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Klausura.de


Erfolgreich und unabhängiger lernen…










Vorwort


Dieses Buch wurde von erfahrenen Dozenten zusammengestellt, die über viele Jahre Erfahrung in der Ausbildung und Prüfungsvorbereitung zum „Geprüften Handelsfachwirt IHK“ verfügen. Die vorliegende Zusammenfassung und die, an Klausuren angelehnten Aufgaben; werden von den Dozenten auch in ihren Unterrichtseinheiten verwendet und bilden somit eine fundamentale Grundlage für Ihre persönliche Prüfungsvorbereitung.


Anhand des Rahmenstoffplans des DIHK werden die einzelnen Kapitel nach Schwerpunkten zusammengefasst und mit zahlreichen Aufgaben ergänzt.


Selbstverständlich können nicht alle Inhalte des Unterrichtsfaches abgedeckt werden, dies ist auch nicht Sinn und Zweck dieses Buches. Es soll Ihnen helfen sich kompakt mit den Schwerpunkten des jeweiligen Faches auseinanderzusetzen und durch das Lösen der Aufgaben an Sicherheit zu gewinnen.


Für die Weiterbildung zum Handelsfachwirt finden Sie in der „Klausura-Reihe“ unter www.klausura.de weitere Zusammenfassungen und Aufgaben zu folgenden Fächern:




	Unternehmensführung und -steuerung


	Führung, Personalmanagement, Kommunikation und Kooperation


	Handelsmarketing


	Beschaffung und Logistik


	Vertriebssteuerung


	Handelslogistik


	Einkauf


	Außenhandel





Die Inhalte werden mit größtmöglicher Sorgfalt erstellt. Der Anbieter übernimmt jedoch keine Gewähr für die Richtigkeit, Vollständigkeit und Aktualität der bereitgestellten Inhalte.


Aus Gründen der Lesbarkeit wurde im Text die männliche Form gewählt, nichtsdestoweniger beziehen sich die Angaben auf Angehörige aller Geschlechter.


Die Inhalte und die Gliederung richten sich nach dem entsprechenden, aktuellen IHK-


Rahmenplan.


Quelle: "IHK Die Weiterbildung" "Rahmenplan mit Lernzielen" DIHK-Verlag.









3.1 Bewerten von handelsrelevanten Entwicklungen und Ableiten von Schlussfolgerungen



3.1.1 Umfeldentwicklungen als Voraussetzung für die Marketingkonzepte des Handels


Zu den Umfeldentwicklungen gehören unter anderem:




	Technologische Entwicklung: E-Commerce


	Ökologische Entwicklung: Fair Trade


	Rechtliche Entwicklung: Erweiterung der Ladenöffnungszeiten


	Ökonomische Entwicklung: Globalisierung


	Gesellschaftliche Entwicklung: demografische Entwicklung






3.1.2 Stakeholder des Handelsbetriebes und ihre Anforderungen


Shareholder- und der Stakeholder-Ansatz


Shareholder-Ansatz


Im Gegensatz zum Stakeholder-Ansatz konzentriert sich der Shareholder-Ansatz ausschließlich auf die Interessen der Anteilseigner (Aktionäre, Gesellschafter…), mit dem Ziel die Gewinne dieser zu erhöhen.


Zwar besitzen Shareholder-Unternehmen auch Mitarbeiter- und Kundenorientierung, aber lediglich als Mittel zum Zweck.


Stakeholder-Ansatz


Der Stakeholder-Ansatz bezieht die Partner des Unternehmens (Kunden, Lieferanten, Eigentümer, Mitarbeiter, öffentliche Hand…) in die Zielerstellung mit ein und versucht auch in der Unternehmensführung die Interessen der Partner zu berücksichtigen.


