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Urs Fueglistaller

Fuhren mit Kennzahlen und

mit Strategieinstrumenten

Das Fiihren mit Kennzahlen und das Management des Unter-
nehmens mit geeigneten strategischen Instrumenten gehort zu
den zentralen Aufgaben jedes Unternehmers und jeder Unter-
nehmerin. Der Unternehmer hat mit grosser Kraft, mit vielen
Entbehrungen seine Firma aufgebaout und etabliert. Er hat
Verantwortung fiir seine Mitarbeitenden und indirekt auch fiir
deren Familien Gbernommen und sein Vermdgen steckt als
Risikokapital in seinem Unternehmen. Deshalb ist nachvoll-
ziehbar, dass jeder Unternehmer und jede Unternehmerin
genau wissen mdchte, was im Unternehmen war, warum es
so war, wie der gegenwdrtige Stand ist und weshalb und
wie mdgliche zukiinftige Entwicklungen angestrebt werden:

Vergangenheit - Gegenwart - Zukunft.

Gerade diesem Anspruch entspricht der Beitrag
und baut auf zwei Grundsitzen der Unternehmens-
fiihrung auf:

* Als Unternehmer muss man wissen, warum und

wie der aktuelle Stand der Dinge im Unternehmen

und rund um das Unternehmen sind.

* Als Unternehmer ist man verpflichtet, die Ent-
wicklungsfihigkeit der Firma zu sichern.

Aus diesem Grunde wird ein Vorgehen angeboten,
das der Unternehmerin und dem Unternehmer er-
méglicht, auf einfach Arc und Weise ein Fiihrungs-
konzept aufzubauen und zu erablieren. Dabei gehen

wir davon aus, dass bei etablierten Unternehmen

bereits viele Instrumente vorhanden sind und der
Mehrwert dieses Kapitels die Strukturierung und

konsequente Nutzung dieser Instrumente darstellt.

Um den beiden oben genannten Grundsitzen —zu

wissen, wo man steht und wohin die Reise geht

bzw. gehen kann ~ gerecht zu werden, bedarf es

eines Vorgehenskonzeptes. Die darin enthaltenen

Schritte spiegeln ¢in unternehmerisches, prignantes

Vorgehen wider, das ressourcenschonend und trotz-
dem effektiv ist. Es werden hier zwei unterschied-
liche Prozessarten im Umgang mit Fiithrungsinstru-
menten geboten:

* Progess 1: Kennzahlensystem fiir das laufende
Geschiift: Jedes Unternehmen braucht ein soge-
nanntes Managementinformationssystem (MIS).
Dabei geht es zum Beispiel um die Bestimmung
und Etablierung von Liquidititskennzahlen, Ren-
tabilititskennzahlen oder Kundenreklamationen:
Der Unternehmer muss beispielsweise wochentlich
oder monatlich (je nach Bonitit des Unterneh-
mens) iiber den Stand der liquiden Mittel, der
Debitoren und Kreditoren informiert werden.
Wenn ein wichtiger Kunde reklamiert, muss er so-
fort informiert werden. Die Rentabilititskenn-
zahlen erfolgen monatlich anlisslich einer kurzen

Sitzung. Es geht dabei also um Informations-
dichte, Bestimmung der Kadenz (tiglich, wéchent-
lich, monatlich usw.) und Kommunikationsart

(schriftliche Information, Hol-/Bringschuld, ge-
plante oder Ad-hoc-Sitzungen).

