F. Distributionspolitik
1. Begriff

Auch fiir die Distributionspolitik gilt: ,,Das richtige Produkt, mit dem richtigen
Preis, zur richtigen Zeit am richtigen Ort zu haben.“

Die Ziele der Distributionspolitik sind danach u. a.:

A Das Angebot dort anzubieten, wo es der Kaufer will.

A Die Distributionskosten so niedrig wie moglich zu halten.

A Die Distribution entsprechend der Markt- und Konkurrenzsituation zu gestalten.

A Die spezifischen Besonderheiten des eigenen Angebots und Unternehmens bei
der Wahl des Distributionssystems zu berticksichtigen.

Inder Distributionspolitik geht es somit um alle Entscheidungen, die im Zusammen-
hang mit dem Weg eines Produktes oder einer Leistung vom Produzenten zum
Endverbraucher oder -verwender gefillt werden. Dabei geht es vor allem um die
Absatzkanile und die Marketinglogistik.
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Will man systematisch vorgehen, so empfiehlt es sich, wie in der folgenden Abbil-

dung dargestellt zu verfahren:
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Ablaufschema der Distributionspolitik (Kurzschema)

Die Gesamtheit der Aufgaben in der Distributionspolitik unterteilt man oft in:

4 Akquisitorische Distribution

Damit bezeichnet man den Teilbereich der Distributionspolitik, der die Wahl der
Absatzanbahnung, der Absatzwege, der Absatzmittler und die Bearbeitung des

Marktes festlegt.

4 Physische Distribution

Die physische Distribution umfasst alle Tatigkeiten, die mit dem eigentlichen
Transport der Leistungen zum Nachfrager zusammenhéngen.
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2. Absatzwege

Bei den Entscheidungen tiber die Absatzwege (Vertriebswege, Absatzkanéle) geht
es unter anderem zuerst darum, ob Direktabsatz oder Indirekter Absatz prak-
tiziert werden soll. Wichtige Absatzwege zeigt die folgende Abbildung auf.
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System der Absatzwege

Direktabsatz bedeutet, dass die Nachfrager ohne Einschaltung des Handels ihre
Leistungen vom Hersteller bekommen.

Beispiele:

0O Direktverkauf ab Werk
o Automatenverkauf
o Direktvertrieb

0O Vertrieb iiber Reisende

(Vorwerk, Avon, Elektrolux)

o Vertrieb iiber Handelsvertreter

O Absatz iiber Marktveranstaltungen
o Factory Outlet Center

O Internetabsatz

O Internetauktion

o TV-Absatz

O Telefonverkauf

Indirekter Absatz liegt vor, wenn der Produzent zuerst an andere Unternehmen
verkauft, die diese Produkte dann weiterverkaufen.

Beispiele:

0 GroBhandel
0 Einzelhandel

O Vertragshandel
O Franchisepartner
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In wachsendem Malle werden heute von vielen Herstellern Multikanalabsatz-
systeme (Multichannelsysteme) benutzt, um ihre Leistungen an den Kunden zu
bringen. Das hat den Vorteil, dass man unterschiedliche Zielpersonen auf verschie-
denen Wegen erreichen kann. Dabei bieten sich fiir jedes Angebot unterschiedliche
Moglichkeiten an.

Beispiele:

Q Pkw
O Niederlassung O Internet
o Héndler

A Bankleistungen

O Schalter O Internet
O Automaten o Telefon
O Online O Mitarbeiter
0 Kosmetika
o Einzelhandel O Direktvertrieb
o Facheinzelhandel O Internet
O Apotheken 0 TV-Absatz
O Drogeriemérkte o Telefonverkauf
O Friseursalons o Party-Verkauf

0 Kosmetiksalons

Ein Beispiel fiir ein modernes Mehrkanalsystem zeigt der Bertelsmann-Buchclub-
vertrieb (vgl. Abb.)

Bertelsmann AG

A 4 \ 4 A 4 \ 4 l
Internet | | Handy | | Telefon | | Fax | | Postweg | | Filiale |
v A 4 A A
Kaufer

Bertelsmann AG Vertriebswege (Buchclub) 2000

In der Praxis bietet sich eine Vielzahl von Verkaufsformen (personlichen und
unpersonlichen), die die folgende Abb. skizziert:
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Absatzformen

Produkte/Leistungen

o Ladenverkauf (Fabrikverkauf)
- Fremdbedienungsformen
- Selbstbedienungsformen
- Vorwahl + Fremdbedienung

O Besuchsverkauf (Verkauf beim Kunden)
- Verkaufer
- Geschiftsleitung
- Handelsvertreter
- Makler

o Veranstaltungsverkauf
- Messe (Verkaufsmesse)
- Markt (Wochenmarkt, Kirmes)
- Borse (Wertpapier-, Warenborse)
- Versteigerung (Live, Internet, Sonderform)

O Ambulanter Verkauf
- Strallenverkauf
- Hausverkauf (Vorwerk, Amway usw.)
- ,Privatpersonen® (z. B. Herbalife)

o Versandverkauf
- Katalog (Zeitung, Zeitschrift)
- CD-ROM
- ,Versandshop“
- Internet
- Telefon (Outbound, Inbound)

