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Schwerpunkt Betriebswirtschaft

Lernfeld 8: Mit Marketingkonzepten Kunden gewinnen und
binden

1 Marketing als zentrale Aufgabe des Einzelhandelsunternehmens

(1) Vom Verkaufermarkt zum Kaufermarkt

In den letzten Jahren
haben sich die Wettbe-
werbsbedingungen im
Einzelhandel erheblich
verscharft.

Die Folge ist: Der Ein-
zelhandel kann nicht
mehr allein bestimmen,
welche Waren er auf
dem Markt anbieten
mochte. Er muss sich
mit den Erwartungen
und Wiinschen sei-
ner Kunden auseinan-
dersetzen. Die Markte
entwickelten sich vom
Verkaufermarkt zum

Kaufermarkt.
m Der Verkaufermarkt ist ein Markt, auf dem die Nachfrage nach Gitern groRer ist /
als das Glterangebot. Es besteht ein Nachfrageiiberhang. Die Marktmacht hat der 0
Verkaufer.

= Der Kaufermarkt ist ein Markt, auf dem das Angebot an Gitern gréRer ist als die
Nachfrage nach Giitern. Es besteht ein Angebotsiiberhang. Die Marktmacht hat
der Kaufer.

(2) Begriff Marketing’

Der Kaufermarkt zwingt den Einzelhéndler
dazu, die Bedrfnisse und Wiinsche des
Kunden zu ermitteln und diese dann wirk-
samer und wirtschaftlicher zufriedenzu-
stellen als die Mitbewerber. Oberstes Ziel
des Marketings ist die Kundenzufrieden-
heit.

Schlagworte zum Marketing

Erfille Kundenbedirfnisse auf profitable Art!
Entdecke Kundenwiinsche und erfiille sie!
Wir richten es, wie Sie es wollen!

Bei uns sind Sie der Boss!

1 Marketing (engl.): Markt machen, d.h. einen Markt fir seine eigenen Produkte schaffen bzw. ausschopfen.
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\ Marketing ist eine Form der Unternehmensfiihrung, bei
° der der Kunde die wichtigste Person fiir das Einzelhandels-
geschaft ist. Durch seinen Einkauf ist er dessen Arbeitgeber.

2 Marketingziele

(1) Anforderungen an die Formulierung von Marketingzielen

\ Marketingziele formulieren eine angestrebte klinftige Marktposition, die durch abge-
° stimmte Marketinginstrumente erreicht werden soll.

Ein Marketingziel ist umfassend formuliert, wenn es hinsichtlich der folgenden vier Frage-
stellungen bestimmt ist.

Fragestellungen Beispiel

Welches Ziel soll erreicht werden? Der Absatz unserer E-Bikes soll gesteigert werden.

Wie viel soll erreicht werden? Wir wollen den Absatz unserer E-Bikes um 15 % steigern.

Bis zum Ende des nachsten Jahres wollen wir den Absatz
unserer E-Bikes um 15 % steigern.

Bis wann soll das Ziel erreicht
werden?

Bis Ende des nachsten Jahres wollen wir den Absatz unse-
rer E-Bikes im Inland um 15 % steigern.

Wo soll dieses Ziel erreicht werden?

(2) Gliederung der Marketingziele nach Unternehmensbereichen am Beispiel
eines Mobelhauses

Preispolitische
Marketingziele

= Preisunterbietung
der Konkurrenz um
mindestens 3%
und hochstens 5%
bei vergleichbaren
Mobeln.'

m Forderung, das
Preisniveau an den

Produktpolitische
Marketingziele

Hochwertige, den
Konkurrenzunter-
nehmen mindes-
tens gleichwertige
Mébelqualitat.?
Modernes, mit den
Kundenbedurfnis-
sen abgestimmtes

Absatzpolitische
Marketingziele

Ubernahme von

3 Mdbelhausern nahe
der Ballungszentren
innerhalb von 5 Jah-

ren.!

Steigerung des Markt-
anteils um jeweils 2 %
pro Jahr.

Werbepolitische
Marketingziele

Erzielung eines
Bekanntheits-
grades von 25 %
innerhalb von

2 Jahren.?
Vertrauen bei den
Kunden starken,
um eine langfris-

ortlichen Gegeben- Design.2 Onlineverkauf tiber tige Kundenbin-
heiten auszurich- Hohe Funktionalitat |  das Internet.’ dung zu erzielen.”
ten.’ der Mébel 2 n

| |

Erlauterungen:

1 Es handelt sich um messbare Ziele (quantitative Ziele).

2 Es handelt sich um nicht messbare Ziele (qualitative Ziele).
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3 Prozess der Marktforschung

3 Prozess der Marktforschung
3.1 Warum Marktforschung?

Einzelhandler, die ohne grundlegende Kennt-  ymimou il TR LE
nisse der Markte und ohne sinnvolle Abstim- TR MITE I TN |t| T

mung der Marketinginstrumente Waren i.n ihr n—'!'—ﬁ'"il ’_"‘ MR |IHI Il “.,H‘l ""ﬁ;!::—’?f]
Sortiment aufnehmen, laufen Gefahr, auf ihren =7~}

Waren ganz oder teilweise ,sitzen zu bleiben”. TSI AT TR U M L
9 MR 1[ LI ;»ﬁﬁm sorcEN ! ATHINTRITUIIIT!

ey (L HIRTE LA m
y(\ LU LT R WAL
il & DOLI

Werden hingegen vor der Aufnahme der Waren
in das Sortiment Informationen (z.B. tGber Kun-
denwilinsche, Kaufkraft der Kunden, Verhalten
der Konkurrenten und allgemeine Marktdaten)
beschafft, sind die Aussichten wesentlich bes-
ser, die Waren auch zu verkaufen.

Marktforschung ist die systematische Beschaffung und Aufbereitung von Marktinfor- /
mationen. [

3.2 Erhebungsmethoden der Marktforschung
3.2.1 Sekundarforschung

Sekundarforschung’ ist die Auswertung von bereits vorhandenen Daten. /

Die Auswertung der ohnehin vorhandenen Daten hilft Kosten sparen. Die Sekundarfor-
schung ist daher in der Praxis weit verbreitet.

(1) Beschaffung des Datenmaterials

B Quellen innerhalb des Einzelhandelsunternehmens?

Wichtige Daten Uber die Entwicklung auf den Absatzmarkten liefern z.B.
B das Warenwirtschaftssystem, B die Kundenkartei und
B Ausgangsrechnungen, B die Kundenkonten.

B Quellen auBerhalb des Einzelhandelsunternehmens?®

Noch vielféltiger als die betrieblichen sind die aulRerbetrieblichen Informationsquellen.
Umfangreiches Zahlenmaterial liefern z. B.

Beispiel:

m offentliche Stellen (z.B. Statistische Amter, ® die Wirtschaftsinstitute,
Pressestellen der Ministerien),

m die Wirtschaftsverbande,

B die wissenschaftlichen Verlage sowie
B das Internet.

1 Sekundar: in zweiter Linie; an zweiter Stelle.
2 Man spricht auch von interner Erhebungsmethode.

3 Man spricht auch von externer Erhebungsmethode. 15
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(2) Vor- und Nachteile der Sekundarforschung

Vorteile Nachteile
m Sie ist kostengunstig. B Die Daten miuissen aus einer Vielzahl von
m Es stehen umfangreiche Daten zur Verfi- Quellen ermittelt werden.
gung. B Sie sind nicht immer aktuell.
u Die Daten sind jederzeit verflgbar. B Sie sind selten auf den speziellen Fall, der

zur Bearbeitung ansteht, ausgerichtet.

3.2.2 Primarforschung

(1) Begriff und Methoden der Primarforschung

\ Primarforschung liegt vor, wenn bisher noch nicht erhobene Marktdaten unmittelbar
) am Markt gewonnen und anschlieBend ausgewertet werden.

Die Primérforschung kann grundsatzlich mithilfe der folgenden vier Methoden gewonnen

werden:
Methoden der Beispiele
Priméarforschung p
Beobachtung B Verweildauer der Kunden in der Lebensmittelabteilung.
B Kundenzahlung zu bestimmten Tageszeiten.
® Laufverhalten der Kunden im Verkaufsraum u. A.
Befragung B Erhebung von Konsumgewohnheiten.
B Ermittlung des Unternehmensimages.
® Meinung tber die Beratungs- und Bedienungstatigkeit u. A.
Panel B Beim Haushaltspanel’ fillen ausgewéhlte Haushalte einen Berichts-
bogen mit Datum des Einkaufs, der Einkaufsstatte und der gekauften
Waren? (Warengruppe, Marke, Preis, Menge usw.) fiir festgelegte Zeit-
abschnitte aus.
B Mithilfe des Haushaltspanels kénnen Kauferzahlen, Einkaufsmengen,
Zusammensetzung von Einkaufen, Durchschnittspreise, Marktanteile
usw. ermittelt werden.
Experiment, B Erhebung des Kaufverhaltens der Kunden bei Einfihrung eines neuen
Markttests® Modetrends.

m Feststellen der Auswirkungen einer Preissenkung auf den Verkauf einer
bestimmten Ware.

® Ermittlung des Kaufverhaltens der Kunden bei einer neuen Warenplat-
zierung u.A.

1 Neben dem Haushaltspanel wird auch ein Individualpanel zur Gewinnung von Informationen tiber den personlichen Bedarf eingesetzt.

