Marketing

(Grundlagen der Absatzwirtschaft)
1 Teilbereiche der Absatzwirtschaft

Marktforschung
(Beschaffung von Informationen Uber den Markt)

l

Marketing-Mix
(sinnvolle Kombination der Teilbereiche des Marketings)

e

Produkt- Kommunikations-  Distributions- Preis-

politik politik politik politik
(Funktion (Absatzwerbung, (Guterverteilung) (Preisgestaltung)
und Aussehen) Public Relations) LK VWL, s.d.

2 Marktforschung

Voraussetzung zum Verkauf von Giitern und Leistungen:
= vielfiltige Informationen iiber den Markt

4 p

N

u S
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Welche
Informationen
liefert die
Marktforschung?

Primirforschung (Field Research)
* Erhebung neuer, bisher noch nicht vorliegender Marktdaten
Vollerhebung

Untersuchung aller Angehdérigen einer Zielgruppe (ist nur bei
tberschaubaren Zielgruppen praktikabel)

Teilerhebung

Untersuchung eines reprasentativen Teils einer Zielgruppe
(hiufig: 1.000 Personen)

@ Zufalls-Auswahlverfahren (Random-Verfahren)
Auswahl der zu befragenden Personen ochne Vorsortierung
@ Quoten-Auswahlverfahren

Bei der Auswahl werden Quoten von Teilen der zu
befragenden Personen festgelegt.

z.B 60% weiblich, davon 20% zwischen 19 und 25 Jahren

Sekundirforschung (Desk Research)
Auswertung vorhandener Marktdaten
% Externe Daten (Branchenstatistiken, Konkurrenzinformationen, ...)
W Interne Daten (Verkaufsstatistiken, Reklamationen, ... )
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Erhebungsmethoden

Befragung

telefonisch (hohe Kosten. Anoymitit, Erlaubnis muss eingeholt werden)

miindlich (Fragesteller kann beeinflussen)

schriftlich (geringe Riicklaufquote)

Beubachtung (Ermittlung des tatsdchlichen Verhaltens von Personen)

Experiment (Ermitthung des Verhaltens unter kontrollierten
Laborbedingungen)

Testmarkt |(Emittlung des Verhaltens unter besonderen Bedinungen;
z.B.: eth6hte Werbeintensitit auf dem Testmarkt)

Panel (mehrmalige Befragung einer ausgesuchten Personengruppe
iiber einen bestimmten Zeitraum; Ziel: Ermittlung von
Verhaltens- und Einstellungsinderungen)

Bilden Sie Beispiele fiir
geschlossene und offene
Fragen.

geschlossene Fragen

offene Fragen
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3 Produktpolitik

Bilden Sie Beispiele fir

Produktdifferenzierung 1. Produlkt-

und horizontale, R %, Produktdifferenzierung

vertikale, und laterale

Produktdiversifikation l

Produktdiversifikation
horizontal vertikal lateral

Verinderung von
Produkteigenschaften

+
‘ 2. Produkt- a
4 P

variation

+

3. Produkt-
elimination *
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Wodurch wird die Leistung eines Produktes bestimmt?

Rt oa
€ e ™
. 3 “

Wiihlen Sie ein beliebiges Produkt und
definieren Sie die Produktleistung.

Produkt:

Wodurch wird die Leistung eines Produktes bestimmt?

Rt oa
€ vom ™
. 3 4
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Die Bedeutung der Produktverpackung

N
L

Obwohl Sie keine Produktbezeichnungen
sehen, konnen Sie diese welth ertilunten
Flaschen wahrscheinlich ihrem Inhalt

zuordnen.

Die Verpackung wird nicht zum Wegwerfen gemacht!

