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Umweltspharen

Gesellschaft

Wie ist die Risikobereitschaft, das Kaufverhalten, die Leistungsbereitschaft
Umwelt

Topografie, Rohstoffe, Klima

Technologie
Forschung, Bildung, Energietechnik, Infrastruktur

Wirtschaft
Verstaatlichung, Markte (Absatz/Beschaffung), Stabilitat



Anspruchsgruppen (Stakeholder)

Die Anspruchsgruppen haben verschiedene Anspriiche, daraus entstehen fiir das Unternehmen Ziel-
konflikte.
Kapitalgeber - Mitarbeiter > hohe Gewinnausschiittung - hohe Léhne

Primdre Anspriiche
sind gesetzliche und vertragliche Anspriiche

v

Staat - Gesetz, Kapitalgeber - Dividende R
. . 2 Strategische Anspruchs-
Sekundire Anspriiche E |2 & P
GJ —
sind ethische Anspriiche e |w| sfuppen
()
NGO'’s - griine Energie, Mitarbeiter - viel Urlaub A £
o a Bezugsgrup- Interessen-
Bezugsgruppe £ 3 pe gruppe
hat keine Macht und ist nicht interessiert daran. s E %D
. . . . . 00 ()
Kirche, ehemalige Mitarbeiter, Unis ® % \srmng Foeh
HyeJ
Interessengruppe < ; =
grupp 2 Wille zur Machtaustibung

hat keine Macht, méchte jedoch gerne Macht
Gewerkschaft, NGO’s

Strategische Anspruchsgruppen

haben Macht und mochten diese teilweise ausnutzen
Staat (Gesetze), Kapitalgeber, Kunden, Verbdnde (Auflagen), Mitarbeiter

Interaktionsthemen
Anspriiche (von Gruppen) # Interaktionsthemen; BP interessiert Gewasser nicht, da diese keinen
Gewinn aus sauberen Wasser machen. Die Offentlichkeit ist interessiert, zB wegen dem Baden.

Anliegen
Allgemeine Ziele

ajusw

Umweltschutz, brennendes Haus lebend zu verlassen

Interesse
Mein unmittelbarer Eigennutzen, was profitiere ich davon
sauberes Meer zum schwimmen, Wertgegenstdnde aus dem Haus zu retten

Normen
Sind Gesetze und Regeln
Das Meer darf nicht verschmutzt werden, man darf keine Héuser anziinden

Werte
Grundlegende Ansichten der Gesellschaft, aus denen Normen entstehen kénnen

-3|3 duapuNgasginyny pun -usauosIad

Eine saubere Umwelt ist schon

Ressourcen
Verfligbare Giiter, Arbeitsfaktoren, diese sind objektgebunden

Das Meer verschmutzen ist schlecht, Eigenheime sollten geférdert werden




Prozesse

Management Prozess
entwickelt die Strategie
anordnen von Arztbesuchen / Kontrolle

Sollwerte ; ; Massnahmen

bestimmen bestimmen

Soll-/Istwerte
vergleichen
(Controlling)

Massnahmen
anordnen

Ist-Werte
erfassen

Geschaftsprozess

Die eigentliche Kernaktivitat (wird Geld verdient)
Erstellung Leistung, Kundenprozesse, Innovation
Arztbesuche

Unterstiitzungsprozesse

interne Dienstleistungen
Infrastruktur , Recht, HR, Finanzen
Laptops organisieren fiir MA



Unterstiitzende Aktivititen

Prozesslandkarte Wertkette Porter

Unternehmensinfrastruktur
Geschaftsfuhrung, Planung, Finanzen, Rechtsfragen,
Kontakte zu Behorden, Qualititskontrollen usw.

Personalwirtschaft
Personalgewinnung, -beurteilung, -hononerung, -entwicklung usw.

Technologieentwicklung
Produkt- und Verfahrenstechnologie, Know-how,
Arbeitsabldufe, Telekommunikation, Biiroautonomie usw.

Beschaffung

Einkauf von Rohstoffen, Hilfs- und Betriebsstoffen, Anlagegitern, Beratung usw..

Eingangs- Operationen
c logistik
2
= ]
e Empfang, Maschinelle
£ Lagerung und Bearbeitung,
ﬁ — Distribution von | Montage,
o Betriebsmitteln | Verpackung,
E fur das Produkt | Instandhaltung
i der Ausriistung
und Betrieb der
L Anlage
Ordnungsmomente

Marketing und
Vertrieb

Werbung,
Verkaufsforder-
ung, Aussen-
dienst, Wahl
und Pflege der
Vartriebswege,
Preisfestsetzung

Ausgangs-
logistik

Sammiung,
Lagernung und
physische
Distnbution des
Produktes

Kundendienste

Installierung,
Reparaturen,
Ausbildung,
Ersatzteilliefer-
ung, Produkt-
anpassung

Ordnungsmomente sind die gesamtheitliche Ausrichtung (indirekte Flihrung).

Strategie
Die Strategie ist die Leitplanke um das Visionsziel

Zu erreichen

Structure follows strategy, zuerst Strategie auf-

stellen, dann die Struktur

-

-

_———

Ziel jeder Strategie ist ein langfristiger Wettbewerbsvorteil aufzubauen.

Was machen wir?

Welche Produkte / Dienstleistungen?

Welche Zielgruppen / Markte?
Welcher Wettbewerbsvorteil?

