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LERNGEBIET 3: WETTBEWERBSFAHIGKEIT UNTER MARKETING-
POLITISCHEN UND KOSTENRECHNERISCHEN

ASPEKTEN SICHERN

Schulbuch

1 Die Stellung des Unternehmens am Markt bewerten Kap. 1.9

Ende des Jahres trifft sich die Geschéaftsflihrung der DG Birodesign OHG, um das vergangene
Geschaftsjahr Revue passieren zu lassen.

Herr Grube: Ich denke, wir kénnen zufrieden sein. Das abgelaufene Geschaftsjahr war ein voller
Erfolg. Die Zahlen sprechen fiir sich.

Herr Meier: Da kann ich nur zustimmen. Das vergangene Jahr war das erfolgreichste der jingeren
Unternehmensgeschichte.

Frau Brand: Ich hoffe nur, das bleibt auch so.
Herr Meier: Warum nicht? Die Marktprognosen fiir das kommende Jahr sind so schlecht nicht.

Frau Brand: Das ist zwar richtig, aber wir sollten uns
nicht auf dem Erreichten ausruhen.

Herr Grube: Wie meinen Sie das, Frau Brand?

Frau Brand: Nun, Markte andernsich. Ichfrage mich,
ob wir auch fiir die Zukunft gewappnet
sind. Aus diesem Grund wirde ich fir
unser Unternehmen gerne eine SWOT-
Analyse durchftihren.

Herr Grube: SWOT-Analyse? Was war das denn
noch mal ...

Auch Herr Meier schlittelt den Kopf.

Arbeitsauftrage:

1. Informieren Sie sich anhand von Material 1 tiber die SWOT-Analyse und vervollstandigen Sie den
Lickentext mithilfe nachfolgender Flllworter.

Die SWOT-Analyse

Die (1) SWOT-Analyse ist ein bedeuten- SLehtIy gabeueh

des Controllinginstrument. Auf der Basis

der Ergebnisse der SWOT-Analyse kénnen

(2) entwickelt

werden, die den Erfolg des Unternehmens

in der (3) sichern sollen.

Hierzu wird zunachst eine interne (4) durchge-

fahrt. Anhand verschiedener (b) , wie z.B. (6) ,

Know-how, Finanzsituation oder Mitarbeiterqualifikation, wird das eigene Unternehmen mit dem

starksten (7) verglichen.
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Lerngebiet 3: Wettbewerbsfahigkeit unter marketingpolitischen und kostenrechnerischen
8 Aspekten sichern

Im zweiten Schritt versucht man im Rahmen einer (8) Chancen-Risiken-
Analyse, zukinftige (9) auf dem Markt vorherzuzsagen und zu
prifen, ob diese flr das eigene Unternehmen eher von (10) oder von
(11) sein werden.

Im letzten Schritt (12) man im Rahmen einer (13) 4-Felder-

die Ergebnisse der Starken-Schwéachen-Analyse mit den (14) der Chan-
cen-Risiken-Analyse und versucht, fiir jedes der vier Matrix-Felder eine (15)
Marketingstrategie abzuleiten.

Fillworter:

Chancen Entwicklungen Ergebnissen externen

Kriterien Matrix Nachteil Opportunities

passende Produktqualitat Risiken Schwaéchen

Starken Starken-Schwéchen-Analyse Strategien Strengths

v SWOT-Analyse Threats verknUpft Vorteil

Weaknesses Wettbewerber Zukunft

2. Eine SWOT-Analyse beinhaltet drei Prozessschritte. Bringen Sie diese in die richtige Reihenfolge.

Prozessschritte Re"z:r;rlge

Entwicklungen auf dem Markt erkennen, die fir das eigene Unternehmen von
Vorteil sind bzw. Risiken und Gefahren in sich bergen.

B Ergebnisse kombinieren und passende Marketingstrategien ableiten.

Starken und Schwachen des Unternehmens im Vergleich zum stéarksten Wettbe-
werber herausarbeiten.

3. Fuhren Sie als Mitarbeiter der Controllingabteilung fiir die DG Blirodesign OHG eine SWOT-Analyse
durch.

3.1 Arbeiten Sie zunachst die Starken und Schwachen der DG Blrodesign OHG im Vergleich zum
starksten Wettbewerber heraus (Material 2) und halten Sie sie in dem ,,Schaubild SWOT-Ana-
lyse” (Material 4) fest.

