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DER GRORB- UND AUBRENHANDEL

seine Aufgaben, Bedeutung und Funktionen
fur die Wirtschaft



VORWORT

Der Wirtschaftstufe des GroR- und AuRenhandels kommt in der Offentlichkeit leider nicht die
Aufmerksamkeit und Beachtung zu, wie er sie aufgrund seiner Bedeutung und Funktion fir
unser Wirtschaftssystem verdient hatte. Die Ursachen fur diesen Mangel sind vielfaltig. Die
Grollhandelsunternehmen kdnnen keine eindrucksvollen Produktionsanlagen vorzeigen, wie
etwa die Industrie. Sie bieten auch nicht das auf Kauferlebnis ausgerichtete Ambiente des
Einzelhandels. Nur wer genau hinsieht, erkennt in Stadt und Land den Grof3- und
Aulenhandel an seinen Lager- und Ausstellungshallen und seinen meist zweckdienlich
nldchternen Verwaltungsgebauden.

Dennoch ist der Grof3- und AuRenhandel als Wirtschaftsfaktor umso auffalliger und
unverzichtbarer. Er macht es méglich, dass besser, kostengtinstiger und rationeller beschafft
und abgesetzt werden kann. Er versteht sich aus gutem Grund als Drehscheibe der
Wirtschaft. Er ist Bindeglied zwischen Hersteller und Wiederverkaufer oder aber zwischen
den verschiedenen Produktionsstufen. National und international ist der Grof3- und
Aulenhandel in den Waren- und Dienstleistungsstromen vielfaltig mit allen vor- und
nachgelagerten Wirtschaftsstufen verbunden, mit dem Einzelhandel, dem Handwerk, der
Industrie, der Landwirtschaft sowie der privaten und 6ffentlichen Dienstleistungswirtschaft.
Durch seine Mittlerfunktion beschleunigt der Grof3- und Aulenhandel den Vertrieb der Giiter
und gewahrleistet, dass das richtige Produkt zum richtigen Zeitpunkt, in der richtigen Menge
und am richtigen Ort verfugbar ist. Er sorgt flr einen reibungslosen Warenfluss zwischen
Herstellern und Weiterverarbeitern (Handwerk und Industrie) und Endverteilern
(Einzelhandel).

Neben dieser traditionellen Funktion der Warenversorgung gewerblicher Abnehmer durch
den Grol3- und AuRenhandel kommt mehr und mehr eine Servicefunktion hinzu:

Grof3- und AuBenhandelsunternehmen Ubernehmen die Beratung der Kunden und das
Anbieten von Problemlésungen, Verkaufsschulungen, Verkaufsberatung sowie eine Reihe
weiterer Dienstleistungen.

Der GroBhandel ist standig in Bewegung. Nicht allein, weil er weltweit die Markte in Schwung
halt. Er selbst wachst in neue Strukturen hinein. Das herkdmmliche Schema des strengen
produktbezogenen Sortiments 16st sich zunehmend auf. Der GrofRRhandler richtet sein
Verkaufsprogramm ganz nach den Winschen der Kunden. Um das Stammsortiment rankt
sich ein Angebot erganzender Produkte und Dienstleistungen.

Gemessen am Umsatz belegt der Grof3- und Aullenhandel nach der Industrie Platz zwei in
der Reihe der grolen Wirtschaftsbereiche. So lag der Umsatz des Deutschen Grof3- und
AuRenhandels im Jahr 2001 bei rund 1,2 Billionen DM. In rund 135.000 Unternehmen des
Grof3- und Aufienhandel waren 1,2 Millionen Menschen beschaftigt. Im Durchschnitt hat ein
Unternehmen des Grol3- und AuRenhandels 2.650 Geschéaftspartner — 250 Lieferanten und
2.400 Abnehmer.

Wohl keine Wirtschaftsstufe ist so breit gefachert, wie die des Gro3- und AuRenhandels.
Dem Grol3- und Aulzenhandel gehdren Gber 100 Branchen und Unterbranchen an, die von A
wie Arzneimittel Uber E wie Elektro, N wie Nahrungsmittel, S wie Stahl, W wie Werkzeuge
und Werkzeugmaschinen bis zu Z wie Zeitungen und Zeitschriften reichen.

Die Unternehmen des Grof3- und AufRenhandels bieten jungen Menschen eine interessante,
abwechslungsreiche und qualifizierte Ausbildung an, die vielfaltige Einsatzmdéglichkeiten und
interessante Mdglichkeiten zur Weiterqualifikation nach der Ausbildung bietet.



Ziel des vorliegenden Leitfadens ist es, einen kleinen Beitrag zur Selbstdarstellung des
Deutschen Grof- und Auflenhandels zu leisten. Vielleicht gelingt es mit dieser kleinen
Broschure das Augenmerk — mehr als es bisher der Fall war — auf diese flr unsere
Volkswirtschaft wichtige und unverzichtbare Wirtschaftsstufe zu lenken.

Zielgruppe sind Lehrende (Dozenten, Lehrer und Ausbilder) und Lernende (Studenten,
Schuler, Auszubildende) und deren Eltern, Berufsberater bei den Arbeitsdmtern — kurzum
alle Meinungsbildner und alle Interessierten, die mehr Uber eine so vielseitige und
leistungsfahige Wirtschaftsstufe, wie die des Deutschen Grof3- und Auf3enhandels, wissen
wollen.

Unser Dank gilt an dieser Stelle allen Mitgliedern des Arbeitskreises Nachwuchssicherung
des VDGA, Verband fur Dienstleistung, Grof3- und AuRenhandel Baden-Wurttemberg e. V.,
an seiner Spitze die Vorsitzende des Arbeitskreises Frau Sabine Horn (Fa. Phoenix
Pharmahandels AG, Mannheim) flr ihr Interesse und Engagement bei der Erstellung dieser
Broschure.

Mannheim, im Juli 2002

Rechtsanwalt Hans-Peter Stahl Dipl.-Chem. J6rg Bangerter
Hauptgeschaftsfihrer Prasident
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A  Aufgaben und Bedeutung des GroR3- und AuBenhandels
in der Gesamtwirtschaft

Der GroR- und AuBenhandel ist in der Offentlichkeit meist unbekannt. Nur wenige
Menschen kdnnen mit dem Begriff und der Tatigkeit der Gro3- und
AuBenhandelsunternehmen etwas konkretes verbinden. Dies hangt zum einen
sicherlich damit zusammen, dass die Unternehmen des GroR- und AuBRenhandels
keine Werksanlagen vorzeigen kénnen, in denen produziert wird. Zum anderen ist
dieser mangelnde Bekanntheitsgrad jedoch darauf zuriickzufiihren, dass der

GroBRhandel nicht direkt mit dem Endverbraucher in Beriihrung kommt.

Dennoch ist unser Wirtschaftssystem ohne den GrofRhandel nicht denkbar. Der Grof3- und
Aulenhandel versteht sich aus gutem Grund als Drehscheibe der Wirtschaft. Er ist das
Bindeglied zwischen Hersteller und Wiederverkaufer oder aber zwischen den verschiedenen
Produktionsstufen. National und international ist der Grof3- und AuRenhandel in den Waren-
und Dienstleistungsstrémen vielfaltig mit allen vor- und nachgelagerten Wirtschaftsstufen
verbunden:

Mit dem Handwerk, dem Einzelhandel, der Industrie, der Landwirtschaft sowie der privaten
und Ooffentlichen Dienstleistungswirtschaft. Kunde des Grof3- und Aufienhandels ist der
Einzelhandler und der gewerbliche Verbraucher (Handwerk, Industrie), nicht aber der private
Endverbraucher (Konsument).

Die nachfolgende Grafik macht deutlich, dass ohne den GroBhandel die
Geschéaftsbeziehungen zwischen Hersteller und Einzelhandel bzw. Handwerk sowie
weiterverarbeitender Industrie uniberschaubar blieben. Durch die Einschaltung des
Grollhandels schaffen sich sowohl Hersteller als auch Einzelhandel (uberblickbare
Geschaftskontakte. Hinzu kommt, dass die Industrie gar nicht in der Lage ware, die
Versorgung jedes einzelnen Handwerks- oder Industriebetriebes bzw. jedes einzelnen
Einzelhandelsgeschéftes zu garantieren bzw. die Ubernahme der GroRhandelsaufgaben
durch die Industrie zu einer enormen Verteuerung der Waren fiihren wirde.
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Der GroBhandler tibernimmt eine Vielzahl von Funktionen, die alle das Ziel haben, Angebote
(Produkte und Dienstleistungen) von Lieferanten moglichst effektiv und effizient mit den
Bediirfnissen bzw. der Nachfrage von Abnehmern in Ubereinstimmung zu bringen. Der
Grolthandel verringert die Anzahl der Schnittstellen auf dem Weg vom Hersteller zum
Endabnehmer und umgekehrt, indem er Lieferanten mit einer Vielzahl von Abnehmern
verbindet. Dadurch tragt der Gro3handel prinzipiell zur Effizienzsteigerung innerhalb der
Wertschopfungskette bei.

Die damit verbundene Wertschopfung ist jedoch noch nicht voll in das Bewusstsein der
Offentlichkeit getreten. Handel und Dienstleistung zusammengenommen haben mittlerweile
eine hohere Wertschépfung als die Industrie.

Der Umsatz des deutschen Grolthandels lag im Jahr 2001 bei rund 1,2 Billionen DM. In rund
135.000 Unternehmen des Grol3- und AulRenhandels waren im Jahr 2000 rund 1,2 Millionen
Personen beschaftigt.

Durch seine Mittlerfunktion beschleunigt der Gro3- und AuRenhandel den Vertrieb der Guter
und gewahrleistet, dass das richtige Produkt zum richtigen Zeitpunkt in der richtigen Menge
am richtigen Ort verfligbar ist.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass der Gro3- und Aufenhandel fiir einen
reibungslosen Warenfluss zwischen Herstellern und Weiterverarbeitern (Handwerk und
Industrie) und Endverteilern (Einzelhandel) sorgt.

