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A Abb. 1-1 Volkswirtschaftliche Wertschopfungskette

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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A Abb.1-2 Das Unternehmen zwischen Beschaffungs- und Absatzmarkt

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Innenwelt des Unternehmens

Management und Fiihrung

Produktion

Beschaffung/ sowie Forschung Marketing

Versorgung und Entwicklung und Verkauf
Beschaffungs- Material Absatz-
mirkte maérkte

Anlagen
Personal
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Finanzierung und Investition
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A Abb. 1-3 Innenwelt des Unternehmens: betrieblicher Wertschopfungsprozess

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Offentlichkeit

Konkurrenz

Unternehmen

Lieferanten

. Kapitalgeber
Okonomische Umwelt

Technologische Umwelt

- © Kunden

4

Mitarbeitende

A Abb. 1-4 Aussenwelt des Unternehmens: Umweltspharen und

Anspruchsgruppen

Aus dem Buch von Michael Képpeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Umweltsphére Beobachtungsbereiche

Okonomische Die 6konomische Umweltsphare umfasst die volkswirtschaftlichen Rahmenbedingungen
(wirtschaftliche) fiir ein Unternehmen. Problemkreise wie beispielsweise die konjunkturelle Entwicklung
Umweltsphére der Wirtschaft, Arbeitsmarktentwicklungen, Teuerung oder die Wirtschaftsbeziehungen

zum Ausland sowie die Konkurrenzsituation gehoren zu dieser Umweltsphére.

Technologische Die technologische Umweltsphare umfasst alles, was in die Bereiche der Technik und
Umweltsphéare der Naturwissenschaften fallt. Sie bildet die materielle Grundlage der wirtschaftlichen
Tatigkeit. Problemkreise wie beispielsweise die Entwicklung neuer Produktionsverfah-
ren, Materialien oder auch Transport- und Kommunikationsmittel gehdren zu dieser
Umweltsphére.

Soziale Die soziale Umweltsphére betrifft den Menschen mit seinen Wiinschen und Wertvorstel-
Umweltsphéare lungen als Einzelperson, in Familie und Gemeinschaft sowie das Zusammenleben im
Staat. Problemkreise wie politische und gesellschaftliche Trends, Rechtsetzung oder
auch das Wohlbefinden des einzelnen Menschen gehdren zu dieser Umweltsphare.

Okologische Die dkologische Umweltsphére betrifft den Gesamthaushalt der Natur. Problemkreise
Umweltsphéare wie Rohstoffe, Energie, Boden, Reinhaltung von Wasser und Luft sowie Abfallbeseitigung
gehdren zu dieser Umweltsphére.

A Abb.1-5 Die Umweltspharen im Uberblick

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Anspruchsgruppe

Interessen und Anliegen

Interessen und Anliegen

= Wahrnehmung sozialer Verantwortung
= offene Informationspolitik

der Anspruchsgruppe des Unternehmens
Kapitalgeber = attraktive Rendite bzw. Verzinsung des = dauerhafte Uberlassung des Kapitals
Kapitals = giinstige Kredite
m piinktliche Zins- und Riickzahlungen = wobhldosierte Einflussnahme auf
= Sicherheit der Kapitalanlage Entscheidungen
= Einflussnahme auf Entscheidungen = Unterstiitzung in Krisensituationen
(z.B. Liquiditatsengpass)
Kunden = gutes Preis-Leistungs-Verhéltnis = Kunden- bzw. Markentreue
= faires Geschaftsverhalten = Einhaltung vertraglicher Vereinbarungen
= stdndige Lieferbereitschaft = Mundpropaganda
Mitarbeitende = angemessenes Einkommen = gute Arbeitsleistung
= attraktive Arbeitshedingungen und = Loyalitdt gegeniiber Arbeitgeber
Entwicklungsmdglichkeiten = Akzeptanz betrieblicher Strukturen
= soziale Sicherheit = Bereitschaft zur Weiterhildung
Lieferanten = regelméssige Auftragseingénge = hohe Lieferbereitschaft und
= vertrauensvolle Kunden-Lieferanten- Lieferzuverldssigkeit
Beziehung = dauerhafte Lieferbeziehungen
= Zahlungsfahigkeit der Abnehmer = attraktives Preis-Leistungs-Verhaltnis
Konkurrenz = faires Wettbewerbsverhalten = faires Wettbewerbsverhalten
= Kooperationsbereitschaft auf = Kooperationsbereitschaft auf
branchenpolitischer Ebene branchenpolitischer Ebene
Staat = Steuerabgaben = attraktive und stabile wirtschaftliche
= Schaffung von Arbeitsplatzen Rahmenbedingungen
= Einhaltung von Rechtsvorschriften = wirtschaftsfreundliche Gesetzgebung
= Teilnahme an der politischen = Stérkung der internationalen
Willensbildung Wetthewerbsfahigkeit
Offentlichkeit = Schutz der Umwelt = Kooperationsbereitschaft bei

gemeinsamen Problemen
faires Verhalten gegeniiber dem
Unternehmen

A Abb.1-6 Anspruchsgruppen und ihre Interessen vs. Interessen des Unternehmens

Aus dem Buch von Michael Kéappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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, Ausschiittung
Finanzwirtschaftliche & — _Ban
Perspektive Eigentiimer)
N

Die Erzielung von Cashflows und Gewin- Verwendung von Gewinnen fiir Mit-
nen ist davon abhéngig, wie zufrieden Eine gute Strategie generiert hohe Cash- arbeiterforderung und -entwicklung
die Kunden mit den angebotenen Pro- flows und damit auch hohe Gewinne. (inkl. Anreize).

dukten bzw. Dienstleistungen sind.

Kundenorientierte KIa[e Mitarbeiterorientierte
strategische

Perspektive Ausrichtung Perspektive

Die Umsetzung schlanker, kunden-
orientierter Geschéftsprozesse wird
getragen von leistungsféhigen und

- motivierten Mitarbeitern.
Prozessorientierte 4._/
Perspektive

Die Zufriedenheit der Kunden wird
unternehmensintern durch schlanke,
kundenorientierte Geschéaftsprozesse
sichergestellt.