3.2 Informieren Sie sich anschlieBend Uber die auf dem Baromdbelmarkt vorhandenen Chancen
und Risiken (Material 2) und fligen Sie diese ebenfalls ins Schaubild (Material 4) ein.

3.3 Entwickeln Sie nun anhand der Ergebnisse fiir jedes Feld eine geeignete Marketingstrategie.
Nutzen Sie hierzu das zur Verfligung stehende Formular (Material 3).

3.4 Ubertragen Sie lhre Ergebnisse in das ,Schaubild SWOT-Analyse” (Material 4).
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1 Die Stellung des Unternehmens am Markt bewerten

3>

Material 1: Auszug aus dem Lexikon des Controllings

LN

®

Die SWOT-Analyse

Um festzustellen, wie das eigene Unternehmen den Wettbewerbern gegenliber aufgestellt ist und wo
die Chancen und Risiken auf dem Markt liegen, kann eine SWOT-Analyse durchgefiihrt werden.

Lexikon deé Controllings

SWOT steht fiir Strengths (Stérken), Weaknesses (Schwachen), Opportunities (Chancen) und Threats
(Risiken).

Eine SWOT-Analyse besteht zunachst aus einer internen und einer externen Analyse.

B Im Rahmen einer internen Starken-Schwachen-Analyse vergleicht man die Starken und Schwa-
chen des Unternehmens mit denen des wichtigsten Wettbewerbers. Das Ergebnis wird haufig in
Form eines grafischen Starken-Schwachen-Profils veranschaulicht.

B Bei der externen Chancen-Risiken-Analyse stehen externe Einflussgrof3en im Vordergrund. Hier
werden Entwicklungen auf dem Markt herausgestellt, die fir das eigene Unternehmen von Vorteil
sind bzw. Risiken und Gefahren in sich bergen kénnen.

Die Ergebnisse der beiden Analysen werden nun in Form einer 4-Felder-Matrix zusammengefihrt.

Interne Analyse

SWOT-Analyse

Strengths Weaknesses

Mit den eigenen Starken die beste- | Eigene Schwachen beseitigen, um

Slpteli iz s henden Chancen nutzen. bestehende Chancen zu nutzen.

Externe
Analyse

Mit den eigenen Starken drohende | Eigene Schwachen beseitigen, um

Ul Risiken abwehren. drohende Risiken abzuwehren.

AnschlieBend versucht man, fur jedes der vier Matrixfelder eine passende Strategie fiir den zuklnfti-
gen Erfolg des Unternehmens abzuleiten.

Dies soll an folgendem Beispiel fiir das Feld Strengths-Opportunities (SO) néher erldutert werden.

Die Dietrich WZM GmbH, Hersteller von computergesteuerten Bohrmaschinen, hat im Rahmen einer
externen Analyse herausgefunden, dass fiir europaische Hersteller grundsatzlich sehr gute Chancen
bestehen, auf dem chinesischen Markt Fuld zu fassen. Da die Dietrich WZM GmbH (ber ein ausge-
zeichnetes Markenimage auf dem européaischen Markt verfligt, beschlie3t die Geschaftsleitung in den
chinesischen Markt zu expandieren.

SWOT-Analyse: Man verbindet eine Starke bzw. Schwache mit einer Chance bzw. einem Risiko und
leitet hieraus eine Strategie ab.

Interne Analyse ausgezeichnetes .
(Stérken/Strengths) Markenimage i SO A
Externe Analyse grundsatzlich gute . .
(Chancen/Opportunities) Chancen in China Expansion nach China

Die Nachteile der SWOT-Analyse sind darin zu sehen, dass zum einen ein hoher Rechercheaufwand
betrieben werden muss und/oder sich unter Umstédnden keine geeigneten Strategien ableiten lassen.
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Lerngebiet 3: Wettbewerbsfahigkeit unter marketingpolitischen und kostenrechnerischen
Aspekten sichern

Material 2: Interne Mitteilung

o0
/.‘a\ DG Biirodesign ok

an: Peter Stein Abteilung:  Controlling
von: Frauke Helm Datum: 20.01.20..
Zeichen: he

Teil 1: Starken-Schwachen-Profil

Das folgende Starken-Schwachen-Profil zeigt die Starken und Schwéachen der DG Biirodesign OHG
(X) im Vergleich zum starksten Wettbewerber, der Kénig KG (O).