. Definition und Abgrenzungsbegriff des GroBhandels
gegeniiber anderen Wirtschaftsstufen

GroRhandel, Handelsvermittiung und Einzelhandel werden wie folgt definiert:

e GroBRhandel
GroBBhandel betreibt, wer Handelsware im eigenen Name fur eigene Rechnung
oder fir fremde Rechnung (Kommissionshandel) an andere Abnehmer als private
Haushalte absetzt. Unter Handelsware versteht man bewegliche Sachguter, die

fertig bezogen und ohne wesentliche, das heildt nicht mehr als handelsubliche Be-
oder Verarbeitung weiter veraulRert werden.

e Handelsvermittlung

Handelsvermittlung betreibt, wer den An- oder Verkauf von Waren in fremdem
Namen fur fremde Rechnung vermittelt (Fremdgeschaft).

¢ Einzelhandel
Einzelhandel betreibt, wer Handelsware im eigenen Namen fiir eigene Rechnung

oder fur fremde Rechnung (Kommissionshandel) an Letztverbraucher, in der Regel
private Haushalte, absetzt.



GroRBhandlungen sind somit dadurch gekennzeichnet, dass sie in eigenem

Namen und fiir eigene oder fremde Rechnung Waren kaufen und diese

unverdndert oder nach den handelsiiblichen Manipulationen an andere

Handelsunternehmen, Weiterverarbeiter, gewerbliche Verbraucher oder

institutionelle GroRverbraucher absetzen.

Typologie des GroRhandels

Zu den wichtigsten Unterscheidungen im GroRRhandel gehért die Gliederung nach
Warenkategorien und Abnehmergruppen. Je nach Warenart und Kundenkreis wird der
Grof3- und AuRenhandel unterteilt in den Produktionsverbindungshandel und den
Konsumguterhandel:

Produktionsverbindungshandel

Der Produktionsverbindungshandel beliefert seine Kunden in Industrie und
Handwerk mit Fertigprodukten bzw. Rohstoffen, Betriebsmitteln und halbfertigen
Waren, die noch weiterverarbeitet werden mussen, sogenannten Halbwaren.
Hierzu gehdren etwa Baustoffe, Holz, Stahl, Erze, O, u. a.

KonsumgiitergroBhandel

Der Konsumgutergrofthandel beliefert den Einzelhandel mit Fertigwaren fir die
vielfaltigen Bedurfnisse des Marktes bzw. die Bedlrfnisse des Endverbrauchers (z.
B. Nahrungsmittel, Getranke, Arzneimittel, Textil-, Schuh- und Schreibwaren oder
Elektrogerate).

Daneben erfolgt eine Unterscheidung danach, ob der Austausch der Waren iiber

die Grenzen hinweg oder nur im Inland erfolgt:

BinnengroBhandel

Von den Warenbezigen und GroBhandelsumsatzen entfallen héchstens je 50% auf
Geschéafte mit dem Ausland.

AuBenhandel

Von den Warenbeziigen oder von den Grof3handelsumsatzen entfallen mehr als
50% auf Geschafte mit dem Ausland.

Einfuhrhandel

Die Waren werden Uberwiegend aus dem Ausland bezogen, ihr Absatz erfolgt
mindestens zur Halfte im Inland (Import).



Ausfuhrhandel

Die Waren werden mindestens zur Halfte aus dem Inland bezogen und
Uberwiegend im Ausland abgesetzt (Export).

lll. Absatzformen des GroRhandels

StreckengroBhandel

Von Streckengro3handel spricht man, wenn von den GrofRhandelsumsatzen mehr
als 50% auf Streckengeschafte entfallen. Das Streckengeschaft ist ein
.Eigengeschaft’, bei dem die Ware vom Vorlieferanten zum Abnehmer befordert
wird, ohne dass sie — obgleich vom Handelsunternehmen als Wareneingang
verbucht - von diesem eingelagert wird.

LagergroBhandel

Von LagergroBhandel spricht man, wenn von den GroRRhandelsumsatzen
héchstens 50% auf Streckengeschéfte entfallen. Ansonsten werden die Waren vom
GrofRhandelsunternehmen eingekauft, eingelagert und aus dem Lager an die
Kunden verkauft.

IV. Bedienungsformen des GroBhandels

LiefergroBhandel

Von Liefer- bzw. ZustellgroBhandel spricht man, wenn die vom Kunden bestellten
Waren vom GrofRhandelsunternehmen dem Kunden per LKW, Bahn, Post,
Paketdienste u.a. direkt geliefert bzw. zugestellt werden.

SelbstbedienungsgroBhandel (Cash + Carry)

Im urspringlichen Sinne bedeutet Cash+Carry-GroRBhandel, dass Einzelhandler
und sonstige gewerbliche sowie institutionelle Kunden in einer Grofthandlung sich
die Ware selbst aus den Regalen aussuchen und bezahlen (Cash) und sie in ihren
eigenen Fahrzeugen transportieren (Carry). Allerdings ist es keinesfalls so, dass
das Cash+Carry-Prinzip in seiner urspriinglichen Form bei allen Transaktionen
erhalten geblieben ist. So Ubernehmen beispielsweise Cash+Carry-Betriebe auch
die Zustellung der Waren an den Kunden bzw. es sind mit der Warenmithahme oft
auch andere Formen der Bezahlung verbunden. Dies sind beispielsweise der Kauf
auf Rechnung oder der der Barzahlung verwandte Bankeinzug.



Branchenbezogenheit und Branchengliederung

In keinem anderen Wirtschaftsbereich bestehen derart vielfaltige, oft auf der
Entwicklung des technischen Fortschritts beruhende oder durch spezielle
unternehmenspolitische Entscheidungen begriindete Branchen und
Branchenmischungen wie im GroBhandel. Es gibt ca. 100 Branchen, die von A
wie Arzneimittel liber E wie Elektro, N wie Nahrungsmittel, S wie Stahl, W wie
Werkzeuge und Werkzeugmaschinen bis zu Z wie Zeitungen und Zeitschriften

reichen.

Die Aufgaben des Grof3- und Aufienhandels sind weit gespannt. Es geht langst nicht
mehr um die blol’e Warenverteilung. Als typische GroRhandelsaufgaben erwartet der
Groflhandelskunde heute auch Hilfe fur den Verkauf und die Werbung bis hin zur
Personalschulung im Sinne qualifizierter Dienstleistungen. Der Grolhandelskunde
setzt die Informationen Uber neue Werkstoffe, Gerate und Maschinen ebenso voraus
wie die fachkundige Beratung und ©6konomische Planung bis hin zur Beratung in
Finanzierungsfragen. Ebenso unerlasslich ist beispielsweise ein Wartungs- und
Reparaturservice flir den Kunden. Die Lagerhaltungsfunktion durch Lieferungen ,just
in time“ gehdren genauso zum Service eines Groflhandels wie die in der Lieferung
unter Eigentumsvorbehalt liegende Kreditfunktion. Damit hat sich der Grof- und
Aulenhandel immer mehr zu einer Wirtschaftsstufe entwickelt, in der qualifizierte und
kundenorientierte Dienstleistungen eine zentrale Funktion einnehmen.

Daneben sind Unternehmen entstanden, die Dienstleistungen fiir gewerbliche und
institutionelle Abnehmer (b2b) anbieten, z.B. Softwarehduser, Marktforschungsinstitute,
Werbeagenturen u.d. Auch dieser Dienstleistungsbereich ist gegen den
konsumentenverbundenen Versorgungsbereich abzugrenzen und sektoral dem
GrofRRhandel zuzuordnen.

Funktionen mit AuBenwirkung
Bereitstellung und Verteilung von Waren und Dienstleistungen
Warenwirtschaft

Ursprunglich verstand man unter Warenwirtschaft: das Einkaufen, Lagern und
Aufbereiten der Ware fur den Verkauf. Heute managt die Warenwirtschaft den
Warenfluss vom Hersteller bis zum Kunden. Die logistische Kette startet mit der
Beschaffungsmarktforschung und endet mit Tourenplanung und Warenauslieferung.
Auftrag, Auftragsbestatigung, Lieferung, Warenannahme und Aufbereitung, Verkauf
und Ubergabe und Aufstellung sind Glieder der Kette und zeigen die Vielfalt der
Aufgaben der Warenwirtschaft. Man spricht bei ganzheitlicher Betrachtung des
Beschaffungsmarktes und der logistischen Kette auch vom Beschaffungsmarketing.



Ziele der Warenwirtschaft sind, dem Kunden:

die richtige Ware,

zum richtigen Zeitpunkt,
am richtigen Ort,

in der richtigen Qualitat,
in der richtigen Menge,
zum richtigen Preis

zur Verfligung zu stellen.

Die Ware nimmt einen weiten Weg vom Einkauf hin zum Verkauf. Wichtige Aufgaben
der Warenwirtschaft sind:

Festlegung des Sortiments,

Suche von potentiellen Lieferanten (weltweite Beschaffungsmarktforschung),
Einkauf, d.h. verhandeln der Konditionen,

Organisation des Transports,

Lagerung und Aufbereitung fiir den Verkauf,

Auslieferung.

. Warenwirtschaftssysteme

Voraussetzungen fur Warenwirtschaftssysteme sind Artikel-ldentifikation, Artikel-
Nummern-Systeme und Stammdaten von Lieferanten und Kunden. Theoretische
Grundlagen schaffen die Voraussetzung zur Anlage und Pflege der Dateien. Auf
einfache Formen der Warenwirtschaftssysteme aufbauend erfolgt stufenweise die
Hinflhrung zu integrierten Warenwirtschaftssystemen. Diese verfolgen nicht nur
den Warenfluss, sie sind auch geeignet, Beschaffung, Buchhaltung,
Marktforschung und vieles mehr zu Gbernehmen.

