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Hinweise zur schriftlichen Prüfung 
 

 

Die Prüfung gliedert sich in folgende Teile: 

Teil 1:  Strategische Unternehmensführung      25 Punkte 

Teil 2:  Marktorientierte Unternehmensführung     27 Punkte 

Teil 3: Prozessorientierte Unternehmensführung     31 Punkte 

Teil 4: Mitarbeiterorientierte Unternehmensführung       9 Punkte 

Teil 5:  Systemische Unternehmensführung                   8 Punkte 

Total                    100 Punkte 

 

 

 

Die Prüfung ist mit Kugelschreiber oder Tintenhalter zu schreiben (nicht mit Bleistift). 

Für das Erreichen der maximalen Punktzahl müssen alle Aufgaben gelöst werden. 

Bei Fragen mit vorgegebenen Antworten (Multiple Choice) können eine, mehrere oder alle 

Antworten richtig sein; falsch angekreuzte Antworten geben Abzug; die Mindestpunktzahl 

pro Frage ist null. 

 

Viel Erfolg an der Prüfung!  
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Teil 1: Strategische Unternehmensführung 
 

Ausgangslage und Fallschilderung: „Tupperware – Erfolg durch 

Plastik und Partys“  

Tupperware ist weltweit der bedeutendste Hersteller von Haushalt- und Freizeitartikeln aus 

Kunststoff. Die bunten Behälter werden durch eine Direktverkaufsorganisation, die bekann-

ten „Tupperware-Partys“, vertrieben. Das inzwischen vielfach kopierte Vertriebssystem 

scheint jedoch an seine Grenzen zu gelangen. Die Firma Tupperware sucht nach neuen We-

gen, ihre Kunststoffartikel an die Frau bzw. den Mann zu bringen. 

Die Tupperware-Geschichte begann mit den „Wonderbowls“, runde Lebensmittelbehälter mit 

hermetisch schliessenden Deckeln, die als erste nach dem 2. Weltkrieg produziert wurden. 

Earls S. Tupper hatte nach dem Zweiten Weltkrieg ein Verfahren entwickelt, Polyethylen mit 

hoher Präzision zu formen. Die besonderen Eigenschaften dieses Kunststoffs – Wider-

standsfähigkeit, geringes Gewicht und Geruchlosigkeit – bieten die besten Voraussetzungen 

für die Aufbewahrung von Lebensmitteln, da deren Geschmack und Frische lange erhalten 

bleiben. 

Das Unternehmen ist seither ständig gewachsen. Tupperware ist in über hundert Ländern 

erhältlich. Tupperware-Produkte sind durch eine uneingeschränkte Garantie gedeckt. Sollte 

ein Artikel einen Fabrikations- oder Materialfehler aufweisen, wird er ersetzt. 

Tupperware heute; mit einem Umsatz von einer Milliarde Dollar ist die Tupperware Corpora-

tion der weltweit bedeutendste Hersteller von qualitativ hochstehenden Haushaltsbehältern 

und Küchenhilfen aus Kunststoff. 14 Fabriken – davon vier in Europa – produzieren die rund 

1000 verschiedenen Artikel des Gesamtsortiments von Tupperware. Der Hauptsitz von Tup-

perware befindet sich in Orlando/Florida USA. Die Produkte werden in mehr als 100 Ländern 

durch das bekannte Partysystem von einer Million Beratern und Beraterinnen vertrieben. 
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Aufgabe 1 (Punktzahl 4) 

Identifizieren Sie die Kernkompetenzen von Tupperware, mindestens deren drei: 

Lösung: 

Kernkompetenzen von Tupperware 

• Technologie: Verarbeitung von Kunststoff zu hochwertigen Produkten, ermöglicht die Gewährung 

von lebenslanger Garantie. 

• Kenntnis der Bedürfnisse des modernen Haushalts; frühzeitiges Antizipieren von technologischen 

und gesellschaftlichen Entwicklungen, wie z.B. Mikrowelle, Single-Haushalte etc. 

• Vertriebssystem (Schneeballsystem) gekoppelt mit Kundenbindung. 