Starken-Schwachen-Profil

Kriterien Beurteilung
schwach indifferent stark

Produktqualitat O X
Produktionskosten (zu hoch?) X O

qualifizierte Mitarbeiter O X
Flexibilitdt des Maschinenparks O X
Produktvielfalt O X

Zahl der Mitarbeiter (zu wenig?) X O
Modernitét der Produkte (veraltet?) X O

Teil 2: Chancen-Risiken-Analyse
Unsere Analyse hat folgende Entwicklungen zutage gefordert:

Auf dem Markt fiir Buromobel werden zukiinftig immer mehr ergonomische (gesundheitsférdern-
de) Moébel nachgefragt werden. Dies gilt auch fiir internationale Mérkte. Sei es der hohenverstell-
bare Schreibtisch oder der besonders riickenfreundliche Birostuhl.

Dartiber hinaus geht der Trend zu immer individuelleren Produkten. Biromobel von der Stange
werden zuklinftig weit weniger erfolgreich sein.

Ein weiterer Trend der Zukunft sind umweltgerechte Biromdbel. Der weitgehende Verzicht auf
Kunststoffe sowie die Verwendung von Massivholzern aus einer nachhaltigen Forstwirtschaft wer-
den angesichts des Klimawandels unumgénglich sein.

Ein groBes Problem der Biromdbelbranche stellt die hohe Konjunkturabhédngigkeit der Branche
dar. Befindet sich die Wirtschaft in einer wirtschaftlichen Abschwungphase, werden unverziiglich
weniger Biromoébel nachgefragt.

Ein zweites groBes Problem ist die Digitalisierung. Es ist denkbar, dass durch die Digitalisierung
viele Arbeitsplatze in der Verwaltung verloren gehen werden und zukiinftig méglicherweise weni-
ger Biromobel benotigt werden.

Ein weiteres Problem stellt der hohe Preisdruck dar. Aufgrund der vielen Anbieter auf dem Markt
ist der Preiswettbewerb sehr stark. Nicht wenige Biromobelhersteller bieten ihre Produkte zu sehr
niedrigen Preisen an.

Mit freundlichen GriBen

Frauwke Helm
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1 Die Stellung des Unternehmens am Markt bewerten 1"

®
@ Material 3: Formular SWOT-Analyse

SWOT-Analyse

Analyseergebnisse Strategien

Interne
Analyse
(Starke)

SO

Externe
Analyse
(Chance)

Interne
Analyse
(Starke)

ST

Externe
Analyse
(Risiko)

Interne
Analyse
(Schwache)

wo

Externe
Analyse
(Chance)

Interne
Analyse
(Schwache)

Externe
Analyse
(Risiko)
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Lerngebiet 3: Wettbewerbsfahigkeit unter marketingpolitischen und kostenrechnerischen
12 Aspekten sichern

R
w Material 4: Schaubild SWOT-Analyse
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sl 3 Produkte mithilfe der Portfolio- Analyse und des Produktlebenszyklus-
Konzepts bewerten

Herr Baur ist Marketingleiter der mittlerweile gegriindeten
DG Birodesign AG. Ein Jahr nachdem das Schreibtisch- .‘ o

modell Deluxe neu entwickelt und ins Produktprogramm /..\.\ DG Biirodesign ac
aufgenommen worden ist, mdéchte er sich wieder einmal
einen Uberblick verschaffen. Hierzu greift er auf die Port-
folio-Analyse und das Produktlebenszyklus-Konzept zurick.

Erste Informationen bekommt Herr Baur vom Marktforschungsinstitut BBDO.