2 Die Waren werden in der Regel per Handscanner erfasst.

3 Markttests werden in der Regel von Marktfosct instituten durchgefihrt. Sie sind nur fiir GroRbetriebe des Einzelhandels von
Bedeutung.
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(2) Vor- und Nachteile der Primarforschung

Vorteile Gefahren
Die Daten sind auf den speziellen Fall, der | m Die Datenerfassung und Informationsbe-
zur Bearbeitung ansteht, ausgerichtet. schaffung ist kosten- und zeitintensiv.
Die Daten sind aktuell. B Beschaffung erfordert spezielle Kenntnisse.

Es werden bisher nicht bekannte Informati- | B Datenerfassung durch die Mitarbeiter ist
onen gewonnen. unter Umsténden subjektiv.

3.2.3 Marktforschung im Internet

Internetmarktfor-

schung (Beispiele) D R

Preisvergleichs- Ein Preisvergleichsportal ist eine Website, auf der die Kunden fir eine
portal gesuchte Ware die Preise der verschiedenen Onlineshops vergleichen
kénnen.

Einige Preisvergleichsportale zeigen neben dem Preis noch die Lieferfa-
higkeit, Nutzermeinungen, Testberichte zur Qualitat, 6kologische Nach-
haltigkeit und Sicherheit der einzelnen Onlineshops an.

Interne Such- Wird die eigene Website mit einer Suchfunktion betrieben, lassen sich die
maschine’ Suchanfragen speichern. Die Ergebnisse zeigen dann, welche Fragen und
Probleme die Besucher haben.

Meinungsportal Sie zeigen Test- und Erfahrungsberichte zu unterschiedlichen Waren.
Diese Berichte werden von registrierten Mitgliedern der ,Community”
des Meinungsportals erstellt.

Neben Testberichten ist in den Meinungsportalen oft noch ein Shop-
pingportal integriert, das Preisvergleiche sowie Kundenbewertungen
enthalt.

Vergleichsportal Vergleichsportale sind Internetportale, die auf Markten mit einer Viel-
zahl von Anbietern, Waren und Tarifen, den Verbrauchern bei der Orien-
tierung und Information helfen. Vergleichsportale bieten haufig zugleich
Kaufmdglichkeiten an. Sie finanzieren sich aus Provisionen und Wer-
bung. Fur die Nutzer sind sie kostenfrei.

Um das Vertrauen der Kunden in die Unabhéngigkeit der Vergleichspor-
tale zu erhalten, wenden viele Plattformbetreiber hohe Betrage auf, um
Manipulationen und ,Fake-Bewertungen” aufzudecken.

Fliegenfangerseite Eine Moglichkeit, um den Bedarf an einer Idee zu testen, ist, diese auf einer
einfachen Website vorzustellen. Wer mehr wissen mochte, muss sich in
einen E-Mail-Verteiler eintragen. Je nach Anzahl der Eintragungen wird
dann die Idee weiter verfolgt oder fallen gelassen.

1 Siehe auch Kapitel 7.4.6 Suchmaschinenmarketing, S. 65ff.
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3.3 Marktanalyse'

Die Marktanalyse untersucht

die Marktgegebenheiten zu
einem bestimmten Zeitpunkt.

Das Modehaus Eva Hoch e.Kfr. stellt zum 30. Oktober fest,
wie viel Menschen in ihrem Einzugsbereich wohnen, in

Der Einzelhdndler mochte durch

welchen Einkommens- und Vermdgensverhéltnissen sie
leben, wie viel Konkurrenzgeschafte es gegenwartig gibt,
mit welchem Sortiment sie werben usw.

die Marktanalyse Informationen

Uber seine Kunden,
seine Konkurrenten,
sein Sortiment? und

die Stellung seines Unternehmens im Markt

erhalten. Ziel der Marktanalyse ist, marktgenaue Marketingentscheidungen zu treffen.

3.3.1 Auswertung von Kundendaten

Um die Ausrichtung des Sortiments auf die Kundenerwartungen vorzunehmen, benétigt
der Einzelhandler Informationen Ulber seine Kunden.

Bereiche (Beispiele)

Wer sind unsere Kaufer?

Welche GréRenord-
nungen liegen bei den
verschiedenen Kunden-
gruppen vor?

Welches Kaufverhalten
haben die Kunden ent-
wickelt?

Warum kaufen poten-
zielle Kunden nicht bei
uns ein? Warum haben
wir Kunden verloren?

1 Analyse: Zerlegung.

Benotigte Informationen

Wohnort, AI"ter, Beruf, Familienstand, Einkommens- und Besitzver-
héltnisse u. A.

Zahl der potenziellen Kunden (Personen, Haushalte).

Wie entwickelt sich die Zahl der Jugendlichen, Arbeitnehmer,
Rentner, Haushalte, ...?

Welche Veranderungen der Lebensbedingungen sind zu erwarten?
Wie hoch ist die Kaufkraft der Kundengruppen?

Welche Mengen, Qualitaten, Preislagen, GroRen, Einheiten usw.
werden bevorzugt?

Wie hoch ist der durchschnittliche Kaufbetrag?

Zu welchem Zeitpunkt kaufen die Kunden (Stunde, Wochentag,
Monat, Jahreszeit)?

Wie ausgepragt ist das Preisbewusstsein der Kunden?

Welche Warengruppen werden bevorzugt eingekauft?

Einzelhandelsgeschaft und sein Sortiment sind nicht bekannt.
Verkehrsunglinstige Lage, keine Parkplatze.

Schlechte Beratung.

Zu hohes Preisniveau.

Schlechtes Beschwerdemanagement.

2 Vgl. hierzu das Kapitel 4.1 Sortimentspolitik, S. 23.
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Kundeninformationen haben eine besondere Bedeutung fur den Absatz der Waren, fur die
Risikosituation des Einzelhandelsgeschéfts und zeigt die Abhangigkeit des Einzelhand-
lers von einzelnen Kundengruppen.

3.3.2 Konkurrenzanalyse

Um die eigene Marktsituation zu bestimmen, ist es erforderlich, die Daten der wichtigs-
ten Wettbewerber mit denen des eigenen Einzelhandelsunternehmens zu vergleichen und
zu bewerten. Durch die Gegenulberstellung lasst sich ein Starken-Schwachen-Profil des
eigenen Einzelhandelsunternehmens im Verhaltnis zu wichtigen Wettbewerbern erstellen.

Die Starken-Schwachen-Analyse beinhaltet die Bewertung der wesentlichen Vorteile /
(Starken) und Nachteile (Schwachen) des eigenen Einzelhandelsunternehmens im 0
Vergleich zu seinen wichtigsten Wettbewerbern.

Beispiel:

schwach mittel stark

514321 ])]0|1]2]|3]|]4]|5

Kriterien

Sortimentsbreite

Warenqualitat
Preis-Leistungs-Verhaltnis
Warenprasentation

Beratung durch Mitarbeiter
Erreichbarkeit

Service und Beschwerdemanagement
Verkaufsraumgestaltung

Legende: ® Eigenes Unternehmen ® Wichtiges Konkurrenzunternehmen

Uber die Starken-Schwachen-Analyse gelingt es, die Hauptstirken des eigenen Einzel-
handelsunternehmens herauszuarbeiten, auf denen eine erfolgreiche Marketingstrategie
aufgebaut werden kann. Zudem werden die Hauptschwachen deutlich, die zur Vermei-
dung von Misserfolgen beseitigt werden mussen.
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3.3.3 Stellung des eigenen Unternehmens am Markt

Um die Marktsituation des eigenen Einzelhandelsunternehmens beurteilen zu kénnen, hat
die Marktforschung MarktgréRen entwickelt.

Markt- Ist der mogliche Gesamtabsatz (Ge- = Fir eine Haushaltsmaschine hat ein
potenzial’ samtumsatz) einer Warengruppe, bis | Marktforschungsinstitut flir den gesam-
der Markt gesattigt ist. ten Einzelhandel insgesamt einen mog-
©) lichen Umsatz von 1,5 Mio. Stiick ermit-
telt.
Markt- Ist der tatsachlich erzielte Gesamt- Der Gesamtabsatz der Haushaltsma-
volumen @ absatz (Gesamtumsatz) einer Waren- = schine beim gesamten Einzelhandel
gruppe. betrug tatséachlich 1,1 Mio. Stilick.
Absatz- Ist der Absatz, den der Einzelhandler = Den moglichen Absatz in seinem Ein-
potenzial fur sich als maglich betrachtet. zugsverbreitungsgebiet schatzt der Ein-
@ zelhandler auf 620 Haushaltsmaschinen.
Absatz- Ist der tatsachlich erzielte Absatz @ Der tatsadchliche Absatz des Einzelhand-
volumen des Einzelhandlers. lers betragt 710 Haushaltsmaschinen.

Das Marktpotenzial und das Marktvolumen zeigen den auf dem gesamten Markt még-
lichen (7) bzw. tatséchlichen (2) Warenabsatz auf. Das Absatzpotenzial und das Absatz-
volumen zeigen den méglichen (3) und den tatséchlichen (4) Absatz des betreffenden
Einzelhandelsgeschaftes auf.

3.3.4 Marktinterpretation und Marketingentscheidung

Die durch die Marktforschung gewonnenen Informa-

tionen werden im Rahmen der Marktanalyse bewer- Marketingziele

tet. Die Bewertung flhrt zunachst zu Vorhersagen ¢
Uber kiinftige Marktentwicklungen (Marktprogno- Marktforschung
sen?) und nach deren Interpretation® zu Marketing- ¢
entscheidungen.
. . i . Marktanalyse
Um die Marketingentscheidungen abzusichern, wer-
den diese durch fortlaufende Markterhebungen, z.B. ¢
zur Umsatzentwicklung, zum Kundenverhalten, zum Marktprognose
Verhalten der Wettbewerber, zum Aufbau des Sorti- Markt-
ments u. A. hinterfragt. . beobachtung
Marketing-
. . entscheidung Markt-
\ m Marketingentscheidungen werden auf der befragungen
. Interpretation der jeweiligen Marktsituation *
getroffen und standig der Marktentwicklung richtig/falsch <—|
angepasst.