A Abb. 2-1 Kreislauf der unternehmerischen Erfolgslogik

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Finanzwirtschaftliche

Wertsteigerung

Perspektive

| Rentabilitat |

}<—‘

Liquiditit

(-

Umsatz }4
A
Kunden-
orientierte ‘ Marktanteil ‘

Perspektive

A Abb.2-2 Schliisselfaktoren wertorientierter Unternehmensfiihrung

aus finanzwirtschaftlicher Perspektive

Aus dem Buch von Michael Képpeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.

© Versus Verlag Ziirich 2016




Kennzahl Beschreibung

Gesamtkapitalrentabilitat | Die Gesamtkapitalrentabilitat zeigt die Rentabilitét des gesamten im Betrieb
gebundenen Kapitals, unabhéngig von dessen Herkunft. Die Gesamtkapital-
rentabilitdt errechnet sich aus dem Gewinn (vor Zinsaufwendungen und Steuern),
dividiert durch das von einem Unternehmen innerhalb einer Periode eingesetzte
Kapital. Fiir die Gesamtkapitalrentabilitdt interessieren sich vor allem Banken,
Fremdkapitalgeber und potenzielle Kaufer.

Eigenkapitalrentabilitat Die Eigenkapitalrentabilitdt zeigt, wie viel Gewinn auf das Eigenkapital entfallt.

(Return on Equity, ROE) Die Eigenkapitalrentabilitdt interessiert vor allem die Eigenkapitalgeber fiir den
Vergleich ihres Kapitaleinsatzes zu Anlagealternativen.

Umsatzrentabilitat Die Umsatzrentabilitat zeigt an, wie hoch der Gewinn im Verhéltnis zum Umsatz-

(Return on Sales, ROS) erlos ist. Die Kennzahl Umsatzrentabilitét zeigt den pro Umsatzfranken im Unter-

nehmen verbleibenden Reingewinn und ist eine wichtige Orientierungsgrdsse fiir
das Management im Hinblick auf das Einleiten von Massnahmen zur Steigerung
der Wirtschaftlichkeit.

A Abb. 2-3 Rentabilitdtskennzahlen

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Finanzwirt-
schaftliche ’ Umsatz ‘
Perspektive A

Kundenorientierte

Perspektive ’——>{ Marktanteil }4——‘

‘Kundengewinnung’ ‘ Kundenbindung ’

*—{ Kundenzufriedenheit }—*

A

Leistungsangebot

Prozess- (attraktives Preis-Leistungs-Verhéltnis)

orientierte
Perspektive

A Abb. 2-4 Schliisselfaktoren wertorientierter Unternehmensfiihrung
aus kundenorientierter Perspektive

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Marktpotenzial

: Marktvolumen
gung Marktpotenzial
Marktvolumen
Umsatz .
Umsatz

A Abb.2-5 Zentrale Marktgrossen

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Kunden-
orientierte
Perspektive

Leistungsangebot

Prozessorientierte (attraktives Preis-Leistungs-Verhéltnis)
Perspektive A

‘ Kostenvorteile }

' Produktivitét und Wirtschaftlichkeit ——————— Qualitéitsentwicklung |

+—{ Effektivitat und Effizienz der Prozesse }—*

A

Mitarbeiter-
orientierte ‘ Arbeitsleistung ‘
Perspektive

A Abb.2-6 Schliisselfaktoren wertorientierter Unternehmensfiihrung
aus prozessorientierter Perspektive

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Prozess-
orientierte
Perspektive

‘ Effektivitat und Effizienz der Prozesse ‘

A

Mitarbeiter-
orientierte
Perspektive

’ Arbeitsleistung

A

I

|

|

|

Mitarbeiter-
potenzial

Mitarbeiter-
motivation

Mitarbeiter-
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Mitarbeiter-
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A

A Abb.2-7 Schliisselfaktoren wertorientierter Unternehmensfiihrung
aus mitarbeiterorientierter Perspektive

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Finanzwirt- ’—P‘ Wertsteigerung }4—‘
schaftliche — —
Perspektive ‘»{ Rentabilitat ‘ ‘ L|qu|d|tat ‘

L{ Umsatz }—*

A

’——>‘ Marktanteil }4——‘
Kunden- ‘ Kundenakquisition ‘ ’ Kundenbindung ‘
orientierte

Perspektive Kundenzufriedenheit

A

| [
| L

Leistungsangebot
A

4{ Kostenvorteile }
Prozess- 4

orientierte . ) ; . . .
Perspektive ‘ Produktivitdt und Wirtschaftlichkeit ’—»{ Qualitatsentwicklung ‘

Sicherung attraktiver Arbeitsplétze

Effektivitat und Effizienz der Prozesse

A
‘ Arbeitsleistung ‘
Mitarbeiter-
orientierte | | | |
Perspektive Mitarbeiter- Mitarbeiter- Mitarbeiter- Mitarbeiter-
potenzial motivation zufriedenheit entwicklung

A A A !

A Abb.2-8 Ursache-Wirkungs-Zusammenhange wertorientierter Unternehmensfiihrung (vereinfacht)

Aus dem Buch von Michael Kéappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Act
In der Verbesserungsphase
werden konkrete Aktionen

zur Steigerung der Qualitat
und Effizienz im Unterneh-

men ergriffen und allenfalls
die Ziele angepasst.

Check
In der Uberpriifungsphase
werden die Auswirkungen der
durchgefiihrten Massnahmen
im Hinblick auf die Zielerrei-
chung tiberpriift (die Ergeb-
nisse werden kontrolliert).

Plan
In der Planungsphase
werden die Ziele definiert
und die geplanten Mass-
nahmen zur Zielerreichung
festgelegt.

Do

In der Durchfiihrungsphase
werden die ausgewdhlten
Massnahmen durch geeig-
nete Geschaftsprozesse
umgesetzt.

