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Liebe Studierende,

herzlich willkommen an der Hochschule Pforzheim! Wir wilnschen lhnen ei-
nen guten Start, ein erfolgreiches Studium und eine spannende Studienzeit!

Zur Spannung mochten wir gleich von Anfang an beitragen - anbei erhalten
Sie die Teilnehmerunterlagen fur das Unternehmensplanspiel, das wir mit
Ihnen im Rahmen des SIK-Programms eintagig durchftihren wollen.

Die Zeit bis zum Beginn der Veranstaltung ist fir so bewegte Tage wie den
Beginn Ihres Studiums sicher knapp. Dennoch stellen wir Ihnen diese Unter-
lagen bereits jetzt zur Verfiigung, damit Sie sich schon einmal mit Ihrer neu-
en Management-Aufgabe vertraut machen kénnen. Sie wird Ihnen sicher ge-
fallen!

Bitte beachten Sie dabei insbesondere den Zeitrahmen der Veranstaltung
(ganztagig zwischen 8.30 und ca. 16.30 Uhr, bitte komplett einplanen!) und
das Teilnehmerhandbuch zum Planspiel, das Ihnen Ihr Unternehmen und
Ihre Entscheidungsmadglichkeiten naher erlautert. Wir bitten Sie, das Hand-
buch bis zum Kursbeginn bereits einmal durchzulesen und ggf. Fragen
dazu zu notieren.

Fragen zum Unternehmensplanspiel beantworten wir Ihnen sehr gerne im
Kurs. Wir freuen uns auf den Tag mit lhnen!

Freundliche Grif3e,
Ihre Kursleitung:

Prof. Dr. Urban Bacher Bernd Kuppinger
Prof. Eckart Liesegang Manuela Gemmrig



Zeitplan fur das Unternehmens -
Planspiel des SIK - Programms

von bis |Raum Teilnehmer Betreuer
08.30 | A" |Eintreffen der Teilnehmer

Begrif3ung

8.35 | 09.30 A Organisationshinweise
Einfihrung ins Planspiel
Transfer in Teamraume

9.30 | 09.45 T Selbstorganisation der
Teams

09.45 | 10.00 Pause

10.00 | 11.15 T |Geschaftshalbjahr 2

11.15 | 12.00 Mittagspause Auswertung Periode 2

Ergebnisse der Periode 2

12.00 ) 12.30 P Erlduterung GuV, Marktforschungsbericht

12.30 | 13.30 T |Geschaftshalbjahr 3

13.30 | 13.55 Pause Auswertung Periode 3

Ergebnisse der Periode 3

13.55 ) 14.30 P Erlduterung Kostenberichte, Interne Ablaufe, Bilanz

14.30 | 15.30 T |Geschaftshalbjahr 4

15.30 | 15.55 T Ru_ckmeldungen der Auswertung Periode 4

Teilnehmerinnen
1555 | 16.15 P Bekanntgabe der Endergebnisse

Kursabschluss

TRaume: A = AudiMax, P = Plenarraume, T = Teamraume

Plenarsaal rot:

Plenarsaal gelb:

Spielleitungsbiiro:

W1.4.01
W1.3.01
W1.4.02
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- TOPSIM — easyManagement

Einflhrung

Version 1.2

Was sind Planspiele? .

* Planspiele = Managementsimulationen
* Analogie zum Flugsimulator

a»

TATA

TATA INTERACTIVE SYSTEMS

Changing the way the world learns



Unternehmensplanspiele .

* Unternehmensplanspiele sind
 eine modellhafte Abbildung von Unternehmensstrukturen
und betrieblichen Ablaufen (Funktionen)

* Unternehmensplanspiele ermdglichen
 unternehmerisches Denken und Handeln zu tben und
anschlieend in die eigene Praxis umzusetzen
* schnelles, risikoloses und nachhaltiges Sammeln von
praxisbezogenen Erfahrungen

TATA INTERACTIVE SYSTEMS
TATA

Changing the way the world learns

Lineares Denken .

Preis Absatz
+ +
Umsatz Kosten
+ =
Jahresuberschuss

TATA INTERACTIVE SYSTEMS
TATA

Changing the way the world learns
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Vernetztes Denken

Preis Absatz
+ D +
Umsatz

+

Kosten

Jahresuberschuss

TATA INTERACTIVE SYSTEMS

Changing the way the world learns

Ein Unternehmen zwischen Wunsch...

TATA INTERACTIVE SYSTEMS

Changing the way the world learns
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... und Wirklichkeit

TATA INTERACTIVE SYSTEMS

Changing the way the world learns

Die VALLENBERG Outdoor GmbH

¢ Traditionelles, kleines Familienunternehmen
im Outdoor-Markt

* Innovativer Hersteller hochwertiger
Outdoor-Zelte; aktuelles Zelt: ,Expedition®

* 0,5 Mio € Halbjahresumsatz
(= 10 % Marktanteil bei 10 Teams)

e 7.5 Mitarbeiter

TATA INTERACTIVE SYSTEMS

Changing the way the world learns
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Der Wetthewerb

¢ |hre 10 Unternehmen stehen im Wettbewerb
miteinander und teilen sich einen Markt

e Saisonale Nachfrage - Schwankungen

* Sie versuchen mit unterschiedlichen [
Angeboten, die Kunden fiir sich zu gewinnen © —
* Hauptkunden: Sport- und Outdoorfachhandel, = g =
zudem Grol3kunden (ab Periode 4) :
e Gewinnkriterium lhrer Unternehmensarbeit:
hdchster kumulierter Erfolgswert nach P4 m

e

TATA INTERACTIVE SYSTEMS

Changing the way the world learns

Ihre Entscheidungsbereiche

* Vertrieb / Absatz
* Einkauf / Lager

* Forschung und Entwicklung

* Personal

* Produktion

* Finanz- und Rechnungswesen

* Planung

TATA INTERACTIVE SYSTEMS

Changing the way the world learns




Das Outdoor-Zelt ,Expedition*® .

Konstruktion ...
Personen ...
Einsatzbereich .
Material Auenzelt .........

Wassersaule AuBenzelt ...
Material Innenzelt .. .........

Boden ..

-- Tunnelzelt
.. 2-3 Personen

+- 4 srason

Ripstop nylon
3-fach silikon beschichtet
3000 mm

Nylan, atrundgsaktiv

.. Nylon Tafetta 70D

— 150em —; 230em

—— 185em ——

7.10.2011

Wassersaule
Gestinge. ..
Packmall ...
Gewicht Zelt/Gestange ...

Gewicht Heringe ...
{Nahtchchter, Rep. Set u babue)

TATA INTERACTIVE SYSTEMS

Changing the way the world learns

Vertrieb / Absatz .

* Aufeinander abgestimmter Marketing-Mix

| Technologie — Index: 1,0 | Preis: € 500

Werbung: € 25.000 Vertriebsmitarbeiter: 2 |

Sales Promotion: € 4.000

Absatz P 1: 1.000 Zelte , Expedition* |

TATA INTERACTIVE SYSTEMS

Changing the way the world learns
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Vertrieb / Absatz ~

* 2 unterschiedliche Kommunikationsoptionen:

 Klassische Werbung (aktuell € 25.000)
— Printwerbung, langfristige Werbemaf3inahmen

» Sales Promotion (aktuell € 4.000)
— Gewinnspiele, Testangebote, Give-Aways, etc.

=>» mit unterschiedlicher zeitlicher Wirkung

Hinweis: Begrenzung der F&E- und Marketing-Budgets;
Preisveranderungen (max. 15 % / Periode!)

TATA INTERACTIVE SYSTEMS

Changing the way the world learns

Vertrieb / Absatz ~

* Beratungsqualitdt und Kundenzufriedenheit steigen
mit dem Einsatz zusétzlicher Vertriebsmitarbeiter

* Festlegung des Mitarbeiterendbestands,
automatische Korrektur von Fluktuation

e Aktuell: 2 Mitarbeiter im Vertrieb
* Planung der Absatzmenge

* Bei Lieferunfahigkeit kaufen 80 % der Kunden das
Zelt bei einem anderen Anbieter

TATA INTERACTIVE SYSTEMS

Changing the way the world learns



Einkauf

¢ Aktuelle Konditionen

Ripstop-Nylon Gestange Betriebsstoffe
€120 €20 €20

* Festlegung der Einkaufsmenge beim Lieferanten ab
Periode 3 (davor ,just in time*)
« fir Ripstop-Nylon-Gewebe
« fir Gestange
* Ausnutzung von Mengenstaffeln

* Pro Outdoor-Zelt “Expedition” Bedarf je:
* 1 x Ripstop-Nylon + 1 x Gestange + 1 x Betriebsstoffe

TATA INTERACTIVE SYSTEMS q9v
Changing the way the world learns TATA

Produktion N

* Anfangsbestand: 2 Spezial-Anlagen a

Kaufpreis € 55.000
Kapazitat pro Periode (Stiick/Halbjahr) 500
Nutzungsdauer (Halbjahre) 11
Wartung und Instandhaltung €5.000
Sonstige fixe Kosten € 2.500
Schrotterlés (in % d. Restbuchwerts) 25%

* Produktivitat eines Zeltbauers: 225 Zelte pro Periode

TATA INTERACTIVE SYSTEMS q9v
Changing the way the world learns TATA

7.10.2011



Personal

* 8 Mitarbeiter, davon eine Halbtagsstelle:

Kostenstelle Einkauf Verkauf Produktion
Lohne und Gehalter 12.500 15.000 15.000
(ohne Personalnebenkosten)

Personalbestand 0,5 2 5

¢ Kosten Einstellungen: 2.000 €

* Kosten Entlassungen: 1.000 €

* Personalnebenkostensatz: 20 %

* Zeitarbeiterkosten: 25.000 € (wenn vollbeschéftigt)

