LF3 Beschaffungsprozesse dUI‘CthhHie’(bhne AuRenhandel, da dieser nicht im 1. Pwjgteil vorkommen sollte)

0. Einleitung Stand: 28.12.2025

Markte (Ve LY E G e N RO W I e M e S s o S e[S Stoffkat. 2.AP-Teil Nr. 03 bzw. G25]
hier als gedankliche Einfihrung gengtzt

n
Beschaffungsmarkt 0 Unternehmen O |Absatzmarkikonkurrenz; ModerTechnik; §; ...
U

(Rohstoffe;...)

Marketing als Prinzip der Unternehmensfihrung

Marketing i.e.S = Absatzmarketing => Kundenorientig) + Wettbewerbsorientierung

aber: "Gut gekauft ist halb verkauft" => nicht dssim Absatzmarketing anfangen!
Bsp:

Ziel: kurzfristig(operativ <= 1 Jahr) Absatzsteigeg um 5% bei Warengruppe XYZ

MalRnahmen: direktes Kundenmailing ausbauen; zwggitzliche Stellen im AuRendienst schaffen;
Einzelhandelsservice verbessern und Rabattsystafifineren

mittelfristig (<=5 Jahre); langfristig(<= 10 Jahre}trategisch

Absatzmarketing heute:

Kundenbeziehungsmanagement oder Kundenpflege t@mgﬁomer Relationship Management, QRM
bezeichnet die Dokumentation und Verwaltung vond@nbeziehungen und ist ein wichtiger Baustein fur
Beziehungsmarketing. Da Kundenbeziehungen langftéstsgerichtet sind, missen alle kundenspezifischen
Unternehmensaktivitaten aufgezeichnet werden, umkdfolg des Unternehmens zu steigern.

Kundenansprachen und Kundenbindungen nehmen emmaari héheren Stellenwert ein. Ursachlich hierftirdass
die Gewinnung von Neukunden bis zu finf Mal so tesggn kann als die Kundenbindurigaher werden samtliche
Daten von Kunden und alle Transaktionen mit didséenden in Datenbanken gespeichert. Diese Datenamerd
integriert und aufbereitet, so dass sie im Untemmerhan jeder Stelle in der passenden Zusammemgfedlr
Verfugung stehen. Die Daten und Transaktionen wentiener im Kontext zu Prozessen eines Unternehmens
gesehen.

Key-Account-ManagemernkAM) (von engl. wortlich key account = Schliissatio; falschlicherweise oft als
Schlisselkunde Ubersetzt) ist ein in den 1970aedamtstandener Teilbereich des Kundenmarketings.
In erster Linie bedeutet Key-Account-ManagementBi&reuung von GroRkunden durch spezielle Manager

maogliche Stichworte:
» Beschwerdemanagement
= Kundenkarte mit Rabattfunktion (payback...)
» Kundenzeitschrift
= direct-mall
= Kundenbindung durch:
o warenbezogen: Garantien, Kulanz; Wartung vor Schulungen
o kundenbezogen: Hotline; Pramien/Geschenke; Kundsoheften; Werbespiele;
personl. Berater; bevorzugte Behandlung; Bonussyeste.

¥ Kaufermarkt vs. Verkaufermarkt

nach dem WK Il gab es in Deutschland kurzfristigesi Verkaufermarkt = A <N

(Nachfrage nach Lebensmitteln u. anderen Giterrstibg das Angebot)

jetzt beinahe weltweit:

t =Nachfrager kénnen zw. Produkten, Verkaufern; Koodén wahlen = "Koénig Kunde"
=> Unternehmen muss Kundeiinsche, -vorstellungen; Konkurrexktivitaterge nach Marktform
= Monopol - Oligopol - Polypol jeweils einseitig weiseitig)und_allgemeine Wirtschaftsentwicklungen
bei der eigenen Planunantizipieren(vorwegnehmen). Dabei spielen virtuelle M&rkte/-
Marktplatze -virtuelles Leben(secondlife.com o. avetse) - je nach Branche - eine immer
gréere Rolle (B2...)

=> Planung unter Unsicherheit

=> Unternehmen versuchen diéJnsicherheit durch Marktforschung zu reduzieren
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LF3 Beschaffungsprozesse dUI‘Cthl(hier ohne AuRenhandel, da dieser nicht im 1. Pwjgteil vorkommen s(te)

0.3[Produkilebenszyklusnd Portfolioplanunihier vorgezogen - gehért z8ortimentspoliti) AP 3

| Vorabkosten in € >

Zeit
Idee Planung Umsetzung Einfiithrung Wachstum Reife Sittigung ., Riickgang/De- >
| mnovation) Lagerumbau... | (Schulung....) *_ generation
. . *
Entstehungszyklus / idealtypischer Markizyklus

Begriff aus der VWL und der Indust

Phaserund Begriffe (Innovatiorgenerell neg[vor dem Umsatz stelfE&E in der_Industrie- im
Handel "Vorabkosten'Modifikation(Differenzierung); Elimination durci.a. Diversifikatior
[= bezieht sich auff{ir uns} neu¢ Produktefiir neueMarkte])

Positionierungron Produkten/Unternehmen (H«-Niedrig-PreisSegment =
MarktsegmentierungBoutique vs. Kik-Textilien; Mercedes vs. Koreant
Erstmarke/Zweitmarke(Bohrmaschinen; \- Skoda;..RTL RTL II; SAT 1-..).....

A J

MaRnahmen Modifi- | Differen- Diversi- Elimi-
kation | zierung/ fikation nation
Variation

a) Ein Mobelhersteller nimmt nun auch Einbaukucimst
Sortiment auf

b) Ein Hersteller von xymimmt ein veraltetes Modell vo
Markt

¢) Ein Skihersteller bietet den gleichen Ski mitegh neue!
Bindungssystem an, das das alte System

d) Ein Sporschuhhersteller bietet einen Schuh nun :zlich
in roter Farbe an

e) Ein Hersteller von Betriebssystemen bietet ruah&RI-
software an

f) Ein Autohersteller bietet ein bestehendes Mot
optional mit einem eingebauten Navi als Sonderattssty a

= Bestand aRrodukten; Wertpapiere
Streichholz - FeuerzeugNegwerffeuerzeug; Milchkuh: Aspiri

Lochkarte/-streifen Diskette(5%4; 3%2- CD(ROM/R/RW) - DvD - ....
Vier-Felder-Matrix

E| Question Matks Stars ? = Einfilhrungsphase

- Star = Wachstumsphase

Milchkuh = Reife/+Sattigungspha:

Foor Dogs Cash Cows armer Hund = (SéattigunpAbstiegsphas
(Substitutionsguter auf dem Markt, bz

— Nachahmerprodukte zu unschlagbaren Pre-
niedrig hoch GH-EK muss Alternativen recherchier:

Felativer hattanteil

von der Bosten-ConsultinGroup(BCC-Matrix)
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LF3 Beschaffungsprozesse dUI‘CthhI’ﬁe’(bhne AuRenhandel, da dieser nicht im 1. Pwjgteil vorkommen sollte)

Die Achsenbezeichnungen

Der Relative Marktanteil(Abszisse = x-Achse) bereghsich aus dem eigenen Marktaniil
Verhéltnis zum Marktanteil des starksten KonkureanGeschaftseinheiten mit sehr hohen
relativen Marktanteil sind besonders erstrebenswlarsie einen besonders hohen Cash-Flow
zur Folge haben. Dieser wird oft zur Finanzierung anderen Geschaftseinheiten genutzt
(Milchkuh) bzw. reinvestiert (Stars, da der Markich wéachst und der erzielbare Gewinn damit
auch)

Das Marktwachstum(Ordinate = Y-Achse) reprasentiertUmwelt. Die Hohe des gesamten
Marktwachstums gibt die Hohe des eigenen Wachsuwamavenn das Unternehmen seine
Marktanteile und somit die Wettbewerbsposition litelmamdchte. (Beinhaltet auch, dass ein
hoher Umsatz geringere Stlckkosten bedingt undtdamgeringeres Marktrisiko besteht.

Kritik am Portfolio: eigentlich nur bei tGiberschaunda Oligopolméarkten anwendbar.

Die Mo6bius geht von folgenden Planungen zum Verlends Produktes aus:

Stlckpreis in € 50( 700 900 1100 1500

erwartete Absatzmenge in Stk. 13000 12000 10000 0750 4000

Ermitteln Sie den zu erwartenden Marktanteil debMs fiir dieses neue Produkt, wenn Sie den PréisQu€
festlegt und auf dem Gesamtmarkt 50.000 Stk abrjesetden.