* Prozess 2: Strategieworkshop: Jedes Unternch-
men, ob klein oder gross, benétigt das Innehalten.
Mindestens an einem Tag im Jahr fiihrt der Unter-
nehmer mit seinem Kader, seinem Aufsichts- oder
Verwaltungsrat oder seinem Partner, seiner Partne-
rin einen Strategieworkshop durch. Dabei geht es
um die Frage, warum und wie sich das Unterneh-
men in den nichsten drei Jahren positionieren soll.
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Die Ausrichtung auf drei Jahre ist deshalb notwen-
dig, da man ein Jahr fiir die Positionierung bend-
tigt (wir mochten beispielsweise in einem neuen
Markt Fuss fassen oder ein neues Produkt lan-
cieren), ein weiteres Jahr fiir die Erablierung der
gewihlten Strategie und ein drittes Jahr fiir den
«Return on Investment» (man muss damit Geld
verdienen). Im jihrlichen Strategieworkshop wer-
den die Ziele laufend angepasst und neue miissen
hinzukommen, ansonsten liuft das Unternehmen
Gefahr, auf den Cashcows (rentable Projekte, die
jedoch einem Lebenszyklus unterworfen sind) aus-
zuruhen und damit unterzugehen. Die beiden Pro-
zesse sind eng miteinander verbunden und essenzi-
ell bedeutend fiir die Fiihrung eines Unternehmens.
Im Folgenden wird ein Uberblick samt Checkliste
itber die Kennzahlen geboten. Die Empfehlungen
von zahlreichen Experten aus den Bereichen Finanz-
und Rechnungswesen, Forschung und Entwick-
lung sowie Managementinformationssystem sind
in nachfolgender Darstellung enthalten.

Kennzahlen: Uberblick und Analyse -

wo steht man?

Ziel der nachfolgenden Ausfithrungen ist, dass sich

der Unternehmer und die Unternehmerin:

¢ cin Bild iiber die zentralen Kennzahlen
verschaffen kann

* eine Analyse (Check) der eigenen Fitness in
Sachen Kennzahlensystem aneignen kann.

In der Tabelle 1 werden cine Vielzahl von Kenn-

zahlen vorgestellt. Dabei geht es nicht darum,

dass man alle Kennzahlen im Unternehmen an-

wenden oder einfiihren muss, sondern darum,

dass man mit den ausgewihlten Kennzahlen

zweckmissig und profund weiss, wo man steht

(siche Prozess 1). Die Tabelle bietet auch eine Prii-

fung der Kennzahlenfitness mittels Ampelsystem.

Damit wird der Leserin und dem Leser
ermdglicht, das bestehende Kennzahlen-
system zu priifen. Es wird empfohlen, bei
«roter» Ampel so rasch wie moglich den
Missstand zu verbessern. Im Folgenden
werden vier Bereiche von Kennzahlensy-
stemen vorgestellt:
¢ Finanzkennzahlen: Simtliche Informati-
onen iiber Umsartz, Kosten, Erfolgsrech-
nung (Gewinn- und Verlustrechnung),
Bilanz usw.

¢ Kunden- und Marktkennzahlen: Infor-

mationen {iber Zufriedenheit und Ent-
wicklung der Kunden sowie Marktver-
inderungen

* Fiihrungs- und Mitarbeiterkennzahlen:
Managementinstrumente wie Geschiifts-
reglement oder Managementinformati-
onssystem, Kennzahlen iiber Fluktua-
tion, Zufriedenheit oder Gehilter von
Mitarbeitenden

* Innovations- und Produktionskenn-
zahlen: Informationen iiber Projekte,
Produkte oder Dienstleistungen und
deren Innovationsgrad

Nochmals sei hier betont, dass insbeson-
dere die Finanzkennzahlen von hoher
Prioritit sind und im Unternehmen eta-
bliert sein miissen. Denn: Wenn man
nicht weiss, wie der Stand der liquiden
Mittel ist, wird man unweigerlich Schift-
bruch erleiden. Beim Aufbau eines Kenn-
zahlensystems muss beachtet werden, dass
man nicht alles gleichzeitig einfithren
kann. Es braucht einen Priorititen- und
Verantwortungsplan. Dazu eignet sich
die bewihrte «To-do-Liste», also: Wer —
macht was — bis wann? Tabelle 2 zeigt ein
Beispiel, wie ein solches Projekt lanciert
werden kénnte.