A Abb. 3-1 Hauptaktivitdten des Managements — PDCA-Zyklus

Aus dem Buch von Michael Kéappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Planung (Plan)

I

Unternehmensziele

\
‘ Grundstrategie }—»{ Leitbild

Umsetzung (Do)

Werthaltungen

Innovations- Betriebs- Kunden-
management-
prozess prozess
prozess
Kunden- - Kunden-
wunsch | Entwicklung Herstellung _ e
identifiziert | des Leistungs- ) des Leistungs- ) ) Kundendienst ) grf;j|it
angebots angebots
[
Erfolgskontrolle (Check)
Rechnung Analyse Messgréssen (Kennzahlen)

Kontinuierliche Verbesserung (Act)

——— = fiir den Unternehmenserfolg
(Management-Cockpit)

(Bilanz und Erfolgsrechnung)

A Abb. 3-2 Regelkreis der Griindung und Fiihrung eines Unternehmens

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Planung (Plan)

Werthaltungen

Unternehmensziele

\
‘ Grundstrategie }—>1 Leitbild

A Abb. 3-3 Aktivitdten bzw. Schritte in der Planungsphase

Aus dem Buch von Michael Kéappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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‘ Unternehmensanalyse ‘ Umweltanalyse

Stﬁrken-Schwéchen-Profil‘ ‘ Chancen-Gefahren-Profil

Strategische Varianten

Variante 1 ‘ Variante 2 ‘ Variante x

Grundstrategie

A Abb. 3-4 Entwicklung einer Grundstrategie

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Das Leithild einer Bank

Als Dienstleistungsunternehmen sind wir die kompetente, unkomplizierte und zuverlas-
sige Bank, die mit Leidenschaft qualitativ gute Bankdienstleistungen zu attraktiven Kon-
ditionen erbringt.

Unser Verhalten

Werte

= Wir sind freundlich und setzen uns fiir die Anliegen unserer Kundinnen und
Kunden ein.

= Wir handeln mutig, kreieren Neues und sind verantwortungs- und risikobewusst.

= Wir begegnen uns respektvoll, fair und mit Menschlichkeit.

= Wir sind leistungsfreudig und schaffen Werte.

= Wir handeln und kommunizieren ehrlich.

Unser Engagement

Kundinnen und Kunden

Wir bieten privaten und kommerziellen Kunden die wichtigsten Bankdienstleistungen in
guter Qualitédt zu attraktiven Konditionen an. Vertrauen, Sicherheit und Diskretion sind
Schliisselfaktoren einer guten Kundenbeziehung.

Kooperationspartner
Wo mdglich und fiir uns vorteilhaft arbeiten wir in Produktion und Vertrieb mit Dritten
zusammen. Dabei sind wir ein anspruchsvoller, fairer und verlésslicher Partner.

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter

Als vorbildliche Arbeitgeberin schaffen wir Voraussetzungen fiir ein motivierendes und
leistungsorientiertes Arbeitsklima, das die besten Kréfte anzieht und bindet. Aufgaben,
Verantwortung und Entscheidungskompetenz delegieren wir so weit als maglich.

Eigentiimerin

Wir leisten einen positiven, nachhaltigen Beitrag zum Image und zum finanziellen
Ergebnis des Konzerns. Wir verzichten auf kurzfristige und risikoreiche Ergebnis-
maximierung.

Gesellschaft

Wir férdern die freie, verantwortliche Entfaltung des Menschen. Wir treten ein fiir einen
marktwirtschaftlich orientierten, fairen Wettbewerb, eine konsumentenfreundliche
Politik und einen gesunden Finanzplatz Schweiz.

A Abb. 3-5 Beispiel fiir ein Leitbild einer Bank

Aus dem Buch von Michael Kéappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
© Versus Verlag Ziirich 2016



Geschéftskonzept Finanzplan

Der konzeptionelle Teil beinhaltetim Kern | Der Finanzteil widmet sich der Finanz-
eine detaillierte und auch fiir Dritte leicht | planung und Finanzierung. Er zeigt auf,
verstandliche Umschreibung des Ge- wie viel Kapital zur Strategieumsetzung
schéftskonzepts. Der Konzeptteil eines bendtigt wird und aus welchen Finan-
Business-Plans umfasst in der Regel zierungsquellen dieses Kapital beschafft
folgende Themengebiete: werden soll. Zu diesem Zweck ist im
= Geschéftsidee, Leistungsangebot und Rahmen der Finanzplanung zumindest

Kundennutzen = eine Plan-Erfolgsrechnung (Budget),
= Markt- und Wettbewerbssituation = eine Plan-Bilanz und
= Personen und Fiihrungsteam = ein Liquiditétsplan
= Organisation und Vertrieb zu erstellen. Dariiber hinaus kdnnen diese
= Produktion und Infrastruktur Planungsrechnungen durch weitere
= Umsetzungsplanung spezifische Rechnungen wie zum Beispiel
= Chancen und Risiken der Umsetzung Investitionsrechnungen ergénzt werden.

A Abb. 3-6 Bestandteile eines Business-Plans

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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,—{ Umsatzplanung }—’

‘ Personalplanung } { Betriebsplanung ‘

Investitionsplanung

Finanzplanung

v Y Y

P'““'E{';l:g;:;;’"““"g Plan-Bilanz Liquidititsplan

Auskunft iiber den Auskunft tiber die Auskunft iiber die
voraussichtlichen Erfolg Vermdgens- und jederzeitige

(Gewinn bzw. Verlust) Finanzierungssituation Zahlungsfahigkeit

A Abb.3-7 Finanzplanung und Teilpldne

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Bruttoverkaufserlds 1000 000
— Erlésminderungen 80000
= Nettoerlds 920 000
— Materialaufwand 420 000
— zugekaufte Fertigprodukte 0
= Bruttogewinn 500 000
— Personalaufwand 240000
— Mietaufwand 80000
— Werbeaufwand 60 000
— {briger Betriebsaufwand 20000
= Betriebsgewinn 100 000
+ neutraler Ertrag 0
— neutraler Ertrag 0
= Unternehmensgewinn (vor Steuern) 100 000
— Steuern 40 000
= Unternehmensgewinn (nach Steuern) 60 000

A Abb. 3-8 Beispiel einer Plan-Erfolgsrechnung

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Aktiven Plan-Bilanz per ... Passiven

Umlaufvermégen Fremdkapital

Kasse 30000 | Lieferantenkredite 70 000
Bankguthaben 60 000 | Bankkredite 65000
Debitoren 80 000

Anlagevermogen Eigenkapital

Produktionseinrichtungen 105000 | Stammkapital 150 000
Biroeinrichtung 45000 | Erwarteter Gewinn (nach Steuern) 60 000
Fahrzeuge 25000

Total Aktiven 345000 | Total Passiven 345000

A Abb.3-9 Beispiel einer Plan-Bilanz

Aus dem Buch von Michael Képpeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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1. Quartal | 2. Quartal 3. Quartal 4. Quartal

Anfangsbestand fliissige Mittel e

Cashflow aus Geschiftstatigkeit (operative Tétigkeit)

