten Starken im Unternehmen?
Welches sind die groRten Schwachen im Unternehmen?
Wer ist unser direktester Mitbewerber?

Wie unterscheiden wir uns von unserem direktesten Mitbewerber?

Situation in drei Jahren Welches sind die wichtigsten Chancen fiir das Unternehmen im Markt?
Welches sind die wichtigsten Gefahren fiir das Unternehmen im Markt?
Wie entwickeln sich die Bediirfnisse unserer Kunden?

Welchen konkreten Nutzen wollen wir unseren Kunden in Zukunft bieten?
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DER MARKT HEUTE UND IN DER ZUKUNFT

Durch eine Marktanalyse ist der heutige Markt, in welchem sich das Unternehmen befindet darzustellen. Dabei
sind Kunden, Angeboten Produkte und Dienstleistungen aufzufiihren.

s

Unser Markt heute Welches sind unsere heutigen Angebote?
Welche ist unser heutige Kundengruppe?
Wie gross ist unsere Kundengruppe?
Wieviel Umsatzanteil erzielen die einzelnen Kundengruppen?
Unser Markt in drei Jahren | Welches sind die geplanten Angebote (Produkte und Dienstleistungen)?
Welches sind unsere Potenziellen Kundengruppen?
Wie grof sind die potenziellen Kundengruppen?

Welchen Umsatzanteil wollen wir mit den einzelnen Kundengruppen
erreichen?

Wie entwickelt sich der Markt? Welches Wachstumspotenzial sehen wir?

MARKETING

Erst der Kunde gibt einem Unternehmen seine Daseinsberechtigung. Gute Kenntnisse von Markt und
Wettbewerb sind daher ein kritischer Faktor fiir den Erfolg jedes Unternehmens.

Im Businessplan sind Kunden, welche eine gute Referenz darstellen aufzufiihren.

Es ist zu erldutern mit welchen MaRnahmen aus dem Marketingmix in Zukunft neue Kunden akquiriert werden
sollen.

s

Referenzkunden Wer sind unsere Referenzkunden?

Warum sind sie vom Unternehmen begeistert?

Kundenbindung Was wird fir die Kundenbindung unternommen?

Verkauf Wie wird beim Akquirieren neuer Kunden vorgegangen?
Werbung Wie machen wir das Unternehmen bekannt?

Partner Wer sind unsere wichtigsten Vertriebs- und Kooperationspartner?
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INFRASTRUKTUR UND MEILENSTEINE

Welche MaRnahmen sind beziiglich der Infrastruktur in Planung. Welche notwendigen Investitionen resultieren
daraus? Es sind Etappenziele mit klaren Terminen festzulegen. Die Ziele miissen messbar sein.

s

Infrastruktur Welche InfrastrukturmaBnahmen sind vorgesehen?

e Personal

e  Materialwirtschaft, Produktion, Logistik

e  Forschung und Entwicklung

e  Administration

e [T-Infrastruktur

e Organisation

e Standort
Lieferanten Welches sind unsere wichtigsten Lieferanten?
Meilensteine Welches sind unsere nachsten Meilensteine bzw. Etappenziele
Investitionen Welche Investitionen sind in nachster Zeit geplant?

Mit welchen Kosten rechnen wir in zu welchem Zeitpunkt?

FINANZPLANUNG

In der Finanzplanung werden Unternehmensziele und getroffene Annahemen in Zahlen ausgedriickt.
Sie besteht aus der Plan-Erfolgsrechnung und der Plan-Bilanzrechnung.

s

Budget Wie entwickelt sich das Unternehmen in den kommenden Jahren finanziell?

e Plan-Erfolgsrechnung (Aufwand und Ertrag)
e Plan-Bilanz (Aktiven und Passiven)

Liquiditatsrechnung Wie kdnnen die liquiden Mittel sichergestellt werden

Plan-Erfolgsrechnung: Gegeniberstellung von zukiinftigen Aufwendungen und Ertrdgen. Die Differenz zeigt den
zu erwartenden Unternehmenserfolg. Zuerst ist eine pessimistische und eine optimistische Schatzung zu
erstellen. Danach erstellt meine eine realistische

