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Kurzfassung

Eine Kernleistung eines Handelsbetriebs stellt die Gestaltung seines Sortiments dar. Durch ein
umfangreiches Warenangebot, einer Vielzahl an Lieferanten und den existierenden Wechsel-
wirkungen im Sortiment ist ein erheblicher Informationsbedarf zu decken. Diese Funktion kann
durch das Sortimentscontrolling erfiillt werden. Die vorliegende Arbeit widmet sich der Kon-
zeption eines Sortimentscontrollings, um das Defizit hinsichtlich einer geeigneten Grundlage

fiir Sortimentsentscheidungen der Das Dekagramm Handels GmbH zu decken.

Dazu soll ein auf das Unternehmen abgestimmtes Konzept designt werden, welches Informati-
onen generiert, die bei der Sortimentsplanung, -steuerung und -kontrolle unterstiitzend zum

Einsatz kommen.

Durch eine intensive Auseinandersetzung mit der Sortimentsgestaltung im Unternehmen wer-
den das Produktangebot in Teilbereiche gegliedert sowie Verbundeffekte zwischen Food und
Non-Food Artikeln aufgezeigt. Danach konnen durch eine ABC-Analyse Priorisierungen ein-
zelner Warengruppen ermoglicht werden. Hier wird festgestellt, dass sieben der 27 Warengrup-
pen rund 67% der Umsétze generieren. Durch eine Lieferantenbewertung mittels einer Scoring-
Methode wird eine wesentliche Abhédngigkeit zu einem Lieferanten erkannt. Um Kosteninfor-
mationen zu generieren, wird eine Kosten- und Leistungsrechnung auf die besonderen Gege-
benheiten des Unternehmens abgestimmt. Hier werden alle Kosten bis auf den Wareneinsatz
anhand der Kostenstellenrechnung an den Kostentrager verrechnet. Da als Kostenstellen die
drei Warenbereiche Food, Non-Food und Gastronomie definiert werden, ldsst sich pro Waren-
bereich ein Handlungskostengemeinzuschlagssatz ermitteln sowie eine Kostentrégerstiickrech-
nung entwerfen. Daraus lassen sich die langfristige Preisuntergrenze, der Verkaufspreis und die

Handelsspanne ableiten.

Ein Teil der Arbeit widmet sich der Beurteilung der Wirtschaftlichkeit des Unternehmens. Um
bei der Betrachtung auf einzelne Teilbereiche einzugehen, wird eine mehrstufige sowie mehr-
dimensionale Deckungsbeitragsrechnung durchgefiihrt. Durch die Analysen wird ersichtlich,
dass ein beinahe gleicher Kalkulationszuschlag im Unternehmen fiir alle Artikel verwendet
wird. Durch einen Vergleich der kalkulierten Handelsspannen mit den tatsdchlichen Handels-

spannen vom September 2020 ldsst sich feststellen, dass Abweichungen zu verzeichnen sind.



Abstract

One of the core services of a retail company is the design of its product assortment. Due to an
extensive range of goods, a larger number of suppliers, and the existing reciprocity in the as-
sortment, there is a considerable need for information. This need can be met through assortment
controlling. This thesis is dedicated to creating a method of assortment controlling, in order to

correct the lack of a suitable foundation for assortment decisions of the cooperation partner.

For this purpose, a concept will be designed, which meets the needs of the company and which

generates information to support assortment planning, controlling, and monitoring.

Through an intensive examination of the assortment design of the company, the product range
is divided into sections. In addition, synergies between food and non-food articles are shown.
Subsequently, an ABC analysis is used to prioritise individual product groups. The findings
show that seven of the 27 product groups generate approximately 67% of sales. Furthermore, a
scoring method to evaluate the supplier is used which identifies a significant dependency on a
supplier. In order to generate cost information, cost accounting is adjusted to the specific needs
of the company. All costs except the cost of sales are allocated to the cost unit using cost centre
accounting. Since the cost centres are defined as the three product areas food, non-food, and
gastronomy, an operating cost overhead rate can be determined for each product area and a cost
object unit accounting can be designed. As a result, a long-term price floor, the sales price, and

the trade margin can be derived.

A part of this thesis is dedicated to the evaluation of the profitability of the company. In order
to focus on individual sub-areas, a multi-level as well as multi-dimensional breakeven analysis
is carried out. The analyses show that the calculation surcharge is almost identical for all articles
in the company. A comparison of the calculated trade margins with the actual trade margins of

September 2020 shows that they were partially deviating.
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1 Einleitung

Die Gestaltung des Sortiments zéhlt zu den zentralen Leistungen eines Handelsbetriebs. Dabei
bringt die Zusammensetzung der Waren und Dienstleistungen besondere Herausforderungen mit
sich. Aufgrund des variierenden Produktangebots seitens der Industrie sind regelméBige Sorti-
mentsanpassungen von einem Handelsbetrieb durchzufiihren. Werden Artikel ins Sortiment auf-
genommen bzw. aus dem Sortiment ausgeschieden, miissen dabei die Wechselwirkungen der Wa-
ren untereinander beriicksichtigt werden. Entscheidungen iiber die Listung von Artikeln haben
aufgrund der Verbundeffekte Auswirkungen auf das gesamte Unternehmen. ! Insbesondere der Le-
bensmittelhandel kennzeichnet sich durch einen beachtlichen Sortimentsumfang, dem intensiven
Wettbewerb und einer Vielzahl von Lieferanten®. Die Sortimentsplanung, -steuerung und -kon-
trolle gestaltet sich zunehmend komplexer, wenn Non Food Waren im Produktangebot mitaufge-

nommen werden.>

Eine unterstiitzende Funktion bei der Planung und Kontrolle im Handelsunternehmen kann das
Controlling durch die Aufbereitung relevanter Informationen des Rechnungswesens und weiterer
Quellen erbringen.* Als eine Spezialisierung des Handelscontrolling ist in diesem Zusammenhang
das Sortimentscontrolling zu nennen, welches den Schwerpunkt auf die Betrachtung des Waren-
angebots legt. Es hat die herausfordernde Aufgabe den Informationsbedarf zu decken, der je nach

Branche, Tiefe und Breite des Sortiments oder Anzahl der Absatzkanile variiert.’

Ein Instrument des Controllings ist die Kosten- und Leistungsrechnung, da durch sie grundlegende
Informationen fiir steuerungsrelevante Kennzahlen gewonnen werden. Aufgrund des steigenden
Wettbewerbs gewinnen kostenrechnerische Verfahren zunehmend an Relevanz in Handelsbetrie-
ben, da sie eine Orientierung am Erfolg anstelle des Umsatzes ermdglichen. Sie bieten auBBerdem
Moglichkeiten, den Erreichungsgrad monetirer Ziele zu kontrollieren, Kosten auszuwerten und

Abweichungen zu identifizieren.® Ein weiterer Grund fiir das wachsende Interesse der Handelsun-

' Vgl. ZIELKE (2012) in: ZENTES u.a. (Hrsg.), S. 507.

In der vorliegenden Arbeit wird aus Griinden der besseren Lesbarkeit fiir Begriffe wie Lieferant, Kunde,
Kooperationspartner, Mitarbeiter und Eigentiimer ausschlieBlich die ménnliche Form verwendet. Sie bezieht
sich jedoch auf Personen aller Geschlechter.

Vgl. SCHRODER/FELLER (2000) in: GRASSHOFF/KREY (Hrsg.) S. 168.

Vgl. MULLER-HAGEDORN (1998), S. 591.

Vgl. SCHRODER (2006) in: ZENTES u.a. (Hrsg.), S. 1049.

Vgl. JORG/WINKELMANN (2019), S. 318.

[



ternehmen an der Kostenrechnung ist der steigende Trend von Kosten, die sich nicht direkt einzel-
nen Waren zurechnen lassen, wodurch die Steuerung des Betriebs erschwert wird. Die Kosten-
rechnung im Handelsbetrieb muss dazu auf die speziellen Gegebenheiten abgestimmt sein. Bei-
spielsweise sind Faktoren wie die Existenz von mehreren Filialen zu beriicksichtigen.” Durch die
Generierung von Kostendaten konnen Kennzahlen berechnet werden, die im Rahmen des Sorti-
mentscontrolling zur Kontrolle angewandt werden. Zu den weiteren Aufgaben des Sortimentscon-

trolling zihlen die Planung sowie die Steuerung des Produktangebots.®

1.1 Spezifische Ausgangssituation beim Kooperationspartner

In Kooperation mit der Das Dekagramm Handels GmbH wird die vorliegende Arbeit verfasst. Das
Einzelhandelsunternehmen zéhlt nachhaltig produzierte Lebensmittel, welche iberwiegend Bio-
Qualitat vorweisen, zu seinem Sortiment. Dariiber hinaus gehoren auch Drogerie- und Haushalts-
produkte sowie Biicher, Dekorationsartikel oder Kleidung zum Produktangebot. Die Waren wer-
den groBtenteils verpackungsfrei verkauft, wodurch Kunden in mitgebrachten oder vor Ort er-
werbbaren Behéltern die gewiinschte Produktmenge abfiillen und anschlieSend nach Gewicht be-
zahlen konnen. Bei allen Produkten wird wert auf den Nachhaltigkeitsaspekt gelegt, wodurch eine

Kooperation ausschlieBlich mit bestimmten Produzenten bzw. Gro3hidndlern eingegangen wird.

Das Dekagramm Handels GmbH hat zwei Standorte in Graz, Das Gramm und Das Dekagramm.
Bis zum Friihjahr 2020 stellten die beiden Verkaufsstellen eigene Unternehmen dar. Eine Fusion
der ,,Das Gramm OG* und der ,,Das Dekagramm GmbH* erfolgte im April 2020 zur ,,Dekagramm
Handels-GmbH*, welche mittlerweile 12 Mitarbeiter zdhlt. Wahrend die ,,Das Gramm OG* im
Jahr 2016 gegriindet wurde, fand die Griindung der ,,Das Dekagramm GmbH* im Jahr 2018 statt.
Bei beiden Filialen haben Kunden neben dem Einkaufen auch die Mdéglichkeit, Getrdnke und
Mehlspeisen zu verzehren. Im Dekagramm werden zusdtzlich Workshops fiir einen bewussten Le-
bensstil angeboten, die teilweise von der Geschéftsfiihrung selbst durchgefiihrt werden. In man-
chen Fillen beauftragt das Unternehmen selbst externe Personen, die Workshops an den Endkun-
den anbieten. Aulerdem werden Teile der Verkaufsflaichen Organisationen gegen Entgelt zur Ver-
fiigung gestellt, welche Zero-Waste-Lifestyle Workshops im Dekagramm durchfiihren. Von der

Verkaufsflache wird ein Teil an ein Unternehmen, welches Bekleidung anbietet, weitervermietet.

7 Vgl. MULLER-HAGEDORN (1998), S. 592.
8 Vgl. KISPALKO/MORETTI (2016) in: BUTTKUS/NEUGEBAUER/KALAND (Hrsg.), S. 12.



Weitere Umsitze generiert das Unternehmen durch seinen Online Shop. Die Haupteinnahmen-
quelle des Unternehmens stellt im Jahr 2019 der stationdre Handel mit einem hohen Anteil an den
gesamten Erlosen dar, wihrend wesentlich niedrigere Umsétze durch die Gastronomie, dem On-

line Shop, der Workshops und der Weitervermietung erzielt werden.

Diese Informationen lassen sich ausschlieBlich aus der Buchhaltung, welche mittels eines BMD-
Moduls implementiert wurde, ableiten, da im Unternehmen keine Kosten- und Leistungsrechnung
durchgefiihrt wird. Eine Ursache dafiir stellt der Mangel an Ressourcen dar. Beim Kooperations-
partner dienen die pagatorische Werte der gesetzlich vorgeschriebenen Finanzbuchhaltung als
Kosteninformation. Problematisch ist dabei die undifferenzierte Erfassung der monatlichen Erlose
zu sehen. Bei den Umsidtzen wird lediglich zwischen den einzelnen Sparten Handel, Gastronomie,
Workshops und Vermietung sowie den unterschiedlichen Steuersitzen unterschieden. Dadurch ist
das Kooperationsunternehmen nicht in der Lage zu erkennen, inwiefern einzelne Sortimentsberei-

che zum Umsatz beziechungsweise zum Gewinn beitragen.