+ Barverkdufe

+ Debitorenzahlungen

— Kreditorenzahlungen

= Total Mittelzufluss (operativ)

— Materialaufwand

— Personalaufwand

— Mietaufwand

— Werbeaufwand

— ({briger Betriebsaufwand

= Total Mittelabfluss (operativ)

Saldo aus Geschaftstatigkeit
(Differenz zwischen Mittelzu- und -abfluss)

Cashflow aus Investitionstatigkeit

— Investitionen in Anlagevermdgen
+ Verkauf von Anlagevermdgen
= Saldo aus Investitionstatigkeit

Cashflow aus Finanzierungstitigkeit

+ Aufnahme von Krediten

— Riickzahlung von Krediten

+ Kapitalerhéhung

— Kapitalriickzahlung

= Saldo aus Finanzierungstatigkeit

Endbestand fliissige Mittel

A Abb.3-10  Muster eines Liquiditatsplans

Aus dem Buch von Michael Képpeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Cashflow aus operativer Tatigkeit

}7

Zeigt die Geldfliisse im unmittelbaren Zusammen-
hang mit der Geschaftstatigkeit. Diese Geldfliisse
entstehen aus der Erwirtschaftung bzw. dem Ver-
zehr von fliissigen Mitteln im Rahmen des betrieb-
lichen Wertschopfungsprozesses.

Cashflow aus Investitionstatigkeit

}7

Zeigt die Geldfliisse beim Kauf bzw. Verkauf
von Maschinen, Mobilien, Fahrzeugen etc.

Der Cashflow aus Investitionstatigkeit ist meist
ein Geldabfluss, selten ein -zufluss.

Cashflow aus Finanzierungstatigkeit

Zeigt die Geldfliisse aus der Aufnahme von
Fremdkapitalien oder aus der Erhdhung des
Eigenkapitals. Die Finanzierungstétigkeit be-
inhaltet die Aufnahme und Riickzahlung von
Eigen- oder Fremdkapital, die Begleichung von
Zinsen und die Ausschiittung von Dividenden.

—»‘ Free Cashflow

Zeigt den Saldo aus Geldfluss aus operativer
Tatigkeit und Geldfluss aus Investitionstatigkeit.
Es ist derjenige Teil des Cashflows, der zur freien
Verfligung iibrigbleibt, um die Anspriiche der
Fremd- und Eigenkapitalgeber zu befriedigen.
Mit dem Free Cashflow lassen sich Schulden
zuriickbezahlen und Gewinnanteile an die
Eigentiimer ausschiitten.

A Abb.3-11  Cashflow-Kategorien

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriehswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Umsetzung (Do)

Kunden-
wunsch
identifiziert

. . Kunden-

Innovations- Betriebs-

prozess prozess management-

prozess e
Entwicklung Herstellung Verkauf V\;Junnsecm-
des Leistungs- ) ) des Leistungs- ) ) des Leistungs- erfillt
angebots angebots angebots
I

A Abb.3-12  Strategieumsetzung und betriebliche Wertschdpfungsprozesse

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Lieferanten

Betriebsprozess Kundenmanagement-

prozess
Arbeits- . Auftrags-
vorbereitung Konstruktion klarung
Innerbetriebliche Leistungserstellung
(Informations- und Materialfluss) Kunde

»
-

Beschaffung Fertigung Montage

A Abb.3-13  Phasen eines Betriebsprozesses (am Beispiel eines Produktionshetriebs)

Aus dem Buch von Michael Kéappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Erfolgskontrolle (Check)

Rechnung
(Bilanz und Erfolgsrechnung)

Analyse Messgrdssen (Kennzahlen)
fiir den Unternehmenserfolg
(Management-Cockpit)

A Abb.3-14  Erfolgskontrolle

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Aktiven

Umlaufvermdgen

Dasjenige Vermdgen, das innert einer
bestimmten Zeit umlduft und in eine
andere Form umgewandelt wird (Kasse,
Post, Bank, Debitoren, Warenlager).

Anlagevermogen

Dasjenige Vermdgen, das dem Unter-
nehmen wahrend ldngerer Zeit oder
dauernd zur Verfiigung steht (Liegen-
schaften, Maschinen, Werkzeuge etc.).

Investition
(Mittel- bzw. Kapitalverwendung)

Bilanz vom ...

Passiven

Fremdkapital

Finanzmittel, die einem Unternehmen
von Dritten kurz-, mittel- oder langfristig
ausgeliehen werden.

Eigenkapital

Finanzmittel, die einem Unternehmen
von den Eigentiimern (Kapitalgebern)
dauernd zur Verfiigung gestellt werden.

Finanzierung
(Mittelherkunft bzw. Kapitalbeschaffung)

A Abb.3-15  Gliederung einer Bilanz

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Mehrstufige Erfolgsrechnung

Nettoerlds
1.Stufe | — Material- bzw. Warenaufwand

= Bruttogewinn

+ {ibrige Betriebsertrige
— (ibrige Betriebsaufwendungen
2. Stufe (Personalaufwand, Marketingaufwand, Abschreibungen etc.)

= Betriebsgewinn

+ nichtbetriebliche und neutrale Ertrdge
3. Stufe | + Nichtbetriebliche und neutrale Aufwendungen

= Unternehmensgewinn

A Abb.3-16  Mehrstufige Erfolgsrechnung

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Liquiditatsgrad 1 (Cash Ratio) liquide Mittel / kurzfristiges Fremdkapital
E Liquiditatsgrad 2 (Quick Ratio) (liquide Mittel + Forderungen)/
E kurzfristiges Fremdkapital
=
Liquiditatsgrad 3 (Current Ratio) | Umlaufvermdgen / kurzfristiges Fremdkapital
~ | Gesamtkapitalrentabilitat (Unternehmensgewinn + Fremdkapitalzinsen) /
g Gesamtkapital
=
g Eigenkapitalrentabilitat Unternehmensgewinn / Eigenkapital
[}
& | Umsatzrentabilitat Betriebsgewinn / Umsatz
= | Anlagedeckungsgrad (2) (Eigenkapital + langfristiges Fremdkapital) /
< Anlagevermdgen
=
-% Eigenfinanzierungsgrad Eigenkapital / Gesamtkapital