O Teleshopping
- TV-Spot mit Responsemoglichkeit
- Sondersendung (Best direct, Sell on Vision)
- Fernsehkanal (HOT, QVC, RTL)
- Teletext

o Telefonverkauf
- aktiv (Outbound) - Call Center
- passiv (Inbound) - 0800, 0180, 0190 Nummer

0 Faxverkauf

O Internetverkauf
- Web-Site
- E-Mail
- Versteigerung (z. B. Reisen, Autos usw.)
- Elektronischer Marktplatz

O Automatenverkauf
- Waren
- Geld

O Online-Shopping
- T-Online
O Shop-Boxing
o Factory Outlet
- allgemein
- branchenspezifisch
o Party Verkauf
- ,Kundenparty“ (Tupperware)

- Anbieter -Party
- ,Busfahrten“

o Eventverkauf
- Indoor
- Outdoor

Verschiedene Absatzformen
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2.1 Direktabsatz

Direktabsatz —|

Reisende

Geschaftsleitung

Handelsvertreter

Kommissionére

Makler

Marktveranstaltungen

Factory Outlet

Internet

VYYYYYv ey

Telefon/FAX

Direktabsatz kann — wie die Abbildung zeigt — auf unterschiedliche Art und Weise
erfolgen wie z. B. durch die folgenden Distributionsorgane:

Distributionsorgan

Stellung

Aufgaben

Reisende
(8§ 59 HGBT))

Handlungsgehilfe,
Angestellte Mitarbeiter

Suche und Beratung von po-
tenziellen Kéufern,
Verkauf von Produkten

Geschiftsleitung Unternehmensleitung Beratung und Verkauf von
Leistungen des Unterneh-
mens

Handelsvertreter Selbststdndiger Gewerbetrei- | Suche, Information und Zu-

(§8 84 - 92¢ HGB)

bender, der Geschéfte vermit-
telt oder abschlief3t

standebringen von Kaufver-
tragen mit potenziellen Kun-
den

Kommissionar Selbststandiger Gewerbetrei- | Sucht Kaufer fir die von ihm
(§ 383 HGB) bender, der in eigenem Na- | angebotenen Leistungen
men fiir Rechnung seines
Auftraggebers handelt
Makler Selbststandiger Gewerbetrei- | Sucht Vertragspartner um

(§8 93 ff. HGB)

bender, der sich Partner fir
den Vertragsabschluss selbst
sucht

einen Kaufabschluss zwi-
schen diesen zu Stande zu
bringen

Marktveranstal- Marktveranstaltungen sind | Information tiber das Ange-
tungen Veranstaltungen, auf denen | bot, Abschluss von Kaufver-
Anbieter ihre Produkte aus- | trigen
stellen und dariiber informie-
ren
Factory Outlet Verkaufsstellen von Herstel- | Durch den Direktverkauf
Center lern, dieihre Produkte direkt | werden die Kosten fiir den

an die Endverbraucher ver-
kaufen

Handel gespart. Auch lassen
sich Auslaufmodelle, Lager-
ware usw. preisgiinstig ab-
setzen.

E-Commerce

Aufgrund von Kontakten (z.
B. Internet) werden Vertriage
abgeschlossen

Information, Suche und Ver-
kaufsabschliisse mit Interes-
senten

M-Commerce

Kommunikation iiber Handy
und Internet. Neuer direkter
Zugang zum Kéaufer

Kommunikationsmoglich-
keiten mit WAP-Handys (In-
formieren, Bestellen usw.)
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Sie sind Hersteller folgender Produkte und miissen sich fiir einen
% Absatzweg entscheiden. Wie wiirden Sie sich in den folgenden Féllen
entscheiden?
Hersteller Produkt
1. Maschinenbauunternehmen Turbinen
2. Landwirt Obst
3. Baumaschinenunternehmen kleine Zementmaschinen _
4. Gummiwarenfabrik Gummimatten fiir Pkw 829311319

Die fiir die Wirtschaft bedeutendsten Absatzorgane sind Reisende und Handelsver-
treter, auf die kurz eingegangen werden soll.

Handelsvertreter treten in verschiedenen Formen auf:

Q Einfirmenvertreter als Vermittlungsvertreter
Q Einfirmenvertreter als Abschlussvertreter

Q Mehrfirmenvertreter als Vermittlungsvertreter
QA Mehrfirmenvertreter als Abschlussvertreter.

Auch Reisende treten in unterschiedlichen Formen auf dem Markt auf:

O Reisende mit Abschlussvollmacht

O Reisende ohne Abschlussvollmacht

O Reisende als Angestellte des Anbieters

A Reisende als betriebsfremde, gemietete Mitarbeiter.

