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n Menschen und Unternehmen

m Unternehmensstrukturen

m Fihrung und Motivation

n Prasentationen



Eine gute Lerneinteilung zusammen mit kontinuierlichem Lernen ist die

Voraussetzung fiir Erfolg

Tipps zum effizienten Lernen an der Universitat

Effizientes Lernen

Individuelle Einteilung eines
Lerntages

Leistung

Zeit

Lernen im Semester

* Kontinuitat

* Aktives Mitarbeiten

* Mitschrift und Nacharbeit
* Lesen von Zusatzliteratur
* Arbeitsgruppen

* Nutzen von
Sprechstunden

» Sitzplatzwahl

Klausurvorbereitung

* Rechtzeitiges Erstellen
eines Zeitplans

» Strukturieren des Stoffes
(Schwerpunkte erkennen)

* Vertiefung durch
Zusatzliteratur

* Alte Klausuren I6sen
* Klausurtyp beachten
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Eine kontinuierliche Informationsversorgung aus vielen Quellen ist eine wichtige
Voraussetzung

Informationsquellen an der WiSo
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Biro flr internationale Beziehungen
Internet (z.B. StudOn, UnivlS)
Kommilitonen

Lehrstihle

Prifungsamt

Rechenzentrum

Sprachenzentrum

Studentenservice
Studentische Organisationen
Aushange




Alle Informationen zu ,,Unternehmer und Unternehmen” finden Sie auf der
Homepage des Lehrstuhls fir Unternehmensfiihrung

https://www.unternehmensfuehrung.rw.fau.de/

< Studium & Lehre

I Aktuelle Lehre

Case Study Training im

strategischen Management

Internationale

Unternehmensfiihrung / Strategie,

Organisation und Fiihrung

Problemlésung und

Link zu
Unternehmer
und
Unternehmen

Business Strategy
Change Management

Corporate Strategy

Methods in

Managerial Finance (ehem.
Finanzielle Grundlagen des

Managements)

Bachelor

Case Study Training im strategischen Management

Lehrform Turnus Priifungsleistung
Prasentation,
Seminar WiSe & SoSe Préasentationspapier &

Diskussionsbeitrag

Internationale Unternehmensfiihrung / Strategie, Organisation und Fiihrung

Lehrform Turnus Priifungsleistung

Online-Kurs WiSe & SoSe Klausur

Problemlosung und Kommunikation im digitalen Zeitalter

Lehrform Turnus Priifungsleistung
. Prasentation &
Seminar SoSe . . -
Prasentationspapier

Unternehmer und Unternem

Lehrform Turnus Prifungsleistung

. ) Klausur, Prasentation &

Vorlesung & Ubung WiSe

Préasentationspapier

Kontakt

Franziska Schlichte

Kontakt

Eva Dotschel

Kontakt

Franziska Schlichte

Kontakt

Tobias Reif
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StudOn-Link

StudOn-Link

StudOn-Link

StudOn-Link

StudOn-Link

StudOn-Link

StudOn-Link

StudOn-Link



Alle Informationen zu ,,Unternehmer und Unternehmen” finden Sie auf der E/A\U
Homepage des Lehrstuhls fiir Unternehmensfiihrung i

https://www.unternehmensfuehrung.rw.fau.de/

Unternehmer und Unternehmen

< Studium & Lehre

Aktuelle Lehre

Links zu
Unterlagen und
en StudOn

Kursunterlagen

Unterla

Veranstaltungsleitfaden WS

2024/2025
Case Study Training im Skript
strategischen Management Ubungsskript

> StudOn-Kurs

Internationale

Unternehmensfiihrung / Inhalte des Moduls Ubersicht Ubungsgrupper,
?.r:tegle, Organisation und Das Ziel des Moduls Unternehmer und Unternehmen (UuU) besteht darin, Studienanféngern an- Kontakt
tihrun
- hand aktueller Fragestellungen einen ersten Einblick in die Betriebswirtschaftslehre zu vermit-
Problemlsung und teln. Dariiber hinaus sollen die Studierenden grundlegende Team- und Prisentationsfahigkeite Tobias Reif
Kemmunikation im digitalen erlernen. Durch den Einbezug digitaler Formate bei der Lernmethodik erlangen die Studierengfen Wissenschaftlicher Mitarbeiter
Zeitalter zudem vielfaltige Digitalkompetenzen. Die Vorlesung und Ubung werden jeweils im Winterge- Friedrich-Alexander-Universitdt Erldn-
I Unternehmer und Unternehmen mester angeboten. Im Sommersemester gibt es dennoch die Méglichkeit, auf Grundlage dgr gen-NUrnberg
Lehrstuhl fiir Unternehmensfiihrun,

Veranstaltungen im vorangegangenen Wintersemester, beide Priifungsleistungen abzulegey.
Advanced Theory and Methods

in Strategy Im Rahmen der Vorlesung werden anhand vieler praktischer Beispiele sechs Themenkomplexe
diskutiert, die derzeit fiir Unternehmer und Unternehmen von besonderer Bedeutung sind.

Raum 4.232

Business Strategy N
In der Ubung werden diese Inhalte vertieft und in Kurzprasentationen der Studierenden aus

Change Management verschiedenen Blickwinkeln beleuchtet. Eine inhaltliche Einordnung des Moduls UuU in den Q, +499115302-95372 Konta kt fu r
wirtschaftswissenschaftlichen Kontext wird im folgenden Video aufgezeigt: ) tobias.reif@fau.de Organ |Sato r|SChe

Fragen

Corporate Strateqy



Mitarbeiter sollen im Unternehmen ihre Leistungsfahigkeit und

Leistungsbereitschaft entfalten
Einflussfaktoren auf die Leistung von Mitarbeitern

| know

Organisation und
Personalmanagement

e Organisation/ Hierarchie

* Informationssystem | can

» Schulungs-/Entwicklungs-

programme Qualifikation

e Anreizsystem
| want

Motivation

Fuhrung und Fuhrungsleitbild

e FUhrungsstil
e Freiraume
e Forderung
 Partizipation

» Vorbilder

=AU
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n Einfithrung in die Ubung

n Menschen und Unternehmen
m Unternehmensstrukturen
m Fihrung und Motivation

n Referatsthemen und Prasentationen




Ein Unternehmen erfiillt verschiedene Funktionen, um Giuter fiir Kunden zu
erstellen

Klassische Unternehmensfunktionen

=AU

Unternehmensfiihrung

@ Beschaffung

Produktion Vertrieb

N
A
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
]
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Neben den eigentlichen Kernfunktionen besitzt ein Unternehmen auch

Querschnittsfunktionen

Kernfunktionsbereiche und Querschnittsbereiche

Kernfunktions-

bereiche

Unternehmens-
fuhrung
I
I | I I
Forschung
und Beschaffung Produktion Absatz
Entwicklung
Logistik

Qualitatssicherung

Controlling

Querschnitts-

bereiche

Finanzen

Personal
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Organigramme verdeutlichen die Einbindung der Funktionsbereiche in die
Fuhrungsstruktur

Organigramm Audi AG

=AU

Vorstand der Audi AG

Vorstand Vorstand Vorstand e Vorstand Vorstand

Vor_stands- ERBEITELING Technische Freelll el Marketing & Finanzen & Personal &
Vorsitzender & &

Entwicklung Vertrieb Recht Organisation

IT Logistik

Quelle: Audi AG, 2022
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Manchmal findet man in groBen Aktiengesellschaften mehrere Unternehmen im =
Unternehmen h—/é\U

Organigramm Volkswagen-Konzern

Konzernvorstand der Volkswagen AG

Vorstand Vorstand Vorstand

Vorstands- Finanz & Vorstand Vorstand Vorstand

Personal, Integritat und

Truck & Bus Recht IT

vorsitzender Operatives China Premium
Geschaft

Vorstand Vorstand

Volumen Technik

Quelle: VW AG, 2022
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Es gibt drei Gestaltungsparameter der Organisation

=AU

Gestaltungsparameter und Idealtypen der Organisation

\ Idealtypen der Organisation

Aufbauorganisation

Form der Aufgabenspezialisierung

Gestaltung der Weisungsbefugnisse

Verteilung der Entscheidungsaufgaben

12



Die funktionale Organisation ist durch eine Gliederung nach den zentralen
Unternehmensfunktionen gekennzeichnet

Funktionale Organisation bei BMW

=AU

Aufgabenverteilung
im Vorstand
Einkauf & Kunde, Personal & Entwick-
Vorsitzender || Lieferanten- Produktion Markgn & Immobilien Finanzen lung
netzwerk Vertrieb