Differenzierung = gute Qualitdt / innovativ. Kostenvorteil

Herausforderung

Werthaltungen,

Anliegen, Interessen

Ungewissheit Markt

Knappheit Produkti-

onsfaktoren

Struktur
Die strukturelle Organisation der Unternehmung

Hierarchie, Vertrieb, Organigramm

Handlungsebene

Normatives Ma-

nagement

Strategisches
Management

Operatives Ma-

nagement

Aufgaben
Aufbau Verstandi-

gungspotential

Aufbau nachhaltiger
Wettbewerbsvorteile

Umsetzung

Frist
Langfristig

Visionsziel

~—

Operatives Mana-
gement: Geschafte

machen

Mittelfristig

Strategisches Ma-
nagement: im Ge-

schaft bleiben.

kurzfristig




Funktionale Organisation

Spartenorganisation

Stablinienorganisation
+ Linienstellen werden entlastet
+ Fachwissen

- Stabstellen haben die Fachkompe-
tenz, jedoch keine Entscheidungskom-
petenz

- Stabstellen haben keine Weisungs-
rechte

Matrixorganisation
+ kurze Kommunikationswege
+ Spezialisierung der Leitung

+ hohe Flexibilitat bei der Beriicksichti-
gung von wettbewerbsrelevanten As-
pekten

- sehr komplex

- hoher Kommunikationsaufwand
- schwere Entscheidungsfindung
- Mehrfachunterstellung

- kein allgemeines Wissen, sondern nur

Funktionale Organisation: Etth
Gliederung nach betrieblichen Funktionen

Gesamtleitung
Forschung & IProduktion‘ |Marketing| Finanz- und lPersonaI | | Administration |
Entwicklung Rechnungs-
wesen

Rein funktionale Organisationen finden sich oft

in Klein- und Mittelunternehmungen

Spartenorganisation: Gliederung nach
Markten oder Produkten

“m

‘ Unternehmungsleitung
T 1
Rechnungs-||Finanzen| Personal
wesen

Material- [F’roduktion‘ lMarketing‘

wirtschaft

Produktion

Material- Marketing
wirtschaft

Stablinienorganisation: Entlastung der
Linienfunktionen durch Stébe

Gesamtleitung
Unternehmungsplanung

Forschung & |Produktion‘ ’Marketing| Finanz- und | |Personal | Administration
Entwicklung - Rechnungs-
Arbeits- wesen
vorbereitung

-

Fertigung 1 Fertig.ung 1]

Matrixorganisation:
Stellenbildung nach mehreren Kriterien

Sparten

Gesamtleitung I jl ]
—| Flugzeuge‘ —' Fahmeuge| —| Elektronik| —I Schiffe

—I Forschung “ T

H
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Bereich spezifisch

Kultur

Die Kultur beschaftigt sich mit dem ,,warum®.

welche Wertevermittel wir. Schwer zu erfas-
sen / zu kopieren)

Die Kultur beinhaltet
* gemeinsame Orientierung

*  Werte
e Haltungen

die als selbstverstandlich angesehen werden.

Es ist eine Art unsichtbare Steuergrosse.

Die Organisationskultur wird in Sozialisation
weitergegeben.
dlterer Mitarbeiter, erzdhlt es neuem.

Somit entsteht ein kollektiver Erfahrungs-
speicher.

Symbolsysteme

|
1

Sprache, Rituale, Kieidung,

Sichtbar, aber inter-
pretationshediirtig

Umgangsformen

L)

Mormen und Standards

Mitarbeiter des Monats
Leistungsorientiert

Maximen, ,Jdeologien®,
Varhaltensrichtlinien, Verbodtz

Teils gichibar, |
teils unbewunBt

F

Basis-Annahmen

Zuerst Vollgas, dann
feiern (Budapest)

Umweltbezug

Wahrheit

Wesen des Menschen

Wesen menschi. Handlungen

Wesen menschl. Bezichungen

Unsichtbar,
meist unbewnfit

MA'’s vertrauen, oder
streng sein

Die Kultur kann man nicht veroffentlichen, denn sie entwickelt sich selber und ist interpretativ.

Entwicklungsmodi

optimieren

Optimierung sind kleine Verbesserungen eines bestehenden Zustands.

Prozessengeneering: Prozesse effizienter gestalten

tun wir Dinge richtig? = kostengiinstiger, schneller, effizienter

Fragestellung bei Wandel:

Breite: Wer und was ist in welchem Umfang betroffen?

Prozesse, Menschen, Tétigkeitsbereiche

Tiefe: Wie weit wirkt die Veranderung sich auf die Betroffenen aus?

Struktur, Kultur

Geschwindigkeit: wie lange dauert die Umsetzung der Veranderung an?

Zeitraum, Stabilitdt)

Produkte / DL Bewirken von Effektivitat
tun wir die richtigen Dinge



Act
Handeln

Total Quality Management:
alle Personen, jeder MAIN,
gesamte Wertschopfungs-
N\ » reihe wird verbessert.
PDCA-Zyklus
Check Plan Lean Production: alle tGber-
Standige Verbes- . e
UberprUfen Planen flissigen Tatigkeiten wer-
serung, es gibt S L
) den eliminiert = justin
kein Ende (Kaizen) .
time
\ / Langfristig handeln
Do
Durchfihren
Erneuerung

Erneuerungen sind wegweisende Innovationen, respektive bedeutende Verbesserungen.
Bei der Erstellung eines neuen Produkts, muss unterschieden werden zwischen

e interne Entwicklung (Jugendakademie, eigene Forschungen)
e Zukauf (Kauf Patente, Innovationen, Forschungsresultaten)
e Fusion (mit ergdnzenden Unternehmungen zusammenkommen)

Ideen missen auf folgende Punkte geprift werden:

e Recht Restraining forces

+ Realisierbarkeit l l l l
e Ziele Management

*  Reaktion Abnahmen T

Driving forces

Modelle | Unfreezing >| Change E Komplexe Probleme
Ein Modell reduziert die Komplexitat eines Systems. é ) )
P einfache Kompli-
Die Abhdngigkeit von einem dynamischen System ergibt immer Zielkonflikte. ¢ w| probleme | zierte
[a) e
*  Fussball: einfaches Problem: Ich brauche einen Ball. g Probleme
wenig viel

e Kompliziertes Problem: Ich brauche 10 Mitspieler.
e Komplexes Problem: effektives Spiel gegen Gegner.

