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K | Geschichte der Strategie
Xa eg\e i

Ein Stratege war im antiken Griechenland ein gewéahlter Heerflhrer (stratos =

Heer, agein = fuhren). Es ging als um folgendes:

e "Art und Weise, das Heer ins Feld zu fuhren" oder auch
e "Kunst" oder "Geschicklichkeit", den Sieg zu erringen.

Es bedeutet, jemanden durch eine Kriegslist zu besiegen.

Der Strategiebegriff kommt also aus dem militarischen Bereich.

Hier ist er verbunden mit dem preuf3ischen Offizier
Carl von Clausewitz, der das Werk ,,Vom Kriege“ verfasst hat,
welches immer noch ein Klassiker ist.

* 1. Juli 1780 als Carl Philipp
Gottlieb Clauswitz in Burg; T
16. November 1831 in Bres-
lau)
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i W | Strategie

Seine Theorien Uber Strategie, Taktik und Philosophie hatten grol3en

Einfluss auf die Entwicklung des Kriegswesens in allen westlichen CARL VON CLAUSEWITZ
Landern und werden bis heute an Militarakademien gelehrt. VoM
KRIEGE

Vollstdndige Ausgabe

Sie finden auch

e im Bereich der Unternehmensfihrung sowie
e im Marketing

Anwendung.
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i Wi Definition Begriff Strategie

Managermagazin

Eine Strategie ordnet Krafte, Mittel, Zeit, Raum und Methoden zu einer Leitidee des
Handels - und ist damit nichts anderes als ein effizienter Erfolgsplan mit den grund-
legenden Komponenten

e Was will ich?
e Was kann ich?
e \Was tue ich?

= Strategie ist ein langerfristig ausgerichtetes Anstreben eines Zieles unter Be-
riicksichtigung der verfigbaren Mittel und Ressourcen.

= Genauer Plan des eigenen Vorgehens, der dazu dient, ein militarisches, politi-
sches, psychologisches oder anderes Ziel zu erreichen, indem man die Fakto-
ren, die in die eigene Aktion hineinspielen kdnnten, von vornherein einzukalku-
lieren versucht.
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E Wi Definition Begriff Strategie

Strategie steht flr ein i
e zielorientiertes ganzheitliches Vorgehen, einen i

e langfristigen Plan, i

|

|

Im Gegensatz zur kurzfristigen Taktik als Teil einer Strategie. i

|
' Eine Strategie besteht im Herausarbeiten eines Wettbewerbsvorteils unter der |
| Pramisse, dass die Mitbewerber nicht eine Strategie von demselben oder einem |
i ahnlichen Typ einschlagen. i
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| m i Strategie 4+2 Formel

Eine Langzeitstudie, die tber einen Zeitraum von funf Jahren insgesamt 160 Unter-
nehmen und Uber 200 Managementpraktiken untersuchte, brachte ein verbluffendes
Ergebnis:

| Unternehmen, die dauerhaft einer bestimmten Kombination aus Ma- !
"nagementmethoden folgten, haben eine mehr als 90 %ige Wahr-

I
i I
1 scheinlichkeit, dauerhaft finanziell erfolgreich zu sein. :

U

durch die Strategie der 4+2 Formel
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E Wi Strategie 4+2 Formel

Die Strategie "4+2 Formel" fur nachhaltigen Geschaftserfolg besteht im Kern aus fol-
genden vier verbindlichen (primaren) Managementdisziplinen, die gleichermalien
angewandt werden mussen:

Strategieentwicklung funktioniert dann,wenn definiert, klar kommuniziert
und von Mitarbeitern, Kunden, Partnern und Inves-
toren gleichermal3en verstanden wird
Strategieumsetzung/-ausfihrung Prozesse moglichst effizient, fehler- und reibungs-
frei ablaufen lassen,

es ist nicht entscheidend, die Kunden immer voll-
kommen zufrieden zu stellen, sondern sie mog-
lichst nicht zu enttauschen.
Unternehmenskulturoptimierung Arbeit muss Spald machen, aber auch hohe An-
spriche an die Leistungserbringung stellen - Flh-
rungs- und Anreizsysteme optimieren
Strukturoptimierung Effizienzverbesserungen im Sinne einer Organisa-
tionsstrukturierung nach Produkten, Geographie,
Kunden etc.
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i Wi Strategie 4+2 Formel

Sekundare Managementdisziplinen der 4+2 Formel
Aus den folgenden vier Disziplinen (sekundéare) missen nur zwel beliebig ausge-
wahlt und angewendet werden.

Talentoptimierung Erfolgreiche Unternehmen schaffen es, talentierte High-
Potentials langfristig im Unternehmen zu halten und zu
motivieren

Innovationsoptimierung Agile Unternehmen entwickeln innovative Produkte und

Dienstleistungen, indem sie inre Bemuhungen darauf aus-
richten, negativen und storenden Entwicklungen auf dem
Markt oder innerhalb ihres Geschéftsfeldes frihzeitig zu-
vorzukommen

FUhrungsoptimierung Auswahl der richtigen Unternehmensfihrung oder von ge-
eigneten Managern mit effektiven Fihrungsstil kann die
Leistung eines Unternehmens erheblich steigern.
Fusionen und Partnerschaf- | Unternehmen, die erfolgreich mit anderen Unternehmen
ten fusionieren oder strategische Partnerschaften eingehen,
sind langfristig erfolgreich
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Strategie 4+2 Formel

Verbindliche
Management-
disziplinen

Strategie-
entwicklung
Anwendung
aller Strategie-
4 Management- umsetzung,/
Disziplinen -ausfiihrung

gleichermalien

Kultur-
optimierung

Innovations-
optimierung

Fiihrungs-
optimierung

Fusionen und
Partnerschaften

Beliebige
Auswahl| und
Anwendung
von

2 aus 4
Management-
Disziplinen

Bild: Arrnin floch, Sandr

[ Dipl.- Ing. (FH) R. Wagner; Controller und Betriebswirt (HWK)

Strategisches Controlling

Folie SCo 9 |




Strategie nach Porter

Grundlegenden Strategietypen nach M. Porter

© Kostenfiihrerschaft

Basiert auf dem Konzept der
Erfahrungskurve” — erfordert:
= Aggressiven Aufbau von

(2] Differenzierung

Basiert auf der Entwicklung einer
Einzigartigkeit innerhalb der
Branche in folgenden Bereichen

(3] Fokussierung

Basiert wesentlich auf
Spezialisierung. Letztere kann
sich beziehen auf

Produktion in effizientem * Design « eine bestimmte
Mafstab + Markenname, Image Abnehmergruppe
» Strenge Kontrolle von + Technologie . GiNoN ranhisch
Produkt- und = Qualitat : googrep
Strukturkosten + Kundendienst apgegfenz_ien Markt ,
+ Smarte Sourcing-Ansatze » Vertriebsstruktur * einen bestimmten Teil
» Vermeidung von « etc. einer
marginalen Kunden Wertschopfungskette
= Kostenminimierung bei * ein bestimmtes Produkt
FuE, Service, Werbung etc. = einen bestimmten Service.
Wichtigste Voraussetzung Wichtigste Voraussetzung ist Wichtigste Voraussetzung ist

sind Skaleneffekte durch
Grofe - geht oft mit hohem
Marktanteil einher

Innovationsfahigkeit - oft mit
geringerem Marktanteil aber
héheren Margen verbunden

Féahigkeit zur Spezialisierung
- oft kleiner Markt mit hohen
Margen
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i Wi Strategie Kostenflihrerschaft

Beispiel fiur Kostenfuhrerschaft:
Auf dem Markt flr Lebensmittel ist Aldi einer der grof3ten
und kostengunstigsten Anbieter.

e enorm hohes Malf’ an Standardisierung " mn:u:ﬂi .
e jeder Aldi auf der ganzen Welt in etwa gleich aufge- - :
baut.

e Fertigungsablaufe sind standardisiert und werden standig verbessert.

e Aldi kommuniziert seine Strategie der Kostenflhrerschaft
entsprechend.

weil bei Lebensmittel vor allem der Preis fur viele Leute das
zentrale Kaufkriterium, funktioniert die Kostenfuhrerschaft
Strategie sehr gut.

Aldi kann auf jahrzehntelange Erfahrung zurickgreifen und
enorme Lerneffekte realisieren.
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i | Strategie Differenzierung

Die Differenzierungsstrategie zeichnet eine Einzigartigkeit in einer fir den Kunden
(subjektiv) wahrgenommenen

e besonderen Eigenschaft bzw.
e Problemlosungsfahigkeit aus.
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E Wi Strategie Differenzierung

Aufgabe:
Nennen Sie Beispiele fur eine Differenzierung!

Ebene Differenzierung durch

Produkt

Service

Personal

Vertrieb

Image
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Strategie Differenzierung

LOosung:

Ebene Differenzierung durch

Produkt Qualitat, Leistung, Image, Design, Lebensdauer, etc
Service Servicequalitat, Lieferung, Zusatzleistungen
Personal Kompetenz, Hoflichkeit

Vertrieb Lieferung, Montage, Lieferzeiten

Image Design, Symbole, Veranstaltungen
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E Wi Strategie Fokussierung

Strategie der Fokussierung
Ein Unternehmen mit Fokussierungsstrategie (auch als Nischenstrategie bezeichnet)
Ist spezialisiert auf ein bestimmtes Segment.

Das kdénnen sein:

= spezifische Kundengruppe

* eine spezielle Region

» ein bestimmter Vertriebsweg

= ein spezieller Teil der Wertschopfungskette
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Strategie Fokussierung

Beispiel Fokussierung:

» Tesla als Elektro-Sportwagenhersteller aus Ame-
rika
= der weltberhmte Weber- Kugelgrill
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i W | Strategie

Besonderheiten der Differenzierungs- und Fokussierungsstrategie

e hdohere Renditen moglich und auch nétig, da nicht die grol3e Masse dahinter-
stent.

e bestehenden Bedurfnisse und Trends sehr gut kennen oder vielleicht sogar
selbst Trends setzen,

e Innovation ist Pflicht.
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Ansoff-Matrix

Produkte

alt/gegenwartig

Ansoff-Matrix
V
Produkt- I kath
entwicklung " -
Markt- Markt-
durchdringung entwicklung
alt/gegenwdrtig neu
Markt / Markte
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Ansoff-Matrix

e Quo-Vadis-Matrix (=latei-
nisch und heif3t "Wohin
gehst du?")

e X-Achse = bestehende
und neue Produkte oder
Dienstleistungen

e y-Achse differenziert be-
stehende und neue
Markte bzw. Kunden oder
auch Vertriebswege.

Produkte /Dienstleistungen

bestehende neue y
> v §
Produkt-/DL-
Entwicklung
Aktuelles gl
bestehende| | Portfolio
S k>
=< Y
- #
: ¢/
E :
) P
T P \
c v 4
< <
Markt- .~ .
; fizierun
neue erschlieBung Diversifizierung

ACHTUNG!
Hohe Fehlquote

i
L
e

Vorsichtslinie: Wir verlassen den Bereich unseres
Know-how und Know-who

[ Dipl.- Ing. (FH) R. Wagner; Controller und Betriebswirt (HWK)

Strategisches Controlling

Folie SCo 19 |




-]
)
®
o
®

Markt

Beispiel Ansoff-Matrix - Strategie

Produkt-Markt-Matrix

nach Ansoff

Produkt
Alt Neu
Marktdurchdringung | Produktentwicklung

Alt

: Vegetarische Currywurst
Currywurst in Deutschland in Deutschland

Marktentwicklung Diversifikation

Neu

. Vegetarische Currywurst
Currywurst in Pern in Peru
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| E‘afe%‘e i Strategische Handlungsfelder nach Ansoff

1. Optimierung des bestehenden Geschafts
¢ im linken oberen Quadranten ist das Risiko etwas falsch zu machen sehr ge-
ring. Das bestehende Geschaft wird optimiert. Man kann probieren, die Be-
durfnisse der Kunden noch besser zu stillen, die Differenzierungsmerkmale
kdnnen gefestigt bzw. ausgebaut werden, an Skalen- und Lerneffekten kann
gearbeitet werden.

e Kosteneinsparung, Prozessoptimierung, Qualifikation von Fuhrungskraften
und Mitarbeitern sind beispielhafte relevante Themen.

2. Produktionsverlagerung, Outsourcing
e mehr Risiko bringen das Outsourcen oder auch Insourcing von Leistungen
mit sich, d. h. wenn sog. "Make-or-buy—Entscheidungen" getroffen werden
und sich die Bedienung der Wertschopfungstiefe verandert.

e Shared Service Center einzurichten oder eine Verlagerung von Teilen der
Produktion in "Niedriglohnlander" kdnnen zu diskutierende Strategien sein
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E W E Strategische Handlungsfelder nach Ansoff

3. Neue Produkte bzw. Dienstleistungen

tbliche und zumeist am ehesten erfolgreiche Strategie ist Erweiterung oder Ein-
schrankung des Produktportfolios fir bestehende Zielgruppen auf bereits be-
kannten Markten.

4. Neue Markte erschliel3en
Ausweitung oder Rickzug von (regionalen) Markten mit dem bestehenden Pro-
duktsortiment ist eine senkrechte Bewegung in der Matrix.

Eine MarkterschlieBung wird im Risiko des Ofteren unterschatzt, denn eine an-
dere Sprache, fremde Kultur und Religion kbnnen viele Unsicherheiten mit sich
bringen.
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| W | Strategische Handlungsfelder nach Ansoff

5. Neue Zielgruppen

Erweiterung (Rickzug) der Zielgruppen bzw. Bedienung neuer Zielgruppen im
angestammten Markt erfordert, dass die eventuell unterschiedlichen Bedurf-
nisse richtig bedient werden.

6. Diversifikation

e Geht man mit vollkommen neuen Produkten oder Dienstleistungen in einen
neuen Markt bzw. an neue Zielgruppen, ist die Wahrscheinlichkeit des
Scheiterns sehr hoch.

e Probiert man gleichzeitig viel Neues aus, konnen viele vorher flr einen selbst
noch unbekannte Probleme auftauchen

e die Summe bzw. Verkettung von mehreren Problemen gleichzeitig kann ein
zu grof3es Risiko darstellen.
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W i Strategische Handlungsfelder nach Ansoff

7. Ruckwarts-, Vorwartsintegration

e entlang der Wertschiépfungstiefe eine Rickwarts- bzw. Vorwartsintegration vor-
nehmen. Erbringt man Leistungen, die bisher der Lieferant erbracht hat, spricht
man von einer Rickwartsintegration.

e Vorwartsintegration ist es, wenn die Leistung der bisherigen direkten Kunden er-
bracht wird.

8. Markteintritts- bzw. Austrittsbarrieren verandern

Barrieren bewusst erndhen, indem man Kostenvorteile in Form von niedrigen Prei-
sen an den Markt weitergibt - es kann kein Wettbewerber mit deutlich geringeren
Marktanteilen und somit hoherer Kostenstruktur in den Markt eindringen

man bindet den Kunden mit Vertragen oder sehr gutem Service an das eigene Un-
ternenmen bzw. Produkt, die Wechselbarriere fir die Kunden ist somit sehr hoch
und die Konkurrenz kann schwer neue Kunden gewinnen.

aggressiver Marktauftritt - versucht ein Neuer in den eigenen Markt einzudringen,
kann probiert werden, den Rohstoffzugang oder Lieferantenzugang zu erschweren.
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W i Strategische Handlungsfelder nach Ansoff

9. Joint Venture, Partnerschaften

Ist der Markteintritt oder die Produktentwicklung sehr schwierig bzw. riskant, ist im-
mer auch die Mdglichkeit einer Partnerschaft zu bedenken. Win-Win-Beziehungen
sind anzustreben, denn diese konnen sehr lange erfolgreich bestehen.