1 Potenzial: Leistungsfahigkeit.
2 Prognose: Vorhersage.
3 Interpretation: Auslegung.
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Zusammenfassung

= Die Situation im Einzelhandel ist derzeit dadurch gekennzeichnet, dass das Angebot an Giitern
die Nachfrage nach Gutern tbersteigt (Kaufermarkt). Auf dem Kaufermarkt haben die Kaufer
die Marktmacht.

1 Marketing ist eine Form der Unternehmensfiihrung, bei der der Einzelhandler alle MaBnah-
men auf die Erfordernisse der Kunden ausrichtet.

= Marketingziele formulieren eine angestrebte Marktposition, die durch abgestimmte Marke-
tinginstrumente erreicht werden soll. Man unterscheidet quantitative und qualitative Mar-
ketingziele.

m Die Marktforschung ist die systematische Beschaffung und Aufbereitung von Marktinforma-
tionen. Sie beschafft Informationen zu den Bereichen:
» Bewertung der eigenen Marktposition.
» Auswertung von Kundendaten.

© Methoden der Marktforschung sind die

» Sekundarforschung. Sie liegt vor, wenn bereits vorhandenes Zahlenmaterial ausgewertet
wird.

» Priméarforschung. Sie liegt vor, wenn unmittelbar am Markt Informationen gewonnen und
anschlieBend ausgewertet werden.

» Internetmarktforschung. Sie liegt vor, wenn aus dem Internet Informationen gewonnen
und anschlieRend ausgewertet werden.

m Die Marktforschung bietet Information fiir eine Marktanalyse. Die Bewertung der Marktana-
lyse fuhrt zu Marktprognosen und deren Interpretation zu Marketingentscheidungen. Diese
werden durch fortlaufende Marktbeobachtung bzw. Befragungen entweder bestéatigt oder sie
erweisen sich als falsch und missen korrigiert werden.

Kompetenztraining

1 1. Erlautern Sie den Begriff Marketing!
2.
Nachfrage Angebot
Angebot Nachfrage
Aufgabe:

Erlautern Sie die dargestellten Marktsituationen!

3. Unterscheiden Sie die primére von der sekundaren Marktforschung!

7

4. Der franzosische Kasehersteller Dubois S. A. mochte die neue Kasesorte ,Téte de Chévre’
auf den deutschen Markt bringen. Um die Absatzchancen zu untersuchen, wird intensive
Marktforschung betrieben.

Aufgaben:

4.1 Erlautern Sie, warum die Marktforschung die Grundlage fiir Entscheidungen im Mar-
keting liefert!

4.2 Nennen Sie vier Merkmale der neuen Kéasesorte, die den Verkaufserfolg férdern kénn-
ten!

21
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4.3 Begrinden Sie, warum der Kasehersteller vor allem primare Marktforschung betrei-
ben muss!

4.4 Begrinden Sie, warum die Dubois S. A. zunachst vor allem Marktanalyse (und nicht
Marktbeobachtung) betreiben muss!

5. Grenzen Sie die Begriffe Marktpotenzial und Marktvolumen ab!

6. 6.1 Erklaren Sie, was man unter dem Begriff Marktanteil versteht!

6.2 Das Marktvolumen einer Warengruppe betragt 8500400,00 EUR. Der Umsatz einer
Supermarktkette in dieser Warengruppe betragt 1819000,00 EUR. Berechnen Sie den
Marktanteil der Supermarktkette an der Warengruppe!

7. Erlautern Sie zwei quantitative und qualitative Marketingziele!

8. Befragung und Beobachtung sind zwei Methoden der Marktforschung. Nennen Sie jeweils
zwei Vor- und Nachteile!

2 1. 1.1 Erkléren Sie den Zusammenhang zwischen zufriedenen Kunden einerseits und zufrie-
denen Eigentiimern (Gesellschaftern) andererseits!

1.2 Erkléren Sie mit eigenen Worten, was Sie unter Kundenorientierung verstehen!
1.3 Beschreiben Sie den Unterschied zwischen Marketing und Marktforschung!

1.4 , Auf einem Verkdufermarkt ist eine Marktforschung nicht notwendig.”
. Marktforschung kann dazu beitragen, das Marktrisiko zu reduzieren.”

Aufgabe:
Begriinden Sie diese zwei richtigen Aussagen!

1.5 Ein Sportgeschéft vertreibt Mountainbikes unter einer Eigenmarke. Eine Marktstudie
zeigt folgendes Ergebnis:

1 2 3 4 5 6 7

hohe Qualitat niedrige Qualitat
preisgiinstig teuer
im Trend altmodisch
reparaturfreundlich reparaturunfreundlich
Ersatzteile billig Ersatzteile teuer
sehr guter Service schlechter Service
T T
= c
[ [
e} b= = o
5 3 e 5
= < =]
T oz f 8 F o2l
5 8 8 £ & | @ 5
N :’q:_, = o) = % N
£ 58|88 & & £
) R H 2 2 R ®
— o~ 2 < o © ~
Aufgabe:

Erlautern Sie die Marktstudie!

1.6 Erlautern Sie den Begriff Kundenzufriedenheit an einem Beispiel aus Ihrer Branche!

1.7 Die Kundenzufriedenheit hat Auswirkungen auf den Erfolg des Einzelhandelsunter-
nehmens. Nennen Sie mogliche Erfolge!

2. Erkléren Sie, warum Primérerhebungen vor Sekundarerhebungen vorgenommen werden
sollten!
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3. Beschreiben Sie kurz die Formen, die im Rahmen der Priméarforschung eingesetzt werden
kénnen! Formulieren Sie zu jeder Methode zwei Beispiele aus der Branche |Ihres Ausbil-
dungsbetriebs!

4. Erlautern Sie den Unterschied zwischen einer Befragung und einer Panelerhebung!
5. 5.1 Beschreiben Sie an einem Beispiel, wie man Sekundardaten aus dem Internet gewin-
nen kann!
5.2 Erlautern Sie den Begriff ,Starken-Schwachen-Analyse” und erklaren Sie dessen
Bedeutung!
5.3 Analysieren und interpretieren Sie die auf S. 19 dargestellte ,Starken-Schwéachen-
Analyse”!

6. Gehen Sie von einer Ware Ihrer Wahl aus, suchen Sie im Internet ein entsprechendes
Vergleichs- und Meinungsportal aus und interpretieren Sie die dort angegebenen Kunden-
bewertungen. Berichten Sie hierliber in der Klasse!

7. Gehen Sie von einer Ware |hrer Wahl aus, wahlen Sie im Internet einen entsprechenden
Onlineshop aus und analysieren Sie den darin angebotenen Produktkatalog.
Wahlen Sie anschlieBend ein Preisvergleichsportal aus. Vergleichen Sie die Preise des
Warenkatalogs mit den Konkurrenzprodukten und erlautern Sie lhr Ergebnis!

8. Erlautern Sie den Zusammenhang zwischen Marktprognose, Marketingentscheidung und
Marktbeobachtung!

4 Marketinginstrumente

Marketinginstrumente sind alle betrieblichen Mittel, die dem Einzelhandelsunterneh- /
men dazu dienen, aktiv Einfluss auf den Absatzmarkt zu nehmen. 0

Man unterscheidet fiinf Marketinginstrumente:

B Sortimentspolitik m Servicepolitik
m Preispolitik’ B Verkaufsraumgestaltung’
®m Kommunikationspolitik

4.1 Sortimentspolitik

m Sortiment ist die Gesamtheit der Waren und Dienstleistungen, die ein Einzelhand- /
ler zusammengestellt hat und dem Verbraucher anbietet. 0

m Sortimentspolitik umfasst alle Uberlegungen und MaRnahmen zur planmaRigen
Gestaltung des Sortiments.

4.1.1 Sortimentsstruktur

Die Sortimentsstruktur wurde bereits im Band 1, Lernfeld 1 behandelt. Inhalte und
Ziele der Sortimentsstruktur werden im Folgenden als Uberblick wiederholt.

1 Aufgrund des Bildungsplans werden im Folgenden die Preispolitik und die Verkaufsraumgestaltung nicht dargestellt.
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(1) Gliederung des Sortiments nach dem Umfang

Sortiments- Sie kennzeichnet die Anzahl der Warengruppen. Ein Sortiment ist umso breiter,

breite je mehr verschiedene Warengruppen es umfasst. Ein schmales Sortiment weist
nur wenige Warengruppen auf.

Sortiments- m Sie kennzeichnet die Anzahl der Artikel und Sorten, die der Einzelhandelsbe-

tiefe trieb innerhalb einer Warengruppe anbietet. Die Artikel und Sorten unterschei-

den sich dabei hinsichtlich ihrer Qualitat, Preislage und Ausfihrungen.

m Ein Sortiment ist umso tiefer, je mehr gleichartige Artikel gefiihrt werden.
Aus Kundensicht verfiigt ein Einzelhandelsbetrieb Gber eine ,,groRe Auswahl”
innerhalb einer Warengruppe, wahrend ein flaches Sortiment nur wenige Arti-
kel und Sorten innerhalb einer Warengruppe anbietet.

(2) Gliederung des Sortiments nach der Wichtigkeit der Sortimentsbereiche

B Kernsortiment

Das Kernsortiment umfasst die Warengruppen, auf die sich die Haupttatigkeit des jewei-
ligen Einzelhandelsgeschéfts erstreckt. Es wird das ganze Jahr Giber angeboten und ist in
standiger Verkaufsbereitschaft. Mit ihm wird der liberwiegende Teil des Umsatzes und
des Gewinns erzielt.