Quelle. BMW Group, 2022
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Bei der divisionalen Organisation dominiert oft eine Gliederung nach Produkten |;AU

Divisionale Organisationsstruktur der Siemens AG

SIEMENS

Vorstand und Aufsichtsrat

Operating Companies Strategic Companies Service Companies
Smart Digital Portfolio || Siemens Financial Global Real
Advanta Infra- Indus- Mobility || Compa- || Healthi- Services Business || Estate

structure tries nies neers Services || Services

Quelle: Siemens AG, 2022
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Die Matrixorganisation versucht, zwei Dimensionen der Organisation miteinander
zu verbinden

Matrixorganisation der SAP AG

Quelle: SAP AG, 2015

SAD4

Prozess- _Finanz- Verwaltung
industrie dienstleister
Finanzen o Q ®
Vertrieb O O ®
Personal O o o
Forschung & ® o ®

Entwicklung

=AU
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Es konnen vier grundsatzliche Anforderungen an Organisationen unterschieden
werden

Anforderungen an Organisationen

=AU

Forderung der Kundennahe;

Marktorientierung Ausrichtung des Unternehmens auf Wettbewerber und Markte

Wirtschaftliche Nutzung technischer, personeller und finanzieller

Ressourceneffizienz Ressourcen

Bereitstellung von Karrieremoglichkeiten und

Qualifikation und Motivationsanreizen

Motivation

Befahigung des Unternehmens zur Reaktion;

Flexibilitat Fahigkeit zur Anpassung an veranderte Bedingungen

16



Die Idealtypen erfiillen grundsatzliche Anforderungen an Organisationen in
unterschiedlicher Form

Erfallung von Anforderungen an Organisationen

=AU

Divisional

Marktorientierung

Ressourceneffizienz

Qualifikation und
Motivation

Flexibilitat

» » @ O
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Welche Struktur ein Unternehmen benétigt, hangt letztlich von der gewahlten
Strategie ab

Einfluss der Strategie auf die Organisationsstruktur

Marktorientierung

=AU

Wettbewerbsstrategien Ressourceneffizienz

» Kostenfuhrerstrategie
 Differenzierungsstrategie

Organisationsstruktur
e Funktional
 Divisional

e Matrix

Qualifikation und
Motivation

Die Wettbewerbsstrategie

beeinflusst das Gewicht der
Bewertungskriterien

Flexibilitat

18



Menschen erbringen bestimmte Leistungen, wenn sie hierdurch ihre Motive

erfullen konnen
Einfaches Verhaltensmodell

...................................................................................

\ 4

Anreize

vy

\ 4

Entwicklung

=AU
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Menschenbilder haben Einfluss auf die Art der Flihrung

McGregors Theorie X/Y

Annahmen uber
Menschen in

« Abneigung gegen Arbeit;
vermeidet diese, wenn moglich

» Arbeit kann eine Quelle der
Zufriedenheit sein

Unternehmen . Geringer Ehrgeiz; tendiert zur « Zielorientierung, Selbstkontrolle
Vermeidung von Verantwortung; « Suche nach Verantwortung;
will gefuihrt werden positiver Umgang mit Veranderungen
* Suche nach Sicherheit « Einfallsreich und kreativim Umgang
« Kontrolle von auRen mit unternehmerischen Problemen
« Anpassungsunfahig * Anpassungsfahig
Konsequenzen Einsatz von Zwangsmitteln, Ubertragung von Verantwortung,

fur die Fuhrung

Kontrolle und Bestrafung
(Management by Control)

Setzen von Zielen/Anreizen
(Management by Motivation)

=AU
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n Einfithrung in die Ubung
n Menschen und Unternehmen
m Unternehmensstrukturen

m Fihrung und Motivation

n Referatsthemen und Prasentationen




Jedes Team besteht aus maximal sechs Studierenden und muss eine Prasentation

im Semester halten
Teamzusammensetzung

Ubungsgruppe:

Dozentin/Dozent:

Teamnummer:

Prasentationstermin:

Name, Vorname

E-Mail-Adresse

Telefonnummer

=AU
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In der nachsten Ubung werden zwei Gruppen prisentieren, und alle anderen

Teilnehmer sind ebenfalls aktiv
Ablauf der Gruppenprasentationen (1)

Prasentation
der Gruppe

Fragen und
Antworten

Feedback

Referierende
Studierende

Dozent

Zuhorende
Studierende

Vortrag

Zuhoren
und

Verstehen

Diskussion
und

inhaltliche
Vertiefung

Selbstreflexion

Feedback an
die
Referenten

=AU
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Hauptverantwortlich fur die Fragen und das Feedback sind die Gruppen der
darauffolgenden Prasentationen

Ablauf der Gruppenprasentationen (2)

Fragen und

Prasentation Feedback

Ubung 1.2 Gruppe 1 & 2 Gruppe 3 & 4

Ubung 2.2 Gruppe 3 & 4 Gruppe 5 & 6

Ubung 3.2 Gruppe 5 & 6 Gruppe 7 & 8

=AU
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Bei einer Prasentation mussen zahlreiche Komponenten berucksichtigt werden

Prasentationscheckliste

Struktur/Aufbau

Vorbereitung

Aufbau aus drei Bestandteilen
(Einleitung, Inhalte, Abschluss)

Arbeit mit Schaubildern
Geeigneter Aufbau von Schaubildern

Konsequentes Uben der Prasentation
Technik-Check (Beamer, Laptop, USB)

Richtiger Umgang mit Schaubildern
Richtiger Umgang mit Fragen
Auftreten als Team

=AU
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Eine Prasentation besteht aus Einleitung, Inhalten und Abschluss

Ubersicht Gber die drei Schritte in einem Vortrag

Zuhorer aufrutteln, Interesse
wecken, auf Verlauf der
Prasentation neugierig machen

I

» Ziel der Prasentation
darlegen (,Warum ist
der Zuhoérer anwesend*)

* Bedeutung der Prasen-
tation herausstellen

* \orschau auf den Ablauf
geben/Gliederung vor-

stellen

Wichtig, da die Zuhorer
bei Einleitung und Schluss
am aufmerksamsten

sind

* Wesentliche Erkenntnisse
Zusammenfassen

* Schlisse ableiten

» Offene Punkte und ggf.
nachste Schritte darstellen

=AU
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Ein gutes Schaubildpaket ist ein wirkungsvolles Kommunikationsinstrument |§/A\\U

Vorteile von Schaubildern

Werbeausgaben sind insgesamt Marktanteil der Produkte ist
gefallen zuruckgegangen

\ Vorteile von Schaubildern
* \WWecken das Interesse

des Betrachters

2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025  Fordern das
Verstandnis von
: S Zusammenhangen
Absatz reagiert empfindlich auf . Eérdern die
AESEEGUEN Konzgntration der
Absatz Empfanger
 Geben dem
e °. Prasentator die
o NN Mdoglichkeit, zu fihren
¢ * Unterhalten

» Preis

27



Ein gutes Schaubild zeichnet sich durch charakteristische Merkmale aus

Richtlinien fiir den Aufbau eines Schaubilds

Einheitliches
Format

=AU

Action-Title
nennt die

Subtitle
beschreibt den
Inhalt

Botschaft

|

Prozess
darstellen

Unterschiedliche MaBnahmen kénnen eingesetzt
werden, um die Gewinnsituation deutlich zu verbessern

Gewinnsituation und geplante
Verbesserungen

Stru ktu r Oder Gewinnsituation (in Mio. Euro)

[ ]

|:| . 130 ® Produktivititssteigerung

Listen haben
den gleichen
Geplante Verbesserungen| | | Satzanba u

® Personalreduzierung
bei GF 1

. Inder Produkion Argumentations

1

, g G -fluss folgt
Lesefluss

Kommunikation/
Dokumentation?