A Abb.3-17  Einige wichtige finanzielle Kennzahlen

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Management-Cockpit

Finanzen Kunden

Kennzahlen des Finanz- und Rech- Kennzahlen iiber Marktanteile,

nungswesens wie Umsatzzahlen, Kundenzufriedenheit, Kunden-

Liquiditat, Rentabilitat etc., die den bindung etc., die aufzeigen, wie

Erfolg des Unternehmens aus sich die markt- und kunden-

finanzieller Sicht widerspiegeln. orientierten Anstrengungen des

(<« Abb. 3-17) v\ Unternehmens auf Umsatz und 'i"\‘
di‘ Geschéftsergebnis auswirken. 79

Prozesse Mitarbeitende

Kennzahlen iiber die Effizienz der Kennzahlen, die Auskunft {iber

Geschéftsprozesse, die aufzeigen, Fiihrungsqualitat, Arbeitszufrie-

wie gut es dem Unternehmen denheit, Ausbildungsstand der

gelingt, Ablaufe zu gestalten, mit Mitarbeitenden und das Entwick-

denen die Kundenwiinsche erfiillt ’ lungs- und Innovationspotenzial v;
werden (z.B. Durchlaufzeit). _or+ | im Unternehmen etc. geben. di‘

A Abb.3-18 Management-Cockpit

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Geschiftsleitung

Fi Marketing
nanzel und Verkauf

Forschung und
Entwicklung

Einkauf und
Produktion

Personal

A Abb. 4-1 Organigramm eines funktional organisierten Unternehmens

Aus dem Buch von Michael Kéappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Geschiftsleitung

1

Sparte 1

V—k—\

Marketing
und Verkauf

Produktion

Finanzen Personal
]
Sparte 2 Sparte 3
Marketing .
e Ve et Produktion

A Abb.4-2 Beispiel fiir ein Organigramm eines divisional organisierten Unternehmens

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Prozesse

Funktionsbereiche

Marketing Finanzen

und Verkauf

Entwicklung Produktion
Strategieentwicklungs- und -umsetzungsprozess

| | |
Kundenmanagementprozess

| I I |
Betriebsprozess

I | | | ——
Innovationsprozess

| | O | |
Finanzmanagementprozess

| | S
Personalmanagementprozess

Personal

A Abb.4-3 Funktions- und prozessorientierte Organisationsgestaltung

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Umweltfaktoren | Opportunities (Chancen) | Threats (Gefahren)
Unternehmens:- Auflistung der Auflistung der
faktoren Gelegenheiten Bedrohungen
Strengths (Stirken) S0-Strategien ST-Strategien

Auflistung der Starken

Einsatz von Starken zur
Nutzung von Gelegenheiten

Nutzung der eigenen
Stérken zur Abwehr von
Bedrohungen

Weaknesses (Schwichen)
Auflistung der Schwachen

WO-Strategien
Uberwindung der eigenen
Schwaéchen durch Nutzung
von Gelegenheiten

WT-Strategien
Einschrénkung der eigenen
Schwéchen und Vermei-
dung von Bedrohungen

A Abb. 5-1 SWOT-Matrix

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Eintrittsharrieren Potenzielle neue Determinanten der

u Ecopomiesofscale Konkurrenten Abnehmerstirke -

= Kapitalbedarf = Abnehmerkonzentration
Staatliche Politik Preiselastizitat

: Markenidentitat BEdrEh”Eg durch : Produktdifferenzierung

= Umstellungskosten neue Konkurrenten = Informationsstand der Abnehmer

= etc. = etc.

Verhandlungsstérke U Verhandlungsstérke
. der Lieferanten der Abnehmer
Lieferanten Rivalitit unter Abnehmer

den bestehenden
Wetthewerbern

Determinanten der

Substitutionsgefahr
D_eterminanten der Bedrohung durch Ersatz- n Relat'i.ves_ Preis-Leistungs-
Llef_erantenmacht _ produkte und -dienste Verhéltnis der Ersatzprodukte
= Lieferantenkonzentration = Umstellungskosten
= Gefahr der Vorwartsintegration = Substitutionsneigung
= Differenzierung der Inputs Ersatzprodukte der Abnehmer
= etc.

= etc.

A Abb.5-2 Triebkrafte des Branchenwettbewerbs nach Porter

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Strategischer Vorteil

Singularitat aus Sicht Kostenvorsprun
des Kunden prung

8 . Differenzierung .
'§ i_f_ Branchenweit (Qualitatsfiihrerschaft) T T L
=
> ©
‘E | Beschriinkung auf ein Konzentration auf Schwerpunkte
A N Segment (Marktnischen)

A Abb.5-3 Drei erfolgversprechende Strategieoptionen nach Porter

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Wetthewerbskrafte Vorteile der Kostenfiihrerschaftsstrategie

Rivalitat unter den bestehen- | Niedrigere Kosten im Vergleich zur Konkurrenz bedeuten, dass das Unter-
den Wettbewerbern nehmen auch dann noch Gewinne erzielt, wenn die Konkurrenten in die
Verlustzone geraten.

Gefahr des Markteintritts Die tiefen Kosten im betrieblichen Wertschépfungsprozess verleihen einem
durch neue Wetthewerber Unternehmen einen erheblichen Schutz vor neuen Wetthewerbern, da diese
aufgrund der niedrigen Marktpreise bereits vor einem allfdlligen Markteintritt
kaum wettbewerbsféhig sind.

Verhandlungsstarke der Ein Kaufer kann die Preise nur bis zum Preisniveau des zweiteffizientesten
Kunden Konkurrenten heruntertreiben. Es verbleibt deshalb dem effizientesten und
kostengiinstigsten Unternehmen eine Gewinnmarge.

Bedrohung durch Ersatz- Die Bedrohung ist reduziert, solange die Ersatzprodukte bzw. -dienste nicht
produkte und -dienste giinstiger sind. Es muss deshalb Zielsetzung der Kostenfiihrerschaftsstrategie
sein, die Kosten der eigenen Produkte laufend weiter zu senken.

Verhandlungsstarke der Die giinstige Kostenposition entsteht gewdhnlich durch Grosseneffekte, die zu
Lieferanten Marktmacht fiihren. Eine hohe Marktmacht stérkt die Verhandlungsposition

gegeniiber Lieferanten. Zudem hietet eine giinstige Kostenposition mehr Mog-
lichkeiten, mit einer allfalligen Erhéhung der Beschaffungskosten umzugehen.