 

Aufgabe 2 (Punktzahl 3) 

Entwickeln Sie mindestens drei strategische Optionen für Tupperware aufgrund ihrer Kern-

kompetenzen: 

Lösung: 

• Diversifikation um Kernkompetenzen, zum Beispiel Gartenzubehör aus Kunststoff, Aufbewahrungs-

systeme für Heimwerker, Büromaterial 

• Neue Vertriebskanäle, wie Internet erschliessen 

• Marktentwicklung; geographisch (z.B. China, Osteuropa); neue Anwendungsmöglichkeiten beste-

hender Produkte, neue Käuferschichten erschliessen (z.B. Bürozubehör für Unternehmen) 

 

Aufgabe 3 (Punktzahl 5) 

Tupperware hat 2015 diversifiziert mit dem Bereich „Cosmetics/Personal Care“ (Kosmetik 

und Hautpflegeprodukte). Die Vertriebskanäle wurden erweitert durch Internet-Sales und Be-

ratungs- und Verkaufsstände in Einkaufszentren. Die Strategie für 2016 umfasst die Bearbei-

tung der „Emerging Markets“ Indien, Indonesien, China, Polen, Russland und Türkei.  

Wie beurteilen Sie diese strategischen Entscheidungen?   

Lösung: 

• Die neuen Vertriebskanäle stellen eine Anpassung an veränderte Lebensgewohnheiten dar. Die 

Tupperware-Boutiquen haben eine Signalwirkung; ihre ansprechende Gestaltung und die über-

sichtliche Warenpräsentation sorgen für eine bessere Präsenz und eine tiefere Verankerung von 

T. im Markt. Sorgfältig abzuschätzen ist eine mögliche Beeinträchtigung des bisherigen Direktver-

kaufs durch die neuen Vertriebskanäle. 

• Die Erweiterung um die Pflegeprodukte kann als Diversifikation um Kernkompetenzen betrachtet 

werden. Die Produkte werden über das bewährte Partysystem vertrieben. 
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• Tupperware zeigte in den „Emerging Markets“ bisher keine Marktpräsenz. Eine Marktentwicklung 

ist bei steigendem Volkseinkommen, erhöhtem Markenbewusstsein und einer zunehmend west-

lich orientierten Lebensweise dieser Märkte erfolgversprechend. Die lokalen, kulturellen Unter-

schiede müssen jedoch analysiert und die Produkte sowie deren Vermarktung entsprechend an-

gepasst werden.  
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Ausgangslage und Fallschilderung: Nüssli-Gruppe 

Das nachfolgende Netzwerk zeigt einen Ausschnitt aus der Erfolgslogik der Nüssli-Gruppe.  

Die Nüssli-Gruppe hat sich in den letzten Jahrzehnten aus einem Zimmereibetrieb im Thur-

gau zu einem weltweit tätigen, im deutschsprachigen Raum führenden Anbieter von an-

spruchsvollen Problemlösungen für den Veranstaltungs- und Ausstellungsmarkt entwickelt. 

Es werden temporäre Bauinfrastrukturen (z. B. für sportliche und wirtschaftlichkulturelle 

Grossanlässe wie Olympiaden, Weltmeisterschaften, Welt- und Landesausstellungen) ver-

mietet, verkauft und montiert. Die Nüssli-Gruppe beschäftigt rund 200 Mitarbeitende. 

Aufgabe 4 (Punktzahl 4) 

Markieren Sie im Netzwerk jene Pfeile mit roter Farbe oder rotem Leuchtstift, welche einen 

negativen Wirkungszusammenhang darstellen.  

 

Aufgabe 5 (Punktzahl 4) 

Markieren Sie im Netzwerk alle Pfeile des zentralen Kreislaufs mit einer anderen Farbe oder 

Leuchtstift. Geben Sie an, ob dieser einen Motor oder Stabilisator darstellt.  

 

Aufgabe 6 (Punktzahl 3) 

Kennzeichnen Sie im Netzwerk alle Grössen wie folgt (keine Begründung notwendig).  

Rahmenbedingungen: mit einem eckigen Rahmen  

Indikatoren: unterstrichen  

Hebel: mit einem Oval  
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Lösung: 4 – 6 

 

 

 

Aufgabe 7 (Punktzahl 3) 

Geben Sie der Nüssli-Gruppe einen konkreten Rat, gestützt auf das abgebildete Netzwerk 

und Ihr Wissen um die Erkenntnisse aus der PIMS-Studie.  

Lösung: 

Investitionen sind ein kritischer Erfolgsfaktor und haben den grössten neg. Einfluss auf den ROI => 

Investitionen sehr bedacht/reflektiert vornehmen, auf Risiko achten 
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Teil 2: Marktorientierte Unternehmensführung 
 

Ausgangslage und Fallschilderung: Nestlé 

Der harte Wettbewerb und eine flauere Nachfrage nach Esswaren und Getränken  

zwingen den Multi zu einschneidenden Schritten. Nestlé prüft für sämtliche hauseigenen 

Marken, ob sie das Zeug haben, zu den bestrentierenden der Branche aufzusteigen. Mit 

anderen Worten sollen ertragsschwache Produkte abgestossen werden.  