Y

Rolle der
Verpackung
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Mark litik Nennen Sie bekannte nationale und
“ internationale Marken und beschreiben

Sie den Untermehmenzweck, den Sie mit
den Marken verbinden.

per: Eine Marke ist der Name
von Produkten, die in gleicher
Qualtitit unter Verwendung

einheitlicher Erkennungs- Handels-

merkmale von einem Hersteller * fiir Handelsketten
angeboten werden. marken

Dachmarken * fiir Produktgruppen

sBedeutung?

der Marken
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Farbmarken (ca. 100 geschutzte Farbmarken beim Patentamt)

PANTONE 280C (Def.)

RAL 5002

RAL 4010

RAL 4010 (Def.)

PANTONE 233C PANTONE 233C

Beschreiben Sie die Bedeutung der Farbmarken!
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Portfolioanalyse

‘(Boston—@onmﬂting— (Sroup)

Fiel: Lenkung der Unternehmensresourcen in solche Geschaftsfelder,
in den die Marktaussichten glnstig erscheinen und die
Unternehmung relative Wettbewerbsvorteile nutzen kann. (Wahe)

Einteilung von Produkten in eine Vier-Feld-Matrix mit Erfolgs-
potentialen mit den Determinanten Marktwachstum und Marktanteil.

Question Marks Stars
Hohes Marktwachstum Hohes Marktwachstum
Germger Marktanteil S Hoher Marktanteil 5 ortiment
- Itwrestiionen erhéhen, Sortimernt halten, Trrestiionen betbehalten,
ausbauen, Expansionswerbung Stabilisierungswerbung
Poor Dogs (disende Hunde) “‘fiﬂ-_; Cash Cows (Milchkiihe)
8 Geringes Marktwachstum r_ ~_# |Geringes Marktwachstum
Gernger Marktanteil Hoher Marktanteil Sortinent
gj Investitionen einstellen, Werbung ﬁ ' halten, Inwestionen betbehalten,
einstellen, gof elimitieren Erhaltungswerbung

Portfolioanalyse mit Umsatzzahlen verschiedener Produkte

Question Marks

190000

hoch

Marktwachstum in %

10 =

Poor Dogs

i

L Cash Cows

niedrig

[=]

(=]

10 0 30 40 50 &0

niedrig relativer Marktanteil in % hoch
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Beispiel:

Produktbe- Markt- Branchen- Markt-
Nr. . wachstum Umsatz o
zeichnungen in % umsatz anteil in %
1 Jeans 16]1.400.000,00 | 9.500.000,00 14,7
2 Jeansjacke -3| 320.000,00 |5.200.000,00 6,2
3 T-Shirt 15| 480.000,00 |9.300.000,00 5,2
4 Sweatshirt 6| 350.000,00 (8.200.000,00 4,3
5 Partykleid 14| 620.000,00 |8.100.000,00 7.7
6 Badehose 2| 380.000,00 |3.400.000,00 11,2
7 Bikini 14 11.200.000,00 | 6.200.000,00 19,4
8 Trainingsanzug 5| 950.000,00 |6.200.000,00 15,3
9 Polohemd 2| 920.000,00(5.100.000,00 18
10 Trekkingshirt 14| 650.000,00 |5.400.000,00 12
(Angegeben ist jeweils der Umsatz der 5 starksten Konkurrenten.)
Berechnen Sie den Marktanteil und klassifizieren Sie die Produkte
Markt-
Produktbezeichnungen [ wachstum Markt- 0 Produkt-
in % anteil in % charakter

Jeans

Jeansjacke

T-Shirt

Sweatshirt

Partykleid

Badehose

Bikini

Trainingsanzug

Polohemd

Trekkingshirt

114




Marktwachstum in %

Erstellen Sie die Portfoliomatrix

Portfoliomatrix
20,00 1
@JEans
@Jeangacie
16,00 4 @7 Shit
@5weatshrt
@Partykleid
12,00 1 ebadahose
@Bikin
800 4 @Tminingsanzug
®Polohemd
@Trekkngshit
4,00 {
0,00 T T — 1
ojo 50 - 10,0 150 20,0 25,0
-4 00 -
[unternetmensumsate |
-8.00 4

Relativer Marktanteil in %

Geben Sie Empfehlungen hinsichtlich der Sortimentspolitik, des Investitionsvolumens
und der Werbestrategie.