B Zusatzsortiment

Das Zusatzsortiment beinhaltet Artikel, die Beispiel: Schuhfachgschaft

das Kernsortiment erganzen. Mit diesem
Sortiment zielt der Einzelhadndler auf das
One-Stop-Shopping ab. Hierbei kann der
Verbraucher in einem Geschaft alles fir
einen speziellen Wunsch kaufen.

Das Kernsortiment sind Herren-, Damen-
und Kinderschuhe.

Das Zusatzsortiment umfasst Leder-
taschen, Ledermantel, Schuhcreme,
Socken ...

B Auslauf-, Saison-, Probesortiment

Das Auslaufsortiment um-
fasst Waren, die in abseh-
barer Zeit aus dem Sorti-
ment herausgenommen
werden.

Das Saisonsortiment um-
fasst Waren, die nur zu be-
stimmten Zeiten (z.B. Ski-
mode im Winter, Bademode
im Sommer) oder zu be-
stimmten Anlassen (z.B.
Feuerwerkskorper zu Sil-
vester, Osterhasen zur Os-
terzeit) im Sortiment ge-
fihrt werden.

Kernsortiment

{z.B. Schuhe)

Das Probesortiment
umfasst Waren, die neu ins Sortiment aufgenommen werden (z.B. Diatsortiment im
Supermarkt).
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B Randsortiment

N
Das Randsortiment setzt sich aus selten ver-

langten Artikeln des Kern- und Zusatzsorti- SondergréRen bei Kleidern und Schuhen,
ments zusammen. MaRanfertigung in einer Boutique.

B Aktionssortiment

Es umfasst Aktionsware (Saisonartikel, Modeartikel, Neuheiten), die kurzzeitig und preis-
aggressiv angeboten wird, um damit den Absatz des Kernsortiments zu unterstiitzen bzw.
ein Abwandern von Kunden zu verhindern.

(3) Gliederung des Sortiments nach der Herstellerkennzeichnung

B Herstellermarken (Markenartikel)

Die Herstellermarken zeichnen sich insbesondere durch folgende Merkmale aus:

m Die Qualitat ist gleichbleibend hoch.

m Der Hersteller wirbt fiir den Einzelhandel.

m Die Herstellermarken sind flachenmaRig (Uberall) be-
kannt und verfligbar.

m Der Hersteller beeinflusst die Preisgestaltung (Preis-
empfehlungen).

m Die Verkaufspreise sind in der Regel tiberall gleich oder
zumindest ahnlich.

B Handelsmarken (Eigenmarken)

Um die Abhéngigkeit von Herstellermar- _ »
ken (Markenartikeln) zu verringern, sind Beispiele fiir Handelsmarken:

GrolBunternehmen des Einzelhandels ® Gut & Ginstig m Jal (Rewe)
dazu Ubergegangen, eigene Handelsmar- (Edeka) ® Tandil (Aldi Std)
ken zu schaffen. ®m Tip (Real, Extra)

Handelsmarken erreichen selten den
Bekanntheitsgrad eines Markenartikels.
Sie werden meistens nur in den eigenen
oder in angeschlossenen Einzelhandels-
unternehmen abgesetzt.

Handelsmarkenartikel ~sind  meistens
glnstiger als Markenartikel. Sie geniel3en
allerdings nicht das Image eines Marken-
artikels. Uberzeugt die Handelsmarke den
Kunden, sorgt dies fir einen Imagege-
winn. Die Kundenbindung nimmt zu.
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4.1.2 Sortimentsanalyse

4.1.2.1 Sortimentskennzahlen

Beachte:

Wichtige Kennzahlen fiir die Sortimentsanalyse sind insbesondere die Lagerkennzah-
len und die Verkaufskennzahlen. Diese Kennzahlen wurden im 2. Ausbildungsjahr
im Lernfeld 12 behandelt, sodass es hier genligt, den Zusammenhang zwischen den
Kennzahlen und der Sortimentsanalyse beispielhaft aufzuzeigen.

(1) Beispiel: Zusammenhang zwischen den Lagerkennzahlen und
der Sortimentsanalyse'

Die Hohe der Lagerumschlagshaufigkeit und die Lagerdauer beeinflussen den Gewinn
des Unternehmens sowie seinen Kapitalbedarf. Kann z.B. die Lagerumschlagshaufigkeit
gesteigert werden, verklrzt sich die Lagerdauer, verringert sich der Kapitalbedarf und
steigt der Gewinn. Es ist deshalb wichtig, die Lagerumschlagshéufigkeit der einzelnen
Artikel zu Gberwachen, um z.B. den Absatz von Artikeln mit einer zu langen Lagerdauer
(Penner) durch gezielte sortimentspolitische Mal3nahmen zu steigern (z.B. durch Verkauf
Uber eine ,Resteecke”, Einrichten eines ,Schnédppchenmarktes”).

Beispiel:

Die Lagerumschlagshaufigkeit der Kleider Aufgaben:
im Preissegment? zwischen 19,99 EUR und 1.
49,99 EUR betragt 5. Der Kapitaleinsatz fur die-
ses Kleidersegment betragt 60000,00 EUR, der
Gewinnsatz 25%. Die Lagerumschlagshaufig-
keit soll durch WerbemalRnahmen und Preisre-
duktionen auf 6 erhoht werden. 3. Berechnen Sie, um welchen Betrag der
Gewinn gesteigert werden kann!

Berechnen Sie jeweils die durchschnittli-
che Lagerdauer!

2. Ermitteln Sie die Hohe des Kapitals, das
das Unternehmen einspart!

Lésungen:

Bei Lagerumschlagshéaufigkeit 5 Bei Lagerumschlagshéaufigkeit 6

Zu 1. Durchschnittliche Lagerdauer:
360

durchschn. Lagerdauer = &50= 72 Tage durchschn. Lagerdauer = 6 = 60 Tage
Ergebnis: Die durchschnittliche Lagerdauer sinkt um 12 Tage.
Zu 2. Kapitalbedarf:
Kapitalbedarf = @ = 12000,00 EUR Kapitalbedarf = % = 10000,00 EUR

Ergebnis: Es werden 2000,00 EUR an Kapital eingespart.

1 Vgl. hierzu die Ausfiihrungen im Band 2, Lernfeld 12.
2 Segment (lat.): Abschnitt.
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Zu 3. Gewinn:

Gewinn = 80000-25:5 _ 75000,00 EUR | Gewinn = 80000256 _ 90000,00 EUR

Ergebnis: Der Gewinn steigt um 15000,00 EUR.

(2) Beispiel: Zusammenhang zwischen Verkaufskennzahlen und
der Sortimentsanalyse'

Die Moglichkeit, die Umsatzerldse durch die Berechnung von Verkaufskennzahlen (Umsatz-
kennzahlen) zu analysieren, hat Auswirkungen auf die Zusammensetzung des Sortiments.

Beispiel:

Das Ergebnis der Marktforschung zeigt, dass der Baumarkt ,Bau gut GmbH"” das Warenangebot
den Marktverédnderungen anpassen sollte. Das Warenwirtschaftssystem weist fir die Waren-
gruppen Holz, Sanitar und Elektro folgende Daten aus.

Waren- Waren- Lager-

Waren- . Rohgewinn = Handels- hi Lager-
ruppe einsatz umsatz in EUR spanne | Umschiags- dauer
9 in EUR in EUR haufigkeit
Holz 2069295,00 2523530,00 454235,00 18% 2,5 144
Sanitar 852000,00 1374195,00 522195,00 38% 4 90
Elektro 322800,00 556550,00 233750,00 42 % 6 60
Aufgabe:

Beschreiben Sie die Erkenntnis, die fir die zuklinftige Gestaltung des Sortiments von Bedeutung
sind!

Losung:

Holz: Dieser Bereich hat eine niedrige Handelsspanne, eine niedrige Lagerumschlagshaufigkeit
und die Lagerdauer ist hoch. Die Sortimentszusammensetzung der Warengruppe ist zu
Uberprafen.

Sanitar: Dieser Bereich hat eine hohere Handelsspanne, eine hohere Lagerumschlagshaufigkeit und
eine geringere Lagerdauer. Die Sortimentsstruktur des Warenbereichs sollte beibehalten
werden.

Elektro: Dieser Bereich hat die hochste Lagerumschlagshaufigkeit und die kiirzeste Lagerdauer. Das
Sortiment der Warengruppe sollte erweitert werden.

4.1.2.2 Renner-Penner-Liste

Renner und Penner lassen sich anhand der verkauften Menge und der damit erzielten
Umsatze ermitteln. So konnen z.B. zum Renner einer Artikelgruppe die fliinf umsatzstarks-
ten Artikel erklart werden, oder zum Penner einer Artikelgruppe werden alle die Artikel
gezahlt, die einen Umsatz von weniger als 150,00 EUR im Monat erzielen.

1 Vgl. hierzu Band 2, Lernfeld 13.
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Renner-Liste Sie zeigt die Artikel auf, die starke Umsatztrager (,Verkaufshits”) sind. Bei
diesen Artikeln wird sich der Einzelhandler Giberlegen, ob es nicht sinnvoll
ist, deren Sortimentsanteil zu erweitern.

Penner-Liste Sie lasst die ,Ladenhlter” im Sortiment erkennen. Sofern diese Artikel
nicht aus wichtigen Griinden (z. B. wegen einer Bedarfsabrundung) im Sor-
timent belassen werden mussen, wird der Einzelhéndler die Penner — im
Rahmen einer Sortimentsbereinigung — aus dem Sortiment nehmen, um
Regalflachen und Kapital flir Renner-Artikel freizusetzen.