Inwieweit Handelsvertreter und Reisende bestimmte Kriterien erfiillen, zeigt die
folgende Abbildung:
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Kriterium | Reisender Einfirmenvertreter | Mehrfirmenvertreter
Vertragliche | §§ 59 ff. HGB, unselbst-| §§ 84 ff. HGB, selbst- | in der Regel wie Einfir-
Bindung stidndig, stark weisungs- | stdndig, grundsétzlich menvertreter

gebunden nicht weisungsgebunden
Arbeitszeit Vorgabe durch das Unter- | freie Gestaltung im Rah- | in der Regel wie Einfir-
und Tétigkeit | nehmen, Umsatzsoll men des Vertrages menvertreter
Entgelt Gehalt, evtl. Provisionund | Provision vom erzielten | in der Regel wie Einfir-

Pramie Umsatz (Deckungsbei- menvertreter

trag)

Zusatzliche Kfz-Kosten, Biirokosten, | evtl. aus Vertrag, z. B. ga- | in der Regel keine
Kosten Sozialleistungen, Telefon- | rantiertes Einkommen

kosten, Tagegelder, Uber-

nachtungsgelder
Kosten- groBtenteils fix fast nur variabel in der Regel variabel
charakter
Kunden- weitgehend nach Vorgabe | nach eigener Entschei- | wie Einfirmenvertreter,
bearbeitung | durchdie Verkaufsleitung | dung in Abstimmung mit | Uberschneidungen kon-

der Verkaufskonzeption
des Unternehmens

nen auftreten

Kontakte zu

aufder Basis des Verkaufs-

aufder Basis des Verkaufs-

sehr vielseitige Kontakte

ten

Kunden programms und personli- | programms und personli- | durch dasbreite Verkaufs-
cher Beziehungen cher Beziehungen programm von verschiede-
nen Unternehmen
Interessen- vertritt vorwiegend Inte- | vertritt Interessendes Un- | vertritt vorwiegend sein
lage ressen des Unternehmens | ternehmens und ,eigene” | Interesse und das seiner
Interessen Kunden
Anderung der | grundsitzlich leicht mog- | schwieriger, nur mit Ein- | wie Einfirmenvertreter
Verkaufs- lich verstédndnis des Vertre-
bezirke ters, sonst Anderungskiin-
digung
Bericht- kann von Verkaufsleitung | muss vertraglich verein- | wie Einfirmenvertreter
erstattung genauvorgeschrieben wer- | bart werden
den
Einsatzmog- | grundsétzlich im gesam- | nur im Rahmen des Ver- | Riicksichtnahme auf die
lichkeiten ten Unternehmen trages anderen vertretenen Un-
ternehmen
Arbeits- steht dem Unternehmen | steht dem Unternehmen | verteilt sich auf mehrere
kapazitit voll zur Verfiigung voll zur Verfiigung Unternehmen
Arbeitsweise | weitgehend unterneh- unternehmens- und ein- | vorwiegend einkommens-
mensorientiert kommensorientiert orientiert
Verkaufs- integrierter Bestandteil | entsprechend des Vertra- | schwieriger moglich, nur
training der Aus- und Weiterbil- | ges im Rahmen des Vertrages
dung
Neben- Verkaufsforderung, entsprechend der vertrag- | schwieriger moglich, nur
funktionen Markterkundung, lichen Vereinbarungen im Rahmen des Vertrages
Kundendienst
Kiindigung wie bei jedem Angestell-| Sonderregelung, evtl. Aus- | wie Einfirmenvertreter

gleichsanspruch nach § 89
HGB

Kriterien fiir die Wahl zwischen Reisenden und Handelsvertreter
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89

Vergiitung erhilt?

auf 600.000 € gestiegen ist?

Im Auflendienst von Unternehmen lassen sich angestellte Mitarbeiter
und/oder Handelsvertreter einsetzen.

Beurteilen Sie am Beispiel von bestimmten Kriterien, ob ein Marken-
artikelhersteller (Schokolade) zum Besuch des Einzelhandels Mar-
kenartikelreisende oder Handelsvertreter einsetzen soll.

1. Welche sechs Thnen wichtig erscheinenden Kriterien beriicksichti-
gen Sie bei Threr Entscheidung?

2. Wer ist kostengiinstiger, wenn ein jidhrlicher Umsatz von 500.000 €
erzielt wird und der Reisende ein Gehalt von 2.500 € pro Monat
erhalten soll wiahrend der Handelsvertreter 5 % vom Umsatz als

3. Trifft diese Entscheidung auch noch zu, wenn das Umsatzvolumen

Seite
234

Direktabsatz ist vorherrschend in folgenden Branchen bzw. Teilbereichen der

Wirtschaft:

A Investitionsgiiterbereich (Kraftwerke, Anlagen, Maschinen)
A Dienstleistungsbereich (Friseure, Anwilte, Marktforschungsinstitute, Un-

ternehmensberatungen)

Q Verbrauchsgiiterbereich (Avon, Eismann, Bofrost)
QO Gebrauchsgiiterbereich (Vorwerk, Tupperware, Elektrolux, ,Kaffeefahrten®).

Im Ubrigen herrscht im Konsumgiiterbereich iiberwiegend der indirekte Absatz

vor.

Die Vor- und Nachteile des Direktabsatzes zeigt die folgende Gegeniiberstellung.

Direktabsatz

Vorteile

Nachteile

O Hohere Abgabepreise als bei indirektem
Absatz

O Optimaler Einsatz der marketingpoliti-
schen Instrumente moglich

0 Keine Abhédngigkeit vom Handel

O Direkter Kontakt zum Endabnehmer

O Schnelle Reaktion auf dem Markt mog-
lich

O Hohere Vertriebs- und Distributions-
kosten

0 Oft grofle AuBlendienstorganisation er-
forderlich

0 Hohe Investitionskosten in die Vertriebs-
organisation

o Uberallerhaltlichkeit des Angebots kann
nicht gewihrleistet werden

O Meist nur langsame Reaktion auf dem
Markt moglich

Vor- und Nachteile Direktabsatz
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2.2 Indirekter Absatz

Der indirekte Absatz wird insbesondere im Konsumgiiterbereich praktiziert. Hier
spielt der Handel die grofite Rolle. Die Aufgaben, die unterschiedliche Betriebsfor-
men des Handels wahrnehmen, variieren sehr stark.