10. Exit

Auch ein rechtzeitiger Ausstieg des Unternehmens oder vielleicht auch nur Teil-
bereiche sollten als Alternative immer in Betracht gezogen werden. Viele Start-ups
haben von Anfang an einen solchen baldigen Ausstieg als Ziel. Schafft man es mit
einer guten Idee bzw. einem guten Produkt am Markt erfolgreich zu sein, werden
grof3e Konzerne mit viel Geld schnell probieren ein vergleichbares Produkt zu ent-
wickeln. Lasst man sich rechtzeitig kaufen, kann man gutes Geld anstelle einer
Vernichtung erhalten. Ist man in einem schrumpfenden Markt der Unterlegene,
dann sollte der Ausstieg umgesetzt werden, solange man noch die Moglichkeit hat
auch Geld daflr zu erhalten.
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| W i Weitere Strategie-Theorien

Portfolio-Normstrategien

Desinvestitionsstrategie Teile des Unternehmens verauf3ern, um Res-
sourcen fur erfolgversprechendere Telle frei-
zumachen.

Abschdpfungsstrategie Position halten und so lange als mdglich hohe

Cash-Flows generieren, ohne dabei zusatz-
liche Mittel zu binden.

Investitionsstrategie Ausbau der Marktposition durch eine gezielte
Investitionspolitik.

Segmentationsstrategie Konzentration der Krafte und Investitionen
auf attraktive Markte, um eine Wettbewerbs-
position aufzubauen.
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Weitere Strategie-Theorien

Wettbewerbsstrategien

Kostenfiihrerschaft

Produktions- und Gemeinkostenvorteile ge-
gentber der Konkurrenz erzielen und durch
tiefe Preise Marktanteile gewinnen.

Differenzierung
(Leistungsfuhrerschatft)

Gezieltes Abheben der eigenen Produkte
und Dienstleistungen gegentber der Kon-
kurrenz durch Innovation und Service.

Konzentration auf Marktnischen

Konsequente Ausrichtung auf bestimmte
(Teil-) Markte, Kundengruppen, Technolo-
gien, Absatzmarkte, Regionen.

Neue Regeln im Markt

Ein ,neues Spiel* aufziehen, die Markt- und
Branchenregeln bewusst verletzen und neu
gestalten.
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Weitere Strategie-Theorien

Produkt/Marktstrategien

Marktdurchdringung

Intensivierung der Marktbearbeitung, Kosten/ Preis-
senkung und ahnliche Mal3nahmen, um den Markt
besser in den Griff zu bekommen.

Marktentwicklung

Erschliel3ung neuer Abnehmerschichten, Bereitstel-
lung neuer Verwendungszwecke, Dienstleistungen,
Vertriebswege und Problem(System)losungen.

Produktentwicklung

Entwicklung neuer Produkte und Produktelinien.

Diversifikation

Mit neuen Produkten in neue Markte eindringen, sei
es durch gezielten Eigenaufbau oder Akquisitionen.
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Es gibt drei Arten von Preisstrategien.

H

Preisstrategien
v v g
Festpreisstrategie Preisabfolgestrategie Preiswettbewerbsstrategie

Preis rechtfertigen

a)Pramienpreisstrategie (Hochpreisstrategie)

. Uberdurchschnittlich hoher Preis
tl,> . Produkt muss mit sehr guter Qualitdt oder hohem Image den

b)Promotionspreisstrategie (Niedrigpreisstrategie)

. Langfristig niedriger Preis Erarbeitung eines Preisimages
. Problem: Kunden wechseln rasch auf andere Anbieter, sobald
diese preisgulnstiger werden. Beispiele: Jet-Tankstellen, Aldi
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| i Preisstrategien
i Xa eg\e |

Preisabfolgestrategien
a)Skimmingpreisstrategie (Abschdpfungsstrategie)

. Zu Beginn ein hoher Einfahrungspreis

. Im Laufe der Zeit oder durch aufkommende Konkurrenz wird der Preis langsam
gesenkt

. Beispiele: Computerhardware, HiFi-Gerate

b) Penetrationsstrategie

. Niedrigen Einfuhrungspreis - Unternehmen will schnell grol3e Mengen absetz-
ten und die Konkurrenz verdrangen (Aufbau einer starken Position am Markt)

. Der niedrige Preis wird langsam erhdht

. Risiko: Die Kunden kdnnten mit dem niedrigen Preis schlechte Qualitat verbin-
den

. Beispiele: Softwareindustrie
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E m i Preisstrategien

Preiswettbewerbsstrategie - Marktpreisstrategie

Preisfuhrer Der Preisfiihrer hat den hochsten Preis im rele-
vanten Markt
Preisfolger Hier wird der Preis dem des Preisfiihrers laufend

angepasst. Allerdings befindet sich der Preis des
Preisfolgers etwas unterhalb dem des Preisflh-
rers.

Preiskampfer Der Preiskampfer hat den niedrigsten Preis im re-
levanten Markt.
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ﬁe‘é‘q Strategisches Controlling

Steuern || Planen

Controlling beinhaltet prinzipiell eine /\\
= Planung,

Kontrolli
u Steuerung und ontrollieren
= Kontrolle

mit dem Globalziel der Unternehmensoptimierung. Dabei wird unterschieden zwi-
schen operativen und strategischen Controlling.

operatives Controlling gegenwartsorientiert und verfolgt als Hauptziel
die kurzfristige Existenzsicherung (Monat, Quar-
tal, Jahr) und die zwei Unterziele Liquiditat und
Rentabilitat

strategisches Controlling zukunftsgerichtet und soll die langfristige Exis-
tenzsicherung des Unternehmens gewéahrleis-
ten. Strategisches Controlling ist wie ein Unter-
nehmens-Radar.
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| W i Strategisches Controlling

Merkmale strategisches Controlling operatives Controlling
Orientierung Adaption des Unternehmens | Wirtschaftlichkeit betrieblicher
an die Umwelt Prozesse

Planung strategische Planung operative und taktische Pla-

nung

Fokus Chancen/ Risiken Aufwand, Ertrag, Kosten, Leis-
Starken Schwachen tungen

Zielgrofden Existenzsicherung, neue Er- | Wirtschaftlichkeit, Gewinn,
folgspotenziale Rentabilitat, Liquiditat

Zeithorizont langfristig kurzfristig

Merksatz ,<die richtigen Dinge tun” ,<die Dinge richtig tun®
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Was ist strategisch, was ist operativ ?

Geldaufwand
strategisch ‘ operativ
entwickeln Potenziale ausschopfen
Moglichkeiten
Marketing + Auftrage / Vertrieb
Kapazitaten entwickeln Fahiggeiten Kapazitaten nutzen
Qualitatspotenzial Qualitatssicherung
Mitarbeiterkompetenz Mitarbeitereinsatz
Investorenbeziehung Liquiditatssicherung
Partnerschaft Disposition der Partner

Potenzialzufluss
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mi Hauptziel des strategischen Controllings

e Hauptziel des strategischen Controllings ist die Fihrungsunterstttzung zur er-
folgreichen Weiterentwicklung und Erhaltung eines Unternehmens.

e Dabei geht es vor allem um das Erkennen von Potenzialen, die das Unterneh-
men aufbauen und nutzen sollte und um Gefahren, die dem Unternehmen dro-
hen konnten.

weitere strategische Ziele kdnnen sein:

Ausbau von Kapazitaten

Systematische Schulung der Mitarbeiter

Einsatz zusatzlichen Kapitals

ErschlieBung neuer Méarkte

Ausbau von Marktanteilen

Erschlieldung neuer Vertriebswege u.a.
Verbesserung der Geschafts- und Arbeitsprozesse
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| W | Strategisches Controlling

Grundsatzliche Aufgaben des strategischen Controllings
Das strategische Controlling widmet sich folgenden Aufgabenstellungen:

Ermittlung der Chancen und Risiken des Unternehmens

Entwicklung neuer Erfolgspotentiale

Strategieentwicklung

hance und Krise

Festlegung von Frihwarnindikatoren und Kennzahlen rwessctes s —

Beobachtung des Geschaftsumfeldes (Lieferanten, Kunden, Konkurrenz)
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Strategisches Controlling

Operative und strategische Planung

. Strategien, Abhangigkei-
ten, Analysen

Kriterium Strategische Planung Operative Planung
Zeitraum 3- bis 5 Jahre 1-2 Jahre
Umfang Hauptplane detalillierte Teilplane
Zielsetzung verbale Zielsetzungen mit|Zielsetzung mit konkreten Zahlen
wenig konkreten Festlegun-|und Festlegungen
gen
Vergleichsbasis |Vergleich mit Planung der|Vergleich mit Istzahlen des Vorjah-
Vorjahre res
Inhalt . Wulnsche und Vorstel- . Moglichkeiten und Realisie-
lungen rungsart
. allgemeine Entwick- . Jahresziele
lungstendenz . Strategieauswahl
. allgemeine Ziele des Un-| . konkrete Mal3Rnahmen
ternenmens
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Strategisches Controlling

Istsituation
= Unternehmen
= Mitbewerb
= Markt

—

Werte, Politik:

*Unternehmens-, Geschéfts-, Qualitdtspolitik
e +L eitlinien

Vision

SWOT-Analyse:

.—.’. =Starken/Schwichen

«Chancen/Gefahren

Kritische
Erfolgsfaktoren

/ Kernkompetenzen

Ziele
= strat./langerfristige Ziele
» operative Ziele

Strategische Produkte:

_p. Portfolio-Analyse:

«Markte
*Produkte

—p>

Balanced Score Card:
sFinanzziele

sKundenziele
*Prozessziele

sLemn- und Innovationsziele

MaBnahmen, Programme, Projekte
» konkrete Schritte in Richtung Umsetzung
(WAS? WER? MIT WEM? BIS WANN?)

Strategiepyramide
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Beispiel:

Strategisches Controlling

Ziel => Weg =-> Mittel > MaBllnahme
Ziel Gewinnsteigerung
Weg Umnsatz steigern Kosten senken Preise anheben
Mehr verkaufen Werbung kirzen Weniger Mengen
9 zum gleichen Preis
| [ |
Mitarbeiter Qualitat
Mehr Werbung entlassen vermindern
| | |
Neue Produkte pr:g::;mwt +10% steigern
MaBnahme Produkt- Fehlerquote Grofere Marge,
entwicklung senken mehr Margen
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| m i Strategisches Controlling

Die Erarbeitung oder Uberprifung einer Strategie folgt meist einem Top-down-Ansatz
vom Ubergeordneten Ziel hin zu detaillierten Malihahmen. Die nachfolgenden Ele-
mente zeigen die wichtigsten Bausteine einer Strategie.

1.Element Vision und Leitbild

2.Element Strategische Erfolgsposition

3.Element Strategische Geschéftsfelder

4.Element Strategische Stol3richtung
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Strategisches Controlling

Vision und Leitbild

was soll mit dem Geschaft erreicht werden. Vision soll den
anzustrebenden Status des KU?! aufzeigen, beinhaltet her-
ausforderndes, jedoch erreichbares Ziel.

Leitbild legt fest, welches Selbstverstandnis und welche
Grundprinzipien das KU pflegt.

Strategische Erfolgs-
position

SEP sind besondere Fahigkeiten, die es dem KU erlauben,
Im Vergleich zur Konkurrenz langfristig erfolgreich zu sein.

Strategische Ge-
schaftsfelder

In den meisten KU sind die SGF identisch mit dem Hauptge-
schaftszweck oder den unterschiedlichen Geschaftsberei-
chen.

e Ein Handelsunternehmen kann beispielsweise die SGF
Tiefkihlkost und Frischwaren anbieten,

e ein Schreiner die Geschaftsfelder Klichen, Turen und M6-
bel.

1 KU ... kleine Unternehmen, KMU .... kleine und mittlere Unternehmen
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| M i Strategische Geschaéftsfelder

Gesamtunternehmensstrategie
Gesamtunternehmen ( corporate strategy”)

In welchen Geschaftsfeldern
y sind wir tatig?

SGF | SGF I SGF Il [, business strategy”)

Wie soll Wettbewerb gestaltet
werden?

> Geschaftsbereichsstrategie

Unternehmensumwelt

Funktionsbereichsstrategie
(,functional strategy”)

Wie sollen die iibergeordneten
Strategien unterstiitzt werden?

Beschaffung Personal F&E Produktion
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B.02

Strategische Geschaftsfelder Daimler

Daimler-Konzernstruktur 2017

Mercedes-Benz Daimler Trucks Mercedes-Benz Daimler Buses Daimler
Cars Vans Financial Services
Umsatz 94,7 Mrd. € 35,7 Mrd. € 13,2 Mrd. € 4.4 Mrd. € 23.8 Mrd. €
Mitarbeiter 142.666 79.483 25,265 18.292 13.012
Marken ™
(’%’ @ Mercedes-Benz Bank
. Mercedes-Benz
A= 5l m Financial Services
* Dadmier Truck Fnencial
MAYBACH 2 @
Fusn AHaRaTREME
& moovel
WESTERN STRE Konzernumsatz nach Geschaftsfeldern (==
2E0
m Mercedes-Benz Cars 55,4 %
."'I e k| ﬁll_\:ﬁ [ f B E ) v Daimler Trucks 20,8% Q -
Mercedes-Benz Vans 7.7% mvtaxl
Daimler Buses 2,6% s
@ Daimler Financial Services 13,5% '\
cQ
BEHAMATEBERNE
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E Wi Strategisches Controlling

Die strategischen Stol3richtungen lassen sich aus der SWOT-Analyse (aus dem
Englischen «Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats», also

Starken, Schwachen, Chancen, Gefahren) ableiten, indem man die Starken eines
Unternehmens oder eines SGF mit den Chancen am Markt einander gegenuberstellt.

Strategieentwicklung
Hauptaufgabe der strategischen Planung ist die Strategieentwicklung ftr das Unter-
nehmen.

In der Strategieentwicklung geht es nicht darum, Ordner zu flllen, sondern sich be-
wusst mit den wichtigsten Fragen der Unternehmensentwicklung auseinanderzuset-
zen:

e Welche Chancen und Gefahren zeichnen sich ab?

e Was wollen wir in den néachsten drei bis flinf Jahren erreichen?

e Wie machen wir das?
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Grundlage zur Ableitung der Unternehmensstrategie

Schritt 2 ﬂ\

Schritt 1 K Leitbild
Selbstverstandnis

Bild des Unter-
nehmens und
Beschreibung der

kinftigen Position

... sind die
mLeitplanken” auf
dem Weg

\/

kunftige Orientierung durch
Positionierung Fuhrung und
des Unternehmens Unternehmenskultur

Wo stehen wir
heute?

Langfristige Sicherung

des Unternehmens
Differenzierung
Nachhaltigkeit
Unabhangigkeit
Mitarbeiterorientierung

\/

Was? Womit?
Warum? Wie viel?
Wo?
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Schwerpunkte fur die Strategieentwicklung

Es ist fur jedes Unternehmen wichtig, unter anderem zu folgenden Punkten klare

Vorstellungen zu entwickeln:

eigene Produkte und Dienstleistungen
zukUnftige Absatzmaoglichkeiten

eigene Wertschopfungstiefe
Kundenbedurfnis und Kundenverhalten
Personalbedarf heute und in funf Jahren
Infrastrukturbedarf

Kosten

Investitionen in Technologien
Finanzierung von Investitionen
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| E‘a!eg\e | strategische Ausrichtung

35

Wir bearbeiten einen
Nischenmarkt mit einem
speziellen Kundensegment.

2%

33%

Wir bieten eine
einzigartige Leistung an.

33%

Wir bieten unsere Leistungen so
giinstig wie méglich an.

Wir gehen optimale Kooperationen
mit anderen Unternehmen ein.