Strategieworkshop -

wohin geht die Reise?

Genauso zentral, wie die Etablierung des
oben beschriebenen Prozesses 1 und die
damit verbundene Fiithrung des Unter-
nehmens mit Kennzahlen, ist die Aus-
einandersetzung mit Prozess 2. Im fol-
genden Kapitel geht es dabei einerseits um
inhaltdiche Bereiche des Strategiework-
shops und um die Organisation des jihr-
lich statefindenden Strategieworkshops.
Er erfiillt quasi eine Bindegliedfunktion
zwischen dem tiglichen Fiihren (wissen,
wo man steht) und dem strategischen
Management (wissen, wo es langgeht bzw.

langgehen kann).
Inhalt des Strategieworkshops

Strategisches Management heisst Lenken,
Entwickeln und Gestalten von soziotech-
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nischen Systemen, also auch von Un-
ternehmen, Organisationen usw. — und
fiir Prakciker, um es auf den Punkt zu
bringen — strategisches Management ist
der Weg vom Reagieren hin zum Agie-
ren. Dabei werden Fragen, die linger-
fristige Bedeutung haben, beantwortet:
Wias sind die Unternehmensziele? Welche
Produkte werden weitergefiihri? Welche
Dienstleistungen bietet das Unternch-
men an? Wie sehen die Strategiework-
shops aus — wohin geht die Reise? Welche

Produkte werden weitergefiihrt? Welche
Dienstleistungen bietet das Unternehmen
an? Wie sehen die (Tabelle 1) finanziellen
Ziele aus? Ist der Standort gur gewihlt
oder gibt es bessere? Bin ich als Unter-
nehmer und Unternehmerin geniigend
kompetent? Benitigen wir mehr Perso-
nal? Méchten wir expandieren? Welche
Zielmarkte mochten wir in den niichsten
drei Jahren bedienen? Dabei eignet sich
besonders die SWOT-Analyse (SWOT
steht fur Strengths, Weaknesses, Opportu-

nities, Threats), die als ein gut etabliertes
Instrument fiir die Erkennung der unter-
nehmensinternen Stirken und Schwi-
chen sowie der unternehmensexternen
Chancen und Gefahren als Entschei-
dungsgrundlage bei der Strategiefestle-
gung dienen.
Nachfolgender, plausibler Fitnesscheck
soll illustrieren, welche Fragen dank Ein-
satz der SWOT-Analyse beantwortet wer-
den konnen. Die Leserin, der Leser kann
(Tabelle 2) damirt in kiirzester Zeit einen
ersten Eindruck erhalten, wie sich die
strategische Fitness des eigenen Unterneh-
mens prisentiert. Der Fitnesscheck dient
der Evaluierung der strategischen Aus-
richtung und dem Bewusstsein der Un-
ternehmerin und des Unternchmers.

— Sie wissen, wer fiir die Zielsetzung des
Unternehmens verantwortlich ist.

— Sie wissen, wer fiir die Kontrolle der
Ziele und die Anpassung der Ziele ver-
antwortlich ist.

— Die Ziele sind messbar (z.B.: Akquise
von 50 neuen Kunden nichstes Jahr),

— Es gibt eine definierte Strategie in
Threm Betrieb — vielleicht auch einfach
in Threm Kopf.

— Sie haben bis jetzt mit dieser Strategie
Erfolg gehabt.

— Sie méchten Thr Unternehmen den
Markigegebenheiten anpassen.

— Sie wollen gegeniiber Ihrer Konkurrenz
eine Nasenlange voraus sein.

~ Sie wissen, in welchem Bereich Sie die
Nasenlinge voraus sind.

— Sie kennen mégliche Wege, um sich
weiter in Thren Kernkompetenzen zu
verbessern.