Produktbezeichnungen

Sortimentspolitik | Investionsvolumen

Werbestrategie

Jeans

Jeansjacke

T-Shirt

Sweatshirt

Partykleid

Badehose

Bikini

Trainingsanzug

Polohemd

Trekkingshirt
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Analyse des Produktlebenszyklus

£ A
+
0 >t
+
0 >t
[ 1
1 : 1 : | !
I i | i | i
1 I 1 I I 1
| I i I |
I I I I I I
Merkmale der Phasen des idealtypischen Produktlebenszyklus
Merkmale Einfﬁhrung Wachstum Reife Sﬁtligung Degeneration
Umsatz langsam stark weniger stark |langsam stark
_____________ steigend ___|Isteigend ___|Isteigend ___|Isinkend __ |fallend
Begrindung: |e ' . * . .
Kosten hohe sinkende steigende steigende stark steig.
oo ....._|Stickkosten _|Stuckkosten |Stiickkosten |Stickkosten |Stickkosten
Begrindung |« . . . .
Erfolg Verlust Gewinn- langsam sin- |fallender Verlust
maximum kender Ge. Gewinn
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Absatzpolitische StandardmafRnahmen in den Phasen

Instrumente | Einfiihrung | Wachstum Reife Sattigung | Degeneration
Produkt- Produkt- Produkt- Produkt- Produkt-
politik innovation differenzie- variation elimination
__________________________________________ i SRS RS NP
Begrundung: e neue Ab- |« Abnehmer
nehmer- mit ver-
kreise er- anderten
schlieten Produkten
e Lebens- neu an-
dauer ver- sprechen
léangern
Distribu- Aufbau der |Ausbau Anpassung |- Abbau
tionspolitik _|Absatzwege e
Begrindung | neues e neue
Markt- Kunden-
segment gruppen
Kommuni- Einflhrungs- |Expansions- [Stabilisie- Erhaltungs- |Erinnerungs-
kations- werbung werbung rungswer- werbung werbung
politik ... | bung .
Begrindung |e - - - B
. o
Preispolitik |hoher Preissenkung | Preisverfall veterer Anheben des
nednger [-anpassung Preisverfall |Preises
EinfGhrungs-
press .. v s sadines :
Begrundung |+ Dbeilnno- o auftretende e Konkurrenz | Konkur- » konservative
vation Konkurrenz renz Kaufer
e um Markt- ansprechen
zugang 2u + hohe Kosten
gewinnen abfangen
Hé&ufig wird versucht, den &

Produktlebenszyklus

am Ende der Sattigungsphase
durch Produktvariationen zu

verlangern. (Relaunch;

Umsatzsteigerung gegenuiber
dem idealtypischen Verlauft

des PLZ)

e

T
E ntwicklungl Einfhrung | Wachstum
Madkitast '
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4 Kommunikationspolitik (Werbung)

Sales Promotion Unmittelbare Produktvorstellung
' am Verkaufsort oder durch Events

Verkaufsforderung

Pflege der Beziehungen zur

. . Offentlichkeit zur Verbesserung
‘ Public Relations ‘ des Ansehens der

Offentlichkeitsarbeit Unternehmung (Imagepflege)

Pflege der BEeziehungen

‘ Human Relatinil ‘ zwischen Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter und der

Mitarbeitermotivation Unternehmung (Motivation)

) h Mittelbare Produktvorstellung fir
‘ AbsatzwEt ‘ die Kunden liber Werbetrager

Werbung flir nicht wirtschaftgliche
Zwecke (z.B. politische Werbung) * Propaganda

. Unmittelbare Produktvorstellung
‘ Sales Promotion ‘ am Verkaufsort oder durch Events