Einflussfaktoren

Strategische Analyse

SWOT-Analyse KC37
Genau argumentieren, denn eine Starke kann auch eine Schwache sein.
Grossfirma - Stérke; hat Mengenrabatt, Schwdche; aufgrund der Grésse unflexibel

Chancen und Gefahren sind nicht beeinflussbar und ergeben sich am Markt
Bioproduzent - Chance; der Trend nach Bio steigt, Gefahr; Ernte geht kaputt wegen Wetter



Die SWOT-Analyse und ihre vier

o,

Grundstrategien
Unternehmungs-
faktoren (Strengths) (Weaknesses)
Stérken der Schwéchen der
Umweltfaktoren Unternehmung Unternehmung

'

(Opportunities)
Chancen in der Branche,
im Markt

SO-Strategien
Kompetenzen gezielt
ausbauen und
starken

WO-Strategien
Kompetenzen gezielt
und selektiv aufbauen

(Threats)
Gefahren in der Branche,
im Markt

ST-Strategien
Problemldsepoten-
tiale mit den beste-
henden Stérken auf-
bauen und Gefahren
méglichst beherrschen

WT-Strategien
Gezielte Gefahrenana-
lyse und selektiv
Schwéchen ausmerzen

vierung Konkurrenz,

forderung

Outside in Perspektive
Globalisierung, Diskontitunitaten,
soziokulturelle Entwicklungen, Intensi-

Human Resour-

ces, Technologie, 6kologische Heraus-

Inside Out Analyse
o

@
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o
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Managementprozesse

Geschaftsprozesse

Unterstiltzungsprozesse

Chancen

Gefahren
o
o
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—
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)
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G
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Starken @
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Schwiéchen




5-Forces Modell

Das 5-Forces Mod'ell

Branchenattraktivitat wird durch die Auspragung der
Wettbewerbskrafte bestimmt:

Verhandlungsmacht
der Zulieferer

Potenzielle neue
Wettbewerber

Gefahr durch
neue Anbister

Wettbe-
o werbs-

Verhandlungsstarke
der Abnehmer

Konsumenten

Lieferanten

Je starker die Bedrohung ist, desto unattraktiver ist die Branche:
Erzielung von nachhaltigen Wettbewerbsvorteilen sehr schwierig!

Intensitat

Ersatzprodukte

Bedrohung durch
Substitutionsprodukte

Einzelfaktoren in der Branchen-

Strategisches Dreieck

Preis / Leistung

.

strukturanalyse
Potenzielle
Konkurrenten
= Economies of Scale
- Produkidifferenzierung
« Kapitalbedarf
- Umstellungskosten
- Zu Zu
_—] Vel%iigskmﬂm T~
Lieferanten - Staatseinfuss Kunden
» Produkt- - Produkt-
differenzierung + differenzierung
- Umstellungs- » Umstellungs-
kosten Branchenwettbewerb kosten
= Bedeutung " Anzahl der Wett- < Bedeutung
des Einkaufs bewerber des Einkaufs
- Lieferanten- + Uberschusskapazititen « Abnehmer-
konzentration » Produktdifferen- konzentration
- Gefahr der Zierungen = Gefahr der
Riickwarts- - Austrittsbarrieren Riickwarts-
integration * integration
Ersatzprodukte
- Preis-/Leistungs-
verhdltnis
« Umstellungskosten
- Kundeneinstellungen
Kunden
Preis / Leistung
Wettbewerbsvorteil

Wettbewerber

p—

Unternehmen

Kosten

Strategisches Dreieck
Lohnt es sich eine Leis-
tung einzukaufen, oder
selber zu produzieren.
Was verlangt die Kon-
kurrenz.

Was verlangen wir.




Strategieformulierung und Auswahl

Branchenwettbewerbsstrategien nach Porter

Die 4 Branchenwettbewerbs- E-j

strategien nach Porter

branchenweit | Kostenfiihrerschaft Differenzierung
(Standardprodukt) (Einzigartigkeit)
% *SEP: Effizienz, Produktion, “SEP: Qualitit, Service,
— Beschaffung, Lagerbewirt- Sortiment, Image, Distribution,
7)) schaffung, Economies of Innovation, Speed, Flexibilitat
£ Scale usw. = *SEP =
[ Strategisch
S - : Erfolgs-
o Kostenfokus Differenzierungsfokus positioner
e}
ﬁ A}é?‘rg]entmﬁon auf tl)_estitr:]"lmte
mergruppen, Leistungen
g oder geografische Markte
(begrenztes Bedurfnis, (spezifisches Bedurfnis,
segment- meist preiselastisch) meist preisunelastisch)
spezifisch
Kosten Leistung

Produkt-Markt-Strategien nach Ansoff

Die vier Produkt-Markt-Strategien

nach Ansoff

Gegenwartige Markte

Marktdurchdringung

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

Gegenwirtige
Produkte

Strategischer Vorteil

Neue Markte

Marktentwicklung

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

Produktentwicklung

Verbesserung des bisherigen
Leistungsangebotes fur gegenwértige
Markte.

Neue Produkte

Diversifikation

Bearbeitung eines neuen Marktes
ausserhalb des gegenwartigen
Tatigkeitsfeldes durch horizontale,
vertikale oder laterale Diversifikation.

