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Vorankiindigungen

Zuwachs

Die Einleitung der ersten Aus-
gabe des BF/M-Spiegels im
Jahr 2003 ist mit dem Wort
»Zuwachs" verbunden. So wird
ab April eine neue Mitarbeite-
rin das BF/M-Team unterstitz-
ten - das Portrait unserer Ver-
starkung folgt aus Platzgrin-
den in der zweiten Spiegelaus-
gabe dieses Jahres.

Damit ist des Zuwachses nicht
genug: Die Worte unseres
Prasidenten anlasslich der
Jahresmitgliederversamm-
lung 2002 nahmen wohl einige
Mitarbeiter zu wortlich: Sprach
da Prof. Schlichtermann von
fruchtbaren Bemiihungen nur
bei der Projektakquise? Seit
Februar haben zwei unserer
Mitarbeiter privaten Familien-
zuwachs erhalten, woriber al-
lenthalben groRe  Freude
regiert.

Mit dem Eigentimer und Ma-
nager Dr. Claus Hipp vom
gleichnamigen Babynah-
rungshersteller wird auch die
Liste unserer namhaften Fest-
redner, auf der sich bereits Dr.
F.-J. Straul3 und Dr. h. ¢c. R.
Wiirth befinden, eine Erweite-
rung erfahren.

Eines sei an dieser Stelle je-
doch ausdrucklich betont: Die
Gewinnung von Dr. Hipp als
Festredner wurde nicht aus
Versorgungstuberlegungen fir
die diesjahrige Mitgliederver-
sammlung gewonnen.

Mitgliederversammlung 2003
Dr. Claus Hipp spricht!

Am 23. Juni 2003 |adt das BF/M zu
seiner alljahrlichen Mitgliederver-
sammlung. Es gelang erneut, ei-
nen namhaften Vertreter mittel-
standischen Unternehmertums fir
den Festvortrag zu gewinnen: Dr.
Claus Hipp spricht Giber das Thema
»Ethik im Wirtschaftsleben".

Der Vater von funf Kindern ist seit
1968 personlich haftender Gesell-
schafter der Hipp KG, die Saug-
lingsnahrung herstellt.

Es ergeht herzliche Einladung an
alle Mitglieder, Gaste und Interes-
sierte, an der Vortragsveranstal-
tung an der Universitat Bayreuth
teilzunehmen. Eine gesonderte
Einladung mit den Einzelheiten er-
folgt rechtzeitig. (VS)

Termin:
Montag, 23. Juni 2003

BF/M-Arbeitskreis

. Kostenvorteile durch Mischkalkulationen
- die Fertigungsstandorte Tschechien, Ukraine und
Weil3russland als Chance fiir den Mittelstand -*

Termin: Donnerstag, 20. Marz 2003

Dem immer starker werdenden
Wettbewerbsdruck auf den deut-
schen Mittelstand - verbunden mit
den hohen Lohnkosten am Stand-
ort Deutschland - begegnen immer
mehr Unternehmen dadurch, dass
sie Teilverlagerungen verschiede-
ne Fertigungsbereiche in das nahe
und ferne Osteuropa vornehmen.
Die damit verbundenen Mdglich-
keiten einer Mischkalkulation er-
lauben es, die einheimischen Ar-
beitsplatze zu sichern, den Wirt-
schaftsstandort Deutschland zu
starken und Image- sowie Quali-
tatsnachteile weitgehend zu ver-
meiden.

In  unserem Arbeitskreis am
20. Marz 2003 um 17:00 Uhr im
GroRRen Sitzungssaal der HWK
fur Oberfranken, Bayreuth, neh-
men wir uns dieser Thematik an.

Die Osteuropa-Experten H. Mller
und W. Baraulja (Miiller & Baraul-
ja, Projekte West-Ost, Bayreuth)
sowie M. Bohm (a.i.m. Unterneh-
mensberatung GmbH & Co. KG,
Kulmbach), zeigen Vorteile fur
deutsche Mittelstandler auf, die
sich durch Teilverlagerungen ihrer
Produktionen nach Tschechien,
Weildrussland oder in die Ukraine
realisieren lassen. Die Referenten
verfigen Uber umfangreiche Er-
fahrungen mit den osteuropéi-
schen Wirtschaftsraumen und kén-
nen daher Uber die mdoglichen
Wettbewerbsvorteile, die sich dort
ergeben, aus erster Hand berich-
ten. Wir wirden uns sehr freuen,
wenn wir Sie zu diesem Arbeits-
kreis begrif3en durften.

Telefonische Anmeldung unter
0921 55-7076 oder 55-7077. (HR)



Das BF/M-Bayreuth hat sich dem Wissenstransfer fur kleine und mitt-
lere Unternehmen verschrieben. Dabei sucht das Institut stets auch
jenseits der Institutsgrenzen nach mittelstandsrelevanten Beitréagen.
Wie bei Fachvortragen, fur die regelmafig externe Vortragende ver-
pflichtet werden, soll dies verstarkt auch im BF/M Spiegel realisiert

werden.

Wir freuen uns daher, Ihnen den nachfolgenden Artikel der Drs. Eckert

und Tietze prasentieren zu dirfen.

Dr. Wolfgang Eckert / Dr. Detlef Tietze*
Falsche Kundenorientierung fuhrt in
die Komplexitatskostenfalle

Das Paradigma einer starkeren
Orientierung an den Kundenwiin-
schen ist fUr viele mittelstandische
Unternehmen der Ansatz fir mehr
Umsatz und Ertrag. Gerade in der
wirtschaftlich angespannten Lage
erscheint dieser Weg grundsétz-
lich richtig, zumal moderne Ferti-
gungstechnologien auf den ersten
Blick eine flexible Reaktion auf
Kundenwiinsche durch eine Aus-
weitung der Sortimentvielfalt zu-
lassen. Oft verursacht die Erfullung
von Kundenwinschen jedoch
hohe Zusatz- bzw. Komplexitats-
kosten, die nicht richtig erfasst wer-
den. Eine falsch akzentuierte
Kundenorientierung kann deshalb
O6konomischen Schaden nach sich
ziehen, der ein Unternehmen kos-
tenmaRig in Abseits flihrt. Zahlrei-
che Analysen bei unseren
Restrukturierungsprojekten bele-
gen dies. Der nachfolgende Bei-
trag beschreibt die Bedingungen,
die fur eine erfolgreiche Kunden-
orientierung zu beachten sind.

Ein wesentlicher Erfolgsfaktor fur
ein wirtschaftlich erfolgreiches Un-
ternehmen besteht in einer klaren
Segmentierung des Marktes und
einer entsprechenden Ausrichtung

des Angebots auf die Zielgruppen.
In den letzten Jahren ist dabei eine
zunehmende Fragmentierung in
immer kleinere Zielgruppen zu be-
obachten. Diesem Trend einer im-
mer starkeren Differenzierung
bzw. Individualisierung der Konsu-
mentenwiinsche versuchen viele
Unternehmen zu folgen, indem sie
ihr Leistungsangebot flexibilisieren
und die Produkt- bzw. Sortiment-
vielfalt ausweiten. Verstarkt wird
diese Reaktion durch eine deutli-
che Zunahme der Wettbewerbsin-
tensitat in vielen Branchen. Eine
individualisierte  Leistungserstel-
lung verspricht hier die Schaffung
der erforderlichen Wettbewerbs-
vorteile. Zudem ermdglicht der Ein-
satz intelligenter  Fertigungs-
methoden (CAM, CAD) im Produk-
tionsbereich eine flexible und indi-
viduelle Leistungserstellung.

Diese Ausweitung der Produkt-
bzw. Sortimentvielfalt ist nicht nur
in der Konsum- und Gebrauchsg-
terindustrie festzustellen, sondern
auch bei Herstellern von Investi-
tionsgutern. So einleuchtend eine
flexible Reaktion auf differenzierte
Kundenwiinsche erscheint, eine
Wirksamkeit der ,Waffe Kunden-
orientierung" ist keineswegs auto-

* Dr. Wolfgang Eckert ist Partner bei Struktur & Management Landwehr,

Faulhaber & Partner GmbH.

Dr. Detlef Tietze ist Absolvent der Universitat Bayreuth und Consultant bei
Struktur & Management Landwehr, Faulhaber & Partner GmbH in 50670 Kaln,
Tel. 0221 912730-0, E-Mail: info@struktur-management.de.
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matisch gegeben. Es ergeben sich
daraus zwei Problembereiche:
Zum einen gilt es, die relevanten
Kundenwiinsche zu erfassen. Zum
anderen verursacht die Berick-
sichtigung der Kundenwiinsche ei-
nen Anstieg der Komplexitat im
Unternehmen. Dies muss mit Hilfe
geeigneter Instrumente beherrscht
werden. Auf beide Problemkreise
wird im weiteren néher eingegan-
gen.

Fur die Erfassung und Umsetzung
der Kundenwiinsche muss eine
sorgfaltige  Analyse unterneh-
mensinterner und -externer Belan-
ge erfolgen.

Dafur sind drei absatzmarktgerich-
tete Fragen zu diskutieren:

Wer genau sind die relevanten
Kunden, auf deren Wuinsche
eingegangen werden soll und
wie lassen sie sich identifizie-
ren?

Wie erfahrt das Unternehmen
die exakten Winsche der Kun-
den?

Welchen Einfluss hat die Erfil-
lung solcher Kundenwiinsche
auf die Preispolitik?