Branchenreport Biiromédbel BBDO

Schreibtische

Umsatz 2022 Umsatz 2022

R ‘ ~Standard-Ausfilhrung” SR ‘ ~Deluxe-Ausfithrung”
DG Birodesign AG 1500000,00 EUR DG Burodesign AG 3200000,00 EUR
Koénig & Klever AG 7500000,00 EUR Konig & Klever AG 16000000,00 EUR
Fleischer KG 2900000,00 EUR Fleischer KG 4600000,00 EUR
Auermannn OHG 3500000,00 EUR Auermannn OHG 5700000,00 EUR
Pro Office AG 5800000,00 EUR Pro Office AG 10000000,00 EUR
KW Birosysteme KG 2200000,00 EUR KW Burosysteme KG 5100000,00 EUR
EGS GmbH 1600000,00 EUR EGS GmbH 5400000,00 EUR
Gesamtumsatz 25000000,00 EUR Gesamtumsatz 50000000,00 EUR

In dem Marktsegment Schreibtische ,Standard-Ausfihrung” gehen wir davon aus, dass das Markt-
volumen auf 25500000,00 EUR steigt. Im Marktsegment Schreibtische ,Deluxe-Ausfiihrung” fiir geho-
bene Anspriche ist mit einer Steigerung des Marktvolumens auf 57000 000,00 EUR zu rechnen.

Arbeitsauftrage:

1. Ermitteln Sie mithilfe der Informationen aus dem ,Branchenreport Bliromoébel” die fehlenden Werte
und vervollstandigen Sie nachfolgende Tabelle.

Produkte Eigener Marktanteil des Relativer Markt- Eigener Umsatz

Marktanteil Hauptkonkurrenten  Marktanteil’ wachstum in EUR

Biiroschrank o o o .

Standard (A) 12% 20% 06 12% 4 Mio.

Biiroschrank 24% 15% 16 16% & Mio.

Deluxe (B)

Biirostuhl o . . _

Standard (C) 18% 15% 1,2 6% 9 Mio.

Biirostuhl o . . _

Deluxe (D) 36% 20% 1,8 8% 7 Mio.

Schreibtisch

Standard (E)

Schreibtisch

Deluxe (F)

1 Von einem relativen Marktanteil spricht man, wenn der Marktanteil des eigenen Unternehmens auf den Marktanteil des Hauptkonkurrenten bezogen wird.
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3 Produkte mithilfe der Portfolio-Analyse und des Produktlebenszyklus-Konzepts
bewerten 19

2. Positionieren Sie die sechs Produkte aus der Tabelle in nachfolgendem Marktwachstums-Markt-
anteils-Portfolio.

A
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NIEDRIG HOCH

Y

RELATIVER MARKTANTEIL

3. Unterbreiten Sie fiir jedes Produkt eine Strategieempfehlung und benennen Sie das Ziel, das im
Rahmen dieser Strategie in puncto Marktanteil verfolgt wird.

Marketingziel
(in puncto Marktanteile)

Produkte Strategieempfehlung

Biiroschrank
Standard (A)

Biiroschrank
Deluxe (B)

Biirostuhl
Standard (C)

Biirostuhl
Deluxe (D)

Schreibtisch
Standard (E)

Schreibtisch
Deluxe (F)
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4. Stellen Sie fest, in welcher Lebensphase sich die einzelnen Produkte der DG Birodesign AG befin-
den. Gehen Sie wie folgt vor:

4.1 Nennen Sie die Phasen des Produktlebenszyklus.

Phase | Phase llI

Phase Il Phase IV

4.2 Legen Sie anhand der Umsatzzahlen (Interne Mitteilung) fest, in welcher Phase sich die einzel-
nen Produkte der DG Blirodesign AG befinden und positionieren Sie die sechs Produkte jeweils
in der Produktlebenszyklus-Grafik.

o0
/..’:\ DG Biirodesign ac

an: Aaron Baur (Marketing) Abteilung:  Controlling
von: Alexander Rothacher Datum: 16.02.20..
Zeichen: ro

Umsatz der DG Biirodesign AG im Jahr 20..:

Jahr Biiroschrank | Biiroschrank Biirostuhl Biirostuhl |Schreibtisch |Schreibtisch
Standard Deluxe Standard Deluxe Standard Deluxe
2014 - - 4549295 EUR | 4501153 EUR | 1000000 EUR -
2015 - - 4726760 EUR | 4601199 EUR | 1050000 EUR -
2016 - - 4913098 EUR | 4705247 EUR | 1102500 EUR -
2017 - - 5304408 EUR | 4975772 EUR | 1267875 EUR -
2018 - 3935458 EUR | 6165289 EUR | 5273349 EUR | 1521450 EUR -
2019 3473717 EUR | 4132231 EUR | 6198347 EUR | 5764352 EUR | 1673595 EUR -
2020 3597403 EUR | 4545455 EUR | 7438017 EUR | 6329004 EUR | 1757275 EUR -
2021 3727273 EUR | 5000000 EUR | 8181818 EUR | 6761905 EUR | 1657275 EUR -
2022 4000000 EUR | 6000000 EUR | 9000000 EUR | 7000000 EUR | 1500000 EUR | 3200000 EUR
Produktlebenszyklus
Biiroschrank Standard (A) Biirostuhl Standard (C) Schreibtisch Standard (E)
ZA A A
[%2] 12} (%]
£ £ £
o o) ]
> > >
> > >
| [} n v Zeit | 1] n v Zeit | [} m v Zeit
Biiroschrank Deluxe (B) Biirostuhl Deluxe (D) Schreibtisch Deluxe (F)
A A A
1] 12} (%]
£ £ £
o 2 ]
> > >
> > >
| [} n v Zeit | 1] n v Zeit | [} m v Zeit
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3 Produkte mithilfe der Portfolio-Analyse und des Produktlebenszyklus-Konzepts
bewerten 21

4.3 Erlautern Sie, welche absatzpolitischen MalRnahmen in den einzelnen Phasen ergriffen werden
sollten.

Produkte Phase Absatzpolitische MaBRnahmen

Biiroschrank
Standard (A)

Biiroschrank
Deluxe (B)

Biirostuhl
Standard (C)

Biirostuhl
Deluxe (D)

Schreibtisch
Standard (E)

Schreibtisch
Deluxe (F)

5. Informieren Sie sich in Ihrem Schulbuch Gber Marktsegmentierungsstrategien. Erldutern Sie, was
unter dem Begriff Marktsegmentierung zu verstehen ist.
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6. Ordnen Sie in der nachfolgenden Tabelle den einzelnen Bereichen der Marktsegmentierung die
entsprechende Erklarung zu.

Hinweis: Nutzen Sie fir die Bearbeitung folgende Definitionen:

@ ,,Der Markt wird unterschieden nach produktbezogenen Verhaltensmerkmalen, beispiels-
weise Markentreue, Einkaufsstéttenwahl, Reaktion auf Sonderangebote.”

@ .,Der Markt wird nach réumlichen Gesichtspunkten aufgeteilt, beispielsweise nach Regionen,
Bundesléndern, GroB8stadten, Landkreisen.”

® ,,Der Markt wird nach demografischen Kriterien, beispielsweise Alter oder Geschlecht, und
sozio6konomischen Kriterien, beispielsweise Haushaltsgréle oder Kinderzahl, aufgeteilt.”

7. Ordnen Sie in der nachfolgenden Tabelle den einzelnen Bereichen der Marktsegmentierung die ein-
zelnen Beispiele fiir den Markt Schreibtische zu.

Hinweis: Nutzen Sie fiir die Bearbeitung folgende Beispiele:

@ ,,Kunden aus Norddeutschland bevorzugen eher schlichte Schreibtische aus Metall.”

@ .,Bei manchen Kunden ist der Name des Herstellers ein Synonym ftir Qualitét (die DG Bliro-
design AG steht flir hochwertige Produkte).”

® . Rentnern ist es wichtig, dass Schreibtische eine lange Lebensdauer haben.”
® ,,Kunden aus Stiddeutschland bevorzugen eher rustikale Schreibtische aus Holz.”

® ,,Studenten ist es wichtig, dass Schreibtische schnell ab- und auch wieder aufgebaut werden
kénnen.”

® ,,Bei manchen Kunden spielen Sonderangebote eine grolSe Rolle.”

Bereiche 6. Erklarung 7. Beispiele: Markt fiir Schreibtische

Geografische
Marktsegmentierung

Soziodemografische
Marktsegmentierung

Verhaltensbezogene
Merkmale
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8. Informieren Sie sich zunéachst in lhrem Schulbuch tGber Marktkennzahlen.

Im vergangenen Jahr hat die DG Blrodesign AG nicht nur Deluxe-Schreibtische verkauft, sondern
auch 2000 Stick des Schreibtisches Standard. Insgesamt gehen Branchenkenner davon aus, dass
pro Jahr 40000 Stlick Schreibtische in vergleichbarer Qualitat des Schreibtisches Standard verkauft
werden kénnen. Insgesamt sind in Deutschland im vergangenen Jahr 33250 Schreibtische abge-
setzt worden. Das Absatzpotenzial soll voraussichtlich 7,5 % vom Marktpotenzial betragen.