10



Stossrichtungen nach Ansoff

Die drei Stossrichtungen nach Ansoff |

Gegenwartige Markte Neue Markte

Bewahrungsstrategie Enwicklungsstrategie

»
L

Gegenwirtige
Produkte

v

Enwicklungsstrategie Ausbruchsstrategie

Neue Produkte

Marktanteil-Marktwachstums-Matrix

| ezeichen O Stern
- O
= )
2 = O
O . . .
© Kreise zeigen wie
E 0o Q Q viel Mal grosser als
=< £
S § |ArmerH ash-Cow | Konkurrenz
Gering Hoch
Relativer Marktanteil
Feld Rentabilitat Normstrategie Investitionen
Fragezei- Null Offensivstrategie, grosse Investitionen, Patente Lizenzen Sehr hoch
chen negativ kaufen oder Defensivstrategie (wenn kein Erfolg sichtbar,
gering negativ oder keine Mittel vorhanden) liquidieren
Stern Hoch Investitionstrategie, Position halten oder ausbauen, Wett- hoch
berbsvorteile ausbauen
Cash Cow Hoch Abschopfungsstrategie; Position halten / festigen, nur Gering
notwendige Investitionen
Arme Hun- Gering Desinvestitionsstrategie; abschopfen, minimale Investitio- Liquidieren
de Negativ nen, halten bis keine Deckungsbeitrage mehr, verkaufen,
liquidieren

11



Definition Kernkompetenzen

Wert

Ist das Produkt am

Markt ein Erfolg?

Imperfekte Imitation

/

Knappheit

Kann das Produkt
einen einzigartigen

Nutzen erzeugen?

Kernkompetenz

e

Nicht-Substituierbarkeit

Gibt es Imitate zum

Produkt?

Gibt es leistungsaquivalente

Substitute?

First Mover / Me-too Strategien

Strategie First mover Friiher Folger Me-too
Merkmale -Hoher F&E Aufwand -Geringer F&E Aufwand -Imitation erfolgreicher
-hoher technologische Kom- | -hohe Entwicklungsintensi- | Produkte
petenz tat -Ausnutzen aller Kosten-
- Zusammenarbeit Marke- -standige Reaktionsbereit- | \orteile (Mengenproduk-
ting, F&E, Produktion schaft tion)
- hohe Flexibilitdt und Risi- Minimaler F&E Aufwand
kobereitschaft
Vorteile -Kurzzeitiges Monopol -geringere Kosten und Risi- | -Markt ist kalkulierbar
-Erfahrungsvorsprung ken -Kopieren von Standarts
-Image Marktlberblick vorhanden | _know-How Zukauf ist
-Aufbau von Markt- und -Marktposition noch am moglich
Kundenwissen Anfang -Ausnutzung abgelaufener
-eigene Standarts noch Patente
durchsetzbar
Nachteile -Ungewissheit -Eintrittsbarrieren des First | -Konkurrenz ist etabliert

-Produktelancierung

-hoher F&E Aufwand

movers

-Eigener Wettbewerbsvor-
teil muss geschaffen wer-
den

-weitere Konkurrenz

-geringer F&E Know-how
-grosser Investitionsbedarf
-Gefahr von Preiskdmpfen

-Imagenachteil

Strategieimplementierung

Herausforderungen

¢ konkrete Umsetzung einer formulierten Strategie in reale Handlungen

e Absicherung der Strategie

e Operationalisierung der Strategie

e Abstimmung und Ausrichtung der Ressourcen- und Finanz-Planung auf die Strategie

e Durchsetzung der Strategie

» Uberwachung der Strategieumsetzung

12




Material - Produktion

Materialwirtschaft
Rohstoffe (teuer, Hauptbestandteil)

Hilfsstoffe (glinstig, in Massen)
Betriebsstoffe
Halb- / Fertigfabrikate

Handelsware (wird ein- und wiederverkauft)

Oberstes Ziel der Materialwirtschaft ist es, das fiir die Leistungserstellung bendtigte Material in der

benotigten
e Art
* Menge
e Qualitat

e zum richtigen Zeitpunkt
e am richtigen Ort

bereitzustellen.

Holz

Ndgel, Leim

Strom, Benzin

Angefangene / verkaufsbereite Produkte

(Velopumpe bei Velohéindler)

Just in time: Sparen der Lagerkosten, durch termingerechtes fertigstellen.

Produktion / Fertigung

Fertigungstypen

Einzelfertigung

Mehrfachfertigung

Massenf'ertigung
(einfache Produkte)

Sortenfertigung
(selber Grundstoff)

Serienfertigung

Mass Cust.omization
(Werbegeschank, Auto)

reine serienfertigung
(Handy Laptop)

Chargenfertigung
(Wein, Chemie)

Fertigungsverfahren

Werkstattprinzip

Gruppenfertigung

Fliessprinzip

Werkstatt (mehrere
Personen 1 Stiick)

handwerklich (1
Person - 1 Stiick)

B austellenfertigung e

- Strassenbau

— Taktfertigung

13



ABC Analyse

L k 20% der Kundschaft machen
orenzkurve 80% des Umsatzes aus.
- 100 Bank 20% Superreiche geben
;_: 80 A 80% des Kapitals. 80% der
EJ 60 / B C Normalen, machen nur 20%
£ 40 / des Kapitals
¢ 20
3
0
0 20 40 60 80 100
Mengenanteil in %
Marketing Wer wollen wir wie ansprechen?
® 6 O Austausch ©
O 00 * » © C>C>©
societare

Definition von Marketing

konsequente Ausrichtung des gesamten Unternehmens an den Bedurfnissen des Marktes (VWL 2>
Ort, BWL = die anderen) / Kunden, um den Nutzen nachhaltig zu steigern.

Philosophie
Denkhaltung ist auch eine Lebensphilosophie = handeln
Ying Yang / Wir miissen andere reich machen, um selber reich zu bleiben.