Das Fehlen einer kostenrechnerisch fundierten Grundlage resultiert in subjektiv geleiteten Ent-
scheidungen, wodurch sich MaBBnahmen wie Bewerbung der Produkte, Preiserh6hungen oder Lis-
tungsentscheidungen gewinnvermindernd auf das Unternehmen auswirken konnen. Auflerdem
wurden beim Kooperationspartner keine Voraussetzungen, wie eine Sortimentsstruktur, geschaf-
fen, die eine Betrachtung des Unternehmens nach sinnvoll gegliederten Bereichen ermoglichen
wiirde. Daher konnen keine Verbundeffekte zwischen Sortimentsbereichen aufgezeigt werden.
Riickschliisse auf die Hohe des Umsatzes bzw. Erfolges konnen bis dato nur geschétzt, aber nicht
detailliert belegt werden. Wie bereits erldutert, findet sich auch der Kooperationspartner in der
Situation mit einer Vielzahl an Lieferanten umgehen zu miissen. Priorisierungen kénnen aufgrund
fehlender Kenntnisse iiber die Erfolgsbeitrdge einzelner Artikelgruppen weder hinsichtlich des
Ausbaus bestimmter Lieferantenbeziehungen noch der intensiven Bewirtschaftung einzelner Wa-
rengruppen erfolgen. Dadurch ist keine geeignete Planung, Steuerung oder Kontrolle des Pro-

duktangebots moglich.

1.2 Zielsetzung und geplante Ergebnisse
Ziel der vorliegenden Arbeit ist eine Grundlage zu schaffen, die dem Kooperationspartner ermog-

licht gewinnbringende Sortimentsentscheidungen zu treffen. Dazu soll ein auf das Unternehmen



abgestimmtes Konzept designt werden, welches Informationen generiert, um bei der Sortiments-

planung, -steuerung und -kontrolle zu unterstiitzen.

Der Mittelpunkt der Betrachtung stellt der stationdre Handel dar, welcher strukturiert werden soll,
um Aussagen tiber die Gestaltung und Wirtschaftlichkeit einzelner Sortimentsbereiche zu treffen.
Der Das Dekagramm Handels GmbH soll nahegelegt werden, welche Warengruppen priorisiert zu
behandeln sind und welche Maflnahmen sich zur Steuerung des Unternehmens eignen. Auflerdem
sind die existierenden Verbundeffekte im Sortiment aufzuzeigen. Durch die Arbeit soll untersucht
werden, ob und inwiefern sich die sortimentspolitische Gestaltung und die Beziehung zu den Lie-
feranten auf die Umsatzstarke von Artikeln auswirkt. Auflerdem sollen Abhéngigkeiten zu den

Zulieferern aufgezeigt werden, um die Verfiigbarkeit des Sortiments zu sichern.

Ein weiteres Ziel ist die Konzeption einer Kosten- und Leistungsrechnung, um Kosteninformatio-
nen zu generieren und eine kostenrechnerisch fundierte Grundlage zu schaffen. Konkret soll eine
Kostenarten-, Kostenstellen- und Kostentragerrechnung entworfen werden, die auf die besonderen
Gegebenheiten des Unternehmens abgestimmt ist. Das geplante Ergebnis stellt eine Kalkulation
dar, um die langfristigen Preisuntergrenzen festzustellen. Ein Teil der Arbeit widmet sich der Be-
urteilung der Wirtschaftlichkeit des Unternehmens. Neben der Betrachtung des gesamten Betriebs-
ergebnis, ist auf einzelne Teilbereiche abzustellen, um Schwachpunkte aufzuzeigen. Dazu soll eine

geeignete Form der Erfolgsrechnung sowie quantitative Kennzahlen definiert werden.

Neben der betriebsinternen Untersuchung ist geplant dem Unternehmen zu ermoglich, sich anhand

finanz- und ertragswirtschaftlicher Kennzahlen innerhalb der Branche zu vergleichen.

1.3 Problemstellung und Fragestellungen
Ausgehend von der spezifischen Ausgangssituation des Kooperationspartners gilt es zu kldren in
welcher Form ein geeignetes Sortimentscontrolling zu konzeptionieren ist, um dadurch Hand-

lungsempfehlungen zur Planung, Steuerung und Kontrolle des Sortiments ableiten zu konnen.

Initial gilt es zu untersuchen, wie das Sortiment der Das Dekagramm Handels GmbH in eigenstén-
dige sinnvolle Bereiche unterteilt werden kann. Dabei ergibt sich die Frage welche Gliederungs-
moglichkeiten sich aufgrund der Gegebenheiten im Kooperationsunternehmen eignen. Im néchs-

ten Schritt ist zu eruieren, wie sich eine Priorisierung bestimmter Warengruppen vornehmen lasst.



Daraufaufbauend sind Ma3nahmen zu erheben, die sich zur optimierten Gestaltung des Sortiments

eignen.

Bei der Konzeption der Kosten- und Leistungsrechnung muss analysiert werden, wie die Kosten-
arten-, Kostenstellen- und Kostentragerrechnung flir das Kooperationsunternehmen zu entwerfen
ist. Es gilt zu untersuchen welche Besonderheiten die Kostenrechnung in einem Handelsbetrieb
mit sich bringt und welche Spezifika in der Das Dekagramm Handels GmbH zu beriicksichtigen
sind. Konkret ist zu kliren, wie die Aufnahmen von Kosten und Leistungen im Kostenartenplan
und die Festlegung von Kostenstellen fiir den Betriebsabrechnungsbogen erfolgen kann. Auf3er-
dem muss erforscht werden, welches Kalkulationsverfahren ausgewihlt wird. Weitere Fragestel-
lungen ergeben sich hinsichtlich der Kliarung, wie die Wirtschaftlichkeit des Unternehmens und
einzelner Sortimentsbereiche festgestellt werden kann. Hier muss erarbeitet werden, welche Be-
triebsergebnisrechnung sich zur Beurteilung eines Handelsbetriebs eignet und welche Kennzahlen

relevante Informationen liefern.

Ein Untersuchungsgegenstand der Arbeit stellt die Beziehung zu den Lieferanten dar. Dabei gilt
es zu kldren, in welcher Form und in welchem Detailgrad eine Analyse durchgefiihrt werden muss,
um Abhéngigkeiten des Unternehmens von Lieferanten zu erkennen. Um Aussagen iiber mogliche
Potenziale in der Zusammenarbeit treffen zu konnen, muss eruiert werden, anhand welcher Fak-
toren die Lieferanten zu beurteilen sind. Aullerdem ist zu kldren, wie das Unternehmen selbst von
Stakeholdern wahrgenommen wird. Dazu muss sich mit der Auswahl von finanz- und ertragswirt-
schaftlichen Kennzahlen auseinandergesetzt werden, die einen Vergleich des Unternehmens in-

nerhalb der Branche zulésst.

1.4 Aufbau und Methoden der Arbeit

Um die Fragestellungen strukturiert zu beantworten, wird die Arbeit in drei Bereiche gegliedert.
Zu Beginn des ersten Hauptkapitels wird sich intensiv mit dem Sortiment des Kooperationsunter-
nehmens auseinandergesetzt. Dabei wird die im Unternehmen gelebte Sortimentspolitik analysiert,
um einen Einblick iiber die Sortimentsgestaltung zu erhalten und Verbundbeziehungen innerhalb
des Warenangebots festzustellen. Das Hauptaugenmerk wird auf den Entwurf einer passenden
Sortimentspyramide gelegt, die eine hierarchische Ordnung des Produktangebots ermdglicht. Als

Grundlage werden dazu die Artikellisten der Kassensysteme sowie Fachliteratur herangezogen.



Durch die Abgrenzung von Warengruppen, konnen im zweiten Abschnitt des Kapitels die Um-
sitze differenziert erfasst werden. Unter Anwendung der ABC-Analyse basierend auf den einzel-
nen Anteilen des Umsatzes von September 2020 kann eine Priorisierung von bestimmten Waren-
gruppen erfolgen. Somit werden erste Erkenntnisse iiber die Relevanz bestimmter Artikel im Un-

ternehmen gewonnen und MafBnahmen zur Steuerung formuliert.

Eine MafB3nahme stellt in diesem Zusammenhang die Bewirtschaftung von Warengruppen gemein-
sam mit Lieferanten dar. Aus diesem Grund und um Informationen iiber die Versorgungssicherheit
der A-Warengruppen zu erhalten, werden im néchsten Schritt die Lieferanten im Rahmen eines
Scoring Modells untersucht. Anhand von Literaturrecherche und durch die Zusammenarbeit mit
der Geschiftsfiihrung werden flir das Unternehmen relevante Faktoren zur Beurteilung von Liefe-
ranten definiert. Durch die Anwendung der Scoring Methode von den Mitarbeitern im Ein- und
Verkaufkonnen Informationen iiber Abhidngigkeiten und der Beziehung zu den Geschéaftspartnern
generiert werden. Durch die strukturierte Darstellung der Ergebnisse konnen Handlungsempfeh-

lungen abgeleitet werden.

Das zweite Kapitel widmet sich der Konzeption einer Kosten- und Leistungsrechnung fiir das Ko-
operationsunternechmen. Da durch dieses Kapitel die langfristigen Preisuntergrenzen ermittelt wer-
den sollen, wird ein kostenrechnerisches Verfahren auf Vollkostenbasis entworfen. Zu Beginn
werden theoretische Grundlagen erldutert, um einen strukturierten Aufbau der Kostenrechnung zu
ermoglichen. Danach gliedert sich das Kapitel in die Kostenarten-, Kostenstellen- und Kostentra-
gerrechnung. Als Methode wird in diesem Kapitel iberwiegend die Auseinandersetzung mit der
facheinschldgigen Literatur angewandt. Um eine Kostenrechnung zu entwerfen, die auf die beson-
deren Gegebenheiten des Kooperationspartners abgestimmt ist, wird sich laufend mit den Mitar-
beitern und der Geschéftsfiihrung abgestimmt. Au3erdem werden Daten der Finanzbuchhaltung,
wie Saldenlisten, Jahresabschliisse der Vorjahre, Anlageverzeichnisse und Inventurlisten ausge-

wertet sowie Kassenauswertungen der beiden Filialen analysiert.

Das Ergebnis der Kostenartenrechnung stellt einen Kostenartplan dar. Dazu miissen die pagatori-
schen Rechengréflen der Finanzbuchhaltung auf die Kostenarten iibergeleitet werden. Aufgrund
der verschiedenen Einnahmenquellen im Unternehmen ist hier eine Unterscheidung in betriebliche
und auferbetriebliche Sachverhalte wesentlich. Dariiber hinaus setzt sich die Arbeit mit den in
einem Handelsbetrieb relevantesten Kostenarten auseinander. Im néchsten Abschnitt werden Kos-

tenstellen gebildet, um in weiterer Folge die Gemeinkosten auf den Kostentrager zu verteilen.



Dazu ist es ein zentraler Punkt, sich mit den Entstehungsorten der Kosten im Unternehmen zu
beschiftigen. Um Verteilungsschliissel der Gemeinkosten zu definieren, muss auf die Kostenver-
ursachung im Unternehmen eingegangen werden. Der durch die Kostenstellenrechnung resultie-
rende Handlungsgemeinkostensatz findet Einklang in der anschlieBenden Kostentragerstiickrech-
nung. Durch die Auswahl eines geeigneten Kalkulationsverfahren wird fiir die Das Dekagramm
Handels GmbH ein Berechnungsschema entworfen, um die langfristigen Preisuntergrenzen zu er-

mitteln.

Im dritten Kapitel wird das Unternehmen anhand von Kennzahlen und der Betriebsergebnisrech-
nung beurteilt. Der erste Abschnitt beschéftigt sich mit der Messung der Wirtschaftlichkeit des
gesamten Unternehmens, einzelner Warengruppen und der Absatzkanile. Dazu wird eine Kosten-
rechnung auf Teilkostenbasis entworfen, die eine Unterscheidung in fixe und variable Kosten vor-
sieht. Durch die Aufspaltung des Fixkostenblocks lassen sich mittels einer stufenweise Deckungs-
beitragsrechnung Aussagen tliber die Wirtschaftlichkeit einzelner Bereiche treffen. Mittels Fachli-
teratur wird eruiert anhand welcher steuerungsrelevanten mengen- und wertméif3igen Kennzahlen,

das Sortiment abgebildet werden soll.

Im zweiten Abschnitt wird eine finanz- und ertragswirtschaftliche Analyse des Unternehmens fiir
einen Branchenvergleich konzeptioniert. Dazu werden die Kennzahlen des sogenannte Quick Test
erldutert und Branchendurchschnittswerte als Maf3stab herangezogen. Die Vorgehensweise der
Berechnung, die Aussagekraft und die Interpretation der Kennzahlen dieses Kapitels werden fest-

gehalten.

Als Abschluss der Arbeit werden die gewonnen Ergebnisse der einzelnen Kapitel dargestellt. In
diesem Kapitel findet eine zusammenfassende Beantwortung der Forschungsfragen statt. Dabei

wird eine kritische Wiirdigung der Erkenntnisse durchgefiihrt.