Aus der Sicht eines herstellenden
Unternehmens ergibt sich das Pro-
blem, dass sowohl der Endver-
braucher als auch der absatz-
mittelnde Handel als Kunde zu be-
trachten ist (Zweistufigkeit der Be-
trachtung). Der Handel sieht sich
vielfach als kompetentes Sprach-
rohr fUr die Bedirfnisse der End-
verbraucher. Durch die hohe
Wettbewerbsintensitat im Handel
konzentriert sich dieser jedoch oft
nur auf die Betrachtung der Kon-
kurrenz und weniger auf die End-
verbraucher. Dies erschwert fur die
herstellenden Unternehmen die
Identifikation der relevanten Kun-
denwiinsche, weil nicht per se da-
von ausgegangen werden kann,
dass die Winsche von Endver-
brauchern und Handel deckungs-
gleich sind.
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Mit Blick auf die Endverbraucher
lassen sich die exakten Kunden-
wuinsche nur dann ermitteln, wenn
vorher die Zielgruppen identifiziert
und klassifiziert worden sind. Die-
se Aufgabe setzt eine umfassende
und professionelle Marktforschung
voraus. Leider finden sich nur bei
sehr wenigen mittelstandischen
Unternehmen die Voraussetzun-
gen flr eine systematische Markt-
forschung. Als kostenglinstige
Ldsung bietet sich hier z. B. eine
Kooperation zwischen Hersteller
und Handel an, da beide ein Inter-
esse an einer mdoglichst exakten
Bestimmung der Kundenwiinsche
haben sollten.

Der Weg in die
Komplexitatsfalle

Es genigt jedoch nicht, nur die ers-
ten beiden Fragen zu beantworten
und die relevanten Kunden und de-
ren exakte Winsche zu ermitteln.
Vielmehr ist im Anschluss daran
eine intensive Auseinanderset-
zung mit den 6konomischen Kon-
sequenzen fir das Unternehmen
erforderlich. Die Erfullung von Kun-
denwiinschen erhéht die Unter-
nehmenskomplexitat und verur-
sacht damit Kosten. Aus direkten
Befragungen lasst sich ablesen,
dass Handel und Endverbraucher
zu einer hohen Anspruchshaltung
neigen. D. h. die Erfullung von spe-
ziellen Winschen soll eigentlich
nichts kosten. Léasst sich ein her-
stellendes Untenehmen darauf
ein, bleiben die potenziellen Vortei-
le einer starkeren Kundenorientie-
rung schnell auf der Strecke. In der
Praxis wird dann die Produkt- bzw.
Sortimentvielfalt erhdht, ohne eine
entsprechende Differenzierung in
der Preispolitik vorzunehmen. Al-
lenfalls marginale Aufschlage wer-
den kalkuliert und am Markt
durchgesetzt.

Die Konsequenzen aus einer Erfll-
lung spezieller Kundenwiinsche
sind jedoch enorm, weil dies im Un-
ternehmen schnell zu einem An-
stieg der Komplexitat fuhrt. Als

Komplexitatstreiber lassen sich fol-
gende Faktoren anfuhren:

- Anstieg der Programmkomple-
xitat, weil ein breites und tiefes
Produktprogramm mit hoher Di-
versifikation und zahlreichen
Varianten angeboten wird;

- Anstieg der Produktkomplexitét,
weil eine hohe Anzahl oder Ver-
schiedenartigkeit bei den einge-
setzten Materialien  und
Bauteilen entsteht;

- Anstieg der Kundenstruktur-
komplexitat, weil eine hohe An-
zahl heterogener Kunden-
gruppen bedient wird.

Damit nimmt beim herstellenden
Unternehmen die Komplexitat bei
Konstruktion, Einkauf, Produk-
tionsteuerung, Rechnungswesen
und Vertrieb der angebotenen Lei-
stungen deutlich zu. Eine Analyse
der verursachten Zusatzkosten
zeigt, dass diese in den betroffe-
nen Bereichen des Unternehmens
schnell einen Anteil von 15 bis
20 % der internen Kosten errei-
chen. Weil aber den Kunden nur
selten ein héherer Preis fiir die Er-
fullung ihrer Wiinsche berechnet
wird, entsteht eine Ertragsliicke.

Naturlich kdnnte ein entsprechen-
der Mehrabsatz die zusétzlichen
Kosten kompensieren. Absatzana-
lysen Uber einen langeren Zeit-
raum zeigen jedoch, dass bei den
meisten Varianten nur geringe Ab-
nahmemengen bestehen. Gleich-
zeitig entsteht die Gefahr von
Kannibalisierungseffekten inner-
halb der Produktpalette, die im Ex-
tremfall dazu fihrt, dass die
Absatzmenge der individualisier-
ten Produkte im gleichen Mafe
steigt, wie die der Standardproduk-
te sinkt. Der ungebremste Komple-
xitatsaufbau lohnt sich also in der
Regel nicht, die Unternehmen lau-
fen vielmehr in eine Komplexitats-
kostenfalle.

Ein wesentlicher Grund daflr ist
das Fehlen geeigneter Controlling-
instrumente. Die in den meisten
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mittelstandischen  Unternehmen
eingesetzten Methoden der Kalku-
lation und Deckungsbeitragsrech-
nung koénnen die Zusammen-
hange nicht genligend abbilden.
Die klassischen Instrumente der
Kostenrechnung sind nicht geeig-
net, weil sie nur dann funktionie-
ren, wenn die Einzelkosten gegen-
Uber den Gemeinkosten dominie-
ren. Komplexitatskosten sind je-
doch Uberwiegend  vielfalts-
bedingte Gemeinkosten, die vor al-
lem in den indirekten Bereichen
anfallen. Aus der steigenden Kom-
plexitat resultiert deshalb eine Ver-
schiebung der Kostenstrukturen
hin zu gréReren Gemein- und Fix-
kostenanteilen. Im Rahmen der
klassischen Vollkostenrechnung
werden nun die Gemeinkosten den
einzelnen Produkten pauschal an-
teilig zugeschlisselt. Dies bedeu-
tet aber, dass Standardprodukten
pro Stuck in gleicher Hohe Kom-
plexitatskosten zugeordnet wer-
den wie individualisierten Anferti-
gungen. Dies fihrt zu einem ver-
zerrten Bild, aus dem sich eine ge-
fahrliche Eigendynamik in Rich-
tung Komplexitatskostenfalle ent-
faltet. Durch die fehlerhafte Zuord-
nung wirken die speziellen Anferti-
gungen profitabler als Standard-
produkte. Daraufhin erweitern vie-
le Unternehmen ihre Produkt- bzw.
Sortimentvielfalt um scheinbar
profitablere Spezialanfertigungen,
ohne dass die Zusammenhéange
zur steigenden Komplexitat er-
kannt werden. In letzter Konse-
quenz werden die
Standardprodukte dadurch immer
schlechter gerechnet, und durch
eine gleichzeitig sinkende Ertrags-
lage nimmt der Druck auf ein im-
mer starker spezialisiertes
Produkt- und Sortimentprogramm
als vermeintlicher Ausweg weiter
zu.

Die Wege aus der
Komplexitatskostenfalle

Diese falsch verstandene Kunden-
orientierung hat schon viele mittel-
standische Unternehmen kosten-



maRig ins Abseits gefiihrt. Die un-
zureichende Ausgestaltung der
Controllinginstrumente bietet
kaum Mdoglichkeiten, die notwendi-
ge Kostentransparenz zu schaffen.
Bis die wahren Grinde fur den An-
stieg der Gemein- und Fixkosten
erkannt sind, ist es leider oft zu
spéat. Bei zahlreichen Projekten ist
die Reduzierung der ,angehauf-
ten“ Komplexitéat daher ein Kernan-
satz fur eine erfolgreiche Re-
strukturierung. Ein weiterer Ansatz
bestehtin der Implementierung ge-
eigneter  Controllinginstrumente,
die eine verursachungsgerechte
Zuordnung der Kosten vornehmen
und fur die Unternehmensleitung
die entscheidungsrelevanten Kos-
ten besser abbilden.

Um einen Komplexitatsanstieg im
Unternehmen zu vermeiden, ist auf
die anfangs geschilderte Erfas-
sung der Kundenwunsche zu ver-
weisen. Durch eine genaue
Analyse der Kundenbedurfnisse
lasst sich der Weg in die Komplexi-
tatskostenfalle vermeiden. Ent-
scheidend ist es, die Bereitschaft
zur Zahlung eines hoheren Preises
herauszufiltern. Nur wenn es ge-
lingt, sich auf die von den Kunden
tatsachlich gewollten Produktmo-
difikationen zu fokussieren, kann
eine Balance zwischen den zu-
satzlichem Mehrkosten fur die
Ausweitung der Produkt- bzw. Sor-
timentvielfalt und den erzielbaren
Mehrerlésen erreicht werden.

Bei der lIdentifikation der Mehr-
preisbereitschaft ergeben sich im-
mer wieder grofe Unterschiede
zwischen den in direkten Befra-
gungen geaulerten Meinungen
und dem tatsachlichem Kaufver-
halten. Die Kunden wollen oder
kénnen zum Teil ihre wahren Pra-
ferenzen nicht preisgeben. Des-
halb miissen verfeinerte Methoden
der Erhebung und Auswertung der
Kundenmeinungen zum Einsatz
kommen. Je nadher die Erhebung
der tatsachlichen Kaufsituation
gleicht, desto besser sind die zu er-

wartenden Ergebnisse. Mit Hilfe
solcher Methoden lassen sich die
tatsachlichen Unterschiede einzel-
ner Produkteigenschaften in ihrer
Bedeutung fur die Kaufentschei-
dung identifizieren. Dadurch kén-
nen einzelne Merkmale isoliert
werden, fir die der Kunde bereit
ist, einen Mehrpreis zu zahlen.