Technik
1. Analyse Ausgangslage
Umwelt, Bediirfnisse, Unternehmung
2. Marketingziele festlegen
wem, was
3. Marketinginstrumente
4 P’s 2 Marketingmix
4. Realisierung
5. Evaluation / Controlling
Marktanteile, Soll-Ist Vergleich
Marketingmix / 4-P‘s
* Product
Zusatznutzen, Design, Image
e Price
* Kosten
Konkurrenz, Opportunitdtskoste
* Place
direkt, Vertriebskanal
*  Promotion
Werbung, Verkaufsférderung, wie an wen?

14



Interne und externe
Analysen (Konkurrenz)

Marktanalyse

P

Controlling

S

Marketing-
strategie

\(ﬁ/;}

Product, Place, Marketing
. . Instrumente /
Promotion, Price .
Mix

Erfordernisse fir effektive Segmentierung;

Segmentierung; Gesamtmarkt in
Teilmarkte unterteilen. (man
kann nicht alle Markte bedie-
nen)

Zielmarktbestimmung;
Targeting, welche Segmente
wollen wir ansprechen? (Kosten-
fihrer - alle, Differrenzierung -
einige, Nische - ein
Positionierung; was ist anders an
meinem Unternehmen, wie kann
ich mich mit meinem Marke-
tingmix positionieren

1. Kaufverhalten relevant 2. Messbar 3. Zuganglich (erreichbar) 4. Substantiell (von einer ergiebigen

Grosse) 5. Trennscharf resp. Handlungsfahig 6. Wirtschaftlich 7. Gewisse zeitliche Stabilitat

Bestimmung des Zielmarktes

Bestimmung des Zielmarktes

Systematik der Segmentierungskriterien

Marketingbezogene Reaktionskoeffizienten

Demografische Kriterien

Psychografische Kriterien

Verhaltensbezogene Kriterien

Soziale Schicht
Einkommen, Bildung, Beruf

Familienlebenszyklus
Geschlecht, Alter, Anzahl Kin-
der, Haushaltsgrosse

Allgemeine Personlichkeits-
merkmale

Werte, Aktivitaten, Interessen,
Lifestyle, soziale Orientierung,

Preisverhalten
Preisklassen, Reaktionen auf
Preisédnderungen

Mediennutzung
Informationssuchverhalten,
welche Medien wie oft

Geografische Kriterien
Wohnortgrosse, Region, Stadt

Produktspezifische Kriterien
Wahrnehmung, Motive, Einstel-
lungen, Praferenzen

Produktwahl
Nicht- / Besucher kulturelle
Angebot, Besuchshaufigkeit

Produktgestaltung

Formales Produkt
Markenname, Ver-
packung, Aussehen

Kernprodukt
Kernvorteile (Auto =2 individuelle
Fortbewegung)

Erweitertes Produkt

Service, Zusatzangebot (Ferrari
Club)

15



Preisbildung Produkt
Einflussfaktoren auf den Preis

Externe Faktoren

Angebot / Nachfrage

Konkurrenz-/verhalten

Gesetzliche Faktoren

Konsumentenverhalten

Morphologische Matrix KC55
(morph = Formen, logie = Lehre) Kreativitdt systematisch anwenden
Problem (was fiir ein Hamburger)

Preisfestlegung

Interne Faktoren

Kostenstruktur

Produktlebenszyklus

Marketingziele

Parameter Auspragung
Brot Vollkorn |W* Roggen |.
Sosse Barbecue *’l Ketchup VQ
Fleisch Rind Schwein P ﬂ_ulet/*

Kase Emmentaler Frischkase + (%
Variante Idee 1 Idee 2 ® Idee 3
Auspragung Markt

Parameter Auspragung 1 Auspragung 2 Auspragung 3

Demografisch Alter 6-8 8-12 12-15
Psychografisch Praferenzen Bio Glnstig Durchschnitt
Verhaltensbezogen | Preisklassen Glnstig Durchschnitt teuer
Auspragung Produkt

Parameter Auspragung 1 Auspragung 2 Auspragung 3

Kernprodukt Nutzen Sattigung
Formalprodukt Was ist drin
Erweitertes Pro- Service Burger-Club Massage Geschenk
dukt
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Finanzwirtschaftliche Fakten

Bilanz
Aktiven (Mittelverwendung) Passiven (Mittelherkunft)
Umlaufvermogen; flissige Mittel, Warenlager  Kurzfristiges FK, Kreditoren
Anlagevermogen; Maschinen, Grundstiicke Langfristiges Fremdkapital; Hypotheken,
Darlehen, Riickstellungen

Verfligbarkeit

Eigenkapital; Reserven, Gewinnvortrag

Erfolgsrechnung

NSYBNSIS

Aufwand Ertrag

Betriebsaufwand Betriebsertrag

Betriebsfremder Aufwand

Ausserordentlicher Aufwand Betriebsfremder Ertrag

Reingewinn Ausserordentlicher Ertrag

Kennzahlen

Goldene Bilanzregel langfristiges Anlagevermogen mit langfristigen Passiven decken.
Liquiditatsgrad 2 kurzfristiges FK gedeckt durch FIiMi und Debitoren 100% <
Eigenfinanzierungsgrad Anteil des EK’s in % am GK 30% <

Eigenkapitalrendite Reingewinn in % des Kapitaleinsatz 8% <

Geldflussrechnung
Geldfluss aus Geschaftstatigkeit (nur FIGMi betreffend) CFop
Geldfluss aus Investition - und Deinvestition + CFyy
Geldfluss aus finanzieller Tatigkeit CFgy

Op CF Op CF Op CF Op CF

FinCF InvCF FinCF InvCF FinCF InvCF FinCF InvCF

Erfolgreiche Firma Expandierende Start-up oder
mit wenig Firma, Wachstums- Firma mit grossen

Investitions- strategie op. Problemen

maoglichkeiten (existenzielll)

17



Personalpolitik

Grundschema

Personalgewinnung
Personalplanung: Wie viel? Wann? Wo? Wie (qualitativ)?
Personalbeschaffung: Wie lberzeuge ich potentielle Mitarbeiter?