Die Methoden dieser Arbeit stellen iiberwiegend die Auseinandersetzung mit Fachliteratur dar,
wobei das gewonnene Wissen am Kooperationspartner angewandt wird. Um zu die benétigen In-
formationen des Unternehmens zu gelangen, wird sich laufend mit den Eigentiimern und den Mit-
arbeitern abgestimmt. Grundlage der Sortimentsanalyse stellen die Kassenauswertungen der bei-
den Filialen Das Gramm und Das Dekagramm dar. Dadurch lassen sich Artikellisten generieren,

die fiir die Gliederung des Sortiments wesentlich sind. Um Priorisierungen hinsichtlich des Pro-



duktangebots treffen zu konnen, wird eine ABC Analyse durchgefiihrt. Bei der Lieferantenbewer-
tung wird das Scoring Modell angewandt. AuBBerdem werden den Kassenauswertungen Details zu
den Umsitzen, Einkaufspreisen und Verkaufspreisen entnommen. Relevante Daten der Kosten-
struktur werden von den Saldenlisten, Jahresabschliissen, Anlagenverzeichnisse und Inventurlis-

ten der Finanzbuchhaltung und weiterer Teilbereiche, wie der Lohnbuchhaltung, abgeleitet.

1.5 Abgrenzung der Arbeit

Durch die vorliegende Arbeit soll ein Sortimentscontrolling konzeptioniert werden, welches bei
der Planung, Steuerung und Kontrolle des Unternehmens unterstiitzend agiert. Nicht Teil der Ar-
beit stellt die Implementierung von den entworfenen Berechnungsschemata oder Handlungsemp-

fehlungen im Unternehmen dar.

Der Fokus der Arbeit liegt auf der Formulierung von Maflnahmen fiir die Gestaltung des Sorti-
ments. Dazu wird die Sortimentspolitik analysiert, die Beziehung zu den Lieferanten untersucht
und sich ausfiihrlich dem Kostenaspekt gewidmet. Als Kennzahlen werden quantitative Grof3en
herangezogen, auf die Analyse des Unternehmens anhand von qualitativen Instrumenten wie der
Kundenzufriedenheitsanalyse wird in dieser Arbeit verzichtet. Zudem werden Handlungsempfeh-
lungen fiir den Kooperationspartner erarbeitet, welche auf die betrieblichen Gegebenheiten abge-
stimmt sind. Die Besonderheiten, die sich in anderen Handelsunternehmen ergeben kénnen, wer-

den in der vorliegenden Arbeit nicht beriicksichtigt.



2 Auseinandersetzung mit dem Sortiment des Kooperationspart-
ners zur Priorisierung von Warengruppen mit anschlieender

Lieferantenbewertung

Um einen Einblick in das Kooperationsunternehmen zu bekommen, wird die Geschéftstétigkeit
des Unternehmens und die damit verbundene Relevanz eines Sortimentscontrolling erldutert. An-
schlieBend wird sich intensiv mit dem Sortiment des Kooperationsunternechmens auseinanderge-
setzt. Dieses Kapitel ldsst sich in drei Teilbereiche gliedern. Zu Beginn wird die betriebene Sorti-
mentspolitik im Unternehmen dargestellt, um Verbundbeziehungen innerhalb des Warenangebots
zu erkennen und das Sortiment hierarchisch zu ordnen. AnschlieBend werden die Umsatzanteile
der definierten Warengruppen anhand einer ABC-Analyse ausgewertet, wodurch eine Priorisie-
rung von Sortimentsbereichen ermoglicht wird. Die Ergebnisse dieses Abschnitts sind fiir die da-
rauffolgende Lieferantenbewertung von Bedeutung, da den umsatzstarken Warengruppen beson-

dere Aufmerksamkeit durch eine Analyse der Lieferanten geschenkt wird.

2.1 Relevanz und Funktionen eines Sortimentscontrollings
Wie bereits im Einleitungskapitel ausgefiihrt wurde, handelt es sich bei der Das Dekagramm Han-
dels GmbH um einen Betrieb mit mehreren Einnahmenquellen. Zusammentfassend lassen sich die

Einnahmen wie folgt gliedern:

Erlésquellen

5. Weiter-
vermietung

1. Handel 2. Gastronomie 3. Online Shop 4. Workshops

Abbildung 1: Erldsquellen des Kooperationsunternehmen,
Quelle: eigene Darstellung.

Nach Analyse der Saldenliste des Jahres 2019 wird festgestellt, dass der stationdre Handel mit den
zwel Filialen tiber 91 % des Jahresumsatzes ausmacht. Wéhrend die Gastronomie rund 4 % der
Umsitze generiert, wird durch den Online Shop ca. 1 % eingenommen. Durch die Workshops und

Weitervermietung werden zusammen knapp 4 % erzielt.

Aufgrund dieser Erkenntnis wird in der Masterarbeit der Fokus vor allem auf die Sparte Handel

gelegt. Die Gastronomie und der Onlineshop werden oberflichlich behandelt. Mit den Einnahmen



der Workshops und der Weitervermietung wird sich im Rahmen der Masterarbeit nicht befasst, da
es sich bei den Workshops um Nebenerlose handelt, wodurch hauptséchlich der Verkauf der eige-
nen Produkte gefordert wird. Auch die Weitervermietung stellt einen Nebenerlds dar, der nicht
unmittelbar mit der betrieblichen Leistungserstellung in Verbindung steht. Diese Erkenntnisse

stellen eine wichtige Grundlage fiir den spéteren Entwurf der Kosten- und Leistungsrechnung.

Das Handelsunternehmen kann bei der betrieblichen Planung und Kontrolle durch das Controlling
unterstiitzt werden.” Als eine Spezialisierung des Handelscontrolling wurde das Sortimentscon-
trolling bereits vorgestellt.!” Seine Aufgaben bestehen in der Planung, der Steuerung und der Kon-
trolle des Produktangebots.!! Relevant ist in diesem Zusammenhang die Betrachtung der Beschaf-
fungs- sowie Absatzseite. Daher ist eine Koordination der beiden Bereiche erforderlich. Zusétzlich

miissen bei einem existierenden Filialsystem die standortspezifischen Faktoren beachtet werden. '?

Beim Teilbereich Sortimentsplanung liegt das Hauptaugenmerk auf der Absatzpolitik und den lo-
gistischen Prozessen.'® Die Sortimentssteuerung hat eine effiziente Einfiihrung von neuen Produk-
ten zum Ziel. In diesem Zusammenhang ist die Optimierung des Sortiments auf Warengruppen-
ebene wesentlich.'* In der Literatur liisst sich unter dem Begriff Category Management ein Ansatz
finden, der die Betrachtung ganzer Warengruppen gegeniiber einzelnen Artikeln bevorzugt. Ziel
dabei ist es nicht den Erfolg der einzelnen Produkte, sondern den Erfolg der gesamten Waren-
gruppe zu optimieren. Dazu wird sich bei der Sortimentsgestaltung an dem Kunden anstelle der
Herkunft orientiert.'> Im Zuge der Arbeit wird der Ansatz des Category Managements immer wie-

der aufgegriffen und sich tiberwiegend mit den Warengruppen auseinandergesetzt.

Die abschlieBende Sortimentskontrolle erfolgt anhand von Kennzahlen, die auf Kosten- und Arti-
keldaten basieren.'® Gegenstand der Kontrolle stellen dabei der Erfolg von Verkaufsstellen und
Sortimentsbereichen sowie die Kundenzufriedenheit dar. Ein weiterer Bereich ist die Kontrolle

logistischer Prozesse.!’

9 Vgl. MULLER-HAGEDORN (1998), S. 591.

10 ygl. SCHRODER (2006) in: REINECKE/TOMCZAK (Hrsg,), S. 1054.

Il ygl. KISPALKO/MORETTI (2016) in: BUTTKUS/NEUGEBAUER/KALAND (Hrsg.), S. 12.
12 ygl. SCHRODER (2006) in: REINECKE/TOMCZAK (Hrsg,), S. 1049 f.

13 Vgl. MULLER-HAGEDORN (1998), S. 591.

14 Vgl. KISPALKO/MORETTI (2016) in: BUTTKUS/NEUGEBAUER/KALAND (Hrsg.), S. 12.
15 Vgl. SWOBODA/FOSCHT/SCHRAMM-KLEIN (2019), S. 434.

16 Vgl. KISPALKO/MORETTI (2016) in: BUTTKUS/NEUGEBAUER/KALAND (Hrsg.), S. 12.
17 Vgl. MULLER-HAGEDORN (1998), S. 591.
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2.2 Analyse der Sortimentspolitik sowie Strukturierung des Sortiments

Durch die Analyse der im Unternehmen verfolgten Sortimentspolitik des stationdren Handels und
der Gastronomie wird ein Einblick in die Sortimentsgestaltung ermoglicht. Ziele sind Verbundbe-
ziehungen innerhalb des Warenangebots festzustellen und eine geeignete Sortimentspyramide zu
entwerfen, die eine hierarchische Ordnung des Produktangebots ermdglicht. Methoden stellen in
diesem Abschnitt die Analyse der Artikellisten der Kassensysteme sowie die Auseinandersetzung

mit der Fachliteratur dar.

2.2.1 Grundlagen und Analyse der Sortimentsgestaltung

Als Sortiment sind die gesamten Objekte, die ein Handelsunternehmen iiber einen gewissen Zeit-
raum den Nachfragern anbietet, zu verstehen. 8 Bei den Absatzobjekten, die entgeltlich von einem
Unternehmen verwertet werden, kann es sich um Sachgiiter, Dienstleistungen oder Rechte han-
deln. Im Falle eines Warenhandelsunternehmen stellen die Sachgiiter den Hauptbestandteil des
Produktangebots dar. Da es sich beim Warenverkauf um die primire betriebliche Aufgabe handelt,
werden die Waren als selbststidndige Absatzobjekte bezeichnet. Zusitzlich angebotene Leistungen,
wie zB. die Zustellung von Waren, werden als unselbststdndiges Absatzobjekt definiert.1* Zuneh-
mend mehr Handelsunternehmen erweitern ihr Sortiment um Dienstleistungen wie zB. das Ange-
bot von Reisedienstleistungen oder Mobilfunkvertragen.20 Ausschlaggebend fiir die Zugehorigkeit
einer Branche bzw. eines Vertriebstyps ist das Kernsortiment eines Handelsunternehmens. Darun-
ter ist das Produktangebot zu verstehen, auf welches sich das Unternehmen spezialisiert hat. Wah-
rend das Zusatzsortiment eine Ergdnzung zum Kernsortiment darstellt, um Verbundnachfragen zu
decken, zihlen zum Randsortiment spezifische Sorten bzw. Artikel wie UbergrdBenprodukte.?!
Umgelegt auf das Kooperationsunternehmen stellen die angebotenen Lebensmittelprodukte das
Kernsortiment dar, wihrend die Drogerie- und Haushaltsprodukte als Zusatzsortiment zu klassifi-
zieren sind. Neben den Sachobjekten wird das Sortiment um Dienstleistungen im Gastronomiebe-

reich erweitert.

Ein Ziel der Sortimentsgestaltung ist die Bildung von rentablen Warengruppen. Dabei spielen ne-

ben dem Ertrags- und Kostenaspekt, Verbundeffekte und Kundenpréferenzen eine Rolle. Die Ge-

18 Vgl. ZIELKE (2012) in: ZENTES u.a. (Hrsg.), S. 507.

19 Vgl. GUMBEL (1963) in: GUTENBERG u.a. (Hrsg.), S. 53.

20 Vgl. AHLERT/KENNING/BROCK (2020), S. 210.

2L Vgl. SWOBODA/FOSCHT/SCHRAMM-KLEIN (2019), S. 419.
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staltung des Sortiments ldsst sich in herkunfts-, lieferanten- sowie wettbewerbsorientiert unter-
scheiden. Wird sich an der Herkuntft orientiert, wird das Sortiment anhand material- bzw. produk-
tionsbezogener Faktoren gestaltet. Bei einem lieferantenorientierten Sortiment wird die Gestaltung
weitgehend vom Zulieferer beeinflusst, wodurch ein positiver Imagetransfer erfolgen kann. Hier
kann von den Werbungen der Konsumgiiteindustrie profitiert werden, da Kunden dazu bewegt
werden die Waren im Handel nachzufragen. Allerdings werden Handelsbetriebe dazu verleitet
vom urspriinglichen Sortimentskonzept abzuweichen, wodurch die Abhebung von den Mitbewer-
bern verloren geht. Bei der Orientierung am Kunden werden die Waren nach Bedarfs-, oder Er-
lebnisbereich gegliedert. Dabei wird sich an den Bediirfnissen der Kunden orientiert. Durch Ein-
grenzung der Zielgruppe lassen sich in diesem Zusammenhang Fachgeschéfte mit schmalem oder
Kaufhduser mit breitem Sortiment unterscheiden. Als Beispiele sind hier ein Fachgeschift fiir Kra-
watten oder ein Kauthaus zu nennen. Eine weitere Moglichkeit ist die Orientierung an einer Kon-
sumentengruppe. Darunter fallen zB. berufsorientierte Geschéfte wie der Friseurbedarf oder Bou-
tiquen, die sich auf Mode fiir einkommensstarke Frauen spezialisieren. Bei der branchenorientier-
ten Gestaltung sind insbesondere die saisonalen Schwankungen zu beachten. Je haufiger Program-
minderungen stattfinden, desto wichtiger ist die Zusammenarbeit zwischen Produzenten und
Hindler.?? Im Falle des Kooperationsunternehmen handelt es sich um einen herkunftsorientierte
Sortimentsgestaltung, da die Auswahl der angebotenen Waren anhand des 6kologischen und nach-

haltigen Gesichtspunktes getroffen wird.

