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ABC-Analyse der Kunden
Mit Hilfe der ABC-Analyse kann untersucht werden,

wie sich der gesamte Umsatz des Unternehmens auf

Umsatz zu Zielpreisen

die einzelnen Kunden verteilt. Die Kunden werden - Skonti

nach ihrem prozentualen Umsatzanteil in drei Klas- Boni

sen eingeteilt: - bonl

- A: Kunden mit hohem Umsatzanteil -

s . — Provision

- B: Kunden mit mittlerem Umsatzanteil

- C: Kunden mit geringem Umsatzanteil. _  Fracht

Beispiel: - Verpackung
Kundenklasse A B C = Bereinigter Umsatz
Kundenanteil % 20 30 50 - Materialkosten
Umsatzanteil % 80 10 10 - Fertigungsléhne

Konzentrations-
koeffizient

4,00 0,33 0,20

Eindimensionale ABC-Analyse nach dem Umsatz der
Kunden

Umsatzanteil

Konzentrationskoeffizient = ————
Kundenanteil

Das Ergebnis der ABC-Analyse kann in Form einer
Konzentrationskurve dargestellt werden, wobei die
einzelnen Punkte die kumulierten Kunden- und Um-
satzanteile zeigen.

Die ABC-Analyse nach dem Umsatz ist die am
hdufigsten in der Praxis angewandte Methode zur
— Kundenbewertung. Dabei bestétigt sich oft das
sogenannte Pareto-Prinzip, wonach auf etwa 20 %
der Kunden rund 80 % des Umsatzes entfallen. Die
Konzentration des Umsatzes auf wenige Groffkun-
den wirkt sich in der Regel negativ auf die Konditio-
nen und damit auf den Gewinn des Unternehmens
aus, das heifit, die umsatzstarken Kunden sind nicht
immer die hauptsdchlichen Gewinnbringer. Daher
sollte auch untersucht werden, wie sich der gesamte
— Deckungsbeitrag des Unternehmens auf die ein-
zelnen Kunden verteilt. Der Deckungsbeitrag pro
Kunde wird, wie in nachfolgender Abbildung darge-
stellt, ermittelt.

Die Kunden werden nach ihrem anteiligen De-
ckungsbeitrag II in drei Klassen eingeteilt:

- A: Kunden mit hohem Deckungsbeitragsanteil

- B:Kunden mit mittlerem Deckungsbeitragsanteil

- C: Kunden mit geringem Deckungsbeitragsan-
teil.

Im Gegensatz zum Umsatzanteil kann der anteilige
Deckungsbeitrag einzelner Kunden auch null oder
negativ sein. Solche Kunden werden in der Klasse C
erfasst.

- Kosten fiir Fremdleistungen

= Deckungsbeitrag |

- Kosten fir Marketing und Vertrieb

= Deckungsbeitrag Il

Ermittlung des Kunden-Deckungsbeitrages

Beispiel:
Kundenklasse A B C
Kundenanteil % 20 30 50
Deckungsbeitrags- 60 15 25
anteil %
Konzentrations- 3,00 0,50 0,50
koeffizient

Eindimensionale ABC-Analyse nach dem Deckungs-
beitrag der Kunden

Deckungsbeitragsanteil
Kundenanteil

Konzentrationskoeffizient =

Bei der eindimensionalen ABC-Analyse nach dem
Umsatz oder Deckungsbeitrag der Kunden koénnen
grofle Unterschiede auftreten. Kombiniert man die
beiden Bewertungsmafistdbe, ergeben sich neun
mogliche Kundenklassen:

Die besten Kunden sind danach die AA-Kunden,
denn sie haben einen hohen Umsatz- und Deckungs-
beitragsanteil. Die CC-Kunden haben den geringsten
Ertragswert. Auf solche Kunden sollte das Unterneh-
men verzichten, falls der Umsatz und/oder De-
ckungsbeitrag bei ihnen nicht gesteigert werden
kann, und wenn diese durch hoherwertige Kunden
ersetzt werden konnen.
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U-Anteil | Hoch | Mittel | Gering
D-Anteil
Hoch AA BA CA
Mittel AB BB CB
Gering AC BC cc

Zweidimensionale ABC-Analyse von Kunden nach
Umsatz und Deckungsbeitrag

Dividiert man den Deckungsbeitragsanteil eines
Kunden durch seinen Umsatzanteil, ergibt sich des-
sen Ertragskoeffizient:

Ertragskoeffizient Deckungsbeitragsanteil
des Kunden Kundenanteil

Der Ertragskoeffizient ist eine Kennzahl fiir den Er-
tragswert des Kunden. Dieser Koeffizient entspricht
dem — Deckungsgrad des einzelnen Kunden im
Verhdltnis zum durchschnittlichen Deckungsgrad
aller Kunden des Unternehmens:

Ertrags- Deckungsgrad des Kunden
koeffizient = Deck d aller Kund
des Kunden eckungsgrad atler Bunden

Werte liber (unter) 1 bedeuten, dass der Deckungs-
grad des betreffenden Kunden hoher (niedriger) ist
als der durchschnittliche Deckungsgrad aller Kun-
den des Unternehmens.

Im Beispiel gilt:
Kundenklasse Ertragskoeffizient
AA 0,75
BB 1,50
CcC 2,50

Ertragskoeffizienten von Kundenklassen

Wiirdigung der ABC-Analyse:

Die ABC-Analyse liefert Hinweise auf den Er-
tragswert der Kunden. Dieser Wert ist die Grund-
lage fiir die unterschiedliche Betreuung der ein-
zelnen Kunden. Beispiele: A-Kunden werden
vom Auflendienst hdufiger als B-Kunden be-
sucht, C-Kunden werden vom Innendienst tele-
fonisch und/oder schriftlich kontaktiert. C-Kun-
den erhalten grundsatzlich nur Standardproduk-
te, wahrend A- und B-Kunden auf Wunsch auch
Sonderanfertigungen oder Exklusivprodukte er-
halten. A-Kunden erhalten giinstigere Konditio-
nen als B- und C-Kunden.

- Die ABC-Analyse ermoglicht keine Aussage iiber
den akquisitorischen und informatorischen
— Kundenwert. Zwischen einzelnen Kunden
konnen Verbundwirkungen bestehen, weil man-
che Kunden als — Meinungsfiihrer fungieren.
Die Meinungsfiihrer haben einen starken Ein-
fluss auf andere Personen. Meinungsbildende
Kunden sollten daher besonders aufmerksam be-
treut werden. Ertragsschwache Kunden kénnen
eventuell im Portfolio verbleiben, wenn deren
geringer oder negativer Deckungsbeitrag durch
ihren akquisitorischen und/oder informatori-
schen Wert iiberkompensiert wird.