~ Die Strategie passt zu Threr Kultur und
zur Struktur des Unternehmens.

— Sie verfiigen iiber die wichtigen Infor-
mationen Ihrer Kunden, Threr Innova-
tionen und Prozesse, Threr finanziellen
Lage sowie Threr Mitarbeitenden.

- Sie verdienen gutes Geld mit Ihrer
Kernkompetenz,

Der Strategieworkshop hilft, das strate-
gische Management in Worte und Zahlen
zu fassen und ist ein kreativer Problem-
l8sungsprozess. Die zentralen Inhaltsbe-
reiche des Strategieworkshops sind:

* Positionierung des Unternehmens auf
den relevanten Mirkeen im Sinne der
strategischen Planung von Geschifts-
feldern, Leistungssystemen (Zusammen-
spiel zwischen Produkten und Dienstleis-
tungen), Marketingmassnahmen usw.
Festlegen der Nutzenstifrung (Kunden-
nutzen, Unternechmensnutzen)
Regelung der Verantwortlichkeit von
Fithrungskriften

Festhalten der Visionen in einem Leit-
bild

* Einbetten der Unternehmenskultur

* Unterstiitzung des strategischen Ma-
nagements durch organisatorische
Massnahmen (Kennzahlensysteme aus
Prozess 1 wie Liquidititsplanung, Kun-
denzufriedenheitsanalyse, Management-
informationssysteme usw.)

Begleitung bei der Einfiihrung und
Durchsetzung von neuen Strategien
(Management des Wandels)
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Der Weg vom Reagieren hin zum Agie-
ren weist auch auf eine weitere, zentrale
Gegebenheit bei Augenirzten und Opti-
kern: Strategisches Handeln ist eng mit
der Struktur und der Kultur des Unter-
nehmens verbunden. Eines der heraus-
ragenden Merkmale von Unternehmen
in der Optikbranche ist, dass kein stra-
tegischer' Entscheid fiir sich alleine exis-
tiert, quasi losgeldst von der kulturellen
Uberzeugung der Mitarbeitenden und
der Chefin, des Chefs und unabhingig
von der Struktur und den Ressourcen der
Firma. Man darf deshalb getrost die Tat-
sache positiv formulieren:

Die enge Wechselwirkung zwischen Stra-
tegie, Struktur und Kultur in Kleinun-
ternehmen ist ein nachhaltiger Wettbe-
werbsverteil. Innovationen entstehen aus
Bewihrtem, Traditionen werden im Un-
ternchmen bewusst gelebt und weiterent-
wickelt.

Eine wichtige Grundlage fiir die Zielset-
zung des Strategieworkshops sind die stra-
tegischen Grundsitze. Dabei geht es um
Folgendes:

* Grundsarz der Differenzierung: Unter-
nehmen mit einer starken Differenzierung
gegeniiber ihren Konkurrenten haben in
der Regel gréssere Erfolgsaussichten.

Eine Firma kann sich dabei nicht nur
durch die Qualitit ihrer Produkee und
Dienstleistungen erfolgreich differenzie-
ren, sondern zum Beispiel auch durch
ihre Distribution oder durch Produkt-,
Service- und Prozessinnovationen.

* Grundsarz der Effizienz: Jedes Unver-
nchmen muss danach trachten, seine
Leistungen maglichst wirtschaftlich zu er-
bringen. Es stelle sich in diesem Zusam-
menhang die Frage, ob eine Strategie die
Produktivitit des Unternehmens steigert
bzw. die Kostenstruktur verbessert.