Es genlgt allerdings nicht, nur den
erzielbaren Mehrpreis zu kennen.
Um die Wirtschaftlichkeit der Kun-
denwiinsche zu beurteilen, muis-
sen auch die Mehrkosten bekannt
sein. Hier ist der Einsatz eines ef-
fektiven und effizienten Control-
linginstrumentariums  notwendig,
um die entscheidungsrelevanten
Kosten zu erhalten. Die traditionel-
le Zuschlagskalkulation und die
Deckungsbeitragsrechnung sind
fur eine Abbildung der entstehen-
den Komplexitatskosten ungeeig-
net. Sie koénnen weder die
entscheidungsrelevanten Kosten
abbilden noch eine verursa-
chungsgerechte Zuordnung der
Kosten vornehmen. Zudem wird
die Entstehung von Komplexitats-
kosten in den indirekten Bereichen
nicht genigend bericksichtigt.
Eine adaquate Losung bietet sich
inder Anwendung der Prozesskos-
tenrechnung. Hier kénnen die Kos-
ten in den indirekten Bereichen
erfasst werden und durch eine ver-
besserte Schlisselung der Ge-
meinkosten erhdht sich die
Kostentransparenz im Unterneh-
men. Die Prozesskostenrechung
liefertdamit fur die Unternehmens-
leitung  entscheidungsrelevante
Kostenstrukturen. Der Nachteil be-
steht aber in einem hohen Mehr-
aufwand bei der Durchfiihrung der
Prozesskostenrechnung. Diesen
Aufwand scheuen viele mittelstan-
dische Unternehmen, obwohl fiir
die Prozesskostenrechnung eine
Vielzahl an Umsetzungshilfen an-
geboten werden kdnnen, die den
Aufwand in ertraglichem Mal3e hal-
ten.
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Fazit

Die Potenziale einer starkeren
Kundenorientierung durch eine
Ausweitung der Produkt- bzw. Sor-
timentvielfalt sollten nur dann ge-
nutzt werden, wenn die Kunden fur
die Erfullung ihrer individuellen
Wiunsche auch bereit sind, etwas
mehr zu bezahlen — oder wenn die
Gruppe der interessierten Kunden
grof3 genug ist, um eine ausrei-
chende Kostendegression in der
Produktion zu erreichen. In der
Konsequenz bedeutet dies fiir ein
Unternehmen den freiwilligen Ver-
zicht auf Mehrabsatz oder — an-
ders ausgedriickt — die Konzen-
tration auf lukratives Geschéft. Die
Zielsetzung einer Flexibilisierung
und Kundenorientierung wird da-
mit nicht beeintrachtigt. Vielmehr
werden diese Ziele weiterhin ver-
folgt, allerdings unter der klaren
Randbedingung einer ausreichen-
den Profitabilitat des zuséatzlichen
Leistungsangebots. Die Imple-
mentierung leistungsfahiger Con-
trollinginstrumente ist dafir die
notwendige Voraussetzung, um
nicht in die Komplexitatskostenfal-
le zu geraten.

© 2003 Dr. Wolfgang Eckert und
Dr. Detlef Tietze
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Herbstoffensive Arbeitskreise
Produktion und Controlling

Von Ende Oktober bis Anfang Dezember 2002 fiihrte das BF/M unter
dem Titel ,Herbstoffensive Arbeitskreise* vier Fachveranstaltun-
gen zu aktuellen mittelstandsrelevanten Themen durch, die auf gro-
Res Interesse unter den Mitgliedsfirmen stiel3.

Prof. Dr. J. Schlichtermann, Universitat Bayreuth

“Balanced Scorecard in der praktischen Anwendung”
24. Oktober 2002

Die Auftaktveranstaltung mit dem
Titel ,Balanced Scorecard in der
praktischen Anwendung” leitete
Prof. Dr. Jbrg Schluchtermann,
Prasident des BF/M, ein. Unter sei-
ner Leitung fuhrte das BF/M meh-
rere  Forschungsprojekte  zur
praktischen Anwendung der Ba-
lanced Scorecard durch.

Der Begriff ,Balanced Scorecard*
wurde erstmals im Jahr 1992 in der
amerikanischen Literatur erwahnt
und wird gewdhnlich mit dem deut-
schen Begriff ,Ausgewogener Be-
richtsbogen® Ubersetzt. Seitdem
hat das Konzept grol3e Verbreitung
gefunden.

So setzen auch staatliche Organi-
sationen und viele kleine und mitt-
lere Unternehmen das Balanced
Scorecard-Konzept ein. Die Mana-
gement-Konzeption “Balanced
Scorecard” beinhaltet die Unter-
nehmenssteuerung und Erfolgs-
messung mit Hilfe von Kenn-
zahlen. Gegeniber den klassi-
schen Kennzahlensystemen han-
delt es sich um ein universelles
Rahmenkonzept, das unterneh-
mensindividuell ausgestaltet wer-
den muss, wobei die strategie-
relevanten GroRen zu ermitteln
sind, die eine Hebelwirkung auf
den Unternehmenserfolg haben.
Somit ist die Balanced Scorecard
ein Instrument zur Strategieumset-
zung, bei der strategischen Uberle-
gungen in operative Handlungs-
empfehlungen Ubersetzt werden.

Die Balanced Scorecard unter-
scheidet in der Regel vier Perspek-
tiven, fur die spezifische Kenn-
zahlen unternehmensindividuell
ermittelt werden mussen: Inner-
halb der Kundenperspektive exis-
tieren z. B. die Ziele, Kunden-
zufriedenheit und Kundentreue,
die sich in die Leistungsindikatoren
Marktanteil bzw. Stammkundenan-
teil Ubersetzen lassen. Die Lern-
und Entwicklungsperspektive kann
mit den Zielen Mitarbeiterprodukti-
vitét oder Mitarbeiterzufriedenheit
verbunden sein, die sich Uber die
Indikatoren Umsatz je Mitarbeiter
oder Fluktuation messen lassen.
Die Ziele der Verbesserung von
Betriebs- oder Kundendienstpro-
zessen lassen sich innerhalb der

internen Prozessperspektive in die
Leistungsindikatoren  Durchlauf-
zeit bzw. Reparaturdauer Uber-
setzen. Die Ziele Ertragskraft und
Wachstum, die in der finanzwirt-
schaftlichen Perspektive genannt
werden kénnen, weisen z. B. die
Indikatoren Cash-Flow bzw. Um-
satzwachstum auf.

Die empirische Forschung hat
nachgewiesen, dass eine enge Ur-
sache-Wirkungsbeziehung  zwi-
schen der Gestaltung der strate-
gischen Erfolgsfaktoren und den
relevanten Erfolgs- und Liquiditéts-
gréRen besteht. Nach der Uberset-
zung der Ziele der einzelnen
Perspektiven in Leistungsindikato-
ren wird eine Kausalkette zwi-
schen den einzelnen Perspektiven
hergestellt. Somit lassen sich Aus-
wirkungen der Veranderung von
Indikatoren auf nachgelagerte Zie-
le ableiten.

Abbildung 1 zeigt das Beispiel ei-
ner Kausalkette von Indikatoren
der einzelnen Perspektiven.

Die Balanced Scorecard als Mana-
gement-Methodik leistet die Kla-
rung und Vermittlung von Vision
und Strategie, die den organisato-
rischen Einheiten kommuniziert
wird und gleichzeitig die Verknup-
fung mit den Unternehmensteilbe-
reichen beinhaltet. Dabei werden

Finanz- Finanzielles Ergebnis
perspektive (Gewinn, Rentabilitat, Unternehmenswert)
Kunden- Zufriedenheit Rentabilitat
perspektive der Kunden der Kunden
::r:terne Kosten der Qualitat der | | Geschwindigkeit
rozess- Prozesse Prozesse der Prozesse
perspektive
Lern- und Qualifizierte Motivierte
Entwicklungs- Mitarbeiter Mitarbeiter
perspektive

Abbildung 1



die ZielgréRen vorgegeben und die
relevanten Sollgré3en geplant. Be-
reits wahrend der Planungsperi-
ode ist die gesamte Balanced
Scorecard-Methodik von einem
strategischen  Feedback- und
Lernprozess begleitet.

Die stringente Definition bzw. Ab-
leitung von Philosophie und Zielen
auf der Ebene der Strategien ist in-
tegraler Bestandteil der erfolgrei-
chen Gestaltung der Balanced
Scorecard (vgl. Abbildung 2).

Gewohnlich weisen Balanced Sco-
recard-Einfuhrungsprozesse vier
Phasen (Konzeption, Implementie-
rung, Arbeitsphase und Evaluati-
on) auf, wie dies in Abbildung 3
exemplarisch aufgezeigt wird.

»Aus dem Stand" sind die Vorteile
der Balanced Scorecard jedoch
nicht zu haben: Als Voraussetzung
gilt zum einen eine vorhandene
strategische Konzeption und die
uneingeschrankte Unterstitzung

e
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Mission
[Unternehmensleitbil d]

Wie wollen wir gesehenwerden ?
(a) Wer wollenwir sein?
(b) Was bietenwir an?
(c) Wie wdlen wir sein?

Vision
[zentrales Unternehmensziel]
Was wollen wir erreichen?
(&) Was ist notig, um am Markt prasent zu

(b) Was ist erstrebenswert?
(¢) Was ist moglich?

bleiben?