- Die ABC-Analyse erfolgt meistens eindimensio-
nal und vergangenheitsbezogen, das heifit nach
dem Ist-Umsatz oder Ist-Deckungsbeitrag der
Kunden. Dabei werden neue Kunden mit gerin-
gem Umsatz oder Deckungsbeitrag in die Klasse
C eingestuft, obwohl sie potenzielle B- oder A-
Kunden sind. Die Kunden sollten daher zweidi-
mensional und zukunftsbezogen analysiert wer-
den, also nach ihrem potenziellen Umsatz und
Deckungsbeitrag. Eine solche Kundenbewertung
ist zwar aufwandiger, dafiir aber wesentlich aus-
sagefdhiger. HL

-Anal r Pr
Mit Hilfe der ABC-Analyse kann untersucht werden,
wie sich der gesamte Umsatz eines Unternehmens
auf die einzelnen Produkte verteilt. Die Produkte
werden nach ihrem prozentualen Umsatzanteil in
drei Klassen eingeteilt:
- A: Produkte mit hohem Umsatzanteil
- B: Produkte mit mittlerem Umsatzanteil
- C: Produkte mit geringem Umsatzanteil.

Beispiel:
Produktklasse A B C
Zahl der Produkte % 20 30 50

Umsatz der Produkte % 80 15 5

Konzentrationskoeffizient | 4,0 0,5 01

Eindimensionale ABC-Analyse nach dem Umsatz der
Produkte

Umsatzanteil

Konzentrationskoeffizient = ———
Produktanteil

Die ABC-Analyse nach dem Umsatz ist die am hdu-
figsten praktizierte Methode zur Bewertung von Pro-
dukten (— Produktbewertung). Dabei bestatigt sich
meistens die sogenannte Pareto-Regel, wonach auf
20 % der Produkte etwa 80 % des Umsatzes entfal-
len. Die Konzentration des Umsatzes auf wenige
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Abmahnung

Produkte ist unter Kostengesichtspunkten sinnvoll,
sie stellt fiir das Unternehmen jedoch ein erhebli-
ches Risiko dar. Unter Risikoaspekten sollte die star-
ke Abhdngigkeit von wenigen Produkten vermin-
dert werden. Unter Ertragsgesichtspunkten konnte
es vorteilhaft sein, einen Teil der C-Produkte zu
eliminieren. Dazu sind jedoch weitere Analysen er-
forderlich. Die Umsatzanteile der einzelnen Produk-
te entsprechen i.d.R. nicht ihren anteiligen De-
ckungsbeitragen. Deshalb sollte auch analysiert
werden, wie sich der gesamte Deckungsbeitrag des
Unternehmens auf die einzelnen Produkte verteilt.
Danach werden die Produkte in drei Klassen einge-
teilt:
- A: Produkte mit hohem Deckungsbeitragsanteil
- B: Produkte mit mittlerem Deckungsbeitragsan-
teil
- C: Produkte mit geringem Deckungsbeitragsan-
teil.

Im Gegensatz zum Umsatzanteil kann der anteilige
Deckungsbeitrag auch null oder negativ sein. Divi-
diert man den Deckungsbeitragsanteil eines Produk-
tes durch seinen Umsatzanteil, ergibt sich dessen
Ertragskoeffizient:

Ertragskoeffizient _ Deckungsbeitragsanteil
des Produktes B Umsatzanteil

Diese Kennzahl entspricht dem — Deckungsgrad
des Produktes im Verhdltnis zum durchschnittlichen
Deckungsgrad aller Produkte des Unternehmens:

Ertrags_— Deckungsgrad des Produktes
koeffizient =D K d aller Produkt
des Produktes eckungsgrad aflertrodukie

Werte iber (unter) 1,0 bedeuten, dass der De-
ckungsgrad des betreffenden Produktes hdoher
(niedriger) ist als der durchschnittliche Deckungs-
grad aller Produkte des Unternehmens.

Wiirdigung der ABC-Analyse:

- Die ABC-Analyse liefert Informationen iiber den
Ertragswert der Produkte. Sie macht jedoch kei-
ne Aussage liber den dkologischen und psycho-
logischen Wert der Produkte.

- Die Lebensphasen der Produkte werden nicht
beriicksichtigt. Produkte in der Einfiihrungspha-
se werden wegen ihres geringen Umsatz- und/
oder Deckungsbeitragsanteils unter C klassifi-
ziert, obwohl es potenzielle B- oder A-Produkte
sind.

- Die Analyse bezieht sich auf die Vergangenheit.
Besser wdre es, die Produkte nach ihrem poten-
ziellen Umsatz und/oder Deckungsbeitrag zu
bewerten.

- Die ABC-Analyse erfolgt i.d. R. eindimensional,
d. h. nach dem Umsatz oder Deckungsbeitrag der

Produkte. Kombiniert man die beiden Bewer-
tungsmafistibe in einer Matrix, ergeben sich
neun mogliche Produktklassen (s. Tab.). Den
hochsten (niedrigsten) Ertragswert haben da-
nach die AA-Produkte (CC-Produkte).

U-Anteil | Hoch | Mittel | Gering
D-Anteil
Hoch AA BA CA
Mittel AB BB CB
Gering AC BC cC

Zweidimensionale ABC-Analyse von Produkten nach
Umsatz und Deckungsbeitrag

- Es werden keine Verbundwirkungen zwischen
den einzelnen Produkten berticksichtigt. Ertrags-
schwache Produkte konnen in einer komplemen-
taren Beziehung zu ertragsstarken Produkten
stehen. In diesem Fall konnen die ertragsschwa-
chen Produkte im Sortiment verbleiben, wenn
ihr geringer oder negativer Deckungsbeitrag
durch den positiven Deckungsbeitrag der Kom-
plementdrprodukte iiberkompensiert wird. HL

immte Verhaltensweisen
Abgestimmte Verhaltensweisen im Sinne des Kar-
tellrechts liegen vor, wenn mehrere Unternehmen in
einem bestimmten Bereich wirtschaftlichen Verhal-
tens (z. B. Preisgestaltung) ihre Zusammenarbeit in
einer den Wettbewerb beschrankenden Weise be-
wusst koordinieren. Beispiele fiir abgestimmte Ver-
haltensweisen: »Gentlemen’s Agreements« oder
»Friihstiickskartelle«, beidenen jeweils eine Verstan-
digung iiber ein bestimmtes Verhalten vorliegt, ohne
sich jedoch hierzu rechtlich im Sinne eines Vertrages
verpflichten zu wollen. Keine abgestimmten Verhal-
tensweisen liegen vor beim blofien Nachahmen des
Verhaltens eines anderen (z.B. des Marktfiihrers),
auch wenn hierdurch die gleiche Wirkung ausgeldst
wird wie bei abgestimmten Verhaltensweisen. Ab-
gestimmte Verhaltensweisen sind gemdff §1
— GWB verboten; Zuwiderhandlungen konnen zu
Schadensersatzverpflichtungen oder zu Geldbuflen
fiihren (8§33, 81 Abs.1Z.1 - GWB). DS

— Marketing-Organisation.

Verstofit eine Wettbewerbshandlung gegen Vor-
schriften des — Wettbewerbsrechts oder des — Ge-
werblichen Rechtsschutzes, soll der Verletzer mit
der auflergerichtlichen Abmahnung zur Abgabe
der Erklarung aufgefordert werden, das wettbe-
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werbswidrige Verhalten kiinftig zu unterlassen und
fiir den Fall der Zuwiderhandlung eine Vertragsstra-
fe zu zahlen. Mit Abgabe dieser Unterlassungsver-
pflichtungserklarung und Erstattung der erforderli-
chen Aufwendungen des Abmahnenden ist ein Ge-
richtsverfahren hinfillig (allgemeiner Prozess-
grundsatz, im UWG geregelt in §12 Abs.1). Die
Abmahnung stellt daher eine kosten- und zeitspa-
rende Mafinahme zur auflergerichtlichen Beilegung
der meisten Wettbewerbsstreitigkeiten dar.