Andere / weiss nicht

M 1-9 Miarbeiter [ 10-99 Mitarbeiter

Befragung von KMU zur strategischen Ausrichtung

I 100-250 Mitarbester
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Prozess der strategischen Planung und Strategieentwicklung

2

Segmentierung

1| visions- und Zieldefinition

* Formulierung der Vision des
Untemehmens

« Ableitung dar Untermahmensziala

=

* Definition strategischer
Geschafisfelder (5GF)

=

-
- -

-y,
——

7

Umsetzungsvorbereitung

* Erstellung MaZna hmenpline
= Ableftung Zeilpldne
» Ableitung Businessplanung

* Erstellung Abweichungsplane fir
das Umsetzungs-Controlling

6

Strukturdefinition

Quelle: Plaut Strategy Consuilting

* Bastimmung strategischar
Geschaflseinheten {SGE)

* Kiarung gesellschafisrechtiicher
Fragen

= Bastimmung Aufbauorganisaton
innerhalb der SGE

3

Umfeldanalyse

= Analyse allgemeinar

Umifeldiaktaran

= Untersuchung spezifischar
Branchenfakioren {(Marktpote nzial
und Branchenstrukiuranalyse)

* Ableitung Chancen und Risiken

M

4| unterneh mensanalyse

+ Definition strategscher
Erolgsfaktoren

= Erhabung Istposttionierunyg des
ciganon Unteémehmens

= Konkurrentenanalyse

= Ableitung Starken und Schwachen
Fie—

5

Strategieerarbeitung

C

= ldanti&ation Handiungsbedart
* Erarbeitung wonm Handlungsoplionen

* Bewertung der

* Entschemdung fir strategisches
Gasamikonzept

Handhungsoptionen
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Segmentierung in strategische Geschaftsfelder

Cednition der
erfolgreichen
Geszchit=kldar

Dedniton der
strategizchen

gegeniber dem
Netthew et

Unternehmenssbene:
Fonzentraton auf Auigabe won Autbau newer
Femgeschafte Fardgeschaten Geschite
Lntemehmensstrategis
Feschattsebene:
Fostenfihrer . Fonzentration auf
schatt Differenziening Schuwerpunhkte
Miztthew erbestrategen
Ge=cha fr=tedd
Funktionz=bene:
hotarketings| [Produk- - Perzondy | |Informmationd
“orrieh || tion | [F0@E0k| [P+ Ef [Beschatung (oo ncion| | Contmilling

Furlion=strategien
urd -konzepte

Forsequente
Ausrichtung
auf die Wktt-
bewmerbssta
tegisin allen
Funhtion=
bemrichen
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Mi Segmentierung Geschaftsfelder von Siemens

Die Medizintechnik von Siemens geht an die Borse

Anteile am Geschaft von Siemens Gewinnmargen im Vergleich**

Medizintechnik Kraftwerke

Siemens Medizintechnik

o2 BT% op aps 2016 qg1%
17,0% 17.1% 16.9% 8%

Digital
Factory

Umsatz 2017
84,4 Mrd. €*

* 2015
Gebaude- ' 9.6%
technik Windkraft

Automatisierung
Mobilitat | und Antriebe

L.

Stromnetze

6,8%

*Ohne Finanzdienseistungen. Quellen: Siemens; Bloomberg/F.AZ -Gratik Niebel 3,8%
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| E‘a!e%‘e | Segmentierung Geschéftsfelder von Siemens

Ergebnismargenbander

Margenband
Power and Gas 11-15%
Energy Management 7 -10%
Building Technologies 8-11%
Mobility 6-9%
Digital Factory 14 - 20%
Process Industries and Drives 8-12%
Healthineers 15-19%
Siemens Gamesa Renewable Energy 5-8%
SFS (ROE nach Steuern) 15 - 20%
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Allgemeine Umfeldfaktoren
Politische Okonomische
Fakioren Faktoren
Spezifische Branchenfaktoren
Neue
MarkigriGe Anbieter
Okologische JE;E”"“;:E : Sozio-kulturelle
F aktoran Lieferanten > 6 B %— Abnehmer Faktoren
Substitute Marktwachstum
Rechtliche Technologische
Fakioren Faktoren

Dueite; Flaut Shrategy Consulling in Ankehnung an Porter und Lynch
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Pulitical Factors (Poliische Faktoren)

E conomic Factors (Okonomische Faktoren)

* Verschiebungen im Farteigeflige auf lokaler, regionaler, Bundes-
oder europaischer Ebane

« Wettbewerbspolitik (z.B. Subvenbonspaolitik, Deregulierung und
Liberalisierung)

= Steuer- und Finanzpolitik
= Baziehungen zwischen Poliikern und dem eigenen Untermehmen
= Anteil staatlicher Unternehmen in der betrachteten Branche

* |Inflationsrate

= Zinsniveau

* Ausgabeverhalten von Konsumenten (varfigbares Einkomman)
« Wahrungsfluktuation und Wechselkurs z B. gegenlbear dem USS
* Arbeitslosenquote

* Export- und Importquote in der betrachteten Branche

* Einfluss von Gewerkschaften

Socio-cultural Factors (Sozio-kulturelle Faktaren)

Technnlﬂgicar Factors {Technologische Faktoren)

= Vardnderungen bei Werten, Normen und im Lebensstil (z.B.
Abkehr von materiellen Werten hin zu privaten Wertan)

» Anderungen in der Einstellung zu Freizeit und Arbeit (u.a.
Freizetmobilitit und Freizeitverhalten)

+ Gesundheitsfragen
= Bildungsstand der Bevilkerung
= Demografische Verdnderungen (z.B. Alterspyramide)

* Investitionspoltik der natonalen Regierung bzw. der EU in
Forschungspropekte

* Anzahl Patente und innovativer Produkte

* Prozessinnovationen

» Geschwindigkeit des Wandels

« Anteil des Aufwands fir Forschung und Entwicklung am
Gesamtaufwand bei den Hauptwettbewerbern

* Batriebsvarfassung
» Gesallschaftsrechtliche Bestimmungen

Legal Factors {Rechtliche Faktoren) Ecnlngiml Factors {Okologische Faktoren)
+ Arbetsrechtliche vorschnften * Allgemein gliltge umweltrechtliche Vorschnften
= Arbeitsschutzbestmmungen * Umweltschutzabgaben

* Entwickiung des dkologischen Bewusstsains und Handelns in der
Bevélkerung

Quele: Plaut Strategy Consulting in Anlehnung an Lynch
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branchenspezifische Faktoren

Verhandlungs-
starke der

Lieferanten

Potentielle neue
Konkurrenten

w

Lieferanten

o
-

Bedrohung durch Ersatzprodukte

Wettbewerb in der
Branche

Bedrohung durch neue Konkurrenten

=1
"

Abnehmer

Rivalitat unter den x..ferhane_:!-
lungsstarke
bestehenden der Abnehmer
Wettbewerbern

Ersatzprodukte
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Branchenstrukturanalyse

-\
-\
®
“2\
1

Bedrohung durch

Markteintritt

neuer Konkurrenten

Verhandlungs

r Zulieferer starke

Branchenstrukturanalyse — 5-Krafte Modell

1

Potentielle
Mitbewerber

Mitbewerber

erhandlungs-
@ stirke Kunden J

Rivalitat

Bedrohung durch
Ersatzprodukte

Ersatz-
produkte
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| W i Kernkompetenzanalyse

Ziel ist es, die unternehmensinternen Starken und Schwéachen zu erfassen und daraus
die Erfolgsvoraussetzungen fir zuklnftige Aktivitaten abzuleiten.

Zu Beginn der Unternehmensanalyse mussen die flr den Geschéaftserfolg wichtigen
Erfolgsfaktoren definiert werden.

Es gibt zwei Arten von strategischen Potenzialen, aus denen sich strategische Er-
folgsfaktoren ableiten lassen:

. Leistungspotenziale, die direkt mit der betrieblichen Leistungserstellung in
Zusammenhang stehen, und
. Fihrungspotenziale, die sich auf unterstitzende Tatigkeiten konzentrieren.
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W Ressourcenbasierte Strategie

Eine einseitige Ausrichtung am Markt ohne Berlcksichtigung der internen Fakto-
ren negiert jedoch das faktische Machbare in der Organisation.

Deshalb sollte auch eine ressourcenbasierte Strategie in Betracht gezogen werden.

Das bedeutet, dass sich das Unternehmen an den eigenen Moglichkeiten und
Ressourcen orientiert.

Dazu ist es notwendig, die Kernkompetenzen des Unternehmens zu ermitteln.

[ Dipl.- Ing. (FH) R. Wagner; Controller und Betriebswirt (HWK) Strategisches Controlling Folie SCo 57 |




W Kernkompetenzen

Kernkompetenzen sind ,....die Fahigkeiten, die ein Unternehmen in die Lage verset-
zen, wesentlichen Kundennutzen zu liefern.”

.Kernkompetenz ist die Fahigkeit, etwas, woflr es einen Markt gibt, besser zu kdn-
nen als andere.”

Die Kernkompetenzen sind so etwas wie das kollektive Wissen der Organisation.

[ Dipl.- Ing. (FH) R. Wagner; Controller und Betriebswirt (HWK) Strategisches Controlling Folie SCo 58 |




W Kernkompetenzen

Kernkompetenzen sind die VerknUpfung zwischen einzigartigen Fahigkeiten, den

Ressourcen und den zentralen Kundenbeduirfnissen.

&

‘ " Kernkompetenz ¥

iFahlgkmt 1 ‘ ‘ Fahigkeit 2 ‘
'.- I 4 . F
| : W
| [ [ 1
Ressource 1 ‘ -REEEOUFCEE! iRessnurceE

Abb. 1 Bestandteile von Kernkompetenzen

‘ Fahigkeit3

=

Starken
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Kernkompetenzen

In Analogie mit einem Baum kann man Wechselwirkungen zwischen einem Pro-
dukt und Kernkompetenz, sowie der zugrundeliegenden Ressourcen darstellen.

Wurzeln | Fahigkeiten, Ressourcen, Infrastruktur, Fih-
rung, Organisation

Stamm Kernkompetenzen, Wettbewerbsvorteile

Aste Geschaftsfelder, Sparten, Bereiche

Blatter Produkte, Artikel, Leistungen

Frichte

Bllten Innovationen

Einzigartig heildt, dass die Fahigkeiten nicht einfach von einem Mitbewerber an-
derswo gekauft werden kénnen.
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m Kernkompetenzen

Erkennen von Kernkompetenzen

1. herausfinden, was der Betrieb am besten / oder besser anders kann. Fragen, was
sich ganz konkret von anderen Unternehmen unterscheidet.

2. Unternehmens-Kernkompetenzen sind unabhangig von den Produkten bzw. in al-
len oder den meisten Produkten enthalten.

3. Aulenstehende einbeziehen- diese erkennen oft ohne ,Betriebsbrille* die erfolgs-
entscheidenden Kompetenzen schon nach kurzer Zeit.

4. jeder (fUhrende) Mitarbeiter beschreibt andere Starken des Unternehmens- auf
wesentliche fokussieren

5. schwammige Begriffe und Floskeln vermeiden wie Qualitat, Flexibilitdt, sondern
konkrete erarbeiten, welche Art von Qualitat erfolgsentscheidend ist.
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Kompetenz-Matrix

Competence Gaps (Gap=
Licke) Ausbau vorhandener
Kompetenzgrundlagen

Core Competencies sind die
.Perlen“ lhrer Kompetenzen.

Competence Potentials bie-
ten noch zu geringen Nutzen,
muss mit Kunden verbessert
oder durch Kooperationen
bzw. Firmenkaufe erhdéht wer-
den.

Competence Standards sind
Basis-Kompetenzen, flr den
Kunden nicht entscheidend.
Die Schaffung dauerhafter
Vorteile ist schwierig, hohe In-

hoch

niedrig

>

Kundenwert

|l. Competence
Gaps

O

O

Il.Core
Competencies

©

IV. Competence

lll. Competence

Standards Potential
Rel. Kompetenzstarke -2
niedrig hoch
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Prinzipien zur Schaffung von Wettbewerbsvorteilen
Funf Prinzipien zur Schaffung von Wettbewerbsvorteilen sollten bertcksichtigt wer-
den:

1.Uberlebensprinzip: Man muss zumindest einen strategischen Wettbewerbsvor-
teil (von relativer Dauer) vorweisen kdnnen.
2.Chancenprinzip: Je mehr wichtige Wettbewerbsparameter vorhanden sind,
desto grofRRer die Chancen zur Schaffung von Wettbewerbsvorteilen.
3.Wahrnehmungsprinzip: Nicht technisch-objektive, sondern nur vom Kunden
:  subjektiv wahrgenommene Wettbewerbsvorteile zahlen.
. 4.Konzentrationsprinzip: Lieber bei wenigen Wettbewerbsparametern fithrend
:  sein, als bei vielen nur Durchschnittsleistung erbringen.
5.Konsistenzprinzip: Strategische Wettbewerbsvorteile sind in erster Linie bel je-
nen Wettbewerbsparametern zu erzielen, welche fir den Kunden am wichtigsten
sind, bei weniger wichtigen Parametern sind weniger gute Leistungen dagegen
iIn Kauf zu nehmen.
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| E‘a!e%‘e | Strategieerarbeitung

Zu Beginn der Strategieerarbeitung werden die in der Umfeld- und Unternehmensana-
lyse erstellten Starken/Schwachen- und Chancen/Risiken-Profile (SWOT-Analyse)
genutzt, um den strategischen Handlungsbedarf zu identifizieren.

Handlungsbedarf ergibt sich tberall dort, wo

. Chancen entstehen, die es zu nutzen qilt,

. Risiken drohen, die es zu vermeiden gilt,

. das eigene Unternehmen Starken hat, die es auszubauen und zu nutzen qilt,
. das eigene Unternehmen Schwachen hat, die es zu beheben gilt.

zwei Kernfragestellungen sind zu beantworten:

. Was soll zuklnftig angeboten werden?
. Wem soll dieses zukinftig angeboten werden?
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Strukturdefinition

Strategische Geschaftseinheit
(Innensegmentierung)

Besondere Wetthewerbs-
position, eigene Umsatz- und

Gewinnziele u. a.

Strategische Strategische Strategische
-  Gesch.-einheit - Gesch.-einheit — Gesch.-einheit
A B 'R Z
Markt M 1 r . .
Produkt- Produkt- Produkt-
gruppe gruppe gruppe
Markt M 2 . - )
Produkt- Produkt- Produkt-
gruppe gruppe gruppe
man
L 'H B | L
Markt M I v .
n Produkt- . Produkt- Produkt-
gruppe gruppe gruppe
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Dar-
stellung

Zweck

Abgren-
Zungs-
kriterien

Strategische Geschiftseinheiten (SGE)

Strategische Geschiftsfelder (SGF)

Unternehmensleitung

SGE SGE

\
... des Unternehmens

» real-organisatorische Abgrenzung
\- an Definition bestehender SGF gebundenJ

I

( ™
Flhrungsinstrument zur Umsetzung der
SGF-Strategien

\ V.

(o Eigenstandigkeit/Flhrbarkeit )

« |dentifizierbare Konkurrenz

» Leitung durch einen Manager, der fir
strategische Planung verantwortlich ist
und die ergebnisrelevanten Faktoren

\ der SGE steuert

J

@ Umwelt
— @
\

(... der Umwelt

» gedankliche Abgrenzung
k. nicht an SGE-Struktur gebunden )
4 ™

Hilfsmittel zur Planung wirksamer

Strategien und Kompetenzen
" V.
f- Kundenbedirfnis N

+ Verfahren/Technologie/Dienstleistung
« Abnehmergruppen

.

Quelle: Gibbert und Grimm
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Unterscheidung SGE und SGF

Strategische
Geschaftsfelder

Markt

[ SGF 1 J[ SGF 2 ][ SGF 3 J
[

SGF 4

Strategische
Geschaftseinheiten

[ Untemehmen |

Strategisches
Geschaftsfeld (SGF)

Marken.

Unternehmen definiert

Ein SGF ist ein ,Markt im Markt®. Es unterteilt sich von anderen SGF
im selben Markt durch unterschiedliche Kunden, unterschiedliche
Konkurrenten, unterschiedliche Angebote und unterschiedliche

SGF sind von aussen gegeben. D.h. sie werden nicht vom

Strategische
Geschaftseinheit
(SGE)

bearbeitet.

Eine strategische Geschaftseinheit (SGE) ist eine organisatorische
Einheit im Unternehmen, die bestimmte strategische Geschéaftsfelder

SGE werden also vom Unternehmen her, von innen, definiert

smi =
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| W | Strategieumsetzung

Ein guter Mal3nahmeplan beinhaltet pro jeweiliges Betrachtungsfeld eine

Beschreibung der durchzufihrenden Aktivitaten, eine
Definition von Verantwortlichen und Beteiligten, eine
Zeitachse fur die Ausfiihrung sowie ggf.
Budgetgrenzen,

Einsparungs- und Umsatzziele.