« Sortiment

Im Rahmen der Sortimentspolitik werden Waren und Leistungen ausgewahlt und
spezifischen Kunden bereitgestellt. Das Kern-, Rand-, Saison- und
Aktionssortiment muss gepflegt und auf den Kunden abgestimmt werden. Je nach
Positionierung im Markt sind Entscheidungen Uber Qualitts-, Hersteller-, Eigen-
und Handelsmarken zu treffen.

« Beschaffungsmarktforschung

Marktforschung bedeutet Markte beobachten und erforschen, Informationsquellen
nutzen, Daten aufbereiten, organisieren und analysieren. Lieferanten werden
gesucht und bewertet. Kenntnisse Uber Normen, Gutezeichen,
Zertifizierungssysteme sowie Kenntnisse der Verpackungsverordnung sind hier
notwendig und werden in der Ausbildung vermittelt.

« Konditionen

Preis und Konditionen sind fur den Kaufmann von zentraler Bedeutung. Eine
Kaufmannsweisheit besagt: Im Einkauf steckt der Gewinn. Die optimale Gestaltung
von Geschafts-, Liefer- und Zahlungsbedingungen ist hier das Ziel eines
GroRRhandelsunternehmens. Der Auszubildende lernt Funktionen und Formen von
Rabatten, Boni, Valuta und Skonti kennen. Auch die Besonderheiten des
internationalen Handels, die InCo-Terms, sind Gegenstand der Ausbildung.



Einkauf

Ein GrolRhandelsunternehmen steht mit vielen verschiedenen Lieferanten in
Lieferbeziehungen, wobei von Branche zu Branche recht unterschiedliche Formen
und Grade der Freiheit bei Wahlmdglichkeiten zwischen den Lieferanten im
Beschaffungsvorgang bestehen.

Bei einem hohen Prozentsatz der Unternehmungen nehmen die Lieferanten in
verschiedenen Formen Einfluss auf die Einkaufspolitik des Grolthandels. Die
Einflussnahme der Lieferanten dulert sich vor allem im Bereich der Bestellpolitik
(Terminierung, Disposition, Bestellhaufigkeit, Partiengrofie usw.).

Zu den MalRnahmen, die von den Lieferanten zur Steuerung der Einkaufspolitik des
GrofRhandels eingesetzt werden, gehoéren die indirekt wirkenden Rabatte, Boni,
Pramien, Verkauferwettbewerbe sowie Vorschriften Uber Mindestbestellmengen,
Mindestlagermengen, vertragliche Abnahmeverpflichtungen und
Vertriebsbindungen.

Dementsprechend grof3 sind die Aufgaben des Einkaufers in einem Unternehmen.
Seine Tatigkeit muss von einer hohen Kompetenz und Verantwortung getragen
sein. Er ist letztlich daflir verantwortlich, dass méglichst alle Produkte am Lager
vorratig sind, bzw. rechtzeitig geordert werden, um eine schnellstmogliche
Belieferung der Kunden zu garantieren.

Lagerhaltung

Eine mindestens genauso groRe Bedeutung kommt neben dem Einkauf der
Funktion der Lagerhaltung zu. Lager Ubernehmen Bruckenfunktionen in Zeit, Raum
und Menge. Kauft bspw. ein GroRBhandelsunternehmen eine bestimmte Stiickzahl
bzw. Menge eines Produktes ein und verbraucht zunachst nur einen Teil davon,
geht der Rest zunachst ins Lager. Klaffen Zeitpunkt der Lieferung und des
Verbrauchs auseinander, bernimmt das Lager die Uberbriickung. Dabei sind
folgende Fragen zu klaren:

Wie lagert man richtig?

Welche Lagerarten gibt es?

Wie kann ich ein Lager organisieren?
Was kostet ein Lager?

Mit Abstand wichtigster Faktor fir die Hohe der Lagerhaltung ist tiber alle Branchen
hinweg der erwlinschte Grad der Lieferbereitschaft. Bedeutsam sind auch
saisonale Faktoren.

Insgesamt gesehen ist die Zunahme des Absatzes in der Wirtschaft mit einer
Erhéhung der Lagerbestande und mit mehr Ansprichen an Transportleistungen
verbunden. Die Lagerkapazitdten wachsen Uberproportional, weil die
Lagerbestande in Folge der Zunahme der lagerfahigen Waren zur schnellen
Sicherstellung der Versorgung der Abnehmer stark ansteigen.

Die Lagerhaltung im GroRRhandel ist sehr kostenintensiv. Wesentliche Kriterien, die
Einfluss auf die Kostenhéhe haben, sind die 3 Kostenarten Kapitalbindung,
Raumbedarf und Personal.

Diese Kostenintensitdt macht standige Uberlegungen und Anpassungen einer
optimalen Lagerorganisation notwendig. Geeignete Organisationsprinzipien sind z.
B. Einfuhrung neuer Lagertechniken (Hochregallager, Palettenlager, Blocklager,
feste Lagerplatze, chaotische Lagerordnung, Mischformen, zentrale oder
dezentrale Lagerhaltung, u.v.a.).



. Warenauslieferung

Die Warenauslieferung schlief3t die Kette der Warenwirtschaft.
Der Kunde ist daran interessiert, seine Ware so schnell wie méglich zu erhalten.
Dafur ist Voraussetzung die optimale Gestaltung und Organisation der Auslieferung
bis hin zur Tourenplanung. Die Auslieferung selbst erfolgt mit eigenem Fuhrpark,
durch Spediteure bzw. durch Bahn, Post sowie Kurierdienste.

Vertrieb

Mit die wichtigste Funktion des GroR3- und AuRenhandels ist der Vertrieb. Er ist
Bindeglied zwischen dem Handelsunternehmen und dem Kunden. Der Vertrieb
verkauft die Ware und sorgt fur die Abwicklung des Kaufvertrages. Vor dem Verkauf
erbringt der Vertrieb Leistungen fur Kunden und Lieferanten.

« Leistungen fur Kunden

Der Vertrieb berat den Kunden Uber das gesamte Liefersortiment, die Anwendung
der einzelnen Produkte und macht Vorschlage fur Problemlésungen.

« Leistungen fur Lieferanten

Der Vertrieb stellt den Lieferanten Informationen Uber die Verkauflichkeit von
Produkten und ihre Distribution zur Verfigung. Indirekt nimmt der Vertrieb Einfluss
auf das Produkt, die Produktgestaltung, Verpackung und Transport. Durch das
Ausrichten von Hausmessen und Kundenbdrsen bringt der Vertrieb Lieferanten und
Kunden zusammen. Gemeinsam mit den Lieferanten werden spezielle Aktionen
durchgeflhrt.

« Aufbau der Vertriebsorganisation

Im Groflhandel gibt es verschiedene Vertriebs- und Organisationsformen, die auf
die speziellen Bedurfnisse der Zielgruppen und das Sortiment abgestimmt sind. E-
Commerce und Versandhandel bspw. unterscheiden sich vom Discounter und
bendtigen eine andere Vertriebsorganisation. Schllsselkunden und einfache
Kunden erwarten unterschiedliche Ansprache und Betreuung. Werbung und
Verkaufsférderung sind Instrumente, welche in Abstimmung mit dem Marketing hier
eingesetzt werden.

Marketing

In der betriebswirtschaftlichen Literatur und im wissenschaftlichen Lehrbetrieb hat sich
der Begriff des Marketing auf breiter Front durchgesetzt.

Urspriinglich bedeutet Marketing "Die Lehre vom Absatz". Dieser Begriff ist jedoch
heute umfassender und bezieht sich ebenso auf die Beschaffung von Gutern wie auch
auf den ganzen Betriebsprozess eines Unternehmens.

Dabei ist es moglich, eine breite Palette von absatzpolitischen Instrumenten zur
Beeinflussung des Marktes einzusetzen.

Wichtige Aufgaben des Marketing sind in erster Linie:

die Suche nach potentiellen Abnehmern (intensive Marktforschung)
die Distribution von Waren

die kundengerechte Abwicklung des Verkaufs

die zielbewusste Werbeplanung und Verkaufsférderung



Ziele des Marketing sind vor allem:

die Kundenerhaltung und Neukundengewinnung

die Absatz- und Umsatzsteigerung

die Marktsegmentierung

die Abstimmung der absatzpolitischen Instrumente und der Ersatz des optimalen
Marketing-Mix

e Marktorientierung

Jeder GroRhandelsbetrieb steht zwischen dem Beschaffungs- und dem
Absatzmarkt und muss deshalb bei allen betrieblichen Entscheidungen die
Gegebenheiten auf diesen Markten bertcksichtigen (Marktorientierung).

Bei den meisten GrolRhandelsbetrieben wird heute vor allem der Absatz zum
Problembereich, da es meist ein Uberangebot an Waren gibt (K&ufermérkte).
Dieses Uberangebot ist zum Beispiel durch Massenproduktionen, technischen
Fortschritt und Globalisierung der Markte aufgrund einer zunehmenden Anzahl von
internationalen Anbietern begrindet. Deshalb missen alle betrieblichen
Entscheidungen eines Unternehmens, wenn es am Markt erfolgreich sein will, an
den Beduirfnissen und Winschen seiner Kunden orientiert werden.

Der Absatzmarkt bildet demzufolge den Ausgangspunkt aller betrieblichen
Planungen und Entscheidungen.

o Marktforschung

Marktforschung ist die systematische Beschaffung der fir die Einschatzung und
Beeinflussung des kiinftigen Absatzmarktes notwendigen Informationen.

Dabei unterscheidet man zwischen der Bedarfsforschung, der
Konkurrenzforschung und der Absatzforschung.