Interne und externe Anspruchsgruppen des Stakeholder-Ansatzes und ihre Interessen:





	Anspruchsgruppen intern

	Interessen





	Mitarbeiter

	Sicherer Arbeitsplatz, geregeltes Einkommen





	Geschäftsleitung

	Umsetzung eigener Ideen, Rendite, Gewinne





	Gesellschafter

	Hohe Verzinsung des eingesetzten Kapitals…





	Betriebsrat

	Sichere Arbeitsplätze, humanes Arbeiten…





	
Kunden


	Hochwertige Produkte und Dienstleistungen zu günstigen Preisen





	Wettbewerb

	Fairer Wettbewerb und Kooperation bei überregionalen Themen





	Fremdkapitalgeber

	Hohe Rendite, sichere Kapitalanlage





	Lieferanten

	Langfristige Zusammenarbeit, faire Konditionen








3.1.3 Entwicklungen und Perspektiven der Betriebsformen



3.1.3.1 Handelsstufen


In der Wirtschaft durchlaufen die meisten Produkte verschiedene Handelsstufen, d.h. die wenigsten Kunden kaufen die Schokolade bei den Herstellern vor Ort oder die Milch bei dem regionalen Bauern. Sowohl Schokolade, als auch Milch wird im nahe gelegenen Supermarkt erworben. Das neue Auto wird nicht beim Hersteller direkt erworben, sondern beim Händler vor Ort. Die unterschiedlichen Handelsstufen lauten:




	
Großhandel: Im Großhandel werden Waren an Wiederverkäufer, Weiterverarbeiter, Großverbraucher oder andere Großhändler vertrieben.


	
Einzelhandel: Im Einzelhandel werden Waren an Endverbraucher verkauft.


	
Handelsvertreter: Ein Handelsvertreter ist ein Selbstständiger, der im Namen des Unternehmens dessen Waren verkauft und dafür eine Provision erhält. Der Handelsvertreter vertreibt auch Waren von anderen Unternehmen.


	
Handelsreisender: Ein Handelsreisender ist ein fester Mitarbeiter des Unternehmens, der ein Fixum als Gehalt bekommt und weiterhin für den Verkauf der hauseigenen Waren Verkaufsprovisionen erhält. Er vertreibt ausschließlich Waren des eigenen Unternehmens.





In Klausuren wird häufig die Frage gestellt, worin der Unterschied zwischen Handelsvertreter und Handelsreisender liegt, bzw. ab wann sich welche Handelsstufe rechnet? Dies lässt sich an einem Beispiel am besten verdeutlichen. Der Handelsreisende erhält ein Fixum von 800,00€ pro Monat und eine Provision von 4% für jede verkaufte Rutsche. Auf der anderen Seite verlangt der Handelsvertreter 8% Provision, erhält aber kein Fixum. Gesucht ist der Umsatz, bei dem der Handelsreisende und der Handelsvertreter gleich teuer sind. Um diesen Umsatz zu errechnen müssen zunächst die einzelnen Bedingungen (Funktionen) der Absatzhelfer aufgestellt werden.


Handelsreisender = 800,00€ + 4% * x = 800,00€ + 0,04 * x


Handelsvertreter = 8% * x = 0,08 * x


Im nächsten Schritt müssen beide Terme gleichgesetzt werden.


800 + 0,04 * x = 0,08 * x


Nun muss nur noch nach x aufgelöst werden und man erhält den gesuchten Umsatz.


800 + 0,04 * x = 0,08 * x (beide Seiten -0,04 * x)


800 = 0,04 * x (beide Seiten durch 0,04 teilen)


x = 20.000€


Der Umsatz, bei dem beide Absatzhelfer gleich teuer sind, liegt bei 20.000 €, d.h. ab einem Umsatz von 20.000€ ist der Handelsreisende günstiger.



3.1.3.2 Betriebsformen


Neben den Handelsstufen spielen die Betriebsformen der Unternehmen im Handel eine bedeutende Rolle. Meist unterscheiden sich Betriebsformen hinsichtlich ihrer Preis- und Sortimentspolitik.