A Abb.5-4 Wetthewerbskréfte und Kostenfiihrerschaftsstrategie

Aus dem Buch von Michael Képpeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Wetthewerbskrafte Vorteile der Differenzierungsstrategie

Rivalitat unter den bestehen- | Differenzierung erzeugt eine hohe Loyalitdt der Kunden und daher eine
den Wetthewerbern niedrige Preissensitivitdt. Die Kunden reagieren weniger stark auf Preis-
senkungen der Konkurrenz und bleiben dem eigenen Unternehmen treu.

Gefahr des Markteintritts Die erzielte Kundentreue zwingt Konkurrenten, die von den Kunden wahr-

durch neue Wetthewerber genommene Einzigartigkeit zu iberwinden. Diese Eintrittsbarriere schiitzt vor
einem Eindringen neuer Wetthewerber in den Markt.

Verhandlungsstarke der Den Kunden fehlen vergleichbare Alternativen. Sie sind deshalb weniger

Kunden preissensitiv, da sie aufgrund der Einzigartigkeit des Produktes bzw. der
Dienstleistung bereit sind, auch hohere Preise zu bezahlen (Markenartikel).

Bedrohung durch Ersatz- Die Kundentreue schiitzt das Unternehmen besser vor Ersatzprodukten, als

produkte und -dienste dies bei Mithewerbern ohne Differenzierungsvorteil in der gleichen Branche
der Fall ist.

Verhandlungsstarke der Die héheren Ertrédge, die durch die einzigartige Situation mdglich sind, er-

Lieferanten lauben im Vergleich zur Konkurrenz Spielraum bei einer allfélligen Erhdhung

der Beschaffungskosten.

A Abb.5-5 Wetthewerbskréfte und Differenzierungsstrategie

Aus dem Buch von Michael Képpeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Bewertungszeitpunkt Betrachtungsperiode
heute in der Zukunft

Freier Cashflow | | Freier Cashflow | | Freier Cashflow
Jahr 1 Jahr 2 Jahrn

Summe der Bar- bzw.
Gegenwartswerte
aller zukiinftigen
freien Cashflows

A A
+ [+ |+

Abzinsung auf den Bar- bzw. Gegenwartswert
(Diskontierung)

A Abb. 6-1 Grundgedanke des Diskontierens bei der DCF-Methode

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Finanzielle Wertsteigerung in %

[

N4

Gesamtkapital-
rendite

——

|

Kapital-
kostensatz

——

Gewinn (vor Fremdkapitalzinsen)

Eingesetztes Kapital

Eigenkapital-
kostensatz

Fremdkapital-
kostensatz

. R—

B —

Umlauf-
vermdgen

Anlage-
vermdgen

Ertrag Aufwand

Optimierung der Kapitalstruktur

Risikomanagement
(finanzielle Risiken)

Reduktion des
investierten Kapitals

Operative
Exzellenz

Risikomanagement (Geschiftsrisiken)

A Abb.6-2 Werttreiberbaum und Unternehmenswertsteigerung

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Schritt 1

Schritt 2

Schritt 3

Schritt 4

Markt- Zielmarkt- o . .

Ermittlung der Beurtellung. c!e__r Erarbeitung der Auswahl der
" Marktattraktivitat T "
Segmentierungs- . Positionierungs- der Marketing-
kriterien 0 I merkmale instrumente
Marktsegmente
. Auswahl der Festlegung der Festlegung eines
Bildung der Mark Positioni h isch
Marktsegmente arktsegmente ositionierungs- armonischen
(Zielgruppen) strategie Marketing-Mix

zum Marketing-Mix

A Abb.7-1Von der Marktsegmentierung iiber die Zielmarktfestlegung und Positionierung

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Gesamtmarkt
(gesamte Kundenbasis)

0...’
A

o
A...O
4
-l-OA
o
&
® o

Alle Telefonkunden

Segmentierung anhand
verschiedener Segmentierungskriterien
(z.B. Kunden- bzw. Kaufverhalten)

aufwendige Marktforschung

Bediirfnisanalyse

|

z.B. Analyse der verfiigharen Kundendaten:
= Anzahl Gesprache pro Tag
= Durchschnittliche Gespréachsdauer

= Gespréchsart (Stadt, Inland, Ausland)
= etc.

Marktsegmente
(Kundenbasis gruppiert)

Die Gelegenheits-
telefonierer
Die ...-
telefonierer
e
@) ) @
@)
Die Viel- ‘

telefonierer

A Abb.7-2 Bildung von Marktsegmenten (am Beispiel Telekommunikation)

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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trendiges Design

eigenes
Unternehmen
o
Anbieter A
()
niedriges hohes
Leistungsniveau Anbieter D Leistungsniveau
Anbieter B Anbieter C
@ @

konventionelles Design

A Abb.7-3 Beispiel fiir die grafische Darstellung der Positionierung: Positionierungskreuz

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
© Versus Verlag Ziirich 2016



Marketing-Instrumente (die vier P)

Produkt- und Service- Preis- und Konditionen- | Distributionspolitik Kommunikationspolitik
politik (product) politik (price) (place) (promotion)
Was wird dem Kunden Zu welchem Preis und zu | Wo und mit welchem Wie werden Kunden auf
angeboten, und welche welchen Konditionen Lieferservice werden das Angebot aufmerksam,
Leistungen kann er wird dem Kunden das dem Kunden die Leis- und wie wird der Kontakt
erwarten? Angebot unterbreitet? tungen angeboten? zu den Kunden gepflegt?
= Produktnutzen und = Preisgestaltung = Vertriebs- bzw. = Werbung

-qualitat = Rabatte und Skonti Absatzkanéle = Verkaufsforderung
= Produktdesign = Zahlungsmodalitdten = Logistik = Offentlichkeitsarbeit
= Markenname = Versand (Public Relations)
= Verpackung = Transport = Personlicher Verkauf
= Service- und Zusatz-

leistungen

A Abb.7-4 Marketing-Instrumente im Uberblick

Aus dem Buch von Michael Képpeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Instrumente der Kommunikationspolitik

Werbung Verkaufsforderung Public Relations Personlicher Verkauf
Werbung in Radio und Fern- | Anreize wie Wett- Offentlichkeitsarbeit Personliches Verkaufs-
sehen, Zeitungen, Zeit- bewerbe, Geschenk- durch Presseartikel, gesprédch mit potenziel-
schriften, auf Websites so- | gutscheine, Kunden- -konferenzen und len Kunden, Umgang mit
wie Prospekte und Mailings | und Treuekarten Geschéftsherichte Reklamationen etc.