Als letztes Element der Strategieumsetzung sollte schliel3lich ein Umsetzungs-Con-
trolling stattfinden. Hierbei gilt es, die

e Einhaltung der in den MalRhahmen- und Businessplanen vorgegebenen Meilen-
steine und Ziele zu Uberwachen und

e Gegenmalinahmen zu definieren, die bei Abweichungen vom Soll zu initiieren
sind.
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E Wi Strategische Controllinginstrumente (Auswahl)

Produkt-Lebenszyklus-Kurve

= Portfolio-Analyse

» Lebenszykluskosten - Life Cycle Costing
» Erfahrungskurve

= Benchmarking

= Qutsourcing

= Balanced Scorecard

» Starken- Schwachen- Analyse

= SWOT- Analyse
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E W i Produktlebenszyklus

Jedes Produkt bzw. Dienstleistung hat seinen Lebenszyklus und es ist wichtig, dass ein anderes
Produkt rechtzeitig zur Verfigung steht, wenn ein altes ausgelaufen ist.

(Modell)

L ]

Umsatz

Break-Even

Gewinn

Entwicklung Einfuhrungl Wachstum Fleifes Satigung Rickgandg
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E W i Produktlebenszyklus

EinfiUhrungsphase

durch Werbung und Public Relations wird auf das neue Produkt aufmerksam gemacht

steigende Umsatze

wegen vorangegangenen Kosten flur die Produktentwicklung und der anhaltenden Kommunikations-
ausgaben noch keine Gewinne

Wachstumsphase

erstmalig Gewinne erzielt,

Ausgaben fur Promotion und Kommunikation noch anhaltend hoch
schnelles Wachstum

weitere Werbung beschleunigt dieses Wachstum am Markt

Konkurrenten werden auf das Produkt aufmerksam (Free-Rider-Problem?).

2 - engl. free-rider problem = Trittbrettfahrer-Problem
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i m i Produktlebenszyklus

Reifephase
¢ langste Marktphase
ist die profitabelste, da die Umsatzkurve hier am hochsten ist.
allméhlich gehen die Gewinne zurtick, da die Konkurrenz sehr stark ist.
immer noch hohen Marktanteil
deshalb geeignetes Erhaltungsmarketing und durch Produktvariationen erhalten und erh6hen.

Sattigungsphase
e Produkt hat kein Marktwachstum mehr
e Umséatze und Gewinne gehen zurlck
e durch Modifikationen versuchen, mehr Kunden zu gewinnen
e Sattigungsphase endet, wenn Umsatzerlése die Deckungsbeitragsgrenze wieder unterschreiten

Rickgangsphase
e =Degeneration, Markt schrumpft
e Umsatzrickgang kann nicht abgefangen werden.
e Produkt verliert Marktanteile und hat negatives Wachstum,

e Portfolio sollte bereinigt werden, es sei denn, es bestehen Verbundbeziehungen mit anderen Pro-
dukten.
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I Die 5-Phasen eines Produktes

— Jedes Produkt - ja sogar Produktgruppen,
Geschéftsfelder bis hin zu Markten - durchlaufen
einen Lebenszyklus, der sich in 5 Phasen
untergliedern lasst:

>

Einfiihrung Wachstum Reife Sattigung Degeneration

Einfilhrungsphase: Das Produkt wird am Markt
eingefiihrt, der Umsatz wichst noch schwach.
Da die Kosten iiberwiegen, macht das Produlkt
noch Verluste. Das Marketing versucht,
Trendsetter zum Kauf des Produktes zu
anzuregen.

Umsatz

Umsatz und Gewinn

Wachstumsphase: Friihe Adaptoren reagieren
auf das Produkt. Der Umsatz nimmt mit
steigenden Wachstumsraten zu, das Produkt
kommt in die Gewinnzone.

Gewinn
(Deckungsbeitrag)

Reifephase: Der Umsatz des Produkt steigt zwar
noch, allerdings mit abnehmenden
Wachstumsraten. Eine friihe Mehrheit kauft
nun das Produkt. Der Gewinn verharrt auf

P hohem Niveau.

Sdttigungsphase: Die spdte Mehrheit kauft das
Produkt. Der Markt ist - auch durch Konkurrenz
- gesdttiot und der Umsatz erreicht sein
Maximum. Der Kostendruck steigt. Moch
werden zwar Gewinne gemacht, sie stagnieren
oder nehmen sogar ab.

Trendsetter Friihe FrLihe. Spiaite. Nachziigler Degenerationsphase: Der Umsatz nimmt
: Adaptoren Mehrheit Mehrheit deutlich ab und das Produkt gelangt erneut in
h' x x e
Tait die Verlustzone - es ,stirbt®. Mur noch

MNachziigler kaufen das Produkt
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Absatz

Beispiele fir Produktlebenszyklen

kurzer Lebenszyklus

z.B. Mode

v

Zeit
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Absatz |

Beispiele fir Produktlebenszyklen

v

Zeit

langer Lebenszyk-

lus

z.B.

Lebensmittel
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E Wi Beispiele fuir Produktlebenszyklen

Absatz 7
langer Lebenszyklus mit Boom-
phase

z.B. Fahrrader
(Boom in den 90-iger Jahren)
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Umsatz, Stick

A

Beispiele fur Produktlebenszyklen

1...Fernsehgerate, Zigaretten

2...Motorrader, Kthlschranke, rezeptpflichtige

Pharmazeutika

3...Werkzeugmaschinentypen
4...PKW-Typen, Bestecktypen

Zeit
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Produzierte Einheiten (in Tausende)

700

600 -

500

400

300

200

100

Produktlebenszyklus VW Golf

354,152

543.132

|
Golf vi
497.489

77.040

15.457

2000 2001

2002 2003

2004 2005 @ 2006

2007

2008 2009 2010
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L, Hohes Innovationsrisiko

University of Applied Sciences

Zeitrisiko: Entwicklungszyklen werden langer als Produktlebenszyklen

Anzahl der
Jahre

7 . : ! !

\| Durchschnittliche Produktiebenszeit P, | . |
— |
|

1 {| Durchschnittliche Produktentwicklungszeit P, | | |

0 ! | i | | > Zeit
1978 1980 1982 1984 1986 1988 1990 1992 1994

Quelle: Bullinger/ Wasserloos (1590)

Akademie fur Christoph Stockstrom 5
Oberstufenschiiler 2009
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E Wi Relaunch - Facelifting

Sehr haufig wird versucht, das drohende Ende heraus zu schieben, indem das Pro-
dukt einem Facelifting unterzogen wird. Dazu werden neue Eigenschaften kreiert o-
der erfunden, um den Kunden das ehemalige Produkt in einem neuen Gewand wie-

der schmackhaft zu machen.

Beispielhaft daftr ist die Waschmittelwerbung:

Erst ist es das weil3este Welil} Ihres Lebens, dann wascht es so
weil3, weilder geht es nicht, zuletzt wird alles in kleine Perlen ver-
packt und soll noch besser waschen. Aber letztlich bleibt es mehr
oder weniger dasselbe Waschmittel.

Allerdings kénnen pfiffige Ideen einen Relaunch erfolgreich wer-
den lassen.

UNIVE:RS/\L - PULVER
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Relaunch - Facelifting

Tempo Menthol

- ~
Tempo Cleans

Tempo Box

Tempo Kids

Sondereditionen
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Relaunch - Facelifting

NIVEA- CREME |\ /NIVEA\
NIVEA: 0L 7 B CREME

1
% EUR BASTMECLES

.-
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Beispiel zu Logo-Relaunch

1939 1048 1960 1967

@

1978 1995 1999 2000
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Portfolio-Analyse

Grundaufbau einer 9-Feld-Matrix

haoch

— SAChverhalt 2
mittel

niedrig

niedrig

mittel hiach

— SACHErhalt 1
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Portfolio-Analyse

Die Portfolio-Analyse kann also fur verschiedenste Aufgaben verwendet werden.
Das untere Beispiel zeigt die Portfolioanalyse fur eine Standortauswanhl.

Standortportfolio

= -
oy Yariante 5
= S @
' [
= =0
i =
%
"'.E' . Yariante & Q
=)
E T Yariante 2
N @
E -
YWariante 1
= @
T Yariante 3 Yariante 4
= S
Riedrig rittel hioch
¥ Kostenniveau
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Boston-Consulting-Matrix

-t
)
®
o
®

10% A

gﬁﬁ_’«

s

E Fragezeichen / Questionmark Sterne / Stars
E
8 5%
=
x |
© I
= |
I
I
|
|
|
I
Poor Dog / armer Hund : Cash-Cow / Geld-Kiihe
I
0% >
0 1 2
Erstelltvon
Relativer Marktanteil  http://axelschroeder.de
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| W : Boston-Consulting-Matrix

Ist dadurch gekennzeichnet, dass es bisher einen niedrigen relati-
ven Marktanteil in einem Markt aufweist, der schnell wachst. Die

Produkte oder Dienstleistungen werden gerade eingefuhrt oder be-
finden sich in der frihen Wachstumsphase. Zu diesem Zeitpunkt ist
die Zukunft des Geschaftsfeldes noch ungewiss, da es sich ebenso
zu einem Erfolg wie zu einem Misserfolg entwickeln kann. In dieser
Phase hangt alles von den Mitteln ab, die in dieses Projekt investiert

werden konnen. Das Geschaftsfeld kann sich aktuell noch nicht
komplett selbst finanzieren.

gég Star (Stern): Produkte, die einen hohen relativen Marktanteil und ein
;{;&Z/L hohes Marktwachstum auf sich vereinen, sind in der Wachstums-
A phase. Hier sind hohe Investitionen erforderlich, um den Marktanteil

zu halten oder zu vergrdol3ern. Allerdings tragen sich Stars finanziell
groftenteils selbst.
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Boston-Consulting-Matrix

Marktwachstum nicht mehr stark ausgepragt

Kosten sind bereits gesunken, es muss nur noch wenig investiert
werden, um weiterhin Uberschiisse zu erwirtschaften.
Uberschiisse werden abgezogen und in andere aufstrebende, er-
folgversprechende Geschaftsfelder investiert.

Geschéftsfelder, bei denen das Unternehmen einen geringen Markt-
anteil erreicht. Gleichzeitig wachst der betreffende Markt nur lang-
sam oder stagniert sogar. Es sind hohe Investitionen erforderlich,
um diesen geringen Marktanteil halten zu konnen. Dadurch entsteht
Im Regelfall ein negativer Cash-Flow.
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Boston-Consulting-Matrix

Ubersicht zu den Strategien

Feld

Strateqgie

Investitionsentscheidung

Fragezeichen
Sterne
Milchkuhe

Arme Hunde

Fordern oder Eliminieren
Forcieren
Melken

Eliminieren

Erweiterungsinvestition
Rationalisierungsinvestition
Rationalisierungsinvestition

Desinvestition
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Beispiel Portfolio Unilever

High Cash Cow Star
MARMIT
(=) | EZD
Dove
Market Share -
Problem Child
imfast -0
Low 5’” ﬂ P
Llow Market Growth High
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Aufgabe:

Boston-Consulting-Matrix

Nehmen Sie eine Analyse der vier verschiedenen Portfolios vor und entwickeln Sie jeweils Vorschlage fur
eine notwendige bzw. geeignete Strategie fur eine Korrektur bzw. Optimierung!
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Boston-Consulting-Matrix
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Portfolio C Portfolio D
hoch @® = Produkte hoch ® = Produkte
? x| 2 %
£ ¢ £ ® o
2 @ 2 L
N
5 ® S | @ e ©
[1+] 4]
£ £
[1+] 4]
= = . ® @
o® ﬁo °
y , .
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a) Analysieren Sie
das Artikelgrupp-
penportfolio - wel-
ches ist der anzu-
strebende Quad-
rant in unserer
Matrix?

b) Schlagen Sie
MaflRhahmen vor,
um Optimierungen
zu erreichen!

Artikelgruppen-Portfolio

Artikelgruppen-Portfdio

Fodh

Rohertrag (in 9% vom Umsatz)

riedtig

riedig Masit anteil
(== Lhnsatzarteal)

hodh
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| E‘a!e%‘e | Artikelgruppen-Portfolio

LOosung:

a)Der optimale Quadrant ist Il, da dort ein hoher Rohgewinn und ein grof3er Markt-
anteil vorliegt.

b)Mallnahmen kénnten sein:
a.verstarkt Werbung oder intensiveres Preismarketing bei Gruppe I;
b.Anhebung der Kalkulation bei Gruppe Il
c. Bereinigung in der Gruppe IV
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Service-Portfolio

Servicequalitat/Serviceschnelligkeit

hoch

Hier wird gut auf Mangel
reagiert, allerdings muss
der Kunde auf den Ser-
vice lange warten.

Super!

Guter und schneller Ser-
vice!

Servicequalitat

Schlecht!

Selbst auf schlechten
Service mussen die Kun-
den lange warten!

Zwar geht der Service
flott, aber ist daflir von
schlechter Qualitat!

niedrig

Serviceschnelligkeit hoch
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Geschaftsbereichs-Portfolio

_________________ Markt.
Kennung | atiaktivitat
Schlosserel Ni.1 2,60 2.50 - Selektieren
Blechbearbeitung Ne.2 3.95 285 I Selekticren
Fenster&Fassaden Ne.3 355 493 - Investieren
Service Ni d 4,30 4.09 ~ Investieren
6,00 |
1 Marktatiraktivitat:
1 Wie stehen die Chancen fur eine edolgver-
sprechende Wederentwicklung in
Sl NS diesem Markd? (1 = gering, 6 = hoch)
4,00 1 + Nrd
! Wetthewerbsstarke:
! Wie stark ist das jeweilige Geschaftefeld
’ im Vergleich 2u den Wettbewerbemn?
= 300 # Nr.2 as= -
* Nr.1
200
'm * * * LA & * * + + Y—p ' ' t
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00
Marktattraktivitat
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Portfolio Kundentypologie

~ zufrieden =

jedoch illoyal ~ zufrieden & loyal

» Werbegeschenke
z. B. auf Messe

einsetzen

»vom Unternehmen
Uberzeugen

-

Kundenzufriedenheit

Kundenloyalitét / - bindung

~ unzufrieden
& illoyal ~
» durch guten Service
in zufriedenen Kunden
verwandeln

~ unzufrieden jedoch
stark gebunden ~

:\Q\ ’ » Probleme lésen &
=

Gefihl verbessern

Geiseln

Zutriedenheit

Twokogw Jorws & S Harverd Busross Reviea. Nov. 98

Kundentypologie von Industrieunternehmen in Deutschiand

Loyalita

Quate. TRIMM Berctymating Datntans Baserend af 50 200 raervions mit Indesrasunden, 200008
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E Mi Portfolio Kundentypologie

Autovermietungen Gesamt 18% 28% 25% 16% m

Europcar “ 34% 16% | ﬂﬂ m
Avis “ 20% 21% 9% : 18%
Hertz R 20% 32% m
sixt: 0 40% 31% e BN

®m Fans Sympathisanten Soldner = Gefangene ®mGegner
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Gegenuberstellung

Produktlebenszyklusanalyse

Portfolioanalyse

Abbildung der Marktstellung eines be-
stimmten Produktes als isolierte Erfolgs-
betrachtung

Abbildung der Marktstellung aller Pro-
dukte des Unternehmens (kumulierte Er-
folgsbetrachtung)

Isolierte Einbeziehung des Umsatzes/Ge-
winns in die Analyse

Einbeziehung beeinflussbarer (Marktan-
teil) und nicht beeinflussbarer (Markt-
wachstum) Erfolgsgrofden in die Analyse

Ableitung kurzfristiger Strategien

Ableitung langfristiger Strategien
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M Produkt-Lebenszyklus-Phasen in der

hoch

Marktwachstum

niedrig

4-Felder-Portfolio-Matrix

__ “ﬁ%e Wachstumsphase

und = &
Wachstumsphase
Reifephase

und

Ru

médng

Relativer Marktanteill
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McKinsey Matrix

McKinsey - Matrix

Marktattraktivitat f

» Marktgrdfe (Potenzial, Volumen)
* Rentabilitdt/Margen
= Innovationspotenzial

= Wettbewerbsdruck! -intensitat
* Substitutionsgetahr
* Kundentreue

* Konjunkiuranfalligkeit

= Versorgungssicherheil

* Risiken (Gesetzgebung, Politik,
offentliche Meinung, usw.)