* Mitarbeiterendbestand im Bereich Einkauf / Verwaltung fix mit:
0,5 Mitarbeitern (= 50% Teilzeit)

TATA INTERACTIVE SYSTEMS ﬁ

Changing the way the world learns TATA

Ablauf des Seminars

Entscheidungen in fristgerechte Abgabe Simulation Ausgabe der
den Gruppen der Entscheidungsbdgen durch Seminarleitung Geschaftsberichte

Grundlage fir Entscheidungen der nachsten
Periode

TATA INTERACTIVE SYSTEMS ﬁ

Changing the way the world learns TATA

7.10.2011
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Checkliste fur die ersten Entscheidungen

v
v
v
v
v
v
v
v
v
v
v

Strategiefindung (zu Beginn)

Analyse der Berichte der Vorperiode

Beurteilung des Szenarios

Uberpriifung der Strategie (spatere Perioden)
Entscheidung tber die Produktentwicklung

Preisfindung

Bestimmung der restlichen absatzpolitischen Ma3nahmen
Umsatzplanung

Festlegung der Produktionsmenge und Anpassung des
Produktionspersonals

Bestimmung der Bezugsmengen
Bestimmung des Finanzmittelbedarfs

TATA INTERACTIVE SYSTEMS

Changing the way the world learns
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LEARNING BUSINESS BY DOING BUSINESS
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TOPSIM -
easyManagement

Teilnehmerhandbuch — Tell |
Version 1.2
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Einfihrung

1.1 Nutzen des Handbuchs

Dieses Handbuch dient zur Vorbereitung auf das Unternehmensplanspiel

TOPSIM — easyManagement. Bei der Durchfiihrung der Simulation dient das Handbuch als
Informationsgrundlage und als Entscheidungshilfe; auRerdem wird die Ausgangssituation
erlautert (Periode 1). lhre Aufgabe ist es fir die nachsten Geschaftshalbjahre

(Periode 2 bis 5 bzw. 7) selbst die richtungsweisenden Entscheidungen fiir das Unternehmen

zu treffen.

1.2 Um was geht es bei TOPSIM — easyManagement?
Beim TOPSIM — easyManagement Unternehmensplanspiel bilden Sie zusammen mit lhren
Mitspielern ein Unternehmerteam , welches flr die Fiuhrung eines Unternehmens der Out-

door-Branche verantwortlich ist.

Die Simulation schafft ein realistisches Modell eines mittelstdndischen Unternehmens und
bietet dem Spieler

- schnelle,

- risikofreie

- praktische Erfahrung

- mit einem nachhaltigen Lerneffekt

TOPSIM — easyManagement wurde von TATA Interactive Systems GmbH entwickelt. TATA
Interactive Systems ist sich im Klaren darlber, dass das Modell kein vollstdndiges Abbild der

in der Realitat vorhandenen Komplexitat darstellt. Dies ist aber auch nicht gewilinscht. Denn aus
didaktischen Grunden sind Vereinfachungen notwendig, um Ihnen eine bestmdgliche Lerner-
fahrung zu ermdglichen — dies soll nicht durch eine zu hohe Komplexitat gefahrdet wer-

den.

1.3 Lernziele von TOPSIM — easyManagement

Bei TOPSIM — easyManagement steht das aktive Lernen im Vordergrund. Deshalb ist das
Motto, wie bei allen TOPSIM — Produkten:

Learning business by doing business

TOPSIM — easyManagement hat folgende Lernziele:

- das Erlernen von unternehmerischem Denken und Handeln

- die Interpretation von Marktsituation und Marktergebnissen und deren Implementie-
rung in zielorientierte Entscheidungen

- Vorhaltung von ausreichender Produktionskapazitat und Vermeidung von Uberkapa-

zitaten

Seite 2 von 22



die Identifikation von Erfolgsfaktoren

die ,Errechnung“ von Customer Benefits und Wettbewerbsvorteilen

die Zusammenhange zwischen Werbung und Sales Promotion, Reputation, Produkt-
qualitdt und Preisen und deren Auswirkungen auf die Nachfrage aufzuzeigen

die kritische Analyse komplizierter und komplexer Geschéaftszusammenhange
systematisches Denken: Zusammenhange zwischen Entscheidungen erkennen und

Entscheidungen koordinieren

Seite 3 von 22



Ausgangssituation

2.1 Unternehmensgeschichte

Wie alles begann...

Alles begann vor fast 40 Jahren mit einer Expedition in die rauen Ge-

birgsziige Alaskas. Diese und viele weitere Touren pragen die Unter-
nehmenskultur von VALLENBERG bis heute... nehmen Sie sich doch

ein wenig Zeit fir die Entwicklung des Outdoor-Unternehmens

+VALLENBERG Outdoor GmbH* bis zum heutigen Tage.

1970

Als begeisterte Extremsportler und Outdoor-Liebhaber haben sich Re-
nate und Markus Vallenberg bei einem Kanutrip kennen gelernt und
von Beginn an gemeinsam die Extreme gesucht. Auf unzahligen Touren
boten Sie unter extremsten Verhaltnissen der Natur und den Extremen

ein ums andere Mal Idie Stirn.

Markus’ Unternehmen, die Vallenberg GmbH, verkaufte hauptsachlich
Forstmaschinen, wahrend der Zeltbau lediglich seine passionierte Ne-
benbeschéaftigung war. Als langjahriger Wildniswanderer war Markus
frustriert Uber komplizierte und schwache Zeltkonstruktionen — aber er
besall nicht die notwendigen Fertigkeiten an der Nahmaschine um
seine Vorstellungen selbst zu verwirklichen. Die Beziehung mit Renate
erwies sich auch geschéftlich als optimale Synergie: Nachdem auf
einer Extremtour durch Alaska schlicht das Material nicht den Kréaften
der Natur standhalten konnte griindeten sie ihre eigene Zeltproduktion:

Renate nahm sich der Naherei an, wahrend Markus sich um Design

und Verkauf kimmerte. Jedes Jahrzehnt hat dem Unternehmen deutli-

ches Wachstum beschert.

1973
Die Vallenbergs hatten nicht den geringsten Gedanken daran, die fiih-
renden Zeltmacher in der Branche zu werden. lhre standig neuen ldeen

und Verbesserungen testeten sie auf eigenen Touren. Auf einer dieser

Touren mit einem befreundeten Paar entdecken diese die Vorzilige der
handgefertigten, optimierten Zeltkonstruktionen und beschlieften die in
Zukunft nétigen Finanzmittel zur Verfligung zu stellen - so wird im Juni
die VALLENBERG Outdoor GmbH gegriindet. Das neue Unternehmen
zieht um in eine benachbarte Fabrikhalle.

1977

Im Jahr 4 nach der Unternehmensgriindung mit unzahligen Prototypen
und Tests wird stolz die Herstellung des zehnten Outdoor-Zeltes ,Ex-

pedition* mit gekoppeltem Innen- und AuRenzelt verkindet. Die ,out-
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door news" berichten in einem detaillierten Artikel Uber das junge Un-

ternehmen.

1989

Mit neuartigen Zeltkonstruktionen, die stets Perfektion in Technik und
Anwendung garantieren, werden von der internationalen Outdoor-
Fachpresse mit Lob Uberhauft. Die familidaren Griinder Renate und

Markus Vallenberg werden flr lhren Innovationsgeist ausgezeichnet.

Zu diesem Zeitpunkt produziert VALLENBERG ca. 100 Outdoor-Zelte
pro Jahr.

2007

Auf der Fachmesse ,OutDoor“ stellen die Vallenbergs einem interes-
sierten Fachpublikum das komplett neu designte und Uberarbeitete
Extrem-outdoor-Zelt (schlicht: ,Expedition“) vor. Es Uberzeugt durch
aulerste Zuverlassigkeit, Vielseitigkeit und Komfort und wird dafir mit

dem Preis der Fachmesse belohnt.

Mit dieser neuen Fertigungslinie stellt VALLENBERG erneut seine In-

novationskraft in einem immer starker umkampften Markt unter Beweis.
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2.2 Pressebericht

Tagesspiegel / Regionaler Wirtschaftsteil

Abwechslung bei der VALLENBERG Outdoor GmbH

Unsere Dienstagsgaste in der Redakti®enate und Markus Vallenberg

Von unserem Redakteur Meinhold Ressner

Vor Uber 30 Jahren wurde die
VALLENBERG Outdoor GmbH gegrin-
det. Seither hat sie sich peu & peu zu einem
wichtigen  Bestandteil der Outdoor-
Industrie entwickelt und gilt heute als
einer der innovativsten Zeltproduzenten,
da das Unternehmen mit seinen zahlrei-
chen Neuentwicklungen der Konkurrenz
oftmals ein Stuck voraus war. So wurde
VALLENBERG fur das neu entwickelte
Outdoor-Zelt ,Expedition* auf der Fach-
messe ,OutDoor* mit dem Preis der Fach-
messe fur hdochste Zuverlassigkeit, Vielsei-
tigkeit und Komfort belohnt. Berichtet
man uber den Erfolg von VALLENBERG,
kommt man an einem Team nicht vorbei:
den Unternehmensgrindern Renate und
Markus Vallenberg. Sie sind dafur verant-
wortlich, dass aus der ldee einer kleinen
Zeltwerkstatt ein florierendes Unterneh-
men mit einer halben Mio. € Umsatz im
letzten Halbjahr, deutlich gestarkter Ei-
genkapital-Basis (30% der Bilanzsumme)
und 8 Mitarbeitern entstand, welches qua-
litativ hochwertige Outdoor-Zelte entwi-
ckelt, fertigt und vertreibt.