Personalentwicklung

Personalerhaltung
Entlohnung und betriebliche Sozialpolitik:wie erhalte ich meine MAIN’s damit sie nicht abwandern?

Personalfreisetzung
natiirliche Abgénge, Entlassungen, Abbau von Uberstunden

Personal als Sachfunktion
die Dinge richtig Tun. Personalpolitische Entscheidungen, die das gesamte Personalkollektiv zum
Gegenstand hat.

Personal als Managementfunktion
Was sind die richtigen Dinge? Umfasst personalpolitische Aktivitdten die Flihrungskrafte zu ergreifen
haben.

Employee branding

Positiver Bekanntheitsgrad als Arbeitgeber. Oft durch Mundpropaganda weitergegeben. Problem von
KMUs, da sie zu wenig bekannt sind. Weg vom Schemadenken = anstatt mehr Lohn, mehr Freizeit,
siehe Google.

Personalbeurteilung

Aktuelle und potentielle Diskriminierung (Unterscheidung je nach Individuum) des Leistungsverhal-
tens zur Entgeltdifferenzierung und Selektion von Arbeitnehmern.

Information der Arbeitnehmer (wer kriegt wie viel Infos), Lohndifferenzierung, Welche Weiterbildung
Die Leistungsbeurteilung kann relativ (Vergleich zwischen MAINs), oder absolut (je nach Leistung)
gemacht werden.
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Motivations- und Beforderungstheorien

Zwei-Faktoren-Theorie nach Herzberg

Motivations- und Beférderungstheorien: th:,
Zwei-Faktoren-Theorie nach Herzberg

Arbeitszufriedenheit wird von zweli unterschiedlichen
Gruppen von Faktoren beeinflusst (Herzberg, 1959):

* Inhaltsfaktoren (Motivatoren)
* Hygienefaktoren

Zufriedenheit / Motivation

4

Motivationsfaktoren
(schaffen Zufriedenheit)

ler Bereich (keine Unzufriedenheit, keine Zufriedenheit)

Hygienefaktoren
(verhindern Zufriedenheit)

A 4

Unzufriedenheit /| Demotivation

Erfolgsanerkennung Arbeitsinhalt

Wachstum
Verantwortung
Motivatoren
Firmenimage

Entfaltungsfreiheit Arbeitsverhiltnisse

,Hygienefaktoren"

Arbeitsatmosphéare
Arbeitsplatzsicherheit

Fuhrungsstil
Entgelt

Hygienefaktoren
Fiir mich selbstverstandlich. Damit kann man mich nicht locken.
Das Auto hat eine Bremse / Fiir Vertreter ein Firmenwagen

Motivatoren
Das sind Argumente, wieso ich bei dem Unternehmen arbeiten mdchte.

Ob Hygienefaktor oder Motivator ist von Mensch zu Mensch unterschiedlich.
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VIE-Modell nach Vroom

Motivations- und Beférderungstheorien: %
VIE-Modell nach Vroom (1964)

Ergebnis_ X N Instrumentalitats- X > Beweﬂung

erwartung erwartung (Valenz)

M ctivation als Produkt von Erwartungen und Werten: ‘

| Motivation = (V x | x E) |
|

|

E: Wahrscheinlichkeit, dass ein Ergebnis eintritt
I: Wahrscheinlichkeit, dass dieses Ergebnis Folgen hat
V: Bewertung des Ergebnisses

Info zu Vroom
Ein Mitarbeiter wirde eher gute Leistungen erbringen und beférdert werden, wenn er eine hohe
Wahrscheinlichkeit sieht, dass:

e seine personlichen Bemihungen zu hoher Arbeitsleistung fiihren (V)
e gute Arbeitsleistung zu erwiinschten personlichen Zielen fihrt (1)
e falls diese Ziele attraktiv empfunden werden hohe Valenz besitzen (E)

Kritik zu Vroom
*  Menschen handeln nur beschrankt rational
e Zudem kalkulieren sie nicht jede Handlung
e Nach Vroom fiihrt jede Motivation auch zu Handlung. Zwischen dem Handlungswunsch und
dem tatsachlichen Tun klafft aber oft eine Liicke.

Das Peter-Prinzip

Diejenigen die sich am wenigsten einsetzen kommen ehesten weiter, da Vorgesetzte Angst haben,
dass man gestlirzt ist. Die Lauten und nicht die Gescheiten kommen weiter.

Meine Freundin Idsst keine Topbraut in die WG einziehen, nur eine Hdssliche.

Mitarbeiterorientiere Erfolgslogik

Indikatoren Hebel
Arbeitsproduktivitit Anreiz- und Belohnungssysteme
Output : Input in einer Mengeneinheit = her- Fihrungsqualitat

gestellte Stiihle pro Stunde Personalentwicklung

Organisatorische Wandelprozesse
Arbeitszufriedenheit

Mitarbeitermotivation
Unternehmenskultur
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Anreiz und Belohnungssystem

Mitarbeiterorientierte Erfolgslogik:

Anreiz- und Belohnungssysteme

4{ Erfolgsbeteiligung ‘

Betriebliche Sozialleistungen ‘
monetire

Anreize

Betriebliches Vorschlagwesen ‘

Lohn

Ausbildungsmaéglichkeiten

Aufstiegsmaglichkeiten

I N e N B

Teamarbeit

—{ Betriebsklima
nichtmonetire

Anreize
—{ Fiihrungsstil

4{ Arbeitszeit- und Pausenregelung

—{Aﬂ)eitsinhall

4{ Arbeitsplatzgestaltung

Bediirfnispyramide von Maslow

Motivation und Arbeitszufriedenheit:
Bediirfnispyramide von Maslow

verwirklichung

Ich-Motive
(Anerkennung, Status, Prestige, Achtung)