Inhalt bestimmt

Wenig Formen "
und Farben Animation
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Ein wichtiger Erfolgsfaktor ist das griindliche Uben der Prasentation |§/A\\\U

Verbesserung durch Uben der Préasentation

« Ubung des Vortrags erleichtert es, inhaltliche und strukturelle Fehler
vor der Prasentation aufzudecken

« Ubung stellt sicher, dass Inhalt und Struktur bekannt sind
. Ubung fuhrt dazu, dass die Zuhorer eine runde Prasentation erleben

 Am Schreibtisch simulieren
* Im Spiegel beobachten
» Testpublikum nutzen

29



Inhalt und Aussage von Schaubildern missen den Zuhorern im Vortrag
vorgestellt werden

Hinweise zum Umgang mit Schaubildern

=AU

Zuhorer durch das Schaubild fiihren

« Zuhorer schrittweise durch das Schaubild fihren
Aufbau und Inhalt des Schaubilds erklaren
Aussage des Schaubilds aufzeigen

Auf das gerade Besprochene zeigen
Schlussfolgerung aus dem Schaubild ziehen
Uberleiten zum nachsten Schaubild

Uberleitung vor dem Schaubildwechsel

* Ende des aktuellen Schaubilds
* Blickkontakt zu den Zuho6rern aufnehmen

« Uberleitung zu Inhalt und Aussage des nachsten
Schaubilds mit Blickkontakt durchfiihren

» Beim Schaubildwechsel schweigen

* Nach kurzer Prifung des neuen Schaubilds
wieder Blickkontakt aufnehmen und
Zuhorer durch das Schaubild fihren

30



Zu einer guten Prasentation gehort ein professioneller Umgang mit Fragen |§/A\\\U

Verbesserung des Umgangs mit Fragen

« Wenn eine Frage gestellt wird: Zuhdéren, was gefragt wird
Fragen aufnehmen

 Erfassen, was nicht gemeint wird; fihlen, was hinter der Frage steht

 Jede Frage ernst nehmen (nicht Folien sortieren, trinken, Nase putzen)
« Auf den Fragenden zu bewegen und ihn anschauen
« Sich Zeit fur die Antworten lassen (H6ren, Denken, Reden)

 "Ich weil} es nicht" ist eine zulassige Antwort

Antwort * Frager nicht mit der Antwort attackieren/lacherlich machen:
das Publikum identifiziert sich mit jedem Frager

« FUr dumme Fragen/Fragen, die auf Missverstandnissen oder
schlechtem Zuho6ren basieren, die Schuld auf sich selber nehmen

31



Durch Beachten bzw. Vermeiden bestimmter Formulierungen ist das Feedback
konstruktiv und nicht verletzend

Ausgewahlte Beispiele flr Feedbackregeln

Uber konkretes Verhalten,
nicht Personlichkeits-
merkmale sprechen

Kritikpunkte subjektiv
formulieren

("lch finde", nicht: "man",
Ila”ell)

Ansatzpunkte flr
Verbesserungen zeigen

Auf zwei oder drei Punkte
konzentrieren

Don’t

"Daniel, Du bist faul und
tust nie, was man Dir sagt"

"Es ist falsch, keine
hierarchische Struktur
Zu verwenden"

Die Stimmlage einer Person
zu kritisieren - dies kann
nicht verandert werden und
frustriert lediglich

Den Empféanger mit zu vielen
Empfehlungen Uberfordern

Do

Daniel aufzeigen, welche Auf-
gaben genau er nicht ausgeftihrt
hat, bzw. durch welches Verhal-
ten er "faul" erscheint

"Ich habe Probleme gehabt, Dir

zu folgen. Vielleicht wiirde eine
hierarchische Struktur Deinen Vor-
trag besser verstandlich machen"

"Wenn Du etwas lauter sprichst,
dann klingst Du gleich Uberzeu-
gender"

Die wichtigsten Ansatzpunkte flr
Verbesserungen aufzeigen

=AU
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n Produkte und deren Vermarktung
m 4 P Konzept des Marketings

m Fallstudie: Entwicklung eines Vermarktungskonzepts




Das zentrale Konzept des Marketings besteht aus vier Elementen

=AU

4 P Konzept des Marketings

* Welche Produkte verkaufe ich?
* Wie gestalte ich mein Produktsortiment?
« Wie gestalte ich den Service rund um die Produkte?

Produkt (Product)

* Welchen Preis soll mein Produkt haben?
 (Gewahre ich Rabatte oder Kredite?
» Wie gestalte ich Lieferungs- und Zahlungsbedingungen?

Preis (Price)

« Uber welche Kanile verkaufe ich meine Produkte?

Distribution
(Placement)

Wie werbe ich fur meine Produkte?
 Wie kann ich den Verkauf fordern?
Wie kommuniziere ich mit meinen Kunden?

Kommunikation
(Promotion)

34



Alle Entscheidungen beziiglich des Marketing-Mix sollen am Ende zum Erfolg des |E
Unternehmens beitragen h—/é\U

Zielsystem des Marketing-Mix

Promotion

Placement

35



Der Marketing-Mix wird im Spannungsfeld zwischen Kunde, Unternehmen und =
Wettbewerb gestaltet h—/é\U

Grundfragen fur die Gestaltung des Marketing-Mixes

* Wer sind unsere Kunden?

* Welche Eigenschaften und
Bedirfnisse haben diese?

» Wie grol} ist ihre Zahlungsbereitschaft?

Eigenes Wettbewerb
Unternehmen
* Welche Ressourcen haben wir (Mitarbeiter, Anlagen, * Was bietet der Wettbewerb zu welchem
Material, Kapital, Information und Know-How)? Preis an?
» Was kosten / was ersparen uns die jeweiligen * Wie wird der Wettbewerb auf unser

MalRnahmen? Handeln reagieren?

36



Der richtige Produkt-Mix ist eine Basis flir nachhaltigen Unternehmenserfolg

=AU

Grundfragen bei der Gestaltung des Produkt-Mix

o Programm-/ Garantie- und
RUGEERERATHK Sortimentspolitik Servicepolitik
* Produktgestaltung  Art (einheitlich, * Pre-sale (technisch,
(Produktkern, Design, diversifiziert?) kaufmannisch?)
Image, Verpackung, « Umfang (Breite und « After-sale (technisch,
Markierung) Tiefe?) kaufmannisch?)
o EntSCheidungen o Abstimmung
uber die Markt- (Produktlinien,
prasenz (einheitliche Dachmarken,
oder differenzierte Preislagen?)
Produkte?)

Produkt-Mix

37



Die Gestaltung des Preis-Mix beinhaltet vielfaltige Einzelfragen | E/A\U

Beispielhafte Grundfragen bei der Gestaltung des Preis-Mix

Wollen wir tendenziell hOhere oder niedrigere Sollen wir bei jedem Kunden dasselbe
Preise haben als der Wettbewerb? verlangen? Sollen wir an bestimmten
Tagen oder zu gewissen Uhrzeiten
unsere Preise variieren?

Sollen wir, unter Abwagung
negativer Langfrist-
wirkungen, unsere Preise
zur kurzfristigen Absatz-
steigerung temporar
senken?

Welche Marge wollen wir
dem Handler zahlen?

Welche Preisober- und -unterbegrenzung Sollen wir unsere Preise aggressiv
soll unser Sortiment haben? oder defensiv durchsetzen?

38



Ein erfolgreicher Marketing-Mix beinhaltet immer eine effiziente und effektive
Gestaltung des Vertriebs

Wichtige Gestaltungsparameter des Distributions-Mixes
®

T

Personlicher Verkauf

GALERIA .';:‘J 'H - 13
KARSTADT KAUFHOF \
_ Extern _ Indirekt Automatisierter Verkauf
(jemand anders flr mich)
I ®
' T
1
b+ Personlicher Verkauf
A~ gof /
Vv ERI
QRWERIC [[=R0]] 3 ——1)
Intern Direkt :
Automatisierter Verkauf

(eigener Vertrieb)

Verkaufsorgane Verkaufskanale Verkaufspolitik

=AU
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Mit Hilfe des Kommunikations-Mix sollen Bediirfnisse geweckt und partiell |§AU

befriedigt werden

Beispielhafte Kommunikationsinstrumente

Kanale

Beispiele

Werbung

Below-the-Line

Sonstige

» Klassische Werbung
» Direktwerbung

* Aulienwerbung

* Internetwerbung

« Sponsoring
* Events
* Product Placement

» Verkaufsforderung
» Personal Selling
» Verpackung

» Zeitung, Fernsehen

* Personalisierte Briefe
* Grol3plakate

* Banner

 Kultur-, Sportsponsoring
» Harley-Davidson Treffen
* IKEA bei ,,Einsatz in vier Wanden*

» Schnupperangebote
* Ansprache in Ful3gdngerzone
» Parfums, Apple Computer
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Entwickeln Sie ein Vermarktungskonzept flir den YES! E-Roadster

Aufgabenstellung

YES! ist ein junger, aufstrebender Automobilhersteller, der gerade den Prototypen eines neuen E-Roadsters entwickelt
hat. Das Unternehmen beabsichtigt, dieses Modell bald zu vermarkten und beauftragt Sie, einen Marketing-Mix flr das
neue Produkt zu entwickeln. Schauen Sie sich das Foto des neuen Roadsters an. lhr Vorschlag fir ein
Vermarktungskonzept sollte Antworten zu den folgenden Fragen enthalten (nutzen Sie dabei die Schaubilder dieser

Veranstaltung):

Der E-Roadster ist erst ein Prototyp. Welche Produkteigenschaften wiirden Sie besonders weiterentwickeln
und wie wirden Sie das Produkt am ehesten gestalten? Warum wirden Sie so handeln?