2.2.2 Schaffung einer hierarchisch geordneten Struktur

Neben der Ermittlung des gesamten Unternehmenserfolg ist es ein Anliegen des kostenorientieren
Controllings die Erfolgsbeitriage der jeweiligen Warenbereiche, Warengruppen oder Artikeln fest-
zustellen.?® Um eine Sortimentserfolgsrechnung durchzufiihren, ist ein hierarchische Strukturie-
rung des Sortiments unerlsslich. >* Dabei werden die Waren hinsichtlich ihrer warenspezifischen
Merkmale zusammengefasst. Dazu kénnen stoffliche, organisatorische oder absatzwirtschaftliche
Eigenschaften herangezogen werden. Durch die Bildung der Sortimentsebenen ergibt sich hierar-

chisch angeordnet eine Sortimentspyramide.?

22 Vgl. SWOBODA/FOSCHT/SCHRAMM-KLEIN (2019), S. 426 f.
2 Vgl. MULLER-HAGEDORN (1998), S. 605.

24 Vgl. ZIELKE (2012) in: ZENTES u.a. (Hrsg.), S. 508.

2 Vgl. SWOBODA/FOSCHT/SCHRAMM-KLEIN (2019), S. 421.
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Sorte

Artikel
Sortengruppe

Warenart
Artikelgruppe

‘Warengattung
Warenartengruppe

‘Warenbereich
Warengattungsgruppe

Abbildung 2: Sortimentspyramide,
Quelle: in Anlehnung an: SEYFFERT (1972), S. 65.

Ein Beispiel fiir eine hierarchische Sortimentsstruktur ist die oben dargestellte Sortimentspyra-
mide. Hier steht die Sorte als kleinste Einheit an der Spitze der Pyramide. Unter Sorte ist eine
Ware zu verstehen, die sich durch wahrnehmbare Merkmale von jeder anderen Ware differenziert.
Je nach Tiefengrad des Sortiments lassen sich einem Artikel mehrere Sorten zuordnen. Gemif
SEYFFERT diirfen sich Sorten, die zu einem Artikel aggregiert werden, ausschlieBlich in der ab-
gepackten Menge, Grof3e oder Farbe unterscheiden. Als Beispiel dazu nennt er ein Kaffeepulver,
welches in 250g oder 500g Verpackungen gefiihrt wird oder einen Apfel, der in verschiedenen
GroBen verkauft wird. Unterscheiden sich beispielsweise Bettwaschen gleicher Qualitit in ihren
Farbtonen konnen sie zu einem Artikel zusammengefasst werden.?® AHLERT/KEN-
NING/BROCK erweitern die Merkmale der Sorten, die einen Artikel bilden. Zum Beispiel ordnen
sie dem Artikel Erdbeere auch Sorten zu, die sich nach der Herkunft oder der Qualitét differenzie-
ren.?” Je nach Anzahl der Sorten kann zwischen Ein- bzw. Mehrsortenartikel unterschieden wer-
den. Die Artikel werden im nachsten Schritt zu Artikelgruppen bzw. zur Warenart zusammenge-
fasst, die sich zu Warenartengruppen bzw. zur Warengattung aggregieren lassen. Die jeweilige
Warengattungsgruppe stellt den Warenbereich dar.?® Die Summe der Warenbereiche unter Be-

riicksichtigung zusitzlicher Leistungen bilden das Sortiment.2°

Bei der Zusammenfassung von Artikeln sind Kunden, Lieferanten, Mitbewerber sowie auch ge-
setzliche und innerbetriebliche Vorgaben zu beriicksichtigen. Die Gliederung des Sortiments kann
nach gleichen bzw. dhnlichen Produktmerkmalen, wie z.B. dem Verwendungszweck, der Produkt-

zusammensetzung oder des Verkaufspreises erfolgen. Je nach Zielsetzung gilt es zu entscheiden,

26 ygl. SEYFFERT (1972), S. 63 ff.

27 ygl. AHLERT/KENNING/BROCK (2020), S. 210.
28 ygl. SEYFFERT (1972), S. 65.

2 ygl. AHLERT/KENNING/BROCK (2020), S. 210.
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nach welcher Eigenschaft das Sortiment gruppiert werden soll. Wird sich fiir das Kriterium Her-
steller entschieden, werden die Waren in Blocke nach dem jeweiligen Hersteller gegliedert. Je
nach Branche werden in diesem Zusammenhang Shops-in-the-Shop errichtet. Wird im Gegensatz
dazu nach der technischen Gruppierung vorgegangen, werden Produkte, die sich in ihrer physi-
schen Beschaffenheit dhneln, aggregiert. Bei der Bildung von Warenbereichen werden iiblicher-
weise mehrere Merkmale kombiniert. Durch die Kombination der Faktoren Zusammensetzung des
Produktes und Hersteller, kann beispielsweile im Bereich Brot nach dem jeweiligen Hersteller
unterschieden werden.*® Generell ist bei der Zusammenfassung des Sortiments die Wahrnehmung
des Verbrauchers zu berlicksichtigen. Daher sollen die definierten Gruppen mit den klar abge-

grenzten Verkaufsflichen iibereinstimmen. !

Fiir das Kooperationsunternehmen wird eine Sortimentspyramide wie folgt definiert:

Sorte
zB. Marke XXXX
Artikel
zB. Erdbeeren

Artikelgruppe
zB. Beeren

Warengruppe
zB, Obst

Warer;bereich
zB. Food

Sortiment

\

——— — — — — p—
| S S S S S—

Abbildung 3: Sortimentspyramide im Kooperationsunternehmen,
Quelle: eigene Darstellung.

Die Sortimentspyramide orientiert sich an der oben angefiihrten Pyramide der Theorie, wobei der
Begriff Warengruppe anstelle der Warengattung verwendet wird. Als relevante Produktmerkmale
fiir die Zusammentfassung der Artikel werden nach Riicksprache mit dem Kooperationsunterneh-
men die physische Beschaffenheit sowie die Zusammensetzung der Produkte herangezogen. Unter

diesen Aspekten lassen sich die Warengruppen wie folgt definieren:

30 vgl. MULLER-HAGEDORN (1998), S. 486 ff.
31 Vgl. ANZENGRUBER (2016) in: BUTTKUS/NEUGEBAUER/KALAND (Hrsg.), S. 278.
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Sortiment

1. Food 2. Non-Food 3. Gas’gro-
nomie
1.1Getreide | | 1.2. Musii 1.3. Hulsen- 2.1. Bicher | |22 Kalender, 3.1. Speisen
friichte etc.
1.4, Snacks | |1.5. Gewiirze 1.6. Reis/ 2.3.DlY 2.4. Kleidung 3.2. Getréinke
Nudeln
1.7.Tee/ 1.8. Milch/ | [1.9. Aufstrich/ 2.5. Haushalt 2.6. Korper-
HeiRgetrénke | [Milchprodukte| Saucen pflege
. i 2.8. Auf-
1.10. Getrinke] | 1.11.0bst | |1.12. Gemiise 2.7. Deko bewahrung
1.13. Fleisch/ 1.14. Essig/ 1.15. Brot/
Wurst Ole Geback
1.16. 1.17. Fertig-
Konserven produkte

Abbildung 4: Warengruppen des Kooperationsunternehmen,
Quelle: eigene Darstellung.

Als Warenbereiche lassen sich Food und Non-Food unterscheiden. Auflerdem wird die Gastrono-
mie als weiterer Warenbereich beriicksichtigt. Wahrend sich der Food-Bereich in 17 Warengrup-
pen gliedern lasst, erfolgt die Gliederung der Non-Food Produkte in acht Warengruppen. Die un-
terschiedlichen Anzahlen der Warengruppen ist unter anderem auf die zuvor durchgefiihrte Unter-
scheidung des Kern- sowie Zusatzsortiment zuriickzufiihren. Daher befindet sich im Food Bereich
bzw. dem Kernsortiment eine hohere Anzahl an Warengruppen. Die Bildung der Warengruppen
stimmt mit den Platzierungsgruppen der Verkaufsfliche iiberein. Aufgrund des geringen Erlosan-

teils der Gastronomie ist eine Unterscheidung in Speisen und Getrianke ausreichend.

2.2.3 Feststellung von Verbundeffekten innerhalb des Sortiments

Die Anzahl der Warengruppen gibt Auskunft iiber die Sortimentsbreite und inwiefern verschie-
dene Kundenbediirfnisse gedeckt werden konnen. Die Sortimentstiefe hingegen wird durch die
Anzahl der Artikel innerhalb der einzelnen Warengruppen festgestellt. Die Ausprigung der jewei-
ligen Sortimentsdimensionen kann nach Warengruppen variieren. Ausschlaggebend dafiir ist die
strategische Bedeutung im Sortiment. Kleine Lebensmittelfilialisten weisen grundsitzlich keine

hohe Sortimentstiefe oder -breite auf. Um sich von der Konkurrenz abzuheben und sich in weiterer
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Folge einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen, konnen gewisse Warenbereiche oder Warengrup-

pen tiefer als andere gestaltet werden.>?

Vom Kooperationsunternehmen werden die Artikellisten, die in den Kassen der beiden Filialen
hinterlegt sind, zur Verfligung gestellt. Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in der restlichen
Arbeit auf den Begriff Sorte verzichtet und bei der Bezeichnung Artikel auf die kleinste Einheit
abgestellt. Wahrend in der Kasse der Dekagramm Filiale rund 2.420 Waren gelistet sind, werden
in der Gramm Kasse ca. 1.170 Produkte gezéhlt. Hier ist anzumerken, dass sich in den Artikellisten
neben dem aktuellen Produktangebot Waren befinden, die bereits aus dem Sortiment ausgeschie-

den sind. Basierend auf diesen Daten lassen sich die beiden Filialen wie folgt unterscheiden:

Sortiment "Das Gramm" Sortiment "Das Dekagramm"

’

8%

m Food m Food
Non-Food Non-Food
m Gastro 52% m Gastro

Abbildung 5:  Sortiment der Filialen,
Quelle: Eigene Darstellung.

Wihrend im Gramm der Bereich Food rund 2/3 der Waren umfasst, werden im Dekagramm mehr
als die Hélfte der Artikel dem Non-Food Bereich zugeordnet. Durch diese Erkenntnis wird die
Definition des Kernsortiments in Frage gestellt. Mittels einer Detailanalyse der Non-Food Waren
lasst sich feststellen, dass sich rund 25 % der Warengruppe Aufbewahrung zuordnen lassen. Den
Grofteil dieser Gruppe bilden Glasbehélter, die den Kunden angeboten werden, um lose Produkte
wie Getreide, Miisli sowie Ole abzufiillen. Die Anzahl der Behilter ldsst sich durch die unter-
schiedlichen Auspragungen in Form und Grof3e begriinden. Lose Waren hingegen scheinen ein-
malig in der Artikelliste auf, da keine vordefinierten VerpackungsgréBen, sondern individuell ab-
fiillbare Mengen angeboten werden. In diesem Zusammenhang beinhaltet die Warengruppe Auf-

bewahrung unselbststindige Waren, die den Verkauf der selbststindigen Waren und somit der

32 Vgl. SWOBODA/FOSCHT/SCHRAMM-KLEIN (2019), S. 419 ff.
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Lebensmittelprodukte fordern. Durch die Korrektur dieser Verzerrung ist der Food Bereich wei-

terhin als Kernsortiment anzusehen.

Im nichsten Schritt werden die Warengruppen hinsichtlich der Sortimentstiefe analysiert. Als Aus-
gangsdaten werden dazu die Artikellisten herangezogen. Wahrend sich im Gramm die meisten
Artikel in den Warengruppen Fleisch/Fisch, Getrénke und Gemiise befinden, zdhlen die Gruppen
Korperpflege und Aufbewahrung mit deutlichem Vorsprung die hochste Warenanzahl im Deka-
gramm. Auch hier ist die Verzerrung aufgrund verschiedener Verpackungsgroflen zu beriicksich-
tigen. Wie bereits zuvor erwdhnt, vertiefen Lebensmittelhdndler bestimmte Warengruppen, um
sich von der Konkurrenz abzuheben. Dieses Verhalten ist auch beim Kooperationspartner zu be-
obachten. Insbesondere die Dekagramm Filiale bietet dem Kunden eine gro3e Auswahl an Non-

Food Produkten an, wobei die Gruppe Korperpflege mit 320 Artikeln die hdchste Anzahl zihlt.