Zur Abmahnung ist nicht nur der von dem wett-
bewerbswidrigen Verhalten betroffene Wettbewer-
ber berechtigt, sondern sind auch Industrie- und
Handelskammern sowie qualifizierte Verbraucher-
schutzeinrichtungen und rechtsfihige Verbande,
die entsprechend ihrer Satzung gewerbliche Inte-
ressen ihrer Mitglieder verfolgen (z.B. die Wett-

bewerbszentralen), legitimiert (vgl. §8 Abs.3
UWG). HB
Abnehmerforschung

Abnehmerforschung ist die gezielte Untersuchung

bestimmter Merkmale bzw. Charakteristika von Ab-

nehmern oder Abnehmergruppen. Zielgruppen der

Abnehmerforschung sind Endverbraucher einer-

seits und gewerbliche Verbraucher andererseits.
Untersucht werden die Zahl der fiir den Kauf

eines Produktes in Frage kommenden Abnehmer,

die Struktur der Abnehmergruppen und Faktoren,

die fiir das Kaufverhalten von Einfluss bzw. ent-

scheidend sind. Dazu zdhlen:

- Kaufgewohnheiten

- Einstellungen

- Meinungen

- Lebensstile

- Bediirfnisse

- Images und Motive.

Je nach Aufgabenstellung untersucht man die vorge-
nannten Faktoren einzeln (als Einstellungsuntersu-
chung, Imageuntersuchung, Motivforschung etc.)
oder kombiniert. Eine kombinierte Untersuchung
erfordert beispielsweise die psychografische
— Marktsegmentierung. Dabei werden anhand der
untersuchten Faktoren verschiedene Profile be-
stimmt. Diese bestehen beispielsweise aus Merkma-
len des Kaufverhaltens oder aus — Einstellungen.
Die Auskunftspersonen werden entsprechend der
Ahnlichkeit ihrer Profile gruppiert, um so bestimmte
Zielgruppen fiir ein Produkt festlegen zu kon-
nen. RG

Absatz
Unter Absatz ist einerseits eine betriebswirtschaft-
liche Funktion im Sinne von Vertrieb zu verstehen.
Diese Funktion umfast alle Aktivitdten eines Unter-
nehmens zur Vermarktung von Waren, Diensten,
Informationen und Nutzungsrechten durch Verkau-
fen, Tauschen, Vermieten und/oder Verpachten.

Andererseits versteht man unter Absatz eine be-
triebswirtschaftliche Stromungsgrofle, d.h. die in
einem bestimmten Zeitraum von einem Produkt ver-
duflerte Menge. Zwischen dem Absatz, Umsatz und
Preis eines Produktes besteht folgende Beziehung:

Absatz = Ums?ltz
Preis HL

z, dir r
— Direktvertrieb.

Absatz, indirekter
— Indirekter Vertrieb.

Absatzbindungen

Vertragliche Vereinbarungen zwischen Unterneh-
men, um den Verkauf ihrer Produkte zu beeinflus-
sen. Zu unterscheiden sind horizontale und vertika-
le Absatzbindungen:

Horizontale Absatzbindungen liegen vor, wenn
sich Unternehmen der gleichen Wirtschaftsstufe
an gemeinsame Richtlinien halten. Solche Richt-
linien konnen Produktionsnormen, Ausbringungs-
mengen, Absatzgebiete sowie Liefer- und/oder
Zahlungsbedingungen betreffen, die von Herstel-
lern einer Branche im Rahmen eines — Kartells
vereinbart worden sind. Ein bekanntes Beispiel
bietet die Textilbranche, in der aufgrund eines
Konditionenkartells einheitliche Zahlungsbedin-
gungen bestehen.

Vertikale Absatzbindungen sind vertragliche
Vereinbarungen zwischen Unternehmen verschie-
dener Wirtschaftsstufen, z. B. einem Hersteller und
seinen GrofR- und/oder Einzelhdndlern. Der Herstel-
ler verfolgt damit das Ziel, den Verkauf seiner Pro-
dukte durch die — Absatzmittler zu steuern. Ver-
tikale Absatzbindungen werden in der Praxis als
— Vertriebsbindungen bezeichnet. Bekannte Ver-
triebsbindungen sind:

- — Agentur-System (z. B. Telefunken und Mine-
ralolkonzerne)

- — Depot-System (z. B. Kaffee und Kosmetika)

- — Franchise-System (z.B. Coca Cola und Eis-
mann)

- — Vertragshdndler-System (z. B. Benetton, Ford
und VW). Die Vertragshdndler von Kfz-Marken
konnen Ein- oder Mehrfirmenhdndler sein.

HL

Absatzfinanzierung

Absatzfinanzierung liegt vor, wenn Lieferanten ih-
ren Kunden Kredite einrdumen oder vermitteln, um
den Absatz der angebotenen Produkte zu fordern.
Die Absatzfinanzierung ist ein wichtiges Instrument
der Marketingpolitik. Durch die Gewdhrung und
Vermittlung von Krediten werden Kaufentscheidun-
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Absatzkennziffern

gen ausgelost, zu denen es ohne diese Zusatzleistun-
gen iiberhaupt nicht oder nicht in diesem Ausmaf}
kommen wiirde. Kredite an Kunden konnen in fol-
genden Formen und Fristen auftreten:

Fristen | kurz lang
Formen
Geld (@) (2)
Giiter (3) 4)

Kredite von Lieferanten an Kunden

Kurzfristige Kredite in Geldform (1) sind z. B. Kar-
tenkredite von Handlern. Langfristige Kredite in
Geldform (2) werden z. B. von Brauereien an Gast-
stdtten gewdhrt. Kurzfristige Kredite in Gliterform
(3) sind sogenannte — Lieferantenkredite, die in der
Praxis eine grofle Bedeutung haben. Langfristige
Kredite in Giiterform (4) werden den Kunden z. B.
bei — Teilzahlungsgeschdften gewdahrt. HL

Unter Absatzforschung ist die Erforschung der Ab-
satzmadrkte (z. B. quantitative Marktdaten, Konkur-
renz) sowie die Erforschung innerbetrieblicher
Sachverhalte des Absatzbereichs zu verstehen. Sie
ist ein Teilbereich der Marktforschung, die dariiber
hinaus noch andere Mdrkte (Beschaffungs-, Perso-
nal-, Kapitalmarkt) erforscht. Fiir den Begriff Ab-
satzforschung wird im Rahmen des modernen Mar-
keting meist der Begriff — Marketingforschung ver-
wendet.

earktiorachung

“Aermch onzardarer Clascowme ke Al Biluseioe g -
Jetdrkea Meechrd onr, silorwbos fdubls beoscbader Sead-
Semordd Kapihal T pne carhaesie salo e stz
] Esedaselenling

(L

Mkt inpinchung
IAzsartrins s bungl

Abgrenzung Marktforschung zu Marketingforschung

RG

Im Rahmen eines Marketingkonzeptes ist zu ent-
scheiden, wo die Produkte des Unternehmens abge-
setzt werden sollen. Die Wahl des Absatzgebietes ist
eine strategische Entscheidung. Dabei gibt es im
Prinzip vier Optionen:

- Teilweise Abdeckung des Inlandsmarktes

- Vollstandige Abdeckung des Inlandsmarktes

- Teilweise Abdeckung des Auslandsmarktes

- Vollstandige Abdeckung des Auslandsmarktes.