Welche Preissetzung schlagen Sie fur das Produkt vor? Warum?

Wo wirden Sie Ihr Produkt verkaufen? Warum gerade dort?
Welche Form der Kommunikation wirden Sie fur Ihr Produkt wahlen? Warum gerade diese?

Begriinden Sie lhre Entscheidungen, indem Sie jeweils erlautern, wie sich diese auf den Erfolg des Unternehmens
auswirken wirden.

=AU
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Erfolg entsteht dann, wenn die verfolgten Ziele erreicht werden

=AU

Zusammenhang von Zielen und Erfolg

Erfolg /

Ziele formulieren MaBBnahmen durchfiihren

Misserfolg

* Ein Ziel ist ein  Erfolg / Misserfolg « MalRnahmen
zukUnftiger wird anhand der schaffen einen
Sollzustand Zielerreichung Istzustand

« Was will ich zu- bestimmt « Was habe ich
kinftig erreichen? » Soll-/Ist-Vergleich erreicht?

 Habe ich meine
Ziele erreicht?
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In Unternehmen werden Ziele auf der Basis von Vision und Mission entwickelt

Vision, Mission und Ziele

Vision

Angestrebtes
Zukunftsbild

Ziele

Mission ..
Klar definierte,

messbare

Vorgaben, anhand
derer die Leistung des
Unternehmens beurteilt
werden kann

Schriftliche

Formulierung von
Werten und Normen
auf Basis der Vision

=AU
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Erfolgreiche Visionen sind richtungsweisend, Ansporn gebend, plausibel und |;AU

pragnant
Kriterien fur die Formulierung von Visionen und Beispiele

o Zukunftsorientiert
e Verbindlich

Richtungsweisend

* Fordernd

Ansporn gebend  Enthusiasmus erzeugend

 Ambitioniert, aber erreichbar

Plausibel « Marktverstandnis basiert

* Einfache Leitbilder
e Kommunizierbar

Pragnant

Amazon
“Be Earth’s Best Employer and
Earth’s Safest Place to Work" (2021)

Audi
“Null Emissionen" (2022)

Tesla
"Accelerating the World's Transition
to Sustainable Energy" (2022)

TED
"Spread ideas" (2022)
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Anhand der Visi d Missi ¥ bare, ti le Ziel twickelt E
Wgrggn er Vision und Mission miissen messbare, operationale Ziele entwicke |F/A%\U

Entwicklung von Zielen aus Vision und Mission

Gewinschte finanzielle Ergebnisse
(z.B. Umsatz, Gewinn)

Gewinschte Ergebnisse bzgl. Produkte und Leistungen
(z.B. Kundenloyalitat)

Vision > Mission

Gewinschte Ergebnisse bzgl. Mitarbeiter und Umfeld
(z.B. Mitarbeiterzufriedenheit)
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Ein Unternehmen ist in ein Geflecht von Menschen und Menschengruppen

eingebunden

Koalitionstheoretische Sicht des Unternehmens

-

o

~N

Lieferanten

Mitarbeiter

J

Eigenkapital-
geber

Fremdkapital-
geber

Staat

Gesellschaft

-

o

Konsu-
menten

Unter-
nehmen

~N

J

=AU

47



In der Balanced Scorecard werden Ziele und MaBnahmen aus vier Perspektiven

zusammengefasst

Die vier Perspektiven der Balanced Scorecard

Finanzen
"Was wollen unsere
Anteilseigner erreichen?"

Kunden
"Welche Leistungen
wollen wir unseren

Kunden bieten?"

Interne Prozesse
"Welche Prozesse
sind fUr unseren
Erfolg wichtig?"

Personal / Innovation
"Wie sichern wir den
langfristigen Erfolg
des Unternehmens?"

=AU
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Fur jede der vier Perspektiven in der Balanced Scorecard missen folgende =
Punkte ausgearbeitet werden |H_/A/é\\U

Auszuarbeitende Kriterien

In der jeweiligen Dimension angestrebte zukiinftige Zustande

. Indikatoren, anhand derer man messen kann, ob bzw. wieweit das
Messgrolten betrachtete Ziel erreicht worden ist (Zielerreichungsgrad)

Konkrete Auspragungen der Messgrolen, die das angestrebte
Zielniveau kenntlich machen

Angestrebte Leistungen

Konkrete Malinahmen und Initiativen, die dazu geeignet sind, die

Initiativen Ziele (in ihren jeweiligen Auspragungen) zu erreichen
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Externe und interne Faktoren beeinflussen die individuelle Situation und wirken

somit auf die Zielerreichung ein
Externe und interne Faktoren

Branchen- und Makroumwelt

Externe Faktoren

Interne Faktoren

Kernkompetenzen

Individuelle
Situation
des Unter-
ERINERE

Zielerreichung

=AU
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Branchen- und Makroumwelt wirken auf das Unternehmen ein

=AU

Umweltveranderungen am Beispiel der Automobilbranche

Beispiele
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Probleme von Unternehmen entstehen haufig aufgrund von sich andernden | ;AU

Bedingungen in der Umwelt

Unternehmensumwelten fir die externe Analyse

Makroumwelt: PESTL

Rechtliche/ Okonomische
politische Umwelt
Umwelt

Kunden
Natdrli- [ =i | Techno-

che b logische
Umwelt \(LAEdd g\gf =/ Umwelt

Lieferanten

Soziale
Umwelt

—~————

Einflisse, die
mehrere Branchen betreffen

Branchenumwelt: Porter‘s 5 Forces

Potenzielle

Wettbewerber

Bedrohung durch
neue Anbieter

Verhandlungsmacht
der Kaufer

Branchenwettbewerb

Lieferanten gmd Rivalitit der aktuellen
Wettbewerber

Verhandlungsmacht Bedrohung durch
der Lieferanten Substitute

Einflisse, die
einzelne Branchen betreffen
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Was sind die besonderen Ressourcen und Fahigkeiten dieser Unternehmen? |;AU

Beispiele fur Kernkompetenzen

Ressourcen Fahigkeiten

Coca-Cola

Microsoft

Deutsche Telekom

BMW
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Die SWOT-Analyse bringt die interne und externe Perspektive zusammen

=AU

SWOT-Analyse

Umweltanalyse
« Branche (Kunden,

Wettbewerber, etc.)
«  Makroumwelt

Wt e e Chancen Risiken

analyse

. » Haben wir die » Haben wir die
Elrjon?jlggg,asis Starken Starken, um Starken, um Risiken

Chancen zu nutzen? zu bewaltigen?

* Wertschopfungs-
prozess

* Fdhrung, « Welche Chancen « Welchen Risiken
Organisation, Schwichen verpassen wir sind wir wegen
Personal wegen unserer unserer Schwachen

» Kostensituation Schwachen? ausgesetzt?
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Unternehmen konnen auf ganz unterschiedlichen Wegen wachsen

Wachstumswege von Unternehmen

i : Bisherige
Ansoff-Matrix Markte

Bisherige Penetrations-
Produkte strategie

Neue
Markte

Marktentwicklungs-
strategie

Neue Produktentwicklungs-
Produkte strategie

Diversifikations-
strategie

=AU
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Kooperationen reichen von der vertragslosen Zusammenarbeit bis zum | ;AU

eigenstandigen Joint Venture

Arten der Zusammenarbeit

Vertragslose Zusammenarbeit

Vertragliche Zusammenarbeit

Kapitalbeteiligungen

Joint Ventures

» Zusammenarbeit nur mittels Absprache
» Abwicklung innerhalb der beteiligten Unternehmen

* Einfachste, aber wenig stabile Form —3

rent a car

» Kooperationsziel und -mal3inahmen werden vertraglich vereinbart
» Abwicklung innerhalb der beteiligten Unternehmen