= Relativer Marktanteil
= Investitionsintensitit
* Wertschopfung

» Relative Qualitat

+ Relative Kostenvortelle
» Marketingvorteile

= Technische Vorteile
* Finanzkraft

= Standortvorteile

= Distributionsvorteile
* Qualitat der Fihrung

o

Relative
Wettbewerbsstarke
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MAarktatiraktivitit

Lrering

Hach "

Selektiver Aushau

® Speziahsiere aufeine

Ausbhau mit Investition
® Kampfeund

Position verteidigen

® Investiere auf maxi-

oder ernte

® Suche nsikoarme Ex-
pansionsmabghchkin;
1im {ibrigen minimiere
die Investition und
rattonalisiere die be-
tneblichen Prozesse

begrenzte Anzahl von Marktfithrerschaft mal verkraftbares
Stirken ® Baue selektiv vorhan- Tempo

® Trachte nach Uber- dene Stirken auf ® Konzentriere die
windung Schwiichen | (® Stirkeanfillige Krifte auf Erhaltung

® Riickzug bei aushblei- Bereiche der vorhandenen
bendem Wachstum Stirken

Expandiere begrenzt Selektion/Gewinn- Selektiver Ausbaun

orienticrung

® ‘Vertewdige das law-
tende Programm

® Konzentriere die In-
vestitionen aut
sewinntrichtige und
risitkoarme Segmente

T
=

@ Investiereumfang-
reich in attraktive
Segmente

@ Stirkung der Abwehr
der Konkurrenz

® Rentabilitit durch
Produktivititssteigrg.

Desinvestition

® Verdullere zum
Zentpunkt des hach-
sten Verkautswertes

® Senke die Fixkosten,
verzichte dabel aut
alle Mewmvestitionen

Gewinnorientierung

® ‘Verteidige die Positi-
on 1n den rentabelsten
Segmenten

® Optimiers Sortiment

® Mimimiere die Inve-
stilionen

Verteidigung und
schwerpunktverlagerg.

® Trachte nach gegen-
wiirfizem Gewinn

® Konzeninere aut
attraktive Segmente

® Verteidige vorhande-

ne Stirken

Sclwach

Felattrer Marktanteil

Niork

[ Dipl.- Ing. (FH) R. Wagner; Controller und Betriebswirt (HWK)

Strategisches Controlling

Folie SCo 102 |




| W i Life Cycle Costing

Die Lebenszykluskostenrechnung, auch Life Cycle Costing genannt, ist als Instrumentarium
zu verstehen, welches die totalen Kosten Uber die gesamte Lebensdauer eines Kostentragers
(Investition) plant, steuert und kontrolliert.

Deshalb sind regelmalig drei Hauptzyklen zu bericksichtigen:

= den Entwicklungszyklus
= den Marktzyklus
= den Nachsorgezyklus

Hierbei entstehen unterschiedliche Zahlungsstrome, denn Leistungen und Kostelk“
nicht immer periodengerecht gegenuber. \Q, Vo)

(@25

ST

Zum Beispiel rechnet sich der Verkauf eines Handys nur tber so genanrfe;_,\_ chlei
|6se, z.B. fur den Mobilfunkvertrag. Auch bei Tintenstrahldrucker wird vc

nen und nicht am Drucker Geld verdient.
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Life Cycle Costing

Entwicklungs-
kosten

Lebenszyklusknsten
D Nutzers pezifische Kosten
Anschaffungs- Folge-
ko ste n ko StE i

imssmsEnEmE A

Finanzlerun5|5 e arnt Hu1zl.|n5|5 EEEEItIQUHQE
ko= ten __ hosten kiosten k-:-5ten
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E W | Life Cycle Costing

L J

= Gesamt-Lebenszykluskosten und -erlése

a Tatsdchliche Betriebsdauer, >
: technische Lebensdauer

Beschaffung/
Vertrieb

yEntwicklung )Produktion Nutzung Entsorgung

:Eingangsgrofien: i i i
= E—Entwicklungskosten -Vertriebskosten - Garantiekosten '
5 E-Materialkosten -Verkaufserldse  i-Serviceerldse i '
» -Fertigungskosten - Demontage- !
g : | kosten E

i ; - Entsorgungs- |
_ i - Bes_chaffungs- : - Betriebskosten (Energie, . kosten !
o preis : Betriebsmittel, ...) i |
% | - Logistikkosten  i-Wartungskosten (Material, Arbeit, | |
B - Installations- . Stillstand) | !
& | kosten i Instandsetzung (Material, Arbeit, ! |

: - Anlaufkosten . Stillstand) | !
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TS Life Cycle Costing
A
Sattigung
Reife
Degeneration
Wachstum
Auslauf
Vorleistungen Einfiihrung
—7
Vorleistungen Einfiihrung Wachstum Reife Sattigung Degeneration Auslauf Summen
Einnahmen:
Verkaufsumsétze 0 120.000 195.000 260.000 255.000 95.000 25.000 950.000
Umsatze aus Wartungsvertrag 0 8.000 20.000 35.000 30.000 12.000 3.000 108.000
Sonstige Serviceumsatze 0 3.000 8.000 12.000 12.000 2.000 1.000 38.000
Sonstige Einnahmen 0 0 0 0 0 0 0 0
Summe Einnahmen 0 131.000 223.000 307.000 297.000 109.000 29.000 1.096.000
Ausgaben:
Investitionen fur das Produkt 130.000 30.000 0 20.000 0 0 0 180.000
Produktionskosten 0 60.000 90.000 130.000 125.000 70.000 15.000 490.000
Werbungskosten 45.000 60.000 60.000 50.000 30.000 0 0 245.000
Anlagenwartung und Service 0 5.000 5.000 12.000 15.000 12.000 0 49.000
Entsorgungskosten d. Anlagen 0 0 0 0 0 0 10.000 10.000
Sonstige Ausgaben 0 0 0 0 0 0 0 0
Summe Ausgaben 175.000 155.000 155.000 212.000 170.000 82.000 25.000 974.000
Opportunitatskosten
(entgangene Alternativertrage) 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 70.000
Ergebnis -185.000 -34.000 58.000 85.000 117.000 17.000 -6.000 52.000
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E W i Life Cycle Costing

Ein Galvanikunternehmen aus Osterreich hatte die Mog-
lichkeit, sehr glnstig von einem bayerischen Unterneh-
men, das in Konkurs gegangen war, eine moderne Gal-
vanisieranlage fur Gold und Chrom zu tbernehmen. Es
musste lediglich das Grundstick und die Gebaude kau-
fen, die Galvanikanlage bekam es praktisch geschenkt.

Ein Schnappchen, dachte man: neue Technologie zum
guten Preis. In Folge konnte man kostengtinstig Metalle
veredeln. Allerdings schlief auch die Konkurrenz nicht.
In der benachbarten Tschechischen Republik konnte man kostengunstiger anbieten. Darauf
brachen die Umsatze ein. Nun sal3 man auf einer nicht ausgelasteten Galva-

i" f nikanlage.

Me
Kathode Anode

Cu Fachleute prognostizieren, dass die Entsorgung einer derartigen Anlage fast
. so teuer wie der Neubau ist (alles Sondermill, Salzsaure, Bodenproben, Bo-
denaustausch u.a.) Unter dem Strich hat sich der Kauf nicht gelohnt. In der
Marktphase wurden zwar hohe Gewinne erzielt, aber zum Schluss entstanden
nur noch Kosten, welche die Gewinne auffral3en.

-—cg*
S0;
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Life Cycle Costing

Der grofdte Kostenfaktor bei Gebduden und Liegenschaften entsteht erst nach der Errichtung.
Nur 5 bis 10 Prozent der gebaudeabhangigen Kosten entfallen auf die eigentliche Bau-
phase. Der Rest - also 90 bis 95 Prozent - fallt im Zeitverlauf wahrend der Nutzung an.

4 Kostenverteilung im Lebenszyklus eines Gebaudes

Gesamtkosten:

90 - 95 %
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i W i Customer Life Cycle Costing

Das Customer Life Cycle Costing (CLCC) befasst sich mit der Einschatzung von Kundenwer-
ten bezuglich ihrer Vorteilhaftigkeit fir die Unternehmung. Man differenziert zum einen die sta-
tische, einperiodige Betrachtung und zum anderen die dynamische, mehrperiodige Betrach-

tung. Die statische Sichtweise wird mit der Kundendeckungsbeitragsrechnung umgesetzt.
A\ Umsatz : @
Kundendeckungsbeitrag 2
&=
&

:

Potenzielie| =
e . . Aktuelle Kunden - .| _Veriorene Kunden-—-
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a4 Andannungsphase Sozlalisa- Wachstumsphase Relfephase  Kindigungsphase  Abstinenz- Revitalislerungs-
_______ .% tionsphase phase phase
s
=
v
o
c Gefahrdungs-
3 phase
S
3 Gelahrdungs-
phase
Gelahrdungs-
phase
-
Zelt
Interessenten- Kundenbindungsmanagement Rickgewinnungs-
management management
management management management management ’ management management
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i ﬂ‘a e%\e! i Erfahrungskurven-Konzept

Die Erfahrungskurve wurde in den 1960ern von B. D. Henderson (BCG) auf Grund von um-
fangreichen empirischen Untersuchungen entwickelt und veroffentlicht.

Die Erfahrungskurve kann in der Realitat an vielen Beispielen verdeutlicht werden, das Kon-
zept bildet also die Wirklichkeit gut ab.

AITEIBGETTII) - e e e e Suh s Sovtagion Soodoe ot
Die Erfahrungskurve

Aufzuwendende
Stuckkosten 4

Die Erfahrungskurve beschreibt den Zu-
sammenhang zwischen Stuckkosten, Prei-
sen und kumulierter Menge.

Ay —

Sie besagt, dass bei jeder Verdopplung der
= kumulierten Ausbringungsmenge die Stuck-
kosten potenziell um 20-30% sinken.

K2

K3

.IIIIIIIIIIIIIIIIIII

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEESNm M1 M2 M3 Ouumb

=
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E Wi Erfahrungskurven-Konzept

Funktion fur den Stlickkostenverlauf

k= k,* xP

*
:-c1x

Hierin bedeuten

kx = Stuckkosten [EUR/ME] fur das x-te (kumuliert aufgerechnete) Stick,
k1 = Stuckkosten flr das erste Stuck (Startkosten) [EUR/ME],

X = kumuliert aufgerechnete Ausstolimenge eines Erzeugnisses [ME],

b = Erfahrungsrate.

Die Erfahrungsrate b ist ein Degressionsfaktor, der angibt, um wie viel Prozent die

Stuckkosten sinken, wenn die kumulierte Menge um 1 % steigt.
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E mi Erfahrungskurven-Konzept

Beispiel Erfahrungskurve

Sachverhalt;:
Die Geratebau GmbH stellt unter anderem Bohrmaschinen her. Fur die erste Bohr-
maschine fielen Kosten in H6he von 10.000,00 EUR an.

Aufgabe:
Welcher Kostenverlauf kann nach dem Ansatz der Erfahrungskurve fur den Fall er-
reicht werden, dass sich die Stlckkosten

a) um 20 % bzw.
b) um 30 % verringern, wenn sich die Produktionsmenge - kumuliert - verdoppelt?
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E Wi Erfahrungskurven-Konzept

Losung Kostenverlauf der Stickkosten:

Erfahrungskurve
12.000,00 ‘
= 10.000,00
: |
@  8.000,00
=
i,
<  6.000,00 -
S
o  4.000,00 Hg
i \\E
S 2.000,00 =S —————
5 [ ———
0,00
0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250 275
kumulierte Produktionsmenge [ME]
— 20% Erfahrungsrate — 30 % Erfahrungsrate
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| i Erfahrungskurven-Konzept
i Xa eg\e i

Der Erfahrungskurven-Effekt umfasst alle Kosten, die seit dem Beginn der Produktion des
entsprechenden Produktes in der Unternenmung angefallen
sind.

Der mengenbedingte Kostensenkungseffekt entsteht aus
dem Zusammenwirken folgender Faktoren:

» Lerneffekte der gesamten Organisation

» GrofRRendegressions- und Fixkosteneffekt

= Technischer Fortschritt

» Produktstandardisierung

I Ford verfolgte mit dem Modell T die Strategie der Produkt-
standardisierung und vermochte von 1909 bis 1930 die

] Preise dank dem Erfahrungskurvenkonzept wiederholt zu
senken.
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E Wi Erfahrungskurven-Konzept

Aus einer Orientierung am Erfahrungskurven-Effekt lassen sich folgende strategi-
sche Konsequenzen ableiten:
» Konzentration auf Geschafte, die Mengenvorteile zulassen
» \Wachstumsstrategien, die auf Mengenwachstum und Marktanteilsgewinnung
zielen, denn der Marktfuhrer hat die beste Kostenposition (Geschaftsfeldstrate-
gien)
» maximale Investition in Geschéaftsfelder mit dem héchsten Mengenpotenzial
» Einsatz der Preispolitik, um Kostenvorteile als Mittel des Verdrangungswettbe-

werbs zu nutzen und Markteintritte zu verhindern.
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i Wi Balanced Scorecard

Mit der Balanced Scorecard soll eine ausgewogene Steuerung mittels Kennzahlen
erreicht und in das Berichtswesen integriert werden.

Es sollen, im Gegensatz zu herkdbmmlichen Kennzahlensystemen, neben den rein
finanz- und ergebnisorientierten Grél3en auch nichtmonetare Elemente (z.B. Kenn-
zahl ,,Anzahl erworbene Neu-Kunden®) in die Ergebnisbeurteilung einbezogen wer-
den.

Die Balanced Scorecard besteht in ihrer klassischen Form aus den vier Steue-
rungsperspektiven:

1.Finanz- und Wertperspektive
2.Markt- und Kundenperspektive
3.Interne Prozessperspektive
4.Lern- und Entwicklungsperspektive
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Balanced Scorecard

Kundenperspektive

Ziele

Kosten-f
Finanzperspektive

Ziele

Kenn- Maf-
zahlen nahmen

Was diirfen die
Dienstleistungen kosten?
Wie finanzieren?

Interne Prozess-
perspektive

Kenn- Maf-
zahlen nahmen

Wie wollen wir gegeniiber
unseren Kunden
auftreten?

Ziele

Kenn- Mal-
zahlen nahmen

|
Lern- und
Entwickl.perspektive

Ziale

Kenn- Maf-
zahlen nahmen

Welchen Beitrag leisten
wir zur Sicherung der
Zukunftsfihigkeit?

Wie miissen wir die
internen und externen
Prozesse der Personal-

arbeit organisieren?
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Balanced Scorecard

Vision

Balanced Score Card

L\

Kundenperspektive

(" Finanzwirtschaftiiche |
Perspektive

Wie sehen uns
unsere

Shareholder?

Strategie F—>

>

Wie sehen uns
unsere Kunden?

N

Lern- u. Emwl-::htung
perspektive

Wie innovations-, ver-
anderung- u. uerbe&

\Serung sfahig sind wir?

Zukunfts- und
aktionsorientiertes
Reporting

Prozessperspektive ‘] | ]
Wie leistungsfhig sind| =2
unsere {Schlissel-) i
Prozesse?
=
Etrataglmhn Initiativen
Ak tivildslen Wer? Bis?
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| E‘a!e%‘e | Balanced Scorecard

Damit die Ziele insgesamt ausgewogen sind, sollten sie folgende Perspektiven ab-
decken:

Perspektive Ziele

Finanzen die fur den 6konomischen und finanziellen Erfolg stehen

Kunden sind darauf ausgerichtet, Kunden zu gewinnen und zufrieden-
zustellen.

Prozesse Optimierung der Ablaufe im Unternehmen, damit moglichst

gute Ergebnisse erzielt werden, Prozesse reibungslos funktio-
nieren, keine Fehler auftreten und nichts verschwendet wird.