Die Vorteile fiir Anbieter die sich durch die Einschaltung des Handels ergeben,
zeigen die folgenden Ausfiihrungen.

Allgemein nimmt der Handel folgende Funktionen mehr oder weniger ausgepragt

wabhr.

0 Uberbriickungsfunktion

O Raumiiberbriickung (Transport)
O Zeituberbriickung (Lagerung)
0 Vordisposition

O Preisfunktion
0 Kreditfunktion

0 Warenfunktion

O Quantitatsfunktion
O Qualitatsfunktion

O Sortimentsfunktion

0 Maklerfunktion

O Marketingfunktion
O Beratungsfunktion

O Ausgleichsfunktion

Insgesamt sind mit dem indirekten Absatz aus Herstellersicht Vor- und Nachteile

verbunden (vgl. Abb.).

Indirekter Absatz

Vorteile

Nachteile

O Relativ kleine Vertriebsorganisation er-
forderlich

0 Hoher Distributionsgrad moglich

o Handel tibernimmt zahlreiche Absatz-
funktionen

o Handel verkauft an Endabnehmer

O Schnellere Anpassungsfihigkeit an das
Marktvolumen

0 Geringere Investitionen in den Markt

0 Kein Kontakt zum Endabnehmer

O Niedrigerer Abgabepreis im Vergleich
zum Direktabsatz

o Abhingigkeit im Handel

O Meist kein Einfluss auf Endabnehmer-
preis (Preisbindung!)

O Nicht alle Instrumente werden i. S. des
Herstellers eingesetzt

O Auf die Aktivitidten des Handels ange-
wiesen

0 Keine direkten Einwirkungsmaglichkei-
ten auf den gesamten Absatzprozess

Vor- und Nachteile indirekter Absatz
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Je nachdem, welches Gewicht die Distribution hat, und wie sie strukturiert ist,
unterscheidet man unterschiedliche Distributionsgrade.

Unter Distributionsgrad versteht man den Grad der Verbreitung eines Produktes
oder einer Marke im Handel.

Man unterscheidet in numerische und gewichtete Distribution.

Der numerische Distributionsgrad gibt an, wie viel Prozent der potenziellen
Verkaufsstellen ein betreffendes Produkt anbieten.

Anzahl der belieferten Verkaufsstellen
Anzahl aller infrage kommenden Verkaufsstellen

num. Distributionsgrad =

Problematisch an diesem Distributionsgrad ist, dass nur die Anzahl der Verkaufs-
stellen beriicksichtigt wird und nicht deren Umsatzbeteiligung.

Beim gewichteten Distributionsgrad wird die Umsatzbedeutung der einzelnen
Verkaufsstellen berticksichtigt.

Umséatze der Verkaufsstellen

ichteter Distributi d=
gewichteter Tistributionsgra Umsatz aller Verkaufsstellen der Warengruppen

Beispiel:

O Ein numerischer Distributionsgrad von 70 % gibt an, dass in 70 % aller
potenziellen Verkaufsstellen ein Produkt angeboten wird.

0 Ein gewichteter Distributionsgrad von 70 % gibt an, dass die Verkaufsstellen die
ein Produkt fithren, damit 70 % des Umsatzes der gleichen Warengruppe aller
Verkaufsstellen erzielen.

2.3 Multi-Channel-Absatzsysteme

In wachsendem Mal} betreiben Unternehmen ihren Absatz nicht nur auf einem
Absatzweg (Monodistribution), sondern auf mehreren Absatzkanélen (Poly-
distribution). Multi-Channel-Distribution bedeutet den Einsatz mehrerer unter-
schiedlicher Absatzkanéle fiir das Angebot. Dabei ist zwischen Hersteller- und
Handelsunternehmen zu unterscheiden, wobei sich unterschiedliche Ausgestaltungs-
formen je nach Produkt und Abnehmer zwischen Direktabsatz und Indirektem
Absatz ergeben konnen (vgl. Abb.)
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hierarchienahe |
Absatzkanile :

I marktnahe
: Absatzkanile

Vertragliche
Einzelbindungen

marktstrategische Quasi-

I
I
I
I
Partnerschaften Filialisierungen :

Lose Koope- Anweisungs-!
rationsform . vertrieb :

- Administered  Contractual T \: Direkte
Systems Systems _ _ —Distribution|

Indirekte
Absatzkanile

I T
|

Kommissions- Franchise- |
vertrieb vertriage |
Vertriebs-
bindungs-
systeme

Vertragshandler-
systeme

Allein-
vertrieb

Absatzmoglichkeiten von Herstellern
Quelle: Schlogel, 1997, S. 38

Insbesondere durch den Einsatz der Online-Distribution ergeben sich dabei neue
zuséatzliche Moglichkeiten.

Im Rahmen des Direktabsatzes bietet sich fiir Hersteller an: Au3endienst, Verkaufs-
niederlassung, Fabrikverkauf, Factor Outlet, Klassischer Versandhandel, Internet-
Absatz.