* Relativ stabil STARALLIANGE %3~

* Unternehmen beteiligen sich aneinander T
<,

* Ein- oder wechselseitige Beteiligungen \ ;@é
QS

* Einfluss auf Kooperationspartner durch Eigentiimerschaft ddldds Ncwe

« Ausgliederung der Kooperationsaktivitat in ein eigenstandiges FU]ITSU comPuTERS

« Unternehmen (meist zu gleichen Anteilen) . SIEMENS
« Sehr stabil ) BOSCH

SIEMENS
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Durch die Kooperation "Star Alliance" konnen Airlines kostenglinstig ihre
Angebotspalette erweitern

Wachstum durch Kooperation

AEGEAN ;7 % AIR CANADA UF mir crina AlR mom‘\
5 4 ian 7~

AIR NE wnuuné ANASF ASIANA AIRLINES Austrian I
avianca\, beSSQ!§ -:: CopaAlriines 29 +25 CROATIA AIRLINES * DurCthhrung gemelnsamer Fluge’
obwohl Buchung bei einer
B |y | e | e Fluggesellschaft (code sharing)
» Kooperation in der Ausrustung, bei
~ Lufthansa Fune sinaapore AirLnEs & [y soumi Arcan Amens Ersatzteilen, Wartung, im

STAR ALLIANCE Abfertigungsprozess etc.
Ay SWISS P AIRPORTUGAL @ THAI 6D TurRKisH AIRUNES/ . GroReres Angebot an bedienten Strecken

UNITED )
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Merck und BASF zahlen zu den 40 groRten und liquidesten Unternehmen des
deutschen Aktienmarktes und sind deshalb im DAX gelistet

Zwei Chemiekonzerne im Vergleich
[l - BASF
We create chemistry

=AU

PMRRC K

A
&
&

4
>
@

™

» Grindung: 1668 (weltweit dltestes pharmazeutisch * Grindung: 1865
chemisches Unternehmen) » Rechtsform: Europaische Gesellschaft
* Rechtsform: Kommanditgesellschaft auf Aktien « Sitz: Ludwigshafen am Rhein
 Sitz: Darmstadt » Mitarbeiter: ca. 111 991 (2023)
» Mitarbeiter: ca. 62 908 (2023) » Umsatz: knapp 69 Mrd. Euro (2023)
» Umsatz: knapp 21 Mrd. Euro (2023) (weltweit grol3ter Chemiekonzern)
* Branche: Chemie- und Pharmaindustrie * Branche: Chemicals, Materials, Industrial Solutions,

Surface Technologies, Nutrition & Care und
Agricultural Solutions

Quelle: ; www.basf.com
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http://www.merckgroup.com/

Im Konzernabschluss des Geschaftsberichts liefern die Rechenwerke Aussagen
uber die Erfolgslage des Unternehmens

Rechenwerke und wo sie im Geschaftsbericht zu finden sind

=AU

Erste Aufgabe

Wo sind die drei Rechenwerke im Geschéaftsbericht zu finden?
Benutzt fur die Lé6sung der Aufgabe bitte Eure Laptops und sucht die Rechenwerke in den GBs 2023 von Merck und
BASF
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Die Kennzahlenanalyse fungiert auf Grundlage der Daten der Rechenwerke als
Instrument zum Vergleich zweier Unternehmen

Anwendung der Rechenwerke und Kennzahlenanalyse

=AU

Zweite Aufgabe

Welches Unternehmen waére fiir Euch als potenzielle Investoren attraktiver?

Berechnet jeweils fir Merck und BASF alle im E-Learning kennengelernten Kennzahlen fir das Jahr 2023 (auf zwei
Dezimalstellen gerundet), bewertet die beiden Unternehmen und vergleicht diese anschliel3end miteinander.

(Hinweis: Die Daten zur Berechnung zweier Kennzahlen befinden sich in den Erlauterungen im Anhang)
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Die Ergebnisanalyse betrachtet die Finanzlage und die Analyse des
Unternehmenserfolgs

Kennzahlenberechnung

PNMRRC K

Umsatzrendite

JU (v.St.) + Zinsaufwand
Umsatz

Eigenkapitalrentabilitat

JU
durchschnittliches EK

Gesamtkapitalrentabilitat

JU (v.St.) + Zinsaufwand
durchschnittliches GK

0 -BASF
We create chemistry

=AU

62



Die Kapitalanalyse untersucht das in der Bilanz ausgewiesene Kapital hinsichtlich [E
der Zusammensetzung, Sicherheit und der Fristigkeit |"_/A/é\\\u

Kennzahlenberechnung

MERCTK

Eigenkapitalquote

Eigenkapital
Gesamtkapital

Anlagendeckungsgrad

EK + langf. Fremdkapital
Anlagevermogen
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Die Vermogensanalyse untersucht die Zusammensetzung und die Entwicklung =
des Vermogens in einem Unternehmen |H—/A/é\\\U

Kennzahlenberechnung

MERCTK

Anlagenintensitat

Anlagevermdgen
Gesamtvermdgen

Vorratsintensitat

Vorrate
Gesamtvermdgen

Vorratsumschlagsdauer

Vorrate
Umsatzerlose

* 365
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Die Liquiditatsanalyse behandelt die Zahlungsfahigkeit eines Unternehmens und =
ist entweder Zeitpunkt oder Zeitraum orientiert |"_/Afé\\\U

Kennzahlenberechnung

MERCTK

Liquiditat (1.Grades)

Flussige Mittel
Kurzfristiges Fremdkapital

Schuldentilgungsdauer

Effektivverschuldung *
Cash-flow

* Effektivverschuldung = FK - liquide Mittel - Ford. LuL
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Die Investitionsanalyse beschaftigt sich mit der Investitionsneigung und der =
Investitionsintensitat eines Unternehmens |"_/A/é\\\U

Kennzahlenberechnung

MERCTK

Innenfinanzierungskraft

Cash-flow
Umsatz

Nachhaltigkeit

Investitionen AV
Abschreibungen AV
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Die Kennzahlenanalyse erlaubt durch Einblicke in die finanzielle Situation einen |E/A\U
konkreten Vergleich zwischen Merck und BASF LI/

Ergebnis
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n Management der Internationalisierung
m Markt- und Standortwahl
m Theorien der Internationalisierung

m Formen und Strategien der Internationalisierung




Warum sind manche Branchen starker internationalisiert als andere?

Anteil an gesamten deutschen Warenex- und importen (2023)

Export

5,3%
=0 939,

8,9%

)

17,0%
15,5%

14,2%

Quelle: Statistisches Bundesamt

m Nahrungs-/Futtermittel und
landwirts. Erzeugnisse

Bekleidung und Textilien
Chemische Erzeugnisse
m Pharmazeutische Erzeugnisse
= Metalle und Metallerzeugnisse
m Datenverarbeitungsgerate,
elektron./optische Erzeugn.
= Maschinen
= Kraftwagen und

Kraftwagenteile

m Sonstige Waren

Import

3,7%
27,4%
8,0%
5,7%

' 8,2%
11,6%

8,1% 19,5%

7,8%

=AU
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Der Grad der Internationalisierungsaktivitaten von Volkswirtschaften und

Unternehmen ist messbar
Indikatoren der Internationalisierung

Dynamisch

Gesamtwirtschaftliche Indikatoren

Ex- und Importe von Gitern und

Einzelwirtschaftliche Indikatoren

Auslandischer Anteil am

Dienstleistungen bezogen auf BIP Eigenkapital

« Anteil auslandischer Arbeitnenmer Anteil Auslandsumsatz am
an der Gesamtbeschaftigtenzanhl Gesamtumsatz
deutscher Unternehmen

* Anzahl der Direktinvestitionen im
Ausland

* Wachstum AulRenhandel im Entwicklung Anteil
Vergleich zum Inlandshandel Auslandsumsatz am

Gesamtumsatz

Entwicklung grenztberschreitender
Unternehmenszusammenschlisse

Entwicklung der
Auslandsproduktionsquote

=AU
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Mit Hilfe der Portfolioanalyse konnen potenzielle Markte identifiziert werden

=AU

Portfolioanalyse

Marktattraktivitat

Hoch Kernmarkte Hoffnungsmarkte

Peripherer-/
Gelegenheitsmarkt

Niedrig Abstinenzmarkte

Marktbarrieren
Niedrig Hoch

Quelle: Welge/Holtbriigge 2015, S. 100-105
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,Bottom of the Pyramid“-Markte bieten Unternehmen neue Wachstumspotenziale

Definition von ,,Bottom of the Pyramid“-Markten

Paritatische Kaufkraft Anteil an der
in US-Dollar Weltbevolkerung

Oberes

> 20.000 Markt- 10%
segment
Mittleres o
1.500 - 20.000 Marktsegment 40%
<1500 »,Bottom of the Pyramid*“- 50%