Verkaufsforderung
AuBendienstpromotion Handlerpromotion Verbraucherpromotion
Staff Promotion Trade Promotion Consumer Promotion
Schulung und Information, Beratung Dienst und Aldion fir den
|Unterstiitzung der und Unterstiitzung des Werbraucher
Aulendienstmitarbeiter Handels

Schlagen Sie geeignete Malnahmen fuir AuBendienst-, Handler- und
Verbraucherpromotion vor.
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Pflege der Beziehungen zur

. . Offentlichkeit zur Verbesserung
‘ Public Relations ‘ des Ansehens der

Offentlichkeitsarbeit Unternehmung {(Imagepflege)

Welche MaBnahmen sind geeignet, das Ansehen des Unternehmens in der
Offentlichkeit zu verbessern?

Pflege der Beziehungen

‘ Human Relo S ‘ zwischen Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter und der

Matarbeitermotivation Unternehmung (Motivation)

Schlagen Sie MaBnahmen zur Verbesserung der Motivation
der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter vor.
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Elemente der Werbeplanung

Welche Planungen muss

ein Werbefeldzug
umfassen?
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[Werbeile]

Werbeziele
\ (Behrens 1963)

N 4

‘ Okonomische Werbeziele

‘ * Gewinn, Umsatz, Marktanteil
(operationale Werbeziele)

Vorteil * sind messhar und lassen sich aus dem langfristigen Ziel
der Gewinnmaximierung ableiten
Nachteil * lassen sich von den anderen Elementen des Marketing-

Mix nicht isoliern (Gewinn- und Umsatzsteigerungen kénnen
daher nicht eindeutig zugeordnet werden)

Kdénnen nur sehr schwer periodengerecht abgegrenzt
werden (Carry-Cver-Effelt Werbewirkungsverzdgerungen)

Auller6konomische
‘ Werbeziele Z&LPA A ction Kauf
Psychologische Werbeziele * Besitz-
(unterstellen kognitive Frozesse DESIR—E wunsch

wor einer Kaufentscheidung; ; Interosse
Eeschreibung des
Entscheidungsprozesses I nterest wecken

zwischen Werbeansprache und

i Aufmerksamkeit
Kauf in Stufenmodellen; z.E. =
AIDA-Schema) Alttention schaffen
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Werbegrundsiitze

* Werbewitksamkeit | Werbebotschaft und Werbhemittel
miissen so gewahl werden, dass sie

die Konsumenten entsprechend der
Werbeziele beeinflussen

Werbewalrheit | Die Werbung sachlich richtig
informieren und nicht tauschen und

irrefiihren.

[GESEtZ dedgen den unlautern Wettbawerb -
UWG)

Werbeklarheit Die Werbheaussage muss klar und
verstandlich sein.

Wirtschaftlichkeit | Die Kosten der Werbung sollen in
einem verniinftigen Verhaltnis zum
Werbeerfolg stehen.

(Problem: Werberfolgsmessung)

+ 4+ 3

Werbemittel und Wertrige

+ +

Verbale und visuelle Medium zar
Gestaltung der Ubermittlung der
Werbebotschaft Werbebotschaft

+ +

Werbemittel Werbetrager
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v, Finanzielle Ausgaben filr die Werbung
i erbEbUdgEt ‘ * (Kosten der Werbung)

Gnnnt_mrungp Kennzeichen Kritik
gréien
Umsatz oder Werbeetat als Funktion oder |sachlogisch falsch (Umsatz ist eine Funktion der Werbung);
Gewinn prozentualer Anteil des willkurliche Festlegung; prozyklische Wirkung (haufig ist
Umsatzes jedoch eine antizyklische Werbewirkung enwiinscht)
Konkurrenz- Ziel: keine Nachteile die zukiinftige strategische Planung der Konkurrezn ist
T gegeniiber der Konkurrenz  |nicht bekannt; Konkurrenzbudget kann willkirlich
erleiden aufgestellt sein
Finan Werbeetat als Funktion oder |sachlogisch falsch (Umsatz ist eine Funktion der Werbung);
volumen prozentualer Anteil an den  |willklrliche Festlegung; prozyklische Wirkung (haufig ist
liquiden Mitteln Jedoch eine antizyklische Werbewirkung erwinscht)
Werbebudget ist eine Funktion |sachlogisch richtig; aber die Werbewirkung einzelner
Werbeziele |der notwendigen Mafnahmen |MaBnahmen ist nicht genau prognostizierbar
zur Zielerreichung in die Werbung ist hoch)