1.4 Sortimentspolitik (Produktpolitik)
1.4.1 Begrifflichkeiten
Sortimentseinheiten:

Warengruppe = Pullover

Artikel = Herrenpullover
Sorte = Herrenrollkragenpullover Grol3e 42 in kldeinste Einhel)
Smfe . Beispiel
Kernsortiment = Hauptsortiment = Standardsortiment Schuhe
Randsortiment = erganzendes Nebensortiment Pierniiinlegesohlen

Kern+Randsortiment = Komplementargiitesich erganzende - in die gleiche Richtung ladée@lter //
Gegenbegriff = Substitutionsgiterersetzende Guter [Butter - Margarine]

Randsortiment (Sollsortiment) = Waren fremder Breamc ~ Schliisselanhéanger
g

Rahmensortiment (Kann-; Fullsortiment) = wenigengjge Artikel(Saisonartikel)
Probesortiment = neue Artikel
Auslaufsortiment = Restbestande

1.4.2 Sortimentsdimensionen
S.-umfang = durchschnittliche S.breite und -tiefe

Sortimentsbreite

breit vs eng

breit = viele Warengruppen = "Alles unter einem Ba8B-Warenhauser; Versandhandel; C &
C; LebensmittelgroRhandel

eng = wenige Warengruppen = Spezialisten; Kaufhaaistverkauf(= Ware passt in einen
Wagen)
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LF3 Beschaffungsprozesse dUI'CthhIﬂe’(bhne AuRenhandel, da dieser nicht im 1. Pwjgteil vorkommen sollte)

[Sortimentstiefe
tief vs flach

tief = je Warengruppe viele Artikel und je Artikekele Sorten = GroR3betriebe; Spezialisten;
Kaufhaus

flach = je Warengruppe wenige Artikel und je Artikeenige Sorten = Warenhauser,;
Fahrverkauf

flach
Koordinatensystem A
in der Praxis eher Mischformen
Fahrverkau Karstadt, Ot
ena/schme < > breil
"Eisenkarl"
Bsp. f. einen Metro
Spezialisten (i.d.R. nicht vorhanden
v
tief

Vorteile/Nachteile

SortimentsgroRhandel = breit und flach food/ nooef@roRhandel

pro Kaufer = vielseitiges Warenangebot unter einemhBae Zeitersparnis und gunstiger Preis
(durch hohe Umsétze)[Obi-Werbung]

pro Verkaufer = nur gutgehende Ware (Renner) => w¥eiglerb bzw. keine Ladenhiter
conKaufer = Spezialwiinsche werden nicht erftllt

conVerkaufer = Kundenverlust bei fehlenden Artikednspruchsvolle Kunden kaufen dort nicht
(Image[Aldi], Qualtiatsbewul3t) => Hochpreissegmeenhig besetzt

|Spezia|gror3handel = eng und tief = Elektrogro3hamastallationsgrofhandel...

pro Kaufer = Sonderwiinsche werden erfullt.

pro Verkaufer = auch teure Waren des Hochpreissegmkéntgen abgesetzt werden; durch
Service/Beratung/Erflllung von Sonderwiinschen Peateen bilden = Kdbindung erhéhen
conKaufer = wegen der "enge" nicht gesamter Bedaskloar[Obi-Werbung ->Eisenkarl]
conVerkaufer = Fachverkaufer bendtigtfMediamarkt vetd schlechtes Beratungsimage durch
Radiowerbespots bezlgl. Beratung zu relativieréefahr von Ladenhitern

1.4.3 Sortimentsbildung

wirtschaftliche Aspekte = Vollkostenrechnung(Kakkiibnsschema) und besonders
Teilkostenrechnung(Deckungsbeitragsrechnung); tagdmauswahlmoéglichkeiten(single sourcing - global
sourcing; Produktpolitik des/der Hersteller(Cocde00DER Pepsi-Cola; Gebietsschutz)
= rechtliche Aspekte = Verpackungs8§; Arbeits§; Wagfe..
= UmweltvertraglichkeifNachhaltigkeit = Bundesemissionsschutzgesetz; Okoprodukte; Olozei
= Branchenbindung
Materialherkunft = Leder; Eisen; Tabak; Mdbel; ©bs
Bedarfszusammenhénge:
kaufergruppenabhangig = Gartenbedarf, SportmMeirker; Camping
komplementarbedarfabhangig = Moébel + Vorhangstditepapparate+Filme; Schuhe +
Handtaschen
regionalbedingter Spezialbedarf = Berge = Klettéak, Meer = Segel; Anker;...
= Erklarungsbedurftigkeit
beratungsfreie Ware = problemlose Ware z.b. ifCC&

beratungsbedirftige Ware = problemvolle Ware inhigaschaften (Beratung dort - Kauf bei
Mediamarkt)
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LF3 Beschaffungsprozesse dUI'CthhIﬂe’(bhne AuRenhandel, da dieser nicht im 1. Pwjgteil vorkommen sollte)

jahreszeitlicher Umsatzausgleich = Kompensationshepunkte
Kihlschranke u. Heizgeréte; Skiartikel u. Tennikalt Sommer- Winterreifen; Rasenmaher u.
Schneepfliige; Eiscafe u. Teppichladen

Preislage
Billigpreislage oder Boutiquen (KiK vs. Hugo Bodsg-Laden-Problem
Standortfrage(Ausnahme Internetverkauf!)

Herkunftsorientierung
Importeur jap. Autos; Asialaden

auch Uber die Funktionen des GroRhandels(WSP) diznBortimentsbildung erschlossen werden:
Funktionen(Aufgaben) des Grol3handels - wie:

Sortimentsbildung (enges Lieferersort. wird nacim#é@nbedirfnissen kombiniert 0. umgekehrt:
Kundeninteressen fuhren bei den Lieferern(GH) zerd&ortiment)
Veredelung(Qualitatsausgleich)

Zeitliberbriickung

Mengenausgleich

Service

Finanzierung

MarkterschlieBunfyvg. Kenntnis der Kundenwiinsche Erstellung von Mérigkonzepten f. Lieferanten)
Garantie

Kundenberatung

Logistik(SCM;Transportorganisation)

Lagerhaltung

Risiko(Ubernimmt f. Lieferanten Teile des Absatkais)

mogliches weiteres Kriterium:

USP(unique selling proposition ) = Alleinstellungsnkmal

Beliebige Vorteile nennen: Exklusiv; einziges Kogttdortiment; Schnelligkeit; preislich; Service(&iatie;
Aufbau; Schulung); ...

1.4.4 besondere Begriffe

Investitionsguter (Masch./Anlagen, die Verkaufspkie herstellen(Pressen; Roboter;
FlieBb&nder...), bzw. von einer Fa. genutzt welfl¢anferenz]tisch)

Konsumaguter( vom Endverbraucher gebraucht = Gebsgut[Ess]tisch) bzw.
verbraucht(Butter)

Komplementarguter(Schuh - Schuhband; Drucker - Kergatrone)
Substitutionsguter (Butter - Margarine; Tee - Kajfe

Rest: ungebundene Guter

inferiore Guter (werden weniger nachgefragt, welemnaateriellen Méglichkeiten sich
verbessern[Image]) - Schnaps // Reis

superiore Guter (werden starker nachgefragt, waamdse materiellen Moglichkeiten
verbessern) - Whiskey // Gemuse

frei Guter (kein Preis - Luft - aber Taucher)

1.4.5 Verpackung
Funktionen:

Schutzf.

Lagerf.

Transportf.

Verkaufsf. (Werbef. -> Blister-Verpackung (Sichtpackung) )

Recyclingfahigkeit (Pack-/Polstermittel => Plastikzs vs. Popcorn -> Umweltschutz)
s. hierzu auch G12 Recyclingsymbole (f. sorteneReLDPE auch PE-LD genannt)
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LF3 Beschaffungsprozesse dUI'CthhIﬂe’(bhne AuRenhandel, da dieser nicht im 1. Pwjgteil vorkommen sollte)

maogliche Verpackungseinteilung:
Einweg-/Mehrweg

Transport - Umverp.- Verkaufsverp — (Serviceverpagh s.:

Verpackungsarten:
Zahncremetube;
Getrankedose/-flasche; Rucknahmepflicht
Verkaufsverpackunq;)Lebensmmel_fo“enbeme des Hg_ndels
Sonderform: It. § 448 BGB v. |gegeniiber dem
Serviceverpackung to | verkaufer zu | Endverbraucher
go Becher , BrbtchentUw:gagen (auRer

Zahncremeschachtel unfUbergabekostenEntsorgungssyste

Umverpackun die Tube herum; [z.B.: Duales
P 9 Schweilfolie um mehe System])
Dosen; Kartonagen;...
Paletten; It. 8§ 448 BGB . v allgemeine
Transportverpackungchrumpffolien; Kauferzu tragen Ricknahmepflicht
Kisten... (Abnahmekostenyes Handels

Die Abgrenzung zw. den einzelnen Verpackungsasgienicht immer eindeutig!