Plan-Bilanzrechnung: Die wichtigsten Bestandteile der langfristigen Finanzplanung. Kapitalgeber kénnen sich
einen Uberblick iiber die aktuelle und zukiinftige Vermégens- und Eigenkapitalsituation verschaffen.
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Die Liquiditatsrechnung ergibt sich aus der Plan-Erfolgsrechnung; Sie wird auf einen kurzfristigen Zeitraum (Ein
Jahr) heruntergebrochen. Sie ist insbesondere fiir Neuunternehmer unentbehrlich.
Erwartete Einnahmen aus der Geschaftstatigkeit

/ Erwartete Ausgaben aus der Geschaftstatigkeit

= Bruttozufluss oder -abfluss aus der Geschaftstatigkeit

+ Weiter Einnahmen und Kapitalerhohung

/ Weitere Ausgaben und Entnahmen von Kapitalgebern

= Netto Geldzufluss oder -Geldabfluss

+ Bestand Kasse, Postkonto, Bankkonto

= Geldiberschuss oder Geldbedarf
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FINANZIERUNG

Als Antrag an den Empfanger werden die benétigten finanziellen Mittel aufgrund der Finanzplanung aufgezeigt.

Der Nachweis, wie die Finanzen und die Liquiditdt unter Kontrolle gehalten werden soll, muss erbracht werden.
Einige Moglichkeiten zum Controlling waren:

Cashflow-Analyse: Den Geldfluss in das Unternehmen hinein und hinaus verfolgen. Engpasse kdnnen so
identifiziert werden.

Liquiditatsplanung: Detailliert aufzeigen, wann Ein- und Auszahlungen erwartet werden. So werden Engpdsse
vermieden.

Working Capital Management: In Bezug auf das Umlaufvermoégen und kurzfristigem Fremdkapital wird
sichergestellt dass ausreichen Mittel fiir den taglichen Betrieb zur Verfligung stehen.

Kreditoren- und Debitorenmanagement: Zahlungsfristen werden optimiert und Verzégerungen reduziert um
den Cashflow zu verbessern.

Budgetierung: Einnahmen und Ausgaben werden detailliert budgetiert. Die Tatsachlichen Resultate werden
regelmaRig Gberprift. Bei Abweichungen werden MaRnahmen ergriffen.

Finanzkennzahlen: Finanzkennzahlen wie das Liquiditatsverhaltnis, das Current Ratio und das Quick Ratio
werden genutzt um die finanzielle Gesundheit des Unternehmens zu bewerten.

Szenarioanalyse: Es werden verschieden Szenarien durchgespielt um die Auswirkungen auf die Liquiditat zu
bewerten. Dies kénnen z.B. Preiserhhungen, Umsatzriickgange oder Kostenerhéhungen sein.

N

Kapitalbedarf Welcher Bedarf resultiert aus der Finanzplanung?
Kapitalbeschaffung Wie und mit welchen Partnern soll das benétigte Kapital beschaffen werden?
Finanzierungsart Welche konkreten Antrage stellt das Unternehmen an Banken oder an andere

Finanzierungspartner?

Nutzen Welcher Nutzen entsteht fur den Kapitalgeber?
Sicherheit Welche Sicherheiten bietet das Unternehmen dem Finanzierungspartner?
Controlling Welche MaBnahmen werden getroffen, um die Finanzen und die Liquiditat unter

Kontrolle zu halten?
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MANAGEMENT SUMMARY

Das Management Summary wird zum Schluss verfasst, gehort jedoch an den Anfang eines Businessplans. Es
handelt sich hierbei um eine verdichtete Darstellung der detaillierten Ausfiihrungen im Businessplan.

Dieser Teil sollte sich auf maximal zwei Seiten beschranken. Daher ist sich genau zu Uberlegen welche Fragen
darin geklart werden sollen, um die Kurzfassung moglichst interessant zu machen.