Doch in einem immer héarter umkampften
Outdoor-Markt kann sich VALLENBERG
nicht auf dem Erreichten ausruhen, son-
dern muss neue Wege beschreiten, um den
Erfolg weiterhin zu sichern. Deshalb steht
das Unternehmen heute vor richtungwei-
senden Entscheidungen. ,Das Ziel von
VALLENBERG war von Beginn an ein
stetiges, profitables Wachstum mit stren-
gem Blick auf die Qualitat unserer Ferti-
gung. Auf Grund der langjahrigen und
exzellenten Erfahrungen mit unseren Zu-
lieferern aus der Textilbranche werden wir
nun die nach Mal} vorgefertigten Ripstop-
Nylon-Gewebe extern beziehen und uns
auf die Anpassung, die Konstruktionsstabi-
litat und die Veredelung samt Endmontage
der ,Expedition“-Zelte fokussieren. Hier
stehen wir in Zukunft vor einer essentiel-

len Entscheidung. Vallenberg muss sich im
hart umkampften Outdoor-Zeltmarkt seine
verdienten Marktanteile bewahren* so
Markus Vallenberg auf die Frage nach
wichtigen Entwicklungsbereichen fir die
Zukunft. ,.Durch die enge Zusammenarbeit
mit den Zulieferern kénnen wir hodchste
Qualitdt und Perfektion im Einsatz ge-
wahrleisten um unseren Kunden immer die
beste Losung fiur den Outdoor-Einsatz zu
bieten — wir haben dazu viele Optionen im
Management durchgesprochen®, fasst die
Griunderin die Herausforderung des Out-
door-Spezialisten zusammen.

Bei allen neuen Herausforderungen fur
VALLENBERG Uberrascht die Ankindi-
gung, dass die Pioniere Markus und Renate
Vallenberg sich aus dem operativen Ge-
schaft zum Ende des Halbjahres zurick-
ziehen wollen. Beide betonten im Inter-
view, dass sie weiterhin dem Unternehmen
mit Rat und Tat zur Seite stehen werden.
Gleichzeitig wiesen sie auch darauf hin,
dass eine &aulerst kompetente Fihrungs-
mannschaft als Nachfolger bereit steht, in
die sie ihr vollstes Vertrauen setzen, da es
sich um erfahrene Kenner des Outdoor-
und insbesondere des Zeltgeschafts han-
delt. Auf die Frage nach der zukiinftigen
strategischen  Positionierung antwortet
Markus Vallenberg viel versprechend:
~Wir als Unternehmen prifen stéandig, wie
wir uns sinnvoll und erfolgreich weiter-
entwickeln kdnnen. Hier steht die kontinu-
ierliche Verbesserung unserer Zelte und
profitables Wachstum im Vordergrund —
welchen Weg wir zu diesem Ziel beschrei-
ten, bleibt zunachst unser Geheimrezept.”
Wird VALLENBERG versuchen Absatz-
potential im Niedrigpreissegment des Zelt-
markts abzuschdpfen, werden Neu-Kunden
durch hohe Werbeausgaben angesprochen
oder eine Premium-Strategie verfolgt? Aus
den viel versprechenden Aussagen lasst
sich abschlieBend feststellen, dass von
VALLENBERG auch in Zukunft noch viel
zu erwarten ist. mr
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TOPSIM® - easyManagement

2.3 Das Unternehmen

Aus dem Internetauftritt der VALLENBERG Outdoor GmbH folgen die verschiedenen Ge-
schéftsbereiche des Unternehmens:

Einkauf und Verwaltung

Das von uns ausgewahlte Material, Design und die Konstruk-
tionstechnik verbinden wir zu aufergewohnlich zuverlassigen
Outdoor-Zelten. In ,Einkauf und Verwaltung® werden alle not-
wendigen Materialien und Betriebsstoffe eingekauft, die fir die
Produktion der Zelte und einen reibungslosen Geschéaftsablauf
bendtigt werden. Zudem sind in diesem Bereich alle Verwal-

tungsaufgaben zusammengefasst.

Produktion

VALLENBERG fertigt hochwertige Behausungen fur die Out-
doorabenteuer: In der Produktion findet die Montage und die
Qualitatskontrolle fur das Outdoor-Zelt ,Expedition“ statt. Die
hochqualifizierten Produktionsmitarbeiter garantieren flr eine
exakte Verarbeitung der Zelte und eine hohe Lebensdauer.

Vertrieb

Unser Vertrieb ist die Schnittstelle zwischen unseren Kunden
und dem Unternehmen. Hier werden alle Anfragen bearbeitet
und koordiniert. Der Vertrieb dient als kompetenter Ansprech-

partner bei Fragen zu unseren Produkten sowohl fiir Kunden

und Handler, wie auch innerhalb des Unternehmens.
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Der Markt

Der Outdoor-Markt teilt sich in diverse Produktkategorien auf. Insgesamt werden ca. 100
Mio. Umsatz mit Outdoor-Zelten pro Jahr gemacht, wobei hochwertige Zelte (Expeditions-
Zelte) fur etwa ca. 10% des Umsatzes verantwortlich sind. Hauptabsatzkanale fir Expedi-
tions-Zelte sind der Sportfachhandel, der auf 49% Marktanteil kommt, und der Outdoor-

und Versandhandel, die zusammen ca. 24% des Marktes ausmachen.

Anteil der Vertriebswege am Umsatz
mit Outdoor-Produkten

Sonstige
10 %
Verbraucrlermérkte
8 % \\ Sportfachhandel
\\ /. 49 %
Warenhauser
9%
L 5

Versand

1%

Outdoor-Fachhandel
13 %

Quelle: BBE/Handelsblatt

Quelle: BBE/Handelsblatt (2005), Marktanalysen

Die VALLENBERG Outdoor GmbH bewegt sich auf dem deutschen Outdoor-Markt, den
sich eine Vielzahl von Anbietern untereinander aufteilt. Rund 59% der hier abgesetzten
Zelte stammen aus inlandischer Produktion. Die Hersteller sind zumeist kleine und mittel-
stédndische Unternehmen. In den jeweiligen Produktkategorien lassen sich die Hersteller
in spezialisierte Premiumanbieter, Hersteller qualitativ guter Produkte zu mittleren Preisen

und die Billiganbieter, welche den Massenmarkt bedienen, unterscheiden.

Die Entscheidungsbereiche

Bei TOPSIM — easyManagement werden Sie |hre Entscheidungen zusammen im Team tref-
fen und am Ende der jeweiligen Spielperiode in die Entscheidungsmasken/-formulare einge-
ben. Beachten Sie dabei die korrekte Eingabe der von lhnen festgelegten Werte. Die Zahl
der zu treffenden Entscheidungen nimmt im Laufe des Spiels zu. Die Art der zu treffenden
Entscheidungen wird in den folgenden Unterpunkten erklart. Eine Spielperiode entspricht

einem Halbjahr.
Als Entscheidungsgrundlage dienen lhnen dabei die Wirtschaftsprognosen (= Szenarien)

fur das nachste Geschéaftshalbjahr sowie das Berichtswesen des abgelaufenen Geschéfts-

halbjahres.
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4.1 Einkauf / Verwaltung

Fur die Produktion der ,Expedition“ Zelte missen Einsatzstoffe

von Zulieferern eingekauft werden. Zur Produktion eines Zeltes
werden 1 x Gestange und 1 x Ripstop-Nylon benétigt. =
Sie kimmern sich um sorgféltige Auswahl von allerbesten Ge-
weben und hochwertigsten Materialien:

Mit den Gestdngen werden 9mm Aluminiumstangen bezogen, die in lhrer Produktion zum

fertigen Zeltgerist-Gestange verarbeitet werden, auf das dann spater das eigentliche Zelt

aufgebaut wird.

Ripstop-Nylon ist an der Rechenkastchenstruktur zu erkennen: alle
paar Millimeter zieht sich ein kraftigerer Kett- bzw. Schussfaden durchs
Gewebe. Sollte das Material reiften, lauft der Riss nicht ungebremst
durch die gesamte Flache, sondern stoppt am starkeren (Ripstop-) Fa-

den! Der Sinn ist es, ein leichtes Gewebe mit akzeptabler Reilfestigkeit

zu schaffen.

Die Ripstop-Nylon-Materialien fiir das Innen- und das AuRenzelt werden von externen Zulie-
ferern der Textilbranche nach den von VALLENBERG entwickelten ,Blaupausen® zugeschnit-
ten, genaht und geliefert. Alle Utensilien (ReilBverschliisse, Haken, Gewebebander, etc.), die
im weiteren Produktionsverlauf zusatzlich bendétigt werden, sowie die eingesetzten Betriebs-
stoffe (Strom, etc.) summieren sich zu den Kosten fiir Betriebsstoffe  (pro produzierter Ein-
heit).

Fir beide Einsatzstoffe (Gestdnge und Ripstop-Nylon) steht ein Zulieferer zur Verfiigung, der
fur exzellente Qualitdt und eine langjahrige Zusammenarbeit steht. Stimmen Sie dabei Ihre
Bedarfsmengen sorgfaltig ab. Bedenken Sie, dass Sie bei gréReren Einkaufsmengen von
gunstigeren Einkaufskonditionen profitieren kénnen, gleichzeitig aber nicht verbaute Einsatz-

stoffe zu Lagerkosten und zu einer héheren Kapitalbindung fuhren.

Wenn Sie keine Bestellmenge eingeben, wird automatisch ,just in time“ die gewilnschte
Menge an Gestdngen und Ripstop-Nylon geliefert. Auf diese Weise vermeiden Sie Fehlbe-
stellungen und hohe Lagerbestéande. Allerdings verzichten Sie auch auf die Ausnutzung von

Mengenstaffeln.

Mitarbeiter in diesem Bereich bearbeiten nicht nur alle mit dem Einkauf verbundenen Aufga-
ben, sondern sind auch fir die anfallenden Verwaltungstatigkeiten zustandig. Die in der Aus-
gangssituation beschaftigte 50% Teilzeitkraft bleibt im gesamten Planspielverlauf fix in Ih-

rem Unternehmen.