Strategien
[Welche Wege werden wir beschreiten?]
,» Dierichtigen Dinge richtig tun*

(@) Wege inhaltlich bestimmen
(b) Etappen festlegen

Abbildung 2

durch das Top-Management. der

Faktor

Zeit, der zur

Gleichzeitig erfordert die Balanced
Scorecard ein Organisationsklima,
in dem Transparenz, Delegation
und Partizipation erwiinscht sind.
Nicht zu vernachlassigen ist auch

Entwicklung und Realisierung der
Balanced Scorecard ausreichend
bertcksichtigt werden muss. (VS)

Kick off

v v

R’

I’

Konzeptionsphase

Implementierungs-

Arbeitsphase

« Festlegung der Ziele
und Rahmenbe-
dingungen ,Spielregeln"

» Erarbeitung der Kenn-

phase
« Kick-off-Workshop * Workshops mit * Workshops mit
Anwendungsteams den Bereichs-

« Organisatorische Vor-
aussetzungen fur die
BSC schaffen

verantwortlichen

« Erfahrungsberichte der
Verantwortlichen

Evaluationsphase

« Qualitative Evaluation
des Einfihrungs-
prozesses durch
Befragung der Bereichs-
verantwortlichen zu den:

zahlen abteilungsiber-
greifend und -bezogen

* Auswahl der Kennzahlen
und deren Verknupfung

« Festlegung der Teams
fur die Anwendungs-
bereiche

= banklbergreifend

= abteilungshezogen
(Datenbeschaffung,
-analyse,-auswertung,
-verdichtung, EDV,
Kommunikations-
netzwerke)

* Feineinstellung der
Instrumente

*BSC-
Kennzahlen
liegen
vor

3- 4 Monate

4 - 5 Monate

« Prasentation und Dis-

* Erstellung des End-

= Erfahrungen bei der
Einfuhrung der BSC

= Wahrgenommenen
Auswirkungen auf das
Unternehmensklima

kussion der Evaluations-
ergebnisse

berichts

erhebung fur

6 Monate

A

Abschluss-
présentation

3 Monate

Abbildung 3
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Dr. Werner Gottschlich, MWM Group Consulting GmbH

“Integriertes Kundenmanagement: Cash Cow oder Flop?”
7. November 2002

Nach Untersuchungen namhafter
Beratungsunternehmen geben die
Halfte aller Kunden den Kunden-
service als Grund flr einen Her-
stellerwechsel an, wéhrend mehr
als 3/4 der Kunden beim gleichen
Anbieter kaufen, wenn sie von dort
eine Problemlésung erfahren ha-
ben. Diese Zahlen zeigen ein-
drucksvoll die Bedeutung der
Kundenbindung und die Notwen-
digkeit des Kundenmanagements,
das durch Nutzung moderner Me-
thoden und Techniken unterstitzt
werden kann.

Customer Relationship Manage-
ment (CRM) stellt den Kunden in
den Mittelpunkt und nutzt ihn als
Quelle fir profitables Wachstum:

Customer:

Der Aufbau einer engen und
wirtschaftlichen Beziehung zu
bestehenden und potenziellen
neuen Kunden Uber die Phasen
des Kundenzyklus hinweg.

Relationship:

Die individuelle, personalisierte
und dialogorientierte Ansprache
von Kunden und Interessenten.

Management:

Kontinuierliche Weiterentwick-
lung der abteilungsiibergreifen-
den Prozesse in den Abtei-
lungen Marketing, Vertrieb und
Service.

Der Erfolg stellt sich jedoch nur ein,
wenn alle beteiligten Elemente des
Systems “Customer Relationship
Management” Beachtung finden
(vgl. Abbildung).

Eine Reihe von Firmen bieten hier-
fur geeignete Softwareldsungen
an, so z. B. die Firmen CAS Soft-
ware AG (Genesis World) und Sie-
bel (Siebel Sales).

Der betriebswirtschaftliche Nutzen
entsteht dabei durch:

die intelligente Nutzung von
“operativen Kundeninforma-
tionssystemen”

- verbesserte Arbeitsbedingun-
gen und integrierte Ablaufe im
Vertrieb

durch die ErschlieBung der po-
tenziellen Profitabilitdt der ein-
zelnen Kundensegmente

durch integrierte Prozesse im
Marketing, Vertrieb und Service

Zusammenfassend manifestiert
sich der Nutzen in der Ubergreifen-
den Verfugbarkeit der Kundenin-
formationen. Einzelne Ziele lassen
sich direkt beeinflussen, wenn man
die relevanten Informationen (z. B.
Zahl der Neukunden, deckungs-
beitragsstarkste Kunden etc. ) ab-
fragen kann.

Die Daten ermdglichen die Er-
schlieBung bzw. Ermittlung der po-

tenziellen Profitabilitat einzelner
Kundensegmente. Damit kann der
Vertriebsprozess durch Customer
Relationship Management und
seine Infos aktiv unterstitzt wer-
den, indem die Schliisselkennzah-
len aktiv beeinflusst bzw. gesteuert
werden. Daneben wird es mdglich,
Qualitatsprozesse in Marketing,
Vertrieb und Service durch die
zentrale Datenhaltung zu verbin-
den und zu optimieren. Haufig wird
die Problematik der Implementie-
rung eines Customer Relationship
Management-Systems  vernach-
lassigt.

Umfragen hinsichtlich des Erfolgs
bei der Implementierung wider-
sprechen einander: Die Erfolgs-
guote schwankt zwischen 20 und
75 %. Durch ein zielgerichtetes
Vorgehen kann jedoch der Erfolg
gesichert werden. Grundsatzlich
ist dabei zu beachten, dass ein
CRM-Projekt Chefsache ist, da ab-
teilungsubergreifende  Verande-
rungen angestoBen  werden.
Dadurch wird die Ubertonung von
Eigeninteressen einzelner Organi-
sationseinheiten vermieden und
der Planungsprozess gestrafft.
(VS)

Rolle des Managements

CRM ist Chefsache
und kann nicht in die
IT-Abteilung delegiert
werden.

Fachlicher Kern

Rolle der Software

Rolle der Organisation

CRM betrachtet abteilungs-
ubergreifende Arbeitsablaufe.
CRM findet also nicht nur in
einzelnen Abteilungen statt.

/ Rolle des Nutzens

Unternehmen betreiben CRM
nicht zum Selbstzweck,
sondern um sich selbst und
ihrem Kunden einen echten
Mehrwert zu schaffen.

Rolle der Mitarbeiter

CRM st zwar mehr als

Software — dierichtige Software
und Datenbank spielen aber eine
entscheidende Rolle dabei.

Denn in den meisten Unternehmen
haben viele verschiedene Stellen
mit Kunden zu tun

Ohne die Mitarbeiter
funktioniert CRM nicht.
Diese missen einerseits
das Handling der Software
erlernen. Vor allem miissen
siein den neuen Arbeits -

prozessen geschult werden:




Dipl.-Betriebswirt Klaus Wolf, DaimlerChrysler AG

“Risikomanagement”
26. November 2002

Im Mai 1998 wurde das Gesetz zur
Kontrolle und Transparenz im Un-
ternehmensbereich (KonTraG)
verabschiedet, das die Unterneh-
mensleitung zur Einfuhrung eines
Uberwachungssystems verpflich-
tet. Es soll wesentliche und be-
standsgeféahrdende Risiken (z. B.
drohende  Zahlungsunfahigkeit,
unerwartete, dramatische Ertrags-
einbulRen) frihzeitig aufdecken,
um Gegenmallnahmen rechtzeitig
einleiten zu kénnen (z. B. Mobili-
sierung von Eigenkapital- und Li-
quiditatsreserven, Neuentwicklung
der Produktlinie). Es besteht aus

Controlling
Frihwarnsystem und

internem Uberwachungssystem

Die Ausgestaltung des Risikoma-
nagement-Systems orientiert sich
dabei an Art und Grol3e des Unter-
nehmens sowie Umfang, Komple-
xitdt und Risikogehalt der Ge-
schéfte. Mittelstdndische Unter-
nehmen werden zunehmend mit
dem Erfordernis konfrontiert, ein
Risikomanagement zu installieren,
weil dies beispielsweise Banken in
Verbindung mit der Kreditgewah-
rung verlangen. Mit der Einfihrung
eines Risikomanagementsystems
werden haufig das Finanz-/Rech-
nungswesen oder Controlling be-
auftragt.

Das Risikomanagement ist in ver-
schiedenen Aufgaben bzw. Stufen
untergliedert. Nach der Identifikati-
on und Bewertung der vorhande-
nen Risiken missen Strategien zur
Verringerung des Gesamtrisikos
angestrebt werden. Das heif3t, Ri-
siken sollen

vermieden (z. B. bei wenig boni-
taren Kunden stets Vorauskas-
se),

vermindert (z. B. bei Fremdwah-
rungsforderungen durch gegen-

laufige Wahrungstransaktionen
wie etwa Devisenterminge-
schafte) sowie

Uberwdlzt (z. B. durch Ab-
schluss von Versicherungen)

werden.

Die Umsetzung des Risikomana-
gements erfolgt in verschiedenen
Schritten:

Schritt 1: Definition risikopoliti-
scher Grundsatze
Risikomanagement stellt eine fiih-
rungsbegleitende Aufgabe dar,
weshalb die Geschéaftsleitung hier-
zu Leitlinien fiir das Unternehmen
definieren sollte.

Schritt 2: Definition der Risiko-
managementorganisation
Einzubindenin das Risikomanage-
ment sind all diejenigen Organisa-
tionseinheiten, von denen wesent-
liche oder bestandsgefahrdende
Risiken (in Bezug auf die Wesent-
lichkeitsgrenze der jeweils Giberge-
ordneten Einheit) vermutet wer-
den.

Schritt 3: Definition von Wesent-
lichkeitsgrenzen

Durch ihre Definition wird die Risi-
kobereitschaft auf den einzelnen
Hierarchieebenen des Unterneh-
mens beschrankt und der Verant-
wortungsumfang auf den jewei-
ligen Unternehmensstufen be-
stimmt. Ausgangspunkt fur die
Wertgrenzen sind Ist- und Plan-
zahlenrelevanter Ertrags- und Ver-
mogensgrofRen, wobei die Wert-
grenzen unterschiedlicher Teilbe-
reiche in keinem rechenbaren Ver-
haltnis zueinander stehen.

Schritt 4: Definition wichtiger Ri-
sikoarten und Risiken

Gemeinsam mit der Unterneh-
mensleitung sind identifizierte
Risiken in gleichartige Risikoarten
einzuteilen (z. B. Finanzen, Kun-
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den, Lieferanten, Gesetzgeber,
Personal, Prozesse), um die Risi-
koanalyse zu unterstutzen und die
Transparenz der Risikoberichter-
stattung zu erhéhen.

Schritt 5: Vorgabe von Erfas-
sungsformularen

Getroffene Gegenmal3nahmen zur
Risikominimierung (bei Marktrisi-
ken z. B. verstarkte Marketingakti-
vitaten oder erweiterte Service-
umfange) sind angemessen zu do-
kumentieren. Dadurch wird die
Funktionsfahigkeit des Risikoma-
nagements dauerhaft und perso-
nenunabhangig sicher gestellt.