Soziale Bediirfnisse
(Sicherheit, Liebe, Zugehtrigkeit)

zusammengesetzte
Lohnformen

Geldakkord
(Stickakkordy

Zeitakkord

Sticklohn
(Akkordlohn)

Zeitlohn

Pramien-
Zeitlohn

Pramien-

Sticklohn

Teilzeit, Auftreten, Kleidung

Sicherheitsbediirfnisse
(Schutz, Vorsorge, Angsf)

Ergonomie

Physiologische Bediirfnisse
(Nahrung, Atmung, Schiafy

Frische Luft, Pausen
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Fiihrungsstile

In Abhangigkeit vom Menschenbild

Historische Menschenbilder | Menschenbilder nach McGre-

gor

Menschenbilder nach Schien

Niccolo Machiavelli: Men-
schen sind heuchlerisch,

Theorie X: Mitarbeiter arbeitet
nur unter Zwang und muss

hinterhaltig und unzuverlas- | kontrolliert werden

sig

Rational / economic man: Mitar-

beiter verfolgt nur seine personli-
che Ziele und muss standig ange-
trieben werden

Adam Smith: Jeder Mensch
verfolgt seinen personlichen

Nutzen

Social man: Mitarbeiter Anerken-
nung, Loyalitat und Verstandnis

Theorie Y: Mitarbeiter sind
motiviert und streben nach
Verantwortung

Self-actualizing man: Mitarbeiter
ist leistungsmotiviert und will
gefordert werden

Complex man: Mitarbeiter wollen
flexibel gefihrt werden, da sie
wandlungs und lernfahig sind.

Kontinuum-Theorie nach Tannenbaum/Schmidt

Kontinuum-Theorie nach
Tannenbaum/Schmidt (1958)

Autoritarer
Flhrungsstil

Kooperativer
Fihrungsstil

Entscheidungsspielraum des Vorgesetzten

Entscheidungsspielraum der Mitarbeiter

b
_i
>
—
>
—

Vorgesetzter trifft Vorgesetzter legt Vorgesetzter legt \orgesetzter gestattet den
Entscheidungen \forschlédge vor und Probleme vor, fotdert Mitarbeitern innerhalb der
und gibt sie weiter. fordert zu Fragen auf. Lésungsvorschldge ein | von ihm gesetzten Grenzen
und entscheidet. véllig frei zu agieren.
Vorgesetzter Vorgesetzter legt \orgesetzter steckt die
«verkauft» vorldufige Grenzen ab und fordert
Entscheidung. Entscheidungen vor, ist  die Mitarbeiter zu

zu Anderungen bereit.

Entscheidungen auf.
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Verhaltensgitter nach Blake und Mouton

Verhaltensgitter (Managerial Grid) nach
Blake und Mouton (1964)

...basiert auf den beiden Dimensionen ,,Personen-*“ bzw.
,Aufgabenorientierung”

hoch 9

Personenorientiert

niedrig

19 !i.'lhrungsstil

Reifegradmodell der Fiihrung nach Hersey und Blanchard

Reifegradmodell der Fiihrung
nach Hersey und Blanchard (1977)

hach

Personen-
orientierung

niedrig

(participating)

Partizipativer
Flihrungsstil

/Stil3

] 9,9 Fiihrungsstil
Se Arbeltsatmiosphire find Hohes Leistungsstreben
Berlicksichligung der { 1 bei gleichzeitig starker
perstnlichen Belange sichen im Berlicksichtigung der
Vardergnund, Vernachldssigung Mitarbeiterbel
der Lejstungsziele, i i Siloshl e

5.5 Fiihrungsstil
Zwischen den perstinfichen Belangen
der Mitarbeitenden und den
| Erfordernissen des
Leistungsprozesses wird ein
befriedigender Kompromiss gesucht,
1,1 Fiihrungsstil 9,1 Fiihrungsstil
Gleichagliltia; minimale Energisches Streben nach
Anstrengungen zur Erreichung —— Hachstlelstung, ohne
einer Leistung und angenehmer  Riicksichtnahme auf die Belange
Arbeitsatmosphére und Erwartungen der Mitarbeiter.
m
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
. hoch
Sach- bzw. Aufgabenorientiert
(selling)
Integrierender
Filihrungsstil
sl 2\ Fiihrungsstil

Stil 4

sl 1 \

des Vorgesetzten

Bei Feuerwehr: Du
machst das sofort,
deine personli-
chen Probleme
sind mir egal

O}

Die Kurve beschreibt den

. . Autoritirer / optimalen Fiihrungsstil in
Delegationsstil Filihrungsstil / Abhéngigkeit vom Reifegrad
/ < Beispiel: M1 > Stil 1
(delegating) teling) ~ : |
niedrig hoch
Aufgabenorientierung :
|
hoch mittelmassig niedrig Aufgabenrelevanter Reifegrad
der/des Mitarbeiter(s)
M4 M3 M2 M1



Stellenbildung

Stellenbildung: Ubereinstimmung von
Aufgabe, Kompetenz und Verantwortung

Ttm

Aufgabe
Planen
Kompetenz = Omsetzon
Bewerten
Verantwortung

Ubereinstimmung von Aufgabe, Kompetenz und Verantwortung
Abhangig vom Fihrungsstil und dem Reifegrad der Mitarbeiter

Normatives Management

Fragestellungen

e Was ist gerecht? Wirtschaften, Lohn

e Wie soll verteilt werden?