Der Absatz kann gesteigert werden durch

- Bearbeitung neuer Gebiete (Gebietserschlie-
flung) und/oder

- verstdrkte Bearbeitung der bisherigen Gebiete
(Gebietsdurchdringung).

Die Aufteilung des Absatzgebietes in einzelne Ver-
kaufsgebiete ist Gegenstand der — Gebietspla-
nung. HL

Absatzhelfer
Rechtlich selbststandige Personen und Institutio-
nen, die standig oder fallweise in den — indirekten
Vertrieb eingeschaltet sind. Dabei iibernehmen sie
akquisitorische und logistische Funktionen. Beispie-
le: Agenturen, Barter-Clubs, — Handelsvertreter,
Kommissiondre, Makler, Spediteure und Versteige-
rer. Im Gegensatz zu den — Absatzmittlern erwer-
ben die Absatzhelfer kein Eigentum an den betref-
fenden Produkten, da sie in der Regel nur auf fremde
Rechnung tdtig werden. HL

Absatzkanal
— Absatzwege.

Absatzkennziffern
Absatzkennziffern (AKZ) stellen den potenziellen
Absatz oder Umsatz fiir bestimmte Produkte in ein-
zelnen Stadt- und Landkreisen in Prozent vom ge-
samten Absatzgebiet (z.B. Bundesrepublik Deutsch-
land) dar. Die einzelnen AKZ werden nach Bundes-
landern, — ACNielsen-Gebieten oder nach den
Verkaufsbezirken eines Unternehmens bzw. der zu-
standigen Verkdufer zusammengefasst.

Die regionalen AKZ sind die Grundlage fiir die
Planung und Kontrolle der Umsdtze in den verschie-
denen Bezirken. Ein Vergleich mit den prozentualen
Umsatzanteilen der zustdndigen Verkaufer zeigt, in
welchem Ausmaf die jeweiligen Marktchancen aus-
genutzt worden sind. Der Mafistab fiir die Ausnut-
zung der regionalen Marktchancen ist der Markt-
anteilskoeffizient (MAK):

_ Umsatzanteil des Verkdufers
Absatzkennziffer des Bezirks

MAK

Ein MAK-Wert grofier als 1 besagt, dass der betref-
fende Verkdufer das vorhandene Umsatzpotenzial
tiberdurchschnittlich ausgenutzt hat. Ein MAK-Wert
kleiner als 1 bedeutet entsprechend, dass das Poten-
zial unterdurchschnittlich ausgeschopft worden ist.
Bei der Analyse der Abweichungen stellt sich hdufig
heraus, dass diese nicht nur von den Verkdufern zu
vertreten sind. Griinde fiir Abweichungen koénnen
z. B. die regional unterschiedliche Konkurrenzsitua-
tion und Intensitdt der Werbung sein. Nach Kennt-
nis der Abweichungsursachen kdnnen Mafinahmen
eingeleitet werden, um das Umsatzpotenzial in den



Absatzkredit

Verkaufs- Ist-Umsatz AKZ MAK Soll-Zuwachs Soll-Umsatz

bezirk EUR/J % % EUR/J %/) | EUR/J %

Nord 150.000 30 20 15 20.000 13,3 | 170.000 284

Sud 100.000 20 40 05 40.000 40,0 | 140.000 23,3

Ost 150.000 30 30 1,0 30.000 20,0 | 180.000 30,0

West 100.000 20 10 2,0 10.000 10,0 | 110.000 183 Umsatzvorgaben bei
Einfiihrung regionaler

Gesamt 500.000 100 100 1,0 100.000 20,0 | 600.000 100,0 Absatzkennziffern

schwach ausgeschopften Bezirken stdrker zu er-

schliefRen.
Zur Berechnung regionaler AKZ sind grundsatz-

lich folgende Informationen erforderlich:

- Zahl der Bedarfstrdger fiir das betreffende Pro-
dukt in den einzelnen Stadt- und Landkreisen

- Faktoren, die den Absatz des jeweiligen Produk-
tes beeinflussen, z.B. Geschlecht, Alter und/
oder — Kaufkraft der Bedarfstrager.

Wenn die einzelnen Variablen den gleichen Einfluss
auf die Nachfrage haben, werden deren Prozentsat-
ze pro Bezirk addiert und durch die Zahl der Variab-
len dividiert. Die regionale AKZ ist in diesem Fall ein
einfacher arithmetischer Mittelwert.

In der Regel beeinflussen die einzelnen Variablen
den Absatz der Produkte jedoch unterschiedlich.
Dann miissen die Werte der Variablen entsprechend
gewichtet und anschlief}end pro Bezirk addiert wer-
den. In diesem Fall ist die regionale AKZ ein gewo-
gener arithmetischer Mittelwert. Die Gewichtungs-
faktoren der unabhdngigen Variablen konnen von
der Verkaufsleitung zusammen mit den Verkdufern
geschdtzt oder mit Hilfe der Marktforschung ermit-
telt werden.

Das beschriebene Verfahren zur Berechnung von
AKZ gilt nur fiir die Nachfrage der potenziellen End-
kunden. Die Nachfrage der Endabnehmer innerhalb
eines Gebietes ist jedoch i.d.R. nicht mit den Ab-
satzmoglichkeiten der Industrie beim dort ansdssi-
gen Handel identisch. Die Abweichungen zwischen
dem Bedarf der Handler und dem der Konsumenten
sind umso grofer, je kleiner die Verkaufsbezirke
sind. Deshalb ist es bei indirektem Vertrieb erforder-
lich, das regionale Umsatzpotenzial sowohl bei den
Endabnehmern als auch bei den Absatzmittlern zu
berechnen. Die beiden AKZ werden anschlieflend zu
einer speziellen AKZ zusammengefasst, wobei die
Anteile des direkten und indirekten Vertriebs bei
dem betreffenden Unternehmen durch entsprechen-
de Gewichtungsfaktoren zu beriicksichtigen sind.

Die Einfiihrung regionaler Absatzkennziffern ist
oft mit gewissen Schwierigkeiten verbunden. Es
kann dabei ndmlich passieren, dass das relative Um-
satzpotenzial in Form der AKZ gegeniiber dem bis-
herigen Umsatzanteil der Gebiete stark abweicht.
Wenn das der Fall ist, muss die Verkaufsleitung
versuchen, die regionalen Soll-Umsatzanteile stu-
fenweise dem vorhandenen Potenzial anzupassen.