Fir den Handel bietet sich an: Stationdrer Einzelhandel, Klassischer Versand-
handel, Internethandel, Internet-Shopping Mall, Telefonhandel, TV-Absatz usw.

Die Ziele, die Hersteller bzw. Handelsunternehmen dadurch erreichen wollen, sind
u. a. (vgl. Schlogel, 1997, Wirtz, 2001):

A Erzielung einer Gewinnsteigerung
Q Realisierung von Kostensenkungen
A Steigerung der Wirtschaftlichkeit

A Neukundengewinnung

Q Verbesserung der Kundenbindung
A Bessere Kundenbetreuung

Q Erreichung von Synergiepotenzialen

Diese Zielsetzungen sind stets unter Beriicksichtigung etwaiger Absatzkanal-
konflikte zu realisieren, um keine negativen Effekte zu erzielen. Die Gefahr von
Absatzkanalkonflikten ist stets bei der Einfiihrung von Multi-Channel-Distribution
zu beachten.

Eine Umfrage von Wirtz, 2002, bei 50 insbesondere Groffunternehmen ergab das
folgende Ergebnis (vgl. Abb.).
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AUF ALLEN KANALEN GUT FURS GESCHAFT

Welche Vertriebswege bei Firmen am beliebtesten sind Zunahme der Gewinne durch Nutzung verschiedener

(Antworten der befragten Untemehmen in Prozent)* deutscher Verkaufskandle
(Angaben in Prozent)

Stationéres Internet

Stationdrer Handel agte Unternehimen

l Inoon

Callcenter 4l

AuBendienst

Versandhande! 44

Kooperationen 10 0 3 6 10 15 25 35 Uber
bis 3 | bis 6 | bis 101bis 15 Ibis 25 |bis 35 [bis 501 50
Mobiles | I 2 * Mehrfachnennungen ) )
obiles Internet méglich Gewinnanstieg
Quelle: Professor B. Wirtz, Uni Witten/Herdecke, Multi Channel Management;
Umfrage unter deutschen Multikanalunternehmen Februar 2002 Quelle: Professor B. Wirtz, Multi Channel Management

Multi Channel Distribution

2.4 Handelsbetriebsformen

Der Handel tritt auf dem Markt in unterschiedlichen Betriebsformen auf.

Handelsbetriebe
|
[ |
Binnenhandelsbetriebe Auflenhandelsbetriebe
| |
| | [ |
Mehrstufige Einstufige GroBhandels- Einzelhandels-
Handelsbetriebe Handelsbetriebe betriebe betriebe
— Einkaufs- | | | — Export- — Export-
genossen- Grofhandels- Einzelhan- handel handel
schaften betriebe delsbetriebe I " I .
_ T B — Import- — Import-
Freiwillige — Abholgro3- — Fachgeschift handel handel
Ketten handel
K — Kaufhaus
—nonsum- — ZustellgroB- |
genossen- handel Warenhaus
schaften _ Universal- — SB-Waren- L pypory/ — Export/
—usw. grofhandel haus Import Import
) — Filialbetrieb
— Spezialgrof3-
handel — Versand-
— Rack Jobber handel
— usw.
— usw.

Handelsbetriebsformen
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Einige Handelsbetriebsformen werden im Folgenden kurz beschrieben.

Handelsbetriebsformen

Charakteristiken

GrofBhandels-
unternehmen

Handelsunternehmen, die Waren von Produzenten kaufen
und ohne wesentliche Be- und Verarbeitung an Einzelh&and-
ler, Weiterverarbeiter und sonstige Grolabnehmer weiter-
verkaufen.

Fachgeschafte

Einzelhandelsunternehmer, die Waren mit dem Sortiment
einer bestimmten Branche (z. B. Lederwaren, Uhren, Sport-
artikel) meist mit Bedienung anbieten.

Spezialgeschifte

Diese Geschifte haben ein schmales und tiefes Sortiment
miti.d. R. Bedienung (z. B. Strumpfgeschift, Kidsegeschéft).

Warenhiuser

Kennzeichnend ist ein breites und tiefes Sortiment (z. B.
Karstadt, Kaufhof) auf grofer Verkaufsfldche und zentraler
Stadtlage. Meist Selbstbedienung bzw. Kundenvorwahl mit
Bedienung.

Kaufhiuser

Sind GroBlbetriebe des Einzelhandels, in denen ein breites
und tiefes Warenangebot meist mit Kundenvorwahl ver-
kauft wird. Thr Standort isti. d. R. im Zentrum von Stadten.

Supermairkte

Hierunter versteht man ein Selbstbedienungsgeschéift mit
einer Verkaufsflache von mindestens 400 qm, das Lebens-
mittel fithrt und in dem der Anteil von Nonfood i. d. R. nicht
uber 25 % liegt (z. B. Edeka, Spar, Minimal).

SB-Warenhiuser

Sie sind Grof3betriebsformen des Einzelhandels, meist ver-
kehrsgiinstig am Stadtrand gelegen mit weitgehend Selbst-
bedienung (z. B. Real, Plaza, Primus).

Fachmirkte Es handelt sich um auf bestimmte Warengruppen speziali-
sierte Einzelhandelsbetriebe mit einem relativ tiefen Sorti-
ment und giinstigen Preisen. Selbst- und Fremdbedienung
(z. B. Obi, Praktiker, Hornbach).