 

Aufgabe 8 (Punktzahl 3) 

Bitte nennen und begründen Sie, welches strategische Konzept sich für eine Überprüfung 

der Marken/Produkte für Nestlé eignet.  

Lösung: 

Portfolio-Matrix (BCG)   

 

Begründung:   

Ertragsschwach kann resultieren aufgrund eines schlechten relativen Marktanteils und/oder auf-

grund eines unterdurchschnittlichen Marktwachstums. Ertragsschwach kann aber auch bedeuten, 

am Ende des Lebenszykluses zu sein.  

 

Aufgabe 9 (Punktzahl 4) 

Bitte studieren Sie die folgenden fünf Produktgruppen von Nestlé. Welche Produktgruppen 

müsste nun Nestlé abstossen? Bitte benennen Sie für jede Produktgruppe die zweckmäs-

sige Strategieoption und begründen Sie Ihre Überlegungen. 

 

Lösung: 
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Produkt-

gruppe  

Jahresum-
satz 2012 
in  

Mio. CHF  

Gewinn-

marge in %  

Rückstand zum 

führenden Kon-

kurrenzprodukt 

in %-Punkten  

Strategieop-

tion   

Begründung  

Diätmittel  375  5.2  21.8  Abstossen   Zu tiefe Gewinn-

marge und zu unter-

durchschnittliches 

Ertragspotenzial   

Sportler-nah-

rung  
500  7.6  2.2  Halten , ev. 

ausbauen   
Zwar nicht so hohe 

Gewinnmarge, doch 

nahe am Konkur-

renzprodukt   

Wasser  

(u.a. Perrier, 

San Pel-

legrino)  

7200  8.9  4.4  Halten , ev. 

ausbauen   
Gute Gewinn-

marge, und zweit-

grösster Jahresum-

satz   

Glacé (u.a. 

HäagenDazs, 

Mövenpick)  

4500  8.7  4.8  Halten   Gute Gewinnmarge, 

guter Umsatzanteil   

Schokolade  

(u.a. Cailler)  

7500  17.3  3.2  Unbedingt aus-

bauen und in-

vestieren   

Grösste Gewinn-

marge, grösster Um-

satzanteil und Ab-

stand zur führenden 

Konkurrenz eher 

klein   
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Ausgangslage und Fallschilderung: Twerenbold 

Die mittelgrossen Schweizer Reisegruppen Knecht und Twerenbold florieren dank Bus- und 

Schiffsreisen. Aus der Vogelperspektive liegen die Hauptquartiere der beiden Konkurrenten 

kaum zehn Kilometer auseinander. Die beiden grössten Anbieter von Bus- und Flussreisen 

sitzen beide im Aargau bei Baden und Brugg. Die Knecht-Reisegruppe hat sich als vierte 

Kraft im Schweizer Tourismusmarkt etabliert und zeigt sich wie der kleine Konkurrent Twe-

renbold im stagnierenden Schweizer Reisemarkt krisenresistent. Mit einer cleveren Strategie 

können sie bis jetzt stetig zulegen.  

Twerenbold hat vor rund zwanzig Jahren den strategischen Entscheid getroffen, rund ums 

Busreisen zu investieren. «Wir wollten Busreisen für alle Schichten attraktiv machen, weg-

kommen vom Armeleute-lmage.» Heute reisen die Kunden mit dem Auto zu den firmeneige-

nen Terminals, acht Standorte verteilt in der Deutschschweiz. Stünden alle Busse auf dem 

Hof, wären 62 Busse vor Ort. An den Terminals können sie parkieren und in Ruhe auf den 

Start der Reise warten. Die Busse sind komfortabel bis luxuriös ausgestattet. Oft geht's mit 

dem Bus dann direkt zu einem der vier eigenen Schiffe. Gerade läuft das fünfte Schiff für 

Flusskreuzfahrten vom Stapel. Das Bijou kostet 20 Mio. CHF. Betont werden Komfort, be-

quemes Reisen und Swissness. 

Aufgabe 10 (Punktzahl 4) 

 

Bitte beurteilen Sie anhand von Porters Wettbewerbsstrategie, welche Strategien die Unter-

nehmung Twerenbold verfolgt. Bitte begründen Sie Ihre Lösungen.  