Lernen und Ent- |sicherstellen, dass die Mitarbeiter lernen, besser werden und
wicklung zufrieden sind; dass das Unternehmen innovativ ist und sich
an neue Rahmenbedingungen anpassen kann.
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Perspektive
Finanzen

Balanced Scorecard

Deckungs-

beitrag je Kunde

steigern

Perspektive
Prozesse

Umsatz erhdhen

Return on
Investnent
steigem

Perspektive |
Kunden Kunden- Empfehlungen
zufriedenheit ausweiten —®
verbessern
2 A

Perspektive
Lernen
Entwicklung

Technische
Infrastruktur
aushauen

Qualitat
verbessem

Prozess-ahlaufe
heschleunigen

Anteil
N eukunden
erhohen

!

Anteil neuer
Produkte
erhohen

Kompetenzen
der Mitarbeiter
erweitern

A Betriebsklima
verbessern
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Balanced Scorecard

Indikatoren zur Messung des Unternehmenserfolges
G.E. Dienstleistungs-GMBH

Kunden- Prozefl- Mitarbeiter- Innovations- Finanz-
Bindung Oplimierung Begeisterung Stirke Kraft
Anzahl der Besuche Anteil Produktivzeit an Fehlzeiten pro Anzahl Erfullung
bei uns im Haus Anwesenheitszeit Mitarbeiter Kernkompetenzen Team-Deckungsbeitrag

Anzahl positiver
Kundenfeedbacks

Anzahl Neukunden auf
Kundenempfehlung

Anzahl umgesetzter
Verbesserungs-
vorschldage

Rankingliste fir
Aktionen aulterhalb der
“Normalarbeitszeit"

pro Mitarbeiter

Anzahl
Veroffentlichungen
innovativer Projekte

Erfullung
kalkulierter
Projektgewinn

Termintreue in
Projekten

Verabschiedung einer
gemeinsamen
Jahresplanung

Erflllungsgrad der
Kundenvorgaben am
Abnahmetag

Verfligharkeit der
Mitarbeiter in
Stunden pro Jahr

Anzahl
Kernkompetenzen in
Anwendungen

Umsatz pro “direkten”
Mitarbeiter

Anzahl Verbesserungs-
vorschléage pro
Mitarbeiter

Alleinstellungsmerkmal
e gegeniiber
Wettbewerbern

Anteil Uberfalliger
Aulenstdnde an
Gesamtdebitoren
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Balanced Scorecard

Zielsystem zur Sicherung des Unternehmenserfolgs
G.E. Dienstleistungs-GMBH

Kunden- ProzeR- Mitarbeiter- Innovations- Finanz-
Bindung Optimierung Begeisterung Starke Kraft
Minimum alle 12 Monate “Produktivzeit”: Jeder Mitarbeiter Markt-/ umsatz- Erfiillung des
einen Besuch pro Kunde Konstruktion: 80% tubernimmt eine relevante Monatsplans fiir “Team-
bei uns im Haus Handwerk: 90% “Kundenpatenschaft” Kernkompetenzen Deckungsbeitrag®

Fur jeden Auftrag
ein positives
Kundenfeedback

Fir alle Angebote u.
Auftrage gilt “kalk.xls"
zur Kostenkontrolle

Neukundenempfehlung
pro Kunde und Jahr: 1

100% Termintreue bei
allen Auftrdgen

Beteiligungsgrad im
Jahr an Sonder-
einsatzen laut
Rankingliste: 100%

pro Mitarbeiter: 3

Mit Kunden
verabschiedeter
Geschéftsplan bei
Umsatz =100 TDM

Maximal 5 Werktage
nach Erstabnahme alle
Restmangel beseitigt

Ubernahme je einer
Verantwortung neben
den Kernkompetenzen

Verdffentlichungen pro
Quartal {Internet,
Fachzeitschriften ): 1

Erfiillung des
Monatsplans flr
“Teamumsatz”

Anwendungstechnisch
e Kernkompetenzen
pro Team: 2

Durchschnittlicher
Materialanteil am
Umsatz: == 30%

Verbesserungs-
vorschldge pro Monat
und Mitarbeiter: 1

Alleinstellungsmerk-
male gegenidber den 5
Hauptwettbewerbern: 2

“Nachkalkulationsblatt":

“Projektgewinn” laut

>=12%
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Balanced Scorecard fur KMU

Perspektiven

Allgemeine Ziele

Mess-
grofe

Soll-
wert

MaflRnah-
men

Finanzen und Ertragskraft |Ertragssteigerung

Kunden und Absatzmarkt

Kundentreue erho-
hen

Lieferanten und Beschaf-
fung

Liefertreue erhdhen

Prozesse, Produkte,
Dienstleistungen

Verklrzung der
Durchlaufzeiten

Wissen

Entwicklung/Innovationen/ |HGhere Mitarbeiter-

zufriedenheit
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i g‘afeg\e i Benchmarking

Ein gesundes Feindbild, so hat man herausgefunden, zahlt zu den wichtigsten Er-
folgsfaktoren eines Unternehmens.

Mannschafts-Sportarten kommen zur Motivation kaum ohne sorgfaltig gepflegte
Feindbilder aus.

Gesund ist daran, wenn man von den Starken der Wettbewerber lernt. Und da
kommt auch schon Benchmarking ins Spiel:

¢ Richtig vergleichen,
e Nachteile ausgleichen,
e \orteile ausbauen.

Benchmarking liefert eine ausgezeichnete Grundlage flr Engpass-Analysen.
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| mi Benchmarking

Das Benchmarking ist ein fortlaufender und systematischer Prozess zur Bewer-
tung von

e Produkten,

e Dienstleistungen

e Arbeitsprozessen

e Methoden

e betrieblicher Funktionen

Uber mehrere Unternehmen bzw. Geschaftseinheiten hinweg. Unternenmen (Ge-
schaftseinheiten), die als Vertreter der besten Praktiken bekannt sind, liefern die
Benchmarks.

Bevor man mit Benchmarking startet, muss man uberlegen,

= was man vergleichen will und
= mit wem man sich vergleichen will.
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E Wi Benchmarking

Die Zielsetzung des Prozessbenchmarking besteht darin, z.B.

= eigene strategisch bedeutenden Geschéaftsprozesse (Kernprozesse) mit den Re-
ferenzorganisationen vergleichend zu untersuchen,

Unterschiede zu diesen Organisationen aufzuzeigen,

Ursachen flr die Unterschiede herauszuarbeiten,

madgliche Verbesserungen aufzuzeigen sowie

wettbewerbsorientierte Zielvorgaben zu ermitteln.
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E mi Benchmarking

Benchmarking kann intern, extern und funktional erfolgen.

. Internes Benchmarking: Innerhalb eines Unternehmens werden gleichartige
Tatigkeiten (z. B. Kundendienst oder Fakturierung) verglichen. Insbesondere bei
Filial- und Spartenorganisation bietet sich diese Methode an. Sie ist als "Pilot-
vorhaben" fir externe Benchmarking-Projekte unverzichtbar.

. Externes Benchmarking: Es findet ein Vergleich mit Unternehmen der glei-
chen Branche statt, die hinsichtlich Struktur und Produkt gleichgelagert sind. Di-
alogbereitschaft wird am haufigsten fur Bereiche und Prozesse erreicht, die au-
Rerhalb oder neben dem eigentlichen Kerngeschaft liegen (z. B. Einkauf).

. Funktionales Benchmarking: Uber Branchengrenzen hinweg werden Pro-
zesse und/oder Bereiche mit logischer Gleichartigkeit ,gebenchmarkt” (z. B. der
Schalterservice von Banken mit denen von Fluglinien). Auf der Suche nach dem
"Weltmeister" hat diese Benchmarking-Art das grof3te Ergebnispotential.
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Benchmarking - Auswertung

Ressourcen Beurteilung Ressourcen Beurteilung
- 0 - - 0 -

Technologie-Know-how Sachmittel/Anlagen
Materialtechnik 6] Standorte o

Produktionstechnik

Produktionsmittel

Verfahrenstechnik ¢] FuE-Ausstattung .;:f =
Informationstechnik e Biliroausstattung e
Management-Know-how Finanzsituation
Marketing o Eigenkapital/-quote ®
Personalfiihrung ? Cashflow +
Ablauforganisation /i Liquiditat o
Projektmanagement o Forderprogramme ®
Rechnungswesen [ Investitionsmittel L
Personal/Qualifikation Marktzugang/-potenzial
Ingenieure/Techniker ] Bekanntheit/Image o
Facharbeiter/Meister P (] Kundenstamm 6
Facharbeiter/Meister K L] Vertriebsorganisation ?
Verkaufspersonal ® Kundendienst/Service ‘\
Verwaltungspersonal ‘\ Kundenbeziehungen ®
Betriebswirte \l Beschaffungsquellen 6
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Benchmarking - Auswertung

B (& D E F G H I ] K
| Konkurrenzanalyse
Kriterien Gewichtung Eigenes mit Konkurrent A mit Konkurrent B mit Konkurrent C mit
1-5 Unternehmen | Gewichtung Gewichtung Gewichtung Gewichtung
| [allgemein
Allgemeine Wettbewerbsfahigkeit 4 2 8 < 20 2 8 2 8
Einschatzung der Strategie 4 2 8 5 20 3 12 4 16
Erkennbare Marketingziele 3 1 3 2 6 3 9 2 6
UnternehmensgréBe 5 4 20 7 35 7 35 5 25
Filialbetriebe S 6 30 4 20 6 30 2 10
6 0
2 0
Summe 4,2 3,0 13,8 4,6 20,2 4,2 18,8 3,3 9,3
f Produktionsbereich
Produktionskapazitat 2 3 6 4 8 2 4 7 14
Technologischer Stand 4 5 20 4 16 3 12 4 16
Anpassungsfahigkeit der Anlagen 4 3 12 6 24 2 8 8 32
Summe W | 3.7 12,7 4,7 16,0 23 8,0 6,3 20,7
: Forschung & Entwicklung
Innovationsbereitschaft 4 4 16 2 8 6 24 7 28
| 2 2 3 3 S 5 4 4
Summe 2,5 3,0 9,0 2,5 5,5 5,5 14,5 5,5 16,0
| [Absatzbereich
Sortimentsstruktur 3 5 15 7 21 4 12 4 12
Absatzgebiete 3 2 6 6 18 5 15
Kundenanzahl 4 2 8 1 4 { 4 7 28
Preispolitik 4 8 32
Kundenbetreuung 5 0 8 0
UmsatzgroBe insgesamt 7 0
Marktanteile insgesamt
Marktanteil relevanter Produkte
Summe 3,5 4,3 15,3 4,8 10,8 4,5 7,8 6,0 13,3

[ Dipl.- Ing. (FH) R. Wagner; Controller und Betriebswirt (HWK)

Strategisches Controlling

Folie SCo 130 |




Benchmarking - Auswertung

Personalbereich

Finanzbereich

—+—FEigenes Unternehmen
Allgemein —=—Konkurrent A
25 —i— Konkurrent B
—8—Konkurrent C
20

Produktionsbereich

Forschung &
Entwicklung

Absatzbereich
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Benchmarking mit Betriebsvergleich

Backerhandwerk
Schleswig-Holstein

Betriebsvergleich 2011
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Benchmarking mit Betriebsvergleich

o

Tabelle 1

Bis 1,0 Mio. EUR Betriebsleistung

Uber 1,0 Mio. EUR bis 2,0 Mio. EUR Betriebsleistung

Uber 2,0 Mio. EUR Betriebsleistung

GrolRenklassen

Tabelle 2

Gruppe
I

I
11
Gesamt

Rechtsformen
Tabelle 3

Rechtsform
Einzelunternehmung
GmbH

GmbH& Co KG

Anzahl der Durchschnittliche
Teilnehmerbetriebe Beschaftigtenzahl
15 12,0
13 24,6
13 71,1
41 35,6
Anzahl der Betriebe Rechtsform
23 KG
6 OHG
6 Ubrige

Gruppe |
Gruppe I
Gruppe Il

Durchschnittliche
Betriebsleistung

652.382 EUR
1.482.857 EUR
4.476.113 EUR
2.182.490 EUR

Anzahl der Betriebe
2
2
2
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Benchmarking mit Betriebsvergleich

Dipl.- Ing. (FH) R

Leistungs-, Kosten- und Erfolgstibersicht

Tabelle 6

Handwerksleistung

+ Depotumsatz

+ Sonstiger Handelsumsatz
= Betriebsleistung

- Rohstoffeinsatz

— Depotwareneinsatz

— Sonstiger
Handelswareneinsatz

= Rohgewinn |

— Personalkosten Backstube
- Personalkosten Expedition
— Personalkosten Verkauf

— Personalkosten Verwaltung
= Rohgewinn |l

— Ubrige Kosten

= Betriebswirtschaftliches

Gruppe | Gruppe |l Gruppe |l| lhr Betrieb
EUR % EUR % EUR % EUR %
605.535 92,8] 1.417.403 956]| 4.272.058 954

davon Snacks inkl. Ausschank 60.912 10,1 161.924 11,4 901.501 21,1
4134 0,6 9.773 0,7 7.366 0,2
42.713 6,6 55.681 3,7 196.689 44

652.382 100,0| 1.482.857 100,0f 4.476.113 100,0 100,0
130.686 20,0 288.242 19,5 797.631 17,8
3.807 0,6 8.986 0,6 6.752 0,2
31.583 49 42.078 2,8 151.368 3.4
486.306 74,5 1.143.551 77,1 3.520.362 78,6
129.578 19,9 266.621 18,0 539.008 12,0
16.378 2,5 47.551 3,2 162.292 3,6
127.911 19,6 298.819  20,1| 1.000.868 22,3
24.586 3,7 60.592 41 158.657 3,6
187.853 28,8 469.968 31,7 1.659.537 37,1
194.134 29,8 429.951 29,01 1.390.917 311
-6.281 -1,0 40.017 2,7 268.620 6,0
3,6 54 83

Ergebnis
op-Wert: Betriebswirt-
|schaftliches Ergebnis "

' Der T

Die Betrachtung der Rohgewinne zeigt lhnen, ob der Betrieb beim Rohstoff- und Wareneinsatz sowie bei den Personalkosten

makhtin Bant Erntanhatdand €% AdAan

Naoacarmbiintarmahmman falt Adaca dacs habtevlabhowwilvbeonhabbllabha Ercalnle Aaacitivs 1ot Aarmm,m miie
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i i Benchmarking mit Betriebsvergleich

Uberpriifen Sie Ihren Mittelzufluss!

+ Kalkulatorische Kosten
(siehe Tabelle 9)

+ Abschreibungen
(siehe Tabelle 8)

= Cashflow 76418 117 164.957 111 544882 12,2

57.379 8,8 76.360 5,2 92.039 2,1

25.320 3,9 48.580 3,2 184.223 41

Tabelle 7
Gruppe | Gruppe | Gruppe Il Ilhr Betrieb
EUR % EUR % EUR % EUR %
Betriebswirtschaftliches Ergebnis -6.281 -1,0 40.017 2,7 268.620 6,0

Top-Wert: Cashflow " 16,8 15,5 16,0

' Der Top-Wert errechnet sich als Mittelwert der Betriebe, die jeweils tiber dem Gruppendurchschnitt liegen.

men zur Verfiigung steht.

Der Cashflow gibt an, welcher Betrag flr Schuldentilgung, Finanzierung von Investitionen aus Eigenmitteln und Privatentnah-
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Benchmarking mit Betriebsvergleich

schlag, Rentabilitat und Produktivitat.
Tabelle 10

Handwerkserlése Laden in EUR

+ Handwerkserlése
Privattouren

+ Lieferungen vor Rabattabzug

= Handwerksleistung
Davon:
Brétchen
Brot
Kuchen
Snacks

Vergleichen Sie lhre Leistungsstruktur!

Der Vertrieb und die Zusammensetzung |hrer Leistung hat Einfluss auf betriebswirtschaftlich wichtige Kenngréfen wie Rohauf-

Gruppe |
452.504

18.637
134.394

605.535

40%
30%
20%
10%

Gruppe Il
1.053.983

73.415
290.005

1.417.403

35%
30%
24%
1%

Gruppe Il
3.670.634

21.463
579.961

4.272.058

40%
17%
22%
21%

Ilhr Betrieb

%
%
%
%
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Benchmarking mit Betriebsvergleich

Tabelle 11

Handwerksleistung in EUR
Rohstoffeinsatz
Rohaufschlag Handwerk

Handwerksleistung in EUR

Davon:
Umsatz Snacks (ohne Ausschank)

Umsatz Ausschank
Wareneinsatz Snacks (inkl. Ausschank)

Rohaufschlag Snacks gesamt

kontrolliert werden.