Viele Unternehmen orientieren sich bei der Aufstellung ihres
Werbebudget an Bezugsgrolken wie Umsatz, Gewinn oder Finanz-
volumen.

Obwohl dieses Vorgehen sachlogisch nicht richtig ist, ist den Werbe-
planer das Risiko eine Orientierung an maoglichweise nicht zu
erreichenden Werbezielen zu grof:.

Mach mal Pause

Verbindung zwischen Werbeobjekt (Produkt oder
Leistung) und Werbesubjekt (Verbraucher)

Gestaltungselemente

v

Wort, Bild, Farbe,
graphische Gestaltung, Musik, ...

* lerfolgreiche Werbebotschaft
von Coca Cola
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Arten der Werbung ‘
* Nach der Wirkung auf

den Umworbenen

»
S

Nach der der Zahl der

TUmworbenen

=>

Gezielte Gruppen werbung

Einteilung der Umworbenen in
Marktsegmente (Zielgruppen)

Informative Werbung
Aufklarung lber das Produkt

Suggestive Werbung

seelische Beeinflussung

Einzelwerbung
Z.B. bei GroBauftragen

Massenwerbung

o N

Gestreute

Allgemeinwerbung
Bei Produkten die von
allen gesellschaftlichen
Gruppen genutzt werden
(z.B.: Lebensmittel,
Waschmittel, .... )

Demographische
Kriterien

Geographische
Kriterien

Psychografische
Kriterien

Verhaltensorien-
tierte Kriterien

Sparsam-  ]0,2%
Bescheidene

19.0%
Konservativ-
UmweltbewuBte

Umwelt-Aktivierbare

-
/

1%

WELSKO - Cluster

Werte - Lebensstile - Konsumverhalten

Alternativ - UmweltbewuBte
14.7%

Uninteressierte
Materialisten
11.4%

14.2% Lustbetonte

23.4%

Aufgeschlossene Wertepluralisten

Projekt Kimaschutz, Uni Kiel
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Arten der Werbung

* Nach der Zahl der
Werbenden

a Alleinwerbung werbung

eines einzigen Unternehmens

Kooperative Werbung
Werbung von mehreren Unternehmen

o N

Gemeinschaftswerbung Sammelwerbung
Gemeinsame Werbung Verschiedene Unternehmen
verschiedener Unternehmen werben gemeinsam mit
einer Branche (z.B.: "Milch macht einem Werbetrager (z.B.
miide Manner munter") Bandenwerbung)

Werbeerfolgskon

* Olkonomischer Vergleich des Umsatzes vor einer
Werbeerfolg Werbekampagne mit dem Umsatz
nach der Kampagne.

Problem: Fur den Umsatzanstieg kénnen auch
andere Faktoren verantwortlichen sein (z.B.
Produktqualitit, Preise der Konkurrenz, ...}

* AuBerikonomischer| * Erinnerung an die Werbung
Werbeerfolg * Erhohung des Bekanntheitsgrades
von Produkt und Unternehmen
* Erhohung der Kundenkontakte
* Verbesserung des Unternehmens-
images
Problem: Kreative Werbung flhrt nicht

Zwangslaufig zum Verkauf (Attention No
Action)
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Wo sind die Grenzen der Werbung?

\ W

Analysieren Sie die folgenden Werbeanzeigen. Wofur wird geworben? Was ist die
Werbebotschaft? Wer kdnnte etwas gegen diese Art der Werbung haben. Beurteilen Sie
die Werbebotschaft.