Gestange Ripstop-Nylon Betriebsstoffe

Kosten in Periode 1 20,00 € 120,00 € 20,00 €
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4.2 Produktion

4.2.1 Fertigungsanlagen

Um die Zelte herzustellen, bendtigen Sie Spezial-Maschinen. Die Fertigungskapazitat Ihrer
Produktionsanlagen kénnen Sie durch den Kauf bzw. Verkauf von Fertigungsanlagen beein-
flussen. Die Fertigungsanlagen werden linear pro Halbjahr abgeschrieben. Dabei gilt: Ab-

schreibungsbetrag = Anschaffungspreis / kalkulierte Nutzungsdauer.

Derzeit verfligen Sie liber zwei Spezial-Fertigungsanlagen mit einer Kapazitat von je maxima-
len 500 Zelten pro Anlage und Periode. Die Anlagen wurden am Ende der Periode 0 ange-
schafft. Abschreibungen wurden noch nicht durchgefiihrt. Aus diesem Grund sind die Anla-
gen bereits mit den Anschaffungskosten in der Bilanz der Vorperiode aufgefiihrt, es wird aber
erst in der Periode 1 mit den Abschreibungen begonnen. Sie kdnnen Gber den weiteren Aus-

bau lhrer Fertigungsanlagen entscheiden.

Bei der Neuinvestition kdnnen Sie eine Spezial-Anlage desselben Typs erwerben. Die ange-
gebene Fertigungskapazitat bezieht sich jeweils auf ein Halbjahr. Neu gekaufte Fertigungs-

anlagen sind sofort mit lhrer vollen Fertigungskapazitat verfiigbar.

Sie kdnnen eine Fertigungsanlage auch aus der Produktion entfernen, also desinvestieren .
Sollten Sie sich daflr entscheiden, wird die Fertigungsanlage zu 25% des restlichen Buch-
wertes verkauft. Der Restbuchwert ist der urspringliche Kaufpreis der Fertigungsanlage
abzuglich aller Abschreibungsbetrage, die bisher berlicksichtigt wurden. Wenn Sie eine Fer-
tigungsanlage verkaufen wollen, tragen Sie deren Nummer in das Entscheidungsformular ein,
die Anlage wird dann in der gleichen Periode ausrangiert. Sollten Sie eine (oder mehrere)
Maschinen verkaufen, so wird der Erlés unter der Position ,aulRerordentliche Ertrage“ in lhrer
GuV-Rechnung (Teilnehmerbericht 9) bzw. im Kassenbericht aufgefihrt. Aulerdem entsteht
ein auRerordentlicher Aufwand in Héhe des Restbuchwerts. Sie kénnen keinesfalls alle Ihre

Maschinen verkaufen, d.h. mindestens eine muss in lhrem Bestand erhalten bleiben.

Hier einige Daten der Fertigungsanlage:

Typ A
Kapazitat in Stiick / Periode 500
Sonstige Fixe Kosten in € / Periode 2.500
Wartung/Instandhaltung in € / Periode 5.000
Nutzungsdauer in Perioden 11
Anschaffungspreis in € 55.000

4.2.2 Produktionsmitarbeiter

Um lhre Zelte produzieren zu kénnen, bendtigen Sie exzellent ausgebildete und verlassliche
Produktionsmitarbeiter. Die Zahl der Zelte, die ein Produktionsmitarbeiter pro Periode her-
stellen kann, hangt von der technischen Komplexitat der Zelte ab. In der Ausgangssituation

kann ein Produktionsmitarbeiter 225 Zelte pro Periode herstellen.

Seite 10 von 22



Kdnnen |hre Produktionsmitarbeiter weniger Zelte produzieren als Sie geplant haben, werden
vom Planspiel automatisch Zeitarbeiter eingestellt, die die Fehlmenge in der Produktion
ausgleichen. Die Kosten fiir einen Zeitarbeiter sind im Allgemeinen hdéher als fir normale
Produktionsmitarbeiter. In der Ausgangsposition belaufen sich die Kosten fiir einen Zeitarbei-
ter pro Periode auf € 25.000. Allerdings rechnen diese Zeitarbeiter nur die Menge ab, die sie

auch tatsachlich produzieren. Sie haben die gleiche Produktivitat wie die eigenen Mitarbeiter.

Bei den Produktionsmitarbeitern tragen Sie im Entscheidungsformular die Zahl der Einstel-
lungen oder Entlassungen ein, die Sie in der kommenden Periode vornehmen wollen. In der
Ausgangsperiode betragt die Zahl der Produktionsmitarbeiter 5. Beachten Sie bitte auch die

weiteren Ausfiihrungen unter 4 .4.

4.2.3 Produktionsmenge

Hier entscheiden Sie liber die Produktionsmenge. Beachten Sie dabei lIhre geplante Absatz-
menge, die Kapazitat lhrer Fertigungsanlagen und die noch vorhandene Lagermenge aus der
Vorperiode. Sie planen die Produktionsmenge fiir eine Periode im Voraus. Sie kdnnen auch
mehr produzieren, als Sie insgesamt absetzen konnen. Die Mehrproduktion geht dann in das
Lager und verursacht Lagerkosten (vgl. 4.6.2.). Stimmen Sie Ihre Produktionsmenge auch mit

dem Einkauf ab.

4.3 Vertrieb / Absatzpolitik

Wie viele Zelte Sie letztendlich verkaufen kénnen, hangt von mehreren Faktoren ab. Die
Faktoren, Uber die Sie selbst entscheiden, werden als ,Marketing-Instrumente* bezeichnet.
lhre Aufgabe ist es, eine mdglichst optimale Mischung (,Marketing-Mix“) aus diesen Faktoren

zu finden.

Bericksichtigen Sie bei der Planung des Marketing-Mixes |hre eigene Strategie. Seien Sie

sich darliber im Klaren, dass Sie die Handlungen der Konkurrenten niemals mit Sicherheit
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voraussagen kénnen. Uberlegen Sie auch, welche Strategien die anderen Unternehmen ver-
folgen bzw. verfolgen kénnten, bevor Sie Entscheidungen lber Ihren Marketing-Mix treffen.
Die Entscheidungen der anderen Unternehmen beeinflussen ebenfalls indirekt Ihren Absatz,

so wie Sie auch deren Absatzzahlen beeinflussen.

Schatzt ein Unternehmen die Absatzmdglichkeiten falsch ein, so kann es entweder hohe
Lagerbestédnde generieren (vgl. 4.6.2), weil die Produkte nicht abgesetzt wurden oder es
kann zu Lieferunfahigkeit fihren; da die Nachfrage héher war als das Angebot. Fir den zwei-
ten Fall werden dann ca. 80 % der Kunden zur Konkurrenz wechseln, um dort ihre Nachfrage

zu befriedigen.

Ebenso ist Ihr Absatz abhangig von der Konjunkturentwicklung, Gber deren Entwicklung Sie

jeweils zu Beginn der Periode Informationen erhalten (Wirtschaftsprognosen).

4.3.1 Preis

Im Wettbewerb mit den Mitanbietern ist der Preis ein wichtiges und sofort wirksames Marke-

ting-Instrument. In der Ausgangssituation betragt der Preis fur Ihr Zelt ,Expedition” 500€.

Generell kann gesagt werden, dass bei einer Preiserh6hung weniger Zelte abgesetzt, das
heil3t verkauft, werden kénnen. Umgekehrt steigt die Nachfrage fiur ein Zelt bei einer Preis-

senkung. Dieser Zusammenhang wird in der sog. "Preis-Absatz-Funktion" dargestellt:

Preis in € / Stlick

Doppelt geknickte Preis-Absatz-
Funktion

"Reaktionsarmer
Bereich"

500

Umsatz:
£€500.000

.
>

1000 Absatz in Stlick

(Anmerkung: Diese Grafik ist nur eine beispielhafte Darstellung und stellt nicht den exakten
Verlauf der Preis-Absatz-Funktion dar)
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Man hat beobachtet, dass es einen Preisbereich gibt, in welchem sich Preisdnderungen nicht
so stark auf die Nachfragebereitschaft auswirken. Es ist der Bereich, in welchem die Kurve
etwas steiler ist. Man nennt ihn den "unelastischen" oder "reaktionsarmen" Bereich. In die-
sem Bereich liegt auch der aktuelle Preis des Zeltes ,Expedition”. Der oben abgebildete ,re-
aktionsarme Bereich“ liegt in etwa bei plus bis minus 5% Abweichung vom Ausgangspreis
von € 500. Bedenken Sie, dass Sie bei einer Preisanderung auch unternehmerisch handeln
missen. Zum Beispiel sollten Sie bei einem hohen Preis auch eine hohe Qualitdt anbieten

bzw. bei einem niedrigen Preis lieferfahig sein und auch kostengtinstig produzieren kénnen.

Aus der Anzahl der verkauften Zelte mal dem betreffenden Preis ergibt sich der Umsatz. Als
Umsatz der Periode 1 wird der Betrag bezeichnet, den die VALLENBERG Outdoor GmbH
beim Verkauf von 1.000 Zelten des Typs ,Expedition“ zum Preis von € 500 einnimmt. Der
Umsatz betrdgt somit nach Ablauf des ersten Geschaftshalbjahres (Ende Periode 1) 1.000
mal 500€, also 500.000€. Die Flache des schraffierten Rechtecks in der Zeichnung symboli-

siert also den Umsatz.