Marktsegment

Quelle: Holtbriigge/Schuster 2009, S. 1337-1341; Bericht zur weltweiten Ungleichheit 2022, S.4

=AU
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Unternehmen missen ihre Strategie in BOP-Markten an die dort herrschenden
Umweltbedingungen anpassen

Umweltbedingungen und Strategie in ,,Bottom of the Pyramid“-Markten

Umweltbedingungen

Geringe Kaufkraft

Strategie

» Kooperation mit nicht-

Fehlende Markt-
informationen

traditionellen
Stakeholdern

Mangel an Kennt-
nissen und Wissen

* Hybride
Produktentwicklung

Beschrankter Zugang
zu Finanzmitteln

* Lokale
Leistungsfahigkeit

Unsicherer
Rechtsrahmen

Mangelnde
Infrastruktur

NNV NNV NN

=AU
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Internationalisierungstheorien untersuchen unterschiedliche Aspekte der

weltweiten Betatigung von Unternehmen

Theorien der Internationalisierung — Uberblick und Beispiele

Unter-
suchungs-
objekt

Beispiel

AuBenhandels-

theorien

Welche Vorteile ent-
stehen durch lander-
uberschreitenden
Guteraustausch?

Theorie der kompara-
tiven Kostenvorteile
nach Ricardo (1816)

Theorien der
internationalen
Direktinvestition

Unter welchen Bedin-
gungen verlagern Un-
ternehmen Ressour-
cen ins Ausland?

Lerntheorie der
Internationalisierung
von Johanson/Vahlne
(1977, 1990, 2003)

Theorien der
multinationalen
Unternehmung

Welche Faktoren be-
einflussen die interna-
tionale Wettbewerbs-
fahigkeit von Unter-
nehmen?

Diamant-Ansatz nach
Porter (1990)

=AU
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Unternehmen wihlen bei zunehmender Erfahrung im Ausland risikoreichere |E/A\U
Formen der Internationalisierung I

Lerntheorie der Internationalisierung von Johanson/Vahlne

Marktbindung Marktbearbeitungs-

entscheidungen

/Organisatorische Lernprozesse\

als Mittelpunkt der Theorie

"Establishment chain"

= Wahl von Engagements
mit grélRerer Marktbindung
bei mehr Auslandserfahrung

"Psychic distance chain"
= Wahl von Engagements
mit hoherer kultureller Distanz

Statische Aspekte Dynamische Aspekte @ mehr Auslandserfahrung /

Internationalisierungsprozess

Laufende
Aktivitaten

Marktwissen
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Was ermaoglicht es einer Nation, in einer bestimmten Branche weltweit fihrende
Unternehmen zu entwickeln?

Porters Diamant-Ansatz der nationalen Wettbewerbsvorteile

Strategien/
Regierung Wettbewerb
Heimatmarkt

Nachfrage
auf dem
Heimatmarkt

Faktor-
bedingungen

Verwandte/
unterstitzende
Branchen

Quelle: Porter 1995

=AU
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Die Internationalisierung bezieht sich auf verschiedene Entscheidungsbereiche |§/A\\\U

Entscheidungsbereiche der Internationalisierung

Produkt-
Markt-
Strategie

Internationali-
sierungstiming

Internationali-
sierungsform

Wie werden die
Unternehmensleistungen
im Ausland angeboten?

Wertschopfungs- Organisation
strategie

Wo sollen die Wertschépfungs- Wie sollen die Aktivitaten in den
aktivitaten angesiedelt werden? Regionen koordiniert werden?

77



Die Wahl der Internationalisierungsform ist eine andere wichtige Entscheidung

=AU

Internationalisierungsformen

Hoch
"Greenfield
Investment"
Akquisition
Besitzanteil Joint
am Auslands- A
engagement
Franchising
Lizenz-
vergabe
Niedrig

Frah Typischer Zeitpunkt im Rahmen Spat
des Auslandsengagements
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Durch Export werden die im Inland produzierten Guter an auslandische
Abnehmer vertrieben

Maoglichkeiten des Exports

=AU

Grenze

Inland Ausland

Inlandischer

—_—
Indirekter S Exporteur
Export . Auslandischer
> -
Importeur
Direkter
Export Hersteller

v

Kunden

v
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Die Lizenzvergabe erfolgt oft in F&E-intensiven Branchen und ist nicht ohne
Risiken
Lizenzvergabe zwischen Cherry Biolabs und MorphoSys 2020

CHERRY morphosys

C_ biolabs . . :
Synergien zwischen Erhalt durch die

I Biotech und Vereinbarung Rechte fiir 6
Das Start-up der Uniklinik Bio : . :

- . . pharma Zielmolekiile der Hemibody-
Wirzburg entwmkglte eine Technologie und bringt dig
neue Immuntherapie gegen Therapie in die klinische
Krebs Anwendung

\/,CD3

VWCD3 . A [ > FvCD3
V==
scFv
{ antiY N

< |

l‘ ‘ Target Cell

P
-

Quelle: www.bionity.com
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Mit Hilfe eines Franchising konnen Handel- und Dienstleistungsunternehmen
expandieren

Franchisingkonzept Body Shop

=AU

Starke Werte -

starke Marke -
weltweit Franchisenehmer
im regionalen Wettbewerb

®

Unternehmenskultur
und Werte

Anzahl der Geschifte von The Body Shop weltweit in den Jahren 2010 bis 2022

3.500

o 3.119 3102 3082 3.049

2.935
2837
1.999 BN 1.968
1.726 1.898

3.000

2.500

2.000

1.500

Anzahl der Geschéfte

1.000

500

Quelle: Statista ’

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

@ Selbst betriebene Stores @ Franchisestores 81



Joint Ventures konnen auf technologische Fortschritte abzielen

Joint Venture von BMW Group und Tata Technologies in Indien 2024

Entwicklung von
Software fiir die
Premium-Fahrzeuge
der BMW Group und
von Losungen fiir die
Unternehmens-IT

Globales Software-
und IT- Netzwerk

W

TATA
TATA TECHNOLOGIES

Technologie-
Know-how

Entwicklung von Fahrzeugsoftware in den Bereichen
automatisiertes Fahren, Infotainment und digitale Dienste

Quelle: bmwgroup.com

=AU
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Die Akquisition ist eine Moglichkeit international zu expandieren

=AU

Akquisition von Procter & Gamble und Wella 2015

X=—
Synergiepotenziale im WfllA

Umfang von
300 Mio. €

PeG

Konsumguterhersteller
mit Wachstumsstrategie

Schoénheitspflege,
insbesondere rund ums
Haar

Starkung des Kernbereichs und
Verwirklichung von Synergien
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Die Akquisition ist eine Moglichkeit international zu expandieren

=AU

Akquisition von Henkel & Shiseido 2022

Ausbau der
Marktposition des fH |/ EIDO
Friseurgeschafts im GINZA TOKYO

) asiatisch-pazifischen ) _
Konsumguterhersteller Schoénheitspflege und

mit Wachstumsstrategie Kosmetik

Akquisition von F&E-Kompetenzen
fur innovative Haarpflegeprodukte
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Der Aufbau von Tochtergesellschaften ermoglicht Aldi, sein in Deutschland

bewahrtes Konzept auch im Ausland umzusetzen

Aldi in Australien

WESTERN
AUSTRALIA

« 2001 erste Aldi-Filiale als "greenfield investment"

» Philosophie: "groceries of highest quality at very low prices"
» Bereits 568 (2021) Filialen in Australien

* Im Wesentlichen gleiches Konzept wie in Deutschland

=AU

Timorsee

NORTHERN
TERRITORY Korallenmeer
QUEENSLAND
Australien
e
SOUTH
AUSTRALIA
NEW SOUTH
WALES
Grofe 0 USTRA d
Australische CAPITAL

Bucht TERRITORY

Tasmi
TASMANIEN
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Wo liegen die Vor- und Nachteile der verschiedenen
Internationalisierungsformen?