Schritt 6: Vorgabe von Metho-
den und Instrumenten

Hier erfolgt die Risikoidentifikation
sowie die Bewertung und Kommu-
nikation der Risiken.

Schritt 7: Erstellung eines Risi-
komanagement-Handbuches
Das Risikomanagement-Hand-
buch ist ein Leitfaden aller wesent-
lichen Aufgaben im Risikomana-
gement  (Rahmenbedingungen,
Prozesse und Strukturen).

Zur erfolgreichen Umsetzung ist es
notwendig, eine Reihe von Punk-
ten zu beachten: So ist zum einen
die Zustimmung der kaufmanni-
schen und technischen Unterneh-
mensleitung erforderlich und die
Einbindung und Sensibilisierung
der betroffenen Mitarbeiter von we-
sentlicher Bedeutung. Wesentlich
fur den Erfolg ist auch die Betreu-
ung und Unterstitzung der Pro-
zesseigner bei der Identifikation
und Bewertung der Risiken und
das Nachfassen verabschiedeter
Gegenmallinahmen. Neben der
grundlichen Aufbereitung des Risi-
komanagement-Handbuchs ist im
Unternehmen auch die
EDV-technische Unterstitzung zu
bertcksichtigen. Auch die friihzei-
tige Einbindung des Wirtschafts-
prifers ist unumganglich. (VS)
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Dr. Rainer Sibbel/Dipl.-Kfm. Felix Hartmann, Universitat Bayreuth

“Elektronische Marktplatze und ihre Bedetung fur KMU”
5. Dezember 2002

In den letzten Jahren verlagerte
sich die Aufmerksamkeit im Elec-
tronic Commerce (eCommerce)
zum Business to Business-
(B2B-)Handel. In diesem Zusam-
menhang haben sich als Handels-
form elektronische Marktplatze
(eMarktplatze) etabliert.

Speziell beim Kostenfaktor nimmt
die Beschaffungsseite eine ent-
scheidende Position ein, da die
Hohe der Beschaffungskosten ei-
nen erheblichen und direkten Ein-
fluss auf die Gewinnsituation im
Unternehmen (Hebelwirkung) hat.
Als Folge dieser Entwicklungen
werden héhere Anspriiche an die
Beschaffungsfunktion im Unter-
nehmen gestellt, der Schwerpunkt
verschiebt sich von operativen zu
strategischen Beschaffungsaktivi-
taten. Sowohl fur die operativen
wie flr die strategischen Aufgaben
des Beschaffungsmanagements
wird verstarkt auf die Moglichkei-
ten neuer Informationstechnolo-
gien zurick gegriffen, da durch
eine verbesserte Qualitat von In-
formationen und intensiven Daten-
austausch zusétzliche wirtschaft-
liche Potenziale zu erschlie3en
sind. Von zunehmender Bedeu-
tung fir die Beschaffung ist dabei
eProcurement, d. h. die Beschaf-
fung Uber das Internet. Wie die Ent-
wicklungen im amerikanischen
B2B-Bereich zeigen, wird das In-
ternet einen erheblichen Einfluss
auf die Strukturen und Ablaufe des
Guterhandels ausuben.

Unter den Begriff “eProcurement”
werden  Ldsungsansatze und
Werkzeuge subsumiert, die eine
Beschaffung Uber das Internet er-
moglichen. Durch eProcurement
kann ein Unternehmen sowohl sei-
ne strategische Position auf dem
Beschaffungsmarkt festigen als
auch Effizienzsteigerungen in der

Beschaffung realisieren. Eine
mdgliche Nutzung des Internet im
Rahmen des eProcurement liegt
im Einsatz von eMarktplatzen. Die-
sem elektronischen Handelsinstru-
ment wird ein besonders groR3es
Wachstumspotenzial attestiert.
Das Marktforschungsinstitut For-
rester Research sagt fur das Jahr
2004 ein Handelsvolumen von 745
Mrd. US-Dollar fir amerikanische
eMarktplatze voraus. Existierten in
Deutschland Ende 1998 erst 31
eMarktplatze, so sind heute ge-
maf Berlecon Research ca. 180
eMarktplatze aktiv tétig, aber auch
deutliche Konsolidierungstenden-
zen erkennbar.

Die wesentlichen Eigenschaften
von eMarktplatzen sind Ubiquitat,
Transparenzsteigerung, Verringe-
rung von Transaktionskosten so-
wie Offenheit. Die Funktionalitaten
eines eMarktplatzes kénnen in die
Bereiche eProcurement, Supply
Management, elLogistics und Zu-
satzdienstleistungen untergliedert
werden. Im Rahmen des Supply
Management kann ein eMarktplatz
speziell durch die umfassende In-
formationsbasis fir eine strategie-
adaquate Auswahl der fur eine
Partnerschaft in Frage kommen-
den Unternehmen und die darauf-
hin angepasste Konfiguration der
Lieferantenbeziehungen dienen.
Mit diesen Unternehmen wird im
Rahmen des Supply Chain Mana-
gement (SCM) ein Uberbetriebli-
ches Qualitatsmanagementsys-
tem eingerichtet und durch eine
enge Verzahnung der Nachfrage-
planung eine zeitgerechte Beliefe-
rung bei geringer Lagerhaltung
ermdoglicht.

Daruber hinaus lassen sich auch
eEngineering-Funktionalitdten im-
plementieren, die Unterstitzungs-
leistungen bei Forschung &

-9-

Entwicklung (F&E) in Form von
CAD-Zeichnungen oder Werkzeu-
gen fur das Management von Ent-
wicklungsprojekten zur Verfigung
stellen.

Die o©6konomischen Potenziale
elektronischer Markte liegen in der
Kostenreduktion (z. B. durch Sin-
ken der bestellfixen Kosten), der
Beschleunigung von Prozessen
(z. B. durch schnellere Abwick-
lung) und Steigerung in der Trans-
parenz (z. B. bei Anbietern und
Preisen).

Damit sind jedoch unternehmens-
interne Konsequenzen verbunden.
Dies betrifft zum einen organisato-
rische Veradnderungen, wie z. B.
Prozessumstrukturierungen oder
Kompetenzverlagerungen. Zu-
satzlich wird die Standardisierung
und Klassifikation des Artikelspek-
trums notwendig, um die Blnde-
lungseffekte zu erzielen. Insge-
samt muss das bestehende Ge-
schéaftsmodell mit dem eBusiness
verbunden werden.

Vor allem grofRe Hersteller richten
eMarktplatze ein (z. B. DaimlerCh-
rysler, BASF etc.), um durch die
Nutzung der neuen Kommunika-
tionstechnologien engere und inte-
griertere  Kunden-Lieferanten-Be-
ziehungen zu schaffen, die zu ei-
ner Optimierung der Wertschop-
fungskette fihren. Das zwingt vor
allem KMU, das Internet als Mar-
ketingplattform zur Existenzsiche-
rung zu akzeptieren und die
eMarktplatze entsprechend zu nut-
zen. (VS)

Fur weitergehende Informa-
tionen stehen die Vortrags-
prasentationen zum Down-
load auf unserer Homepage
unter

www.bfm-bayreuth.de

zur Verflgung.
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“Virtuelle Bauwirtschaft: Chancen fir das Handwerk”

Vortragsreihe VIKOP/BAULOG

e

BALLDG

Im Rahmen des Projekts , Virtuelle Kooperationsnetzwerke und inte-
grierte Baulogistik im Handwerk" (VIKOP/BAULOG) veranstaltete
das BF/M in Zusammenarbeit mit der Handwerkskammer fir Ober-
franken und dem Kompetenzzentrum Bau Oberfranken eine viertei-

lige Vortragsreihe. Experten aus der

Bauwirtschaft und der

Softwareentwicklung zeigten Mdglichkeiten und Potenziale der In-
ternetnutzung gerade fir kleine und mittelgroRe Bauhandwerksbe-

triebe auf.

Am 10. April 2002 wurde diese Vor-
tragsreihe durch Ralf Golinski von
der conject AG mit einem Vortrag
zum Thema ,Internetbasierte Zu-
sammenarbeit in der Bauwirtschaft
am Beispiel der conject Plattform*
eroffnet. Herr Golinski erlauterte,
wie die Zusammenarbeit aller an
einem Bauprojekt beteiligten Be-
triebe mit Hilfe virtueller Projek-
trAume gestaltet werden kann.
Besonderes Augenmerk lag dabei
auf der Beschleunigung der Pla-
nung bei gleichzeitig llickenloser
systematischer  Dokumentation.
Hierdurch ergibt sich die Mdglich-
keit die Kosten eines Bauobjekts
zu senken und gleichzeitig einen
hohen Qualitatsstandard sicherzu-
stellen. AbschlieBend wurden die
Mdglichkeiten virtueller Ausschrei-
bungen und Baugenehmigungen
erlautert. Durch effiziente Ablaufe
und weggefallene Wartezeiten
zwischen den einzelnen Bearbei-
tungsvorgangen kann der Prozess
der Baugenehmigung schneller
und kostenglnstiger durchgefiihrt
werden. Die conject AG entwickelt
derzeit zusammen mit der Frauen-
hofer Gesellschaft eine entspre-
chende Anwendung fiir die Stadt
Esslingen. Dort wird man in Zu-
kunft Bauantrédge ausschlieflich
elektronisch stellen kénnen.

Die anschlieBende Diskussion
brachte jedoch Bedenken der an-
wesenden Handwerker ans Licht,
ob sich diese Technologien auch
bei relativ kleinen Bauprojekten

wirtschaftlich einsetzen lassen.
Hier raumte auch Herr Golinski ein,
dass derzeit noch konkrete Erfah-
rungswerte wie auch speziell auf
das Handwerk zugeschnittene L6-
sungen fehlen.