Lösung: 

Strategie:  Begründung:  

Differenzierungsfokus   

  

  

Teilmarkt im Reisemarkt (Bus- und Flussrei-
sen)   

  

Steigerung der Attraktivität, Busreisen sollen 
wegkommen vom Armeleute-Image   

Komfortable bis luxuriöse Busse   

Betonung auf Komfort, bequemes Reisen, 

Swissness   
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Aufgabe 11 (Punktzahl 4) 

Welche Eintrittsbarrieren hat sich Twerenbold aufgebaut?  

Lösung: 

Twerenbold  

Differenzierungsvorteil   

Standortvorteil, Vertriebsnetz   

Kapitalbedarf   
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Ausgangslage und Fallschilderung: Emmi 

Emmi ist die grösste Milchverarbeiterin der Schweiz und hat sich in den letzten 20 Jahren 

von einem mittelständischen, regional orientierten Unternehmen zu einer internationalen 

Unternehmensgruppe entwickelt. Der Fokus der Aktivitäten liegt heute im Heimmarkt 

Schweiz, den umliegenden europäischen Ländern sowie Nordamerika. 

Wir bieten alles rund um Milchprodukte. 

Der Grossteil der Produkte wird aus Kuhmilch hergestellt. Aufgrund der steigenden Nach-

frage nach Produkten aus Ziegen- und Schafmilch hat sich auch Emmi in diesen Bereichen 

verstärkt. So verarbeitet Emmi heute in der Schweiz neben Kuhmilch auch immer mehr Zie-

genmilch (vor allem zu Frischkäse, aber auch zu Käse, Jogurt und Trinkmilch) und etwas 

Schafmilch (zu Käse, Jogurt, Butter und Trinkmilch). 

Emmi will als unabhängiges Unternehmen in offenen Märkten langfristig erfolgreich sein. 

Dabei positioniert sich Emmi als führendes Unternehmen für Schweizer Käse weltweit. Bei 

den Frischprodukten strebt Emmi vor allem mit innovativen Markenkonzepten eine füh-

rende Position als Premium-Molkerei in Europa an. Im Heimmarkt Schweiz ist Emmi der 

führende Anbieter mit dem umfassenden Sortiment an Milchprodukten. 

 

Aufgabe 12 (Punktzahl 8) 

Beurteilen Sie für Emmi die Branche der Milchverarbeiter anhand des Instruments der Bran-

chenanalyse von Porter und zeigen Sie fundiert und begründet auf, wie die Wettbewerbs-

kräfte der Branchenanalyse im Falle von Emmi für den Schweizer Markt aussehen. Ziehen 

Sie je Wettbewerbskraft zwei bis vier Kriterien heran und wenden Sie diese auf Emmi an. 

Lösung: 

Zentral: alle 5 Wettbewerbskräfte von Porter`s Five Forces müssen aufgezeigt sein. 

1. Bedrohung durch neue Wettbewerber: Seit Öffnung des Marktes durch EU 2016 direkter Wett-

bewerb mit den EU-Molkereien grösser. Hoher Produktdifferenzierungsgrad, hohe Markenlo-

yalität, Grössenvorteile vorhanden. 

2. Verhandlungsstärke Kunden: Konsolidierung auf Detailhandelsstufe= Verhandlungsmacht der 

Kunden steigt. Kriterien: Konzentration auf Kundenseite, Aufzeigen des Unterschieds zwi-

schen Endkunde und Zwischenhandel (Detailhandel, Bereich Food Service und Lebensmittel-

industrie). 

3. Bedrohung durch Substitutsprodukte: Substantiell. Im Bereich Produkte mit gesundheitlichem 

Zusatznutzen neuartiger Energydrink möglich, vorhandene Substitutsneigung im Zielsegment 

der Jugendlichen wohl eher höher.  