Vor- und Nachteile der Internationalisierungsformen

=AU

,aGreen-

Akquisition field Invest-
ment"

Lizenz- Joint

vergabe Venture

Vorteile

Nachteile
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Die Wasserfall-Strategie zeigt das klassische, schrittweise Vorgehen vieler
Unternehmen

Wasserfall-Strategie des Internationalisierungstimings

Land A —
Land B \
LandD T~
Land E —
Land F
. | | | | | —
1 2 3 4 5 6 Jahre

» Realisieren von Lern- und Erfahrungseffekten (Lerntheorie von Johanson/Vahine)

=AU
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Die Sprinkler-Strategie sieht einen simultanen Markteintritt in mehreren Landern
vor

Sprinkler-Strategie des Internationalisierungstimings

Land A Land B

Land C

Land D Land E Land F

° | | » Jahre
| 1 Jahr |

Verzicht auf Lern- und Erfahrungseffekte
Schneller Aufbau von GréRen- und Verbundvorteilen
Hohe finanzielle, sachliche und personelle Ressourcen erforderlich

=AU
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Die Charakteristika der Markte bestimmen, welche
Internationalisierungsstrategie sinnvoll ist

Strategien fur internationale Markte

Globalisierungs-
vorteile

« Homogene
Bedurfnisse
* Weltweite Marke

 Einheitliche
Produkttechnologie

« Skalen- und
Erfahrungseffekte

hoch

niedrig

Globale
Strategie

Internationale
Strategie

niedrig

Trans-
nationale
Strategie

Multi-
nationale
Strategie

hoch

Lokalisierungsvorteile

 Differenzierte Bedulrfnisse/Geschmack
* Nationaler Wettbewerb
 Politisch-rechtliche Beschrankungen

* Transportkosten

=AU
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Abhangig von Funktion und Geschaft ist die Wertschopfungsstrategie
festzulegen

Alternative Wertschépfungsstrategien

=AU

Globale Konzentration Autarke Wertschopfung

DEFR DB
) ) ) )

--------------------

--------------------

--------------------

)
)
)
)
)

N~ 11
N AT AT N

--------------------

Globales Lokales
Geschaft Geschaft
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International tatige Unternehmen haben die Moglichkeit, ein weltweites
Wertschopfungsnetzwerk aufzubauen

Aufbau eines Wertschépfungsnetzwerkes

Quelle: Welge/Holtbriigge 2015 S.152

Land A

Land B

Land C

Land D

Land E

Beschaffung

Wertschopfungsnetzwerke

Produktion

Vertrieb
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Warum hat sich dieses Produkt nie im Markt etabliert?

Innovationsbeispiel Dodge La Femme, 1955

\

now for the first time anywhere, a car glamorously,

Never a car more distinctively feminine than La Femme . . . first fine car created exclusively |
for women! In this superbly designed car, Dodge brings together luxurious,
delicately-toned interiors and ultra-fashionable appointments . . . every sophisticated

touch your heart could desire! Here is, truly, the ultimate in fine motoring.

EXQUISITE interior features
richly-woven Jacquard fabric in
pastel rose with special tap-
estry design.

—

STYLISH rain cape and chic
umbrella match the Jacquard
fabric in color and design.
Also, dainty rain boots for un-
expected showers.

STUNNING fitted shoulder bag
in soft, rose leather. Matches
interior leather trim.

AND LO! Two special compart-
ments to hold the bag and rain
apparel — ingeniously, conven-
iently located in the backs of
the front seats!

LI/ \\
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Um Innovationen erfolgreich im Markt zu etablieren, sind vor allem vier
Anforderungen zu erfiillen

Erfolgsvoraussetzungen einer Innovation

=AU

Stiftet das Produkt neue Werte flir den Kunden?

Lasst sich die Idee 6konomisch Mach- Ist ein ausreichend
sinnvoll realisieren? barkeit grolRer Markt vorhanden?

Innovations-
grad

Liegt ein ausreichender / schitzbarer
Neuigkeitsgrad vor?
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Nach einer gewissen Zeit sind auch anfangs innovative Produkte nicht mehr
attraktiv fir den Kunden

Opel Omega B

=AU

* Produziert von 1994 bis 2003

» Anfanglich hohe Produktnachfrage
* Im letzten Produktionsjahr weniger als 5.000 Stiick verkauft
» Kein Nachfolger

95



Jedes Produkt unterliegt einem Lebenszyklus

Die 6-Phasen des Produktlebens
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|~ Umsatz
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Innovationen bei bestehenden Produkten konnen den Lebenszyklus verandern

Die sieben Generationen des 3er BMW

2019

offen

=AU
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Durch die neue Produktgeneration soll der Gesamtumsatz gehalten oder
gesteigert werden

Lebenszyklus bei zwei Produktgenerationen

=AU

Umsatz

@-Umsatz

N Umsatzg,
Umsatz,

v
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Der Produktlebenszyklus des Apple iPod zeigt einen typischen Verlauf

Quartalsumsatze Apple iPod, in Mrd. €

Neueinfihrungen
Apple iPod -

] Py |
\ el
G Ie

~-

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
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Die S-Kurve beschreibt die voraussichtliche Entwicklung von Technologien

Konzept der Technologie-S-Kurve

Leistungsfahigkeit
der Technologie

A

Grenze neuer
Technologie

Technisches
Potenzial

Grenze alter
Technologie

Heutiger

Stand

Kumulierter
> F&E Aufwand

=AU
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Strategische Innovationen haben das Potenzial, den Wettbewerbsvorteil |E /A\U
etablierter Spieler zu zerstéren =\

Modell der strategischen / disruptiven Innovation

, Leistung

Angebot der etablierten

Erhaltende Unternehmen

Innovation

- Neues Angebot

Vom durchschnitt-
lichen Nutzer ge-
- brauchte Leistung

- Disruptive
Innovation

Zeit

Quelle: Christensen; The Innovators Dilemma, 1997
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Veranderte Produktmerkmale und ein neues Geschaftsmodell kennzeichnen
strategische Innovationen

Definition und Beispiele fur disruptive strategische Innovationen

Airlines Airlines
&© Lufthansa "New’ RYANAIR

Service Betont neue Produkt-/
Serviceattribute, die sich

Zuvel’léSSigk?it | von den traditionellen
(Globale) Reichweite unterscheiden

=AU

Preis
Einfachheit
PUnktlichkeit

"Konflikt"

Schafft ein neues

» Servicefuihrerschaft Geschiftsmodell. das » Kostenfuhrerschaft
* Streckennetz I CHENR gio e [slaMe (-9 ° Punkt-zu-Punkt-Verbindung
 Vertriebsinfrastruktur mit den bestehenden in * Internetvertrieb

Konflikt stehen
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Erfolgreiche Innovationen finden neue Antworten auf einige der grundlegenden
Fragen, die ein Geschaftsmodell bestimmen

Merkmale von Innovationen und die Grundelemente eines Geschaftsmodells

Was?

Uberlegene Lésung eines
Kundenproblems / zusatz-
licher Wert fir den Kunden

c Ziel-

kunden

e “Value

proposition”

e Prozesse und
Ressourcen

o Erlos-

modell

Wie?

Wahrgenommene ozu?
; Beitrag zum geschéaft-
Neuheit lichen Erfolg

im Geschaftsmodell

Wer ist unserer Kunde?
Was ist das Problem des Kunden, das wir losen?

Was schatzen unsere Kunden wert?

» Was flr einen einzigartigen Nutzen stiften wir?
* Welches Biindel von Produkten und Services bieten wir an?

* Wie produzieren und liefern wir unsere Produkte und Services?
* Wie interagieren wir / bilden wir Beziehungen mit unseren Kunden?

Welche Kompetenzen und Partner brauchen wir?

Woflr sind unsere Kunden bereit zu zahlen?
Was und wie stellen wir wem in Rechnung?

=AU
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Innovationen konnen in allen Bereichen eines Geschaftsmodells stecken

Business Modell Canvas (Osterwalder)

=AU

8. Partnerschaften

Wer sind unsere
strategischen
Partner /
Lieferanten?

7. Schliisselaktivitaten

Was sind die wichtigsten
Aktivitaten, um die Produkte
und Dienstleistungen
herzustellen und das
Nutzenversprechen zu
erfullen?

a 6. Schliisselressourcen

Welche Ressourcen sind
unverzichtbar fur unser
Nutzenversprechen?

2. Wertangebot

Welche Produkte
und Dienstleis-
tungen bieten wir
unserem
Kunden?

Was ist das
Problem, das wir
|6sen?

Welche Art von
Mehrwert
(Benefits) bieten
wir dem Kunden?

4. Kundenbeziehungen

Wie kénnen wir die in Frage
kommenden Kunden
gewinnen und an uns
binden?

1. Kundensegmente

Wer sind unsere
wichtigsten
Kunden?

Fir wen schaffen
wir Wert?

3. Kanale

Wie erfahren Kunden von
unserem Angebot?