Welche Rohaufschlage wurden erzielt?

Gruppe |
605.535

130.686
363,4%
605.535
40.493
20.419
14.125

331,2%

Gruppe |l
1.417.403

288.242
391,7%
1.417.403
117.540
44.384
32.775

394,0%

Gruppe Il
4.272.058

797.631
435,6%
4.272.058
581.047
320.454
184.630

388,3%

Ilhr Betrieb

» Mit den dargestellten Rohaufschlagen Handwerk kann der wirtschaftliche Umgang mit dem Produktionsfaktor Rohstoff

%

%

[ Dipl.- Ing. (FH) R. Wagner; Controller und Betriebswirt (HWK)

Strategisches Controlling

Folie SCo 137 |




E Mi Benchmarking mit Betriebsvergleich

Produktivitat der Backstube

Tabelle 13
Gruppe | Gruppe |l Gruppe Il Ihr Betrieb

W bep el 137.622 EUR 170.771 EUR 241.359 EUR EUR

Pro-Kopf-Leistung
2) Rohstoffeinsatz pro Kopf 29.701 EUR 34.728 EUR 45.064 EUR EUR
Dl feneddore 107.920 EUR 136.044 EUR 196.295 EUR EUR

Wertschépfung pro Kopf
4) Personalaufwand je

Leistungsstd. i.d. Backstube LISt Lhe S Rl oy 2R
Top-Wert: Handwerklich

ST i bl 134.400 EUR 150.290 EUR 231.190 EUR EUR

Wertschopfung pro Kopf

' Der Top-Wert errechnet sich als Mittelwert der Betriebe, die jeweils (ber dem Gruppendurchschnitt liegen.
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Benchmarking mit Betriebsvergleich

Durchleuchten Sie lhren Verkauf!

Vergleichen Sie Ihre Kilo- und Stiickpreise!

Tabelle 14
Preisspiegel 2012 Gruppe | Gruppe | Gruppe I Ihr Preis
EUR/ kg EUR/ kg EUR/ kg EUR / kg
1. Apfelkuchen 8,59 8,62 8,45
2. Berliner 13573 13,96 15,10
3.  Butterkuchen 13,67 15,52 14,52
4. Croissant, einfach 13,82 12,77 12,09
5. Kéasekuchen 7,65 9,41 9,36
6. Kopenhagener, einfach 11,19 11,87 11,71
7.  Mandelhérnchen 13,40 14,97 14,96
8.  Obstschnitte 9,80 11,37 11,04
9.  Plunder mit Obst 9,80 9,50 10,34
10. Sahnestick 12,16 14,30 13,34
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Benchmarking mit Betriebsvergleich

Die ausgewiesenen Kilo- und Stickpreise basieren auf Ladenverkaufspreisen, die nicht der Rabattierung unterliegen. Sie
sind keine Richtwerte, sondern nur Durchschnittszahlen, die der Orientierung am Markt dienen. Eine betriebsindividuelle

Kalkulation ist und bleibt unverzichtbar.

19. Brétchen, einfach 6,54 6,47 5,76
20. Spezialbrétchen (Mohn/Sesam) 7,96 7,40 6,89
21. Mehrkorn-/ Vollkornbrétchen 8,15 7,83 6,88
22. Baguettebrétchen 8,50 7,62 T4
23. Laugenstange, Laugenknoten 9,85 9,47 8,96
EUR / Stick EUR / Stick EUR / Stuck EUR / Stuck
24. Belegtes Brotchen Mettwurst, ganz 1,85 1,77 1,69
25. Belegtes Brétchen Kase, ganz 1,85 1,77 1,69
26. Belegtes Brétchen Ei, ganz 1,82 1,82 1,71
27. Belegtes Brotchen Schinken, ganz 1,86 1,82 1,74
28. Becher Kaffee im Ausschank 1,46 1,39 1,40
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Benchmarking mit Betriebsvergleich

Produktivitat im Verkauf
Tabelle 16

Betriebsleistung in EUR

- Lieferungen vor Rabattabzug

= Verkaufsumsatz inkl. Snacks

. Beschaftigte Verkauf

= Pro-Kopf-Leistung im Verkauf
Verkaufsumsatz inkl. Snacks

— Privattouren

= Ladenumsatz inkl. Snacks

. Ladenflache in m?

= Ladenumsatz je m? Ladenflache

Gruppe |
652.382

134.394
517.988
5,9
87.795
517.988
18.637
499.351
123

4.060

Gruppe Il

1.482.857

290.005

1.192.852

12,7

93.925

1.192.852

73.415

1.119.437

180

6.219

Gruppe Il

4.476.113

579.961

3.896.152

42,3

92.108

3.896.152

21.463

3.874.689

757

5.118

Ihr Betrieb

@




Benchmarking mit Betriebsvergleich

Die Einzelwerte der Teilnehmer

Kennzahlen
Tabelle 21
1
Rentabilitat
Kenn- |Roh-
Nr. gewinn |
%
Gruppe |
1 19,9
2 13,7
3 15,2
4 38,6
5 24,9
6 28,2
7 29,3
8 24,6
9 30,9
10 241
11 28,0
12 36,0
13 317
14 36,6
15 30,0
(%) 28,8

Cashflow-
Rate

%

21,2
167/
4,8

31,4

12,1
9,5

14,1
7,3

12,4
9,3
9,8

11,0

10,7

13,0

13,1

11,7

Betriebs-
wirtschaft-
liches
Ergebnis

%

- 44
- 84
9,3
ST
- 26
- 14
- 57
- 09
03

- 16
1,7

- A
1,1
10,3
- 10

4 5 6 7 8 9
Backstube Verkauf
Rohauf- Stunden- Handwerk- Handwerk- Personal- Pro-Kopf-
schlag kostensatz liche liche Wert- aufwand je |Leistung
Handwerk Pro-Kopf- schopfung Leistungs- |im Verkauf
Leistung pro Kopf stunde
% EUR EUR EUR EUR EUR
394,2 46,13 91.859 73.273 19,35 129.786
306,8 52,19 110.840 83.590 19,48 101.357
315,1 54,08 101.567 77.096 18,47 100.287
2781 65,38 166.710 122.615 14,47 122.568
337,6 50,42 102.749 79.268 17,71 118.001
313,1 79,54 150.308 128.467 20,81 84.421
420,5 62,27 133.198 107.608 20,31 125.185
383,7 81,97 157.146 124.657 19,57 61.392
255,5 51,63 124.355 89.373 19,52 69.766
380,4 53,25 117.168 92.778 17,85 98.524
355,9 82,97 173.402 135.363 16,48 84.483
4111 66,62 131.776 105.991 14,95 76.925
325,5 110,70 212.557 162.596 18,52 78.373
435,1 73,10 163.196 132.697 18,92 88.933
305,4 53,38 129.159 97.303 23,73 *
363,4 66,13 137.622 107.920 18,29 87.795

10

Laden-
umsatz je m?
Ladenfl.

EUR

6.686
5.744
6.042
3.309
5.334
3.413
7.274
4.394
3.949
8.522
2.048
4.274
3.762
3.557

*

4.060

11
Finanzierung

Anlagen-
intensitat

%

16,9

5,2
33,9
95,9
60,9
80,0
83,9
51,8
89,0
27,5
41,7
36,6
62,7
88,1
45,9
70,8

12

Eigen-
kapital-
quote

%

-71.4
-64,5
-40,8
33,1
-16,8
30,8

4.4
-15,1
39,8
-54,8
-50,3
- 57,2
24,5
17,5
52,5
=17

13

Anlagen-
deckung

%

97,2
98,9
1111
94,2
78,8
103,3
92,8
60,5
108,6
74,0
69,5
93,0
143,8
100,2
114,3
92,9
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Benchmarking mit Betriebsvergleich

-t
)
®
o
®

Zeitvergleich
Betriebswirtschaftliches Ergebnis Cashflow-Rate
10 20
2 4 2
7 & 15
B 3 117 119
® 6 ) 100 106 105 : :
2 43 e 3 10
5 47 3,1 S
c 213 I=
a 1.1 a
0 0
2003 2005 2007 2009 2011 2003 2005 2007 2009 2011
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Benchmarking mit Betriebsvergleich

-t
)
®
o
®

Handwerkliche Pro-Kopf-Leistung Pro-Kopf-Leistung im Verkauf
250 125
203,2 2057
2001 o 1925 100{ ggs 895 924 927 921
™ 160,8
150 A 75
o o
=) =)
L L
100 1 50 -
50 - 25 4
0 0
2003 2005 2007 2009 2011 2003 2005 2007 2009 2011
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Benchmarking mit Betriebsvergleich

-t
)
®
o
®

Eigenkapitalquote Anlagendeckung
50 125
101,8
GEJ 40 2 35,5 100 i 93‘0 92,9 92,1 98’7
g
@ 30 7 24,0
& 20,2 = 797
@ 20 - g
> & 50 1
S 10 | 6,9
2
& 9 25 1
-0,9
-10 0
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i Wi Outsourcing

Outsourcing (»Auslagerung«) bezeichnet eine spezielle Variante des Fremdbezugs
Outsourcing ist namlich nur dann maglich, wenn die Leistungen, die von einem an-
deren Unternehmen erbracht werden (sollen), bislang intern erbracht wurden.

Recht + Steuermn Strategie \

Einkauf Finanzmanagement

Informationsverarbeitung
Personalwesen

Markt- Managen Managern Verkaufen | ErfGllen | Analvse-
kommuni4 Produkt | Anlagen | Varsiche- | Geschafil manage-
kation rungs- et

Produkct

RZE-
Betrieb
> Inkasso
SW-Er-
stellung

~ Fremd-
Ausarandung s

Eigen- oder fremderbrachte Leistungen™?
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Qutsourcing

Grinde fur Outsourcing kdnnen sein:

Kostendruck
Qualitatsmangel

Grof3e des Unternehmens
strategische Ausrichtung
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Beispiele:

Qutsourcing

= Ein Bauunternehmen in Norddeutschland hat die komplette Personalabteilung
mit allen Aufgaben ausgegliedert und an einen darauf spezialisierten Dienstleis-
ter Ubergeben. Neben der Lohn- und Gehaltsabrechnung wird die Betreuung der
Mitarbeiter durch den Partner erledigt. Dies geschieht in der Regel telefonisch
und durch Sprechtage der Mitarbeiter des Dienstleisters im Unternehmen selbst.

= Ein Pumpenhersteller nutzt die technischen Kapazitaten und das Ingenieurwis-
sen eines Dienstleistungsbiros, um Prototypen entwickeln zu lassen. Dass
diese dabei auch Mitarbeiter in Asien einsetzen, ist bekannt und bewusst als
Kostenargument eingesetzt worden. Die Abstimmung der Konstruktions- und
Entwicklungsabteilung mit dem neuen Partner musste genau definiert werden.
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Outsourcing

Risiko 1
hoch .
@ Ernwicklung
@ Hersonal $ r
. Eachhaltung
@ Komsiruktion @ lLagerLogistik
@ Controlling
. Prosesse
B _Einkauf
Instamdhaltung
@ Weiterbikiung
@ Fuhrpark @ sicherbeil
i @ Lobn- umd Gehali
@ Emplang @ Gebiude
@ Kantine
= @® Garen @ Reinigung
gering
ring hoch I
i Nutzen

Abb. 2 Risiko-Nutzen-Matrix flr Outsourcing
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E Wi Outsourcing

Vorteile des Outsourcings

e Konzentration auf das Kerngeschatft.

Erh6hung der Qualitat,

Erh6hung der Produktivitat

Kostenreduktion,

Vermeidung regelmaldiger hoher Mittelabfllsse,

"Umwandlung" von fixen in variable Kosten

Erh6hung der Flexibilitat,

Reduktion der Komplexitat,

Verlagerung eines Tells des unternehmerischen Risikos,

e Verringerung der Abhangigkeit von Mitarbeitern mit Spezialkenntnissen
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i mi Outsourcing

Nachteilig konnen sich vor allem auswirken:

e Abhangigkeit vom Leistungserbringer,

Einblick in Betriebsinterna,

Risiko der Weitergabe von Betriebsgeheimnissen,

Entscheidungen sind schwer umkehrbar,

e Hoher Kommunikations- und Koordinationsaufwand,

Verlust eigenen Know-hows,

Schlechte Leistungen des Dritten

Die Qualitat der Weiterentwicklungen beim Dienstleister

Demotivation der eigenen Mitarbeiter
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| Wi Outsourcing

Vorbereitung Auswahl Umsetzung Tagesgeschaft
*Unternchmensstrategie| *Verantwortlichkeit *Transfer, z'.B. .. Leistungsgiite prufen
S — R Personal, Vermogen und steuern
*Bereiche identifizieren | regeln *Organisation *Benchmarks festlegen
*Reihenfolge festlegen | *Termine festlegen b Inf LR h
| S s Anhicter snswilion aufbauen nformationsaustausc
*Machbarkeit prifen *Controlling einfithren | organisieren
' - . *Vertrag gestalten ‘ RS oy
*Vor- und Nachteile : ‘ : *Berichtswesen *eof. Nachverhandlun-
' *Vertrag abschlieBen . . . -
bewerten implementieren gen und Ausweitung
I Bel daverhaft schiechter Erfallung: Auswahl eines necuen Anbicters

Bei Ausgliecderung neuer Bereiche: Erncuter volstandiger Prozessdurchlaufl
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| Wi Outsourcing

X (1) Geht ein Betrieb oder Betriebsteil durch Rechtsgeschéaft auf einen anderen Inhaber lber, so
tritt dieser in die Rechte und Pflichten aus den im Zeitpunkt des Ubergangs bestehenden Arbeits-
verhaltnissen ein. Sind diese Rechte und Pflichten durch Rechtsnormen eines Tarifvertrages oder

durch eine Betriebsvereinbarung geregelt, so werden sie Inhalt des Arbeitsverhaltnisses zwischen
dem neuen Inhaber und dem Arbeitnehmer und dirfen nicht vor Ablauf eines Jahres nach dem Zeit-
punkt des Ubergangs zum Nachteil des Arbeitnehmers geandert werden. Satz 2 gilt nicht, wenn die
Rechte und Pflichten bei dem neuen Inhaber durch Rechtsnormen eines anderen Tarifvertrages oder
durch eine andere Betriebsvereinbarung geregelt werden. Vor Ablauf der Frist nach Satz 2 kbnnen
die Rechte und Pflichten geandert werden, wenn der Tarifvertrag oder die Betriebsvereinbarung nicht
mehr gilt oder bei fehlender beiderseitiger Tarifgebundenheit im Geltungsbereich eines anderen Tarif-
vertrages dessen Anwendung zwischen dem neuen Inhaber und dem Arbeitnehmer vereinbart wird.

(2) Der bisherige Arbeitgeber haftet neben dem neuen Inhaber fur Verpflichtungen nach Absatz 1, so-

weit sie vor dem Zeitpunkt des Ubergangs entstanden sind und vor Ablauf von einem Jahr nach die-
sem Zeitpunkt fallig werden, als Gesamtschuldner. (...)

(4) Die Kindigung des Arbeitsverhaltnisses eines Arbeitnehmers durch den bisherigen Arbeitgeber o-

der durch den neuen Inhaber wegen des Ubergangs eines Betriebes oder eines Betriebsteiles ist un-
wirksam. Das Recht zur Kiindigung des Arbeitsverhaltnisses aus anderen Griinden bleibt unberihrt.

§ § 613a [Rechte und Pflichten bei Betriebslibergang]
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Ke |
Yates! | Outsourcing - § 613a BGB

Beispiele:

Die Kieler Putzfrau Christel Schmidt war als Angestellte fur eine Stadtsparkassentili-
ale zustandig. Als die Sparkasse die Reinigungsarbeiten fremd vergab und Frau
Schmidt kindigte, erhob sie Klage. Schliel3lich entschied der Europaische Gerichts-
hof, dass das Putzen einen Betriebsteil darstellen wirde, da die Funktion nicht weg-
gefallen ware. Die Kundigung war unwirksam, das Outsourcing gescheitert (EuGH
vom 14.04.1994 - Rs C - 392/92).