Die Informationsgewinnung Uber den Markt kann in Form der Primarforschung
oder der Sekundarforschung erfolgen.

| Informationsgewinnung |

|
| |
| Primarforschung | | Sekundérforschung |
| | | |
| Beobachtung | | Test |

- mindlich (Interview) - Einkaufsverhalten - Reaktion auf Werbeanzeigen
- telefonisch

- personlich

- schriftlich

Bei der Primérforschung (Feldforschung) beschafft sich das Unternehmen die
notwendigen Informationen durch selbst durchgefliihrte Untersuchungen.

Diese sind sehr kosten- und zeitaufwendig und werden oft an
Marktforschungsinstitute vergeben.

Bei der Sekundérforschung (Schreibtischforschung) greift man auf bereits
vorhandenes Datenmaterial zuriick.



Man unterscheidet interne (innerbetriebliche) Informationsquellen, wie Daten aus
der Buchhaltung, Umsatz- und Absatzstatistiken und externe (aulerbetriebliche)
Informationsquellen, wie Verdffentlichungen von Wirtschaftsinstituten, statistischen
Amtern, Berichte in Fachzeitschriften usw.

Wichtige absatzpolitische Instrumente

Je starker der Wettbewerbsdruck auf Kaufermarkten ist, desto grofler sind die
Absatzwiderstande denen sich das einzelne Unternehmen gegenibersieht.

Unter absatzpolitischen Instrumenten (Marketing-Instrumenten) versteht man alle
Malnahmen, die ein Unternehmen ergreift, um die Absatzwiderstande zu
reduzieren, um somit die eigene Wettbewerbsposition zu starken.

Hierzu zahlen in erster Linie die Produkt-/Sortiments-, Preis-, Kommunikations- und
Distributionspolitik.

| Absatzpolitische Instrumente |

Produkt- Preispolitik Kommunikationspolitik Distributionspolitik
Sortimentspolitik
- Innovation - Preisdifferenzierung - Werbung (Werbemittel), - zentraler/dezentraler
- Variation - Preisnachlasse Werbetrager Verkauf
- Produkteliminierung (Rabatte, Boni, ...) - Offentlichkeitsarbeit - Absatzwege
- Sortimentspolitik - Konditionen - Verkaufsforderung - Absatzmethoden
i.e.S.

(Geschaftsbedingungen) - Sponsoring

Produktpolitik / Sortimentspolitik

Ihre Aufgabe ist es, ein an den Bedirfnissen der Nachfrager orientiertes Angebot
zu konzipieren mit dem Ziel, sich positiv vom Konkurrenzangebot abzuheben.

Bei der Produkt-/Sortimentspolitik kann man zwischen vier Teilbereichen
unterscheiden:

Produktinnovation:

Suche und Prifung von Produktideen sowie Gestaltung und Erprobung
neuer Produkte

Produktvariation:

Variationspolitik durch Produktdifferenzierung und/oder Diversifikation
Produkteliminierung:

Aussonderung von Produkten aus dem Angebot

Sortimentspolitik im engeren Sinne:

Entscheidungen Uber Art und Zahl der anzubietenden Produkte

In einem Handelsunternehmen ist der wichtigste Teilbereich die Sortimentspolitik
im engeren Sinne.

Unter Sortiment versteht man die Auswahl der vom Grofthandler angebotenen
Waren.

Die Sortimentspolitik im engeren Sinne betrifft die Entscheidungen Uber die
optimale Zusammensetzung und Anpassung des Sortiments im Hinblick auf:



Sortimentsbreite und Sortimentstiefe
Kernsortiment und Randsortiment
Markenartikel und No-Name-Produkte
Sortimentserweiterung
Sortimentsbereinigung und -kontrolle
Sortimentskooperationen

Die Sortimentsbreite wird bestimmt durch die Zahl der in das Angebot
aufgenommenen verschiedenartigen Guter:

— viele Guterarten = breites Sortiment
— wenige Guterarten = enges Sortiment

Die Sortimentstiefe ist gekennzeichnet durch die Zahl der Variationen eines
gleichartigen Produktes, wie Materialien, GroRen, Farben, Preislagen:

— viele Ausfiihrungen = tiefes Sortiment
innerhalb einer Glterart
— wenige Ausfiuhrungen = flaches Sortiment

Das Kernsortiment beinhaltet das eigentliche Sortiment; mit ihm wird der
Uberwiegende Teil des Umsatzes und Gewinns erzielt.

Das Randsortiment umfasst Waren, die nicht zum Kernsortiment gehéren und
deren Anteil am Umsatz und Gewinn klein ist. Es wird gefuihrt, um dem Kunden
zusatzliche Leistungen zu bieten bzw. um einen zusatzlichen Gewinn zu erzielen.

Markenartikel sind Konsumguter, bei denen es sich um Marken der Hersteller
handelt. Typische Merkmale sind eine gleichbleibende Qualitdt Gber einen
langeren Zeitraum, hoher Bekanntheitsgrad, gutes Image, schwer durch andere
Guter ersetzbar, regional/iberregional/ international erhaltlich.

Eigenmarken sind eigene Marken einer Handelsgruppe bzw. eines
Handelsunternehmens, unabhangig von der Preispositionierung. Die
Markenrechte gehéren dem

jeweiligen Unternehmen.

Handelsmarken sind die Summe aller Eigenmarken.

No-Name-Produkte sind Konsumguter, die durch eine einfache, einheitliche
Verpackung gekennzeichnet sind. lhre Preise liegen in der Regel deutlich unter
den Preisen vergleichbarer Markenartikel.

Sortimentserweiterung liegt vor, wenn das Sortiment durch die Aufnahme
artverwandter Waren oder neuer Waren verbreitert oder vertieft wird.

Handelt es sich bei der Sortimentserweiterung um géanzlich neue Warengruppen,
mit denen neue Markte erschlossen werden sollen, spricht man von Diversifikation.

Unter Sortimentsbereinigung versteht man die Herausnahme schlecht absetzbarer
oder unrentabler Waren bzw. Warengruppen aus dem Sortiment.
Die Sortimentskontrolle spielt hier eine wichtige Rolle. Das Sortiment sollte
demnach staéndigen Uberprifungen unter Beriicksichtigung wirtschaftlicher,
rechtlicher und umweltvertraglicher Aspekte unterzogen werden.



Um den Absatz zu erhalten bzw. zu steigern, kénnen mehrere GroRRhandler
Sortimentskooperationen bilden, um dem Kunden eine Gesamtbedarfsdeckung zu
ermadglichen.

Preispolitik

Die Preispolitik umfasst alle Entscheidungen Uber die Héhe des Preises, der auf
dem Absatzmarkt gefordert wird sowie alle weiteren Entscheidungen uber
Preisdifferenzierung, Preisnachlasse und Konditionen (Allgemeine
Geschaftsbedingungen eines Unternehmens).

Einflussfaktoren der Preispolitik sind Kosten, Nachfrage, Wettbewerb, gesetzliche
Vorschriften und Unternehmensziele. Entsprechend den Einflussfaktoren
unterscheidet man folgende Mdglichkeiten der Preisbildung:

kostenorientierte Preisbildung
nachfrageorientierte Preisbildung
wettbewerbsorientierte Preisbildung
zielorientierte Preisbildung

Verkauft ein Handelsunternehmen Waren gleicher Art zu verschiedenen Preisen,
spricht man von Preisdifferenzierung .

Dabei unterscheidet man zwischen der rdumlichen und zeitlichen
Preisdifferenzierung, der Preisdifferenzierung nach dem Verwendungszweck und
der Preisdifferenzierung nach der Absatzmenge.

Preisnachldsse sind in erster Linie Rabatte, die sich in Mengen-, Treue-,
Wiederverkaufer-, Funktions- und Sonderrabatte aufteilen lassen. Neben den
Rabatten kann man noch zwischen Boni, Skonti und Barzahlungsnachlassen
unterscheiden.

Im Rahmen der Preispolitik sind auerdem die vertikale und die horizontale
Preisbindung sowie die unverbindliche Preisempfehlung zu erwahnen, die
ebenfalls auf die Preisgestaltung von Handelsunternehmen Einfluss nehmen.

Des weiteren geben Unternehmen Konditionen (Geschaftsbedingungen) an die
Handelspartner heraus, bei denen man zwischen allgemeinen
Geschaftsbedingungen, Lieferbedingungen, Zahlungsbedingungen und Waren-
bzw. Investitionskrediten differenziert.

Kommunikationspolitik

Im Zentrum der Kommunikationspolitik steht in erster Linie die Werbung. Mit der
Werbung verfolgt ein Anbieter den Zweck, durch entsprechende Werbemittel und
Werbetrager ein einheitliches Gut als Ware eigener Art erscheinen zu lassen und
den Menschen absichtlich und gesteuert zu beeinflussen, die eigenen Waren zu
kaufen.

Neben der Werbung beinhaltet die Kommunikationspolitik aber noch weitere
wichtige MaRnahmen, wie den Bereich der Offentlichkeitsarbeit (public relations),
den Bereich der Verkaufsférderung (sales promotion) und den Bereich des
Sponsoring.



IV.

In den meisten Fallen wird Marketing mit Werbung in Verbindung gebracht. So
legen die Unternehmen groRen Wert auf die Pflege der Werbemalinahmen, denn
nur durch diese koénnen die Absatz- und Umsatzziele des werbenden
Unternehmens zum groRen Teil erreicht werden.

In der Praxis wird am haufigsten auf Werbemittel und Werbetrager
zurtickgegriffen,
die bereits in groRer Zahl auf dem Markt anzutreffen sind. Dazu zahlen zum

Beispiel:

Anzeigen in Zeitschriften, Zeitungen, an Plakatsaulen und Anschlagtafeln

Werbesendungen in Rundfunk und Fernsehen

Prospekte und Kataloge

Postwurfsendungen und Werbebriefe

Werbegeschenke

Broschuren und Flugblatter

Telefonmarketing
- unternehmensinterne  und unternehmensexterne Veranstaltungen, wie
Hausmessen und Ausstellungen

Internet

o Distributionspolitik

Durch eine effiziente Distributionspolitik will ein Unternehmen erreichen, dass
seine Produkte zur richtigen Zeit am richtigen Ort verfugbar sind.