Innovationen konnen in allen Bereichen eines Geschaftsmodells stecken

Business Modell Canvas (Osterwalder) am Beispiel von Tesla

=AU

Partnerschaften

Schliisselaktivitaten

a Schliisselressourcen

Wertangebot

Kundenbeziehungen

Kundensegmente

Kanale




AuBer am Produkt konnen Innovationen auch am Prozess ansetzen | ;/A\\U

Arten von Innovationen und Innovationsstrategien

a

Substanzielle

Neues Innovation

Produkt
Inkrementelle

Innovation
Nachste
Generation

Produkt-
innovation

Verbesserung
Unverandert

Unver- Verbes- Nachste Neuer
andert serung Generation Geschafts-
prozess

Prozess-
innovation

v
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Innovationen entstehen nicht nur im Unternehmen - sie kdnnen auch von auRen |§/A\U
gefordert werden e

Externe Treiber von Innovation

o Beispiele:
* Umweltauflagen
oo Impulse fiir Katalysatorentwicklung
Innovation * LCD -Technologie

Flachbildschirme
* Wunsch nach Erreichbarkeit
Mobiltelefon

— =
L
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Mit Kreativitat ko LG far k [ Probl tell fund E
wlerd;ﬁa ivitat kénnen Lésungen fiir komplexe Problemstellungen gefunden |F/A%\U

Kreativitat und Innovationen

Kreativitat

. Erarbeitung von N
. eue oder verbesserte
Alte Losung unkonventionellen, neuen und Lésung

kreativen Ideen.

Kreativitatsprozess (Wallas 1926)

Preparation Verification Elaboration
In die Ideen wirbeln Der ,,Aha!“ Entscheiden, Einbringen
Problematik im Moment ob die neue der neuen
eintauchen und Unterbewusst- Einsicht es Einsicht in die
Neugier wecken sein umher wert ist, sie finale Arbeit
weiterzu-

verfolgen 108



Es gibt verschiedene Techniken, um die Kreativitat der Problemlosung aktiv zu

fordern (1)

Brainstorming und Brainwriting

1

Brainstorming

Brainwriting
(6-3-5 Methode)

Grundgedanke

Alle Ideen werden vollkommen frei gedullert — erst am Ende
werden die Ideen geordnet und bewertet.

Vorgehensweise

Die Ideen kdnnen auf Papier oder Post-Its festgehalten
werden. Anschlie3end werden diejenigen Ideen gruppiert, die
in dieselbe Richtung gehen. Erst dann werden die ldeen
bewertet und die beste herausgesucht.

Grundgedanke

Die Ideen werden nicht mindlich sondern schriftlich gedulRert.
Jeder Teilnehmer kann somit unbeeinflusst Uber das Thema
nachdenken. Innerhalb von kurzer Zeit entstehen im ldealfall
108 Ideen: 6 Teilnehmer mal 3 Ideen mal 6 Runden.

Vorgehensweise

Jeder der 6 Teilnehmer verfasst 3 Ideen auf einem Blatt Papier.
Nach Ablauf der vorgegebenen Zeit (5 Minuten) werden die
Ideen an einen anderen Teilnehmer weitergegeben. Dieser
versucht nun die bereits genannten Ideen aufzugreifen, zu
erganzen oder weiterzuentwickeln.

=AU
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Es gibt verschiedene Techniken, um die Kreativitat der Problemlosung aktiv zu

fordern (2)

Mentale Provokation und Morphologischer Kasten

3

Mentale
Provokation

Morphologischer
Kasten

Grundgedanke

Durch Provokationen werden bestehende Annahmen in Frage gestellt,
um Raum fur ungewdhnliche und innovative Lésungen zu schaffen.

Vorgehensweise

Nachdem samtliche allgemeingultige Annahmen gesammelt wurden,
werden diese gedanklich aufgehoben, um sich aus dem herkémmlichen
Wahrnehmungsmuster I6sen zu kénnen. Durch die neu geschaffene
Perspektive konnen nun unkonventionelle Ideen generiert werden.

Grundgedanke

Der Morphologische Kasten bietet die Méglichkeit, zu einem gestellten
Problem die Gesamtheit der denkbaren Lésungen aufzuzeigen.

Vorgehensweise

Nachdem das Problem definiert wurde, erfolgt die Bestimmung
verschiedener Parameter bzw. Merkmale. Zu diesen werden nun alle
moglichen Auspragungen aufgelistet. Die kreative Aufgabe liegt darin,
neuartige Losungsmoglichkeiten miteinander zu verbinden.

=AU
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Es gibt verschiedene Techniken, um die Kreativitat der Problemlosung aktiv zu
fordern (3)

6-Hute-Methode

=AU

5

Grundgedanke

6-Hute-Methode Ziel ist eine effiziente Diskussion Uber das zu I6sende Problem,
wobei kein Blickwinkel aul3er Acht gelassen wird.

Vorgehensweise

In einer Art Rollenspiel nimmt jeder der 6 Teilnehmer eine
bestimmte charakteristische Denkweise ein. Den Teilnehmern
wird entsprechend der Art oder Rolle, in der sie nun denken
und diskutieren sollen, ein Hut (0.3.) in der zugehdrigen Farbe
gegeben. Folgende Rollen sind zu besetzen:

« weiRer Hut: Analytisches Denken, Konzentration auf
Tatsachen, Objektive Haltung

* roter Hut: Emotionales Denken, Konzentration auf Geflihle
und Meinungen, subjektive Haltung

 schwarzer Hut: Kritisches Denken, Konzentration auf
mdogliche Risiken und Probleme, objektive Haltung

« gelber Hut: Optimistisches Denken, spekulative Haltung

« gruner Hut: Kreatives Denken, neue Ideen, Konstruktive
Haltung

« blauer Hut: Ordnendes, moderierendes Denken, Uberblick
uber die Prozesse 111
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Der betriebswirtschaftliche Bereich bietet dabei eine enorme Vielzahl
unterschiedlicher Spezialisierungsmaoglichkeiten

Lehrstiihle an der WiSo

Institut flir Management

Unternehmensfiihrung
(Prof. Dr. Junge)

Gesundheitsmanagement
(Prof. Dr. Schoffski)

Supply Chain Management
(Prof. Dr.-Ing. Hartmann)

Technologiemanagement
(Prof. Dr. Bican)

Internationales Management
(Prof. Dr. Holtbriigge)

Industrielles Management
(Prof. Dr. Voigt)

Corporate Sustainability
Management
(Prof. Dr. Beckmann)

Marketing Intelligence
(Prof. Dr. Koschate-Fischer)

Marketing
(Prof. Dr. Frst)

Versicherungsmarketing
(Prof. Dr. Steul-Fischer)

Kommunikationswissenschaft
(Prof. Dr. Zeh)

Institut fiir Marketing

- W
i

L
P
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S 4
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(Prof. Gardini)

Institut fiir Globalisierung und Internationale Unternehmensfiihrung

International Business and Society Relations mit Schwerpunkt Lateinamerika

d L

Global Governance
(Prof. Dr. Moser)

113



Der betriebswirtschaftliche Bereich bietet dabei eine enorme Vielzahl |E /A\U
unterschiedlicher Spezialisierungsméglichkeiten i

Lehrstihle an der WiSo

Institut fiir Finance, Auditing, Controlling, Taxation Institut fiir Wirtschaftsinformatik
Finanzierung und Banken '_ﬁ'l Steuer- und Offentliches Recht . Innovation und Wertschépfung
(Prof. Dr. Scholz) ‘E‘. (Prof. Dr. Ismer) Ea (Prof. Dr. Moslein)
Rechnungs- und Priifungswesen ﬁ Wirtschaftsprivatrecht N . Dienstleistungsbereich ".’ ~ ,-
(Prof. Dr. Henselmann) &”f‘. (Prof. Dr. Hoffmann) |, 7 (Prof. Dr. Bodendorf) ‘\f/
Rechnungswesen und Controllingpr X?srii'gm:::gg::::tscmﬂ < C% IT-Management N
(Prof. Dr. Fischer) (Prof. Dr. Gatzert) » (Prof. Dr. Amberg) .
Steuerlehre £y Technische Informationssysteme m,
(Prof. Dr. Hechtner) ‘ (Prof. Dr. Harth) ‘; ¥

Digital Industrial Service Systems (&
Institut fiir Wirtschaftspidagogik (Prof. Dr. Matzner) p. 4

Wirtschaftspadagogik und Personalentwicklung Q
(Prof. Dr. Wilbers)
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