Versandhandel Eine Betriebsform des Einzelhandels, bei der Waren im

y,Distanzangebot“ — tiber Anzeigen, Prospekte, Kataloge,
Fernsehen, Online Verkaufsagenturen usw. — angeboten
werden (Otto, Quelle, Neckermann).

Factory Outlet Center

Hier werden von verschiedenen Herstellern Produkte unter
einem Dach (,Fabrikverkaufszentrum®) direkt an die End-
verbraucher verkauft. Der Standort liegt meist ,auf der
grinen Wiese” und die Preise liegen oft unter dem tiblichen
Marktpreis.

Einkaufszentren

Sie werden auch als ,,Shopping Center“ bezeichnet und sind
eine Agglomeration einer Vielzahl von Handelsgeschéften
unter zentralem Management (Rhein-Ruhr-EKZ, Rhein-
Neckar EKZ). Sie werden oft als ,,Sonderbetriebsform des
Einzelhandels® bezeichnet.
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Das MiniLex enthilt die wichtigsten Begriffe, die in diesem Buch behandelt
werden. Weitere Begriffe finden sich in:

Olfert/ Rahn, Lexikon der Betriebswirtschaftslehre, Kiehl Verlag

ABC-Analyse

Eine Methode, um eine Grundgesamtheit im Hinblick auf bestimmte
Kriterien (z.B. Produkte, Kunden, Linder usw.) einzuteilen. Man will damit
die Aspekte (Produkte, Kunden), die einen groflen Beitrag zum Unter-
nehmenserfolg leisten, von denen, die einen geringen Beitrag leisten,
unterscheiden (A = hoher Beitrag, B = geringerer Beitrag usw.).

Absatzhelfer/
Absatzmittler

Absatzhelfer sind rechtlich Selbststéndige (Handelsvertreter, Makler, Kom-
missionére), die in den Absatz eingeschaltet sind, ohne Eigentum an den zu
verkaufenden Produkten zu erwerben.

Absatzmittler sind rechtlich selbststidndige Personen oder Institutionen
(Einzelhandel, GroBhandel), die in den Absatz von Produkten eingeschaltet
sind und diese Produkte im eigenen Namen und auf eigene Rechnung
kaufen und verkaufen.

AGB-Gesetz

Gesetz zur Regelung der Allgemeinen Geschiftsbedingungen; grenzt die
Gestaltungsfreiheit von Kaufvertragen zum Schutze der Verbraucher ein.

Anbieter

Als Anbieter treten auf dem Markt auf: Einzelpersonen, produzierende
Unternehmer, Handelsunternehmen, die 6ffentliche Hand, Importunter-
nehmen, Dienstleistungsunternehmen.

Auswahl-
verfahren

Hierunter versteht man das Vorgehen bei der Auswahl von Elementen aus
einer Grundgesamtheit. Grundsétzlich kann man nach einem zufalls-
orientierten Verfahren, nach dem Quotenauswahlverfahren, nach der
Konzentrationsauswahl und nach einem typischen Auswahlverfahren vor-
gehen.

Balanced
Scorecard

Balanced Scorecard bedeutet wortlich tibersetzt ,Ausgewogener Aus-
wertungsbogen®. Er dient dazu, die Leistungsfahigkeit eines Unterneh-
mens, gemessen an vier Steuerungs- und Messgrofien zu beurteilen, und
zwar der Kundenperspektive, der Finanzperspektive, der Lern- und
Entwicklungsperspektive und der internen Prozessperspektive. Sie wurde
von Robert S. Kaplan und David P. Norton zu Beginn der 90er-Jahre entwi-
ckelt.

Befragung

Ist eine Methode der Erhebung, bei der miindlich, schriftlich, telefonisch
oder computerunterstiitzt Personen Fragen gestellt werden um Informatio-
nen zu erhalten.

Benchmarking

Unter Benchmarking versteht man den Vergleich von Prozessen, Methoden
und Produkten des eigenen Unternehmens mit dem bzw. den besten
Konkurrenten bzw. den besten in einzelnen Funktionsbereichen (z. B.
Produktion, Auslieferung, Verkaufusw.). Ziel ist dabei, die eigenen Prozes-
se und Vorgehensweisen so zu gestalten, um zu Spitzenleistungen in allen
Bereichen zu gelangen. Man unterscheidet dabei in internes und externes
Benchmarking.

Beobachtung

Diese Erhebungsmethode versucht, durch personliche oder apparative
Beobachtung Informationen tiber Personen und Verhaltensweisen zu ge-
winnen.
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Break-Even-
point

Er gibt an, bei welchem Umsatz die Gesamtkosten gleich dem Umsatz sind.
Bei einer Umsatzsteigerung kommt ein Unternehmen in die Gewinnzone.

Call Center

Call Center sind organisatorische Einheiten eines Unternehmens oder
selbststédndige Unternehmen, die unter Einsatz moderner Informations-
und Kommunikationstechnologien den telefonischen Kontakt zu Kunden,
potenziellen Kunden und sonstigen Unternehmen ermdoglichen. Je nach
technischer Ausgestaltung bieten sie zahlreiche Dienste an, z.B. Outbound
und Inbound.