¢ Welche Verpflichtung und Verantwortung hat ein Unternehmen gegeniber ,,ihren” An-

spruchsgruppen?

Aufgabe

Aufbau unternehmerischer Legitimations- und Verstandigungspotentiale.

Legitimation: Daseinsberechtigung = wieso braucht es uns? Verstédndigungspotential = ich verstdn-

dige mich mit den Anspruchsgruppen.

Die ethische Legitimation unternehmerischer Wertschopfung ist umso grosser, je mehr Anspruchs-

gruppen davon profitieren.

Ethische Anspruchskonzepte

Perspektive

Okonomische Rationalitit

Ethische Vernunft

Anspruchsgruppenkonzept

Strategisches Anspruchsgrup-
penkonzept

Normativ-kritisches Anspruchs-
gruppenkonzept

Beurteilung von Anspruchs-
gruppen

Einfluss- und Machtpotential

Legitimitat

Frage zur Abgrenzung von An-
spruchsgruppen

Wer kann oder kénnte Einfluss
auf die Unternehmung neh-
men?

Wer hat legitime Anspriiche an
die Unternehmung?

Zur Geltung gebrachte Logik

Normative Logik des Marktes

Normative Logik der Zwi-
schenmenschlichkeit

Stellung der Unternehmung

Unternehmung als Teil der
Marktwirtschaft

Unternehmen als Teil der Ge-
sellschaft und Lebenswelt

Beurteilung der Unternehmung

Selbstbehauptung

Lebensdienlichkeit
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Vermittlungsmodelle der Wirtschaftsethik

Korrektive Wirtschaftsethik
e Ethik als Gegengift gegen zu viele 6konomische Interessen
e Ethik = Grenze (Begrenzung von wirtschaftlichen Freiraum
e Korrigiert Fehlverhalten

Problem
e Schaden muss erst vorliegen
e Ethik kommt von aussen (Gesetz, staatliche Organisation)
Motivation
¢ Einhalten von Normen, um nicht sanktioniert zu werden.
Ich schlage nicht, weil ich dann als Schldger gebrandmarkt werde und es verboten ist.

Funktionalistische Wirtschaftsethik
e Ethik als Schmiermittel fiir das Verfolgen 6konomischer Interessen
¢ Nutzung von Moral fiir 6konomische Interessen (Stiftung, wenn man 3. Weltland ausbeutet)
e Ethik = Ressource (Ethik lohnt sich)
*  Ethik zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit / Akzeptanzsicherung

Probleme
e Reaktiv und vorausschauend, aber mit Blick auf 6konomischen Erfolg
e Ethik kommt von aussen (erfolgsversprechend)

e Ethik nur soweit, als geschaftsdienlich
e Schaden muss erst vorliegen

Motivation
e Verfolgen von ,guten” Praktiken, um Geschaftserfolg zu haben
Ich schlage nicht, um nicht geschlagen zu werden.

Integrative Wirtschaftsethik
e Ethik = Wertgrundlage
e Ethik und Wirtschaft sind gleichberechtigt

Problem

e Vorausschauend im Sinn der Lebensdienlichkeit aller Anspruchsgruppen

» Gelebte Grundhaltung = Okonomie kann zu kurz kommen - -
_ Nicht nur Gberleben, son-
e Gesinnungsmassig allein Uberleben auf dem dern auch dienen fiir et-
Motivation Markt, selber behaupten || ¢

e Suche nach langfristigen normativen Grundlage des Wirtschaftens. (Goldene Regel)

Wenn mich jemand schligt, schlage ich aus Uberzeugung nicht zuriick. Unabhéngig davon, was ande-
re machen. Ehrlichkeit ist nicht von Bedingungen abhdngig.Ehrlichkeit als unabdingbarer, unantast-
barer Wert

Integrative Wirtschaftsethik
Unternehmerische Synthese von Ethik und Erfolg als Prinzip. Intege-
re (gerechte, bombentfeste, ehrliche) Geschaftspraktiken

Trager und Orte der Wirtschaftsethik

25



Trager und Orte der Wirtschaftsethik

Gutes Leben
Gerechtes Zusammenleben

|

\.U nternehme

-
=
et
ﬁ
B
=
o
@
3]
O

Ordnungsethik

Biirgerethik

Verantwortungsvolles Handeln

Geschaftsethik

e Zumutbarkeit fir alle Beteiligten und Betroffenen

Neuartige Geschaftsstrategien, um potentielle Synthese von Erfolg und Markt Ethik zu er-
schliessen

Bio-Produkte, freiwillige Mindestléhne, keine Tierversuche

Ordnungsethik

Rahmenbedingungen des Marktes, von denen verniinftige Gesamtwirkungen zu erwarten
sind

Aufbau dialogischer Verstindigungspotentiale mit Politik, Wirtschaft und Offentlichkeit
Menschenrechtskonvention, Arbeitsgesetz, Walfangverbot

Biirgerethik KC74

Staatsbiirger 2 Ordnungspolitische Mitverantwortung
Organisationsbiirger 2 Unternehmenspolitische Mitverantwortung
Reflektiere Konsumenten = Konsumbezogene Mitverantwortung

Probleme aus ethischer Sicht

e Wenn wir es nicht machen, tun es die anderen.

Ethische Probleme mit Geld aufwiegen (Umwelt verschmutzen, aber Geld bieten)
e Ethik an den Staat delegieren

e Ethik als strategische Ressource betrachten
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Wirtschaftsehtischer ProblemlGseprozess

Wirtschaftsethischer Etti
Problemloseprozess

Normativ kritische Betrachtung

Problem nicht nur strategisch
analysieren und definieren

Lésungen

Lisung 2

Ebene der Geschaftsethik

Normative Kriterien / Zu-
mutbarkeit entscheidend

Ebene der Ordnungsethik
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