4. Verhandlungsstärke Lieferanten: Starke Bedeutung, fragmentierter Markt (höhere Anzahl lo-

kaler Milchproduzenten, die ihrerseits eine hohe Verhandlungsmacht haben. 
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5. Rivalität der Wettbewerber: Starke Rivalität der Wettbewerber (vor allem zwischen Emmi, 

Danone, Nestlé etc.), da starker Konsolidierungstrend in der Branche, rel. tiefes Branchen-

wachstum, hohe Innovationsgeschwindigkeit (Produkte mit Zusatznutzen). Differenzierung via 

Markenidentiät (Markenkonzept von Emmi) 

 

 

Aufgabe 13 (Punktzahl 4) 

Welche Wettbewerbsstrategie verfolgt Emmi? Und begründen Sie Ihre Antwort: 

Lösung: 

Differenzierungsstrategie  

Dabei positioniert sich Emmi als führendes Unternehmen für Schweizer Käse weltweit. Bei den Frisch-

produkten strebt Emmi vor allem mit innovativen Markenkonzepten eine führende Position als Pre-

mium-Molkerei in Europa an. Im Heimmarkt Schweiz ist Emmi der führende Anbieter mit einem umfas-

senden Sortiment an Milchprodukten. 
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Teil 3: Prozessorientierte Unternehmensführung 
 

Ausgangslage und Fallschilderung: Coop 

Der Dreh- und Angelpunkt für die Eierverfügbarkelt aller Coop-Filialen befindet sich in Sur-

see. Landwirte von der Ostschweiz über das Mittelland bis hin nach Basel und in die West-

schweiz versorgen die Ei AG mit drei verschiedenen Eiertypen: Bio, Freiland und Bodenhal-

tung. Auf speziell für das Lager entwickelten Rollcontainern werden die Eier in Sursee ange-

liefert und durchlaufen eine strenge Qualitätskontrolle.  

An der ersten Station wird das Ei im Computer erfasst, bevor es vom Rollcontainer auf das 

Rollband urngeladen wird. Station Nummer zwei vereinzelt die Eier mittels Vakuumgreifer 

und gibt die leeren Kartons zur Wiederverwertung in das Ausgabefach. An der nächsten Sta-

tion prüft der Schmutzdetektor mittels Fotos der Oberfläche, ob das Ei unschön anzusehen 

ist. Im «Multi-Drum» werden Eier mit gebrochener Schale aussortiert. Dann wird das Ei in die 

richtige Position gedreht, sodass die Luftkammer in die korrekte Richtung zeigt. Danach 

überprüft ein Bruchdetektor mittels Deutung des akustischen Tons durch das Aufschlagen 

auf die Eierschale, ob ein unerkenntlicher Bruch den Eiergenuss verderben könnte.  

Nachdem die Eier das Wägesystem hinter sich gebracht haben, bildet die Kontrollstation für 

Blut- und Wassereinschlüsse die letzte Station auf der Schönheitsstrasse. Die Verpackerin-

nen haben die Aufgabe, die unterschiedlichen Eiertypen in den Verpackungseinheiten sowie 

das aufgeklebte Etikett stichprobenweise zu kontrollieren. Weiter macht sich dann ein Robo-

ter an die Arbeit, die Bestellungen der einzelnen 

Coop-Verteilzentren zu palettieren. Der Warenausgang befindet sich am Gebäude der Logis-

tik von Anton Häfliger, die dafür sorgt, dass die frischen Eier am nächsten  

Morgen zum Kunden gelangen.   

Halbautomatische Lösung  

Clever geht es auch im Zwischenkühllager für gefärbte und Industrie-Eier zu: Ein halbauto-

matischer Lastenträger für die Kompaktlagerung mit dem Namen BT Radio-  

shuttle der Firma Toyota Material Handling sorgt dafür, dass die Paletten nach dem «First in 

First out--Prinzip ein- und ausgelagert werden. In diesem in der Waren-  

wirtschaft üblichen Verfahren werden die ältesten, zuerst gelagerten Bestände zuerst ver-

braucht. «Diese halbautomatische Lösung ist für die Menge, die wir verarbeiten, genau rich-

tig.  

Unsere Prozesse sind dadurch effizient und die Anschaffung eines solchen halbauto-  

matischen Systems amortisiert sich im vorher definierten Zeitraum», sagt Alois Stöckli, Leiter 

Technik bei der Ei AG.  

«Die Anforderungen der Ei AG waren für diesen Lösungsvorschlag ideal», so Hans-Peter 

Fiechter, Spezialist für Lagertechniklösungen bei Toyota Material Handling. «Die halbauto-

matische Funktionalität spart wertvolle Arbeitszeit, die dadurch für anspruchsvollere Aufga-

ben frei wird. Das war ein wichtiges Kriterium für die Kaufentscheidung der Ei AG.»  
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Aufgabe 14 (Punktzahl 3) 

Im Folgenden finden Sie den Prozess der Qualitätskontrolle bei der Ei AG.  Ergänzen Sie die 

fehlenden Teile unter Zuhilfenahme des Textes. 