Lt. VerpackG ist auch zw. systembeteiligungspfightverpackung = fallen typischerweise
beim Endverbraucher( per Sammluwhegy Verwertung zuzufihren) an und Verpackungen, di
nicht typischerweise beim Verbraucher anfallen(per Rébkmedurch den Handel selbst der
Verwertung zuzufuhren)

's. Server->hotpot->G11->Hilfetext -> VerpadkG

1.5. Sortimentspolitik -anpassung - modifikationhigrzu auch die vorgezogenen Elemente:
Produktlebenszyklus + Porfolio!

1.5.1. Sortimentserweiterung = Expansion

I.d.R. immer mit einer vorhergehenden/gleichzerti§®rtimentsbereinigung, um Platz zu
schaffen! (s. Produktlebenszyklus)

Kann durch Sortimentskooperation von Grof3handleerfliissig gemacht werden!

pro S.-erweiterung con S.-erweiterung

breiteres Angebot starkere Kapitalbindung[Geldrailfen]

gréRerer Umsatz hohere Kapitalbindungskosten [dinse

zahlen]

groBerer Kundenkreis Vergrofierung des Lagers

groRere Attraktivitat [Einzugsbereich wachst] h@&hkeagerkosten(Personal; Flache; Gerate)

ErschlieBung neuer Méarkte Risiko, Produkt kannglmBM?; Wo

ordern?; zu welchem EP?....)

Berucksichtigt werden muss bei einer Erweiterurgg auch: Was machen unsere Konkurrenten/Wettbevrbe
Preis u. Kaufkraft(verfigbares Einkommen) der ptgdlien Kunden — sowie welche allgemeinen/speazielieends
gibt es(indoor/outdoor; Fleisch/vegetarisch...) -wést Saison -

Sortimentserweiterung durch:

Sortimentsvertiefung = Differenzierung
z.B.: Aufnahme von Spezialgréf3en bei Bekleidunbrtfdazu, dass Spezialgeschafte(=
neue Kundengruppe) ordern => héherpreisiges Malgpegment kann erschlossen
werden
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LF3 Beschaffungsprozesse dUI‘CthhI’ﬁe’(bhne AuRenhandel, da dieser nicht im 1. Pwjgteil vorkommen sollte)

Sortimentsverbreiterung
Verbundvorteile erreichen:
Herkunft: BuchgrofBhandel nun + Zeitschriften
Bedarf: Baustoffgrof3handel nun + Werkzeuge

(Sonderform der) Sortimentserweiterung durch Dii&egion

= neueVertriebswege(Reisende, Kommissionare...)

= U.nehmen nimmt neukrtikel/Sorten auf(die auf neuen Markten angeboten werdéhj)., es werden
neue Kundenkreise angesprochen

Planungskontrolle per SMART
Situation: Die Marktforschung hat ergeben, dasdliesatz eines Produktes durch neue Serviceangeboiés
gesteigert werden kdnnte. Ein ausgearbeitet Korszdpbinnen 3 Monaten vorgelegt werden.

SMART Beschreibung Beispiel
S= Spezifisch Ziele eindeutig formuliert
M = Messbar Ziele sind messbar
A = Akzeptanz o. Ziele werden von den
Anspruchsvoll o.Attraktiv Mitarbeitern mitgetragen
R = Realistisch Ziele sind tatséchlich
erreichbar
T = Terminiert Zielerreichung ist
kalendermaf3ig bestimmbar

weitere mogliche Aufgabe: Bilden Sie einen Sathra®IART-Regeln
Die Fa./Einkauf/.. steigert den eigenen Marktafite@ilsatz/... im Geschaftsjahr/in drei Monaten um x%

Arten der Diversifikation
horizontal vertikal lateral/diagonal/anorganisch
gleiche Produktionsstufe undungleiche Produktionsstufen  artfremde Waren u/o
artverwandte Waren ungleiche Produktionsstufen
SpielwarengrofZhandlung|¥extilgroRhandlung beteiligt sicischreibwarengroRhéndler +
Schreibwaren; an Kleiderfabrik; Lebensmittel- | Kleiderfabrik;
Weingro3handlung + groBhandler beteiligt sich an EHBaustoffgroRhandler kauft
Fruchtsafte in denen sie ihre Waren direkt aBuroartikelgro3handler
den Verbraucher anbietet
Ziele: Umsatzsteigerung + Risikostreuung durch ‘ligeStandbein” =
Kompensationsgesichtspunkte(Mercedes friher mifalurt)

1.5.2. Sortimentsbereinigung = Kontraktion

schafft: Raum, hebt die Bindung von Kapital aufldalie Kapitalbindungskosten, eliminiert
Ladenhtiter, Erhoht den Gewinn, falls der Artikelesi negativen Deckungsbeitrag aufweist und
es keinen Komplementarartikel mit positiven DB gibt

Risiko: Attraktivitat des U.-nehmens kann abnehnfeatikel gehért zum Kernsortiment der
Branche; hat noch einen positiven Db.

1.5.3. Sortimentsvariation -substitution

neue Varianten eines Produktes ersetzen alterantan.

Grunde: §; Geschmack(auch bezogen auf: Namen; Aeskeechn. Fortschritt;
Richtung:

trading up = hohere Qualitat; trading down = nigdre Qualitat

Richtung muss mit Firmen- und Sortimentspositiamgriibereinstimmen!

Server -> Hauptseite-> Nr. 40 zu Sortiment: 2Q08
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LF3 Beschaffungsprozesse dUI’CthI’(Iﬁerfbhne AuRenhandel, da dieser nicht im 1. Pwsteil vorkommen sollte)

1.5.4. Sortimentskontrolle
im 1. Prufungsteil max. die Begriffe — nicht dierBehnungen Inhaltlich zu LF6 Marketing gehérend
= Vollkostenrechnung = Kalkulationsschema
= Teilkostenrechnung = Deckungsbeitragsrechnung
= ABC-Analyse <- Prioritat bei hohem Wertanteil(A-&el; gibt es auch bei Kundgn
= Renner-Penner-Listen
= Fehl- u. Nichtverkauftskontrolle ( Fehl = normaleige da, aber heute nicht; Nicht =
nicht im Sortiment. Verkaufspersonal soll(te) hketiListen flihren

in KSK erarbeiten hier im Nachhinein zusammenfalssen

1.5.5. Preis- und Konditionenpolit{kuerst in KSK dann zusammenfassend)hier
Zeitpunkt/Ziele:
= Produkteinfihrung (Penetration[Durchdringung] \strening pricing[Abschépfung])
= Kostenanderung(L6hne; Teile)
= Nachfragednderung (verfiigbares Einkommen; DiesBeviin bei Autos;....)
= Konkurrenzanderungen

Ziele [s- allg. Marketing]:
= Gewinnmax (sollte langfristig angelegt sein)
= Erh6hung des Absatzes (Marktdurchdringung; Austagtu)
= neue Kunden/neue Markte
= Ausschaltung der Konkurrenz
= Aufbau eines Preisimages
= (Sicherung der Arbeitsplatze)

1.5.6 Vollkostenrechnung
kostenorientierte Preispol. = Vorwartskalk. (Vert@im. u/o Preisfuhrerschaft im Oligopol)
nachfrageorientierte/konkurrenzorientierte Preigigot Ruckwartskalkulation (Kaufermarkt
u/o Preisnehmer)
nachfrageorientiert (Struktur der Nachfrager; Silstbarkeit des Produktes;
Gesamtnachfrage)
konkurrenzorientiert (Benzinmarkt; [Arzneimittelrkfiallerdings stark reglementiert])

In der Praxis wird das Kalkulationsschema nichtaanthder Zahlen aus der Fibu - sondern
aus den Zahlen der KoReerstellt. (z.B.: kalkulatorische Af& bilanzielle AfA)

Hier gibt es dann auch die Vorkalkulation(vor Abgaines Angebotes) und die
Nachkalkulation(nach Abschluss des Vorgangs).

Die verkaufte Ware = Kostentragenuss die Kosten tragen!