Folgende Aufstellung verdeutlicht die Unterschiede:




	
Discounter: (ALDI, LIDL) Preispolitik: Niedrigpreispolitik Sortimentspolitik: Artikel mit hoher Lagerumschlagshäufigkeit Verkaufsform: Selbstbedienung, keine Beratung


	
Fachmarkt: (Media-Markt, Hornbach) Preispolitik: niedriges bis mittleres Preissegment Sortimentspolitik: breites und tiefes Sortiment, speziell nur für die eigene Branche Verkaufsform: Selbstbedienung, Beratung möglich


	
SB-Warenhaus: (Globus, Kaufland) Preispolitik: niedriges bis mittleres Preissegment mit Sonderangebotspolitik Sortimentspolitik: sehr breites und tiefes Sortiment zahlreicher Warengruppen (Food + Nonfood) Verkaufsform: Selbstbedienung, Bedienung im Thekenbereich, Beratung in verschiedenen Abteilungen


	
Fachgeschäft: (Intersport, EP Electronic) Preispolitik: mittleres bis hohes Preissegment Sortimentspolitik: branchenspezifisches Sortiment mit hoher Auswahl Verkaufsform: fachkompetente Beratung


	
Supermarkt: (EDEKA, Rewe) Preispolitik: niedriges bis mittleres Preissegment Sortimentspolitik: tiefes Vollsortiment mit Zusatzsortimenten Verkaufsform: Selbstbedienung, Bedienung im Thekenbereich





Die Entwicklung im stationären Handel entwickelt immer wieder neue Betriebsformen, wie Factory-Outlet, Flagship-stores oder Restpostenmärkte.


Factory-Outlet: Waren aus der eigenen Produktion werden im Factory-Outlet verkauft. Es handelt sich um eine Form des Direktvertriebs. Die angebotenen Waren stammen häufig aus Überproduktionen oder nicht realisierten Aufträgen. Häufig wird im Factory-Outlet auch B-Ware angeboten.


Flagshipstors: Unter Flagship-Stores versteht man sogenannte Vorzeige Verkaufsstätten, die mit hoher Ausstattung den besonderen Charakter verdeutlichen sollen. Dies Betriebsform wird in der Regel nur in 1a-lagen in Innenstädten umgesetzt (Adidas-Store, Disney-Store…).


Restpostenmärkte: Restposten- oder Sonderpostenmärkte sind in der Regel Fachdiscounter aus dem Nonfood-Warenbereich, in dem die Artikel mit hohen Preisnachlässen angeboten werden. Bei den Artikeln handelt es sich meistens um Überschussware, Ware mit geringen Mängeln oder Saisonendware.


3.1.4 Entwicklungen und Perspektiven der Kooperationen


Eine Kooperation ist eine Zusammenarbeit von Unternehmen, die ihre rechtliche Selbstständigkeit beibehalten, aber ihre wirtschaftliche Selbstständigkeit für die Zusammenarbeit aufgeben. Eine Kooperation ist in der Regel zeitlich begrenzt.


Die Formen einer „Kooperation“ bei unterschiedlichen Wirtschaftsstufen unterteilen sich in:


horizontale Kooperation: Zusammenarbeit von Unternehmen auf gleicher Wirtschaftsstufe (Brauerei und Limonadenhersteller).


vertikale Kooperation: Zusammenarbeit von Unternehmen, die entweder vor- oder nachgelagert sind [Möbelhersteller und ein Sägewerk (vorgelagert)oder Möbelhersteller und ein Möbeleinrichtungshaus (nachgelagert)].


laterale (anorganische) Kooperation: Zusammenarbeit von Unternehmen, die völlig unabhängig voneinander agieren (Immobiliengesellschaft und ein Fischgeschäft).


Zu den vertikalen Kooperationsformen zählen u.a.:




	
Franchising: Franchise stellt eine vertragliche Kooperation zwischen dem Franchisegeber und dem Franchisenehmer dar. Der Franchisenehmer erwirbt gegen Zahlung einer monatlichen Gebühr das Recht das Konzept des Franchisegebers zu nutzen. Beispiel für ein erfolgreiches Franchisekonzept ist McDonalds.


	
Einkaufsgemeinschaften: Einkaufsgemeinschaften sind Kooperationen von rechtlich selbstständigen Unternehmen, die sich zwecks Volumenerhöhung bzgl. Des Einkaufs zusammentun, um bessere Einkaufskonditionen zu erzielen. Beispiel für Einkaufsgemeinschaften im Handel ist die Markant in Offenburg. Zu Beginn der Einkaufsgemeinschaften handelte es sich um eine reine horizontale Kooperation, die aber durch die Mitgliedschaften von Großhändlern zu einer vertikalen Einkaufsgemeinschaft wurden.