Management Summary Was ist unsere Geschaftsidee?
(Zusammenfassung)

Wer sind wir? Kurzportrait des Unternehmens mit den Schliisselpersonen
Welches Wachstumsziel streben wir an?
Wie hoch ist der Finanzbedarf?

Welche Absicht verfolgen wir mit diesem Businessplan, welchen Antrag
stellen wir an die Leser?

STAKEHOLDER-ANALYSE BEI EINER FIRMENUBERNAHME

Im Zusammenhang mit einem Zukauf eines Unternehmens ist es wichtig die verschiedenen
Stakeholder zu identifizieren und zu bewerten. Je nach Situation und strategischen Zielen kann die
Bedeutung derer variieren.

Investoren und Aktiondre haben ein direktes finanzielles Interesse am Zukauf und erwarten eine
Steigerung des Unternehmenswert. Jene werden die finanzielle Leistung und den Aktienkurs genau
beobachten.

Die Integration der neuen Mitarbeiter in die Unternehmenskultur und die Sicherheit ihrer
Arbeitsplatze sind wichtige Faktoren. Unzufriedene Mitarbeiter beeintrachtigen die Produktivitat und
gefdahrden den Erfolg des Zukaufs.

Die Loyalitat der zugekauften Kunden muss erhalten, wenn nicht sogar gestarkt werden. Die
Produktpalette, Kundenservice oder Preisgestaltung kénnen die Kundenbeziehungen beeinflussen.

Wichtige Lieferanten des zugekauften Unternehmens miissen informiert und in die neuen
Geschaftspldne einbezogen werden. Anderungen in der Lieferkette kénnen Auswirkungen auf Kosten

und Qualitat zufolge haben.

Geschaftspartner des zugekauften Unternehmens mussen informiert werden und evtl. muss mit
diesen neu verhandelt werden.

Mitbewerber werden die Entwicklung des Zukaufs genau verfolgen. Dieser kdnnte einen Einfluss auf
die Marktposition des Unternehmens haben.

Die offentliche Meinung kann den Ruf und das Image eines Unternehmens beeinflussen. Positive
Berichterstattung bez. Einem Zukauf kann Vertrauen schaffen.
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NACHFOLGEREGELUNG

In einem KMU ist eine gut durchdachte Nachfolgeregelung ein entscheidender Schritt, um die Kontinuitat des
Geschafts zu sichern. Dieser Prozess kann in fiinf Phasen aufgeteilt werden:

NACHFOLGESITUATION BEWERTEN

Als erstes ist eine griindliche Bewertung des Unternehmens durchzufiihren. Dies umfasst finanzielle Gesundheit,
Vermogenswerte, Vertrage und Verbindlichkeiten. Handelt es sich um ein Familienunternehmen? Ist
Familienintern ein fahiger und williger Nachfolger vorhanden. Erste diskrete Gesprache mit potenziellen
Nachfolgern sind zu fithren. Der Ubergeber muss sich auch klar sein, welche Lésung fiir ihn stimmt. Mit der
Bewertung und Planung der Nachfolge hat sich der Ubergeber bereits ab einem Alter von 50 Jahren zu
beschaftigen.

VORBEREITUNG

Der Unternehmer soll genau kalkulieren auf welche finanziellen Mittel er nach der Ubergabe angewiesen sein
wird. Ausserdem sind die Steuerlichen Auswirkungen auf den Ubergeber, das Unternehmen und seinen
Nachfolger zu prifen.

Das Unternehmen selbst muss fiir die Ubergabe fit gemacht werden:

e Ist das Unternehmen finanziell gesund und solide positioniert?

e Ist das Geschaftsmodell zukunftsfahig?

e st ein breites Know-how vorhanden?

e Sind Stakeholder Beziehungen nachhaltig und rechtlich abgesichert?
e Sind Geschéfts- und Privatvermoégen getrennt?

e Sind Organisation und Prozesse definiert und dokumentiert?

e Hat das Unternehmen die Optimale Rechtsform?

Um die Zahl potenzieller Interessenten und den Verkaufswert zu steigern, miissen solche Vorbereitungen
getroffen werden, die «Braut muss richtig geschmiickt werden».