Renner-Liste:

[220.004.00003 24 003111 KANGAROOS WE WE 17.0220.. |
VKS 29,95
VKA 2400 - 2095| yioui et

FAB 30337-503
LAG 00-000000
[ 34 [usg50e ot e Dz

24 002047 IRREGULAR CHOI ~ WE  14.03.20.. 11390.601.00001 24 002052 PACO GIL WE  1402.20..

VKS 109,95
VKA 55,00

VKS 169,95
VKA 8500
FAB P9721

Abv. 31% Abv. 11.5%
VK seit 02.06.20.. VK seit  17.06.20..

Lo [Ouz ||

1]
I

Quelle: Schuhhaus Werdich GmbH & Co. KG, Dornstadt.

4.1.3 Sortimentsentscheidungen

Aufgrund des Bildungsplans werden im Folgenden nur Sortimentsanpassungen darge-
stellt. Sie umfassen:

B Anpassung des Sortiments an wechselnde Kundenanspriiche,
B Sortimentsbereinigung,
B Sortimentserweiterung.
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(1) Anpassung des Sortiments an wechselnde Kundenanspriiche

Bei Sortimentsanpassungen werden Waren bei gleichem Sortimentsumfang ausgetauscht.

B AQualitative Anhebung des Sortiments (Trading up)

Hier werden vom Einzelhandelsunterneh-

men Artikel mit einer héheren Qualitats- und
Preisstufe in das Sortiment aufgenommen. Ein Hersteller orientiert sich bei der
Dies erfolgt insbesondere durch Aufnahme Gestaltung seiner Jeans an einer bekann-
von Markenartikeln, Handelsmarken, Eigen- ten Jeans-Marke.

marken und Me-too-Artikeln.

B AQualitative Absenkung des Sortiments (Trading down)

Die Absenkung der Qualitats- und Preisstufe

erfolgt insbesondere durch die Aufnahme
von No-Name-Produkten. Sle stammen hau- Eine Boutique fiihrt neben Markenklei-
fig aus Uberschussproduktion und Insolven- dung noch preiswerte und markenlose
zen und werden zu ,Dauer-Niedrig-Preisen” Kleider und T-Shirts.

angeboten.

Daneben ist Trading down gekennzeichnet durch eine geringe Auswahl, Konzentration auf
~Schnelldreher”, eventuell niedrigere Warenqualitaten und eingeschrankte Dienstleistungen.

(2) Sortimentsbereinigung und Sortimentserweiterung

Bei dieser Form der Sortimentsanpassung wird der Umfang des Sortiments verandert.

Sortiments-

entscheidungen ErIaUterungen
Sortiments- Sie hat das Ziel, bisher gefuhrte = Der Geschéftsfilhrer eines Sportge-
bereinigung Waren aus dem Sortiment zu ent- = schaftes mochte in der Warenabteilung

fernen. Dabei hat das Einzelhan- @ fir Wintersportartikel die Warengruppe
delsunternehmen darauf zu achten, | Skischuhe wegen ricklaufiger Absatz-
dass Verbundbeziehungen inner- | zahlen aufgeben. Die Verkaufer geben

halb des Sortiments erhalten blei- = jedoch zu bedenken, dass damit der
ben. Absatz der Warengruppe Ski gefahrdet
sein kénnte.

Sortiments- Bei der Sortimentsdiversifika- B Aufnahme eines Reisebliros, einer
erweiterung tion" werden bisher nicht ge- Bank, einer Delikatessenabteilung
fihrte Waren neu in das Sor- in ein Warenhaus. Aufnahme von
timent aufgenommen. Man Nonfood-Artikelbereichen in einen

spricht in diesem Fall auch von Lebensmittelmarkt.

Sortimentsverjiingung.

Bei der Sortimentsdifferenzie- ™ Die Weinabteilung in einem Lebens-

rungz werden bereits gefiihrte mittelgeschaft, das bisher nur wiirt-

Waren erganzt. tembergische Weine angeboten
hat, wird um Weine aus allen deut-
schen und europaischen Weinregi-
onen erganzt.

1 Divers: verschieden, mehrere.

2 Differenzieren: unterscheiden, trennen, aufgliedern.
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Zusammenfassung

u Marketinginstrumente sind alle betrieblichen Mittel, die dazu dienen, aktiv Einfluss auf den
(Absatz-)Markt zu nehmen.

m Sortimentspolitik umfasst alle Uberlegungen und MaBnahmen zur planmaRigen Gestaltung
des Sortiments.

 Die Sortimentsstruktur gliedert das Sortiment nach
» dem Umfang,
= nach der Wichtigkeit,
u der Herstellerkennzeichnung.

1 Ziel der Sortimentsanalyse ist es, die Absatzentwicklung der einzelnen Artikel stadndig zu kon-
trollieren.

1 Wichtige Instrumente der Sortimentsanalyse sind:

n Die Auswertung von Kennzahlen: Wichtige Kennzahlen zur Sortimentsanalyse sind die
Lager- und Verkaufskennzahlen.

m Die Renner-Penner-Liste: Sie gibt Auskunft Gber gut verkaufbare Ware (Renner) und
schlecht verkaufbare Ware (Penner).

m Durch Sortimentsentscheidungen wird die Sortimentszusammensetzung den sich standig
andernden Marktbedingungen angepasst.
m Sortimentsentscheidungen betreffen
» Sortimentsanpassungen durch Trading up oder Trading down,
= Sortimentsbereinigungen,
m Sortimentserweiterungen.

Kompetenztraining

3 Nach Beendigung |hrer Ausbildungszeit und einigen Jahren Berufserfahrung méchten Sie sich
selbststandig machen und ein Einzelhandelsgeschéft eréffnen.

Aufgaben:
1. Nennen und erlautern Sie vier Faktoren, welche die Wahl Ihres Sortiments beeinflussen!

2. 2.1 Entscheiden Sie sich fur eine Branche! Nennen Sie vier Warengattungen, die Sie zum
Kernsortiment rechnen, und je zwei Warengattungen, die zu lhrem Zusatz- und Rand-
sortiment gehdren!

2.2 Unterscheiden Sie die Begriffe Kernsortiment und Randsortiment!
2.3 Erklaren Sie mit je einem Beispiel: breites, schmales, flaches und tiefes Sortiment!

3. Nach etwa einem halben Jahr stellen Sie fest, dass immer haufiger Kundenwiinsche nach
qualitativ anspruchsvolleren und héherpreisigen Waren geduBBert werden.
3.1 Begriinden Sie, welche Entscheidung Sie im Rahmen Ihrer Sortimentspolitik treffen!
3.2 Nennen Sie den Fachausdruck fiir diese Sortimentsumgestaltung!

4. Nach der Festlegung des Sortiments missen Sie sich um die Kalkulation der Verkaufs-
preise kimmern.
Nennen Sie Faktoren, die sich auf die Hohe der Preise auswirken!
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Wie marktgerecht ist mein Sortiment?

Das Einkaufsverhalten Ihrer Kunden ist stan-
digen Veranderungen unterworfen. Die Zeit-
spannen, innerhalb derer Sie Ihre bisherige
Sortimentspolitik einer kritischen Priifung

der Frage, ob das Sortiment in der bisherigen
Struktur weitergefithrt werden sollte. Zur
Losung dieses Problems fiihrt ein Fachbera-
ter eine Sortimentsanalyse durch und erar-

unterziehen und Korrekturen vornehmen
miissen, werden immer kiirzer. Insbesondere
dann, wenn grundlegende Mafsnahmen, z. B.
eine Ladenmodernisierung, geplant sind, ist
eine griindliche Bestandsaufnahme unum-
ganglich. Der folgende Beratungsfall zeigt
exemplarisch, worauf es ankommt:

beitet Vorschlédge fiir eine neue Sortiments-
politik.

Das Unternehmen (iiber 20 beschéftigte Per-
sonen) muss sich unter dem sehr starken
Wettbewerbsdruck in City-Lage einer Grof3-
stadt behaupten und kann es sich nicht leis-
ten, unrentable Sortimente mitzuschleppen.
Ein Textilfachgeschift steht im Zusammen-

hang mit einem geplanten Ladenumbau vor

Aufgaben:

1. Der vorstehende Auszug aus einem Fachartikel beschreibt die Bedeutung des Sortiments
und der Sortimentspolitik fir den kiinftigen Erfolg eines Einzelhandelsunternehmens —
nicht nur im Textilbereich.

1.1 Erlautern Sie drei Gesichtspunkte, die bei der Zusammenstellung eines markt-

gerechten Sortiments eine Rolle spielen konnen!

1.2 Nennen Sie zwei Zahlenwerte/Kennzahlen, die Sie im Rahmen einer Sortiments-

analyse zur Beurteilung einzelner Warengruppen oder Artikel heranziehen kénnen!

1.3 Wabhlen Sie aus 1.2 eine GroRe aus und beschreiben Sie, wie diese GroRe zur Grund-

lage einer sortimentspolitischen Entscheidung werden kann!

2. Beschreiben Sie den Zusammenhang von Sortimentsstruktur, Sortimentsanalyse und Sor-
timentsentscheidungen.

3. Die Sortimentsgestaltung soll durch eine Sortimentsanalyse an das Kauferverhalten ange-
passt werden. Hierzu schlagt die Geschéftsleitung folgende MaBnahmen vor:
3.1 Auswertung von Kennzahlen.
3.2 Fuhren von Renner- und Pennerlisten.
Erklaren Sie die beiden MaBnahmen!

4. Erkunden Sie — nach Ricksprache mit Ihrem Ausbilder — die Sortimentskonzeption lhres
Ausbildungsbetriebs und prasentieren Sie die Ergebnisse Ihren Klassenkameraden!