* Grundsatz des richtigen Timings: Eine
Strategie ist nur dann erfolgreich, wenn
die vorgeschenen Aktivititen zum rich-
tigen Zeitpunke erfolgen. Die in diesem
Zusammenhang oft gestellten Fragen
sind: Ist der Marke reif fiir unsere (neuen)

Produkte/Dienstleistungen? Lisst sich die
beabsichtigte Strategie rasch, das heisst
in niitzlicher Frist realisieren? Angesichts
der immer kiirzer werdenden Produke-/
Markt-/Lebenszyklen ist das richtige
Timing am Markt zunehmend von ent-
scheidender Bedeutung,

Die optimale Strategie zeichnet sich durch
starke Differenzierung gegeniiber der
Konkurrenz, hohe Effizienz und richtiges
Timing aus. Positive Resultate kénnen
auch mit einer bewussten Konzentration
auf die Differenzierung (sogenannte Dif-
ferenzierungsstrategie) oder — allerdings
meist nur in beschrinktem Umfang —
durch eine Konzentration auf die Effizi-
enz (Kostenfiihrerschaft) erzielt werden.
Neben diesen drei primiren strategischen
Grundsitzen gibt es eine ganze Reihe wei-
terer wichtiger strategischer Verhaltens-
richtlinien:

* Konzentration der Krifie: Die Krifte in
einem Unternehmen sind auf ausgewihl-
te Produkt-Marke-Kombinationen und
auf Funktionen zu konzentrieren. Die
Zuordnung von finanziellen und perso-
nellen Mitteln erfolgt dementsprechend
nach klar festgelegten Priorititen.

* Aufbauen von Stirken: Eine erfolgreiche
Strategie baut auf den eigenen Stirken auf
und nutzt Schwichen der Konkurrenz
aus. Es lohnt sich meistens nicht, den
«Gegner» dort «anzugreifen», wo er stirker
ist. Im Rahmen der Strategicentwicklung

muss sorgfiltig gepriift werden, auf wel-
che Seirken weiter aufgebaut werden kann.
In manchen Fillen miissen jedoch vorerst
eigene Schwiichen eliminiert werden.

* Ausniitzen von Synergiepotenzialen: Grosste
Bedeutung hat der Grundsatz der Synergie
vor allem beim Einstieg in neue Titigkeits-
gebiete. Der Synergie liegt die Uberlegung
zugrunde, dass durch das Zusammenfiih-
ren von zwei oder mehreren unternehme-
rischen Aktivititen etwas Neues entsteht
und als Ganzes mehr ergibt als die Anein-
anderreihung der einzelnen Aktivititen.
Treffend wird dies beschrieben mit der For-
mel: 2 +2=5.
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* Ausnurzen von Umwelt- und Marktchan-
cen: Ein Hauptanliegen der strategischen
Unternehmensfiihrung besteht darin, die
Umwelt und den Markt permanent nach
Chancen abzusuchen und durch das Aus-
niitzen von Chancen ein gesundes Wachs-
tum zu erreichen. Chancen kénnen in
allen Umweltbereichen eines Unterneh-
mens vorhanden sein: in neuen Technolo-
gien, in der demografischen Entwicklung,
in der spezifischen Branchensituation, bei
den Kundenbediirfnissen, bei der Konkur-
renz usw. Grosse Chancen bieten sich auch
in der engen Bezichung zu innovativen
Lieferanten an. Geht es auf der einen Seite
darum, Chancen auszunutzen, so sind auf
der anderen Seite Gefahren rechezeitig zu
erkennen und zu vermeiden.

o Abstimmung von Zielen und Mitteln,
Risikoabschiitzung:  Unternehmensstrate-
gien lassen sich nur dann erfolgreich rea-
lisieren, wenn die gesetzten Ziele und die
vorhandenen Mittel sorgfiltig aufeinander
abgestimmt sind. Bei einer Expansions-
politik ist zu bedenken, dass jede expan-
sive Phase eine gewisse Eigendynamik er-
hile und dass somit ein Riickzug meistens
mit hohen Kosten verbunden ist. Die rich-
tige Abschitzung von Zielen und erforder-
lichem Mirteleinsatz ist letztlich eine Fra-
ge der Risikobeurteilung. Eine erfolgreiche
Geschiiftsleitung wigt die mit einer Strate-
gie verbundenen Risiken sorgfiltig ab und
trifft gegebenenfalls Massnahmen zur Risi-
koverminderung oder zum Risikoausgleich.
o Unité de docrrine: Der Gemeinschafts-
geist, die Unité de doctrine, ist fiir den
Erfolg einer Organisation von zentraler
Bedeutung. Jede Strategie wird von Men-
schen getragen und realisiert. Der Erfolg
der Strategie hingt dementsprechend da-
von ab, ob es gelingt, die Mitarbeitenden
zielgerichtet zu motivieren und zu begeis-
tern. Betroffene werden zu Beteiligten.