Beispiel:

Ein Unternehmen hat im vergangenen Jahr einen
Umsatz von 500.000 EUR erzielt. Im laufenden Jahr
soll der Umsatz auf 600.000 EUR gesteigert werden.
Der geplante Gesamtumsatz soll optimal auf die vier
Verkaufsbezirke bzw. Verkdufer des Unternehmens
verteilt werden. Als Entscheidungshilfe wurde von
der Marktforschung erstmals das regionale Umsatz-
potenzial in Prozent vom Gesamtmarkt ermittelt
und mit der Umsatzverteilung des Vorjahres vergli-
chen. Wie viel Umsatz soll den Verkdufern in den
einzelnen Gebieten vorgegeben werden? Die obige
Tabelle zeigt eine praktikable Losung.

Die AKZ wird in diesem Fall nicht als Soll-Um-
satzanteil vorgegeben, sondern als Bemessungs-
grundlage fiir den Umsatzzuwachs verwendet. Auf
diese Weise ergibt sich fiir jeden Verkaufsbezirk eine
andere Soll-Zuwachsrate, die umso hoéher ist, je
schlechter das vorhandene Umsatzpotenzial bisher
ausgeschopft worden ist. Die einzelnen Werte in der
Tabelle werden wie folgt ermittelt:

- in O,
MAK = Ist Umse%tz in %
AKZ in %

Soll-Zuwachs pro Bezirk in EUR/J
= 100.000 EUR/J X AKZ

20 %/J

Soll-Zuwachs pro Bezirk in % /J =
MAK

Die Gesellschaft fiir Konsum-, Markt- und Absatz-
forschung e. V. (GfK), Niirnberg, ermittelt und pub-
liziert jedes Jahr aktuelle »Basiszahlen zur Berech-
nung regionaler Absatzkennziffern«. Sie iibernimmt
auch die Berechnung firmenspezifischer AKZ und
berdt ihre Mitglieder bzw. Kunden bei deren An-
wendung. HL

Absatzkredit
— Absatzfinanzierung, — Factoring, — Lieferan-
tenkredit.

Absatzlogistik
Die traditionelle Hauptaufgabe der Absatzlogistik ist

die rechtzeitige Versorgung der Kunden mit den
benétigten Waren. In zunehmendem Mafle wird
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Absatzmarktforschung

die Absatzlogistik aktiv als Marketinginstrument
eingesetzt.

In der Vergangenheit waren Preis und Qualitdt
der Waren, Markenbedeutung sowie Werbe- und
Verkaufsforderungskonzeption die wichtigsten Kri-
terien der Kunden, um sich fiir einen Artikel oder
Hersteller zu entscheiden.

Durch das starke Anwachsen der Sortimente und
die dadurch entstehenden Probleme des Handlings
und der Lagerung gewinnt der von einem Unterneh-
men angebotene — Logistikservice zunehmende
Bedeutung (s. Abb. unten).

Die Attraktivitdt eines Produktes und eines Lie-
feranten erfahrt durch die Logistikleistung eine neue
Dimension. Als zusdtzliche Serviceleistungen im
Rahmen der Logistik seien genannt: Regalpflege
beim Kunden, Bestelleinholung vor Ort und Palet-
tenhandling.

Zahlreiche Beispiele belegen, dass die Absatzlo-
gistik heute als Marketinginstrument eingesetzt
wird und daraus Wettbewerbsvorteile erwachsen.
So haben sich im Tiefkiihlkostsegment namhafte
Firmen etabliert, die den Kunden die Ware ins Haus
liefern, wofiir diese auch einen hoheren Preis akzep-
tieren. Dieser Heimservice hat dazu gefiihrt, dass die
Heimdienstlieferanten einen beachtlichen Teil des
Tiefkithlkostmarktes bestreiten.

Eine fundamentale Rolle kann der Absatzlogistik
bei der Erschliefung neuer Marktgebiete zukom-
men. In rdumlich wachsenden Markten hat derjeni-
ge Anbieter Wettbewerbsvorteile, der den Kunden
seine Waren flichendeckend - auch in entfernten
Regionen - anbieten kann. Die zunehmende Libera-
lisierung des Warenverkehrs innerhalb der Europadi-
schen Union wird dazu fiihren, dass solche Unter-
nehmen Wettbewerbsvorteile erzielen, die grofe
Rdume logistisch bedienen konnen. Es ist im Einzel-
fall zu entscheiden, ob die logistische Abdeckung

dieser Gebiete von zentralen Distributionsstandor-
ten aus oder dezentral iiber kundennahe Ausliefe-
rungsstandorte erfolgt. Die Vorteile, die sich aus
dezentralen, kundennahen Standorten ergeben,
miissen gegen die dadurch zusdtzlich entstehenden
Kosten abgewogen werden.

Den fiir die Kunden umfassendsten Logistikser-
vice bieten die sich zunehmend etablierenden Sys-
temlieferanten (— Systemlogistik). Hierbei wird das
gesamte Sortiment eines bestimmten Bereiches, also
jeder vom Kunden gewiinschte Artikel dieses Berei-
ches - unabhdéngig vom Hersteller -, in einer Liefe-
rung angeboten. Mit der Optimierung der gesamten
Logistikkette beschdftigt sich das — Supply Chain
Management. WH

Absatzmarktforschung
Der Begriff Absatzmarktforschung bezieht sich auf

alle Marktforschungsaktivitaten, die in direktem Zu-
sammenhang mit der Absatztdtigkeit der Hersteller
und des Handels stehen. Dies betrifft alle CPG-Pro-
dukte (Consumer packaged goods, diese Definition
umfasst sowohl Ge- als auch Verbrauchsgiiter). Es
handelt sich um die systematische Untersuchung
der Verhdltnisse auf den Absatzmarkten, entweder
zu einem bestimmten Zeitpunkt (Marktanalyse)
oder in ihrer Bewegung (Marktbeobachtung). Ziel
der Absatzmarktforschung ist eine Ausweitung und
optimale Ausschopfung des Absatzpotenzials.

Z.B. sollen bereits erschlossene Markte abgesi-
chert sowie neue und bisher nicht beachtete Absatz-
markte hinzugewonnen werden.

Um einen Absatzkanal und seine Bedeutung
ganzheitlich bewerten zu konnen, werden in der
Absatzmarktforschung Informationen iiber Produk-
te, Preise, Konditionen, Strukturen und bestehende
sowie potenzielle Kunden beriicksichtigt. ACN

mit zunehmender - Vollsortiment in
Bedeutung einer Lieferung
— Kommissionierte
Anlieferung
- Platzierung der
Ware
— Zeitgenaue
Anlieferung
— Verhdltnis von
Umschlagdauer
und Lieferzeitraum

Kriterium Beurteilung

Traditionelle — Preis der Ware Direkt vergleichbar
Anforderungen - Qualitat der Ware Indirekt vergleichbar

— Verkaufsforderungs- Attraktivitat Indirekt vergleichbar

konzeption des Produktes

— Markenbedeutung Indirekt vergleichbar

— Werbekonzeption Indirekt vergleichbar
Anforderungen - Logistikservice Nur subjektiv

Attraktivitat
des Lieferanten

vergleichbar

Anforderungen der Kun-
den an Lieferanten
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— Absatz, — Planin-

halte.