NACHFOLGER BESTIMMEN

Die Wahl des Nachfolgers kann von diversen Faktoren abhdngen. Nicht nur der Verkaufspreis ist entscheidend.
Auch seine Vertrauenswirdigkeit und sein Bekenntnis zur Weiterflihrung des Geschafts sind wichtige Aspekte.
Unternehmer und Nachfolger missen sich auf persénlicher und finanzieller Ebene finden.

UBERGABE UND UMSETZUNG
Um die Unsicherheiten wihrend der Ubergabe bei den Stakeholdern einzuddmmen, sollten

Unternehmer und Nachfolger mit diesen eine offene Kommunikation pflegen. Mit der
Vertragsunterzeichnung wird die Ubergabe besiegelt.

INTEGRATION

Die Nachfolge beginnt nun mit der Einarbeitungszeit. Gerade bei KMU (insbesondere Familienbetrieben) sollte
der abtretende Unternehmer eine gute Mischung aus fachlicher Unterstiitzung und Abgabe von Verantwortung
finden. Der Eigentumswechsel bringt fir die Stakeholder, insbesondere fiir die Mitarbeiter unweigerlich
Veranderungen mit sich. Viele Menschen tun sich mit Veranderungen schwer. Die Verdanderungsprozesse in der
Ubergangsphase sind aktiv zu gestalten und zu begleiten.

Seite 32 von 38



Unternehmensfiihrung Version 0.4 Nicolas Bihler
SP-DIP24

BUDGETIERUNG AUF MANAGEMENTEBENE

Die Budgetierung auf Managementebene ist von entscheidender Bedeutung flir den langfristigen Erfolg eines
Unternehmens, da sie dabei hilft, finanzielle Ressourcen effektiv zu nutzen und sicherzustellen, dass die
Unternehmensziele erreicht werden. Die Fiihrungskrafte definieren die finanziellen Ziele des Unternehmens. Sie
stellen zudem sicher das die verfligbaren Mittel optimal eingesetzt werden.

BUDGETIERUNGS-SCHRITTE

Zijelsetzung

Es wird eine klare finanzielle und strategische Ausrichtung definiert. Diese Ausrichtung leitet und sichert den
gesamten Budgetierungsprozess. Finanzielle Entscheidungen missen im Einklang mit der Vision eines
Unternehmens stehen.

Budgeterstellung

Auf den definierten Zielen basierend werden Budget Vorschlage erstellt. Sie enthalten detaillierte Informationen
zu Einnahmen und Ausgaben. Diese Schatzungen kénnen auf historischen Daten basieren.

Budget Uberpriifung

Die Vorschlage werden durch das Management sorgfaltig gepriift. Dies ist eine kritische Phase. Es muss
sichergestellt werden das die Vorschldge realistisch sind.

Budget Genehmigung

Das Budget wird von den entsprechenden Entscheidungstragern genehmigt. Die finanziellen Mittel sind fair und
effizient auf die verschiedenen Abteilungen zu verteilen.

Umsetzung und Kontrolle

Die Einnahmen und Ausgaben sind zu Uberwachen und mit den geplanten Werten zu vergleichen. Diese Kontrolle
ist entscheidend daflir um das Unternehmen auf Kurs zu behalten. Identifizierung von Abweichung und
dementsprechende Massnahmen sind wichtige Schritte in dieser Phase.
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BREAK-EVEN BERECHNUNG

Aufgabenstellung: Eine Serviceabteilung hat 500'000 fix kosten. Ein Verkaufter Service Vertrag kostet 650 chf
Aufgrund von Teuerungen sind Anpassungen vorzunehmen der Vertrag wird um 22% gemaR GL erh6ht. Die
variablen Kosten steigen auch von 200 auf 223 CHF. Berechnen sie den Break-Even Point mengenmalig und
wertmaRig. Berechnen sie aulRerdem die % Veranderung der Menge nach der Preisanpassung.