8.1 Nennen Sie das Marktpotenzial im Markt Schreibtische.

Marktpotenzial

8.2 Nennen Sie das Marktvolumen im Markt Schreibtische.

Marktvolumen

8.3 Nennen Sie das Absatzvolumen im Markt Schreibtische.

Absatzvolumen

8.4 Berechnen Sie das Absatzpotenzial des Schreibtisches Standard.

Absatzpotenzial

8.5 Berechnen Sie den Marktanteil des Schreibtisches Standard.

Marktanteil
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Lerngebiet 3: Wettbewerbsfahigkeit unter marketingpolitischen und kostenrechnerischen

24

Aspekten sichern

Schulbuch 4 Den Markt er-for'schen

Situation:

Anfang Februar trifft sich der Vorstand der DG Burodesign
AG, um das vergangene Geschéftsjahr Revue passieren zu

o
lassen. Anwesend sind Herr Grube, Herr Meier und Frau /:.sa\ DG Biirodesign ac

Brand.

Herr Grube: Herr Meier, Frau Brand, die Zahlen, die ich heute Morgen von Herrn Rothacher, unse-
rem Controlling-Abteilungsleiter, bekommen habe, sind wirklich alles andere als
erfreulich.

Herr Meier: In der Tat, eine derart negative Entwicklung bei unseren Schreibtischen habe ich nicht
erwartet.

Frau Brand: Ein solcher Gewinneinbruch kommt auch fir mich Giberraschend.

Herr Grube: Wir miissen umgehend handeln. Ich schlage vor, wir verdoppeln einfach unser Wer-
bebudget.

Herr Meier: Herr Grube, bevor wir solche Aussagen tatigen, sollten wir uns das Ganze doch mal
genauer anschauen.

Arbeitsauftrage:

1. Nennen Sie das Problem, mit dem die DG Blirodesign AG derzeit zu kdmpfen hat.

Problem

2. Beurteilen Sie, wie Herrn Meiers Einwand interpretiert werden kann.

3. Nennen Sie Griinde, die zum Gewinneinbruch bei den Schreibtischen gefiihrt haben kénnten.

Mogliche
Griinde fiir den
Gewinneinbruch
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LERNGEBIET 4: LEISTUNGSERSTELLUNG AN IVIARKTERFORDERNISSE

ANPASSEN UND FINANZIEREN

Schulbuch

1.

1 Fertigungstechnische Rahmenbedingungen beschreiben und bewerten

Wie jeden Montag sitzen die Bereichsleiter der DG Biiro-
design AG sowie der Leiter der Abteilung Finanzen, Raphael

Thanner, zusammen, um die aktuelle Lage zu besprechen. /:.Va\ DG Blirodesign ac
Ausschnitt aus dem Gesprach:

Herr Sutter: Ich habe keine guten Nachrichten. Wir kommen mit der Produktion einfach nicht
nach. Wir kénnen die zugesagten Liefertermine unmaéglich einhalten.

Herr RoBler: Das darf doch wohl nicht wahr sein. Was sollen wir unseren Kunden sagen?

Herr Thanner: Woran liegt es denn? Sind unsere Mitarbeiter nicht motiviert genug oder haben wir
Materialengpéasse?

Herr Sutter: Weder noch, Herr Thanner. So wie wir die
Fertigung seit Jahren organisiert haben,
geht eben alles etwas langsamer und bei
der Vielzahl an unterschiedlichen Auftra-
gen verliert man ab und an den Uberblick.

Kénnen wir unsere Fertigung denn dann nicht anders organi-
sieren?
v Herr Sutter:  Moglich ware es.
? Herr Thanner: Meine Herren, bevor wir eine so schwerwiegende Entschei-
dung treffen, sollten wir die Alternativen eingehend unter die

Lupe nehmen. Fehlentscheidungen kénnen uns teuer zu ste-
hen kommen.

Kéonnen wir unsere Fertigung
denn dann nicht anders
organisieren?

Herr RoRBler:

Arbeitsauftrage:

Die DG Biirodesign AG hat sich vor einigen Jahren fir den Organisationstyp Werkstattenfertigung
entschieden.