Wichtige Teilbereiche der Distributionspolitik sind die Organisation des Absatzes
(zentraler/  dezentraler Verkauf), die Organisation der Absatzwege
(unternehmenseigene/unternehmensfremde Absatzorgane) und die Wahl der
Absatzmethode.

Unternehmenseigene Absatzorgane sind Verkaufsniederlassungen (Filialen,
Biros) und/oder Vertriebsmitarbeiter (Auflen- und Innendienst), die regelmalig die
Kunden besuchen bzw. betreuen.

Unternehmensfremde  Absatzorgane dagegen kénnen  Handelsvertreter,
Kommissionare und/oder Handelsmakler sein. Um die Waren an die Verwender
heranzutragen, muss sich ein Unternehmen mit den Absatzmethoden
auseinandersetzen und eine dem Absatzziel entsprechende Methode auswahlen.

e Marketing-Mix

Die optimale Kombination und Koordination der einzelnen absatzpolitischen
Instrumente nennt man Marketing-Mix.

Durch ein Marketing-Mix sollen die angestrebten Marketing-Ziele eines
Unternehmens erreicht werden.

Dienstleistungen und Serviceleistungen

In keinem Bereich der Wirtschaft gibt es so unterschiedliche Sortiments- und
Marktbearbeitungsstrukturen wie im Grofihandel. Die Grund- und
Erganzungssortimente der einzelnen Branchen werden durch die fortschritts- und
internationalisierungsbedingte Dynamik immer wieder neu uberprift. Die optimale
Kundenbetreuung als Basis des Geschafts tritt immer mehr in den Vordergrund.
Lieferanten wie Kunden wiinschen



eine kompetente kombinierte Sortiments-Service-Kundenpolitik,
eine starke Organisation zur optimalen Kundenbetreuung.

Dabei sind Art und Umfang der zu erbringenden Serviceleistungen von Branche zu
Branche verschieden. Als wichtigste, fur alle Branchen geltenden Dienst- und
Serviceleistungen sind beispielhaft zu nennen:

Finanzierungs- und Kreditleistungen

technische Beratungen und Planungen

Systemberatung bei Investitionen

Ersatzteildienst, Kundendienst, Reparaturleistungen

Verarbeitungsleistungen, Montage, Produktentwicklung flir Kunden

Forderung und Marketingberatung der Kunden

Schulung des Verkaufspersonals des Kunden

Beratung in Rechnungswesen und bei allgemeinen betriebswirtschaftlichen
Problemen

Beratung von Lieferanten

Beteiligung an der Produktentwicklung

Ubernahme von Manipulationsaufgaben (An- und Bearbeitung der Produkte)
Auftragsproduktion, Lizenzproduktion

Sortimentsbildung fir Kunden und Steuerung sowie Gestaltung der
Sortimentspolitik der Kunden

Beratung und Schulung der Kunden bei Informationssystemen und in der EDV-
Anwendung

Der Anteil des Umsatzes aus Serviceleistungen am Gesamtumsatz des Grof3handels
wird in Zukunft betrachtlich zunehmen. Wahrend friiher Serviceleistungen teilweise nur
ubernommen wurden, weil sie brancheniblich waren oder — oft auch nur vermeintlich —
aus Wettbewerbsgriinden erbracht werden mussten, sind heute fir die
Grollhandelsunternehmen Serviceleistungen selbstverstandliche Instrumente zur
Kundenpflege, zur Gewinnung neuer Kunden sowie zur Absatzférderung.

Funktionen innerhalb des Unternehmens

Personalwesen

Das Personalwesen beschaftigt sich mit den Bereichen Personalplanung,
Personalbeschaffung, Personalbetreuung,  Aus- und  Weiterbildung  und
Personalentwicklung .

« Personalplanung

Die Personalplanung umfasst die Ermittlung des gegenwartigen und kinftigen
Personalbedarfs in quantitativer, wie in qualitativer Hinsicht. Die Planung kann
dabei kurz-, mittel- oder langfristig sein. Zur Personalplanung gehort die
Personaldeckungsplanung. Sie umfasst die Personalbeschaffungsplanung und die
Personalabbauplanung.

Zur Beschaffung gehoren die Fragen, ob offene Stellen innerbetrieblich oder durch
Neueinstellung besetzt werden sollen. Dabei ist u. a. zu prifen, ob fir
ausscheidende Mitarbeiter (z. B. Kindigung, Tod, Ruhestand) Ersatzbedarf
besteht, bzw. ob Uber den augenblicklichen Personalbestand hinaus zusatzliches
Personal  bendtigt wird (z. B. Erhdhung der  Betriebskapazitat,
Arbeitszeitverkiirzungen, Hochkonjunktur).



Bei der Abbauplanung ist die Mdglichkeit der Versetzung, Umschulung und die
Ausnutzung von Fluktuation, Pensionierungen und Kurzarbeit zu prifen.

Personalbeschaffung

Bei der Personalbeschaffung wird zwischen interner und externer
Personalbeschaffung unterschieden.

Die interne Personalbeschaffung deckt den Bedarf durch Mitarbeiter aus dem
eigenem Unternehmen ab. Dieses geschieht in den meisten Unternehmen durch
eine innerbetriebliche Stellenausschreibung. Jeder interessierte Mitarbeiter kann
sich auf die ausgeschriebene Stellen bewerben. Vorteilhaft fir das Unternehmen
sind z.B. die geringen Personalbeschaffungskosten, die schnelle Stellenbesetzung
und die klrzere Einarbeitungszeit, da der Mitarbeiter das Unternehmen bereits
kennt.

Bei der externen Personalbeschaffung erfolgt die Personalsuche ber
Stellenanzeigen in Print- oder sonstigen Medien oder Uber die Arbeitsvermittiung
(Arbeitsamt oder Personalleasing-Unternehmen). Hier sind die
Auswahimoglichkeiten fir das Unternehmen grolier. Ein extern eingestellter
Mitarbeiter bringt zudem Kenntnisse anderer Betriebe und neue Impulse mit in das
Unternehmen ein. Auf der anderen Seite sind die Beschaffungskosten hoéher
(Bspw. Inseratskosten) und die Stellenbesetzung ist insgesamt zeitaufwendiger, da
intensivere Vorstellungsgesprache gefuhrt werden missen. Oftmals hat der neue
Mitarbeiter eine langere Kundigungsfrist beim alten Arbeitgeber einzuhalten.

Personalentwicklung

In der Arbeitswelt geht es darum, Prozesse zu optimieren, Fehler kontinuierlich zu
reduzieren, Ablaufe weiter zu beschleunigen, kurz die Organisation effizienter zu
gestalten. Jedes Unternehmen ist daher mit permanenten Veranderungen
konfrontiert, um den eigenen Erfolg zu sichern. Dauerhafter Erfolg hangt jedoch
mafgeblich von der Qualifikation der Mitarbeiter ab. Die Personalentwicklung ist
zustandig flir die fachliche und personliche Entwicklung der Mitarbeiter. Dieses
kann z.B. in praxis- und zielgruppenorientierten Trainings oder Seminaren durch
interne oder externe Trainer bzw. Bildungseinrichtungen erfolgen. Bei der
Bedarfsermittlung zuklnftiger Malnahmen sowie bei der anschlieRenden
Konzepterstellung dieser Mallnahmen arbeiten die Mitarbeiter der
Personalentwicklung eng mit der Unternehmensleitung sowie den Fuhrungskraften
des Unternehmens zusammen.

Personalverwaltung

Die Personalverwaltung hat vielfaltige Aufgaben, so z. B. den Abschluss von
Arbeitsvertragen fiir neue Mitarbeiter bzw. fiir Mitarbeiter, bei denen Anderungen
im  Arbeitsverhadltnis  vereinbart wurden. Eine weitere Aufgabe der
Personalverwaltung ist das Flhren von Personalakten. Die Personalakte kann und
soll die Verwaltung und Dokumentation samtlicher Vorgange einzelner Mitarbeiter
in zeitlicher und sachlicher Ordnung ermdéglichen. Sie beinhaltet die
Bewerbungsunterlagen, den Arbeitsvertrag, den Personalbogen sowie samtliche
Korrespondenz den Mitarbeiter betreffend. In vielen Unternehmen erhalten die
Mitarbeiter einen Firmenausweis, der sie zum Betreten des Gebdudes bzw.
Gelandes berechtigt. Haufig wird der Firmenausweis zusatzlich zur elektronischen
Zeiterfassung genutzt. So kann fir jeden Mitarbeiter die monatliche Arbeitszeit
festgestellt werden, wovon unter Umstanden das Entgelt abhangig ist. Die
Personalverwaltung ist auch fur das Ausstellen von Bescheinigungen zustandig.
Mitarbeiter bendtigen Bescheinigungen u. a. zur Vorlage bei Behdérden, Banken,
nachfolgenden Arbeitgebern, etc. Beim Ausscheiden eines Mitarbeiters aus dem



Unternehmen stellt die Personalverwaltung entweder ein einfaches oder auf
Wunsch des Mitarbeiters ein qualifiziertes Arbeitszeugnis aus. Die Tatigkeiten der
Personalverwaltung erfolgen in enger Zusammenarbeit und Abstimmung mit
externen Behorden  und Institutionen  (Krankenkassen, Finanzamtern,
Berufsgenossenschaften, Rentenversicherungstragern und Versorgungsamtern).