C-I-Politik

Sie hat die Aufgabe, ein ganz bestimmtes Fremdbild von einem Unterneh-
men auf dem Markt zu erreichen. Ziel ist, dass das Selbstbild des Unterneh-
mens gleich dem Fremdbild wird um dadurch Marktvorteile zu erzielen.

Customer Rela-
tionship Mana-
gement (CRM)

Unter CRM versteht man alle Beziehungen zwischen Unternehmen und
Kunden mit dem Ziel, die Quantitit und Qualitdt der Kundenbeziehungen
zu verbessern und die Kundenzufriedenheit zu steigern, um einen héheren
Ertrag mit den Kunden zu erzielen. Daneben soll auch eine verbesserte
Neukundengewinnung erreicht werden. CRM wird in der Praxis durch
entsprechende IT-Systeme von der Kaufanbahnung bis zum After-Sales-
Marketing unterstiitzt.

Datenanalyse

Auswertung von bei Untersuchungen festgestellten Daten durch den Ein-
satz statistischer Methoden. Man unterscheidet in univariate, bivariate und
multivariate Verfahren der Datenanalyse.

Datenquellen,
interne

Dazu zdhlen Daten aus dem Rechnungswesen, der Kostenrechnung, den
AuBendienstberichten, der Produktion (Kapazitdten) und der Bestandsfiih-
rung.

Datenquellen,
externe

Externe Daten aus dem Markt und Wirtschaftsbereich sind aus 6ffentlichen
Statistiken (Bund, Land, Stiddte) aus Datenbanken, aus Untersuchungen
von Marktforschungsinstituten, aus Zeitschriften, aus Veréffentlichungen
von Verlagen, aus Panels usw. zuginglich.

Deckungs-
beitrag

Deckungsbeitrag ist der Betrag des Umsatzes, der nach Abzug der einem
Bezugsobjekt (Produkt, Kunde, Verkaufsbezirk usw.) direkt zurechenbaren
Kosten zur Deckung aller anderen Kosten und als Gewinn tibrig bleibt.

Design

Hierunter versteht man die Gestaltung eines Produktes im Hinblick auf
funktionelle, pragmatische, dsthetische und symbolhafte Aspekte. Dabei
sind nicht nur die Wirkung des Designs auf die Kédufer sondern auch
rechtliche Aspekte (gesetzliche Vorschriften) zu bertiicksichtigen (z. B. Pkw,
Nahrungsmittel, Produktpiraterie).

Dienst-
leistungen

Dienstleistungen unterscheiden sich von Produkten durch wichtige Merk-
male:

Sie sind immateriell.

Sie sind nicht lagerfdhig.

Sie existieren beim Kauf noch nicht.

Sie erhalten ihre Ausgestaltung erst bei Erbringung der Dienstleistung.
Man unterscheidet in personenbezogene und objektbezogene Dienstleis-
tungen.

O 00O

Dienstleistungs-
marketing

Das Dienstleistungsmarketing muss aufdas Vertrauen der Dienstleistungs-
abnehmer in den Dienstleistungsanbieter aufgebaut werden. Daher ist
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neben der Leistungserbringung die Kommunikationspolitik von grof3er
Bedeutung. Die Erzielung einer moglichst hohen Kundenzufriedenheit
muss angestrebt werden.

Diffusions- Er gibt den Prozess fiir die Verbreitung von Innovationen im Markt an. Man

prozess unterscheidet dabei verschiedene typische Teilnehmer in einzelnen Pha-
sen, wie z. B. Adaptoren, frithe Mehrheit, spdte Mehrheit, Nachziigler.

Direktabsatz Er bedeutet, dass Kédufer ihre Leistungen direkt vom Hersteller — also ohne
Einschaltung des Handels — erhalten.

Direktwerbung Sie ist eine Werbeform, bei der die Zielpersonen einzeln und unmittelbar
kontaktiert werden und oft der Werbeerfolg direkt messbar ist. Dazu
gehoren u. a.: Direct mailings, Hauswurfsendungen, Postwurfsendungen,
Telefonwerbung, Faxwerbung usw.

Distributions- Er gibt den Grad der Verbreitung eines Produktes bzw. einer Marke im

grad Handel an. Man unterscheidet in numerische und gewichtete Distributio-
nen.

Distributions- Sie umfasst alle Entscheidungen, dieim Zusammenhang mit dem Weg eines

politik Produktes vom Ort der Herstellung zum Ort des Kéaufers oder Nutzers zu
treffen sind, z. B. Vertriebssystem, Absatzwege, Lager, Transport usw.

Diversifikation Sie bedeutet Ausweitung des Angebots eines Unternehmens iiber den

Bereich seiner bisherigen Branche in neue Bereiche. Man unterscheidet in
horizontale, vertikale und laterale Diversifikation.

E-Commerce

Darunter versteht man das Verkaufen von Produkten und Dienstleistun-
gen im Internet. Man unterscheidet dabei in das Business-to-Business
Geschift (B2B) und das Business-to-Consumer Geschiaft (B2C).

Erfahrungs-
kurvenkonzept

Es besagt, dass die realen Stiickkosten eines Produktes bei einer Verdopp-
lung der kumulierten Ausbringungsmenge zu einem Kostenriickgang von
20 bis 30 Prozent fithren.