— Marketing-Controlling,

Absatzmessung

Der Absatz eines Unternehmens und der betreffen-
den Branche sollte regelmaflig gemessen werden,
um den Vertrieb, die Produktion sowie die Lager-
haltung markt- und zielgerecht steuern zu konnen.
Die Absatzmengen der einzelnen Produkte werden
mittels folgender Methoden ermittelt:

- Inventurmethode

- Skontrationsmethode.

Nach der Inventurmethode ergibt sich der Absatz
(= Abgang an Produkten) wie folgt:

Absatz = Anfangsbestand + Zugang - Endbestand

Nach der Skontrationsmethode ergibt sich der Ab-
satz durch fortlaufende Addition der einzelnen Ab-
ginge aufgrund der Ausgangsrechnungen. Die
Skontrationsmethode ist aufwandiger als die Inven-
turmethode, liefert jedoch genauere Ergebnisse.

Um den Absatz des gesamten Sortiments einer
Firma zu ermitteln, sind Mengeneinheiten als Maf-
stab ungeeignet. Wenn z. B. der Gesamtabsatz eines
Automobilherstellers in einer Stiickzahl ausgedriickt
wird, werden Kleinwagen, Mittelklassewagen,
Sportwagen usw. gleichgesetzt. Eine solche Mes-
sung verschleiert strukturelle Verdnderungen im
Absatz, etwa den wachsenden Anteil von Kleinwa-
gen. Falls ein Unternehmen verschiedene Produkte
mit unterschiedlichen Mengeneinheiten (z.B.
Stiick, Liter, Meter, Tonnen usw.) anbietet, konnen
die einzelnen Absatzmengen iiberhaupt nicht ad-
diert werden.

Der Gesamtabsatz eines Unternehmens mit hete-
rogenem Sortiment kann dadurch gemessen wer-
den, dass der Gesamtumsatz (die Summe der mit
ihren Preisen bewerteten Absatzmengen) mit Hilfe
der Indexrechnung preisbereinigt wird (— Preisin-
dex):

Gesamtumsatz
Gesamtabsatz = ————— x 100
Preisindex

Die prozentuale Veranderung des gesamten Absat-
zes gegeniiber der Basisperiode wird mit einem
— Mengenindex gemessen.

Will man den — Marktanteil eines Unterneh-
mens bzw. Produktes ermitteln, muss der Absatz
der betreffenden Branche bekannt sein. Grundsatz-
lich gibt es zwei Verfahren, um den Absatz einer
Branche zu messen:

- primadrstatistisch
- sekundarstatistisch.

Bei der sekunddrstatistischen Absatzmessung wer-
den vorhandene Informationen ausgewertet, die zu
anderen Zwecken ermittelt worden sind. Als Quel-

len fiir entsprechende Sekundarinformationen kom-
men in Deutschland vor allem die Erhebungen bzw.
Verdffentlichungen des Statistischen Bundesamtes
(— Adressenverzeichnis) in Frage (— Sekundarfor-
schung/Desk Research). Wenn die Produktions-
und Aufenhandelszahlen einer Branche bekannt
sind, kann damit wie folgt deren Inlandsabsatz be-
rechnet werden:

Produktion + Import — Export = Inlandsverbleib

Auf Dienstleistungsmarkten ist der Inlandsverbleib
immer mit dem Inlandsabsatz identisch, weil Dienst-
leistungen nicht lagerfahig sind. Auf Warenmarkten
wird die Differenz zwischen Inlandsabsatz und In-
landsverbleib durch Verdnderungen des Lagerbe-
standes ausgeglichen.

Bei einem Lageraufbau ist der Inlandsabsatz klei-
ner als der Inlandsverbleib:

Inlandsabsatz = Inlandsverbleib - Lageraufbau

Bei einem Lagerabbau ist der Inlandsabsatz entspre-
chend grofer als der Inlandsverbleib:

Inlandsabsatz = Inlandsverbleib + Lagerabbau

Da die Entwicklung des Lagerbestandes einer Bran-
che i.d.R. geschdtzt werden muss, konnen sich
Schatzfehler ergeben. Praktisch alle sekundarstatis-
tischen Zahlen konnen mit Messfehlern behaftet
sein, die liberwiegend auf Unzuldnglichkeiten bei
der Erhebung zuriickzufiihren sind.

Die Produktionsstatistik beruht auf den Meldun-
gen der einzelnen Hersteller an die Statistischen
Landesdmter. Dabei konnen folgende Fehler auftre-
ten:

- Meldepflichtig sind nur Betriebe mit zehn und
mehr Beschéftigten. Wird das betreffende Pro-
dukt auch von kleineren Betrieben hergestellt, ist
das amtlich publizierte Produktionsvolumen der
Branche entsprechend zu niedrig.

- Die Meldeformulare werden nicht immer mit der
erforderlichen Sorgfalt ausgefiillt. Die Fehler sind
z. B. darauf zuriickzufiihren, dass das Warenver-
zeichnis fiir die Industriestatistik, in dem die ein-
zelnen Produkte definiert sind, nicht genau be-
achtet wird. So haben in einem praktischen Fall
Nachforschungen ergeben, dass die Produk-
tionsmenge von Dunstabzugshauben eines be-
kannten Unternehmens jahrelang unter der fal-
schen Position »heliotherapeutische Gerdte« ge-
meldet wurde, weil in diesen Hauben eine UV-
Lampe eingebaut war! Die amtlich ausgewiesene
Produktion von Dunstabzugshauben war also zu
niedrig und die der heliotherapeutischen Gerdte
entsprechend zu hoch.

- SchlieRlich kann es vorkommen, dass die Pro-
duktionsmenge einer Branche wegen Wahrung
des Betriebsgeheimnisses nicht veroffentlicht
wird, weil weniger als drei Betriebe mit zehn
und mehr Beschaftigten das betreffende Produkt
herstellen.
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Absatzmittler

Die Aufienhandelsstatistik beruht auf den Meldun-
gen der Zollbehorden an die Statistischen Amter.
Dabei sind folgende Fehlerquellen zu beachten:

- Die Import- und Exportstatistik ist nach einem
anderen System aufgebaut als die Produktions-
statistik. Die einzelnen Positionen sind daher
nicht immer voll vergleichbar.

- In der Auflenhandelsstatistik fehlt der Schmug-
gel, der in manchen Branchen eine erhebliche
Bedeutung hat (z. B. Zigaretten).

Die sekundarstatistische Messung des Inlandsabsat-
zes ist verhdltnismaflig kostengiinstig und vom
Schreibtisch aus durchfiihrbar. Diesen Vorteilen ste-
hen als Nachteile gegeniiber, dass die Sekundarin-
formationen oft fehlerbehaftet und nicht aktuell
sind. Wenn keine zuverldssigen und aktuellen Se-
kunddrinformationen vorliegen, muss der Absatz
primdrstatistisch gemessen werden.

Grundsatzlich unterscheidet man zwei Arten von
Primdrerhebungen:
- Vollerhebung
- Teilerhebung.