Einzelkosterr i.d.R.Warenkosten = Kontenklasse 3 & K
Gemeinkosterr i.d.R. alle Handlungskosten(Miete; Steuern; A@ehélter) = Kontenklasse
4 = K; (Ausnahmen z.B.: Akkordléhne; Strom fur die Pradluk eines Produktes;........ )

1.5.7. Teilkostenrechnung - s. Server =
= einfache Verkaufsdifferenzkalk - in mehreren Vaigem
= Dbreak-even-point = 2 Versionen
= Kalkulation anhand von Rg
= Deckungsbeitragsrechnung

langfristige Preisuntergrenze = Selbstkdsten

=> das Unternehmen kann Uberleben, der Unternebekammmt aber keinen
Gewinn/Dividende/Zinsen flr sein eingesetztes Kdpit

kurzfristige Preisuntergrenzel = DeckungsbeitrddEMi.d.R. eventuell +variable
Handlungskosten(Ktokl 4)} X Cent)= da hier die Fixkosten wenigstens inefegedeckt werden
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LF3 Beschaffungsprozesse dUI’Cthl(hier ohne AuRenhandel, da dieser nicht im 1. Pgsteil vorkommen sde)

1.5.8.Preiselastizitat der Nachfra(Problem der ruinésen Konkurrenz)

Bsp:

Preisal = 10&; Mengeal = 200 Stk bei einem Preis von 18Dsetzen wir 200 Stk ¢

Preisa2 = 12@; Mengea2 = 180 St= nach der Preiserhéhung auf #28etzen wir nur noch 180 Stk

Produktal = 100*200 = 20.0@Umsat;
Produkta2 = 120*180 = 21.6@Umsat;

% Mengenanderung =20Stk/200Stk =-10%
% Preisanderung = + ZJ100 € = + 20¢

Preisbl = 10&; Mengebl =200 S

Preisb2 = 12@&; Mengeb2 =140 S
Produktb1 = 100*200 = 20.0@Umsat;
Produktb2 = 120*140 = 16.8@Umsat;

% Mengenanderung =60Stk/200Stk =-30%
% Preisanderung = + ZJ100 € = + 20¢

- Preiselastizitdt der Nachfrage
Umsatzdarstellung
23000 ‘
21000 -
19000 e
17000 +— T T = = e -
15000
13000 —4—UmsatzA
11000
9000 = W= UmsatzB
7000
5000 1
100 Stiickpreis[€] 120
%Mengenanderung - 10%
PN = s = A S
%Preisanderung +20%

- 30%

1Y) - ———

+20%

Ergebnis ist immer negativ! Daher wird manchmal daszeichen weggelasse

PN > 1 = elastische N[flache N](Luxusguter; homag&uter) => Umsatzriickgang bei Preiserhdl

PN < 1 = unelastche N [steile N](essentielle Giter) => Umsatzeudmghbei Preiserhéhu
eine Preissenkung hatte genau den umgekehrtertle- Server AWL 415

1.5.9. Preisstellungssysteme

Nettosystem

mehrere Endpreisge nach Menge + Kundi

Bruttosystem

Mengenrabdt(auch gestaffelt/gesprei
Treue-/Kundenrabatt
Frihbucherrabatt
Funktionsrabatt
Wiederverkauferrabatt
Sonderrabatte:
Personal
Weiterverarbeitung
Behorden
Jubilaum
Einflhrung (Messen)
Auslaufrabatte (RAumung)
Saison
Naturalrabatt
Dreingabe
Draufgabe
Gewichtsabziige
Gutgewicht

Leckage

ein Preis, von dem Rabatte/Zuschlédge aus bere

werden

gr. Me = lohnendere Me fir uns/
Kundenbindung
Planungssicherheit

Kd macht unsere Arbeit

EH

Motivation; Beratungskenntnisse durch K
Handwerker

= GroRverbrauchesicherer Zahle

alle 25 J. (8 Regelungen beachten U\
Einfihrung

UWG beachten (keine Ware nachkau
Winterartikel im Sommer (Ski)

500 geliefert - 490 berechnet
500 bestellt/berechneb15 geliefel

Abzige f. Umpacken, Sortieren, Einwieg
Eintrocknen
Abzuge f. Flussigkeitsverluste durch Ausrinn
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LF3 Beschaffungsprozesse dUI’CthI’(Iﬁerfbhne AuRenhandel, da dieser nicht im 1. Pwsteil vorkommen sollte)

Abtropfen,...
Refaktie wg. hoher Unreinheit, Fehlerhaftigkeit
Skonto schnellerer Zahlungseingang(am teuersten!)
Bonus ab Umsatz x € innerhalb einer Periode(Monat; Quarta
Jahr...) nachtraglich y% Bonus ( i.d.R. auf den
Leasing gesamten Umsatz)
Mindermengenzuschlage s. Finanzierung
Mindestabnahmemenge unter 10 Stk z% Zuschlag
Mindestmenge 12 Stk; ein Gebinde
Frankgrenzen ab x € oder y Stk
"frei Haus" u/o "Preis einschlie3lich Verpackung

3.5.10. Preisdifferenzierung = Angebot des gleidRmyduktes zu unterschiedlichen Preisen,
um unterschiedliche Nachfragebedingungen auszumuizeé den Gewinn zu vergrof3ern.
= raumliche = Inland vs Ausland(Autos; Medikamentgnd vs Stadt(Konkurrenz);
BAB vs "normale Strafl3e"(Benzin); Einfihrungspreismeuer Filiale vs
Normalpreis(Penetrationspreis = Durchdringungsjreis
= sachliche = Marke vs. No-Name
= zeitlich = Bahn(Wochenendticket; Tourismus(Frihkarchast minute; Hauptsaison -
Nach-/Nebensaison); Telefon(je nach Uhrzeit und dragrschiedliche Tarife);
Einfuhrungspreis(Penetration[Durchdringung] vsnekiing pricing[Abschopfungis
Konkurrenz kommt, lockt aber auch Konkurrenz, fatiine Markteintrittsbarrieren= Patent...
= personliche/verwendungsbedingt = Diesel flr LantbyiPersonalrabatte; Beamten
= nach dem Umsatz/mengenmalf3ig = GrolRBabnehmerpreiSérdin/Wasser/Gas fur
Industriekd; Mehrfahrtenscheine im OPNV
= (verdeckt durch unterschiedliche Absatzwege/Nane/ddi Tamaramarmelade;...))

1.5.11. Leistungsdifferenzierung
Um Spielraume fur eigene Preisgestaltung zu halmsucht jeder Anbieter den
"unvollkommenen Markt" zu schaffen. (Theorie: "kminmener Markt" = ein Preis)
Sortimentgestaltung
Garantieleistungen
Konditionen (Zahlung-/Lieferung....)
Serviceleistungen

1.5.12. Konditionenpoltik

1.5.12.1. Zahlungsbedingungen/-konditionen

Skonto - Hohe und Zeiten

Bonus - HOhe und Zeiten

Sammelrechnungen

Wertstellung = Valutierung (z.B. immer Monatsende)

1.5.12.2. Lieferbedingungen/-konditionen

Anmerkung: reine Lieferbedingungen haben keine Atkswmgen auf den ErfUIIungsort(EO)|!

= ab Werk bis frei Haus
= An-/Abfahrt - Fracht= HaupttranspoKtersendungskauf ansprechen
=  Wiege-/Verladungskosten

1.5.12.3. Garantieleistungen

Gewahrleistung = 8§ - Garantie = vertragl. verpfwanz = freiwillig, kein Rechtsanspruch|

Garantiefrist u. Bedingungen sind Verhandlungssa8B&R:
Jeder Hdler steht aber in Konkurrenz mit seinentiégterbern in diesem Bereich! (Bench-Marking!)

Im Gegensatz zur Gewahrleistung ist nicht Momentitergabe - sondern die Funktions-
fahigkeit eines Teils innerhalb der Garantiefristi3geblich
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LF3 Beschaffungsprozesse dUI’CthI’(Iﬁerfbhne AufRenhandel, da dieser nicht im 1. Piggteil vorkommen sollte)

1.5.12.4. Kundendienstpolitik

warenbezogene Dienstleistungen nicht warenbezdgemestleistungen
Kommissionierung, Transport, Verpackung Hilfe bearketingaktivitaten
Beratung/Schulung/Inspektion v. techn. Prod. allg8ohulungen(Marketing....)
Kreditfunktion — Absicherung(Paypal) und Kulanz cReungsweseniibernahme

weitere Serviceleistungen:

= Zustells. = Installationss.
= Reparaturs. = Ersatzteils.
= Auftragsannahme 24/7 = Informationss Uber Internet etc.

Zeitpunkt fur Kundendienst- und Serviceleistungen:

pre-sales-Phase Rezeptempfehlungen; "Welcher Wein passt zu vegickssen?"; Online-Tools zur
Berechnung..;

sales-Phase Ambiente, .....

Kontrolle/Messung der Kundenzufriedenheit mit SegviDienstleistungspolitik
Befragungen (Hotel; Flughafen; airline;......)

Kundenpflegedurch:
* Beschwerdemanagement ("wahlen Sie die 4, wennisiereblem mit ";....)
» Kundenzeitschrift (Apotheke;....)
» Direct Mall
» Kundenbindung durch Garantien

* Aufmerksamkeiten (Geburtstag¥Veihnachtsgeschenke; Ful3ballloge;....)

* im negativen Fall: Imageschaden(negative Beurtgilar-oren) — Abwanderung -
UmsatzeinbulR3en

Mdgliche Aufgaben:

Umsatzzahlen der eigenen Produkte werden — grafisithden Umsatzzahlen der Branche — u.U. in einem
volkswirtschaftlichen Umfeld(Finanzkrise — KriegdPandemie - ...) — verglichen. 1.d.R. sehen wir stiitier
als die Branche aus — was sollten wir tun? EvemtlZusatzaussage unserer Verkaufer(HV/HR).

Als mdgliche Stellschrauben:

Einkaufspreise — Produkt zu Konkurrenzprodukt(Fiamklitat, Design,...)