Bei der Preisentscheidung ist es also wichtig, nicht nur den damit erwarteten Absatz abzu-
schatzen, sondern auch den sich daraus ergebenden Umsatz. Diese Umsatzanderung kann
erst dann bewertet werden, wenn sie zu den Mehrkosten (bzw. den geringeren Kosten) ins
Verhaltnis gesetzt wird, d. h. der Gewinn ermittelt wird, der sich aus dem veranderten Umsatz

minus den veranderten Kosten ergibt.

Leider kann man aber nie genau sagen, bei welchem Preis wie viel abgesetzt wird. Der Ab-
satz hangt auch noch von anderen Faktoren als nur dem Preis ab. Sie sind daher auf An-
nahmen und Schatzungen lber das Kaufverhalten Ihrer Kunden, die Aktionen lhrer Konkur-

renz und die zukiinftige Marktentwicklung angewiesen.

4.3.2 Kommunikation

Die Kommunikationsausgaben kann man in die zwei Teilbereiche, Werbung und Sales Pro-

motion, unterteilen.

4.3.2.1 Werbung

Ausgaben fir Werbung férdern generell den Absatz. Sie wirken nachhaltig, Gber mehrere
Perioden (d.h., man erinnert sich auch noch spater an Ihre Werbung). Am starksten wirken
die Werbeausgaben aber in der Periode, in der sie getatigt werden. Die Wirkung der Wer-

bung auf den Absatz kann schematisch wie folgt dargestellt werden:

Seite 13 von 22



Absatz in Stiick
A

1000

o
|

25.000 Werbeausgaben in €

(Anmerkung: Diese Grafik ist eine beispielhafte Darstellung. Sie stellt nicht den exakten Verlauf der
Werbefunktion dar!)

Die Abbildung zeigt: Zu wenig Werbung wirkt kaum, d.h., sie wird nicht wahrgenommen. Zu
viel Werbung bringt keinen zuséatzlichen Effekt, sie "verpufft": das Geld ist umsonst ausge-

geben worden. Das Werbebudget betragt in der Ausgangsperiode € 25.000.

4.3.2.2 Sales Promotion

Sales Promotion (Verkaufsférderung) bezeichnet eine spezielle Form der Kommunikation .
Sie unterscheidet sich von ,herkdmmlicher* Werbung darin, dass sie kurzfristig ausgelegt ist
und den Kunden direkter ansprechen soll. Der Werbeeffekt wirkt deshalb hauptsachlich in
der Periode erzielt, in der Sales Promotion betrieben wird. Beispiele fur MalRnahmen der
Verkaufsférderung sind Gewinnspiele, Sponsoringaktivitdten, Testangebote, ,Tag der offenen

Tar", etc.

Sie haben in der Ausgangsperiode 4.000€ fir Sales Promotion ausgegeben. Die Maximalwer-

te kdnnen Sie den jeweiligen Periodendaten entnehmen.

4.3.2.3 Hinweise zum Kommunikationsbudget

Die Unternehmen am Outdoor-Markt flir Zelte investieren durchschnittlich zwischen 5 — 10%
ihrer Umséatze in die Kommunikation, wobei ca. 2/3 in klassische Werbung und der Rest in
Sales Promotion flieRen. Klassische Werbung hat auch einen nachhaltigen Effekt in den

Folgeperioden, Sales Promotion wirkt dagegen eher kurzfristig absatzférdernd.

4.3.3 Vertriebspersonal

Die VALLENBERG Outdoor GmbH hat in Periode 1 zwei Vertriebsmitarbeiter, die mit dem
Vertrieb des Outdoor-Zelts ,Expedition“ und der Beratung der Kunden beschaftigt sind. Ihre
Chancen, lhr Produkt erfolgreich zu verkaufen, steigen mit der Anzahl lhrer Vertriebsmitar-
beiter. Bedenken Sie allerdings auch, dass sich durch die Einstellungen die Kosten erhéhen.

Beachten Sie auch die weiteren Ausfiihrungen zum Thema Personal unter 4.4.
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Im Laufe der Simulation kénnen Sie einen Teil lhrer Zelte auch Uber zusatzliche Absatzkana-
le vertreiben, die spater erklart werden. Diese beeintrachtigen nicht lhre Verkaufsmenge am
regularen Markt. Beachten Sie aber, dass spezielle Absatzkanéle Lieferprioritat gegeniber

den regularen Kunden haben.

4.3.4 Produkt

Durch Verbesserung der Technologie, d.h. durch Design- und Materialoptimierung lhrer Out-
door-Zelte, kdnnen Sie sich von lhren Konkurrenten abgrenzen. Gelingt es echte Innovatio-
nen hervorzubringen, so kénnen unter Umstanden hohere Preise durchgesetzt werden und
es steigt die Chance auf hohere Absatzzahlen. Ihre Entscheidungen im F&E (Forschung &
Entwicklung) — Bereich schlagen sich im Technologieindex lhrer Produkte nieder. Sie starten

in der Ausgangssituation beim Zelt ,Expedition” mit einem Index von 1,0 .

Gestiegene Anforderungen der Kunden sowie zunehmender Konkurrenzdruck zwingen Sie,
Ihre Produkte kontinuierlich weiterzuentwickeln und zu verbessern. Die VALLENBERG Out-
door GmbH vergibt Entwicklungsauftrdge an externe Experten. VALLENBERG ist interessiert,
standig die bestehenden Konstruktionen zu verbessern und neue zu entwickeln sowie stetig
die Qualitat der existierenden Produkte zu garantieren. Es werden Entwirfe zu Entwicklun-
gen gefertigt und jede Einzelheit und jedes Zelt wird monatelang unter echten Bedingungen
getestet bis es produziert wird. Das Budget fiir die Weiterentwicklung betrug in der Vorperi-

ode 25.000€. Der Technologieindex wirkt sich nicht auf Ihre Produktionskosten aus.

4.4 Personal

Die VALLENBERG Outdoor GmbH beschéaftigt in den Unternehmensbereichen Einkauf /
Verwaltung, Produktion und Vertrieb Personal. Folgende Entscheidungen sind im Perso-
nalbereich zu treffen:

- Einstellungen / Entlassungen bei Produktionsmitarbeitern

- Endbestand Vertriebsmitarbeiter

4.4.1 Personalkosten

In der folgenden Tabelle finden Sie die Lohne und Gehalter in der Ausgangssituation:

Einkauf / Ver-
Abteilung Vertrieb Produktion
waltung
Léhne und Gehalter in € 12.500 15.000 15.000

4.4.2 Personalbestandsverdnderungen

Von Zeit zu Zeit kann es vorkommen, dass ein Mitarbeiter Ihr Unternehmen aus eigenem

Antrieb verlasst, dies wird als Fluktuation bezeichnet. Berlicksichtigen Sie also bei den Ein-
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stellungen / Entlassungen in der Produktion mégliche Fluktuationseffekte. Im Vertrieb geben
Sie den Endbestand der Mitarbeiter an, hier beriicksichtigt die Simulation automatisch die

Fluktuation und nimmt gegebenenfalls nétige Einstellungen vor.

Beachten Sie, dass bei Einstellungen und Entlassungen zusétzliche Kosten anfallen. In der

Ausgangssituation liegen die Werte hierflr wie folgt:

Kosten Neueinstellung allgemein 2.000€

Entlassungskosten allgemein 1.000€

4.5 Finanzplanung

Um Ihre Geschéafte betreiben zu kdénnen, missen Sie immer Uber genligend liquide Mittel
(das heit Geld, tUber das Sie sofort verfligen kénnen) im Unternehmen verfligen. Reicht die
vorhandene Liquiditdt nicht aus, haben Sie die Mdglichkeit, einen kurzfristigen Kredit zu

nehmen.

Hat sich lhre Finanzsituation véllig anders als geplant entwickelt und reicht die vorhandene
Liquiditat in einer Periode nicht zur Deckung aller Zahlungsverpflichtungen aus, so wird |h-
rem Unternehmen von Ihrem Kreditinstitut automatisch ein Uberziehungskredit (Kontokor-
rentkredit) in Héhe des bendétigten Betrags bis zum Erreichen des Mindestkassenbestands
eingerdumt. Der aktuelle Zinssatz auf Uberziehungskredite betragt 7% pro Halbjahr . Der
Kredit wird sofort ausbezahlt. Die falligen Zinsen (zu den aktuellen Zinssatzen) werden in der
Periode gezahlt, in welcher der Kredit aufgenommen wird. Der Kredit selbst wird in dem dar-

auf folgenden Geschaftsjahr zurlickbezahlt (,getilgt®).

4.5.1 Zahlungsquote

Die Zahlungsquote Ihrer Kunden liegt bei 75%, d.h. nicht alle lhrer Kunden bezahlen lhre
Bestellungen in der aktuellen Periode. Sie sollten bei der Kalkulation Ihrer Zahlungseingange
etwaige Umsatze der Vorperiode bzw. Umsatze, die erst in der Folgeperiode realisiert wer-

den, in Betracht ziehen.

4.5.2 Kurzfristige Kredite

Um Ihren Finanzbedarf abzudecken und teure Uberziehungskredite zu vermeiden, kénnen
Sie kurzfristige Kredite (fir eine Periode) aufnehmen. Dazu missen Sie lhren Finanzmittel-
bedarf ausrechnen (erwartete Einzahlungen abzgl. der erwarteten Auszahlungen zuzlglich

des Mindestkassenbestands), so ist die Aufnahme eines kurzfristigen Kredites ratsam.