Ein Ziel, welches im Category Management verfolgt wird, ist den Einkaufsprozess fiir den Kunden
zu erleichtern. Dies soll durch eine Reduktion der Zeiten, welche der Kunde aufbringt, um sich
iiber Artikel zu informieren, Waren zu suchen oder eine Kaufentscheidung zu treffen, ermoglicht
werden. In weiterer Folge wird versucht die Kundenzufriedenheit zu erhdhen, in dem die Artikela-
nordnung die Konfusion der Nachfrager verringern soll.>* Wesentlich sind in diesem Zusammen-
hang die existierenden Verbundeffekte zwischen Artikel und Warengruppen. Hier gilt es den Be-
darfsverbund, Nachfrageverbund und Kaufverbund zu unterscheiden. Der Bedarfsverbund tritt
ein, wenn mehrere Produkte den Bedarfeines Kunden decken. Beispielsweise kann hier der Bedarf
von Farbe und Pinsel genannt werden. Stehen die Artikel nicht komplementéir zueinander, schlie-
Ben sie sich gegenseitig aus. Dieser Fall kann bei Kaffee und Tee eintreten. Beim Nachfragever-
bund steht die Deckung eines groflen Teils der Kundennachfrage innerhalb einer Einkaufsstitte im
Vordergrund. Werden im Zuge eines Einkaufs mehrere Artikel zeitgleich gekauft, liegt ein Kauf-
verbund vor. Im Gegensatz zum Kaufverbund, konnen beim Bedarfs- bzw. Nachfrageverbund
mehrere Einkiufe zeitlich versetzt stattfinden.>* Durch die Analyse des Sortiments kann bereits
festgestellt werden, dass Verbundeffekte zwischen dem Food und Non-Food Bereich existieren.
Wihrend die Waren der Warengruppe Aufbewahrung den Kauf von Lebensmittel ermoglichen
bzw. erginzen und somit ein Kaufverbund vorliegt, ldsst die tiefe Gestaltung der Warengruppe

Korperpflege auf die angestrebte Deckung eines Nachfrageverbunds schlieBen. AuBlerdem findet

3 Vgl. SCHRODER (2012) in: AHLERT u.a. (Hrsg.), S. 131.
3 Vgl. SWOBODA/FOSCHT/SCHRAMM-KLEIN (2019), S. 324.
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eine gegenseitige Substitution der Warengruppen bei Tee und Kaffee oder Getreide und Hiilsen-

frichte statt.

Im Rahmen des Category Managements spielt die Koordination des Ein- und Verkaufs einzelner
Warengruppen eine wesentliche Rolle. Ziel ist es die Tétigkeiten des Ein- und Verkdufers best-
moglich auf die Bediirfnisse der Kunden auszurichten. Dabei wird sich mit dem Verhalten der
Kunden beschiftigt und erforderliche Daten erhoben, um mit den daraus resultierenden Kennzah-
len die Warengruppen zu steuern.>> Wie bereits festgestellt wurde, findet die Gestaltung des Sor-
timents im Kooperationsunternehmen herkunftsorientiert statt, da insbesondere auf den 6kologi-
schen Aspekt wertgelegt wird. Um in der Betrachtung der Warengruppen die Seite des Verkaufs
und somit der Kunden einflieBen zu lassen, wird sich im néchsten Kapitel mit der Umsatzstérke

der einzelnen Warengruppen beschéftigt.

2.3 Analyse der Warengruppen hinsichtlich ihrer Umsatzstirke

Durch die vorherige Abgrenzung von Warengruppen, konnen im néchsten Abschnitt dieses Kapi-
tels die Umsitze differenziert erfasst werden. Unter Anwendung der ABC-Analyse basierend auf
die einzelnen Anteile des September 2020 Umsatzes werden die Warengruppen klassifiziert. Ziel
dieses Kapitels ist es festzustellen, welche Warengruppen welchen Beitrag zum Umsatz leisten,

um in weiterer Folge Prioritdten hinsichtlich der Sortimentssteuerung setzten zu konnen.

Der Umsatz hat im Handelsbetrieb die Funktion iiber den Absatzerfolg zu informieren. Bei der
Entwicklung des Umsatzes handelt es sich um einen zentralen Ausgangspunkt fiir die Planung und
Kontrolle des Unternehmens. Betrachtet man den Umsatz {iber mehrere Perioden hinweg, konnen
z.B. je nach Monat oder Saison unterschiedliche Umsatzentwicklungen festgestellt werden. Diese
Erkenntnis bildet eine Grundlage fiir die Planung von Personal und Wareneinkdufen. Neben einer
periodenbezogenen Umsatzdarstellung kann der Absatz auf Sortimentsebene runtergebrochen
werden.*® Dabei kénnen absolute sowie relative Zahlen herangezogen werden, wobei letzteres die
Beteiligung am Gesamtvolumen ausdriickt.?” Da in diesem Kapitel der Umsatz auf Warengrup-
penebene ermittelt werden soll, wird die periodenbezogene Umsatzentwicklung nicht berticksich-

tigt.

3 Vgl. SCHRODER (2012) in: ZENTES u.a. (Hrsg.), S. 527.
3% Vgl MULLER-HAGEDORN (1998), S. 644 fF.
37 Vgl. LANGER/SEUFERT (2016) in: BUTTKUS/NEUGEBAUER/KALAND (Hrsg.), S. 218.
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2.3.1 Anwendung der ABC-Analyse zur Klassifizierung der Warengruppen

Die ABC-Analyse stellt ein Instrument zur Klassifizierung gro3er Datenmenge dar. Urspriinglich
stammt sie aus dem Dispositionsbereich.*® Sie findet Anwendung bei der Analyse von Unterneh-
mensbereichen und Setzung von Priorititen.>® Anhand der ABC Analyse wird untersucht, welche
Bereiche und Positionen von hoher wirtschaftlicher Bedeutung sind. Dadurch konnen einerseits
Schwerpunkte bestimmt werden, andererseits wird ersichtlich, bei welchen Bereichen der Auf-
wand so gering wie moglich zu halten ist. Beliebtheit erlangte die ABC-Analyse durch ihre einfa-

che Anwendung.*’

Beim Kooperationsunternehmen wird die ABC Analyse hinsichtlich des Umsatzwertes ange-
wandt. Dazu werden die Warengruppen auf Basis des September 2020 Umsatz ausgewertet. Nach
Riicksprache mit dem Kooperationspartner eignet sich der September als repriasentatives Auswer-
tungsmonat, da keine saisonbedingten Schwankungen im Konsumverhalten zu erwarten sind. Um
zu tiberpriifen, ob die Umsatzanalyse des September Monats aussagekriftig ist, wird zusétzlich

der Oktoberumsatz ausgewertet.

Im ersten Schritt werden die zu analysierenden Positionen ausgewéhlt und anhand einer Tabelle
dargestellt.*! Umgelegt auf das Kooperationsunternehmen werden somit die einzelnen Waren-

gruppen und der erzielte Umsatz im Monat September aufgelistet:

Warengruppe Monatlicher Umsatz

Aufbewahrung —
Aufstrich/Saucen e
Brot/Gebiick I

Tabelle 1: ABC-Analyse, Umsatz-Tabelle
Quelle: eigene Darstellung.

t.42

Danach wird in der Tabelle eine Spalte ergédnzt, die den Anteil in Prozent zeigt.*” Hier wird pro

Warengruppe der prozentuelle Umsatzanteil berechnet:

38 Vgl. SCHAWEL/BILLING (2018), S. 15.

3 Vgl. HIRT (2015), S. 80.

40 Vgl. CORDTS (1992) in: BUNDESVERBAND MATERIALWIRTSCHAFT, EINKAUF UND LOGISTIK E.V.
BME (Hrsg.), S. 1 .

4 Vgl. HIRT (2015), S. 81.

42 Vgl. HIRT (2015), S. 81.
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Warengruppe ‘ Monatlicher Umsatz Umsatzanteil in %
Aufbewahrung e % 8,34
Aufstrich/Saucen ] % 1,64
Brot/Gebick e % 2,89

Tabelle 2: ABC Analyse, Prozentueller Umsatzanteil
Quelle: eigene Darstellung.

Im néchsten Schritt werden die Positionen absteigend sortiert und der prozentuelle Anteil kumu-

liert.*3

Warengruppe Monatlicher Umsatz Anteil in % Kumulierter Anteil in %

Korperpflege B | ¢ 21,03 % 21,03
Milch/Milchprodukte | | G % 9,47 % 30,50
Aufbewahrung ] % 8,34 % 3885

Tabelle 3: ABC-Analyse, Kumulierter Umsatzanteil in %
Quelle: eigene Darstellung.

Im Anschluss werden die Artikel klassifiziert. Unter der Anwendung der Pareto-Regel 80:20 wer-
den in der Theorie die Klassengrenzen A, B und C festgelegt. Die Pareto-Regel nimmt an, dass ca.
20% der Ressourcen ca. 80% des Ergebnisses darstellen. Das bedeutet, dass A-Giiter 5-20% der
Gesamtmenge ausmachen und einen Wert von 60-80% des Gesamtumsatzes haben. B-Giter er-
wirtschaften bei einem Mengenanteil von 25-40% einen Umsatzanteil von 10-30%, wihrend C-

Giiter bei einen Mengenanteil von 50-80% einen Wertanteil von 5-20% generieren.**

2.3.2 Interpretation der Ergebnisse der ABC-Analyse

Zur grafischen Darstellung der ABC Analyse eignet sich die Lorenzkurve.*> Wihrend auf der Y-
Achse der kumulierte prozentuelle Anteil am Umsatz dargestellt ist, sind auf der X-Achse die
Warengruppen ersichtlich. Die Klassifizierung wird farblich mit griin fiir A, orange fiir B und rot
fiir C dargestellt. Grundlage der Auswertungen bilden die Kassendaten beider Filialen. Dort be-
finden sich neben den Absatz der Handelswaren ebenso die Erlose der Workshops sowie der Gast-

ronomie. Die ABC Analyse ergab folgendes Ergebnis:

4 ygl. SCHAWEL/BILLING (2018), S. 17.
4“4 ygl. HIRT (2015), S. 81 f.
4 Vgl. DEYHLE/RADINGER (2008), S. 1 f.
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Abbildung 6: Ergebnis der ABC-Analyse,
Quelle: eigene Darstellung.

Anhand der Grafik ist erkennbar, dass die sieben Warengruppen Korperpflege, Milch und Milch-
produkte, Aufbewahrung, Getreide, Haushalt, Miisli und Snacks rund 67 % des Umsatzes ausma-
chen. Somit werden diese Warengruppen als A-Gruppen definiert. Diese Produkte sind in weiterer
Folge priorisiert zu behandeln und besonderer Aufmerksamkeit zu schenken. Rund 21 % des Um-
satzes wird durch den Verkauf von Korperpflege Produkten generiert. Durch keine andere Waren-
gruppe konnen mehr Einnahmen erzielt werden. Den zweithdchsten Umsatzanteil von mehr als 9
% erreichen Milch und Milchprodukte. AuBBerdem tragen Getreide, Haushalt, Miisli und Snacks
ca. 28 % zum Umsatz bei. Erwdhnenswert ist der Verbundeftekt zwischen den verpackungsfreien
Lebensmitteln und der Warengruppe Aufbewahrung. Die Behilter, die sich fiir den Transport und
Abfiillen der Waren eignen, stellen ca. 8 % der Umsitze dar. Daher ist anzunehmen, dass der
Grofteil der Kunden aufgrund des verpackungsfreien Konzeptes gewonnen wird. Auflerdem ist
ersichtlich, dass insbesondere unverarbeitete Grundnahrungsmittel vom Kunden gekauft werden,
wihrend Fertigprodukte und Konserven jeweils weniger als 1 % des Umsatzes generieren. Abge-

sehen von den Lebensmitteln sind Warengruppen wie DIY, Biicher, Deko und Kalender als C-
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Warengruppen klassifiziert. Durch die Untersuchung wird klar, dass die Nebenerlose der Gastro-
nomie circa 2 % der Umsitze betragen. Der durchschnittliche Umsatzanteil der Gastronomie im
Jahr 2019 betrédgt im Vergleich dazu rund 4 %. Somit ist ein negativer Trend der Gastronomieer-
16se zu erkennen. Dieser lésst sich durch die bewusste Angebotsreduktion des Unternehmens im
Bereich Gastronomie erkldren. AuBlerdem sind Umweltfaktoren wie die Auswirkungen der Corona
Pandemie und die in diesem Zusammenhang stehenden Bekdmpfungsmafinahmen der Bundesre-

gierung zu beriicksichtigen.