Verkauf in veranderter Marktsituation(Conveniengerpackungsgrof3e; Vertriebswege(soziale Medien...))
Besondere preisl. MalRnahmen(Rabatte/Boni) — Auseaicherheitsrelevante Produkte insbesondere fdfin
Werbung(Messestand — Hausmesse — Fachzeitschrifteh
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LF3 Beschaffungsprozesse dUI’Cthl(hier ohne AuRenhandel, da dieser nicht im 1. Puggteil vorkommen sce)

2. Bedarfs(Mengeﬁeit(punkt)j—/Bezugs(Preis-)planun@p (H

Bedarf

Was?
Sortiment soll gleich bleiben oder sich ands
Sind alle Warengruppen/Artikel/Sorten gleich wigHhliir das Unternehme

Menge Wie viel?

Renner vs Penn
Fragezeichenprodukte vs Milchki
Gleiche Mengen oder unterschiedliche Mer

Zeit

Wann?
Wenn wir nichts mehr habe
Im gleichen Rhythmus oder

Preis

Wie teuer?
Da unsere Kunden- ALLES???? - zu jedem Preis kaufen, spielt ¢
Einkaufspreis/Bezugspreis keine Rolle?’

Bezugsquelle, Von wem?

Immer vom billigsten Lieferanten oder
Immer vom selben Lieferanten oder von moglichskevid_ieferern’
Aus der Umgebung oder weltwe

2.1 zum Bedarf s. auch LFMarketing

2.2 zur Menge:
Wer gibt moglicherweise Infos fiir die Berechnung deklinftigen eigenen Bedar

Hersteller/Lieferer -da Eigeninteres:

Markt- Borsenbericht

Internetportaldietet z.B. bei Sportneuheiten Trendinfo[nur Internet eventl. zu wer]
Erwartungen ud Berichte von eigenen/fremden Aul3endienstmitaebg(HR/HV)
Messen- hier nur hingehen gemeint/kein eigener Stand nadig

Annahme: Jahresbedarf: 1800 Stiick eines C
Wenn man den Bedarf am Jahresanfang deckt, ¢

+
+

kann man seingunden jederzeit beliefe

bekommt man die Ware guinstiger geliefert (Tran¥osten; Mengenrabatte;

muss man die Ware vorfinanzieren (=totes Kapit&apitalbindungskosten), da d
Lieferant Geld sehen will, aber die Kunden erst bisn Jahresendeie ganze
Lieferung gekauft habe

l&auft man Gefahr, dass die Ware verdirbt(Lebengmit); veraltet(DV, Mode
bendtigt man ein groRes Lager (Miete oder AfA; Bead;, Strom;...

hohe Lagerkosten fihren zu hohen Verkaufspr

Wenn man den Bedarf irBQ0 Lieferungen aufteilt, danr

werden obige Nachteile zu Vortei

im Extremfall kein Lager mehr (ji-in-time)

werden obige Vorteile zu Nachtei

organisatorischer Aufwand ist bei vielen Bestelemgoch(Schriftverkehr; Risiko;.
hohe Bestellkostefiihren zu hohen Verkaufspreis

Dilemma:
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LF3 Beschaffungsprozesse dUI’CthI’(Iﬁerfbhne AuRenhandel, da dieser nicht im 1. Pwsteil vorkommen sollte)

Entweder hohe Lagerkosten, aber Liefersicherhegegéber den Kunden - oder ho

Bestellkosten, aber keine Liefersicherheit gegendba Kunden

Hinzu kommen die Probleme:
Woher weild das Unternehmen, dass der Jahresb&DxfStk betragt?

Woher weild das Unternehmen, dass der Einstandspecétssteigt/sinkt tbers Jahr?

Vereinfachter Lésungsansatz
Erklarung =[1LB = Bestellmenge wird kontinuierlich(linear) abkauft

A | B | C | D | E | £ |

1 Optimale Bestellmenge 1
2
| 3 |[EP: 5,00 € Lagerkostensatz (Lks): 5%* Proz.vom EP
| 4 |[Jahresbedarf 1800
[ 5 | 15,00 € 0,25 €/Stk
| 6 | Bestellmenge Bestellanzahl Bestellkosten @ Lagerbestand Lagerkosten Gesamtkosten
| 7 | 100 Stk. 18 270 50 Stk. 12,50 € 282,50 €
| 8 | 200 Stk. 9 135 100 Stk. 25,00 € 160,00 €
| 9 | 300 Stk. 6 90 150 Stk. 37,50 € 127,50 €
10 400 Stk. 5 68 200 Stk. 50,00 € 117,50 €
11 500 Stk. 4 54 250 Stk. 62,50 € 116,50 € |
112 | 600 Stk. 3 45 300 Stk. 75,00 € 120,00 €
| 13 | 700 Stk. 3 39 350 Stk. 87,50 € 126,07 €
| 14 | 800 Stk. 2 34 400 Stk. 100,00 € 133,75 €
| 15 | 900 Stk. 2 30 450 Stk. 112,50 € 142,50 €
16
ELks = Lagerkostensatz in Prozent des EP @ =216
18]
[19]
| 20 | Optimale Bestellmenge
[21]
% 300
4] \ —e—Bestellkosten
25 | 250 —®—|lagerkosten [
[26 | . Gesamtkosten
| 27 | s 200
[28] c
% 'é 150
= 17} R,
| 31 | < 100
[32]
| 33 ] 50
[34]
135 0 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ :
% 100 Stk. 200 Stk. 300 Stk. 400 Stk. 500 Stk. 600 Stk. 700 Stk. 800 Stk. 900 Stk. >estellmenge
EE
[39]
| 40 |Anzahl Bestellmenge @ Lagerbestand Bestellkosten Lagerkosten Gesamtkosten
| 41 | 1 1800 Stk. 900 Stk. 15,00 € 225,00 € 240,00 €
| 42 | 2 900 Stk. 450 Stk. 30,00 € 112,50 € 142,50 €
43 3 600 Stk. 300 Stk. 45,00 € 75,00 € 120,00 €
44 4 450 Stk. 225 Stk. 60,00 € 56,25 € 116,25 € |
| 45 | 5 360 Stk. 180 Stk. 75,00 € 45,00 € 120,00 €
| 46 | 6 300 Stk. 150 Stk. 90,00 € 37,50 € 127,50 €
| 47 | 7 257 Stk. 129 Stk. 105,00 € 32,14 € 137,14 €
| 48 | 8 225 Stk. 113 Stk. 120,00 € 28,13 € 148,13 €
1 49 | 9 200 Stk. 100 Stk. 135,00 € 25,00 € 160,00 €
| 50 | 10 180 Stk. 90 Stk. 150,00 € 22,50 € 172,50 €
[ 51]

52
53 | Optimale Bestellmenge
| 54 | 300,00 €
| 55 | —eo—Bestellkosten
| 56 | 250,00 € —m—Lagerkosten
57 ° Gesamtkosten
| 58 | S 200,00¢€ -
| 59 | u
| 60 ] £ 150,00¢€ A
f61] | & /
|1 62 | S 100,00 €
63 ] *
| 64 | 50,00 € -
65 | - . . .
| 66 | - € ; ; ; ; ; ; ; ; ;
| 67 | 1800 900 600 450 360 300 257 225 200 180 B M
% Stk.  Stk.  Stk.  Stk.  Stk.  Stk.  Stk.  Stk.  Stk. stk oestelimenge
[70]
| 71 | Bestellkosten Lagerkosten Gesamtkosten
| 72 |Optimal: 464,7580015 Stick 58,09 € 58,09475019 116,19 €
73

2* Jahresbedd * Bestellkoten

Andersche Gleichung: Optimale Bestmeng —
Stucklagekosten

Die IHK hat auch ein Modell abgepruft, welches legirSpalte "@ LB" vorsah!

mod = ohne 2
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LF3 Beschaffungsprozesse dUI‘Cthhﬁ@ﬂ)hne AuRenhandel, da dieser nicht im 1. Pwsteil vorkommen sollte)

Aufgaben: Server->Hauptseite Nr. 12 u. hotpot->Nix@el-Aufgabe

Anwendungsfragen:

a)Erlautern Sie, wie sich die opt. Bestme verdnadeenn sich der Lagerhaltungskostensatz erhéht o......

Lks erhoht sich, wenn die Lagerkostensteigen (Ldané Energie o. AfA-rauf)

Auswirkung auf Opt. Best.: @ Lagerbestand mussrgesgerden - durch mehr Bestellungen
=> opt. Bestme sinkt

b)Eriautern Sie, wie sich die opt. Bestme veranaeenn sich die Bestellkosten verringern o. ...........
Bestellkosten verringern sich, wenn die Transpbitteger werden

Auswirkung auf Opt. Best.: Wenn Bestellkosten smKieann haufiger bestellt werden = opt.
Bestme sinkE> @ Lagerbestand nimmt ab.

C) Inwieweit kann die Umstellung von einer Stichtagsiriur auf eine mtl. permanente Inventur zu
Kostensenkungen fiihren?