A Abb.7-5 Instrumente der Kommunikationspolitik

Aus dem Buch von Michael Kéappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Produkt- Produkt-

Lieferant

- Input Bedarfs- \\und Dienst- \|und Dienst- e, Pt
(Lelsfungs- Auslo analyse leistungs- leistungs- Loglstll_( und))und Kunden-
zubringer) [Rapaittldl Vertrieb // betreuung

entwicklung// herstellung

S S SR S

Menschen,
Informationen, Aktivitat 1 bis n Materielle Giiter,
Betriebsmittel (= Prozessausfiihrung) Dienstleistungen

A Abb. 8-1 Elemente eines Geschéaftsprozesses

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Werkstattannahme Werkstattmeister Automechaniker Materialausgabe

= Disposition treffen Ersatzteile holen — Ersatzteile abgeben

-

A
ja

f

|
|
|
|
|
|
|
|
Auftrag annehmen |
|
|
|
|
|
|
|
|
|

\J

|

|

|

|

|

Auftrag an Autome- ‘ Ersatzteile :
chaniker weiterleiten nétig? |
|

!

Diagnose stellen

f

Auftrag an Werk-
statt weiterleiten

Reparatur

einwandfrei? Meister informieren

nein

Unterlagen fiir

Buchhaltung
zusammenstellen

A Abb. 8-2 Beispiel eines einfachen Flussdiagramms

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Der Anteil der Leistungsarten an der Gesamtleistung des Unternehmens

Nutzleistungen sind solche Aktivitdten, die aus Sicht des Kunden zu einer Wertsteige-
rung fiihren. Sie erhéhen den Nutzen eines Ergebnisses fiir den Kunden wéhrend des
betrieblichen Wertschopfungsprozesses. Nutzleistungen sind geplant und entspre-
chend in einem Prozessheschrieb (z.B. Flussdiagramm) sichtbar. Sie sind fortwéhrend
zu optimieren.

Beispiele: Bestellannahme, Montage, Versand, Marketingmassnahmen zur Erhéhung
des ideellen Wertes eines Produkts.

Stiitzleistungen tragen im Gegensatz zu Nutzleistungen nur indirekt zur Wertsteigerung
eines Produktes bei. Sie unterstiitzen die Nutzleistung, werden aber vom Kunden nicht
wahrgenommen. Da sie Kosten verursachen, sollten sie mdglichst wirtschaftlich abge-
wickelt und auf das geringstmdgliche Mass reduziert werden.

Beispiele: Planung, Riistvorgénge in der Produktion, Genehmigungsverfahren, Berichts-
wesen, Archivierung.

Blindleistungen treten ungeplant auf und tragen weder direkt noch indirekt zur Wert-
schopfung einer Leistung bei. Blindleistungen werden vom Kunden nicht wahrgenom-
men und erhdhen lediglich die Prozesskosten. Sie sind zu beseitigen.

Beispiele: Zwischenlagerung, Nach- oder Doppelarbeit infolge fehlender oder falscher
Information, Mehrfacherfassung derselben Daten.

Fehlleistungen wurden als Nutz- oder Stiitzleistungen geplant, sind als solche aber
nicht verwertbar, da bei der Erfiillung ein Fehler aufgetreten ist. Durch bessere Planung,
Schulung oder Prozessstrukturierung sind solche Fehlleistungen zu vermeiden.

Beispiele: Fehlerhafte Produkte, falsche Buchungen, Fehllieferung.

A Abb. 8-3 Leistungsarten bzw. -kategorien in einem Prozess

Aus dem Buch von Michael Képpeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Leistungen:

Aktivitdten Abteilungen (ISI?::.) Nutz  Stitz  Blind
1. Kundenanfrage eintragen und weiterleiten | Vertrieb 24 x

2. Riicksprache mit dem Kunden Vertrieb 33 x
3. Antrag auf Sondernummer ausfiillen Vertrieb 18 x

4, Eintrag in Eingangsliste/interne Nummer Technik 14 x

5. Kunden iiber Vorgang informieren Technik 35 x
6. Priifen der Anfrage Konstruktion 20 x

7. Teile und Baugruppen definieren Konstruktion 46 x

8. Zeichnung und Stiickliste erstellen Konstruktion 75 x

9. Sondernummer vergeben Konstruktion 12 x
10. Ergebnisse priifen Konstruktion 17 x

11. Unterlagen archivieren Konstruktion 15 x

12. Preise schétzen Kalkulation 18 x

13. Lohnminuten berechnen Kalkulation 27 x

14. Angebot erstellen Vertrieb 52 x

15. Angebot dem Kunden vorlegen Marketing 7 x

A Abb. 8-4 Beispiel einer Wertschopfungsanalyse-Matrix

Aus dem Buch von Michael Képpeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Personal- Personal- Personal- Personal- Personal-
gewinnung fiihrung honorierung 4 entwicklung austritt
Personal- 5 Lohn- und . Austritts-

bedarf vereziket::ren Gehaltssystem Karrlgrr«]a:\rl]ege gespréch
ermitteln festlegen P fiihren
Personal Anerkennung L‘:'ﬁ:g?zis' Kompetenzen

auswahlen zeigen setzen entwickeln
Personal Werte
einfiihren vermitteln

A Abb. 9-1 Kernaufgaben des Personalmanagements

Aus dem Buch von Michael Kappeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Gerechtigkeits-

Beschreibung

kriterium

Anforderungs- Anforderungsgerecht ist ein Lohn- und Gehaltssystem, wenn bei der Lohnfestsetzung der

gerechtigkeit Schwierigkeitsgrad der Aufgabe beriicksichtigt wird. Je anspruchsvoller eine Tatigkeit ist,
umso hoher sollte der Lohn sein. Die Anforderungsgerechtigkeit des Lohnes resultiert aus
einer Arbeitsplatzbewertung und den sich daraus ergebenden Kompetenzanforderungen
sowie der Stellenbeschreibung.

Leistungs- Leistungsgerecht st ein Lohn- und Gehaltssystem, wenn dieses mittels eines variablen

gerechtigkeit Bonusbestandteils die erbrachte Leistung eines Mitarbeiters beriicksichtigt.