Organisation des Strategieworkshops

Fiir die Vorbereitung des Strategiework-
shops stellen sich — neben oben genann-
ten inhaltlichen Themen - folgende Fra-

gen:

o Wer nimme daran teil und wer hat den
Lead? Zwingend dabei ist der Unterneh-
mer, die Unternehmerin und alle Mit-
glieder der Geschiftsleitung. Oft lohnt es
sich, den Verwaltunggsrat, Aktionire oder
wichtige Mitarbeitende ebenfalls einzula-
den. Es gibt auch Firmen, die einen exter-
nen Moderator zum Workshop einladen.
Lead hat der Unternehmer bzw. die Un-
ternchmerin,

o Wann ist der richtige Zeitpunkt fiir
den Workshop? Es gibt kaum «den» rich-
tigen Zeitpunke, hier spiclen saisonale
Gegebenheiten, Selbstverstéindnis der
Geschiftsleitung, Belastung der Personen
usw. eine Rolle. Der Unternehmer soll
und muss hier selbst entscheiden. Jedoch
darf aufgrund von Experteninterviews an-
gemerke werden, dass zwei bis drei Wo-
chen nach den Sommerferien ein guter
Zeitpunkt ist: Die Personen sind erholt,
das erste halbe Jahr ist bereits Geschichte
und man hat — aufgrund des Halbjahres-
abschlusses — auch bereits schon wertvolle
Informationen.

* Wo soll der Workshop stattfinden? Hier
gilt lediglich ein Grundsatz: Keinesfalls
im Unternechmen! Gute Locations gibt
es iiberall, die Aufgabe lisst sich gut de-
legieren.

o Wer lidt ein? Der Chef, und zwar min-
destens sechs Monate vorher, meist wird
der Termin fiir den nichsten Workshop
gleich wihrend des laufenden Workshops
festgelegt.

* Braucht es eine Vorbereitung? Zwingend
ja: Die Verantwortlichen miissen eine
SWOT-Analyse ihrer Bereiche erstellen
und Vorschlidge fiir die kiinftige strate-
gische Positionierung ausarbeiten. Dabei
diirfen sie nicht den Anspruch erheben,
dass die Vorschlige gleich umgesetzt wer-
den, denn der Strategieworkshop dient
der Debatte von Ideen und gemeinsamer
Verabschiedung der strategischen Mass-
nahmen.