Durch die permanente Inv. kbnnen EB und MB beassrgrt werden. Die Lagerkosten also
gesenkt werden. dyarum kénnte man von der opt. Bestmenge abweichen?

* Mengenrabatte bei gr. Mengen.

* Lagerkapazitat reicht nicht aus.

* Frachtfuhrer gewahrt bei gr. Mengen Sonderkond#m(analog)

Modell ist nur eine Strukturierungshilfe — kein Adlilmittel

klassische Logikaufgabe

Lagerdatei(Karte) Artikel: XYZ

Datum Zugang Abgang Bestand
01.07.xx 10 51
09.07.xx 80 5 126
04.08.xx 40 86
15.08.xx Bestanol lt. heutiger nventur | g0
20.08.xx 10 70

Was kdnnten die Ursachen sein?

Ursache kann sein, dastatt einer Entnahme ein Zugang gebushirde oder dass Ware
entnommen wurde, weil sie verdorben war, aber destdhd nicht korrigiert wurde o. dass
Ware gestohlen wurde. Sollte es sich um z.B. Fjiesien handeln(statt Stk. Liter), dann
auch normaler Schwund bzw. Temperaturunterschiede.

2.3 zur Zeit

2.3.1| Bestellrhythmusverfahien

Der Lieferant kommt immer dienstags, alle zwei Waghmonatlich...

Wir geben nur jeweils vorher an, welche Anzahl @ndétigen.

Vereinfacht die Lagerablaufe = besser koordinierragleichmaliger Einsatz von Personal.
Ist bei kontinuierlichem Abverkauf und bei weniggchtiger Ware (s. ABC-Analyse) weit
verbreitet.

Bei neuen Artikeln - wg. der fehlenden Erfahrungdeeizu viel Ware> mehr Kap. in
Ware gebunden/zuviel Lagerflache bendtigt... o. auctvenigware fir Kundenwiinsche —
Kunden springen ab o. es wird zumindest teurezisieeliefern) dadurch eher nicht geeignet.
Diese Frage kann auch aus der Sicht des Bestethmnfddhrens(s.u.) gestellt werden!
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LF3 Beschaffungsprozesse dUI‘Cthhﬁ@ﬂ)hne AuRenhandel, da dieser nicht im 1. Pwsteil vorkommen sollte)

2.3.2 Just-in-time-Lieferungist-in-time (jit)/Just-in-Sequence(jis)-Anlieferung macht LKW zu Warehouse
on wheels (wow).Besonders bei FlieRbandfertigung mit festen Taktzeiten geeignet)
Bedingt im Grof3handel ein EDI-SystgEDIFACT = Lieferant hat aktiven/passiven Zugrififaden

Rechner= das WWS unseres Unternehmens; s. LF 8y8Gppin-Management(SCM)und die kurzfristige
Lieferfahigkeit; Transportfahigkeit des Lieferant8pediteurs(=Logistikers)).
Volkswirtschaftlicher Nachteil(externe Kosten): Umitbelastung durch die massenhaften
Transporte

Hochstbestand 150.000
Istbestand/tatsachlicher Lagerbestand 100.000
- Auftragsbestand (Kundenreservierung) 150.000
- Sicherheitsbestand 50.000
- erwarteter kurzfristiger Bestelleingang i.d. nsteim Tagen 50.000
= vorgeschlagene Bestellmenge zur Erreichung debsilbetandes 300.000

Haufiges Rechung-/Logikproblem bei dieser Aufgabsbestand = 100.000 abzugl.
250.000450.006-50.006+50.00Q = - 150.000 => um den HB von 150.000 zu erraiche
mussten 300.000 bestellt werden.

Logikfehler:

Der HB beinhaltet i.d.R. alle Bestandsteile — @soh den Sicherheitsbestand!

Es liegen nur Abgange von 200.000 Stuck vor! Deh&iheitsbestand wird dadurch wohl
angegriffen, darf aber nicht extra - als Abganegzéahlt werden!

2.3.3 Bestellpunktsystem

Einstieg:

EB = Mindestbestand - um unerwartete Nachfrage bigéerverzégerung abzufangen
Situation:

LB = 160

@ tgl. Absatz = 20 Stk(aus Tabelle ablesbar!)

Lieferzeit: 3 Tage

EB soll fir 2 normale Verkaufstage reichen

=> (statt mit Tag 0 zu beginnen - kdnnte man auithlag 1 starten= Tagesanfang)

Tag Bestand zum Tagesende
0 160
1 140
2 120
3 100
4 80
5 60
sollten i.d.R. auf Lager
6 40 sein!
7 20
8 0
9 -20
Wann muss man nachbestellen?
Tafelskizze

2.3.3.1 Begriffe
= Hochstbestand (HB) fur einen Artikel = Wenn mansende von Artikeln in seinem
Lager fuhrt, muss man fir jeden Artikel einen HBtlegen, damit fur jeden Artikel
genug Platz vorhanden ist. (Lagerfacher mit Paletterden in Stlick umgerechnet.
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LF3 Beschaffungsprozesse dUI‘Cthhﬁ@ﬂ)hne AuRenhandel, da dieser nicht im 1. Pwsteil vorkommen sollte)

= taglicher Absatz = durchschnittlicher AbverkaufTjeg (Rechenbsp: Jahresbedarf 500
Stk. bei 250 Arbeitstagen => 2 Stk je Tag)
= Mindestbestand = Eiserner Bestand(EB) = Sicheiestaind fiur Lieferausfalle u/o
fur unvorhersehbare Kundenbestellungen
Wird manchmal Uber den tagl. Absatz definiert.
[PROBLEMATISIEREN = Sicherheit vs VP(totes Kapifal)
= Lieferzeit (LZ)= Zeit, die der Lieferant bendtigin die Ware zu uns zu bringen.
(Kriterien f. Bestelldauer:
« innerbetriebl. Bestelldauer (vom Lagerfach zum Birffer WWS vs. Zettelwirtschaft)
« Bearbeitungsdauer beim Lieferanten (Postweg; PgifBnoduktion?; Verpackung)
e Transportdauer (Bahn; LKW,...)
e Warenannahme u. —prifung
« innerbetriebl. Transport zum Lagerfach
= Lieferzeit

= Meldebestand (MB) = Bestand, bei dem wir beim Liaféen bestellen, damit die
Ware rechtzeitig eintrifft.

= Bestellmenge (BM)= zu liefernde Menge durch derfdrignten, um das Lager wieder
aufzufillen

2.3.3.2 Berechnungen
MB = EB + taglicher Absatz*LZ
BM = HB-EB + Unterschreitung MB

Wenn man die Bestellmenge kennt, kann man AUCH digkse Weise denLB
(Lagerbestand) ermitteln:

BM
OLB = ---------- +EB  (BM/2 = durchschnittlictst die halbe Bestellmenge vorhanden)
2
Bestellhaufigkeit = BM/taglicher Absatz
HB = Hochstbestand (Platz;Kapital) 550
tagl. Absatz(linear) 30
EB = Eiserner Bestand = Mindestbestand (Mehrverkaafererausfall) 100
Lieferzeit in Tagen 5

MB = Meldebestand(sichert Absatz bis zum WE) =

Der Bestand aufgrund der abendlichen Bestellvoagstiste lautet Gber Stk:
BM = Bestellmenge =

Der Bestand aufgrund der abendlichen Bestellvoagtiste lautet Gber 210 Stk:
BM falls die Bestellung bei 210 Stk ausgeldst wurde

Der Bestand aufgrund der abendlichen Bestellvoagstiste lautet Gber Stk:

[0 Lagerbestand bei normaler BM =

Rechenaufg.: Grunddaten: tgl. Absatz 2 Stk - EBB#0LZ: 14 Tage HB: 200

a) MB =

b) @ LB

c) um die guter Absatzzahlen - 5 Stk/je Tag - wetie verbessern, soll der Artikel nun bei
einem asiatischen Hersteller geordert werden, diebétragt nun 30 Tage, der EB auf 25
Einheiten erhdht. Berechnen Sie die prozentualig&teng des MB gegeniber Teilaufg. a)
gestiegen um:

maogliches Problem des Bestellpunktverfahrens o.akeigrt des
Bestellpunktverfahrens(s.o.):
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LF3 Beschaffungsprozesse dUI‘Cthhﬁ@ﬂ)hne AuRenhandel, da dieser nicht im 1. Pwsteil vorkommen sollte)

Koordinierung der einzelnen Bestellungen aufwerdizdls jeder Artikel z.B. eines Lieferers
separat betrachtet wird(gunstiger Bestellung eventleinen Tag vor-/zurtickstellen, um
besser Konditionen u/o bessere Auslastung der Zlosgreichen

Logikfrage:
Wann muss der Meldebestand erhdht/geserktden?
Wann sollte der Mindestbestand(EB) erh6ht/gesektiean?