Lösung: 

 

 

Aufgabe 15 (Punktzahl 3) 

Nennen Sie drei sinnvolle Messgrössen für den Qualitätskontrollprozess der Ei AG. Berück-

sichtigen Sie dabei jede der drei Dimensionen des «magischen Dreiecks» der Prozessbe-

herrschung.  

Lösung: 

1. Anzahl nicht erkannter schadhafter Eier (Qualität) (1); Ausschussquote u.ä. gibt keinen Punkt  

2. Kosten des Qualitätskontrollprozesses (Kosten) (1)  
3. Durchlaufzeit bis zur Übergabe an die Verpackerei (Zeit) (1)  
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Ausgangslage und Fallschilderung: Hypoplus 

Seit 2010 gibt es in der Schweiz die Onlineplattform Hypoplus, welche den Wettbewerb und 

die Transparenz im Hypothekargeschäft noch zusätzlich erhöht. Das Unternehmen koope-

riert aktuell mit sechs Banken und Versicherungen (u.a. Schwyzer KB, Bank Linth, Swiss Life 

und Axa Winterthur), welche die Datenbank mit ihren Hypothekarprodukten in den verschie-

denen Ausprägungen und Preisen füttern. So können sich Interessenten mit wenigen Klicks 

unverbindliche Hypothekarangebote von verschiedenen Anbietern einholen und vergleichen. 

Während sich die Kunden im Internet-Vergleichsdienst Comparis zuerst registrieren müssen, 

ist dies bei Hypoplus nicht nötig. Erst nachdem sich der Kunde entschieden hat, ob er eine 

oder mehr Offerten weiterverfolgen will, werden seine Kontaktdetails von Hypoplus erhoben 

und dem Anbieter weitergegeben. Die Provision für Hypoplus wird nicht schon beim Inte-

resse des Kunden fällig, sondern erst nach dem tatsächlichen Vertragsabschluss.  

Die nachfolgende Grafik zeigt den Prozess der Hypothekenvermittlung als Flussdiagramm 

auf. 
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Aufgabe 16 (Punktzahl 3) 

Während der im Flussdiagramm gezeigte Ablauf korrekt ist, haben sich in der Darstellung 

insgesamt fünf Fehler eingeschlichen (Hinweis: es gibt keine fehlenden Pfeilspitzen).                                                       

Nennen Sie diese stichwortartig.  

Lösung: 

• Nur ein und nicht zwei Startprozesse (Eingabe Produktinformationen ist separater Prozess)   

• „Offerten interessant?“ als Entscheid-Knoten   

• „Nein-Pfeil“ bei Kreditwürdigkeitsprüfung fehlt   

• Entscheid: persönliche Beratung erwünscht? Gehört in Kundenbereich   

• „Unterzeichneter Vertrag“ als Daten-Rhombus (und nicht Tätigkeit)   

 

Aufgabe 17 (Punktzahl 2) 

Die Partnerunternehmen wie etwa Swiss Life machen beim Angebot von Hypoplus gerne 

mit. Welcher Hebel aus der Erfolgslogik steht dabei für die Partner im Vordergrund?                     

Erklären Sie diesen Zusammenhang in einem Satz.  

Lösung: 

Kundengewinnung oder Vertriebskanal   

Via Hypoplus können günstig Kunden akquiriert werden, welche sonst kaum bei Swiss Life anfra-

gen   

 

Aufgabe 18 (Punktzahl 3) 

Nennen Sie für die Partnerunternehmen eine Kennzahl, anhand derer diese den Erfolg mes-

sen können, und definieren Sie diese Kennzahl.  

Lösung: 

Erfolgsquote oder Neukunden: Anzahl der Kunden mit Vertragsabschluss in Prozent der Interes-

senten (welche verbindliche Angebote wünschen)  
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Ausgangslage und Fallschilderung: Hilti 

Vor einigen Jahren stellte der Befestigungstechniker Hilti sein Geschäftsmodell um, indem 

das Unternehmen Produkte in eine Dienstleistung umwandelte. Anstatt Bau- Werkzeuge zu 

verkaufen, bietet Hilti nun einen Service an, mit welchem dem Kunden auf der Baustelle die 

richtigen Werkzeuge zum richtigen Zeitpunkt bereitgestellt werden, ohne Reparatur- und La-

geraufwand für den Kunden.  

 

Aufgabe 19 (Punktzahl 3) 

Welche Vorteile ergeben sich durch dieses neue Geschäftsmodell für den Kunden?                    