Fortgesetzt wurde die Vortragsrei-
he am 15. Mai 2002 von Herrn Rai-
ner W. Markgraf von der gleich-

namigen Bayreuther Bauunter-
nehmung. Thema des Vortrags
waren die ,Anforderungen an die
Informationstechnologien  eines
KMU des Bauhaupt- und -neben-
gewerbes aus der Sicht eines Ge-
neralunternehmers*.

Zunachst erlauterte Herr Markgraf,
dass mittlerweile eine Konzentrati-
on auf den regionalen Markt kein
ausreichendes  Umsatzvolumen
mehr generieren kann und dass
sich deshalb mittlerweile Baustel-
len zum Beispiel in den Niederlan-
den oder Osterreich finden.
Gleichzeitig werden ausgewahlte
regionale Nachunternehmer auch
auf solch weit entfernte Baustellen
mitgenommen.

Rainer Markgraf bei seinem Vortrag am 15. Mai 2002
in der HWK fir Oberfranken
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Deutlich wurde allerdings, dass
hierfir sowohl auf Seiten des Ge-
neralunternehmers wie auch der
Nachunternehmer leistungsfahige
Informations- und Kommunika-
tionstechnologien unabdingbare
Voraussetzung sind. Im Weiteren
stellte Herr Markgraf einige Bei-
spielszenarien fur die technologi-
sche Umsetzung dieser Ver-
netzung vor und verdeutlichte auf
diesem Wege die Anforderungen,
die von Seiten der Firma Markgraf
an Nachunternehmer gestellt wer-
den. AbschlieBend fiihrte Herr
Markgraf aus, welche Vorteile eine
derartige informatorische Vernet-
zung fur beide Seiten birgt.

Die anschlielende Diskussion
machte allerdings deutlich, dass es
von Seiten des Handwerks be-
trachtliche Vorbehalte gegeniber
der Zusammenarbeit mit einem re-
lativ groRen Generalunternehmer
gibt. Hierbei machte Herr Markgraf
deutlich, dass aus Sicht zumindest
der Markgraf GmbH & Co. KG je-
doch ein langfristiger Erfolg nur
durch partnerschaftliche Bezie-
hungen zwischen General- und
Subunternehmer  sichergestellt
werden kann, die fir beide Seiten
zufriedenstellende Erlése abwer-
fen.

Am 10. Juli 2002 sprach Dr. Kars-
ten Schoénberger von der blue-
trust-baunetzwerke GmbH zum
Thema ,Bauleistungen aus einer
Hand — Vernetztes Projektmana-
gement“. Ausgehend von dem
klassischen Beziehungsgefilige ei-
nes Bauprojekts, in dem entweder

der Bauherr bzw. ein beauftragter
Architekt die einzelnen Handwer-
ker koordinieren muss oder aber
ein Generalunternehmer einge-
schaltet wird, zeigte Dr. Schénber-
ger auf, wie gerade kleinere
Betriebe sich durch IT-gestitzte
Kooperationen einen  Wettbe-
werbsvorteil sichern kénnen.

Voraussetzung ist die Errichtung
einer geeigneten Organisations-
struktur, in der ein sog. Handwer-
kermanagement die Koordination
der einzelnen Gewerke Uber-
nimmt. Unter diesem Dach treten
die beteiligten Handwerksbetriebe
dem Kunden gegentber als ein
Unternehmen auf, obwohl sie ihre
rechtliche wie auch wirtschaftliche
Selbststandigkeit behalten. Poten-
ziale fur die teilnehmenden Unter-
nehmen liegen dabei im Umgehen
des Generalunternehmers, in der
verbesserten Koordination der Ge-
werke sowie in der Blindelung der
Beschaffung und der somit verein-
fachten Logistik.

Dass Dr. Schonberger mit seinen
Ausfuhrungen eine wichtige Pro-
blematik thematisiert hatte ver-
deutlichte die anschlieRende Dis-
kussion. Denn sowohl weitere Er-
l[Auterungen zur organisatorischen
Verankerung eines Handwerker-
managements als auch néahere
Ausfilhrungen zu der von Dr.
Schoénberger entwickelten IT-L6-
sung wurden nachgefragt.

Da die beiden letzten Vortrage je-
weils kurzfristig abgesagt werden
mussten, wurde die Vortragsreihe
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am 11. September von Uwe Hutt-
ner von der RIB Bausoftware
GmbH mit dem Thema ,Von der
Ausschreibung bis zur Bauausfiih-
rung: schneller mit dem B2Bau-
Server* abgeschlossen.

Der B2BauServer ist eine Plattform
fur verschiedene Online-Dienste in
Verbindung mit der effizienten Auf-
trags- und Projektabwicklung. Die
Komponenten des B2BauServer
sind und werden in die Produktpa-
lette ARRIBA planen und ARRIBA
bauen Uber spezielle Connectoren
integriert, sind aber auch alleine
nutzbar. Mit Hilfe von speziellen
Tools, die auch offline nutzbar sind,
wird der Prozess der Angebotsab-
gabe und auch der Materialbe-
schaffung erheblich beschleunigt.
Der B2BauServer unterstitzt da-
bei samtliche Bau- phasen von der
Planung uber die Ausfuhrung bis
hin zur Nutzung des Bauwerks.

Herr Huttner stellte die entspre-
chende Technologie vor und be-
richtete auch Uber Praxisbeispiele
von Kunden. Darlber hinaus zeig-
te Herr Huttner, wie sich mit Hilfe
von RIB-Software die Abwicklung
von Ausschreibungen vollstéandig
digital durchfuhren lasst. Dies ist
umso interessanter als RIB mit Of-
ferte-L ein fur Nachunternehmer
kostenloses Programm anbietet,
und daruber hinaus Ausschreibun-
gen in verschiedenen Plattformen
wie MYBAU oder dem Ausschrei-
bungs-ABC verdffentlichen kann.
(WO)
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Informationsveranstaltung VIKOP/BAULOG

»Digitale Abwicklung von Bauvorhaben®

8. Oktober 2002 im Schloss Thurnau

BAULDG

Die Anbindung von Birgern und
Unternehmen an o6ffentliche Ein-
richtungen mit Hilfe interaktiver
Medien, insbesondere dem Inter-
net, wird regelméaRig mit dem Be-
griff ,eGovernment* umschrieben.
Standen bislang hauptséchlich rei-
ne Informationsangebote im Vor-
dergrund, so werden zunehmend
auch Verwaltungsvorgénge und
Dienstleistungen Uber das Internet
angeboten.

Das Potenzial von Ansétzen im Be-
reich eGovernment kann nur dann
vollstandig genutzt werden, wenn
zum einen die Prozesskette von
den Kommunen bis hin zu den aus-
fuhrenden Betrieben durchgéngig
integriert wird und zum anderen 6f-
fentliche Einrichtungen sich als
Genehmigungs- und/oder Bautra-
gerinstanz an entsprechenden L6-
sungen beteiligen.

Aus diesem Grund hatte das BF/M
zusammen mit der Handwerks-
kammer flr Oberfranken und dem
Kompetenzzentrum Bau Oberfran-
ken am 8. Oktober 2002 Vertreter
samtlicher oberfrankischer Kom-
munen nach Schloss Thurnau ein-
geladen. Thema der ganztagigen
Informationsveranstaltung  unter
der Schirmherrschaft von Staats-
sekretér Hans Spitzner war die ,,Di-
gitale Abwicklung von Bauvor-
haben“ aus der Sicht der offentli-
chen Verwaltung. Da ein eGovern-
ment-Angebot nicht nur fur die
Kommunen, sondern auch fiir Be-
triebe des Bauhaupt- und -neben-
gewerbes erhebliche Potenziale
birgt, wurde die Veranstaltung als
Teil des Projekts ,Virtuelle Koope-
rationsnetzwerke und integrierte
Baulogistik im Handwerk" (VIKOP/
BAULOG) durchgeftihrt.

Im Verlauf der Veranstaltung wur-
de den lber 40 Kommunalvertre-
tern demonstriert, was heute in
Deutschland schon Stand der Din-
ge ist, was darliber hinaus bald

moglich sein wird und warum eGo-
vernment gerade fur die Region
Oberfranken wichtig ist. So kdnnen
etwa mit schnellen Baugenehmi-
gungsverfahren Standortvorteile
fur Oberfranken erzielt werden.

Die Konzeption der Veranstaltung
sah dabei vor, die konkreten Inhal-
te von kompetenten Praxispart-
nern in Vortrdgen und Workshops
darstellen zu lassen. Mit der public-
Gate AG und der conject AG hatten
die Projektverantwortlichen von VI-
KOP/BAULOG zwei der fihrenden
Anbieter fur internetbasierte Pro-
jektraume, Ausschreibung und
Baugenehmigung als Vortragende
gewinnen kdnnen.

Der Vormittagsteil der Veranstal-
tung beschéftigte sich nach der Be-
gruBung durch Herrn Koller von
der HWK und einleitenden Worten
von BF/M-Vorstand Prof. Dr. Armin
Heinzl mit der internetbasierten
Durchfuhrung von 6ffentlichen
Ausschreibungen bis hin zur ei-
gentlichen Auftragsvergabe. Ralph
Swoboda und Michael Rei stellten
dabei ausfihrlich die Losung der
publicGate AG vor. Dabei kann
eine Kommune im System von
publicGate eine Ausschreibung di-
gital erstellen und diese dann in
den entsprechenden Medien wie
etwa dem Staatsanzeiger elektro-
nisch veroffentlichen lassen. Ohne
Investitionen in spezielle Software
kénnen Handwerksbetriebe auf
der Internetplattform der publicGa-
te AG dann diese Ausschreibun-
gen als Basis verwenden, um
online entsprechende Angebote
abzugeben. Die aufwendige und
teuere Anforderung von Unterla-
gen oder auch Planen kann auf
diesem Weg entfallen, so dass
gleichzeitig Kosten und Zeit ge-
spart werden kénnen.