Wiederholungsaufgabe(s.o.!): Wie viel muss besteditden?
Auftrag = Kundenauftrag // Bestellung = unsere Biishgen bei unseren Lieferanten

Hochstbestand 150.000
Istbestand/tatsachlicher Lagerbestand 100.000
- Auftragsbestand (Kundenreservierung) 150.000
- Sicherheitsbestand 50.000
+ erwarteter kurzfristiger Bestelleingang i.d. nételm Tagen 60.000
= vorgeschlagene Bestellmenge zur Erreichung desisilbestandes

Server: hotpot Nr. G7a und Hauptseite: Nr. 40(WSHRor} Nr. 223 und Nr. 8ur V.: 1 v. 6

Ausfullen einer Lagerkarteikarte u. Auswertungsénag
weitere Artikelinfos: Lagerort - V/22/9; Lieferzeit3Tge; EB - 10Stk; HB . 190 Stk

Datum Zugang Abgang Bestand
01.07 40

15.07 15 25

17.07

14.08

20.08

Es gibt zu den freien Daten Zu- bzw. Abgénge, diehgetragen werden missen

Man kann nun nach Details bei EB — MB — HB — BM -fragen(mathematisch/logisch)
Auch sind praktische Fragen moglich — z.B.:

Warum muss man Retouren vor der Wiedereinlagerbegpiitifen? .......
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2.4 zum Preis s.audtF3_XLS (Lernendenu. teilweise Lehrendenblatt

Generell:
Einkaufskall
Hintergrund Langtex Abk % Bsp € Anm.
Preidisten Listereinstandsein- LEP 100%/| 200,00 €| rechtl. s.hotpot G8
s. allg. 1.5.9.| kaufs)preis 4.1.2.1.3bis4.1.2.1
Artikelr — Liefererrabatt€ L.rab z.B. 20,00 €| Rabatte nie addieren
Staffelrab..... s. allg. 1.5.9. 10% => eventl.
Kundenr - ... Nebenrechnur
Zahlunggiel | Zieleinstandspre ZEP =)0% | 180,00 €| Nettc-Endbetrag in
100% der Eingangsrec
Liefererskonto L.sko z.B.39% 5,40 €
bar im Bareinstandspre BEP =70 174,60 €
Liefererladen 100%
je Stk o. f. 500 | Bezugskosten $otpo G15 Bezugsko. + € 10 €] It. Kalkmodel: nicht
Stk. o.... Beforderungskostse skontoféhig!*
Einstands{Bezugspreis EP/(BP) 1009% | 184,60 €

alleine de richtige Reihenfolge des Schemas gibt teilweigene Punkt
im GrofRhandel wird immeOHNE MwSt. kalkuliert!

*falls Sie eine ER vor sich haben und dort stehiae—"v. Rechnungsendwerwére der Betrag v.

190 €skontofahig(180€+10€)

Boni spielen hier auch keine Rolle!

Nehmen Sie Ihren Taschenrechner und rechnen nzhotpot G13 Text + Videc
Vorwartskalk = v. LEP zum EP Rechenhilfe: Sie haben immer 100% => Multiplika
Ruckwartskalk = v. EP zum LE- Rechenhilfe: Sie haben nie 100% sondern ver => Division
Kaufm. runden = Ergebnisse, die Sie hinschreibed isil.R. kaufm. auf zwei Nachkommasteller
runden! 1,23999 => 1,23 und aus 1,51111 => 1,24
Rechnen Sie rach Moglichkeit- immer auf der Gesamtbetragsebene(Me*Stkpreis)s Ea
Aufgabe den StkP haben will, dividieren Sie erst am En
Als Aufgabensteller baut man i.d.R. Probleme bei Rabatten u/o Bezugskosten
Letztendlich helfen hier nur zig Ubungsaufgaberit!diesem Text 2.5.0.2 od

Hauptseite: Nr(0) +(1) + 2 hier jeweils nur den Bereich der Einkaufskalk + 3AP it
Fragen zunkffektivzins —s. u.a. hotp-> Suchbegriff: Problemé#

2.5 zu Bezugsquelle

2.5.0.1 Bezugsquellenermittlu

intern extern (national) extern (internationa

Artikeldatei Gelb Seiten IHKAuslandsabteilungen
Aul3enhandelskamme

Lieferantendatei Messebesuche GTAI( German Trade An

Invest) friher: Bundesagent
fur AuBenwirtschaft (bfa

Berichte von Reisenden

Handelsvertreterbesuche

Deutsche
Auslandshandelskamme
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(AHK) www.ihk.de ->link
AHK

Archiv mit Angeboten etc.

Fachzeitschriften

AuRardelsverbande b

organisiert

C.I.T.HA als Dachverband

er

Internet zu wenig
B2B-Plattformen

z.B. https://www.wlw.de/
oder amazon

businessFrankfurt

Ausl. AuRenhandelszentren
Deutschland ->
Dusseldorf; Korea
am

Botschaften/Konsulate

Japant

Main

n

IHK  /
Kden/Handelsregister....
falls
Geschaftspartner vorhande

homepage dedCC = International Chamb

of Commerce; Kfw

gemeinsamrFAusfuhrkredit_G esellschaft
(

unter Fihrung der Dt. Bank

D
—_

Internetquellen:

www.abconline.de

ABC der deu

t. Wirtschaft

www.branchenbuch.de

Branchenverzeichnis

www.firmendatenbank.de

Datenbank von Hoppenstedt

www.tradeweb.com

Trade-Page

www.yellowmap.de

Gelbe Seiten

www.wlwonline.de

Wer liefert was?

www.auma.de

Deut. Messeseiten

www.expobase.de

Weltweite Messeseiten

www.iXPOS.de

AulRenwirtschaftsportal V.

Ministerien,Verbanden....

Kamme

n.

2.5.0.2 Rechnerischer Angebotsvergleich — s. hier 2

Oft spielt die Lieferzeit keine grof3e Rolle. Aber:

Situation: Sie haben an mehrere Lieferanten eirfea§a Giber 8000 Stk bestellt. Heute ist der 0202ZX.
Spatester Liefertermin: 20.10.202x. Ihnen liegdedte - folgende Angebote vor:

Angebotsvergleich

Lieferant Stlickpreis Nachlasse Lieferbed. je angeieferfrist

fangenen je 3000

Stk Liefermenge
A 109,30/500 2,5% Sko Fracht 15 € 14 Tge
B 41,60/200 2% Sko Fracht 10 € 3 KW
C 26,20/100 25% Rab Fracht 9,50 € sofort
E 40,80/200 5% Rab frei Haus 1 Monat
F 2,00/10 netto frei Haus 24 Tge
C 25,00/100 4% Sko frei Haus 10 Tge

I.d.R. sollen Sie nun — nachvollziehbar = anhamk®iKalkulationsschemas(Schema alleine gibt oforsch
Pkte!) — den glnstigsten Gesamtpreis ermitteln.

Es kdnnen sich hieraus auch rechtliche Fragen(fidlfp— Rugepflicht sollte hier noch nicht releva®in, war

es aber schon mal!) ergeben.

Auch spezielle Fragen zu den Transportkosten(\Waagt welche Kosten? Abkirzung: bfn? Tara? ....) kdnnen
vorkommen(s. hotpot -> G15 Beforderungskosten)
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1.5.1 Qualitative Kriterien

Hier i.d.R. alle NICHT-kalkulatorischen Aspekte (f8ing-Modell = Entscheidungsbewertungstabelle)
(es gibt aber auch Priifungsaufg., wo &eeisein Teilkriterium ist! — Nutzwertanalyse(Polarsggtofil)) —

Anm.: ungliicklich, da bei einem Stk.-EP von um%le€ Preisunterschiede von 10 Cent 0. 5 € gewaléigen!

Qualitat. Drucker von HP; Epson; Lexmark;...
Butter aus Irland; Holland;Deutsche Markenbutter...

Umweltvertraglichkeit Firmenphilosophie; corporate identity; 8-Einschrémgen i.d
/Nachhaltigkeit Nutzung...

Kriterien: Umweltzeichen["blauer Engel"; "Bio-
Siegel"{Okolandbau}; "EU-Energielabel"[z.B. bei
Waschmaschinen{A...E}]...; EU-Okoaudit=EMAS{wird v. def
IHK im Standortregister veroffentlicht — geht GBSO
14001hinaus ); umweltschonende Produktion — Lamgkeit -
Recyclingmdglichkeiten; schadstoffarme Produkte atdvialien
+ Transporte(Strecke u/o Antriebsarten{u.U. sogar
Lastenfahrrad}) + Verpackung[recycelfahig{Verpackun
Fullmaterial}; u.U. wiederverwendbar{Pfandsystem}]
Kennzeichnung der Materialeigenschaften. Erganze&nddukte
sind auch umweltschonend(Schuhe ->
Impragnierspray...[sneakerreiniger])

Lieferbedingung LZ 1 Tag oder 10 Tage nur bediregebhnet
Zahlungsbedingung 8 Tg oder 14 Tg Skonto - 20 TgloTg netto
Serviceleistungen Ersatzteilsicherheit ; Beratdiganz; auch unterteilbar in:

warenbez. S. : Verkaufshilfen(Displaymat.); Fachsehg Prod.
kundenbez. S.: Boni: verlangerte Zahlungsz. gallg
Verkaufsschulung (s. ausfihrl.: Preis- u. Servitiégp
Fachbegriffe versteh@uch im Zeitvergleich)Reklamationsquote -
Servicegrad(Lieferbereitschaft) — Termintreue

Gegengeschafte unser Mdbellieferant kauft bei uektéwaren

Diese Kriterien kann man bewerten(i.d.R. Skala:Z1BL0). Hierbei ist die
Gewichtung(Summe derselben soll@0% ergeben) aber eine eher subjektive
Angelegenheit(10% o. 15% fiur Kriterium x) — die t€rien selbst aber objektiv.