Nennen Sie stichwortartig drei.  

Lösung: 

• Weniger Aufwand/Komplexität, nur eine Geschäftsbeziehung für Geräte/Lagerung/Reparatur  

• Höhere Produktivität (geeignetes Gerät zum richtigen Zeitpunkt am richtigen Ort)  

• Kann sich auf eigene Kernkompetenzen fokussieren  

• Tieferes Risiko dank Partnerschaft  

 

Aufgabe 20 (Punktzahl 3) 

Welche Vorteile ergeben sich durch dieses neue Geschäftsmodell für Hilti selbst?                        

Nennen Sie stichwortartig drei.  

Lösung: 

• Höhere Margen durch DL statt Verkauf  

• Stärkere Kundenbindung (höhere Wechselkosten bei Partnerschaft)  

• Höhere Umsätze (regelmässige Zahlungen, grösserer Leistungsumfang) - Tieferes Risiko 

dank Partnerschaft  
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Ausgangslage und Fallschilderung: Hotel Eigerblick 

Das Hotel Eigerblick ist ein kleines Vier-Stern-Hotel in Grindelwald. Es ist bekannt für ausge-
zeichneten Service und eine wunderschöne Aussicht auf die Berner-Oberländer Top Berge 
„Eiger, Mönch, Jungfrau“. Der Geschäftsführer ist mit der Umsatzlage sehr zufrieden. Mehr 
Mühe bereiten ihm die Personal- und Betriebskosten, die in den letzten Jahren angestiegen 
sind. Deshalb will er eine konsequente Optimierung seiner Prozesse in Angriff nehmen und 
bittet Sie um Hilfe.  

Die beigefügte Abbildung zeigt zwei Teilprozesse im Zusammenhang mit der Zimmerreser-
vation und dem Empfang der Kunden.  

 

Die Geschäftsleitung erwartet von Ihnen: 
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Aufgabe 21 (Punktzahl 3) 

Beurteilen Sie folgende Tätigkeiten hinsichtlich der Leistungsart und begründen Sie Ihre Ant-
wort stichwortartig. 

 

Lösung: 
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Aufgabe 22 (Punktzahl 2) 

Machen Sie zwei konkrete Optimierungsvorschläge zur effizienteren Gestaltung dieser Teil-
prozess zuhanden des Geschäftsführers. Begründen Sie Ihre Antwort stichwortartig.  

Lösung: 

• Reservationscenter und Telefonzentrale zusammenführen / Verfügbarkeit sofort am Telefon che-

cken (damit der Kunde ein sofortige Antwort erhält) 

• Kundenwünsche nur an einem Ort aufnehmen (Tätigkeit 2 oder 9) Tätigkeit 10 weglassen 

 

Ausgangslage und Fallschilderung: Automobilbranche 

Nachfolgend sind zwei Vorkommnisse im Bereich Automobilbranche skizziert: 

1. Bis vor wenigen Jahren konnte der Käufer eines neuen Autos bei Barzahlung teil-

weise einen substanziellen Rabatt erzielen. Heute ist es für die Autohersteller interes-

santer, statt Barzahlung ein Abzahlungs- oder Leasinggeschäft zu vereinbaren. 

2. Vor kurzem Chrysler an die amerikanische Investmentfirma Cerberus verkauft. Bei 

der Preisfindung wurde der Wert der eigentlichen Autosparte sehr gering angesetzt. 

 

Aufgabe 23 (Punktzahl 2) 

Stellen Sie stichwortartig die generelle Wertschöpfungskette eines klassischen Automobil-

produzenten (OEM = Original Equipment Manufacturer, wie z.B. VW, Toyota oder Chrysler) 

dar. 

Lösung: 

F+E, Eingangslogistik/Beschaffung, Modulproduktion, Endmontage/Assembly, Vertrieb, Verkauf, Fi-

nanzierung, Kundendienst/Service  

 

Aufgabe 24 (Punktzahl 2) 

Welche Teile der Wertschöpfungskette werden nicht durch den OEM erbracht? 

Lösung: 

Beschaffung und Produktion der Modulgruppen/Systemzulieferteile  
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Aufgabe 25 (Punktzahl 2) 

Welche drei Teile der Wertschöpfungskette bringen den höchsten Wertschöpfungsbeitrag?  