* Braucht es eine Nachbearbeitung? Wiede-
rum zwingend ja: denn am Strategiework-
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shop werden Massnahmen verabschiedet,
die in Projekte («To-do-Lister, siche oben)
miinden.
o Wie Liuft der Strategieworkshop ab? Zu-
erst miissen Aufgaben verteilt werden: Es
braucht einen Verantwortlichen fiir die
Protokollierung und fiir die Einhaltung
des Zeitbudgets. Im Idealfall iibernimmt
der Unternehmer die Prozessfithrung. Ein
moglichst frither Beginn (7.30 Uhr Ein-
treffen der Teilnehmenden und Kaffee,
8.00 Uhr Beginn) ist durchaus sinnvoll.
Zuerst stellt der Unternchmer die Ziel-
richtung und Aufgaben des Workshops
vor, danach tragen die Verantwortlichen
ihre SWOT-Analysen und Ideen fiir die
kiinftige strategische Positionierung vor.
Der Protokollfiithrer achtetr dabei darauf,
dass die Vorstellung transparent darge-
stellt wird (Flipcharts, Pinnwinde usw.),
damit bei der Erstellung des Massnah-
menkataloges darauf zuriickgegriffen
werden kann. Nach der Vorstellung er-
folgt eine Kaffeepause oder bereits das
Mittagessen. Ideal ist, wenn um erwa
11.00 Uhr bereits mit dem Massnah-
menkatalog begonnen werden kann. Die
Struktur des Massnahmenkataloges spie-
gelt das Selbstverstindnis und die Organi-
sationsstruktur des Unternehmens wider:
Liegt der Fokus auf Funktionen (Ver-
kauf, Produktion usw.) oder auf Mirk-
ten (Deutschland, Schweiz, Osterreich),
so passt sich der Massnahmenkatalog die-
ser Logik an. Es werden alle Vorschlige
gelistet und in einem zweiten Schritt mit
Prioritit 1 (wichtig und dringlich) und
Prioritit 2 (wichtig, jedoch nicht drin-
gend) sowie Verantwortung und Zeitbud-

get versehen.

Es gibt keine Priorititen 3 und folgende,
sondern die Massnahmenvorschlige ohne
Prioritit 1 oder 2 werden von der Liste
gestrichen (jedoch protokollarisch fest-
gehalten), denn weniger ist mehr! Nach-
dem die Massnahmenliste erstellt ist, die
Debatte gefiihrt wurde und sich alle (im
Sinne des Konsenses) geeinigt haben, er-
folgt die Zusammenfassung und Verab-
schiedung, Danksagung durch den Un-
ternehmer. Oft wird nach intensiver
Workshopzeit auch der Abend fiir ein ge-
miitliches Beisammensein genutzt, denn
in einem guten Unternehmen achtet man
auf Gesprichskultur und -moglichkeiten.
Zusammenfassung und Empfehlung

Fiihren mit Kennzahlen und Bestimmung
der kiinftigen «Marschrichtung» sind
zentrale Aufgaben des Unternehmers
und der Unternehmerin. Dabei ist be-
deutend, dass man zwischen prozessinte-
grierten Kennzahlenerhebung, -interpre-
tation und direkter Lenkung (Prozess 1)
und dem Strategieworkshop (Prozess 2)
unterscheidet.

Die zentralen Kennzahlen wurden ge-
nannt und sind selbst erklirend. Die
jahrliche Durchfiihrung eines Strategie-
workshops ist ein Muss fiir jede Unter-
nehmung (und ist es auch noch so klein),
damit man gestirkt in die Zukunft schrei-
ten kann.

(Aus: «Galifa Handbuch der Kontaktlin-
senanpassung», Kap. 13, mit freundlicher
Genehmigung des Herausgebers)
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- Uouidiatsstaus mitliquiden Wi, 1/Toder W (MIS)

Debitoren- und Kreditorenstand sowie Bank- CFO  Fiihrt rollende sofort Liquiditatsstatus: i.o.
limite Liquiditdtsplanung  (Datumsangabe oder  Excelliste erstellt: i.o.
abwicklungs : ein Zeitbudget angeben:  laufende Eingabe:
) 2. B. bis 1.1.xx offen
- Umsatz sowie GuY, ER, Bilanz, Cashflow im d v oder innerhalb Etablierung im Tages-
Vergleich zu Budget und Vormonat/Vorjahr, 30 Tagen)
Tab. 2:
Beispiel der Einfiih-
B s rung einer rollenden
i i LR Liquiditétsplanung
s und Uberwachung der
. Marketingmasnahmen, PR, Netzwerk- i Auftragseingange.
aktivitaten = :
20)
Tab. 1:
Unternehmens-
kennzahlen.
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