TBAVAL S SEAC, GOUR3 GACKD. POOINCEOS XAXINEA QAKX BSO. 1941, 30D, U ALATMICT GACIG SITLOW, SOCTAIMN FAN DA R UIND POSACI MOGA FOX. MARINTA O IVIET PLAXATA 1A KIN I BONNI PROCTV NATA.

UNITED COLORS i
OF BENETTON, :
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5 Distributionspolitik (Absatzwege)

Entscheidungen lber die Absatzwege vom Hersteller bis zum Kunden

Von welcher Stelle
aus soll der Absatz
erfolgen?

->

Auf welchem Weg
soll der Absatz
erfolgen?

-»>

Von welcher Stelle
aus soll der Absatz
erfolgen?

->
=>

?
p

Zentraler Ahsatz
[Absatz vohn einer zentralan Stallen aus]

Dezentraler Absatz
[Absatz voh mehreren Stellan aus]

Direkter
Absatz

Indirekter
Absatz

Unternehmenseigene Organe
(Geschaftsleitung, Verkaufsabteilung,
Verkaufniederlassung, Werksverkauf,
Auslieferungslager, Reisende,
Automaten)

Unternehmensfremde Organe
{ Handelsvertreter, Vertragshiandler,
Franchisnehmer, Handelsmakler,
Kommissionire, GroRhandel,
Einzelhandel)
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Hersteller

L 2

Direkter Absatz

betrie bsfre mde be triebseigene
Organe Organe
Handels- Geschiifisleitung| E-Commerce Mirk te
vertreter Verkaufs- B2B
Kommiss jonire abteilung (Busmess to
Reisende Business)
Verkaufsnie der- B2C
lass ungen (Busmess to
cigene Liden Customer)
Automaten ‘
Haus halte und Unternehmen
Hersteller
Indirekter Absatz
Spezal-
roBhandel
Gro Bhandel Groflhandel ' Einkaufs-
{(nur an gemeinschaft
Unterme hmen) Sortime nts -
groBhandel
Einzelhandel
(Fachgeschaft, Kaufhaus, Supermarkt, Dscounter,
Verbrauc hermarkt, Versandhandel)

1|
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Absatzmittler

Handlungsreisender

Rechtsstellung Kaufminnischer Angestellte®
Vertragsverhiiltnis Angestelltenvertrag
Titigkeit Abschluss oder Vermittlung von Vertrigen

Dauer der Titigkeiit
Vergiitungsanspruch

in fremdem Namen auf fremde Rechnung
stindi

Fixum

Umsatzprovision

Auslagenersatz (Spesen)

Rechte und Pflichten

Rechte und Plichten eines Kaufminnischen
Angesteliten (Vergiitungsanspruch,
Sozialversicherung, Verschwiegenheit,

Wettbe werbsenthaltung, Arbeitsverpflichtung, ... )

Vorteile fiir den

* Reisende sind weisungsgebunden

Vertretenen * Reisende vertreten nur das eigene Unternehmen
* direkte Kundenkontakte durch das Unternehmen
Handelsvertreter |
Rechtsstellung Selbstiandiger Kaufmann nach HGB
Vertragsverhiiltnis Vertretervertrag
Titigkeit Abschluss oder Vermittlung von Vertrigen

in fremdem Namen und auf fremde Rechnung

Dauer der Titigkeiit
Vergiitungsanspruch

{stindig

Umsatzprovision
ggfl. Delkredereprovision (Haftung fiir Zahlungseingal
ggfl Inkassoprovision (fiir Forderungseinzug)

Rechte und Pflichten

Rechte

* Uberlassung von Unterlagen
* Benachrichtigung

* Ausgleichsanspruch
Pllichten

* Bemiihungspflicht

* Benachrichtungspflicht

* Sorgfalts pflicht

* Verschwiegenheit

* Wettbe werbsenthaltung

Vorteile fiir den
Vertretenen

* Erschlieffung neuer unbe kannter Absatzgebicte

* Keine fixen Kosten

* Erfahrung des Handelsve rtreters mit
landestypischen Besonde rnheiten
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Kommissionar