Personalabrechnung

Jeder Mitarbeiter hat einen Anspruch auf pulnktliches und korrektes Entgelt. Bei
Neueinstellungen oder bei Versetzungen oder Anderungen der Téatigkeits- und
Aufgabengebiete einzelner Mitarbeiter sind die Tatigkeitsmerkmale nach dem
Lohn- und Gehaltsgruppenplan des glltigen Tarifvertrages festzustellen und eine
Eingruppierung entsprechend vorzunehmen. Das Entgelt der Mitarbeiter richtet sich
nach ihrer Vorbildung oder nach dem Schwierigkeitsgrad ihres Aufgabengebietes.
Der Arbeitgeber ermittelt flr jeden Mitarbeiter unter Abzug von Lohn- und ggf.
Kirchensteuer bzw. Solidaritatszuschlag sowie Sozialversicherungsbeitragen das
Netto-Entgelt. Die Beitrdge zur Sozialversicherung (Kranken-, Pflege-, Renten- und
Arbeitslosenversicherung) tragen Arbeitgeber und Arbeitnehmer je zur Halfte. Viele
Unternehmen  beteiligen sich  finanziell am  Vermdgensaufbau (sog.
,vermogenswirksame Leistungen®) und immer haufiger auch an der Altersvorsorge
ihrer Mitarbeiter. Fir die korrekte Weiterleitung samtlicher Zahlungen (Lohnsteuer,
Sozialversicherungsbeitrage, Vermégenswirksame Leistungen, Altersvorsorgen) an
Finanzamt, Krankenkassen, Banken bzw. Versicherungen ist der Arbeitgeber
verantwortlich.

Personalbetreuung

Unter Personalbetreuung versteht man alle Tatigkeiten, die mit der Beratung und
Information der Flhrungskrafte und Mitarbeiter zu tun haben (Bsp. Beratung Uber
lohnsteuer- und sozialversicherungsrechtliche Bestimmungen).

Aus- und Weiterbildung

Die Aus- und Weiterbildung ist ein wichtiger Aspekt eines Grof- und
Aulenhandelsunternehmens. Mit einer gezielten, bedarfsgerechten Ausbildung
sichert sich ein Unternehmen den zukinftigen Personalbedarf. Der Grof3- und
Aulenhandel zahlt zu den bedeutenden Ausbildungsbereichen und bildet in einer
breiten Palette von Berufen aus.

Der wichtigste und quantitativ Bedeutendste ist der Kaufmann/Kauffrau fur Grof3-
und Auflenhandel. Rund 48.000 junge Leute werden in diesem zentralen
Ausbildungsberuf des Grof3- und AufRenhandels ausgebildet, er zahlt seit vielen
Jahren zu den 10 beliebtesten Ausbildungsberufen.

Das Spektrum geht Gber diesen zentralen Beruf jedoch weit hinaus. So bilden die
GroR- und Aufienhandelsunternehmen in folgenden weiteren Berufen aus:

Fachkraft fiir Lagerwirtschaft/Handelsfachpacker

Burokaufleute

Kaufleute flr Birokommunikation

Fachinformatiker/-in, Informatikkaufmann/-frau (Fachbereich Handel) sowie
IT-System-Kaufmann/-frau

e Einzelhandelskaufmann



Weitere Berufe, in denen zahlreiche Grol3- und AuRenhandelsunternehmen
entsprechend ihrem Bedarf und ihrer immer wichtiger werdenden
Dienstleistungsfunktionen ausbilden, sind KFZ-Mechaniker/-in,
Speditionskaufmann/-frau, Pharmakant/-in sowie Foto- und Medienlaborant/-in.
Diese Aufzahlung ist nicht abschlieRend. Dennoch reicht sie aus, um die Vielfalt der
beruflichen Anforderungen und Entwicklungschancen, die der Grof3- und
AuBenhandel jungen engagierten und motivierten Menschen bietet, zu
verdeutlichen. Viele Unternehmen bieten insbesondere ihren leistungsstarkeren
Auszubildenden Zusatzqualifikationen an oder bilden in Kooperation mit Berufs-
und Wirtschaftsakademien dual z. B. Diplom Betriebswirte und Informatiker aus.

Der Grol3- und Aulienhandel eréffnet den Absolventen sehr gute Aufstiegschancen.
Bereits in jungen Jahren, in denen so mancher Studierende sich noch auf das
Examen vorbereitet, kdnnen leistungsorientierte und leistungsstarke Beschéaftigte
die ersten Karrierepositionen (z. B. Abteilungs- oder Gruppenleiter) erreichen.
Hinzu kommen spater Karrierechancen als Disponent, Kundenberater, Trader und
in Stabspositionen oder Linienfunktionen der Unternehmen (Einkauf, Logistik,
Warenwirtschaft, Controlling, Marketing, Vertrieb, Personalwirtschaft), in
auslandischen Niederlassungen, bei internationalen Kooperationspartnern und
naturlich als selbstandiger Unternehmer.

Rechnungswesen

Das Dbetriebliche Rechnungswesen ist Teil des Informationswesens eines
Unternehmens. Dabei zeichnet es alle relevanten und zahlenmaRig erfassbaren
Vorgange auf, die sich im Verhaltnis des Unternehmens zu Dritten oder aus dem
innerbetrieblichen Geschehen ergeben. Somit wird es zu einer Art Protokoll des
Unternehmens, indem es Aufbau und Ablauf der betrieblichen Prozesse widerspiegelt.
Die Sichtweisen und die Anspriiche an die Datenauswertung sind sehr vielfaltig.
Hieraus leiten sich die verschiedenen Bereiche und die Gliederung des
Rechnungswesens innerhalb eines Unternehmens ab.

« Ziele und Funktionen

Die Rechnungslegung hat Dokumentationscharakter und macht Zustande,
Prozesse oder Ergebnisse transparent und Uberprifbar. Sie unterliegt dem Zweck,
bestimmte Fakten und Entwicklungen nachzuweisen - z.B. ob und in welcher
Grolle einem Geschaftspartner gegeniiber eine Forderung oder Verbindlichkeit
besteht - indem alle mit ihm abgewickelten Geschéaftsvorfalle in nachprifbarer
Weise aufgezeichnet werden.

Fir das Unternehmen dient das Rechnungswesen vorwiegend folgenden Zielen:

dem Nachweis Uber Vermdgen und Schulden,

der Uberpriifung der Wirtschaftlichkeit der betrieblichen Prozesse,

der Ermittlung des Erfolgs einer Periode,

der Uberwachung der Kreditoren- und der Debitorenkonten

als Basis und Uberwachung fiir die Kalkulation und Preisgestaltung von Import
und Export als auch von nationalen Warengeschéften,

als Basis und Uberwachung fiir die Kosten- und Leistungsrechnung

als Entscheidungsgrundlage fir die Kalkulation und Preisgestaltung von
internen und externen Dienstleistungen des Unternehmens,

als Grundlage fir die Planung, Steuerung und Kontrolle des Unternehmens.

Neben dem Unternehmen und den Anteilseignern haben auch weitere
Interessensgruppen Informationsanspriiche, deren Erflillung die Rechnungslegung



zu berlcksichtigen hat. Zu diesem Kreis zahlen Arbeitnehmer, Kreditgeber,
Kunden, Lieferanten und sonstige Dritte, wie z.B. das Finanzamt oder eine
interessierte Offentlichkeit.

Fir die Geschéaftspartner gilt dabei das Zahlenmaterial als Hilfestellung bei der
Entscheidung Uber die Gestaltung der kiinftigen Zusammenarbeit, z.B. zur Prifung
der Kreditwurdigkeit. Dem Finanzamt dienen die Auswertungen als
Bemessungsgrundlage fir die Steuerermittlung.

Interne, externe Rechnungslegung

Eine externe Rechnungslegung durch die Buchfihrung und Bilanzierung ist
gesetzlich vorgeschrieben. Zudem ist eine Kostenrechnung als zusatzliches
internes Rechnungswesen notwendig. Das externe Rechnungswesen soll
Informationen Uber die Vermodgens-, Finanz- und Ertragslage liefern. Diese
Informationen sind aber zur Ausibung der FUhrungsaufgaben im Unternehmen
nicht ausreichend, sie lassen keine Beurteilung der aktuellen Wettbewerbsfahigkeit
Zu.

Eine interne Rechnungslegung ist notwendig, um den zusatzlichen
Informationsbedarf flir unterschiedliche Aufgabenstellungen im Unternehmen
sicherzustellen. So muss man zum Beispiel den Erfolg eines Artikels oder einer
Artikelgruppe feststellen kdnnen, um daraus weitere Sortimentsentscheidungen
abzuleiten. SchlieBlich muissen auch wahrend des laufenden Jahres
Zwischenergebnisse vorliegen, um rechtzeitig entsprechende Mallnahmen
ergreifen zu kénnen.

Bereitstellung von Fuhrungsdaten

Die Rechnungslegung soll alle, fir eine Entscheidung wichtigen Informationen zur
Verflgung stellen und die Daten derart aufbereiten, dass sie als Grundlage flr
kinftiges Handeln dienen kénnen. So gewinnen diese neben ihrer
vergangenheitsbezogenen Protokollfunktion auch eine Zukunftsorientierung und
werden zur Basis fur Planungen.

. EDV

Organisation

Das Geschehen im Betrieb kann einerseits als Erbringung und Austausch von
Gutern und Leistungen aufgefasst werden. Daneben lauft andererseits als
informeller Verkehr der Austausch von Informationen, der den eigentlichen
Arbeitsablauf (berlagert. Im Hinblick auf Zielvorgaben, ordnungsgemalien
Arbeitsablauf und Uberwachung erlangt das Informationswesen in einer
Organisation immer starkere Bedeutung. Ziel der Organisation der betrieblichen
Kommunikation ist es, die Informationen so zu kanalisieren und zu gruppieren,
dass die wachsende Informationsflut innerhalb des Unternehmens, als auch von
auflen beherrschbar bleibt.