Angaben
Verkaufspreis / Nettoerl6s 793 CHF (= 650 CHF * 1.22)
- Einstandspreis / Variable Kosten 223 CHF
= Deckungsbeitrag 570 CHF
Fixkosten 500'000 CHF

Mengenmissige Berechnung = Fixkosten / Deckungsbeitrag pro Einheit
Vor der Preisanpassung: 500'000 /450 =1111.11... = 1112 Stiick

Nach der Preisanpassung: 500'000 / 570 = 877.193... = 878 Stlick

Wertmassige Berechnung:

Nettoerlds: 878 Stiick * 793 CHF = 696'254 CHF
Variable Kosten: 878 Stiick * 223 CHF = 195'794 CHF
Selbstkosten: 195'794 CHF +500'000 = 695’794 CHF
Deckungsbeitrag: 878 Stlick * 570 CHF = 500'460 CHF
Fixkosten: 500'000 CHF
Verkaufspreis / Nettoerl6s 696'254 CHF
- Einstandspreis / Variable Kosten 195'764 CHF
= Deckungsbeitrag 500'460 CHF
- Fixkosten 500'000 CHF
= Gewinn / Verlust 460 CHF
Prozentuale Verdnderung der Menge = ((Neue Menge — Alte Menge)/Alte Menge)* 100%

= ((878 Stiick — 1112 Stiick) / 1112 Stiick) * 100% = ~21%
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STANDORTFAKTOREN

Standortfaktoren sind in der Marktstrategie und im
Marketing wesentliche Kriterien, welche bei der
Entscheidung Uber einen Unternehmensstandort von

Bedeutung sind.

Es wird unterschieden zwischen harten und weichen
Faktoren. Die Harten Faktoren kdnnen in manchen
Fallen auch unabdingbar sein fir die Errichtung eines
Unternehmens (Beispiel: Ein Lebensmittelproduzent
benotigt Landwirtschaftsland).

Weiche Faktoren wie z.B. die Qualitat der Arbeitskrafte
oder politische Stabilitdt sind fir ein langfristiges
Wachstum und den Erfolg eines Unternehmens von
grosser Bedeutung.

Die Bericksichtigung und Bewertung der
ist ein kritischer Schritt bei der
Wettbewerbsfahigkeit und

Rentabilitdt eines Unternehmens werden durch sie

Standortfaktoren
Geschéftsplanung.

stark beeinflusst.
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PROBLEME IN DER BRANCHE

Aktuelle Probleme (nicht nur) in unserer Branche sind die steigende Inflation, hohere Zinsen, Personalmangel
und das Umweltmanagement. Insgesamt ist eine strategische Planung und Anpassung an diese Herausforderung
entscheidend. Hierzu habe ich folgende kurze Analysen und Lésungsansatze zusammengetragen:

Inflation

Auswirkung: Das Geld entwertet und die Kosten fir unsere Vorleistungen und Betriebskosten steigen dadurch
scheinbar. Wird nicht darauf reagiert, beeintrachtigt diese Entwicklung die Rentabilitdt von Projekten.

Lésungsansatz: Wichtig in unserer Branche ist es die Kostenkalkulation und Preiskalkulation sorgfaltig zu
berechnen, um fiir den Kunden angemessene Preise festzulegen. Ebenfalls kénnen Vertrage mit flexiblen
Preisanpassungsklauseln abgeschlossen werden (gerade bei Grossprojekten. Stichwort: Globalpreis).

Zinsen

Auswirkung: Als Reaktion auf die erh6hte Geldmengenausweitung werden die Zinsen erhdht. Steigende Zinsen
erhohen Finanzierungskosten fir ein Unternehmen. Dadurch wird die Rentabilitdit einer Investition
beeintrachtigt.

Lésungsansatz: Unternehmen sollen Ihre Finanzierungsoptionen sorgfiltig prifen. Um sich vor
Zinsschwankungen zu schiitzen kann man moglicherweise auf langfristige Finanzierungsquellen umstellen. Ein
effizientes Cashflow-Management ist ebenfalls wichtig, um die eigene finanzielle Flexibilitat zu gewahrleisten.