Extranet

Diesist ein geschlossenes Computernetz auf der Basis der Internet-Techno-
logie, in dem nur registrierte Benutzer nach dem Login Informationen
abrufen konnen.

Events

Sie sind vom Unternehmen inszenierte Veranstaltungen, um das Unter-
nehmen bzw. Produkte im Rahmen eines Projektes positiv und emotional im
Hinblick aufdie beteiligten Personen zu aktivieren wie z. B.: Events fiir den
Auflendienst, den Handel und die Konsumten.

Experiment

Hierunter versteht man eine Befragung und/oder Beobachtung unter vor-
gegebenen Bedingungen im Rahmen einer kontrollierten Versuchsanord-
nung. Man unterscheidet Experimente je nach den Rahmenbedingungen in
Feldexperimente und Laborexperimente.

Factoring

Ein Factor kauft die Forderungen eines Unternehmens und bevorschusst
die Forderungen, sodass dem Unternehmen sofort liquide Mittel zur Verfii-
gung stehen. Oft iibernimmt der Factor auch noch weitere Abrechnungs-
aufgaben.

Factory Outlet

Sie ist eine neue Form des Verkaufs. Auf Gebieten von bis zu 100.000 gqm
griinden Hersteller so genannte Zentren fiir den Fabrikverkauf und umge
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hen auf diese Weise den Einzelhandel. In Deutschland werden ca. 30 - 50
derartiger Factory Outlet-Center geplant.

Finanzierungs-
politik

Dazu gehoren alle Mallnahmen eines Anbieters um potenzielle Kaufer
durch Kreditierung oder Vermittlung von Finanzierungsmoglichkeiten zum
Kauf von Leistungen zu bewegen.

Forfaitierung

Es ist ein Exportfinanzierungsinstrument, das der Durchfithrung von Ex-
porten dient, die wegen des griofleren Risikos beim Export durch Wechsel,
Aval oder Bankbiirgschaft abgesichert sind.

Franchising

Esist ein vertikales Absatzsystem, bei dem die Franchise-Partner rechtlich
selbststéndig bleiben. Ein Franchise-Geber rdumt einem Franchise-Neh-
mer das Recht ein, bestimmte Produkte unter dem Namen, Warenzeichen
und sonstiger Rechte auf dem Markt anzubieten.

Gap-Analyse

Mithilfe der Gap-Analyse erkennt man die Differenz zwischen dem Soll-
Umsatz und dem Umsatz, den man ohne zusitzliche Marketingmalinahmen
erreichen kann.

Garantie

Bei der Garantie handelt es sich um eine freiwillige Leistung des Unterneh-
mens. Daher wird bei einem Kauf oftmals eine Herstellergarantie einge-
rdumt. Demnach gewéhrt der Hersteller — nicht der Héndler/Verkaufer —
eine Garantie unabhingig von den gesetzlichen Gewihrleistungsregeln.
Die Dauer der Garantie wird in aller Regel vom Hersteller festgesetzt.

Gewéihr-
leistung

Die Gewihrleitung regelt die Abwicklung fehlerhafter Geschéfte gegeniiber
Endverbrauchern. Ein Mangel/Fehler der gekauften Sache richtet sich
zunidchst nach der vereinbarten Beschaffenheit. Liegt eine solche Vereinba-
rung nicht explizit vor, entscheidet sich, ob die Sache zur gewohnlichen
Verwendung geeignet ist. Tritt dann ein Mangel/Fehler auf, kann der
Kaufer zunichst Nachbesserung verlangen. Ist diese nicht moglich, steht es
dem Kiufer frei, vom Vertrag zuriicktreten bzw. den Kaufpreis zu mindern.

Global
Marketing

Dadurch werden die Marketingaktivitdten aufden Weltmarkt ausgerichtet.
Durch Vereinheitlichung der Produkte und Prozesse erhofft man erhebliche
Kosteneinsparung und eine Erhohung der Wettbewerbsfihigkeit.

Handelsbetriebs-
formen

Sie sind die verschiedenen Formen, in denen sich Handelsunternehmen auf
dem Markt priasentieren, wie z. B. Warenhéduser, SB-Warenhéuser, Fachge-
schéfte, Discounter, Fachmirkte, Versandhandelsunternehmen usw.

Handelsmarken

Sind der Handel bzw. Handelsorganisationen Triger von Schutzrechten
bzw. Inhaber einer Marke, so spricht man von Handelsmarken im Gegen-
satz zu Herstellermarken. Die Handelsmarken werden von den jeweiligen
Handelsunternehmen vertrieben.

Handelsvertreter

Erist selbststdndiger Gewerbetreibender, der stiandig damit betraut ist, fir
ein Unternehmen Geschifte zu titigen (§ 84 HGB). Man unterscheidet
Einfirmen- und Mehrfirmenvertreter und Abschluss- und Vermittlungs-
vertreter.

High
Involvement

Bedeutet, dass ein Kdufer sich stark vor einer Kaufentscheidung engagiert.
Damit verbunden sind aktive Informationsbeschaffung, Bewertung zahlrei-
cher Aspekte (finanziell, sozial, Risiko), relativ rationale Uberlegungen.
Beispiele: Pkw, hochwertige Bekleidung, Uhr, Haus, Wohnungseinrich-
tung.