5 In einer mittelgrofBen Stadt macht sich zunehmend der Trend bemerkbar, dass die Leute
zum Einkaufen in die nachste Grof3stadt fahren. Mehrere Geschafte wurden deshalb schon
geschlossen.

Auch das traditionsreiche Sportfachgeschéft Felix Bauer e.Kfm. spirt die Umsatzriickgange
und will groBe Anstrengungen unternehmen, den Umsatz wieder zu steigern.

Die beauftragte Unternehmensberaterfirma Werner & Co. stellt fest, dass das Sportfachgeschaft
—  zu viele Artikel fuhrt,

— einige Waren eine durchschnittliche Lagerdauer von 180 bis 360 Tage haben,

— das Warenangebot nicht den aktuellen Trends entspricht,

— die Warenprasentation unlbersichtlich und unattraktiv ist.
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Aufgaben:

1. 1.1 Beschreiben Sie zwei Moglichkeiten, wie das Sportfachgeschaft Felix Bauer e.Kfm.
Altware mit einer hohen Lagerdauer méglichst schnell verkaufen kénnte!

1.2 Nennen Sie Griinde, die zu einer Veranderung des Sortiments fihren kénnen!

2. Ganz generell schlagt die Beraterfirma vor, das Sortiment zu bereinigen. Erklaren Sie den
Begriff Sortimentsbereinigung!

3. 3.1 Die Beraterfirma schlagt auch vor, das Sortiment zu verjlingen. Erlautern Sie diese
MalRnahme zunachst allgemein und verdeutlichen Sie dies fur das Sportfachgeschéft
mit einem Beispiel!

3.2 Schlagen Sie eine weitere Moglichkeit der Sortimentspolitik flir das Sportfachge-
schéft vor und begriinden Sie lhren Vorschlag!

4. Fur das Sortiment Wintersport schlagt die Beraterfirma ein ,Trading up” vor, fir die Tennis-

abteilung ein ,Trading down”.
Beschreiben Sie, wie sich diese MalBnahmen auswirken!

5. Die Beraterfirma schlagt zudem vor, neben Handelsmarken auch verstérkt Herstellermar-

ken (Markenartikel) in das Sortiment aufzunehmen.
Erklaren Sie die beiden Begriffe!

6. Die Geschéftsleitung trifft folgende Entscheidungen:
6.1 Ein Golf-Shop wird neu eingerichtet.
6.2 In der Tennisabteilung werden keine Tennisschuhe mehr geflihrt.

6.3 In der Wintersportabteilung werden ,No-Name-Artikel” zugunsten hochwertiger Mar-
kenware ausgetauscht.

6.4 In der Abteilung ,Lauf-Treff” wird das bestehende Laufschuh-Sortiment ergénzt.
AuRerdem wird festgelegt, alle Marktneuheiten in das Sortiment aufzunehmen.

Nennen Sie jeweils den Fachausdruck fir die Sortimentsentscheidungen!

7. Notieren Sie Auswirkungen, die Sortimentsliicken nach sich ziehen kénnen!

8. Aus dem GuV-Konto eines Textilgeschéafts fir das 1. Quartal ergeben sich folgende Werte:
Aufwendungen fir Waren 215000,00 EUR
Léhne und Gehalter 82700,00 EUR
Mieten, Pachten 16000,00 EUR
Werbung, Dekoration 28900,00 EUR
Abschreibungen 8400,00 EUR
Reinigung, Abfallentsorgung 8500,00 EUR
Burokosten 6200,00 EUR
Umsatzerldse fiir Waren 382700,00 EUR
Zinsertrage 4300,00 EUR
Aufgaben:

8.1 Erstellen Sie das GuV-Konto und ermitteln Sie den Gewinn!

8.2 Berechnen Sie die Rohgewinnquote', den Handlungskosten- und Gewinnzuschlags-
satz!

8.3 Beurteilen Sie die Ertragslage des Textilgeschafts!
Kennzahlen fiir das 1. Quartal des Vorjahres:

Rohgewinnquote 75%
Handlungskostenzuschlagssatz 82%
Gewinnzuschlagssatz 3,8%

Rohgewinn - 100

1 Rohgewinnquote = Wareneinsatz
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4.2  Kommunikationspolitik

Beachte:

Die Kommunikationspolitik wurde bereits im Band 1, Lernfeld 5 behandelt. Inhalte und
Ziele der Kommunikationspolitik werden daher im Folgenden Uberblickartig zusam-
mengefasst. Aufgrund des Bildungsplans wird der Bereich Public Relations ausfiihr-
lich dargestellt.

4.2.1 Begriff, Formen und Ziele der Kommunikationspolitik

Inhalte und Ziele Erlauterungen

Begriff Kommunikationspolitik umfasst alle MarketingmaRBnahmen, die das Einzel-
Kommunikations- handelsunternehmen und sein Sortiment in der Offentlichkeit darstellen
politik und bekannt machen.

Formen der u Werbung

Kommunikations- Sind alle MaBnahmen, die dazu dienen, das Kaufverhalten von Kunden zu
politik beeinflussen, um den Absatz einer Ware oder Dienstleistung zu férdern.

Beispiele:

Anzeigen, Plakate, Werbebriefe, Prospekte, Internetauftritt.

m Verkaufsforderung (Salespromotion)

Sind alle MaBnahmen am Verkaufsort, die dazu geeignet sind, den Absatz
der Waren und Dienstleistungen zu férdern.

Beispiele:

Verlosung, Verkostung, Gutscheine, Coupons.

Ziele der Wichtige Ziele der Kommunikationspolitik sind:
Kommunikations- = Kundensicherung,
politik = Sicherung der Wettbewerbsfihigkeit,

m Steigerung von Absatz und Umsatz,

W Einfihrung neuer Produkte.

4.2.2 Public Relations (Offentlichkeitsarbeit)

(1) Begriff
Public Relations (Offentlichkeitsarbeit) hat das Ziel, um Vertrauen fur das Einzelhan- /
delsgeschaft zu werben. 0
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Mithilfe der Offentlichkeitsarbeit soll
z.B. gezeigt werden, dass das Ein-
zelhandelsunternehmen  beson-
ders fortschrittlich, sozial und ein
guter Steuerzahler ist oder dass es
die Belange des Umweltschutzes -
in besonderem Mal3e berticksich-

tigt.

Beispiele:

m Ein Einkaufszentrum spendet einer Berufsschule
einen EDV-Raum mit 15 PCs und gibt anlésslich
der Ubergabe eine Pressekonferenz (Spende).

Eine Parfimerie gibt kostenlos eine Kundenzeit-
schrift heraus mit Tipps fur Gesichtspflege, Mode-
schmuck, Parfum, Kreuzwortratsel, u.A. (Kunden-
betreuung).

(2) Formen der Public Relations (Beispiele)

B Events

Hier stellt das Einzelhandelsunter-
nehmen sein Sortiment erlebnis-
orientiert dar. Eine Mixtur aus
Show-, Musik-, Mode- und/oder
Sportaktionen, verbunden mit po-
pularen Personlichkeiten als Publi-
kumsmagnet, soll das Interesse
der angesprochenen Zielgruppe
wecken. Das Ereignis soll aus dem
Ublichen Rahmen herausstechen.
Ziel des Events ist, das Image des
Einzelhandelsunternehmens  zu
starken.

B Sponsoring

Sponsoring basiert auf dem Prinzip des
gegenseitigen Leistungsaustauschs. So
stellt ein Einzelhandelsunternehmen For-
dermittel nur dann zur Verfligung, wenn es
hierfiir eine Gegenleistung vom Gespon-
serten (z.B. die Duldung von Werbemal3-
nahmen) erhélt.

B Stadtmarketing

Hier schlieBen sich interessierte Einzel-
héndler der Stadt in einem Verein zusam-
men. Ziel des Stadtmarketings ist, die
jeweilige Stadt als Einkaufsstadt und Wirt-
schaftsstandort attraktiv zu machen. Dazu
werden zum einen publikumswirksame
Veranstaltungen durchgeflhrt, zum ande-
ren gestaltet der Verein die Stadtpolitik
mit, um fir Unternehmen und Verbraucher

glinstige Rahmenbedingungen zu schaffen.
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B iele:

Ein Sportgeschaft stattet den ortlichen Ful3-
ballverein mit Trikots aus; die Buchladen
einer Stadt fordern eine Theaterveranstal-
tung.

Beispiele fiir Aktionen:

Organisation eines verkaufsoffenen Sonn-
tags, Durchfiihrung eines Handlerflohmark-
tes; Einfihrung eines Rabattsystems mit
Rabattmarken, die ab einer bestimmten
Summe bei den Banken eingeldst werden
kénnen; Werbeschau der im Stadtmarketing
zusammengeschlossenen Unternehmen.
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B Corporate Identity

Corporate Identity! umfasst alle MaRnahmen eines Einzelhandelsgeschéfts ein einheit-
liches Erscheinungsbild und Verhalten in der Offentlichkeit und bei seinem Personal
abzugeben. Hierzu zahlt auch die unverwechselbare Gestaltung der Elemente, die zum
Erscheinungsbild des Einzelunternehmens gehoéren, z.B. die Firma, das Firmenlogo, die
Firmenfarben und das Waren-Design.

Ziel aller Corporate-ldentity-MalBnahmen ist, sich von den Mitbewerbern abzuheben, um
ein eigenes, unverwechselbares Profil zu erreichen.

BER 1000 PRODUKTE.
UND IMMER DIE BESTE WAHL. -

Erleben Sie mit REWE Beste Wahl jeden Tag Top-Qualitat
2u besten Predsen.