Von einer — Vollerhebung spricht man, wenn alle
Einheiten der Grundgesamtheit in die Untersuchung
einbezogen werden. Aus Zeit- und Kostengriinden
werden Vollerhebungen i.d.R. nur dann durchge-
fiihrt, wenn die jeweilige Grundgesamtheit klein ist.
Eine Vollerhebung liegt z. B. vor, wenn ein Herstel-
lerverband die Absatzzahlen seiner Mitglieder an
einen Notar melden ldsst. Die Ergebnisse einer sol-
chen Erhebung sind jedoch nur dann aussagefdhig,
wenn der betreffende Inlandsmarkt ausschlieflich
von inldndischen Herstellern beliefert wird, alle Her-
steller Mitglieder des Verbandes sind und alle Her-
steller richtig gemeldet haben.

Werden auf dem Inlandsmarkt auch ausldndi-
sche Erzeugnisse vertrieben, ist der durch die Voll-
erhebung des Herstellerverbandes ermittelte Absatz
niedriger als der Inlandsabsatz der Branche.

Wird nur ein Teil der Erhebungseinheiten aus der
Grundgesamtheit in die Untersuchung einbezogen,
spricht man von einer — Teilerhebung. Teilerhe-
bungen sind z.B. — Panels, die von Marktfor-
schungsinstituten regelmdfig bei reprdsentativen
Stichproben von Einzelhdndlern und Verbrauchern
durchgefiihrt werden. Im Rahmen von Einzelhan-
dels-Panels wird u. a. der Absatz ausgewadhlter Pro-
dukte ermittelt. Der Absatz wird dabei wie in fol-
gender Abbildung dargestellt, gemessen.

Die Absatzzahlen werden nach Marken, Pack-
ungsgroflen, Preisklassen usw. aufgeteilt. Durch
die mehrmalige Befragung der gleichen Stichprobe
im Zeitablauf werden Veranderungen der Marktan-
teile ermittelt.

Bei der praktischen Anwendung der Ergebnisse
ist zu beachten, dass ein Einzelhandels-Panel i. d. R.
nicht fiir den gesamten Markt reprasentativ ist. Es

Vorrat bei der ersten Erhebung

+ Lieferungen bis zur zweiten Erhebung

= Angebot wéhrend des Erhebungszeitraumes
- Vorrat bei der zweiten Erhebung

= Absatz wahrend des Erhebungszeitraumes

Absatzmessung mittels Panel

fehlt der Direktverkauf der Hersteller bzw. der Di-
rektkauf der Konsumenten. Aufierdem werden in
einem solchen Panel oft nicht alle relevanten Be-
triebsformen des Einzelhandels berticksichtigt, so-
dass die ermittelten Absatzzahlen zu niedrig sind.

Im Rahmen von Verbraucher-Panels wird der
Absatz ausgewdhlter Produkte unabhdngig von
den jeweiligen Verkaufsstdtten ermittelt. Die Infor-
mationen beruhen auf der Buchfiihrung einer repra-
sentativen Stichprobe von Konsumenten {iber ihre
Einkdufe. Bei der Anwendung der Ergebnisse ist zu
beachten, dass Endabnehmer fiir die betreffenden
Produkte nicht nur private Konsumenten sein kon-
nen, sondern z. T. auch Unternehmen und die Of-
fentliche Hand (z. B. Personalcomputer und Kaffee-
maschinen). In solchen Fallen ist der durch ein Ver-
braucher-Panel gemessene Absatz niedriger als der
Inlandsabsatz der Branche.

Werden bestimmte Produkte in erheblichem
Umfang auch von Unternehmen, vom Staat und/
oder von ausldandischen Konsumenten im Inland
gekauft, sind die durch das Verbraucher-Panel ge-
messenen Absatzmengen niedriger als der Inlands-
absatz der Branche. Die ausgewiesenen Marktantei-
le der einzelnen Anbieter miissen daher mit Vorsicht
interpretiert werden.

Zusammenfassend kann festgestellt werden,
dass alle Verfahren zur Absatzmessung mehr oder
minder ungenaue Informationen liefern. Diese Un-
genauigkeiten lassen sich zwar z.T. vermindern,
jedoch nur unter erheblichem Mehraufwand an Zeit
und Kosten. Es muss daher jeweils abgewogen wer-
den, ob dieser zusatzliche Aufwand gerechtfertigt
ist. HL

Absatzmittler
Absatzmittler sind rechtlich und wirtschaftlich
selbststindige Personen oder Institutionen, die in
den — indirekten Vertrieb eingeschaltet sind. Im
Gegensatz zu den — Absatzhelfern sind sie in eige-
nem Namen und auf eigene Rechnung tdtig. Sie
werden also Eigentiimer der betreffenden Produkte
und verduflern diese ohne wesentliche Be- und/oder
Verarbeitung. Absatzmittler im engeren Sinn sind
Handler aller Art. Im weiteren Sinn kann man auch
Franchise-Nehmer, Leasing-Gesellschaften, OEM-
Partner (— OEM-Vertrieb) und Warenhandwerker
dazu zdhlen. HL
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Absatzplanung
Die Absatzplanung ist derjenige Teil der — Marke-
tingplanung, der sich mit der Planung der Absatz-
mengen beschaftigt. RG

Die Absatzpolitik umfasst alle Entscheidungen und
Mafinahmen eines Unternehmens, die auf die Be-
einflussung des Kaufverhaltens der Nachfrager ge-
richtet sind. Der von Erich Gutenberg geprédgte Be-
griff wird heute zunehmend durch die synonyme
Bezeichnung Marketingpolitik ersetzt. HL

Absatzpolitisches Instrumentarium

Das absatzpolitische oder marketingpolitische In-
strumentarium umfasst alle Werkzeuge, die ein Un-
ternehmen zur Gestaltung des Absatzmarktes ein-
setzen kann. Diese Werkzeuge konnen in vier Grup-
pen eingeteilt werden, die durch folgende Fragen
gekennzeichnet sind:
- Produktpolitik
Welche und wie viele Leistungen sollen wann
angeboten werden?
- Distributionspolitik
Wo sollen welche Leistungen an wen und auf
welchen Wegen wann vertrieben werden?
- Konditionenpolitik
Wer soll fiir welche Leistungen wie viel und
wann in welcher Form bezahlen?
- Kommaunikationspolitik
Wer soll durch welche Informationen wo und auf
welchen Wegen wann und wie beeinflusst wer-
den?

Die jeweilige Kombination der absatzpolitischen
Instrumente wird als Marketing-Mix bezeich-
net. HL

Absatzpotenzial

Die Absatzmenge eines Produktes, die maximal er-
reicht werden kann (— Marktpotenzial). RG

— Gebietsplanung.

Absatzprognosen sind systematische und logisch
begriindete Vorhersagen iiber Ereignisse und Ent-
wicklungen auf einzelnen Absatzmarkten wahrend

eines bestimmten Zeitraumes oder zu einem be-
stimmten Zeitpunkt in der Zukunft. Gegenstand
von Prognosen konnen z. B. folgende Grofien sein:
— Absatzpotenzial, — Absatzvolumen, — Markt-
potenzial, — Marktvolumen, — Marktanteil,
Marktsattigung usw. Die Ergebnisse von Absatz-
prognosen sind fiir ein Unternehmen wichtige Infor-
mationen, um die Risiken von Marketingentschei-
dungen zu minimieren und die Marketingplanung
zu fundieren.