Der zweite Teil der Veranstaltung
wurde von der conject AG gestal-
tet. Ralf Golinski stellte zunachst

den Projektraum von conject vor.
Mit Hilfe dieser interentbasierten
Ldsung ist eine effiziente Zusam-
menarbeit aller an einem Baupro-
jekt Beteiligten moglich. Hierzu
wurden E-Mail, Workflow-Mana-
gement, CAD-Viewer, Dokumen-
tenablagen sowie Controlling- in-
strumente integriert. In der ent-
fernteren Nachbarschaft, in Gra-
fenwohr, werden jetzt schon Inter-
net-Projektraume eingesetzt, um
den ungeheuren Koordinations-
aufwand des Projekts Efficient
Basing East* des US-Verteidi-
gungsministeriums uUberhaupt be-
waltigen zu kdnnen. Die Leistungs-
fahigkeit derartiger Losungen ver-
deutlicht der Umfang von ,Efficient
Basing East“: Die Gesamtmal3-
nahme umfasst ca. 50 Neubaupro-
jekte und ca. 100 Umbauprojekte
mit einem Volumen von rd. 525
Mio. US $. Bei groReren Teilpro-
jekten missen dabei bis zu 6.000
Plane verwaltet werden, insge-
samt werden 1.000 bis 1.500 An-
wender auf diese Art zusammen-
arbeiten.

Unter Verwendung der con-
ject-Technologie entwickelt derzeit
das Fraunhofer Institut fur Arbeits-
wissenschaft und Organisation
(IAO) in Stuttgart im Rahmen des
eGovernment-Projekts MEDIA@
Komm in Esslingen eine Ldsung
zur digitalen Abwicklung von Bau-
antrdgen. Der aktuelle Stand der
Dinge sowie die Konzeption der
Gesamtlésung stellte Veit Botsch
vom IAO vor.

Abgeschlossen wurde die Veran-
staltung durch einen Vortrag von
Ministerialrat Dr. Manfred Mayer,
zustandig fur die eGovernment-
Initiative des Freistaates Bayern.
Komplett abgeschafft wird dem-
nach das traditionelle Bauamt mit
Aktenordnern und Archiven zwar
in den nachsten Jahren noch nicht,
aber auch die o6ffentliche Verwal-
tung wird sich immer mehr neuer
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Medien wie etwa dem Internet be-
dienen, um ihre Arbeit schneller
und effizienter erledigen zu koén-
nen. Im Rahmen der Initiative der
Bundesregierung ,BundOnline
2005 sollen bis zum Jahr 2005 alle
internetfahigen Dienstleistungen
der Bundesverwaltung online ver-
fugbar sein.

Auch der Freistaat Bayern wird da-
bei seinen Teil zur Einfihrung von
eGovernment leisten. So wird bis
zum Frihjahr 2003 die elektroni-
sche Sende- und Empfangsbereit-
schaft zunachst mit Hilfe einer
wvirtuellen Poststelle” sicherge-
stellt werden. Nach und nach wer-
den dann die einzelnen Behdrden

PRAKTIKANTEN hARU0)

LNIvERSITAT [EENRHARE

Zum vierten Mal in ihrer Geschich-
te fand am 20. November 2002 die
14. Masters-Borse direkt auf dem
Campus der Universitat Bayreuth
von 10:00 bis 18:00 Uhr statt. Sie
wurde von dem Praktikantenservi-
ce und dem BF/M-Bayreuth veran-
staltet und dieses Jahr wieder von
der Studenteninitiative MARKET
TEAM e. V. unterstutzt.

Zahlreiche Unternehmen nahmen
an der Veranstaltung teil und zwar
sowohl Mittelstandler aus der Re-
gion (Baur-Versand, CeramTec,
dit, Gealan, Witt-Weiden ... ) als
auchinternationale Gro3unterneh-
men (Bain & Company, BASF, BAT,
KPMG, PwC, Quelle, Rédl & Part-
ner...).

An den Unternehmensstanden
konnten sich die Studenten aller
Fachrichtungen Uber Praktikums-
und Diplomarbeitsmdglichkeiten

mit eigener Infrastruktur ausge-
stattet. Auch die so oft kritisierte di-
gitale Signatur als wesentliche
Voraussetzung flr die breite Ein-
fuhrung von eGovernment wird
sich nach Ansicht von Dr. Mayer
bald durchsetzen, nicht zuletzt weil
auch die Banken starkes Interesse
daran haben. Zudem wird allein die
bayerische Staatsregierung in den
nachsten 3 Jahren uber 60 Mio.
Euro far die eGovern-
ment-Initiative zur Verfigung stel-
len.

Die Veranstaltung zur digitalen Ab-
wicklung von Bauvorhaben zeigte
aber auch, dass es speziell in die-
sem Bereich noch grof3e Probleme

14. Masters-Borse

im Foyer des Audimax
an der Universitat Bayreuth

oder sogar Uber Rekrutierungs-
chancen informieren. Eine Bro-
schire, in der die Projekte und
Vorhaben der Unternehmen auf-
gelistet waren, wurde vor der Ver-
anstaltung an die Studenten ver-
teilt. Dadurch konnten sich die
Studenten besser auf die Mas-
ters-Borse vorbereiten.

Auch die Unternehmen hofften auf
fruchtbare Kontakte. Ihnen wurden
die Studentenprofile zur Verfigung
gestellt, so dass sie sich bereits
Gedanken iber besonders inter-
essante Bewerberprofile machen
konnten. Auerdem werden durch
die Masters-Praktikanten Bezie-
hungen zu zahlreichen Universi-
tatseinrichtungen (Bibliothek,
Lehrstihle, BF/M-Bayreuth) er-
moglicht. Auf diese Weise wird der
Theorie-Praxis-Austausch immer
wieder gefordert.
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bei der Realisierung von eGovern-
ment gibt: Viele rechtliche Rah-
menbedingungen und Vorschriften
in den Behotrden sind noch gar
nicht fur die Verwendung digitaler
Medien und digitaler Signatur aus-
gelegt. Auch sind viele Verwaltun-
gen unsicher, auf welche kon-
kurrierenden Standards und An-
bieter sie jetzt setzen sollen und
trauen sich nicht, den ersten
Schritt zu machen. Zudem fihrt
der in Deutschland so ausgepragte
Foderalismus dazu, dass fast je-
des Bundesland seine eigenen Lo-
sungen auf diesem Gebiet ent-
wickelt. (WO)

MARKEY
> TEAM <

Einige Firmen kdnnen wir bereits
seit Jahren regelméaRig zur Mas-
ters-Borse begriiRen. Zusatzlich
meldeten in diesem Jahr zahlrei-
che neue Unternehmen ihre Teil-
nahme an, was deutlich zeigt, dass
die Zusammenarbeit zwischen
Wirtschaftspraxis und Universitat
zunehmend fir beide Seiten an
Bedeutung gewinnt. Bei allen Teil-
nehmern bedanken wir uns herz-
lichst!

Fur weitere Fragen zur Mas-
ters-Borse oder Auskinfte zum
“Gelenkten Bayreuther Praktikan-
ten-Programm” stehen Ihnen das
BF/M und der Praktikantenservice
der Universitat Bayreuth gerne zur
Verfugung.

Tel. 0921 55-2924

Fax: 0921 55-2936

E-Mail: praktikantenservice
@uni-bayreuth.de
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BF/M-Fachvortrag
Basel Il — Stand der Umsetzung
und die Angste der KMU’s

Am 14. Januar 2003 fand an der
Universitat Bayreuth der erste
BF/M-Fachvortrag des Jahres
2003 statt. Als Referent fiir diesen
Abend konnte Herr Michael Krupp,
Geschaftsfihrer der Boston Con-
sulting Group gewonnen werden.
Zu seinem Vortrag, der den Titel
.Strategische Auswirkungen von
Basel Il auf Banken und Firmen-
kunden — Ergebnisse einer empiri-
schen Erhebung* trug, fanden sich
ca. 80 Zuhorer, darunter Vertreter
der Universitat Bayreuth und der
Wirtschaft Oberfrankens ein.

Rund 10 Jahre nach der Verdoffent-
lichung einer ersten Eigenkapital-
vereinbarung fur Banken trat der
Basler Ausschuss fiir Bankenauf-
sicht im Januar 2001 mit einem
neuen Entwurf, der als Basel Il be-
kannt wurde, die Offentlichkeit.
Schnell wurde klar, dass diese
Neukonzeption einen gravieren-
den Einschnitt auch fir die deut-
sche Bankenbranche bedeutet. Da
die Bestimmungen schon 2006 in
Kraft treten sollen, stellt sich die
Frage, inwieweit die Bank-Praxis
bei der Entwicklung adaquater
Systeme inzwischen vorangekom-
men ist und welche Auswirkungen
fur das Kreditgeschaft der Banken
und die Kredithehmenden zu er-
warten sind. In seinem Vortrag préa-
sentierte Herr Krupp die Ergeb-
nisse einer Ende 2002 von der
Boston Consulting Group durchge-
fuhrten empirischen Untersuchung
zum Vorbereitungsstand in Grol3-
banken, kleinen Privatbanken und
offentlich-rechtlichen Banken. Er
verdeutlichte, dass alle Banken die
Brisanz der Thematik erkannt ha-
ben und intensiv an IT-Systemen
arbeiteten (63 % der Kreditinstitu-
te). 42 % der untersuchten Kredit-
institute haben bereits erste Test-
laufe durchgefihrt.