BT SR T x:

Quelle: https://www.rewe.de/marken/eigenmarken/beste-wahl/

Kompetenztraining 2

6 Der Eigentiimer des Modehauses Hansi Eckle e.Kfm. stellt fest, dass die Umsatzzahlen in den
letzten sechs Monaten stark gesunken sind. Er beschlief3t, eine Werbekampagne zu starten.

REWE
BESTE
WAHL

Aufgaben:

1. Bevor der Einzelhandler eine Werbekampagne startet, muss er die Hohe seines Werbe-
etats festlegen. Erlautern Sie, wie vergangener und geplanter Umsatz den Werbeetat
beeinflussen und warum dies problematisch sein kann!

2. Sie sind Mitarbeiter im Modehaus Hansi Eckle e.Kfm. Hansi Eckle Uberlegt, ob er Einzel-
werbung betreiben oder sich an der Sammelwerbung des Gewerbevereins beteiligen soll.
Er fragt Sie nach lhrer Meinung. Beraten Sie Hansi Eckle, indem Sie die Vor- und Nachteile
der beiden Werbearten gegentiberstellen!

3. Hansi Eckle méchte als weiteres Standbein das Homeshopping ausbauen. Sein Plan ist:

Aus einem 500 Artikel umfassenden Katalog kdnnen Kunden in seinem Absatzgebiet
Modeartikel bestellen. In einem Callcenter nehmen engagierte Mitarbeiter die Bestellun-
gen per Telefon, Fax oder Online entgegen. Das Callcenter ist rund um die Uhr besetzt.

Mit zwei flotten Flitzern (Smart), die die Aufschrift ,,Hansi bringt’s” tragen, werden dreimal
am Tag die Waren ausgeliefert.

1 Corporation: Gesellschaft, Firma; identity: vollkommene Gleichheit, Ubereinstimmung in Bezug auf Dinge oder Personen.

2 Das folgende Kompetenztraining enthalt zur Vorbereitung auf die Abschlusspriifung auch Wiederholungsfragen, die die Lerninhalte
des 1. und 2. Ausbildungsjahres betreffen.
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Das Callcenter berét, pflegt die Kundenbindung und versendet Kataloge.

Preissenkungen gelten auch fiir den Bestellservice, Erhohungen werden erst bei Auflage
eines neuen Katalogs wirksam.

3.1 Nennen Sie zwei Griinde, warum Hansi Eckle e. Kfm. diese MaBnahme in Angriff neh-
men will!

3.2 Unterbreiten Sie vier Vorschlage, fiir welche Personenkreise dieses Serviceangebot
geeignet ist!

3.3 Zeigen Sie anhand von vier Beispielen, auf welche Art und Weise Sie die Zielpersonen
Uber den neuen Service informieren kénnten!

3.4 Entwerfen Sie den Text flr eine entsprechende WerbemalRnahme, mit der Sie auf den
neuen Service aufmerksam machen! (Geben Sie an, welche Zielgruppe Sie mit lhrem
Beispiel erreichen wollen!)

7 Die Geschéftsleitung des Elektrohauses Lotte Stumpp OHG beschlief3t, ihr Sortiment um einen
neuen, energiesparenden ,Okospuler” zu erweitern!

Aufgaben:

1. Schlagen Sie der Geschaftsleitung begriindet drei Werbemittel bzw. -medien vor, die ge-
eignet sind, das neue Produkt erfolgreich auf den Markt zu bringen!

2. Die Werbung sollte bestimmten Grundsatzen geniigen. Nennen Sie drei wichtige Werbe-
grundsatze!

3. In der Diskussion iber die durchzufiihrenden WerbemalRnahmen fallen auch die Begriffe
Streukreis und Streugebiet. Erlautern Sie diese Begriffe!

4. Nach Meinung der Geschéftsleitung soll vor allem Massenwerbung und Alleinwerbung
betrieben werden. Nennen Sie noch weitere Arten der Werbung

4.1 nach der Zahl der Umworbenen und
4.2 nach der Anzahl der Werbenden!

5. Begriinden Sie, warum die Lotte Stumpp OHG die unter 4. genannten Werbearten bevor-
zugt!

6. Zur Absatzforderung tragt auch die Offentlichkeitsarbeit — also MaRnahmen der Public
Relations — bei. Begriinden Sie diese Aussage!

8 In der Nahe der Einzelhdndlerin Else Sauter e.Kfr., Inhaberin eines Modehauses, hat sich ein
Mitbewerber niedergelassen. Aus diesem Grund Uberprift Else Sauter ihre Werbeaktivitaten.

Aufgaben:
1. Zunéachst Uberprift die Einzelhandlerin Else Sauter ihre Werbeziele.
1.1 Nennen Sie vier Werbeziele!

1.2 Stellen Sie vier Werbemoglichkeiten dar, die ein Fachgeschaft sinnvollerweise einset-
zen kénnte!

2. Beiihren Werbeaktivitaten tiberprift die Einzelhandlerin Else Sauter zunachst ihren Werbe-
etat. Nennen Sie drei Faktoren, die die Hohe des Werbeetats bestimmen!

3. Die Public-Relations-MaRnahmen des letzten Jahres wirkten sich ebenfalls positiv aus.
3.1 Unterscheiden Sie Werbung und Public Relations (PR)!
3.2 Geben Sie zwei typische PR-Malinahmen an!
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4. Die Umsatzentwicklung des Modehauses Else Sauter e.Kfr. stellt sich folgendermal3en

dar:
1. Jahr 2. Jahr 3. Jahr
Damenoberbekleidung 832000 845000 832000
Junge Mode 286000 299000 325000
Kinderbekleidung 104000 91000 52000
Herrenbekleidung 390000 383500 377000

4.1 Beschreiben Sie die Umsatzentwicklung der Warengruppen in der obigen Tabelle!

4.2 Die Einzelhandlerin Else Sauter entschliet sich zur Aufgabe der Warengruppe Kinder-
bekleidung und zur Erweiterung des Sortimentsbereichs Junge Mode um hochwerti-
ge Markenartikel.

4.2.1 Nennen und erlautern Sie diese Art von Sortimentsveranderungen!

4.2.2 Erlautern Sie zwei MalBnahmen, die einen schnellen Abverkauf der Kinder-
bekleidung ermdglichen!

5. In Verbindung mit der Sortimentsanderung wird auch an eine Neugestaltung des Verkaufs-
raums gedacht. Dabei sollen verstarkt ,,Bedarfsbindel” (Verbundplatzierung) gebildet und
Uber ,Visual Merchandising” umgesetzt werden.

Erlautern Sie, was unter ,Bedarfsbliindelung” und ,Visual Merchandising” verstanden wird!

6. Ein Autohandler plant eine Werbeaktion zur Vorstellung des ,Autos des Jahres”.
Aufgaben:

6.1 Stellen Sie ein Veran-
staltungsprogramm  auf
fir ein Marketing-Event
in der Ausstellungshalle
und auf dem Freigelande
des Autohéndlers!

6.2 Beschreiben Sie, wie lhr
Veranstaltungsprogramm
die Aspekte Information,
Emotion, Aktion und Mo-
tivation an die Zielgruppe
vermitteln will!

Quelle: www.rewe.de/besser-leben/familyl...] (,REWE-Genuss-Arena”)

37



Betriebswirtschaft

Lernfeld 8: Mit Marketingkonzepten Kunden gewinnen und binden

4.3 Servicepolitik

Beachte:

Die Serviceleistungen wurden bereits im Band 2, Lernfeld 6 behandelt. Um das The-
mengebiet wiederholen zu kénnen, werden die Lerninhalte im Folgenden nochmals
dargestellt.

4.3.1 Ziele der Servicepolitik

\ Serviceleistungen sind entgeltliche oder unentgeltliche Dienstleistungen des Einzel-
. handelsunternehmens, die dem Kunden mit dem Kauf einer Ware oder nach erfolg-
tem Kauf angeboten werden.

Durch die Servicepolitik mochte sich das Geschaft von den Mitbewerbern abheben (profi-
lieren), um einen Wettbewerbsvorteil zu gewinnen. Ziel der Servicepolitik ist es, Stamm-
kunden zu halten und neue Kunden zu gewinnen.

Beispiel:

Die Kaufentscheidung eines Kunden, der ein
Fernsehgerat kaufen mochte, wird erleichtert,
wenn er erfahrt, dass das Gerat in die Woh-
nung geliefert, angeschlossen und eingestellt

4.3.2 Arten der Serviceleistungen

43.2.1 Allgemeine Serviceleistungen

Allgemeine Serviceleistungen kommen allen
Kunden zugute und sollen den Einkauf erleich-

tern helfen.

Beispiele:

m Bereitstellen von kostenlosen Kundenparkplat-

zen.

wird, dass es bei einer Stérung zu einem fes-
ten Preis abgeholt, von geschultem Personal
repariert und anschlieBend in die Wohnung
zurlickgebracht wird.

4

B Betreuung von Kindern wéhrend des Einkaufs.

B Anbieten von Einkaufserleichterungen wie Ein-
kaufswagen, Kinderbuggys, Rolltreppen, Fahr-
stuhl.

B Fihren einer Imbissecke, einer Cafeteria oder
eines Restaurants im Haus.

B Zusenden einer Kundenzeitschrift an die
Stammkunden.
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43.2.2 Serviceleistungen in Verbindung mit dem Kauf einer Ware

Diese Serviceleistungen sollen zum einen den Gebrauchswert der Ware erhéhen bzw.
erhalten und zum anderen kénnen sie notwendig sein, um den Warenverkauf erst zu
ermaoglichen.