Lösung: 

F+E (Produktentwicklung, Innovation), Finanzierung und Service  
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Teil 4: Mitarbeiterorientierte Unternehmensführung 
 

 

Ausgangslage und Fallschilderung: Hilti 

Hilti wird immer wieder als Beispiel einer starken Unternehmenskultur genannt. Hilti legt 

grossen Wert auf die Unternehmenskultur und schreckt sogar nicht davor zurück, sich von 

Geschäfts-leitungsmitgliedern zu trennen, die die Kulturaktivitäten nicht adäquat mittragen. 

Hilti ist ein global tätiges Unternehmen und in vielen Ländern mit ganz unterschiedlichen kul-

turellen Hintergrundüberzeugungen tätig. 

 

Aufgabe 26 (Punktzahl 4) 

Nennen Sie drei konkrete Vorteile und drei konkrete Nachteile einer solchen «starken» Un-

ternehmenskultur. 

Lösung 

„Clashes of culture“: Andere Länder, wie z.B. bereits die USA, haben ein anderes Kulturverständnis, 

was grundsätzlich zu Schwierigkeiten bei der Implementierung führen kann.  

Manche Werte wie Integrität können im Konflikt mit den im jeweiligen Land bestehenden Gepflogen- 

heiten stehen (Stichwort: Schmiergeld).  

Mut“ und „Engagement“ können zu erhöhter Riskobereitschaft bei den Mitarbeitenden führen.  

 

Aufgabe 27 (Punktzahl 4) 

Nennen Sie stichwortartig drei Herausforderungen, denen sich Hilti bei der Umsetzung der 

Hilti-Werte Integrität, Mut, Teamwork und Engagement in den Ländergesellschaften gegen-

übersehen könnte. 

Lösung:  

Die Durchführung der Kulturtrainings bergen aufgrund der einseitigen Ausrichtung auf europäische 

Werte erhöhtes Konfliktpotential.  

Bei der Kommunikation der Werte kann es bei den Mitarbeitenden in den Ländergesellschaften zu 

Missverständnissen kommen.  

Die HR-Abteilung muss bei der Rekrutierung besondere Vorsicht walten lassen.  

Aufgrund der starken Betonung der vorgegebenen Werte kann es in anderen Ländern verstärkt zur 

Bildung von Subkulturen kommen, die eine Eigendynamik entwickeln.  
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Mitarbeitende in den Ländergesellschaften könnten sich durch die „fremden“ Werte diskriminiert füh-

len, was die Gefahr der Leistungsabnahme in sich birgt.  
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Teil 5: Systemische Unternehmensführung 
 

Ausgangslage und Fallschilderung: IKEA 

IKEA – das ist ein Sofa für Morgenland und Abendland. Ein Bettgestell zum Preis einer CD. 

Gegründet von einem Bauernsohn in Schweden (Ingvar Kamprad). IKEA ist heute der 

grösste Möbelhändler auf dem Globus.  

 

Aufgabe 28 (Punktzahl 3) 

Was macht den Erfolg von IKEA aus? Arbeiten Sie dazu drei zentrale Eckpfeiler heraus. 

 

Lösung 

Grundkonzept: Gutes Design/Qualität zu so tiefen Preisen, dass Möbel ein Massenkonsumgut sein 

können. 

Umsetzung durch:  

• Spezialanbieter: WS-Kette von F+E bis Produktion und Verkauf, Abholung Lager, Transport 

und Montage durch Kunden  

• Globalisierte, arbeitsteilige Produktion o Standardisierung Basissortiment 

Massive Grössenvorteile, Lerneffekte  

• Pflege der Kultur: Kostenbewusstsein  

 

Aufgabe 29 (Punktzahl 3) 

Nennen Sie die wichtigsten drei Hebel für IKEA (ohne Begründung; bitte Begriffe der Erfolgs-

logik verwenden).  

 

Lösung 

• Qualität Wertschöpfungsarchitektur  
• Geschäftsprozessoptimierung oder Preise  
• Kommunikation  
• Kundengewinnung, Kundenbindung oder Vertriebskanäle  
• Führungsqualität (Person Kamprad)  
• Geschäftsausweitung (Accessoires)  
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Aufgabe 30 (Punktzahl 3) 

Nennen Sie die wichtigsten drei Indikatoren für IKEA (ohne Begründung; bitte Begriffe der 

Erfolgslogik verwenden). 

 

Lösung: 

• Effizienz  
• Kundenzufriedenheit oder Kundentreue oder Image oder Markenwert  
• Marktanteil oder Umsatz  
• Unternehmenskultur  
• Anteil Kundenbudget  