1.1 Informieren Sie sich in Ihrem Schulbuch Uber die Werkstattenfertigung und halten Sie die
wesentlichen Merkmale in der zur Verfligung stehenden Struktur fest (Material 1).

1.2 Informieren Sie sich in Ihrem Schulbuch iber mégliche Alternativen. Benennen und beschrei-
ben Sie in diesem Zusammenhang die unter Material 2 abgebildeten Organisationstypen.

1.3 Die Arbeit am FlieBband wird aus arbeitsmedizinischer Sicht haufig kritisch betrachtet. Den-
noch sind z.B. die Arbeitsplatze an den FlieBbandern der Automobilindustrie sehr begehrt. Dis-
kutieren Sie madgliche Griinde fiir die beiden unterschiedlichen Sichtweisen.
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®
w Material 1: Schaubild ,Werkstattenfertigung”

Organisationstyp 1: Werkstattenfertigung
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Wie sind die Fertigungsmaschinen und -einrichtungen angeordnet?

Welche Maschinenart wird verwendet?

Welche Qualifikation benétigen die Mitarbeiter?
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R
w Material 2: Weitere Organisationstypen

Organisationstyp 2:

Bearbeitungsstation 1 Bearbeitungsstation 2 Bearbeitungsstation 3 Bearbeitungsstation 4
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Wie sind die Fertigungsmaschinen und -einrichtungen angeordnet?

Welche Maschinenart wird verwendet?

Welche Qualifikation benétigen die Mitarbeiter?
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syl 15 Darlehensfinanzierung mit Leasingfinanzierung vergleichen

Die DG Burodesign AG mochte in eine neue Frasmaschine
fur die Holzbearbeitung investieren. Die Anschaffungskos- .‘ o

ten betragen 90000,00 EUR. Die Maschine hat eine betriebs- /..\.\ DG Biirodesign ac
gewohnliche Nutzungsdauer von 6 Jahren und wird linear
abgeschrieben.

Die DG Biirodesign AG hat zwei Finanzierungsmaoglichkeiten:

Alternative 1:

Kreditangebot der Commerzbank

» Darlehen in H6he von 90000,00 EUR

» Sollzinssatz 7 %

» Laufzeit 48 Monate

» Tilgung jeweils am Jahresende in gleichen Raten

Alternative 2:
Kreditangebot der Deutschen Leasing AG
» Grundmietzeit 48 Monate

» jahrliche Leasingrate wahrend der Grundmietzeit (zahlbar jeweils am Jahresende): 24 % der
Anschaffungskosten

» jahrliche Leasingrate nach Ablauf der Grundmietzeit (zahlbar jeweils am Jahresende): 17 %
der Anschaffungskosten

Arbeitsauftrage:

1. Prifen und begriinden Sie, welche Art des Leasingvertrages hinsichtlich der Dauer der Leasingzeit
vorliegt. Stellen Sie auch die entsprechenden Nachteile dar.
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2. Ermitteln Sie den Mittelabfluss und den Gesamtaufwand fiir beide Finanzierungsalternativen wah-
rend der gesamten Nutzungsdauer. Begriinden Sie anschlieRend, fiir welche Alternative sich die
DG Birodesign AG entscheiden sollte. Verwenden Sie fiir lhre Lésung nachfolgende Tabellen.

Alternative 1: Kreditangebot der Commerzbank (Hausbank)

I?ja;,‘:z:.n Zinsen Tilgung Abl:::;ei- Mittelabfluss S;i:‘::'t&
anfang
1 90000,00
2
3
4
5
6
Summe

Alternative 2: Leasingangebot der Deutschen Leasing AG
Jahr Mittelabfluss Aufwand

1

2

Summe

Entscheidung (mit Begriindung):

© MERKUR VERLAG RINTELN



188 Lerngebiet 4: Leistungserstellung an Markterfordernisse anpassen und finanzieren

3. Das Kreditangebot der Commerzbank ist auch als Annuitdtendarlehen mit einem Sollzinssatz von
7 % moglich.

Berechnen Sie den Mittelabfluss wahrend der gesamten Nutzungsdauer, wenn der Kredit als Annui-
tatendarlehen nach vier Jahren vollstandig getilgt sein soll.

Erlautern Sie, welche Entscheidung die DG Biirodesign AG treffen sollte.
Hinweis: Der Annuitatenfaktor betragt 0,295228.

Entscheidung (mit Begriindung):
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