Zur Umsetzung stehenim Kern der
Standardansatz, der IRB-Basis-
ansatz und der fortgeschrittene
IRB-Ansatz zur Auswahl.! Die Pra-
xis scheint sich demnach — was
auch nicht anders zu erwarten war
— primér fur einen IRB-Basisansatz
(30 %) bzw. fur den fortgeschritte-
nen IRB-Ansatz (38 %) zu ent-
scheiden. Der Unterschied zwi-
schen beiden IRB- Ansatzen liegt
in den gestellten Anforderungen.
So muf fur den Basisansatz ledig-
lich das mit der intern ermittelten
Ratingklasse verbundene Ausfall-
risiko geschatzt werden, um das zu
unterlegende Eigenkapital zu er-
mitteln. Der fortgeschrittene An-
satz erfordert dartiber hinaus, dass
der vom Ausfall bedrohte Kreditbe-
trag und die Verlusthohe bei Aus-
fall geschéatzt werden. Der Stan-
dardansatz, der auf das Vorhan-
densein eines externen Ratings
abstellt, spielt eine vergleichswei-
se untergeordnete Rolle (9 % der
untersuchten Kreditinstitute; 23 %
sind noch unentschieden), was
sich mitderin Deutschland &uR3erst
geringen Zahl von Unternehmen
begriinden lasst, die Uberhaupt ein
externes Rating besitzen.

Herr Krupp zeigte sich optimis-
tisch, dass die Banken einheitlich
den gesetzten Termin einhalten
werden, aul3erte sich dabei jedoch
auch kritisch zur Problematik der
fur die Systeme notwendigen Da-
tenbasis. Ein zentraler Streitpunkt
in der Diskussion um Basel Il ist die
Frage, ob sich die Kredite, insbhe-
sondere fur KMU, verteuern. Die
Untersuchung kam hierbei zum Er-
gebnis, dass die an der empiri-
schen Untersuchung teilnehmen-
den Bankenkeine entsprechenden
Tendenzen erwarteten. Dies wurde
im Auditorium jedoch mehrfach in
Frage gestellt. Neben der Konditio-
nenpolitik der Banken gegenlber
KMU wurde auch eine mdgliche

BF/M Spiegel 1/03

Kreditrationierung durch die Ban-
ken diskutiert. Insbesondere KMU
waren demnach hart getroffen, da
sie wahrscheinlich nur selten ein
.Top-Rating” erzielen und eine
Kreditrationierung ihre Lage noch
weiter verschlechtern wirde. Herr
Krupp teilte diese Bedenken nicht.
Die aktuell zu beobachtende Ent-
wicklung sei eher ein konjunkturel-
les Problem und weniger im Hin-
blick auf Basel Il zu begrtinden. Er
sah vielmehr fur die Hausbankbe-
ziehung eine neue Qualitat er-
wachsen. Firmen, die die Bankver-
bindung wechselten oder bei bis-
her nicht beachteten Kreditinstitu-
ten Kredite beantragten, wirden
demnach mit noch mehr Argwohn
betrachtet als bisher, da der Wech-
sel als Signal verstanden werden
kénnte, das im kausalem Zusam-
menhang mit einem ,schlechten”
Rating durch den bisherigen Kre-
ditgeber stehe. Somit kénnte auch
der Hausbankbeziehung aus Sicht
der KMU wieder eine hthere Be-
deutung zukommen.

Als Fazit dieses Abends bleibt fest-
zuhalten, dass noch viele Fragen
offen sind, die Banken aber inten-
siv an Systemen arbeiten, um die
Umsetzung der Anforderungen
von Basel Il bis 2006 zu gewahr-
leisten. Aus Sicht der KMU waren
die Ausfiihrungen von Herrn Krupp
und die Diskussion — ungeachtet
seiner Erwartung, dass weder
Kreditrationierung noch Kreditver-
teuerung eintreten — dennoch
auch erniichternd, da beide Sze-
narien nicht generell ausgeschlos-
sen wurden. So scheint das schon
seit langer Zeit thematisierte Pro-
blem zu niedriger Eigenkapitalquo-
ten in der Mittelstandsfinanzierung
durch Basel Il neue Brisanz zu be-
kommen. Fir die KMU wird somit
nicht nur die Frage nach neuen
Krediten und Kreditkonditionen
und der Hausbankbeziehung tber-
lebenswichtig werden, sondern
auch die Suche nach Finanzie-
rungsalternativen, die bislang hau-
fig vernachlassigt wird.

(Lars Jager*)

1) IRB = Internal Rating-Based Approach

* Dipl.-Kfm. Lars Jager ist wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl fiir
Finanzwirtschaft und Bankbetriebslehre (Prof. Dr. H.-J. Tebroke)
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Ethisches Investment — Stand und Entwicklungsperspektiven

Am 15. Januar 2003 fand an der
Universitat Bayreuth der zweite
BF/M-Fachvortrag des Jahres
2003 statt.

Als Referent fur diesen Abend
konnte Herr Kirein Franck, Ge-
schéaftsfihrer der IMUG — Bera-
tungsgesellschaft  fir  sozial-
Okologische Innovationen gewon-
nen werden. Zu seinem Vortrag:
~Marktentwicklung im ethischen In-
vestment — Daten, Tools, Strate-
gien“ konnten an diesem Abend
ca. 50 Gaste aus der Universitat
Bayreuth und der Wirtschaft Ober-
frankens begruRt werden.

In den letzten Jahren wurde vor al-
lem im Zuge von Bdrsengangen
von Unternehmen im Bereich der
Wind- und Solarenergie immer
wieder die Vorteilhaftigkeit eines
nachhaltigen Investierens betont.
So entwickelte sich parallel auch
das Angebot an Fonds fir entspre-
chende Beteiligungen. Der Markt-
anteil in Deutschland ist jedoch
auch heute noch mit 68 von uber
5000 in Deutschland insgesamt
vertriebenen Fonds und ca. 0,7 %
des gesamten Fondsvolumens
sehr gering. Dennoch wird gerade
dieser Art der Kapitalanlage ein
groBes Wachstumspotenzial zu-
geschrieben, was nicht zuletzt da-
rauf zurtckzufihren ist, dass in
den USA mittlerweile — nach Anga-
benvon Herrn Franck — 14,4 % des
gesamten in Fonds investierten
Kapitals auf ,ethische* oder ,nach-
haltige” Investmentfonds entfallt.

Aber was sind die Besonderheiten
von ethischen Investments? Herr
Franck zeigte, dass es sich schon
als schwierig erweise, ein einheitli-
ches Begriffsverstandnis fir die-

sen Bereich der Kapitalanlage zu
finden. So werde in der Praxis nicht
nur von ethischen Investments,
sondern auch von Sustainable In-
vestments, Social Investments,
Green Investments etc. gespro-
chen. Je nach verwendeten Begriff
kénnen dabei die Erwartungen der
Investoren deutlich differieren. So-
mit riickt neben der Frage des kon-
kreten Begriffsverstandnisses
auch die von den Anlegern verfolg-
te Zielsetzung in den Mittelpunkt.
Herr Franck zeigte anhand von Er-
gebnissen einer von der IMUG
durchgefiihrten empirischen Un-
tersuchung, dass 44,6 % der be-
fragten deutschen Haushalte
nachhaltige Wertpapierfonds fir
attraktiv oder sehr attraktiv hielten.
Da dies jedoch im Widerspruch zur
doch relativ geringen tatsachlichen
Investmentquote von ca. 0,7 %
steht, ging Herr Frank auch naher
auf die wesentlichen Grinde fir
diesen Gegensatz ein. Er nannte
insbesondere das Problem, dass
bislang lediglich 3,1% der befrag-
ten Haushalte einen ethisch-6kolo-
gischen Fonds zum Kauf ange-
boten bekamen. Neben dieser In-
formationsproblematik zeigte Herr
Franck, dass auch die Risiken ei-
nes entsprechenden Investments
bei von Seiten der potenziellen An-
leger erwarteten niedrigeren Ren-
diten ein Problem darstellen. In
welche Fonds nachhaltig orientier-
te Anleger investieren, hangt sei-
ner Ansicht nach wesentlich von
den Negativ- bzw. Positivkriterien
ab, die bei der Fondsbildung zum
Einsatz kommen. Aus Sicht der be-
fragten Haushalte waren Aus-
schlusskriterien insbesondere Kin-
derarbeit, Ristung, Tierversuche
und Gentechnik, Positivkriterien
hingegen solche wie besonderer

Einsatz im Umweltschutz, Sozial-
leistungen fir Mitarbeiter, Einsatz
fur Ver- braucherinteressen, Frau-
en und Minderheiten. Wie aufbau-
end auf einen Uber diese Kriterien
hinausgehenden, umfangreichen
und detaillierten Kriterienkatalog
eine Portfoliostrukturierung ausse-
hen kann, verdeutlichte Herr
Franck ausfuhrlich an einem Com-
puterprogramm, dem sogenann-
ten Ethical Portfolio Manager.
Hierbei zeigte er, wie sich das fir
einen institutionellen Investor oder
Portfoliomanager relevante Anla-
geuniversum eingrenzen liel3, fur
das nachfolgend Uber die Definiti-
on von Positiv- und Negativkrite-
rien und deren Gewichtung eine
Selektion und ein Ranking der ent-
sprechenden Unternehmen erfol-
gen kann. Wichtig ist, dass die
Gewichtung individuell durch die
Investoren vorzunehmen ist. Aller-
dings sind die Investoren angewie-
sen auf die Einschatzung der
Unternehmen durch die Fachleute
der EIRIS-Arbeitsgruppe.l

Als Fazit dieses Abend bleibt fest-
zuhalten, dass ethische Invest-
ments eine noch zu wenig be-
kannte Alternative darstellen ins-
besondere fur Kirchen, Stiftungen,
Wohltatigkeitsorganisationen,
aber auch private Investoren, fur
die die Einhaltung bestimmter ethi-
scher Prinzipien eine zentrale Rol-
le spielt. Die Selektion von Positiv-
und Negativkriterien, vermeintlich
niedrigere Renditen bei groRerem
erwarteten Risiko erweisen sich
ebenso wie die bislang unzurei-
chende  Anlegerinformation als
zentraler Hemmschuh.

(Lars Jager*)

1) EIRIS =
Ethical Investment Research Service

* Dipl.-Kfm. Lars Jager ist wissenschatftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl fiir
Finanzwirtschaft und Bankbetriebslehre (Prof. Dr. H.-J. Tebroke)
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