Personalmangel

Auswirkungen: Der Personalmangel hat grundsétzlich einen Einfluss auf die Qualitdt und Quantitat der Arbeit.
Projekte verzoégern sich. Daraus entsteht beim Kunden eine Unzufriedenheit. Der stetige Druck wirkt sich auch
auf die Zufriedenheit der Mitarbeiter aus.

Lésungsansatz: Es muss in die Aus- und Weiterbildung der Mitarbeiter investiert werden, um qualifiziertes
Personal zu gewinnen und zu halten. Flexible und attraktive Arbeitsbedingungen motivieren bestehende
Arbeitskrafte und ziehen neue an.

Umweltmanagement

Auswirkungen: Auflagen und das Umweltbewusstsein gewinnen in der Baubranche immer mehr an Gewicht. Der
Bau ist ein grosser Verursacher von Umweltverschmutzung. Unternehmer missen umweltfreundliche Praktiken
einfihren, um wettbewerbsfahig zu bleiben.

Lésungsansatz: Unternehmen sollen auf umweltfreundliche Zertifizierungen und Standards achten, um ihre
Glaubwirdigkeit zu starken und neue Geschaftsmoglichkeiten zu erschliessen. Investitionen in
umweltfreundliche Verfahren kénnen die Effizienz steigern und langfristig Kosten senken.
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FORMELN

Selbstkosten = Vorleistungen + Betrieblicher Aufwand

Betriebliche Wertschopfung = Nettoerlds — Vorleistungen

Positiver oder Negativer Erfolg = Nettoerlds -Selbstkosten

Nettoumsatz (Erl6s) = Bruttoumsatz — allféllige Kosten (Riickgaben, Reparaturen usw.)
EBIT = Umsatz — Betriebskosten — Abschreibungen

Break Even Mengenmissig = Fixkosten / Deckungsbeitrag pro Einheit
Produktivitdt = Output (Ertrag) / Input (Aufwand)

Wirtschaftlichkeit = Umsatz pro Mitarbeiter / Kosten pro Mitarbeiter
Wertschopfung = Umsatzerlés — Vorleistungen

Wertschopfungsrate (%) = (Wertschopfung / Umsatzerlds) * 100

BEGRIFFE

EBIT = Gewinn vor Zinsen und Steuern

Wertschépfung = Durch den Verkauf eines Produkts oder einer Dienstleistung wird der Wert
Einstandswert erhoht.

Produktivitat = Die Effizienz und Effektivitat mit den Ressourcen genutzt werden um Produkte und
Dienstleistungen herzustellen oder Aufgaben zu erledigen.

Wirtschaftlichkeit = Das Verhaltnis von Kosten zu Nutzen. Das Ziel liegt darin Kosten zu minimieren
und den Nutzen zu maximieren.
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LITERATUR- UND QUELLVERZEICHNIS

Wikipedia Eintrage:

https://de.wikipedia.org/wiki/Branchenstrukturanalyse

https://de.wikipedia.org/wiki/Maslowsche Bed%C3%BCrfnishierarchie

https://de.wikipedia.org/wiki/Produktivit%C3%A4t

https://de.wikipedia.org/wiki/Marktgleichgewicht

https://de.wikipedia.org/wiki/Preiselastizit%C3%A4t

https://de.wikipedia.org/wiki/Organigramm

https://de.wikipedia.org/wiki/Risikoallokation

https://de.wikipedia.org/wiki/Kreislaufwirtschaft

https://de.wikipedia.org/wiki/Gut (Wirtschaftswissenschaft)

https://de.wikipedia.org/wiki/Standortfaktor

Sonstige Weblinks:

https://www.bwl-lexikon.de/wiki/wertschoepfung/

https://www.bwl-lexikon.de/wiki/wirtschaftskreislauf/

https://www.raiffeisen.ch/rch/de/firmenkunden/unternehmerlebenszyklus/unternehmensnachfolge/nachfolg
eprozess.html

Lehrmittel Suissetec — 42.32 Unternehmensfiihrung

Rechenbeispiele erstellt mit ChatGPT 3.5
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