Beim Vergleich der Monate September und Oktober werden keine wesentlichen Unterschiede fest-
gestellt.*® Die gleichen A-Warengruppen erreichen erneut einen hohen Umsatzanteil von mehr als
65 %. Auffallend ist, dass der Umsatzanteil der Gruppe Kleidung um 1 % sinkt und somit in die
C-Klasse hineinfallt, wihrend Aufstrich/Saucen durch einen Zuwachs von 1 % Umsatzanteil als
B-Gruppe definiert werden. Da sich anschlieBend im Kapitel mit den A-Warengruppen beschiftigt

wird, ist diese Erkenntnis vernachlissigbar.

Anhand der ABC Analyse konnen nun Produktgruppen priorisiert werden und Handlungsempfeh-
lungen beziiglich immaterieller, materieller und zeitlicher Ressourcen abgeleitet werden.*’ Die
Warengruppen der Klasse A sind nach den Prinzipien der ABC Analyse detailliert zu behandeln.
Wihrend bei C-Warengruppen eine oberfliachliche und pauschale Steuerung ausreichend ist. Da-
her ist es sinnvoll, bei der A-Klasse gezielte MaBBnahmen zu setzen wie zum Beispiel einen detail-
lierten Absatzplan zu entwerfen. Eine genaue Planung beinhaltet neben der Stiickzahl und dem

Preis auch die Festlegung des Vertriebsweges und der Zielgruppe.*®

Ein Vorteil der ABC Analyse ist das einfache Verfahren. Sie erlaubt Wesentlichen vom Unwe-
sentlichen zu trennen und Prioritdten zu setzen. Durch sie kdnnen knappe Ressourcen wirtschaft-
lich eingesetzt werden. Allerdings stellt die ABC-Klassifizierung eine Momentaufnahme dar, wel-
che sich iiber die Zeit éndert.** AuBerdem ist bei der Anwendung der ABC-Analyse auf Basis des
Umsatzes zu beachten, dass ein groBer Umsatzanteil nicht einem groen Deckungsbeitragsanteil
gleich zu setzen ist.>® Aus diesem Grund wird in der Arbeit eine Kostenrechnung fiir das Koope-

rationsunternehmen entworfen, um den Deckungsbeitrag sowie den Gewinn berechnen zu kdnnen.

4 S, Anhang: ABC-Analyse des Oktober Umsatzes, S. 99.
47 Vgl. SILLER/ESCHENBACH (2011), S. 96.

4 Vgl. DEYHLE/RADINGER (2008), S. 2 f.

49 Vgl. SILLER/ESCHENBACH (2011), S. 97.

50 Vgl. DEYHLE/RADINGER (2008), S. 3.
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Somit wird eine Wirtschaftlichkeitsbetrachtung des Unternehmens und der einzelnen Warengrup-

pen ermdglicht.

2.4 Lieferantenbewertung der A-Warengruppen anhand des Scoring Modells
Um Informationen iiber die Beziehung zu den Lieferanten und tiber die Versorgungssicherheit der
A-Warengruppen zu erhalten, werden im nédchsten Schritt die Lieferanten im Rahmen eines Sco-
ring Modells untersucht. Zu Beginn wird die Relevanz einer Lieferantensteuerung anhand Litera-
turrecherche hervorgehoben. Danach wird auf das Scoring-Modell ndher eingegangen und im An-
schluss angewendet. Dabei wird mit der Geschéftsfithrung den Mitarbeitern im Ein- und Verkauf
zusammengearbeitet. AbschlieBend erfolgt eine Darstellung und Interpretation der Ergebnisse,

wodurch Handlungsempfehlungen abgeleitet werden konnen.

Eine Lieferantenbewertung, die praventiv und bereichsiibergreifend gestaltet ist, ermoglicht Prob-
leme in der Beschaffung friihzeitig zu erkennen.’! Auch im Rahmen des Category Management
ist eine Zusammenarbeit zwischen Héandler und Produzent zu fordern, wenn das Nutzen der per-
sonellen, sachlichen oder finanziellen Ressourcen des Lieferanten eine effizientere Warengrup-
pensteuerung ermdglicht.’> Wird beim Category Management auf eine Kooperation mit einem In-
dustriepartner verzichtet, liegt die Beschaffung der notwendigen Daten beim Handelsbetrieb. Dazu
miissen entsprechende Investitionen in Hard- oder Software und Personal erfolgen. Neben den
finanziellen Ressourcen wird das Know-How bendtigt, um die Daten zu identifizieren, zu erheben
und zu analysieren. Wird sich fiir eine Zusammenarbeit entschieden, werden die Aufgaben vom
jeweiligen Partner ibernommen, der sie effizienter erledigen kann. Durch die Spezialisierung des
Herstellers auf eine bestimmte Warengruppen kann der Héndler von seinem Wissen profitieren.
Umgekehrt stellen umsatz- und absatzbezogene Daten des Handelsunternehmens die Basis fiir ge-

meinsame Zielsetzungen.>?

Unter Lieferantenbewertung ist eine Beurteilung der Zulieferer mittels bestimmter Kriterien zu
verstehen. Anhand der Bewertung konnen die Lieferanten klassifiziert werden. Aufbauend auf
diese Klassifizierung werden Mallnahmen zur Steuerung abgeleitet. Da Potenziale sowie

Schwachpunkte sichtbar werden, konnen konkrete Optimierungsma3nahmen eingeleitet werden,

51 Vgl. DUST (2018), S. 2 ff.
2 Vgl. SCHRODER (2012) in: ZENTES u.a. (Hrsg.), S. 527.
53 Vgl. SCHRODER (2012) in: AHLERT u.a. (Hrsg.), S. 133.
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die in weiterer Folge zu einer Verbesserung der Beziehung zu den Lieferanten fiihrt.54 Die Durch-
fithrung einer Lieferantenbeurteilung kann an unterschiedlichen Terminen im Produktlebenszyk-
lus stattfinden. Die erstmalige Bewertung erfolgt bei der Auswahl von neuen Lieferanten fiir zu-
kiinftige Bestellungen. Lieferanten mit einer positiven Bewertung werden filir kiinftige Bedarfs-
fille vorgemerkt. Tritt der Bedarfsfall ein, werden die Lieferanten erneut bewertet und miteinander
verglichen, um eine optimale Auswahl zu treffen. Eine weitere Beurteilung der Zulieferer findet
anschlieend wahrend der Zusammenarbeit statt, um Risiken frithzeitig zu identifizieren und Ver-

besserungsmaBnahmen einzuleiten.>

Der Fokus wird in dieser Arbeit auf die Bewertung bereits bestehender Lieferanten der Waren-
gruppen Korperpflege, Milch und Milchprodukte, Aufbewahrung, Getreide, Haushalt, Miisli und
Snacks gelegt.

2.4.1 Anwendung des Scoring-Modells an 23 Lieferanten

Ein Verfahren, welches einen Vergleich sowie eine Bewertung ermoglicht, ist das Scoring-Modell.
Die Punktbewertungsmethode eignet sich fiir die Beurteilung von Handlungsalternativen sowie
fiir die bestmogliche Allokation von Ressourcen.’® Zu Beginn werden die Bewertungskriterien
definiert und gewichtet. Danach wird eine Punkteskala festgelegt. Die Punktewerte werden mit
dem Gewichtungsfaktor multipliziert. Im weiteren Schritt erfolgt eine Summierung der gewichte-

ten Punkte.>’

Anfangs werden Kriterien fiir die Lieferantenbewertung bestimmt. Laut BUSCH (2019) sollen
Faktoren in die Bewertung miteinflieBen, die folgende Punkte beim Zulieferer beurteilen:*®

e die Leistung des Lieferanten wie Produkt oder Service
e das gesamte Unternechmen
e der Stellenwert als Kunde beim Lieferanten

54 Vgl. WEIGEL/RUCKER (2013), S. 59 f.

55 Vgl. DUST (2018), S. 43 f.

56 Vgl. HIRT (2015), S. 238.

57 Vgl. BARTH/HARTMANN/SCHRODER (2007) S. 320.
58 Vgl. BUSCH (2019) S. 235.
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GemiB WEIGEL/RUCKER werden bei der Bewertung von Lieferanten neben messbaren Daten,

den sogenannten hard facts, auch subjektive Beurteilungen, die soft facts, beriicksichtigt. Die nach-

folgende Grafik gibt eine Ubersicht {iber mdgliche Kriterien fiir eine Lieferantenbewertung, die in

acht Hauptkriterien gegliedert werden: >’

Delivery Performance:

e Liefertreue

Price Performance:

e Preisniveau

e Preistransparenz

e Konditionen

Supplier Development:

* |nnovationskraft

e Kooperations-
bereitschaft

e Strategische
Bedeutung

¢ Wachstums-
bereitschaft

* Flexibilitat

Communication:

Internationalitat
Erreichbarkeit
Antwortverhalten
Datentransfer

Quality Performance:

Reklamationen
Bedingte Freigabe
Fehlerschwerpunkt

Complaints:

Wiederholungsfehler
Informationsfluss
Reklamations-
mafRnahmen

Quality Teamwork:

e Qualitdtssicherungs-

vereinbarung

e Einhaltung von
Absprachen

* Flexibilitdt bei
Problemstellungen

Risk Performance:

* Risiko Score

* Risikoklasse

¢ Bezugsquellen

Abbildung 7: Kriterien flir Lieferantenbewertung,

Quelle: in Anlehnung an WEIGEL/RUCKER (2013), S.59 f.

Im zweiten Schritt muss die Bedeutung des einzelnen Kriteriums festgelegt werden. Hierbei wer-

den die Kriterien anhand einer Verhiltniszahl gewichtet, die aufsummiert 100% ergeben muss.®°

Nach Riicksprache mit der Geschéftsfiihrung werden Kriterien fiir die Lieferantenbewertung defi-

niert. Dabei wird sich an den oben angefiihrten Ansétzen der Literatur orientiert. Die Gewichtung

der ausgewdhlten Kriterien wird folgendermafien festgelegt:

Kriterien Gewichtung
Liefertreue 10,00 %
Preisniveau 2,00 %
Preistransparenz 10,00 %
Konditionen 2,00 %
Innovationskraft 8,00 %
Kooperationsbereitschaft 8,00 %
Wachstumsbereitschaft 5,00 %
Flexibilitat 8,00 %

59 Vgl. WEIGEL/RUCKER (2013), S. 59 f.

60 Vgl. KUHNAPFEL (2019), S. 10.
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Regionalitét 10,00 %
Kommunikation 10,00 %
Datentransfer 3,00 %
Reklamationen 8,00 %
Reklamationsmalf3inahmen 8,00 %
Einhaltung von Absprachen 8,00 %
SUMME 100,00 %

Tabelle 4: Kriterien fiir die Lieferantenbewertung,
Quelle: Eigene Darstellung.

Anhand des Kriteriums Liefertreue werden Lieferbereitschaft, Lieferzeiten und Piinktlichkeit be-
urteilt. Besonders relevant fiir dem Kooperationspartner ist die Transparenz des Preises. Die Lie-
feranten werden hinsichtlich ihrer fairen und nachhaltigen Preiskalkulation beurteilt, wodurch das
Unternehmen bereit ist hohe Preise zu bezahlen. Somit ist das Preisniveau im Gegensatz zur Preis-
transparenz von niedriger Bedeutung. Dasselbe gilt fiir die Konditionen. Neben der Liefertreue,
der Preistransparenz und der Kommunikation ist dem Unternehmen das Kriterium Regionalitdt am
wichtigsten. In diesem Zusammenhang ist zu erwdhnen, dass Produzenten bzw. GroBhédndler ein
bestimmtes Mal3 an Regionalitit und Preistransparenz vorweisen miissen, um im Vorfeld als Zu-
lieferer ausgewéhlt zu werden. Durch die erneute Bewertung dieser Faktoren wird festgestellt,
durch welche Produkte welcher Geschiftspartner die Strategie des Unternehmens besonders gut

umgesetzt werden kann.

Die Beurteilung der Reklamationen und dazugehdriger Mafinahmen geben Auskunft tiber die Qua-
litdt des Produktes des Lieferanten. Hinsichtlich der Qualitat ist anzumerken, dass eine Geschifts-
beziehung nur eingegangen wird, wenn das Produkt gewisse Standards im Bereich Nachhaltigkeit
erfiillt. Durch diese Voraussetzung wird die Auswahl der Lieferanten eingegrenzt. Im Rahmen der
Lieferantenbewertung wird auf die Erfiillung dieser Bedingungen bzw. der Produktqualitit nicht

ndher eingegangen, da das Kooperationsunternehmen diese bereits im Vorfeld {iberpriift.