Daten konnen als Einzelgegebenheiten angesehen werden, die Angaben Uber
Tatsachen, Ereignisse, Ablaufe und dergleichen liefern. In Bezug auf das
Unternehmen konnen somit die betrieblich wichtigen Nachrichten als Daten
aufgefasst werden. Die Fillle der zu verarbeitenden Daten erfordert in
zunehmendem Mafe die Nutzung einer entsprechend leistungsfahigen EDV.



V.

Die Organisation des betrieblichen Kommunikationssystems soll die Voraussetzung
schaffen, dass jede Stelle Uber die fur ihre Aufgabenerfullung notwendigen
Informationen verfligt, ohne dabei in der Datenflut unterzugehen. Welche
Informationen eine Stelle erreichen missen, richtet sich sachlich nach deren
Aufgaben.

. Datenverarbeitung

Unter Datenverarbeitung versteht man jede Verarbeitung von digitalen oder
analogen Daten mit Hilfe von Datenverarbeitungsanlagen.

Eines der wichtigsten Anwendungsgebiete der Datenverarbeitung im Handel liegt
im Bereich der Warenwirtschaftssysteme (WWS). Das WWS dient der Planung,
Steuerung und Kontrolle der Warenwirtschaft im Handelsbetrieb.

Elemente (Module) eines WWS sind zum Beispiel
Einkauf
Lagerhaltung
Warenlogistik
Verkauf

Im Mittelpunkt des WWS steht ein Datenbanksystem, welches alle erforderlichen
betrieblichen Informationen erhalt, d.h., alle Module greifen auf die Daten des
gemeinsamen Datenbanksystems zu. Das Datenbanksystem enthalt sowohl
Stammdaten (z.B. Lieferanten, Artikel, Kunden) als auch Bewegungsdaten (z.B.
Wareneingange, Warenverkaufe).

Eine aktuelle und zukiinftige Herausforderung fir alle Handelsunternehmen ist der
Verkauf Uber das Internet, das sogenannte “E-Commerce” oder “E-Business”.
Darunter versteht man den ‘“virtuellen Verkauf’ des Warenangebots (oder Teile
davon) per EDV uber das Internet. Der Kunde kann sich rund um die Uhr
informieren, er kann anschauen, auswahlen und per E-Mail bestellen.

Die eigentliche Herausforderung und eine der schwierigsten Aufgaben beim E-
Commerce bzw. E-Business fiir den Handel ist das Umsetzen der Bestellung in die
zeitnahe Lieferung der Waren in einwandfreiem Zustand. Dieser Prozess erfordert
eine ausgereifte und kostenglinstige Organisation und Logistik. Die Bezahlung
erfolgt elektronisch per Lastschrift, Uberweisung oder Homebanking.

Controlling zur Unternehmenssteuerung

Unter ,Controlling” versteht man “steuern, lenken, regeln von Prozessen”. Der
Controller ist betriebswirtschaftlicher Berater der Unternehmensfiihrung. Er unterstiitzt
die Geschaftsleitung bei der Erflllung ihrer Aufgaben, also bei Zielsetzung, Planung,
Entscheidung, Kontrolle und Lenkung betrieblicher Ablaufe.

Nach den Zielvorgaben der Geschéftsleitung werden unter Mitwirkung des Controllers
Plane erstellt, die Daten fur zukunftige betriebliche Funktionen vorgeben.

Zu den wichtigsten Aufgaben des Controllers zahlen:

- Plan-Ist-Vergleich:
Plan-Daten werden mit den Ist-Daten verglichen und Abweichungen festgestellt, z.B.
wird der Plan-Umsatz mit dem tatsachlichen Ist-Umsatz verglichen.

- Erstellen von Abweichungsanalysen:



Suchen nach den Ursachen fir Plan-Ist-Abweichungen.

- Berichterstattung:
Daten des Plan-Ist-Vergleichs und Ergebnisse der Abweichungsanalysen werden der
Geschéftsleitung mitgeteilt und eventuelle Steuerungsmalinahmen vorgeschlagen.

Durch die Aufdeckung von Schwachstellen und Reserven, soll das Leistungsvermdgen
verbessert und damit die Stabilitédt des Unternehmens gesichert werden. Ein moglicher
Weg besteht darin, Giberkommene Verhaltensweisen zu hinterfragen. Probleme werden
aus unterschiedlichen Blickwinkeln betrachtet, um mehrere Handlungsméglichkeiten im
Sinne der Unternehmensziele entwickeln zu kénnen.

Qualitatssicherung
e Entstehung

Die ersten ,,Regeln“ eines Qualititsmanagement (QM)-Systems wurden von
der Nato erstellt, die dann zunachst von der britischen Industrie aufgegriffen
und in ein formalistisches Regelwerk eingebracht wurden. Dieses Regelwerk
wurde dann von der Internationalen Standardisierungsorganisation in den
Normen ISO 9000 — 9004 zusammengefasst und in den achtziger Jahren
herausgegeben. Inzwischen wurden diese Normen von allen
Industrienationen libernommen und fanden zunachst in der Industrie ihre

Anwendung.

Die 1994 herausgegebene 2. Auflage hatte immer noch einen deutlichen
Schwerpunkt in der Sicherstellung der Produktqualitat. Dennoch wurde in den
folgenden Jahren auch der Grof3- und AuRenhandel von der ,QM-Welle* erfasst.

QM Dokumentation

Grundlage eines QM-Systems ist das sog. Qualitaitsmanagement-Handbuch (QMH)
mit ergdnzenden Verfahrens- / Arbeits- und Prifanweisungen. Die Gliederung
erfolgte bisher in 20 Elemente, die je nach Unternehmen mehr oder weniger
ausflhrlich beschrieben werden mussten. Ende 2000 / Anfang 2001 erschien dann
eine neue Auflage der Normen, die auf folgende Forderungen der Anwender
starker einging:

die Struktur der Normen ISO 9000 und 9004 sind besser aufeinander
abgestimmt

die Kompatibilitdt mit anderen Systemen, insbesondere mit dem
Umweltmanage-

mentsystem wurde verbessert

die Anwendung flr Dienstleistungsunternehmen, also auch fiir den Grof3- und
Aulenhandel wurde verbessert

die Anwendung fiir kleinere Unternehmen wurde erleichtert

Im Mittelpunkt der Norm steht die Prozessorientierung, mit vier Hauptkapiteln:



Verantwortung der Leitung

In diesem Kapitel werden seitens der Geschaftsleitung die Forderungen, die
Qualitatspolitik und die daraus abgeleiteten Ziele dokumentiert. Um das QM-
System aufrechtzuerhalten, werden Regeln fir die Organisation, Kommunikation
und Dokumentation festgelegt. Das QM-System muss regelmalig bewertet
werden.

Management der Mittel

Um die Festlegungen einhalten zu kbénnen, sind verschiedene Mittel erforderlich.
Dazu gehéren neben der Arbeitsumgebung und der Infrastruktur vor allem die
Mitarbeiter und deren Aus- und Weiterbildung

Produktrealisierung

Unter dem Begriff Produktrealisierung werden alle Prozesse zusammengefasst, die
fur die Erstellung der Dienstleistung bzw. fir die Produktion notwendig sind. Im
Grof3- und AufRenhandel werden hier in der Regel die Bereiche Vertrieb / Verkauf,
Entwicklung (soweit vorhanden), Beschaffung und die Logistik beschrieben.

Messung, Analyse, Verbesserung

In diesem Kapitel werden Ergebnisse der Produktrealisierung beschrieben. Fir den
Grof3- und AuRenhandel bedeutet dies die Festlegung von Produktprifungen, die
Auswertung von Fehlern sowie die Uberwachung mittels interner ,Prifungen®. In
der Normensprache wird diese Uberwachung als internes Audit bezeichnet. Alle
diese Prifungen und Uberwachungen sollen letzten Endes zu Korrektur- und
Vorbeugemalinahmen fuhren und zur Weiterentwicklung des Unternehmens
beitragen.

Zertifizierung

Neben der internen Uberwachung und Bewertung des QM-Systems erfolgt eine
Zertifizierung durch ein zugelassenes (akkreditiertes) Unternehmen. Die
bedeutendsten Zertifizierer sind die technischen Uberwachungsvereine (TUV) und
die Deutsche Gesellschaft zur Zertifizierung von Managementsystemen mbH
(DQS).

Nach erfolgreichem Zertifizierungsaudit erhalt das Unternehmen das Zertifikat mit
einer Glltigkeit von 3 Jahren. Innerhalb dieser 3 Jahre muss sich das Unternehmen
jahrlichen Uberwachungsaudits unterziehen. Nach Ablauf der 3 Jahre erfolgt in der
Regel eine Verlangerung. Voraussetzung hierfur ist das erfolgreiche
Wiederholaudit. Wahrend bei den Uberwachungsaudits nur ausgewahite Prozesse
Uberprift werden, erstreckt sich das Zertifizierungs- und Wiederholaudit auf alle
Abteilungen und Prozesse.

Zusammenfassung
Der haufig von Kunden geforderte oder erwartete Qualitdtsnachweis sollte in den
Grof3- und AuRenhandelsunternehmen zum Anlass genommen werden, das QM-

System nicht nur zu dokumentieren, sondern auch konsequent umzusetzen.

Das ganze QM-System kann grafisch in nachstehendem Prozessmodell
verdeutlicht werden:
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Arbeitsschutz und Arbeitssicherheit

Der Unternehmer hat zur Verhltung von Arbeitsunfallen Einrichtungen, Anordnungen
und MalRnahmen zu treffen, die den Bestimmungen der fir ihn geltenden
Unfallverhitungsvorschriften der zustadndigen Berufsgenossenschaft entsprechen. Zur
Wahrnehmung der Unfallverhiitungsmafinahmen hat der Unternehmer Fachkrafte fir
Arbeitssicherheit zu bestellen und zur Austbung der Tatigkeit von der eigentlichen
Arbeit freizustellen.