Es kann — auch im ersten Prifungsteil - zu Sitaatickommen, die nach moglichen
Maflinahmen unsererseits bei verspateter/fehlerHaéfarung fragen.

Diese Situationen kdnnen sich auf uns als Kunden als Lieferanten beziehen!

Falls wir Kunde sind, konnten wir von Tipps (Liedeisoll Ausgangskontrolle verbessern /
Ware zeitiger losschicken) Gber Zielvereinbarungemntl. mit
Strafzahlungen/Konventionsstrafen) bis hin zur D mit einem Liefererwechsel gehen.

Falls sich unsere Kunden Uber unser Reklamatiohalten beschweren, kann es zu
Reihenfolgefragen bei Mitarbeitergesprachen kommen.
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Bsp:
Kriterium Gewichtung | Wert v. Produkt A1 | Wertv. Produkt A"
in% o.als | Angebot 1 Angebot :
Faktor (Skala 1-10) (Skala 110)
Nachhaltigkeit| 10% o. 10 8 =0,8 0. 80 3 =0,3 0. 30
Qualitat 30% 0. 30 7 =2,1 0. 210 4 =1,2 0. 120
Service 25% 0. 25 2 =0,50. 5 6 =1,5 0. 150
Lieferzeit 15% o. 15 3 =0,45 0, 45 5 =0,750. 75
Preig 20% o. 20 5 =1,0 0. 10 6 =1,2 0. 120
Summe sollte.00% =4,85 0. 485 =4,95 0. 495
ergeben!

* Der Preis darf hier Gberhaupt nur auftauchen, wéem separater quantitative
Angebotsvergleich durchgefuhrt wi

Warum man z.B. bei Nachhaltigkeit einmal eine 8 kethe 7 ud einmal eine 3 aber keine
gibt, durfte oft eher aus einem "Bauchgefiihls" ttisn

Sind sowohl qualitative(dann dort ohne Preis) undngjitative Angebotsvergleict
durchzufiihren, wird das Ergebnis i.d.R. so seigsddch die Ergebnisse widerspren.
Sie kbnnen dann, argumentativ jede Wahl begrui

3. ABC-Analyse

It. Stoffkatalog Manager fiWarer erst im 2. Teil! - -allerdings Kden B S.1]
Immer die gleiche Ware in der gleichen Menge voeicfjlen Lieferanter
Bei tausenden von Artikeln kann an nicht immer einen ANGEBOTSVERGLEIC
durchfuhren. Es kommt auf die Wichtigkeit des Aetkan
Konsequenzen fir A-Glter:

» sorgfaltige Bestellkostenberechnung; Bestellplai

» sorgfaltige Bestandsiiberwachung; permanente Inkemtiglichst niedriger El

(Anm.: KSK wohl kein eigenstandiger PrifungsberémHL. Teil aber in diesem Kontext so mogli)

» optimale Bestellmengenermittiu

« ausfuhrliche Angebotsvergleiche (quantitativ undlgativ) u. Verhandlungen mit Lieferant

» Marktforschung; MarktPreisanlysen ; permanente Preisbeobachtungen

—

Konsequenzen fur C-Guter:

Verminderung der Uberwachungsarbeiten bei Lageibedsin und Dispositic - (eventuell SCM/-procurement)
Uberpriifung, ob der Artikel aus dem Sortiment gemem werden soll (Gegenargus: pos. DB; gerin
Lagerkosten; geringe Kapitalbindu

aufwéandige Ermittlung der optiaer Bestellmenge unwirtschaftlich

ABC-Analyse im Verkauf =1"“p 1’

ABC-Analyse -ein Verfahren um wichtige Kund(gruppetiGroRkunden o. Gruppe der Wiederverler o. ...)
zu identifizieren. AKunden sind jene, die zahlenméRig die héchsten tiagibringen (z.B. 20% d
KunderjKd-umsatze kumuliert bevor jeweilige Grenze Ubershrio. nur leicht tberschritte— s.
Aufgabentexterbringen 80% des Umsatzes-Kunden erbringen geringere Umsétze, sind jedoch zald8ig
gréRer (z.B. 30% der Kunden erbringen 15% des Uragalso den Umsatz zw. hier 80% u. bis 9). Die C-
Kundengruppe ist die zahlenmaRig gréRte Gruppeingtjedoch den geringsten UmsatzanteB. 50%
erbringen 5% Umsagalso zw. 95% und 100¢).

Die ABC-Analyse ist ein hilfreiches Instrument zum Erkenned Strukturieren von Schwerpunkten fir
Marketing; ein Tool um Ressourcen bestméglichstatizen und die wichtigsten Kunden mit besonc
Sorgfalt zu bedienen.

Untersuchungen haben gezeigt, dass in vielen F&lieR0 Prozent der Produkte (oder Kunden) 80 Rrbdes
Umsatzes erwirtschaftet werdégbiese 80/20-Regel ist auch als Pareto-Regel bekiannt.
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Das Paretoprinzip, benannt nachPRéareto (1848-1923), auch Pareto-Effekt/-Prinzipz820-Regel.
Im GroRRhandel auf Wareibzw. Kundewertanteie anzuwenden.

ABC-Analyse von Waren(-gruppen) o. Kunden[Wertanteil] Literatur s. "Pareto-Prinzip"

H
=1
151
®

=]
&

s

&

20% 50% 100%

Wertanteil [Me*P] (Waren zu EP bzw. Kunden zu VP)

Stk.-menge der eingekauften Waren(-gruppen) bzw. Anzahl der Kunden
Info: U = Preis*Menge an verkauften Waren. Bei ABC-Artikelanalyse kann P der B areneinsat. oder
der VP sein. Beim Kunden ABC i.d.R der

Ubungsaufgaberhotpot -> G20Bitte fangen Sie mit "berechnen”
hier kann man oben unterschiedliche Werte eingalnmenynterschiedliche Aufgabenwerte zu eien!
¢ Aufgabe ist sowohl fiir den Wareneinteilung in ABIE auch fur die Kundeneinteilung nutz
« Da das Aufgabenblatt geschitzt ist, kann man awgtere Tabellenblatter nutzen, falls Sie
Kunden/artikel sortieren wolle
» s. bei Handlingproblemen u.lauch Kumuliert.
danach erst die Logikaufgabe
ABC-Analysen als Mosaikstei
Neue Produkte/Kunden gehdren bei der +Analyse i.d.R. in die Kategorie "C", sind aber dife Zukunft.
Produktlebenszyklus -neue Kommunikationsangebote(globale Handelsplaten...) — Anderung der

Kunden/-praferenzen politische Anderungen(Zolle u. a. Handelshemmi); Gesetze(Umwelt... ergeben erst
einunsicheresild der Zukunft. Daer im 2. Prifungsteil hierzu(s. G25) mehr Uberlegam

Es gibt auch eine XYZAnalyse

X= Vorhersagegenauigkeit ist sehr hoch = regelngil@gdarfsverlat

Y= Vorhersagegenauigkeit id = z.B. Saisonartikel

Z = Vorhersagegenauigkeit ist sehr niedrig = Besdanflauf stark schwankend: I-Artikel

CIBBDIICIIBD IICIIBD IICIIBD I

Zusammenfassung fur de (H :

Mit den Grundlagen in G8 und diesem Text solltem \Beitgehend die fachlichen Inhalte «
1. Teils der Abschlusspriihg abgedeckt habe
Ebenfalls als Uberblick zur Priifung s. Hauptseite4V -> AP_Relevanz dort G+

Lt. Stoffkatalog -momentane Lesa- kommt neben GHP nur noch etwas WSP(Organisé
lehrdu.a. hotpot Nr.12]T eanVBrief+emai[Hauptseite->46->DIN 5008Prasentatiortechniker
/Datenschutz/-sicherheitNr. 41 Hilfetext GH + hotpot G11[DSGVL...) vor. Sonst NICHT ¢

Lesen alleine reicht nicht!

Sie miussen auch die angesprochenen Aufgaben ausdemrwiederholteintiben.
Falls Sie an alte Prufungsaufgabdes 1. Teils fir Manager kommen, wéare dies auckelih. Alte
Zwischenprifungsaufgaben fir Kaufleute wiirden dilegs nicht passe
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