Je nach Hohe des Kredites bietet Ihnen Ihr Kreditinstitut verschiedene Grundkonditionen an:

Zinsen auf kurzfristige Kredite 5%

4.6 Lager

4.6.1 Einsatzstoffe

Nicht verbaute Einsatzstoffe verursachen Lagerkosten. In der Ausgangssituation fallen zu-

nachst fir Ripstop-Nylon und Gestdnge keine Lagerkosten an — Spater, wenn Sie gréRere
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Mengen disponieren (bestellen) kdnnen, betragen die Lagerkosten fiir die Vorrate, die am

Ende der Periode auf Lager liegen 4€ fiir jedes Gewebe bzw. 1€ fir jedes Gestange

4.6.2 Fertigerzeugnisse
Der Lagerzugang an neu produzierten Zelten in einer Periode wird zu den Herstellkosten
bewertet. Zu diesen Kosten zahlen:

*  Materialkosten

* Personalkosten

¢« Abschreibungen

e Sonstige Kosten

Das Lager bindet Kapital , d.h. fir die Produkte im Lager hat Ihr Unternehmen bereits Aus-
zahlungen getétigt. Dieses Geld ist praktisch ,geparkt‘ (gebunden), denn Sie kénnen dartber
nicht verfugen. Erst wenn Sie die Waren verkaufen, bekommen Sie die Ruckflisse namlich
dann, wenn lhre Umsatzerlése schliellich zu Einzahlungen werden. Haben Sie den Einkauf
der Einsatzstoffe durch einen kurzfristigen Kredit bezahlt, dann bezahlen Sie auch weiterhin
die Zinsen, wahrend die Produkte (in fertiger oder unfertiger Form) in lhrem Lager liegen,
denn Sie kénnen den Kredit ja erst zuriickzahlen, wenn Sie das Geld Uber die Verkaufe wie-

der zuriick erhalten haben.

Neben dem Problem des gebundenen Kapitals verursacht das Lager auch Kosten . Mit einem
Spediteur, der Lagerplatz zur Verfligung stellt, hat IThr Unternehmen vereinbart, dass pro Zelt

eine Lagermiete von € 10 pro Periode anfallt.

4.7 Verwaltungskosten

Auf die Hohe der Verwaltungskosten haben Sie keinen Einfluss. Die Verwaltungsentschei-
dungen werden automatisch von der Simulation ibernommen. Die Zusammensetzung der

Kosten ergibt sich aus:

- der Anzahl von Verwaltungsmitarbeitern

- den Verwaltungskosten fir die Erzielung des Umsatzes (Papier, Telefon, etc.).
Dieser Satz betragt zurzeit 2% des Umsatzes.

- dem Betrag flr die Lagerkosten

- rechtsformabhangige Fixkosten i.H.v. 5.000 €

Die gesamten Verwaltungskosten werden auf die verschiedenen Geschéaftsbereiche (= Kos-

tenstellen Fertigung, Einkauf/Verwaltung und Vertrieb) aufgeteilt.

4.8 Sonstiges

Um lhre Geschéftstatigkeit auszuliben haben Sie Raumlichkeiten gemietet, fir die im halben
Jahr Miete und Betriebskosten anfallen.

Die H6he im abgelaufenen Halbjahr betrug: Miete 15.000 Euro und die Betriebskosten 3.750
Euro.
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4.9 Gewinnausschittung (Dividende)

Gemal Gesellschaftervertrag wird am Ende jeden Halbjahres 50 % des Gewinns nach Steu-
ern an die Gesellschafter ausgeschuttet, wenn nicht noch Verluste vorgetragen werden. Das
heilt, falls in den Vorperioden Verluste aufgetreten sind, werden diese solange mit den Ge-
winnen verrechnet bis sie aufgewogen sind. Erst dann folgt die Auszahlung des Gewinnan-

teils in der Folgeperiode.

4.10 Produktions- und Umsatzplanung / kumulierter Erfolgswert

Es gibt viele Méglichkeiten, die Qualitdt des Managements eines Unternehmens festzustel-
len. Generell kann gesagt werden, dass der (kumulierte) Jahresiiberschuss (nach Abzug
von Zinsen und Steuern) eine geeignete Kennzahl ist, um den Stand lhres Unternehmens mit
lhren Konkurrenten zu vergleichen und Ihren Erfolg der Periode (aktueller Jahresliberschuss)
zu messen. Bei TOPSIM - easyManagement wird zusatzlich noch lhre Planungsqualitéat

bewertet.

Im Entscheidungsformular der jeweiligen Periode miissen Sie einen Planumsatz festlegen
(ohne evtl. GroRabnehmer). Dazu miissen Sie unter anderem das Ergebnis lhrer Marketing-
aktivitdten in Form einer Umsatzprognose abschatzen. Um die bewertete Planungsqualitat
(aktueller Planungswert , siehe Teilnehmerbericht GuV) zu bestimmen, wird lhr Plan-Umsatz
mit lhrem maéglichen (potenziellen) Umsatz verglichen. Trifft die Planung exakt zu, so erhal-
ten Sie genau 1 Planungspunkt, der mit € 5.000 bewertet wird. Weicht Ihre Prognose um 50
% ab, so erhalten Sie keinen Planungspunkt. Haben Sie lhren Planungswert um tber 100%
verfehlt, so erhalten Sie gar einen negativen Planungspunkt (-1). Der Wert eines Planungs-

punktes wird anteilmaRig berechnet (z. B. 0,5 Planungspunkte = 2500€ Planungswert).
Der kumulierte Erfolgswert wird bei TOPSIM — easyManagement als zentrale GroRe heran-

gezogen, um den Erfolg der Unternehmen zu vergleichen. Er ist die Summe aus dem kumu-

lierten Jahresuberschuss und dem kumuliertem Planungswert.
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Entscheidungen

Nachdem Sie die Teilnehmerberichte der Periode analysiert haben, ist es sinnvoll, lhre Stra-
tegie zu uUberdenken und zu uberpriifen, inwieweit Sie lhre Ziele erreicht haben, und lhre
Ergebnisse mit der Konkurrenz zu vergleichen. Teilnehmerberichte, wichtige Kennzahlen und
Groflen werden im Anhang zum Teilnehmerhandbuch genau erklart. Nach der Analyse be-
ginnen Sie mit den Entscheidungen flr die ndchste Periode. Die Periode 1 stellt Ihre Vergan-

genheit dar. Sie entscheiden nun fur die Perioden 2-5 bzw. 7 (je nach Dauer des Spiels).
Checkliste fir die erste Entscheidungsrunde:

Als Orientierungshilfe fir die Festlegung aller EntscheidungsgroRen kénnen lhnen die Ent-
scheidungen der vorherigen Geschéaftsleitung dienen. Machen Sie sich also mit lhrer Aus-
gangssituation vertraut. Folgende Fragen kénnen lhnen beim Strukturieren Ihres Entschei-

dungsprozesses behilflich sein:

e Mit welcher Strategie soll unser Unternehmen am Markt aktiv sein?

«  Welche Veranderungen am Markt sind der Wirtschaftsprognose zu entnehmen?
«  Welche Stiickzahl kann zu welchem Preis abgesetzt werden

e Ist es sinnvoll, bei den Bestellungen Mengenstaffeln auszunutzen?

*  Wie sollen die Produkte weiter entwickelt werden?

«  Welche absatzpolitischen MaRnahmen sollen ergriffen werden?

e Passt die Personalplanung zu den anderen Planungen?

Als Leitfaden fir die ersten Spielrunden hat sich der folgende Ablauf im Entscheidungspro-

zess bewahrt:

Analyse der Berichte der Vorperiode
Beurteilung des Szenarios

Strategiefindung

Umsatzplanung

Anpassung der Kapazitaten in der Produktion
Bestimmung der Bezugsmengen

Bestimmung der absatzpolitischen MaRnahmen

© N o ok~ DR

Finanzplanung

1. Basis aller Entscheidungen ist die Festlegung ihrer Strategie.

2. Uberlegen Sie sich, welche Menge zu welchem Preis Sie in der nachsten Periode
absetzen mochten.

3. Ausgangspunkt ist der erreichte Umsatz in der letzten Periode. Der Auswertung zum
Betriebsergebnis und Personal kdnnen Sie entnehmen, mit welchem Marketing-Mix
dieser Umsatz erreicht wurde.

4. Dazu sollten Sie die Anderungen des Branchenvolumens beriicksichtigen: Wie an-

dert sich der Markt? Welche besonderen Schwankungen sind zu beriicksichtigen?
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In diesem Zusammenhang ist es zunachst auch nétig, sich grundséatzliche Gedanken
Uber die zu verfolgende Strategie zu machen. Soll z.B. bei niedrigen Preisen und
mdoglichst niedrig gehaltenen Kosten eine mdglichst grolle Menge abgesetzt werden
(Preis-Mengen-Strategie)? Oder halten Sie es fir sinnvoller, mit einem hochwertigen
Produkt und hohem Personal- und Werbeeinsatz, mit hdheren Preisen zu kalkulieren
und dafir eine geringere Menge abzusetzen (Praferenzstrategie)? Naturlich ist auch
zu Uberlegen, ob vielleicht eine Kombination aus beiden Strategien sinnvoll ist.
Treffen Sie in Abhangigkeit von der geplanten Verkaufsmenge Ihre Beschaffungs-
entscheidungen. Wenn Sie eine gréRere Menge bestellen, so zahlen Sie zwar weni-
ger pro Einheit, haben aber Lagerkosten zu tragen. Wenn Sie keine Bestellmenge
eingeben, wird lhnen automatisch ,just in time* die bendétigte Menge an halbfertigen
Geraten und Kleinteilen geliefert. Auf diese Weise vermeiden Sie Fehlbestellungen,
verzichten aber auch auf die Ausnutzung von Mengenstaffeln.

Passen Sie den Mitarbeiterbestand in der Produktion entsprechend der geplanten
Verkaufsmengen an. Noch fehlendes Personal wird automatisch durch Zeitarbeiter
erganzt. Gehen Sie bei der Planung immer vom aktuellen Personalbestand aus. Be-
ricksichtigen Sie dariber hinaus die Fluktuation. Die Fluktuationsrate kann von |h-
nen anhand der Daten der Vorperiode und der Wirtschaftsprognose nur geschatzt
werden. Beachten Sie, dass Sie den Personalbestand in der Produktion im Unter-
schied zu den Vertriebsmitarbeitern nicht tUber die Eingabe eines Endbestandes,
sondern uber Einstellungen und Entlassungen regulieren.