Zu den horizontalen Kooperationsformen zählen u.a.:




	
Werbegemeinschaften: Bei einer Werbegemeinschaft handelt es sich um eine horizontale Kooperationsform, in der sich Unternehmen gleicher Branche zusammenschließen, um gemeinsam Werbung zu betreiben und damit günstigere Werbekosten für jedes Unternehmen zu generieren und ein breiteres Publikum (Kunden) ansprechen zu können.


	
City-Management: Bei einem City-Management handelt sich um eine horizontale Kooperation, bei der sich mehrere Einzelhändler zusammentun, um den Standort gemeinsam zu fördern und durch attraktive Events Kunden an den Standort zu holen (einheitliche Öffnungszeiten, Tag der offenen Tür…).





Ziele einer Kooperation können sein:




	bessere Einkaufskonditionen, durch Mengenbündelung


	Erschließung neuer Märkte


	Wissensaustausch zur beiderseitigen Produktivitätssteigerung


	bessere Marktmacht im Vergleich zum Wettbewerb


	…












3.2 Auswerten von Markt- und Zielgruppenanalysen und Bewerten von Marketingstrategien



3.2.1 Daten zur Beschreibung von Märkten


Um Märkte näher beschreiben und verstehen zu können, sollte ein Verständnis für zentrale Marktbegriffe vorhanden sein. Hierzu gehören:




	Marktpotenzial


	Marktvolumen


	Marktanteil relativ


	Marktanteil absolut





Marktpotenzial


Mögliche, zusätzliche Umsätze, die noch nicht generiert wurden, aber vorhanden sind. Beispiel: Marktpotenzial im Smartphone-Bereich, da in vielen Ländern (Afrika, Südamerika, Asien) Menschen noch kein Smartphone besitzen.


Marktvolumen


Tatsächlich generierter Umsatz im letzten Jahr.


Relativer Marktanteil


Der relative Marktanteil gibt das Verhältnis von eigenem Umsatz (Marktanteil) zum Umsatz (Marktanteil) des stärksten Wettbewerbers an.


[image: ]


Absoluter Marktanteil


Der absolute Marktanteil gibt das Verhältnis von eigenem Umsatz (Marktanteil) zum Marktvolumen an.


[image: ]



3.2.2 Methoden der Marktforschung


Die drei grundlegenden Bereiche der Marketingforschung lauten:




	
Marktforschung (gegenwartsbezogene Analyse der Absatz- und Beschaffungsmärkte)


	
Marktprognose (Wie entwickeln sich die marktspezifischen Aufgaben in der Zukunft?)


	
Einsatz des Marketing-Mix (auf jede marketingpolitische Herausforderung werden die Marketinginstrumente speziell angewandt) Grundlegend ist die Abgrenzung zwischen Marktforschung und Marketingforschung, damit diese Begriffe nicht als synonym verwandt werden.





Marktforschung:




	Bestandteil der Marketingforschung


	gegenwartsbezogen


	zielt auf Absatz- und Beschaffungsmärkte ab





Marketingforschung:




	beschäftigt sich mit allen Informationen, die zu unternehmerischen Entscheidungen führen


	zukunftsbezogen






3.2.2.1 Primärforschung - Sekundärforschung


Zu den Aufgaben der Marktforschung gehört insbesondere die systematische Datenerhebung, um Informationen zu gewinnen. Daten können entweder neu gesammelt werden (Primärforschung) oder, um Kosten und Zeit zu sparen, auch aus vorhandenen Daten entnommen werden (Sekundärforschung). Im Rahmen der Primärforschung werden Daten hauptsächlich über Befragungen in schriftlicher oder mündlicher Form, über Beobachtungen, über Experimente oder in Form von Paneluntersuchungen erhoben. Die Sekundärforschung stützt sich beispielsweise auf die Daten des statistischen Bundesamtes in Wiesbaden oder auf Berichte des eigenen Außendienstes oder der Buchhaltung.
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