Um die Beziehung zum Lieferanten zu beurteilen, werden die Bereitschaft zum Kooperieren, die
Flexibilitdt und die Einhaltung von Absprachen analysiert. Dadurch soll der Stellenwert der De-
kagramm Handels GmbH beim jeweiligen Lieferanten ermittelt werden. Beim Kriterium Kommu-

nikation wird das Antwortverhalten und die Erreichbarkeit des Lieferanten beriicksichtigt. Durch
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eine Gesamtbetrachtung der in diesem Absatz genannten Faktoren wird erforscht, ob Optimie-
rungspotenziale in der Zusammenarbeit bestehen bzw. Voraussetzungen fiir eine zukiinftige Ko-

operation im Sinne des Category Managements vorhanden sind.

Weitere Aspekte, die untersucht werden, sind die Innovationskraft, die Wachstumsbereitschaft und
der Transfer von Daten. Dadurch wird die Betrachtung des gesamten Unternechmens beriicksich-

tigt.

Um im ndchsten Schritt die Kriterien bewerten zu konnen, muss eine Punkteskala festgelegt wer-
den. Die Bewertungsstufen miissen klar definiert und dem Befragten geldufig sein. Eine prakti-
kable und eindeutige Skala stellt die Schulnotenskala dar. Hier ist zu beachten, dass der jeweiligen
Note der umgekehrte Punktwert zugeteilt wird, um das Ergebnis mathematisch richtig darzustel-
len. Somit entspricht die Note 1 einem Wert von fiinf Punkte. Die Punkteskala wird wie folgt

definiert:®"!

e Note I bzw. 5 Punkte: Kriterium wird sehr gut erfiillt.

e Note 2 bzw. 4 Punkte: Kriterium wird gut erfiillt.

e Note 3 bzw. 3 Punkte: Kriterium wird befriedigend erfiillt.
e Note 4 bzw. 2 Punkte: Kriterium wird bedingt erfiillt.

e Note 5 bzw. 1 Punkt: Kriterium wird nicht erfiillt.

Zusammen mit der Geschéftsfiihrung sowie Einkaufs- und Verkaufsmitarbeiter werden 23 Liefe-
ranten der A-Warengruppen Korperpflege, Milch/Milchprodukte, Aufbewahrung, Getreide,
Miisli, Haushalt und Snacks bewertet. Dabei werden ausschlieBlich Zulieferer ausgewahlt, die auf-

grund ihres Lieferumfangs flir das Unternehmen relevant sind.

Die nachfolgende Tabelle zeigt, wie das Scoring Modell angewendet wird. Dabei wird die Analyse

des Lieferanten 1 beispielhaft herangezogen.®?

Lieferant: 1

Kfriterien Gewichtung Punktezahl Gewichtete Punkte
Liefertreue 10,00 % 5 0,50
Preisniveau 2,00 % 4 0,08
Preistransparenz 10,00 % 3 0,30

61 Vgl. KUHNAPFEL (2019), S. 11 f.
2 'S. Anhang: Ergebnisse der Scoring Methode aller Lieferanten, S. 100.
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Konditionen 2,00 % 4 0,08
Innovationskraft 8,00 % 4 0,32
Kooperationsbereitschaft 8,00 % 3 0,24
Wachstumsbereitschaft 5,00 % 4 0,20
Flexibilitat 8,00 % 3 0,24
Regionalitiit 10,00 % 2 0,20
Kommunikation 10,00 % 4 0,40
Datentransfer 3,00 % 5 0,15
Reklamationen 8,00 % 3 0,24
Reklamationsmafnahmen 8,00 % 5 0,40
Einhaltung von Absprachen 8,00 % 4 0,32
SUMME 100,00 % 3,67

Tabelle 5: Anwendung des Scoring Modells,
Quelle: Eigene Darstellung.

Die Vorteile der Scoring Methode bestehen in der einfachen Ausfiihrung und ihrem breiten An-
wendungsbereich. Anhand des Modells konnen direkte Vergleiche aufgestellt werden, die das Er-
ginzen sowie Streichen von Kriterien ermdglicht. Allerdings werden mégliche Wechselbeziehun-
gen gewisser Kriterien vernachlissigt. Ebenso basiert das Ergebnis der Scoring Methode auf sub-
jektiver Gewichtung und Punktevergabe.®® Ein weiteres Defizit der Lieferantenbewertung ist der
Vergangenheitsbezug der Daten, wodurch zukiinftige Potenziale der Lieferanten nicht berticksich-

tigt werden.®*

2.4.2 Interpretation der Ergebnisse der Lieferantenbewertung

Die nachstehende Grafik zeigt das Ergebnis der Lieferantenbewertung. Aufgeteilt in die einzelnen
A-Warengruppen werden die erzielten Punkte pro Lieferanten aufgelistet. Hier gilt zu erwéhnen,
dass gewisse Zulieferer mehrerer Warengruppen zugeordnet werden, da sie Artikel mehrerer Sor-
timentsbereiche liefern. Um die Warengruppen im Gesamten zu beurteilen, wird der Durchschnitt

der Lieferanten berechnet.

Bezugnehmend auf die zuvor definierte Skala sind die Punkte wie folgt zu interpretieren:

e 5 Punkte: Kriterium wird sehr gut erfiillt.

e 4 Punkte: Kriterium wird gut erfiillt.

e 3 Punkte: Kriterium wird befriedigend erfiillt.
e 2 Punkte: Kriterium wird bedingt erfiillt.

63 Vgl. HIRT (2015), S. 238.
64 Vgl. HARTMUT (2020), S. 190.
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e | Punkt:; Kriterium wird nicht erfiillt.

Als Interpretationshilfe werden die Lieferanten, die mehr als 4 Punkte erreichen mit griin hervor-

gehoben, wihrend Zulieferer unter 4 mit gelb bzw. unter 3 mit rot farblich markiert werden.

Kérperpflege Lieferant Scoring Ergebnis Aufbewahrung Lieferant Scoring Ergebnis
3 3,51 11 345
4 3,58 13 3,65
5 4,07 1 367
3 4,42 Mittelwert 3,59
7 4,32
8 3,9
9 3,80 Getreide Lieferant Scoring Ergebnis
21 4,12 17 4,07
10 3,n 19 340
22 4,72 16 4,58
1 3,67 1 3,67
Mittelwert 3,99 Mittelwert 3,93
Milch/Milchprodukte  Lieferant Scoring Ergebnis Miisl i Lieferant Scoring Ergebnis
1 3,67 19 3,40
2 3,55 1 367
12 3,77 Mittelwert 3,54
Mitte lwert 3,66
Haus halt Lieferant Scoring Ergebnis
Snacks Lieferant Scoring Ergebnis 20 3,99
23 2,65 11 345
14 3,23 13 3,65
18 3,86 10 3n
15 3.26 22 4,72
1 3,67 1 367
Mittelwert 3,33 Mittelwert 3,87

Abbildung 8: Lieferantenbewertung der A-Warengruppen,
Quelle: Eigene Darstellung.

Betrachtet man die Lieferanten einzeln, ist erkennbar, dass der Lieferant 23 mit 2,65 am wenigsten
Punkte erreicht. Dieser Lieferant erfiillt somit bedingt die Kriterien. Wahrend der Lieferant 22 mit
4,72 Punkten das beste Ergebnis erzielt. Rund sieben der 23 Lieferanten konnen eine Gesamt-
punktzahl von mindestens vier Punkten erreichen. Durchschnittlich am besten féllt das Ergebnis
fiir die Warengruppe Korperpflege mit rund 3,99 Punkten aus. Im Gegensatz dazu werden die
Lieferanten der Warengruppe Snacks mit 3,33 Punkten am schlechtesten bewertet. Wie die Ergeb-

nisse erkennen lassen, liegen alle Warengruppen im Durchschnitt {iber 3 und unter 4 Punkten.
Die Warengruppe Korperpflege zihlt im Vergleich zu den restlichen A-Warengruppen die hochste

Anzahl an Lieferanten. Eine damit verbundene hohe Produktvielfalt fiir den Kunden und die iiber-

durchschnittliche gute Bewertung der einzelnen Zulieferer lassen auf den groflen Erfolg der Wa-
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rengruppe schlieBen. Die nachstehende Grafik zeigt einen Vergleich, in welchen Kriterien die Lie-
feranten der Warengruppe Korperpflege iiber den Durchschnitt aller Lieferanten liegen. Der
schwarze Balken steht dabei fiir die durchschnittlich erzielten Punkte der Lieferanten der Korper-
pflege Warengruppe, wihrend der graue Balken flir den Durchschnitt aller Lieferanten darstellt.

Il Durchschnitt der Kérperpflege Lieferanten Vergleich der Lieferanten
[] Durchschnitt aller Lieferanten

Einhaltung von Absprachen

ReklamationsmaRnahmen

Reklamationen

Datentransfer

Kommunikation
Regionalitdt

Flexibilitdt

Wachstumsbereitschaft

Kooperationsbereitschaft

Innovationskraft
Konditionen
Preistransparenz

Preisniveau

WM“

Liefertreue

E

3,50

o
8

4,50 5,00

Abbildung 9: Vergleich der Lieferanten,
Quelle: Eigene Darstellung.

Anhand des Diagramms lésst sich feststellen, dass die Zulieferer von Korperpflege Produkten bei
allen Kriterien tiber den Durchschnitt liegen. Ein besonders groer Vorsprung ist beim Kriterium
Regionalitdt festzustellen. Das Angebot von regionalen Produkten kann einen weiteren Indikator
fiir die Umsatzkraft der Warengruppe darstellen. Uberdurchschnittlich gut werden auBerdem die
Faktoren Reklamationen, Flexibilitdt und Kommunikation bewertet, wodurch eine gute Beziehung
zwischen den Geschiftspartnern anzunehmen ist. Ein hohes MaB an Flexibilitdt kann dem Han-
delsunternehmen ermdglichen bei der Sortimentsgestaltung auf spezifische Kundenwiinsche ein-
zugehen, wodurch eine Umsatzsteigerung erzielt werden kann. Im Allgemeinen lésst sich erken-
nen, dass die Lieferanten beim Kriterium Preistransparenz durchschnittlich am wenigsten Punkte

erreichen, wihrend die Reklamationsmallnahmen am besten beurteilt werden.

Im Vergleich zur Korperpflege weisen die Warengruppen Miisli, Milch/Milchprodukte und Auf-

bewahrung eine niedrige Anzahl an Lieferanten auf. Hier empfiehlt es sich besonders die Ge-
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schiftspartner hinsichtlich der Liefertreue zu priifen, um mégliche Lieferschwierigkeiten frithzei-
tig zu erkennen. Dabei wird festgestellt, dass der Lieferant 2 weniger als 4 Punkte bei diesem

Kriterium erreicht.

AuBlerdem ist anhand der Abbildung 8 erkennbar, dass der Lieferant 1 einen groflen Lieferumfang
abdeckt, da er Produkte aller Gruppen liefert. Somit ist eine groBe Abhidngigkeit vom Lieferanten

1 gegeben. Aufgrund der Relevanz des Lieferanten 1 wird seine Analyse im Detail dargestellt.

Eine Methode, um das Ergebnis der Lieferantenbewertung zu visualisieren, ist das Spinnennetz-
diagramm. Hier werden die Stirken sowie Schwiichen des Zulieferers veranschaulicht.®> Die an-
schlieBende Grafik visualisiert das Ergebnis der Scoring Methode des Lieferanten 1. Aus Griinden
der Ubersichtlichkeit werden nur die Kriterien mit einer Gewichtung von mindestens acht Prozent

herangezogen:

Detaillierte Ergebnisse des Lieferanten 1

Liefertreue
5

Einhaltung von

Absprachen Preistransparenz

Reklamationsmalnahmen Innovationskraft

Reklamationen Kooperationshereitschaft

Kommunikation Flexibilitat
Regionalitét

Abbildung 10: Detaillierte Ergebnisse der Scoring Analyse des Lieferanten 1,
Quelle: Eigene Darstellung.

Anhand dem Spinnennetzdiagramm ist erkennbar, dass der Lieferant 1 mit der maximalen Punkt-
zahl von 5 bei den Kriterien Liefertreue und Reklamationsmallnahmen abschneidet, wihrend das
Kriterium Regionalitdt nur mit 2 Punkten bewertet wird. Dies ist insofern erwdhnenswert, da Re-

gionalitdt durch die Gewichtung mit 10% ein wesentliches Kriterium fiir die Bewertung von Lie-

65 Vgl. WEIGEL/RUCKER (2013), S. 61.
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feranten beim Kooperationspartner darstellt. Auch bei den Faktoren Preistransparenz und Rekla-
mationen werden lediglich 3 Punkte erreicht. Durch dieses Ergebnis wird ersichtlich, dass der Ko-
operationspartner von einem Lieferanten abhéngig ist, der im Gesamten mit befriedigend bewertet

wird.