Die H6he des Werbebudgets hat Auswirkungen auf den Absatz. Als Orientierungshil-
fe kann der Wert der Vorperiode dienen. Weiterhin ist zu beachten, dass die Wir-
kung von den Aktivitaten der Konkurrenz abhangt. Entscheiden Sie dann Uber den
Einsatz von Vertriebsmitarbeitern. Ihre Chancen, lhr Produkt erfolgreich zu verkau-
fen, steigen mit der Anzahl lhrer Vertriebsmitarbeiter. Bedenken Sie allerdings auch,
dass sich durch Einstellungen auch Ihre Kosten erhéhen.

Treffen Sie anschlieRend Entscheidungen Uber die Weiterentwicklung lhrer Produk-
te. Die Verbesserung von Produktmerkmalen findet ihren Ausdruck im Technologie-
index, der den Absatz beeinflusst. Sie kdnnen dazu externe Entwicklungsauftrédge an

das Designbiro vergeben.
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Entscheidungsformular des alten Managements:

Unternehmen : Periode :
Produkt Zelt

Preis (Euro/Einheit) 500 €

Vertrieb Printwerbung (Euro) 25.000€
Verkaufsférderung (Euro) 4.000€
Vertriebsmitarbeiter (Endbe- 2.0
stand)

F&E Externe Aufwendungen 25.000€

Maschinen
Produktion

Kauf (Anzahl)

o

Desinvestition
(Nr. angeben)

Mitarbeiter in der Pro-
duktion

Einstellungen (Anz.)

Entlassungen (Anz.)

Produktionsmenge an Zelten 1.000
Finanzen . .
(Euro) Kredit kurzfristig 200.000€
Produkt Zelt
Planwerte
Umsatz (Euro) 500.000€




Forderung der Sozial-, Methoden- und Interkulturellen Kompetenz

Teillnehmerberichte fur das
Unternehmensplanspiel
(Ausgangslage)

Liebe Studierende,

nachfolgend finden Sie einen Auszug aus den betriebswirtschaftlichen Be-
richten, die Sie im Planspiel regelmaldig uber Ihr Unternehmen erhalten.

Fragen zu den Berichten kdnnen Sie gerne jederzeit wahrend des Kurses
stellen. Vor dem Kursbeginn genugt ein kurzer Blick darauf, um ungefahr zu
wissen, welche Informationen Ihnen in diesen besonders wichtigen Ubersich-
ten angeboten werden.

Ihre Kursleitung

SIK Unternehmensplanspiel_TN_Berichte.doc
34



TATA Interactive Systems GmbH - D-72070 Tibingen Copyright (c) 2008 by TATA
UNTERNEHMENSPLANSPIEL Unternehmen: 1 Periode: 1
TOPSIM - easyManagement Name: Ul
Datum: 10.03.2011 SIK Mérz 1l.sp
TEILNEHMERBERICHT 2: Interne Abldufe (Lager, Produktion, Personal, Produktentwicklung)
LAGERWERTE Zelt
FERTIGPRODUKTE Menge Lagerwerte
(Stick)
(Eur/Stk) (Euro)

Lageranfangsbestand 0 0 0
+ Zugang Fertigung 1.000 300 300.000
- Abgang Vertrieb 1.000 300 300.000
= Lagerendbestand 0 0 0
ABSCHR. /KAP. Kapazi- |Besch. Ansch.Kos-|Restlaufz.| Abschr./ |Restbuch- |sonst. Instand-
FERTIGUNGSANL. tédten periode ten (Euro) [Perioden Per. (Eur) |wert (Euro) |Fixkst. haltung
Anlage Nr. 1 500 1 55.000 10 5.000 50.000 2.500 5.000
Anlage Nr. 2 500 1 55.000 10 5.000 50.000 2.500 5.000
SUMME 1.000 110.000 10.000 100.000 5.000 10.000
PLANUNG geplante |bendtigte |Fertig.- Personal- |Bedarf Bedarf

FERTIGUNG Menge Kap.d.Anl. [menge bedarf Eins.st.l |Eins.st.2

Zelt 1.000 1.000 1.000 4,44 1.000 1.000

AUSLASTUNG DER FERTIGUNG AUSLASTUNG DES PERSONALS

geplante Produktionsmenge 1.000 geplante Produktionsmenge 1.000
Kapazitédtsbedarf 1.000 Bedarf an Mitarbeitern 4,44
tats. produzierte Menge 1.000 ggf. MA der Zeitarbeitsfirma 0,00
Auslastung d.Fertigung (%) 100,00 Auslastung des Personals (%) 88,89
PERSONAL (UBERSICHT DER KOSTENSTELLEN)

Anzahl Personen Einkauf Verkauf Produktion Summe
Personalanfangsbestand 0,5 1,0 5,0 6,5

+ Einstellungen 0,0 1,0 0,0 1,0

- Entlassungen 0,0 0,0 0,0 0,0

- Fluktuation 0,0 0,0 0,0 0,0

= Personalendbestand 0,5 2,0 5,0 7,5
Léhne/Gehdlter (1) (Euro) 6250 30000 75000 111250
Einst./Entl. (Euro) 0 0 0 0
Personalnebenkosten (Euro) 1250 6000 15000 22250
Summe Personalkosten (Euro) 7500 36000 90000 133500
PRODUKTENTWICKLUNG

PRODUKT Fremde Aufwendg.| kumulierte Aufw. Index

(Euro) (Euro)
Zelt 25000 25000 1,00




TATA Interactive Systems GmbH - D-72070 Tibingen

UNTERNEHMENSPLANSPIEL
TOPSIM - easyManagement
Datum: 10.03.2011

Copyright (c) 2008 by TATA

Unternehmen: 1 Periode: 1
Name : Ul
SIK Mérz 1l.sp

TEILNEHMERBERICHT 3: Kostenarten-, Kostenstellenrechnung
KOSTENARTENRECHNUNG
Gemein- Einzel-
KOSTENARTEN Summe kosten kosten
(TEuro) (TEuro) (TEuro)
MATERIALKOSTEN
Einsatzstoffe/Teile 140,00 - 140,00
Betriebsstoffe 20,00 - 20,00
bezogene Fremdleistungen 0,00 - 0,00
PERSONALKOSTEN
Lohne/Gehédlter 111,25 36,25 75,00
Einstellungs-/Entlassungskosten 0,00 0,00 -
Personalnebenkosten 22,25 7,25 15,00
ABSCHREIBUNGEN
Fertigungsanlagen 10,00 10,00 -
Betriebs- und Geschédftsausstattung 3,75 3,75 -
SONSTIGE KOSTEN
Sonstige fixe Kosten 5,00 5,00 -
Instandhaltung 10,00 10,00 -
Miete Geschadftsraume 15,00 15,00 -
Betriebskosten Geschédftsrdume 3,75 3,75 -
Sonstige Verwaltungskosten 15,00 15,00 0,00
Lagerkosten 0,00 0,00 0,00
Werbung/Verkaufsférderung 29,00 0,00 29,00
Sonstige Kosten F & E 25,00 - 25,00
SUMME DER KOSTEN 410,00 106,00 304,00
KOSTENSTELLENRECHNUNG
KOSTENSTELLEN
Summe
KOSTENARTEN Einkauf/ Verkauf Fertigung
(TEuro) Verwalt.
PERSONALKOSTEN
Lohne/Gehdlter 36,25 6,25 30,00 -
Einstellungs-/Entlassungskosten 0,00 0,00 0,00 0,00
Personalnebenkosten 7,25 1,25 6,00 -
ABSCHREIBUNGEN
Fertigungsanlagen 10,00 - - 10,00
Betriebs- und Geschdftsausstattung 3,75 0,25 1,00 2,50
SONSTIGE KOSTEN
Sonstige fixe Kosten 5,00 - - 5,00
Instandhaltung 10,00 - - 10,00
Miete Geschdftsrdume 15,00 1,00 4,00 10,00
Betriebskosten Geschédftsrdume 3,75 0,25 1,00 2,50
Sonstige Verwaltungskosten 15,00 1,00 4,00 10,00
Lagerkosten 0,00 0,00 - -
Werbung/Verkaufsférderung 0,00 - 0,00 -
SUMME DER KOSTEN 106,00 10,00 46,00 50,00
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UNTERNEHMENSPLANSPIEL
TOPSIM - easyManagement
Datum: 10.03.2011

Copyright (c) 2008 by TATA

Unternehmen: 1 Periode: 1
Name : Ul
SIK Mérz l.sp

TEILNEHMERBERICHT 4:

Kostentrdgerrechnung

Zelt

KOSTENTRAGERRECHNUNG (Kosten in TEuro) gesamt
Einsatzstoffe/Teile 140,00
+ Betriebsstoffe 20,00
= Materialeinzelkosten (I) 160,00
Fertigungs-Einzelkosten (1) 90,00
+ Fertigungs-Gemeinkosten (Kostenstelle Fertigung) 50,00
= Fertigungskosten (II) 140,00
= HERSTELLKOSTEN (HK) (I+II) 300,00
+ F & E Einzelkosten 25,00
+ Gemeinkosten 0,00
+ Verkauf Einzelkosten (Werbung) 29,00
+ Gemeinkosten (Kostenstelle Verkauf) 46,00
+ Einkauf/Verwaltung Einzelkosten 0,00
+ Gemeinkosten 10,00
= SELBSTKOSTEN 410,00