Sozial- Sozialgerecht ist ein Lohn- und Gehaltssystem, wenn bei dessen Ausgestaltung auch

gerechtigkeit sozialpolitische Anliegen beriicksichtigt werden. Dazu zahlen Bestandteile wie Mindest-
lohn, Lohnfortzahlung bei Krankheit und Unfall oder auch Familien- und Kinderzulagen.

Arbeitsmarkt- Arbeitsmarktgerecht ist ein Lohn- und Gehaltssystem, wenn bei der Festlegung der

gerechtigkeit Lohnhéhe neben den bereits erwdhnten internen Gerechtigkeitskriterien auch die externe
Sichtweise und damit die relative Knappheit spezifischer Qualifikationen auf dem Arbeits-
markt beriicksichtigt wird.

A Abb.9-2 Gerechtigkeitskriterien im Lohn- und Gehaltssystem

Aus dem Buch von Michael Képpeli: Betriebswirtschaft und Unternehmensfiihrung. 3., akt. Aufl. 2016.
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Finanzwirtschaftliche Perspektive

= Kapitalstrukturoptimierung
= Reduktion des eingesetz-
ten Kapitals (Desinvestitio-
nen, Liquiditats-,
Forderungsmanagement)
= Risikomanagement

= Gesamtkapitalrendite

= Kapitalkostensatz

= Liquiditatskennzahlen

= weitere finanzielle
Kennzahlen (z.B. aus
Bilanzanalyse)

Kundenorientierte Perspektive

= Positionierung des eigenen
Leistungsangebotes

= Zielgruppenspezifische
Ausgestaltung des Marke-
ting-Mix (z.B. Preispolitik)

= Produkt- und Leistungs-
innovationen

= Marktanteil

= Umsatzkennzahlen
(z.B. Umsatzrenta-
bilitat)

= Kundenzufriedenheits-
Index (z.B. Reklama-
tionsquote)

Prozessorientierte Perspektive

= Massnahmen zur Stei-
gerung der operativen
Exzellenz

= Qualitdtsmanagement

= Prozessoptimierungs-
und Kostensenkungs-
programme

= Produktivitéts- und
Wirtschaftlichkeits-
kennzahlen

= Durchlaufzeiten

u Lieferfristen

= Lagerhaltungskosten

= Fehlerquoten

Mitarbeiterorientie

rte Perspektive

= Mitarbeiterauswahl und
Nachwuchsforderung

= Art und Weise der Mit-
arbeiterfiihrung

= Ausgestaltung von Anreiz-
und Belohnungssystemen

= Aus- und Weiterbildungs-
massnahmen

= Arbeitsproduktivitat
= Mitarbeitermotivation
und -zufriedenheit
= Unternehmenskultur
= Fluktuationsrate
= Anzahl Verbesse-
rungsvorschlége
pro Mitarbeiter

—‘ Kostenvorteile

Rentabilitat

Wertsteigerung

Umsatz
Marktanteil
Kundenakquisition Kundenbindung
e T I

| Leistungsangebot

| Produktivitat und Wirtschaftiichkeit | Qualits

4—{ Effektivitat und Effizienz der Prozesse

| Arbeitsleistung |

A
| | | |
Mitarbeiter- Mitarbeiter- Mitarbeiter- Mitarbeiter-
potenzial motivation zufriedenheit entwicklung
A ) ) A
)

Sicherung attraktiver Arbeitsplatze

A Abb. 10-1 Stellhebel und Messgrdssen erfolgreicher Unternehmensfiihrung
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A Abb.A-1  Preisbildung: Angebot und Nachfrage im Preis-Mengen-Diagramm
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Vollbeschaftigung

Sozialer Ausgleich
(Gerechte Einkommens- Wirtschaftswachstum

und Vermdgensverteilung)

Magisches
Sechseck

Aussenwirtschaftliches
Gleichgewicht

Preisstabilitat

Umweltqualitét

A Abb.A-2 Magisches Sechseck der wirtschaftspolitischen Ziele
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Einzelunternehmen

Aktiengesellschaft (AG)

Gesellschaft mit beschrank-

vorschriften

ter Haftung (GmbH)
Anzahl Mind. 1 Person (natiirliche Mind. 1 Aktionar (natiirliche Mind. 1 Gesellschafter (natiir-
Griinder Person) als alleiniger Inhaber | oder juristische Person) liche oder juristische Person)
Form- Keine Statuten, Griindungsurkunde | Statuten, Griindungsurkunde

personlichkeit

lichkeit

Firmenname Familienname des Inhabers Personen-, Sach- oder Fan- Personen-, Sach- oder Fan-
(mit oder ohne Vorname), tasiebezeichnung, immer mit | tasiebezeichnung, immer mit
Zusétze maglich Zusatz AG Zusatz GmbH

Grundkapital | Keines notwendig Mind. CHF 100 000.— Mind. CHF 20 000.—

Rechts- Keine eigene Rechtspersdn- | Juristische Person Juristische Person

Haftung Personlich, unbeschrankt Gesellschaftsvermdgen Gesellschaftsvermdgen
mit dem gesamten Geschafts-
und Privatvermdgen
Organe Keine Organe vorgeschrieben | Generalversammiung, Ver- Generalversammlung,
waltungsrat, Revisionsstelle | Geschaftsfiihrer, Revisions-
(i.d.R.) stelle (i.d.R.)
Besteuerung | Inhaber fiir gesamtes Ein- Gesellschaft fiir Gewinn und | Gesellschaft fiir Gewinn und
kommen und Vermdgen aus Kapital Kapital
geicrahﬁl|chem und privatem Aktiondr fiir Aktien als Ver- Gesellschafter fiir Anteile als
ereic mdgen und auf Dividenden als | Vermdgen und fiir verteilte Ge-
Einkommen winne als Einkommen
Eignung Fiir kleinere Geschafte, deren | Geeignet fiir fast alle Arten Geeignet fiir kleinere und mitt-
Markt- und Produktziele mit gewinnorientierter Unter- lere, stark personenbezogene
geringen Risiken erfiillbar sind | nehmen Unternehmen, die die Haftung
und bei denen die Person des beschranken mdchten
Unternehmers im Vordergrund
steht
A Abb.A-3  Ausgewahlte Rechtsformen im Vergleich
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