Rechtsstellung Selbs tiindige r Kaufmann nach HGB
Vertragsverhiiltnis Kommissionsvertrag
Titigkeit Abschluss von Vertriigen in eigenem Namen auf

fremde Rechnung; Kommissionslager

Vergiitungsanspruch

Dauer der Titigkeiit

stindig oder von Fall zu Fall
Provision (Kommission)
Auslagenersatz

Rechte und Pflichten

Vorteile fiir den

Rechte

* Selbsteintrittsrecht (Kommissionir kann die Waren
auf eigene Rechnung kaufen)

* Pfandrecht

Pflichten

* Befolgung von Weisungen

* Sorgfaltspflicht

* Benachrichtigung

* Abrechnung

* Haftung fiir Kommissions ware

* Vertrieb von Produkten mit Absatzrisiken

Vertretenen * Marktkenntnis der Kommissionire
* keine fixen Kosten
Handelsmakler
Rechtsstellung Selbstindige r Kaufmann nach HGB
Vertragsverhiiltnis Maklervertrag
Titigkeit Vermittlung von Vertrigen im fremdem Namen
auf fremde Rechnung
Dauer der Titigkeiit von Fall zu Fall
Vergiitungsanspruch Maklergebiihr (Courtage) gesetzlich: je zur Hifte

von beiden Vertragspartne m

Rechte und Pflichten

Pflichten:

* Sorgfalt

* Befolgung von Weisungen

* Schlussnote (Schlussbericht) ausstellen
* Tagebuch mit Auskunfitspflicht

* Aufbewahrung von Proben

Vorteile fiir den
Vertretenen

* Makler haben vielfiltige Kontakt zu Kunden
* grofle Maktkenntnis der Makler
* Wertpapier sind nur iiber Makler zu verkaufen
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Kostenvergleich Reisender - Handelsvertreter

Lmsatzgrenze: 60.000,00 £

Monatsfizum Eeisender: 3.000,00 £
Umsatzpravision filr den Reisenden: 5%
Umsattpravision filr den Handelsverreter: 15%

kostengiinstiger?

1. Wer ist bei einem Umsatzziel von 45.000,00 £

?. Bel welchem Umsatz lieget der Break-Even-Point?

Stellen Sie lhre Ergebnise graphisch dar.

10.000,00 -

9.000.00
8.000,00

7.000,00

6.000,00
5.000.00

4.000.00
3.000.00

Kosten in €

2.000.00
1.000,00

0,00

=

3.000
G.000
2.000
12,000
[ 8,000
21,000 -
24,000 -
27,000 A
30,000
33,000 +
it 365,000 -

1 5.000 -

e s onder

s Hand eslvartrater Umsatz in

39,000 -
2,000 -
45,000 -
4,000 -
51,000 -
54,000 -
57.000 -

G0, 000
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6. Franchising und Rack-Jobbing

Def.: Beim Franchising stellt ein Franchisegeber einem Franchisenehmer die
(regionale) Nutzung emes Geschiftskonzeptes gegen Entgelt zur Verfiigung.

Der Franchisenelhmer nutzt Mamen, Logo, Kow-how, Werbung,
Personalschulungen, Sales Promation, u.a. Des Franclusegebers.

UNITED COLORS °
Beispiele: [/ SN OF BENETTON. w TUl @
=

Rack Jobbing |Rp.ga1.Hanmﬂ

Def.: [Hersteller oder Grofihindler, miten Verkaufsraum und/oder Regalfliiche in des
[Einzelhandels an und bieten dort das Sortiment ergiinzende Waren an. Dier
Vermieter wird rechtlich zum Kommissionir und iibermimmt das Inkassorisiko.

=SIPRIT] m
Beispiel: und mieten Verkaufsflichen bei

ot

T
4
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