Ein Cateringunternehmen dbernahm die Raume einer Krankenhauskantine und le-
diglich die schon vorher benutzen Einrichtungsgegenstande, sowie das Geschirr.
Die Arbeitnehmer wurden vom frtiheren Betreiber gekindigt. Ohne Erfolg: Der Euro-
paische Gerichtshof (EuGH vom 20.11.2003, AZ C-340/01) verurteilte den neuen
Caterer zur Welterbeschaftigung. Die Nutzung der Raume und des Inventars genu-
gen nach Auffassung der Richter zur Wahrung der Identitat und damit flr § 613a
BGB.

[ Dipl.- Ing. (FH) R. Wagner; Controller und Betriebswirt (HWK) Strategisches Controlling Folie SCo 154 |




| Wi Ubung Outsourcing

Sachverhalt: %
Ein Unternehmen fertigt mehrere Produkte in einem Baukastensystem. Das heil3t, es

besteht eine intensive Vorfertigung. Teile der Produktion konnten evtl. an fremde Firmen aus-
gelagert werden. Dies hangt davon ab, ob es wirtschatftlich ist. Ein bestimmtes Produktteil wird
fur alle weiteren Endprodukte bendtigt. Es wird in grol3en Stlckzahlen gefertigt. Die Kosten-
rechnung gibt an, das dieses Teil 5.300 € Vollkosten bei Eigenfertigung verursacht. Der
Fremdlieferant wirde 4.500 € verlangen. Die variablen Kosten dieses Teils liegen bei 4.100 €.
Langfristig konnten bei einer endgultigen Fremdverlagerung maximal 50% der Fixkosten ab-
gebaut werden. Durch eine dann zuséatzlich notwendig werdende Wareneingangsprifung wr-
den bei monatlichen Bezug von 500 Teilen neue Fixkosten in HOhe von monatlich 48.000 €
entstehen.

Aufgabe:
a)Wie entscheiden Sie (nur unter Berlcksichtigung von Kostenaspekten) aus kurz-
fristiger Sicht? Begrtinden Sie Ihre Entscheidung.
b)Wie entscheiden Sie (nur unter Berucksichtigung von Kostenaspekten) aus lang-
fristiger Sicht? Begrtinden Sie Ihre Entscheidung.
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| Mi Lésung Outsourcing

LOosung:

a) kurzfristige Betrachtung:

Da die Fixkosten kurzfristig sowieso anfallen, darf die Entscheidung Uber die Fremd-
vergabe nicht auf der Basis der Vollkosten getroffen werden. Es sind nur die variab-
len Kosten einzubeziehen. Da der Fremdlieferant mit 4.500 € mehr als die eigenen
Kosten von 4.100 verlangt, ist eine Auslagerung nicht sinnvaoll.

b) langfristige Betrachtung:

Abbaubare Fixkosten bestehen in Hohe von 600 € Es verbleiben ebenfalls 600
€/Stuck an restlichen Fixkosten bei Verlagerung. Zusatzliche Fixkosten fur Waren-
eingangsprifung entstehen pro Stick in H6he von 96 €.

Bel langfristiger Fremdverlagerung entstehen damit Kosten in Hohe von

4.500 + 600 + 96 =5.196
Da die eigenen Vollkosten 5.300 € betragen, lohnt sich eine Auslagerung unter
kostenrechnerischen Gesichtspunkten.
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| E‘a!e%‘e | Starken-Schwéchen-Analyse

» realistisches Selbstbild erhalten,

= eigene, selbst auferlegte Grenzen tUberwinden,

» unbewusste negative personliche Annahmen Uber sich selbst einzuschréanken,
= unterschiedliche Entfaltungsmadglichkeiten aufzeigen,

» den Glauben an die eigene Leistungsfahigkeit starken,

» Einsatzbereitschaft und Begeisterungsfahigkeit fiir neue Aufgaben wecken und

= Eigeninitiativen und positive Selbstmotivation zu férdern.

.........................................................................................................................................................................................................................................................................
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Starken-Schwéachen-Analyse

Ressourcen Beurteilung

(Leistungs- achlecht imittel gut

potential) Fogeaid 3.2 T2 34 8 BT
harktanteil @
=trategie <_,_/_ 2
Finanz situation Q _/\—’.

FaE 4

i

TR
=

=
Produktion E‘/—:’
Infrastrukiur .<

Logistik ,_S.b

o

_\_"—-:‘-'-—\_

Kosten .:::

—

Flhrungzzysteme SHSR

Procluktivitst

[

TZ}

& eigenes Unternehmen
b stéarkster Wetthewerber

[ Dipl.- Ing. (FH) R. Wagner; Controller und Betriebswirt (HWK)

Strategisches Controlling

Folie SCo 158 |




Starken-Schwéachen-Analyse

7-S-Modell

Man geht davon aus, dass es sich um
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W i Erfolgsfaktoren

Die generellen Erfolgsfaktoren - nach Prof. Nagel

Kunden- und marktorientiert
Strategie

Strategie- und
Bestens praktiziert situationsorientiert

Kundennahe Organisation

Marktnah

Effizient

Informations-

Fihrungssystem System

Mitarbeiterinnen

Intensive Nutzung des -Potentia
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E W | 10-S-Erfolgsfaktoren

Fur mittelstdndische Unternenmen wurden das 10 S-Erfolgsfaktoren gebildet. Hinzu-
fugt zum 7-S-Modell wurden folgende Begriffe:

Self: Bel einem typischen mittelstandischen Unternehmen wird der Unternehmenser-
folg stark von der Personlichkeit und der Einstellung des Unternehmers gepragt.

Savings: Finanzen, Geld, Liquiditat etc. Statistiken zeigen immer wieder, dass we-
sentliche Schwachstelle bei mittelstandischen Unternehmen fehlerhafte Finanzierung
und Finanzplanung sind. Die derzeitigen Absatzprobleme vieler Unternehmen sind ein
wichtiges Indiz fur die Bedeutung des Bereichs sales. Das wurde als Anlass genom-
men, den Bereich "Savings" und "Sales" den bekannten Faktoren einzugliedern.

Somethings: "Sonstiges", als nicht definierter "Restposten” fir individuelle Erfolgs-
faktoren.
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E WE branchenspezifische Erfolgsfaktoren

Die Erfahrung lehrt, dass jedes Marktsegment von funf bis maximal zehn Erfolgsfak-
toren (auch haufig als Schliusselfaktoren bezeichnet) bestimmt wird, wobei regelma-
3ig etwa drei bis funf dieser Faktoren dominieren.

Die Fragestellung fur die Ermittlung der Erfolgsfaktoren kénnte lauten:

= "Was veranlasst die Kunden, beil uns zu kaufen und nicht bei unserer Konkur-
renz?"

= "Wie l6sen wir die Probleme unserer Kunden?"

= "Wo liegen unsere Starken im Vergleich zu Mitwettbewerbern?"

[ Dipl.- Ing. (FH) R. Wagner; Controller und Betriebswirt (HWK) Strategisches Controlling Folie SCo 162 |




branchenspezifische Erfolgsfaktoren

Banken Maschinenbau | Textilindustrie | Handel Beratung

Bonitat und Ei- | Preis Mode und De- | Preise- und Son- | Problemlésungs-

genkapital sign derangebote kompetenz

Seriositat Prazision Marktvolumen | Service Spezialisierung

Diskretion Perfektion Menschen Kundennahe Betreuung

Service Innovationskraft | Pflege der Tex- | Verkehrs-anbin- | Verbindungen
tilien dung

Fachkompe- Probleml|o- Tragekomfort Marketing Fachwissen

tenz der Bera- | sungs-Know-

ter how
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| W i SWOT- Analyse

Die SWOT-Analyse ist ein Werkzeug des strategischen Managements und stellt eine
Weiterentwicklung der einfachen Starken- Schwéachen- Analyse dar.

SWOT steht fur:

1.Strengths (Starken)
2.Weaknesses (Schwachen)
3.0pportunities (Chancen)
4.Threats (Gefahren)

In dieser einfachen und flexiblen Methode werden sowohl innerbetriebliche Starken
und Schwéachen (Strength-Weakness), als auch externe Chancen und Gefahren
(Opportunities-Threats) betrachtet, welche die Handlungsfelder des Unternehmens
betreffen.
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[ Dipl.- Ing. (FH) R. Wagner; Controller und B

Starken-Schwachen-
Analyse
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Absatzmarkte
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SWOT- Analyse

Interne Analyse
SWOT-
Analyse Starken (Strengths) Schwachen (Weaknesses)
S-O-Strategien: W-O-Strategien:
Verfolgen von neuen Schwéachen eliminieren, um
Chancen | ... . : : e :
(Opportu- Maoglichkeiten, die gut zu |neue Mdglichkeiten zu nut-
L den Starken des Unter- |zen.
o | Nities)
o nehmens passen.
©
<a:) S-T-Strategien: W-T-Strategien:

g Starken nutzen, um Be- |Verteidigungen entwickeln,
w | Gefahren |[drohungen abzuwenden. jum vorhandene Schwachen
(Threats) nicht zum Ziel von Bedro-

hungen werden zu lassen.
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| W i SWOT- Analyse

Initiativen und MalRhahmen, die sich daraus ableiten lassen:

1.50 Starke/Chancen-Kombination: Welche Starken passen zu welchen
Chancen? Wie konnen Starken eingesetzt werden, so dass sich die Chan-
cenrealisierung erhoht?

2.ST Starke/Gefahren-Kombination: Welchen Gefahren kdnnen wir mit wel-
chen Starken begegnen? Wie kdnnen welche Starken eingesetzt werden um
den Eintritt bestimmter Gefahren abzuwenden?

3.WO Schwéache/Chancen-Kombination: Wo konnen aus Schwachen Chan-
cen entstehen Wie kdnnen Schwachen zu Starken entwickelt werden?

4.SG Schwache/Gefahren-Kombination: Wo befinden sich unsere Schwa-
chen und wie konnen wir uns vor Schaden schitzen?
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GAP - Analyse

Die GAP- Analyse dient grundsatzlich zur Veranschaulichung unternehmerischer
Wachstumserfordernisse und Wachstumsmaoglichkeiten.

Ziel der GAP-Analyse besteht
auch darin, potenzielle LU-
cken zwischen Ist- und Soll-
wachstumsprozessen zu ver-
anschaulichen

GAP-Analyse

-:’\/‘,v
Wachstum,
bspw. Umsatz

entwickeltes

Basisgeschift

| <LI Strateglsche

| Liicke

Zeit
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i Wi GAP - Analyse

Die erkannten Llcken verursachen die Frage nach den erforderlichen Strategien,
um die Licke zu schliefl3en. Dazu kann die die Ansoff-Matrix dienen. Diese differen-
ziert in Abhangigkeit von den zwei Dimensionen Markt und Produkt und den jewelli-
gen Auspragungen alt oder neu vier unterschiedliche Strategien.

Je nach Position im jewelligen Quadranten sind dies:

Marktdurchdringungsstrategie | vorhandene Produkte werden auf bereits bearbeite-
ten Markten verstarkt abgesetzt
Marktentwicklungsstrategie | mit angestammten Produkten werden neue Markte

betreten

Produktentwicklungsstrategie | neue Produkte werden auf bestehenden Méarkten
abgesetzt

Diversifikationsstrategie neue Produkte werden auf fremden Markten abge-

setzt
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GAP - Analyse

Wachstums
(Ertrag/Umsatz)

Gewinschte Entwicklung
(Ziellinie)

-~

Diversifikation

- | Produktentwicklung

Marktentwicklung

_ | Marktdurchdringung

Ohne zusétzliche
MaBnahmen

=

Zeit

[ Dipl.- Ing. (FH) R. Wagner; Controller und Betriebswirt (HWK)

Strategisches Controlling

Folie SCo 170 |




| m | Wertanalyse

Die Wertanalyse ist ein nach besonderen Regeln ablaufendes Innovationsverfah-
ren.

e wurde urspringlich zur Kostensenkung bei Produkten eingesetzt;

e es eignet sich aber auch zum Aufspuren von Rationalisierungsmaoglichkeiten und
zur

e Verbesserung des Betriebsablaufes.

Durch die Wertanalyse wurde in der Vergangenheit festgestellt, dass bei vielen Pro-
dukten und Prozessen bis zu 50 % der Kosten eingespart werden konnen. Aul3er-

dem liel} sich eine betrachtliche Leistungssteigerung ver-
wirklichen. Jeder Gedanke, auf den Kopf
gestellt, gibt einen neuen, und
ein Narr im Narrenhaus hat
mehr originelle Einfalle als alle
Dichter seit Erschaffung der
Welt zusammengenommen.
Grillparzer
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| W : Wertanalyse

Einsatzgebiete der Wertanalyse

2>
Z 2
o>

Prozesse Produkt

Hersteller | Ressourcen

Lieferanten

Wertanalyse @ Schoeler + Partner Unternehmensberatung
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| W | Wertanalyse

* Produktivitatssteigerung,
Nutzungserh6hung,

= Qualitatsverbesserung,

* Reorganisation oder einen

= effizienten Einsatz der Arbeitskréafte.

= Optimale Gestaltung neuer Produkte
Verbesserung vorhandener Produkte

= Gestaltung neuer Arbeitsplatze

= Entwicklung neuer Hilfsmittel

» Verbesserung bestehender Arbeitsablaufe
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Wertanalyse

Alt:

Scharnier mit 2 unterschiedlichen
Abstandsstiicken, Flach DIN 174-16x4-St 37
und Flach DIN 174-16x6-St 37,

VE: 54,76 €

Neu:

Mobelscharnier mit 2 gleichen
Abstandsstlicken,

2 X (Flach DIN 1770-15x5-AlMgS 105)
VE: 6,88 €

Einsparung bei dem Scharnier pro Jahr 19.152 €
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E W | Wertanalyse

Alt:
Kartenhalter
VE: 27,64 €

Neu:
Kartenhalter
VE: 12,12 €

Einsparung beim Kartenhalter pro Jahr 15.525 €
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Wertanalyse

Beispiel: Achse fur Waschmaschinenschalter

Massen-Drehteil aus Sechskant-Stangenmaterial mit Gewindezapfen:
Dieses Teil sollte der Einkauf beschaffen. Ricksprache mit der Entwicklung
ergab: Lediglich folgende Funktionen sind gefordert:

Drehmoment

[
L

—

/ Befestigung

upertragel

-
Abstand halter

N

bieten

Erkenntnis: Die geforderten Funktionen werden auch durch dieses
vereinfachte Teil (Kaltmassivform) erfullt !

Folie Nr. 12
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Wertanalyse

-]
)
®
o
®

01 Biegen statt Schweil3en

Bei einem Hersteller von Anlagen zur regenerativen Energiegewinnung wurden
durch konstruktive Anderung eines geschweiBten Bauteils in ein Biegeteil
aufwandige SchweiBdokumentationen und Produktionskosten eingespart.
Nacharbeit der SchweiBnaht entfallt.

Einsparung: 13%
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Vielen Dank fur lhre Mitarbeit!

(im Anhang: Ubungsaufgabe Erfahrungsbericht strategische Fehler)




Ubungsaufgabe Erfahrungsbericht strategische Fehler

Studieren Sie den folgenden Erfahrungsbericht einer Unternehmensbera-
tung und arbeiten Sie heraus, welche Fehler bzw. Fehlentscheidungen
hier sichtbar werden!
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Losung Ubungsaufgabe strategische Fehler

Strategische Fehlentscheidungen werden haufig verursacht durch folgende Fehler:

e keine Analyse der Deckungsbeitrage von Produkten bzw. Produktgruppen

keine Portfoliobildung und -analyse von Geschaftsbereichen bzw. Produkten

Nichtanwenden der ABC- Analyse flr Geschaftsfelder, Kunden u.a.
e keine oder unzureichende Investitionsvergleichsrechnungen
e keine Simulationsrechnungen - fehlende Best-Case / Worst- Case Betrachtun-

gen
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e keine Berticksichtigung dynamischer Marktveranderungen durch fehlende
Marktbeobachtung zu Kunden und Konkurrenz

e Nichtbertcksichtigen von Produktkosten durch fehlerhafte Kostenkalkulation
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Xa eg\e
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