Zelt

KOSTENTRAGERRECHNUNG (Kosten in Euro) pro Stick

Einsatzstoffe/Teile 140,00
+ Betriebsstoffe 20,00
= Materialeinzelkosten (I) 160,00
Fertigungs-Einzelkosten (1) 90,00
+ Fertigungs-Gemeinkosten (Kostenstelle Fertigung) 50,00
= Fertigungskosten (II) 140,00
= HERSTELLKOSTEN (HK) (I+II) 300,00
+ F & E Einzelkosten 25,00
+ Gemeinkosten 0,00
+ Verkauf Einzelkosten (Werbung) 29,00
+ Gemeinkosten (Kostenstelle Verkauf) 46,00
+ Einkauf/Verwaltung Einzelkosten 0,00
+ Gemeinkosten 10,00
= SELBSTKOSTEN 410,00

(1) Lohne/Gehdlter + Personalnebenkosten + bezogene Fremdleistungen
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UNTERNEHMENSPLANSPIEL Unternehmen: 1 Periode: 1
TOPSIM - easyManagement Name: Ul
Datum: 10.03.2011 SIK Mérz 1l.sp
TEILNEHMERBERICHT 7: Marktforschungsbericht
LADENGESCHAFT
PREIS (Euro)
Unternehmen 1 500,00
Unternehmen 2 500,00
Unternehmen 3 500,00
Unternehmen 4 500,00
Unternehmen 5 500,00
Durchschnitt 500,00
LADENGESCHAFT
ABSATZ (Stick)
Unternehmen 1 1.000
Unternehmen 2 1.000
Unternehmen 3 1.000
Unternehmen 4 1.000
Unternehmen 5 1.000
Summe 10.000
LADENGESCHAFT
MARKTANTEIL (% vom Absatz)
Unternehmen 1 10
Unternehmen 2 10
Unternehmen 3 10
Unternehmen 4 10
Unternehmen 5 10
Durchschnitt 10
KOMMUNIKATION (Euro) PRINTWERBUNG VERKAUFSFORDERUNG
Unternehmen 1 25.000 4.000
Unternehmen 2 25.000 4.000
Unternehmen 3 25.000 4.000
Unternehmen 4 25.000 4.000
Unternehmen 5 25.000 4.000
Summe 250.000 40.000
TECHNOLOGIEINDEX BEKANNT- MITARBEITER
HEITSGRAD ™M
SONSTIGE DATEN VERKAUF
Unternehmen 1 1,00 22 % 2,00
Unternehmen 2 1,00 22 % 2,00
Unternehmen 3 1,00 22 % 2,00
Unternehmen 4 1,00 22 % 2,00
Unternehmen 5 1,00 22 % 2,00
Summe / Durchschnitt 1,00 22 % 2,00
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UNTERNEHMENSPLANSPIEL Unternehmen: 1 Periode: 1
TOPSIM - easyManagement Name: Ul
Datum: 10.03.2011 SIK Mérz 1l.sp
TEILNEHMERBERICHT 7: Marktforschungsbericht
LADENGESCHAFT
PREIS (Euro)
Unternehmen 6 500,00
Unternehmen 7 500,00
Unternehmen 8 500,00
Unternehmen 9 500,00
Unternehmen 10 500,00
Durchschnitt 500,00
LADENGESCHAFT
ABSATZ (Stick)
Unternehmen 6 1.000
Unternehmen 7 1.000
Unternehmen 8 1.000
Unternehmen 9 1.000
Unternehmen 10 1.000
Summe 10.000
LADENGESCHAFT
MARKTANTEIL (% vom Absatz)
Unternehmen 6 10
Unternehmen 7 10
Unternehmen 8 10
Unternehmen 9 10
Unternehmen 10 10
Durchschnitt 10
KOMMUNIKATION (Euro) PRINTWERBUNG VERKAUFSFORDERUNG
Unternehmen 6 25.000 4.000
Unternehmen 7 25.000 4.000
Unternehmen 8 25.000 4.000
Unternehmen 9 25.000 4.000
Unternehmen 10 25.000 4.000
Summe 250.000 40.000
TECHNOLOGIEINDEX BEKANNT- MITARBEITER
HEITSGRAD ™M
SONSTIGE DATEN VERKAUF
Unternehmen 6 1,00 22 % 2,00
Unternehmen 7 1,00 22 % 2,00
Unternehmen 8 1,00 22 % 2,00
Unternehmen 9 1,00 22 % 2,00
Unternehmen 10 1,00 22 % 2,00
Summe / Durchschnitt 1,00 22 % 2,00
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UNTERNEHMENSPLANSPIEL
TOPSIM - easyManagement
Datum: 10.03.2011

Copyright (c) 2008 by TATA

Unternehmen: 1

Name:

Periode: 1
Ul

SIK Marz 1l.sp

TEILNEHMERBERICHT 8:

Geschédftsberichte der Branche

UNTERNEHMEN
GEWINN- UND VERLUSTRECHNUNG (TEURO)
1 2 3 4 5
Umsatzerldse 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
- Herstellkosten des Umsatzes 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
- Vertriebskosten 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00
- Aufwendungen fir F&E 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00
- Verwaltungskosten 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00
= BETRIEBSERGEBNIS 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00
+ Ertrdge aus Wertpapiergeschdften 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
- Zinsen und &hnliche Aufwendungen 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00
= ERGEBNIS D. GEW. GESCHAFTSTATIGKEIT 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00
+ AuBerordentliches Ergebnis 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
= GESAMTERGEBNIS 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00
- Steuern vom Einkommen und vom Ertrag 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
= PERIODENUBERSCHUSS / -FEHLBETRAG 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
UNTERNEHMEN
BILANZ (TEURO)
1 2 3 4 5
AKTIVA
ANLAGEVERMOGEN 175,00 175,00 175,00 175,00 175,00
Sachanlagen
Betriebs- und Geschidftsausstattung 175,00 175,00 175,00 175,00 175,00
UMLAUFVERMOGEN 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00
Vorréate
Materialien 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Fertigprodukte 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Forderungen aus Lief. und Leistungen 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00
Kassenbestand 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Bilanzsumme 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
PASSIVA
EIGENKAPITAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Gezeichnetes Kapital 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00
Kapitalriicklage 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gewinnrilicklage 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gewinn- / Verlustvortrag 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Periodeniiberschuss / -fehlbetrag 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
VERBINDLICHKEITEN 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Verbindlichkeiten ggii. Kreditinst.
Restlaufzeit unter 1 Jahr 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Uberziehungskredit 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Bilanzsumme 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
UNTERNEHMEN
KENNZAHLEN DER UNTERNEHMUNG
1 2 3 4 5
Umsatzrendite 8,0 % 8,0 % 8,0 % 8,0 % 8,0 %
Eigenkapitalrendite 66,6 % 66,6 % 66,6 % 66,6 % 66,6 %
Aktuelle Planungsqualitét 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Kumulierte Planungsqualitét 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Aktueller Planungswert 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Kumulierter Planungswert 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Aktueller Periodeniiberschuss 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
Kumulierter Periodeniiberschuss 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
Aktueller Erfolgswert 45,00 45,00 45,00 45,00 45,00
Kumulierter Erfolgswert 45,00 45,00 45,00 45,00 45,00
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UNTERNEHMENSPLANSPIEL
TOPSIM - easyManagement
Datum: 10.03.2011

Copyright (c) 2008 by TATA

Unternehmen: 1

Name:

Periode: 1
Ul

SIK Marz 1l.sp

TEILNEHMERBERICHT 8:

Geschédftsberichte der Branche

UNTERNEHMEN
GEWINN- UND VERLUSTRECHNUNG (TEURO)
6 7 8 9 10
Umsatzerldse 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
- Herstellkosten des Umsatzes 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
- Vertriebskosten 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00
- Aufwendungen fir F&E 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00
- Verwaltungskosten 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00
= BETRIEBSERGEBNIS 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00
+ Ertrdge aus Wertpapiergeschdften 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
- Zinsen und &hnliche Aufwendungen 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00
= ERGEBNIS D. GEW. GESCHAFTSTATIGKEIT 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00
+ AuBerordentliches Ergebnis 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
= GESAMTERGEBNIS 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00
- Steuern vom Einkommen und vom Ertrag 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
= PERIODENUBERSCHUSS / -FEHLBETRAG 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
UNTERNEHMEN
BILANZ (TEURO)
6 7 8 9 10
AKTIVA
ANLAGEVERMOGEN 175,00 175,00 175,00 175,00 175,00
Sachanlagen
Betriebs- und Geschidftsausstattung 175,00 175,00 175,00 175,00 175,00
UMLAUFVERMOGEN 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00
Vorréate
Materialien 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Fertigprodukte 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Forderungen aus Lief. und Leistungen 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00
Kassenbestand 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Bilanzsumme 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
PASSIVA
EIGENKAPITAL 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Gezeichnetes Kapital 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00
Kapitalriicklage 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gewinnrilicklage 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gewinn- / Verlustvortrag 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Periodeniiberschuss / -fehlbetrag 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
VERBINDLICHKEITEN 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Verbindlichkeiten ggii. Kreditinst.
Restlaufzeit unter 1 Jahr 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Uberziehungskredit 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Bilanzsumme 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
UNTERNEHMEN
KENNZAHLEN DER UNTERNEHMUNG
6 7 8 9 10
Umsatzrendite 8,0 % 8,0 % 8,0 % 8,0 % 8,0 %
Eigenkapitalrendite 66,6 % 66,6 % 66,6 % 66,6 % 66,6 %
Aktuelle Planungsqualitét 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Kumulierte Planungsqualitét 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Aktueller Planungswert 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Kumulierter Planungswert 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Aktueller Periodeniiberschuss 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
Kumulierter Periodeniiberschuss 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
Aktueller Erfolgswert 45,00 45,00 45,00 45,00 45,00
Kumulierter Erfolgswert 45,00 45,00 45,00 45,00 45,00
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