Die Fachkrafte flr Arbeitssicherheit haben die Aufgabe, den Arbeitgeber beim
Arbeitsschutz und bei der Unfallverhitung in allen Fragen der Arbeitssicherheit,
einschliellich der menschengerechten Gestaltung der Arbeit zu unterstitzen.

In § 6 des Arbeitssicherheitsgesetzes (ASiG) sind im einzelnen die
Beratungsaufgaben,

Uberprifungsaufgaben und Erziehungsaufgaben gegeniiber der Belegschaft
aufgezahlt.

Die Fachkraft fur Arbeitssicherheit arbeitet eng mit der Unternehmensleitung, mit dem
zustandigen  Betriebsarzt, dem Betriebsrat sowie mit der zustdndigen
Berufsgenossenschaft zusammen. Die Berufsgenossenschaft kontrolliert in Abstanden
unangekundigt die Arbeitssicherheitsmalinahmen in den Betrieben (Bsp. Fluchtwege,
Sicherheitstiren, technische Anlagen, Lagereinrichtungen).

Kommt es trotz aller Vorsorgemalinahmen zu einem Arbeitsunfall, ist der Unternehmer
verpflichtet, innerhalb  bestimmter Fristen eine Unfallmeldung an die
Berufsgenossenschaft sowie an das Gewerbeaufsichtsamt vorzunehmen. In dieser
Unfallmeldung missen Angaben zum Verletzten, zur Verletzung sowie zum Unfall
gemacht werden.
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Umweltschutz

Umweltmanagement im Handel

Nahezu alle klassischen Aufgaben des GroBhandels — Sortimentsgestaltung,
Logistik und Transporte, Vordisposition und Lagerhaltung, Einkaufsbiindelung
und Stiickelung, Kontrolle und Garantie, Finanzierung, Nationalitit und
Geschiftsgepflogenheiten — sind auch mit Blick auf den Schutz von Natur und

Umwelt von Bedeutung.

Mit der Biindelung der Angebote und einer ausgekliigelten Logistik reduziert der
GroRBhandel die 'Schnittstellen' zwischen Lieferanten und Abnehmern und damit
Warenbewegungen und energieaufwendige Transporte. Moderne Fuhrparke
sorgen fiir geringen Kraftstoffverbrauch und wenig Abgase. Kontrolle und
Garantien sorgen dafiir, dass nur das geliefert wird, was gebraucht wird und
dies ausschlieBllich in der richtigen Qualitit. So werden Fehlchargen und
unnoétiger Ressourceneinsatz verhindert. Dank seiner Marktndhe, breiten
Produkterfahrungen und einem guten Verstidndnis des Produktionsprozesses

kann der GroBhandler bei der Produktgestaltung oft wichtige Impulse geben.

Neben Qualititsmanagementsystemen arbeiten GroBhandelsunternehmen schon
seit Jahren mit verschiedenen Umweltmanagementsystemen. Dabei steht das
Ziel im Vordergrund, Umweltaspekte auf allen Ebenen unternehmerischen
Handelns erfolgreich zu integrieren. Ein liberaus wichtiger Baustein eines
integrierten Managementsystems ist die Beteiligung der Mitarbeiter, die
Delegierung von Verantwortung, die Nutzung des Wissens, der Phantasie und
des Engagements der Mitarbeiter fiir den Umweltschutz. Dieses

Umweltmanagement wirkt sich in folgenden Bereichen aus:



Betriebsdkologie

Handelsbetriebe beschaffen fremderstellte Sachleistungen, kombinieren
diese mit fremd- und eigenerstellten Dienstleistungen und bieten dieses
Leistungsbiindel auf den Absatzmarkten gegen Entgelt an. Im Rahmen der
damit verbundenen Uberbriickung qualitativer, quantitativer, raumlicher und
zeitlicher Spannungen zwischen Produktion und Konsum entstehen direkte
umweltrelevante Auswirkungen, die man unter dem Begriff der
Betriebsokologie zusammenfassen kann. Folgende Entscheidungsfelder sind

dabei zu beriicksichtigen:

- Lage und GroRe des Standortes
Der Landschaftsverbrauch durch die Ansiedlung eines Standortes ist
sowohl aus quantitativer Perspektive (z. B. Flache in Quadratmeter) als
auch aus qualitativer Sicht (z. B. vorher bereits bebaute Flache gegeniiber
bislang gewerblich ungenutzter Flache, ggf. zu bericksichtigende

Altlasten) zu beurteilen.

- Gebaudekonstruktion und Innenausbau
Im Mittelpunkt stehen hier Fragen der Auswahl 6kologiegerechter Baustoffe
und der Gebaudetechnik (insbesondere: ausreichende Warmeisolierung,
Nutzung der Sonnenenergie und Regenwassersammlung), bei der
Gestaltung der Wande, der Fenster und Tiiren, des FuBbodens sowie des
Daches. Aber auch die Nutzung des Tageslichtes durch eine entsprechende

Architektur des Gebaudes kann zu erheblichen Einsparungen fiihren.

Anlagegiiter
Zu den im Handel bedeutenden Anlagegiitern mit hoher Umweltrelevanz
zahlen

e der Fuhrpark

o die Geschaftsausstattung

o die Buroausstattung

o die Betriebstechnik (insbesondere Kiihl-/Heizungs-/Licht- u.

Klimaanlage).



- Verbrauchsgiiter
Im Rahmen der handelsbetrieblichen Leistungserstellung und Verwertung
werden zum Teil erhebliche Mengen an Verbrauchsmaterial benoétigt. Dazu
gehoren Verpackungen, Materialien zur Preisauszeichnung und
Durchfiihrung der Vertriebspolitik (Prospekte, Kataloge, Beilagen usw.),

Bliromaterial, Reinigungsmittel sowie sonstige Materialien.

- Ressourcenverbrauch
Weiterhin muss der Verbrauch von Ressourcen erwdhnt werden. Neben
dem Wasserverbrauch ist im Handel insbesondere der Energieaufwand fiir
Beleuchtung, Kiihlung, Heizung und Transport der Waren von hoher

umweltbezogener Bedeutung.

- Gewerbliche Abfalle und Umweltgifte
In jedem GroRhandelsunternehmen fallen Abfédlle und Umweltgifte an, die
wieder an die Umwelt abgegeben werden. Hierzu zahlen zunachst die
Transport und Umverpackungen und die sonstigen gewerblichen Abfille.
Je nach Branche und Funktionsbereich konnen hier auch Sonderabfille

entstehen, die entsprechend zu entsorgen sind.

Produkt- und Sortimentsodkologie

Obwohl die Herstellung von Produkten definitionsgemaR nicht zu den
eigentlichen Funktionen des Handels gehort, steigt die Bedeutung
handelsbetrieblicher Eigenmarken standig an, weshalb insbesondere die
GroRbetriebe des Handels zunehmend, entweder selbst als Hersteller
fungieren oder die Herstellung der Produkte in Auftrag geben. In diesen
Fallen gehort die Produkt- bzw. Sortimentsdkologie zu den direkten
umweltrelevanten Auswirkungen. Daruber hinaus besitzen
GroBRhandelsunternehmen - auch wenn sie nicht unmittelbar an der
Herstellung von Produkten beteiligt sind — Einflussmoglichkeiten auf die

Okologievertriglichkeit eines Produktes.



Durch die Entscheidung iiber die Aufnahme von Produkten in ihr Sortiment
liben Handelsbetriebe einen groBen Einfluss auf deren Markterfolg aus.
Dieses gilt insbesondere fiir den teilweise sehr umsatzstarken
Konsumgiiterhandel mit Lebensmitteln und Giitern des taglichen Bedarfs.

Je stirker demnach Handelsbetriebe okologische Kriterien bei der
Sortimentsgestaltung beriicksichtigen, desto groRer wird der Druck auf die
Hersteller, entsprechende Produkte auch zu produzieren und anzubieten. Auf
der anderen Seite hat sich gezeigt, dass die Konsumenten ihr durchaus
vorhandenes Umweltbewusstsein nicht konsequent in entsprechendes
Verhalten umsetzen. Handelsbetriecbe haben einen unmittelbaren
Kundenkontakt und somit gute Moglichkeiten, evtl. bestehende

Kaufbarrieren — bspw. durch eine entsprechende Beratung — zu Giberwinden.

Muill-/Abfallvermeidung

Grundlage fiir diese Zielsetzung bildet die Verordnung iiber die Vermeidung

von Verpackungsabfillen (VerpackVO) vom 21. Juni 1991.

Hier einige Eckpunkte dieser Verordnung:

- Transport-, Um- und Verkaufsverpackungen sind vom Hersteller und
Vertreiber zuriickzunehmen und einer Wiederverwertung oder einer

stofflichen Verwertung zuzufiihren.

- Transportverpackungen diirfen nicht der offentlichen Abfallentsorgung

zugefiihrt werden.

Am 28. August 1998 wurde die bislang geltende Verpackungsverordnung

durch eine neue Verordnung abgelost.

Damit werden die Anforderungen an die Vermeidung und Verantwortung von
Verpackungen praxisgerecht gestaltet, der Wettbewerb in der
Entsorgungswirtschaft geférdert und die deutschen Regelungen an die EG-

Verpackungsrichtlinien angepasst.



Um fir die Industrie und den Handel eine 6konomisch und 6kologisch
sinnvolle Lésung zu finden, wurde die ,,Gesellschaft zur Riicknahme und
Verwertung von  Transportverpackungen“ (RVT) gegriindet. Die
Gesellschafter sind aus dem Handel, der abpackenden/abfiillenden Industrie

sowie aus der Packherstellerbranche.

Sie haben sich zur Aufgabe gesetzt, Finanzmittel aufzubringen, um
sicherzustellen, dass die Transportverpackungen entsorgt und der
stofflichen Verwertung zugefiihrt werden. Dazu erteilt die RVT Auftrage an

gewerbliche Entsorger.
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