Beispiele:

B Technische Beratung (z.B. Planung einer W Ersatzteilservice (z.B. Bereithalten von Dich-
Kiche) und Installation (z.B. Einbau der tungen und Schrauben bei Armaturen).
Kichenmébel und Kiichengerate). B Entsorgung (z.B. Riicknahme von Batterien).

| | Repargturservice (z.B. Reparatur einer Uhr) g Fachgerechte Verpackung.
und Anderungsservice (z.B. Kirzen der
Armell'énge bei einem Sakko).

4.3.2.3 Serviceleistungen nach erfolgtem Kauf

(1) Zahlungserleichterungen ermdglichen

Der Einzelhandel bietet seinen Kunden, neben der Bar-
zahlung und den elektronischen Zahlungsarten noch
weitere Zahlungsmaglichkeiten an.

m Vereinbart das Einzelhandelsgeschaft mit dem Kunden
die Zahlung gegen Rechnung, erhélt dieser dadurch
eine Zahlungsfrist eingeraumt.

B Beilanglebigen, hoherwertigen Gebrauchsgutern (z. B.
Haushaltsgerate, Mobel, Unterhaltungselektronik) bie-
ten die Einzelhandelsgeschéfte ihren Kunden in der
Regel eine Ratenzahlung an.

B Beim Erwerb von Autos, Motorradern oder Software bieten die Einzelhandelsunternehmen
haufig Leasing an.’

(2) Waren zustellen

Bei unhandlichen bzw. schweren Waren oder gro- /@ Kaufhaus Miiller
Beren Warenmengen ist die Hauszustellung durch W
firmeneigene oder firmenfremde Transportmittel
Ublich.

Service-Car

(3) Aufstellen, Montagearbeiten und Arbeiten fiir die Inbetriebnahme der
gekauften Artikel durchfiihren

Miussen die gekauften Artikel eingebaut, aufgestellt oder eingestellt werden (z.B. Kiichen-
gerate, Mobel, Fernseher, Hi-Fi-Gerate, Lampen, Reifen), ibernehmen eigene Fachkrafte
des Einzelhandelsgeschéfts oder ein beauftragtes Unternehmen diesen Service. Ob die
Servicearbeiten kostenlos sind oder ob eine Kostenpauschale erhoben wird, muss mit
dem Verkaufer bzw. dem Kassenpersonal vereinbart werden.

1 Unter Leasing versteht man das Mieten (bzw. Pachten) von Anlagegegenstédnden. Die Behandlung der Leasingzahlung ist im Bil-
dungsplan nicht vorgesehen.
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m Durch Serviceleistungen kann sich das Einzelhandelsunternehmen positiv von seinen Kon-
kurrenten unterscheiden.

m Serviceleistungen sind Dienstleistungen des Einzelhandelsunternehmens, die dem Kunden
mit dem Kauf einer Ware oder nach dem Kauf einer Ware angeboten werden. Die Serviceleis-
tungen kénnen unentgeltlich oder entgeltlich sein.

= Man unterscheidet folgende Arten von Serviceleistungen:

= Allgemeine Serviceleistungen. Sie kommen allen Kunden zugute und sollen den Einkauf
erleichtern.

m Serviceleistungen mit und nach dem Kauf einer Ware.

1 Ziel der Servicepolitik ist es, Stammkunden zu halten und neue Kunden zu gewinnen.

Kompetenztraining

9 1. Ermitteln Sie, welche Serviceleistungen in Ihrem Ausbildungsbetrieb angeboten werden:
1.1 Allgemeine Serviceleistungen,
1.2 Serviceleistungen in Verbindung mit dem Kauf einer Ware,
1.3 Serviceleistungen an der Kasse!

2. Nennen Sie drei Serviceleistungen, die letztlich Gber den Ladenpreis vom Kunden bezahlt
werden mussen!

3. Serviceleistungen bringen Vorteile fir den Kunden und fiir das Geschéaft. Nennen Sie je-
weils zwei!

4. Zeigen Sie an einem Beispiel aus Ihrer Branche, wie Sie Kunden auf Ihre Serviceleistungen
aufmerksam machen kénnen!

5. Kunden sind mit perfektem Service an den Fachhandel zu binden.
5.1 Nennen Sie je drei allgemeine Serviceleistungen und
5.2 Serviceleistungen in Verbindung mit der Ware!

6. Nennen Sie Kundendienstleistungen, die die Kunden beim Kauf folgender Waren erwar-
ten!
6.1 Hose,
6.2 Gardinen,
6.3 Waschmaschine,
6.4 Teppichboden.
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5 Customer Relationship Management (CRM)'
5.1 lLZiele

Ziel von CRM ist, das Kaufverhalten eines bestimmten Kunden zu erfassen, um ihm
anschlieBend passgenaue Angebote zu unterbreiten. Es sollen dauerhafte und gewinn-
bringende Beziehungen zwischen dem Einzelhandelsgeschéaft und dem Kunden aufgebaut
und gepflegt werden. Das Kaufverhalten der Kunden wird mithilfe entsprechender Daten-
banken und zugehériger Softwareprogrammen erfasst. Voraussetzung fiir den Einsatz von
CRM-Softwareprogrammen ist eine Kundenbank.

Die wichtigsten Ziele des CRM sind:

Ermittlung moéglichst vieler Kundeninformationen.
Ausbau der individuellen Kundenberatung und des individuellen Kundenservice.
Aufbau einer langfristigen und gewinnbringenden Kundenbeziehung.

|
[ |
|
B Erhohung des Marktanteils.

5.2 Kundenkarte

GroRere Einzelhandelsunternehmen, Kaufhauser, Tankstellen geben fir kreditwirdige
Kunden, in Zusammenarbeit mit einem Kreditinstitut, Kundenkarten aus.

Mogliche Kundendaten auf der Kundenkarte:

&
® Personliche Daten, z.B. Name, Vorname, elsmann
Geburtstag, Nationalitat. =

u Berufliche Daten, z.B. ausgelibter Beruf,
Branche, Arbeitgeber.

® Bankdaten, z.B. Bankverbindung, Besitzer
einer Kreditkarte.

Der Inhaber einer Kundenkarte erhélt oftmals
einen Nachlass auf die Ware, er wird vor Son-
derverkdufen benachrichtigt, er erhalt Nach-
richt, wenn neue Waren ins Sortiment aufgenommen werden usw. Zudem kann die Kun-
denkarte auch als Parkausweis dienen. Der Einzelhandler versucht, mit der Kundenkarte
den Kunden an das Unternehmen zu binden.

Einige Kundenkarten sind mit einer Kreditfunktion ausgestattet und kénnen beim betref-
fenden Unternehmen wie eine Kreditkarte genutzt werden. Besitzt die Kundenkarte eine
Kreditfunktion, kann der K&aufer bis zu einer vorher festgelegten Kreditgrenze Waren
einkaufen, ohne diese sofort zu bezahlen. Die Kasse erfasst lediglich die Daten der Kun-
denkarte. Der aufgelaufene Zahlungsbetrag wird dann vom Einzelhandler in bestimmten
Zeitabstanden (z. B. monatlich) vom Bankkonto des Kunden abgebucht. Der Einzelhandler
tragt die Gefahr, dass die Lastschrift (z. B. mangels Deckung) nicht eingeldst wird.

1 Customer (engl.): Kunde. Relationship (engl.): Beziehung. Management (engl.): Verwaltung, Leitung. Customer Relationship
Management kann man daher mit ,Verwaltung von Kundenbeziehungen” tibersetzen.
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5.3 Beschwerdemanagement

(1) Begriff und Ziele des Beschwerdemanagements

Nahezu in keinem Geschaft lasst sich vermeiden,
dass Kunden unzufrieden sind und sich deshalb
beschweren. Beschwerden kdénnen sich richten
gegen

B die Ware und die angebotenen Serviceleistungen,

B das Verkaufspersonal,
m die Geschaftsleitung bzw. einzelne Abteilungen.

Um gefahrdete Beziehungen zu unzufriedenen Kun-
den zu verbessern, ist es sinnvoll, ein Beschwerde-
management einzurichten.

\ Das Beschwerdemanagement umfasst alle MaRBnahmen, die ein Einzelhandelsunter-
° nehmen ergreift, um von Beschwerden zu erfahren und sie zu bearbeiten.

Ziel des Beschwerdemanagements ist, durch kulante und rasche Beschwerdebearbeitung
die Zufriedenheit der Kunden wiederherzustellen und eine Abwanderung von Kunden zu
verhindern.

(2) Aufgaben des Beschwerdemanagements

Zunachst muissen die Kunden dazu bewegt werden, ihre Unzufriedenheit mitzuteilen
(BeschwerdestimuIierung).1 Dazu verteilt das Einzelhandelsunternehmen z.B. Beschwer-
de- oder Vorschlagsformulare an seine Kunden oder es richtet eine Telefonhotline ein, auf
der die Kunden kostenlos Anfragen, Beschwerden und Vorschlage loswerden kénnen.

AnschlieBend werden die Be-

schwerden angenommen (Be- Beschwerde- Beschwerde- Beschwerde-
schwerdeannahme) und bearbei- stimulierung annahme bearbeitung
tet (Beschwerdebearbeitung). Die

Handhabung der Beschwerdean-

nahme ist wichtig, da sie darlber

entscheidet, ob die Unzufrieden- Beschwerdeauswertung

heit des Kunden abgebaut oder gar

noch gesteigert wird.

Beschwerden bringen dem Einzelhandelsunternehmen viele Informationen. Die Beschwer-
deauswertung ermdglicht es, Probleme friihzeitig zu erkennen und durch deren Lésung
die kiinftige Kundenzufriedenheit positiv zu beeinflussen.

1 Stimulation: anregen, reizen.
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