Flir Absatzprognosen stehen zahlreiche Metho-
den zur Verfiigung. Quantitative Verfahren sind z. B.
die — exponentielle Glattung, — Indikatorprogno-
sen und die — Trendextrapolation. Qualitative Me-
thoden sind z.B. das — Delphi-Verfahren und die
— Szenario-Technik. HL

Absatzstrategie

— Marketing-Strategien.

Absatzvolumen
Die von einem Unternehmen oder Produkt abgesetz-
te Menge (— Planinhalte). RG

Absatzwege

Als Absatzweg bezeichnet man den Weg, den ein
Produkt vom Hersteller bis zu den Endkunden bzw.
Verwendern durchlduft. Synonyme Bezeichnungen
sind: Absatzkanal, Distributionskanal, Vertriebs-
schiene und Vertriebsweg.

Zu unterscheiden sind direkte und indirekte Ab-
satzwege, je nachdem, ob die Produkte vom Her-
steller unmittelbar oder iiber — Absatzmittler und
— Absatzhelfer an die Endkunden fliefen. Direkte
Absatzwege sind stufenlos und kurz (— Direktver-
trieb). Indirekte Absatzwege sind ein- oder mehr-
stufig und somit relativ lang (— Indirekter Ver-
trieb).

Grundsatzlich gibt es sechs Absatzwege:

- Direktverkauf

- Indirekter Verkauf

- Direktvermietung

- Indirekte Vermietung

- Direkter Tausch (Kompensation)
- Indirekter Tausch (Barter).

Zwischen den einzelnen Absatzwegen sind vielfdl-
tige Kombinationen moglich. Die Produkte eines
Herstellers konnen teilweise direkt und indirekt ver-
kauft, vermietet oder getauscht werden. Substitu-
tions- und Komplementadrprodukte konnen auf glei-
chen oder verschiedenen Wegen abgesetzt werden.

HL
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Abschopfungsstrategie

Absatzwirtschaft
Der Begriff der Absatzwirtschaft ist mehrdeutig:

Im funktionellen Sinn umfasst die Absatzwirt-
schaft alle Tatigkeiten eines Unternehmens zur Ver-
marktung seines Leistungsangebotes. Absatzwirt-
schaft bedeutet insofern Vertrieb.

Wenn sich das Unternehmen nicht nur um die
Deckung des Bedarfs bemiiht, sondern auch um die
Weckung von Bedarf bzw. Nachfrage, bedeutet Ab-
satzwirtschaft ungefahr dasselbe wie Absatz-Marke-
ting (— Marketing).

Im institutionellen Sinn umfasst die Absatzwirt-
schaft samtliche Einrichtungen bzw. Personen, die
sich direkt oder indirekt mit der Vermarktung von
Produkten aller Art befassen, d. h. — Akquisiteure,
— Absatzhelfer und — Absatzmittler. HL

Abschlussfragen

Wenn ein Kunde — Kaufsignale sendet, sollte der
Verkdufer den Abschluss einleiten, indem er ent-
sprechende Fragen stellt. Abschlussfragen sind
kombinierte — Fragetechniken, die wie folgt syste-
matisiert werden kdnnen:

Form der Frage | Geschlossen | Offen
Inhalt der Frage
Alternativ Q) (2)
Suggestiv 3) 4
Suggestiv-alternativ 5) 6)

Kombinierte Fragetechniken

- Geschlossene Alternativ-Frage
Beispiel: »Sie konnen das Modell in den Farben
Rot oder Griin bekommen. Gefillt IThnen Rot
besser als Griin?«

- Offene Alternativ-Frage
Beispiel: »Sie konnen das Modell in den Farben
Rot oder Griin bekommen. Welche Farbe gefdllt
Ihnen besser?«

- Geschlossene Suggestiv-Frage
Beispiel: »Wir konnten die Ware in der ndchsten
Woche liefern. Wiirde Ihnen der Mittwoch pas-
sen?«

- Offene Suggestiv-Frage.
Beispiel: »Wir konnten die Ware in der nachsten
Woche liefern. Welcher Tag wiirde Thnen pas-
sen?«

- Suggestive Alternativ-Frage in geschlossener
Form
Beispiel: »Wir konnten die Ware am ndachsten
Mittwoch oder Freitag liefern. Wiirde Thnen der
Mittwoch passen?«

- Suggestive Alternativ-Frage in offener Form
Beispiel: »Wir konnten die Arbeit am ndchsten

Mittwoch oder Freitag ausfiihren. Welcher Ter-
min passt Ihnen besser?«

Bei geschlossenen Alternativ- und Suggestiv-Fragen
besteht die Gefahr, dass der potenzielle Kaufer
»Nein« sagt. Insofern ist die offene Formulierung
glinstiger. HL

Abschlusstechniken
Am Ende des Verkaufsgesprdaches muss sich der
Kunde entscheiden, ob er das Angebot des Verkdu-
fers annimmt oder ablehnt. Dabei sollte der Verkau-
fer beachten, dass die meisten Menschen entschei-
dungsschwach sind, weil sie Angst vor Fehlentschei-
dungen haben. Solchen Kunden muss geholfen wer-
den, die Kaufentscheidung zu treffen. Als Hilfsmittel
stehen dem Verkdufer zahlreiche Abschlusstechni-
ken zur Verfiigung:

— Abschlussfragen

— Additionstechnik

— Amortisationstechnik

— Divisionstechnik

— Falsche Wahl-Technik

— Imaginationstechnik

— Imperativ-Technik

— Kalkulationstechnik

— Kompensationstechnik

— Nutzenentgang-Technik

— Pro-und-Kontra-Technik

— Reserveargument-Technik

— Teilentscheidungstechnik

— Zusammenfassungstechnik. HL

Abschlussvertreter
— Handelsvertreter.

Bei der Abschopfungsstrategie (auch Skimming-
Strategie genannt) wird der Preis so hoch angesetzt,
dass er zumindest auf kurze Sicht ein Maximum an
Deckungsbeitrdgen erbringt. Am Anfang des Le-
benszyklus (— Lebenszyklus-Analyse von Produk-
ten) werden hohe Gewinne erzielt, die oft zu einer
schnellen Amortisation der Aufwendungen fiir For-
schung und Entwicklung (F&E) fiihren. Der Preis
wird spater oft reduziert, da neue Anbieter teilweise
mit verbesserten Produkten auftauchen. Gefahren
bei dieser Strategie sind, dass hohe Renditen Wett-
bewerber anziehen und einen hohen Anreiz zur
Umgehung eventueller — Patente oder — Ge-
brauchsmusterschutzrechte bieten. Bei dieser Stra-
tegie kommen auch die Vorteile einer Degression der
Stiickkosten durch den Mehrumsatz nicht immer
oder nur teilweise zum Tragen. Die Abschopfungs-
strategie wird hdufig bei Produkten mit echtem
— USP (Unique Selling Proposition = Nutzenvor-
teil) angewandt. RG
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