Das Category Management sicht bei der Kooperation zur Bewirtschaftung einer Warengruppe
mehrere Konstellationen vor. Mogliche Formen stellen dabei die Zusammenarbeit mit einem, zwei
oder mehrerer Hersteller dar. In der Literatur wird dartiiber hinaus von einer Kooperation mit wei-
teren Handelsunternehmen gesprochen. Das Ziel ist durch eine Abstimmung der Prozesse und In-
strumente innerhalb der Wertschopfungskette ineffizientes Arbeiten zu vermeiden und den Kun-
dennutzen zu maximieren.%® Der Hersteller kann in seiner Funktion als Category Captain, Category
Consultant oder Category Adviser dem Handelsunternehmen Ratschlédge zur Gestaltung des Sor-
timents geben. Dabei sollen Informationen iiber Produkte mit maximalen bzw. minimalen Kun-
dennutzen, Uberbestinde im Lager und Fehlmengen ausgetauscht werden. Durch diesen wechsel-
seitigen Informationsfluss sollen Kosten im Lager und der Lieferung reduziert werden.®’ Die Lie-
feranten des Kooperationspartners gliedern sich in Produzenten und GroBhéindler. Um zu priifen
ob Mdéglichkeiten fiir kiinftige Kooperationen im Sinne des Category Managements bestehen, wird
ausgewertet, wie die Hersteller bei den Faktoren Kooperationsbereitschaft, Einhalten von Abspra-
chen und Kommunikation beurteilt werden. Dabei wird festgestellt, dass die Lieferanten 16, 20
und 22 die beste Bewertung erzielen. Diese Lieferanten konnen den Warengruppen Korperpflege,
Getreide und Haushalt zugeordnet werden, wobei der Lieferant 22 Waren zweier Gruppen namlich
der Korperpflege und des Haushalts liefert. Eine Zusammenarbeit mit den Lieferanten stellt eine

geeignete Mallnahme dar, um die Effizienz der soeben genannten Warengruppen zu erhdhen.

Eine weitere Moglichkeit zur Schaffung einer dauerhaften Beziehung zwischen Lieferanten und
Kunden stellt die sogenannte Lieferantenentwicklung dar. Ziel der Zusammenarbeit ist das Gene-
rieren von Wettbewerbsvorteilen fiir beiden Seiten.®® Um die Kooperation zu verbessern gibt es
verschiedene Maflnahmen, beispielsweile konnen gemeinsam Verbesserungsmafinahmen erarbei-
tet werden, die zu einer Prozessoptimierung fiihren. Eine weitere Mallnahme stellt der Know-How
Transfer dar, wodurch dem Lieferanten Fachwissen angeboten wird. Der Kunde kann bei strategi-

schen Entscheidungen eine beratende Funktion durch die Zurverfligungstellung von relevanten

% Vgl. SCHRODER (2012) in: ZENTES u.a. (Hrsg.), S. 532.
7 Vgl. SCHRODER (2012) in: AHLERT u.a. (Hrsg.), S. 132.
% Vgl HARTMUT (2020), S. 193 f.
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Daten oder Methoden einnehmen. Dem Lieferanten kann beim Eintritt eines neuen Marktes Un-
terstiitzung angeboten werden. Der Lieferantenentwicklungsprozess kann dabei mittels laufender
Gespriche zwischen den Lieferanten und Kunden oder im Zuge eines Projektes abgewickelt wer-
den. Das Betreiben einer Lieferantenentwicklung setzt eine nahe Beziehung zu den Lieferanten
voraus. Als Alternative dazu lassen sich weitere MaBnahmen umsetzten, wie der Lieferantenwech-
sel oder die Entwicklung bestehender bzw. neuer Lieferanten. Bei der Auswahl der jeweiligen
Mafnahme sind die Verfligbarkeit des betroffenen Produktes sowie die Kosten, die aufgrund eines

Lieferantenwechsel entstehen, zu beriicksichtigen.®’

Zusammenfassend lassen sich die Ergebnisse des ersten Hauptkapitels wie folgt zusammenfassen.
Durch die intensive Auseinandersetzung mit der Sortimentsgestaltung des Kooperationsunterneh-
mens kann eine Sortimentspyramide entworfen werden, welche sich in die Ebenen Sorte, Artikel,
Artikelgruppen, Warengruppen, Warenbereiche und Sortiment gliedert. Wesentliche Ergebnisse
stellen in diesem Zusammenhang die Gliederung des Sortiments in den Warenbereichen Food,
Non Food und Gastronomie sowie die untergeordneten Warengruppen dar. Dadurch wurden Vo-
raussetzungen geschaffen, um Verbundbeziehungen innerhalb des Sortiments festzustellen. Dabei
ist besonders die Beziehung zwischen der Warengruppe Aufbewahrung und der losen Waren her-
vorzuheben. Der Verkauf von abfiillbaren und losen Lebensmitteln fordert den Verkauf der zum
Transport bendtigten Glasbehilter. Aufgrund der durchgefiihrten ABC Analyse hinsichtlich des
Umsatzes ldsst sich dieser Verbundeffekt auch quantitativ bewerten. Rund 8 % der gesamten Fili-
alumsitze im September 2020 lassen sich auf die Aufbewahrungsgegenstinde zuriickfiihren. Der
Umsatz wird zwar dem Warenbereich Non Food zugeordnet, jedoch ist dieser wesentlich dem
Food Warenbereich aufgrund der Verbundeffekte zu den Waren wie Getreide, Miisli oder Reis
und Nudeln zu verdanken. Die ABC-Analyse ermdglicht eine Klassifizierung der Warengruppen
hinsichtlich ihres Umsatzanteils. Dabei werden die Warengruppen Korperpflege, Milch und
Milchprodukte, Aufbewahrung, Getreide, Haushalt, Miisli und Snacks als A-Warengruppen defi-
niert und werden priorisiert behandelt. Als eine Steuerungsmaf3inahme gilt die Analyse der Liefe-
rantenbeziehung, um Potenziale in der Zusammenarbeit sowie gegebene Voraussetzungen fiir eine
zukiinftige Zusammenarbeit im Zuge des Category Managements festzustellen. Bei der Bewertung
der Faktoren Kooperationsbereitschaft, Einhalten von Absprachen und Kommunikation erzielen

die Lieferanten 16, 20 und 22 der Warengruppen Korperpflege, Haushalt und Getreide die beste

6 Vgl. BUSCH (2019), S. 238 ff.
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Bewertung. Ein weiterer Grund der Lieferantenbewertung stellt die Deckung des Informationsbe-
darfs iiber die Versorgungssicherheit der A-Warengruppen dar. Dabei wird eine niedrige Anzahl
von Lieferanten bei Miisli, Milch/Milchprodukte und Aufbewahrung festgestellt. Bei einer De-
tailanalyse des Kriteriums Liefertreue wird festgestellt, dass der Lieferant 2 als einziger unter 4
Punkte erzielte. AuBBerdem ist eine klare Abhidngigkeit vom Lieferanten 1 erkennbar, da dieser alle
Warengruppen beliefert. Wobei insbesondere auf die niedrige Punktzahl beim fiir das Unterneh-

men wesentliche Kriterium Regionalitit hinzuweisen ist.
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3 Entwurf einer Kosten- und Leistungsrechnung fiir den Koopera-

tionspartner

Um die langfristigen Preisuntergrenzen zu ermitteln, wird ein kostenrechnerisches Verfahren auf
Vollkostenbasis fiir die Das Dekagramm Handels GmbH entworfen. Zu Beginn wird anhand Fach-
literatur die Grundlagen einer Kosten- und Leistungsrechnung erlautert. Danach gliedert sich das
Kapitel in die Kostenarten-, Kostenstellen- und Kostentragerrechnung. Hier erfolgt eine intensive
Auseinandersetzung mit der facheinschldgigen Literatur. Durch Auswertungen unternechmensin-
terner Daten und nach Riicksprache mit der Geschéftsfiihrung sowie den Mitarbeitern werden die

speziellen Gegebenheiten des Unternehmens erarbeitet.

3.1 Abgrenzung des internen vom externen Rechnungswesen

Durch die Finanzbuchhaltung bzw. dem externen Rechnungswesen werden externe Stakeholder
wie Banken, Lieferanten oder der Staat iiber die Verschuldung, Zahlungsfihigkeit sowie Ertrags-
lage informiert. Hier werden alle Geschéftsvorfille anhand von Belegen dokumentiert und zeitlich
sowie sachlich geordnet. Die Erstellung der Bilanz sowie Gewinn- und Verlustrechnung unterliegt
gesetzlicher Vorgaben. Ziel kann eine bewusste Verbesserung oder Verschlechterung der wirt-
schaftlichen Lage nach aulen hin sein, um Glaubiger zu befriedigen oder eine Verminderung der

Steuerzahlungen zu erzielen.”

Im Gegensatz dazu ist der Zweck des internen Rechnungswesens die Dokumentation, Planung
sowie Steuerung und Kontrolle des betrieblichen Leistungsprozesses. Die Kosten- und Leistungs-
rechnung, kurz Kostenrechnung, ist nicht gesetzlich geregelt und wendet sich an interne Adressa-
ten wie der Unternehmensleitung. Anhand des internen Rechnungswesens werden realisierte Kos-
ten je Periode oder Ausbringungseinheit ermittelt. Durch diese Informationen konnen kurzfristige
Entscheidungen wie Bestimmung des Absatzprogrammes oder Festlegung der Preisober- und
Preisuntergrenzen getroffen werden. Dadurch werden die Entscheidungstriger bei der Planung

und Steuerung des Unternehmens unterstiitzt.”!

Obwohl sich das interne Rechnungswesen vom externen hinsichtlich ihrer Zielsetzung unterschei-
det, besteht ein enger Zusammenhang zwischen den beiden Bereichen. Sie liefern sich gegenseitig

benotigte Informationen iiber Aufwands- oder Ertragsposten oder kalkulierte Selbstkosten sowie

70 ygl. DAUMLER/GRABE (2013a), S. 3 ff.
7 Vgl. DAHMEN (2014), S. 4 ff.
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Preise. Aufgrund der Verflechtung wird eine entsprechende Organisation des gesamten Rech-

nungswesens bendtigt, um die Wirtschaftlichkeit zur erhdhen. ”?

Bei der Durchfiihrung einer Kostenrechnung sind Prinzipien anzuwenden, die sich in Gestaltungs-
grundsétzen und Verrechnungsprinzipien gliedern lassen. Wéhrend die Gestaltungsgrundsitze
vorrangig bei der Erfassung von Kosten Anwendung finden, geht es bei den Verrechnungsprinzi-
pien um die Verrechnung der Kosten auf Kostenstellen bzw. Kostentriger. Folgende Gestaltungs-
grundsitze gilt es zu beachten:”

e Die Kosten miissen vollstindig und einmalig erfasst werden. Werden Kosten mehrfach
oder nicht in der Kostenrechnung angesetzt, wird ein ungenaues Ergebnis ermittelt,
wodurch die Aussagekraft der Kostenrechnung vermindert wird.

e Die Systeme und Verfahren der Kostenerfassung miissen einheitlich und stetig angewandt
werden. Dies gilt auch fiir die Darstellung der Kostenrechnung. Finden hiaufige Wechsel
statt, wird die Kontrollfdhigkeit beeintrachtigt.

e Die Erfassung und Verarbeitung der Kosten miissen rechnerisch korrekt erfolgen, um eine
genaue Ermittlung sowie Verrechnung der Kosten zu ermoglichen.

e Die Durchfiihrung der Kosten- und Leistungsrechnung hat unter Beachtung des Wirt-

schaftlichkeitsaspektes zu erfolgen.

Bei den Prinzipien der Kostenrechnung lassen sich das Verursachungs-, das Durchschnitts- sowie
das Tragfahigkeitsprinzip unterscheiden. Unter Anwendung des Verursachungsprinzips werden
einem Bezugsobjekt, also einer Kostenstelle oder einem Kostentrdger, ausschlielich Kosten an-
gelastet, die das Bezugsobjekt eindeutig verursacht. Im Gegensatz dazu werden beim Durch-
schnittsprinzip die Kosten mittels Schliissel verrechnet, wodurch anndherungsweise eine exakte
Kostenzuordnung erfolgt. Beim Tragfihigkeitsprinzip hingegen, werden die Kosten je nach Hohe

des Verkaufspreises verteilt, wodurch unterstellt wird, dass teure Produkte hohe Kosten verursa-

chen.”*

Im Zusammenhang der oben angefiihrten Verrechnungsprinzipien unterscheidet man zwei Kos-
tenrechnungssysteme, die Teilkosten- und Vollkostenrechnung. Wihrend die Teilkostenrechnung

unter Anwendung des Verursachungsprinzips nur variable Kosten den Kostentrégern verrechnet,

2 Vgl. MUMM (2019), S. 3.
3 Vgl. ERBERT/STEINHUBEL (2020), S. 16.
4 Vgl. MUMM (2019), S. 24.
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werden bei der Vollkostenrechnung alle Kosten gemaf3 dem Durchschnittsprinzip den Kostentré-
gern angelastet. Ein System im Sinne des Tragfahigkeitsprinzips stellt keine geeignete Entschei-

dungshilfe bei betrieblichen Fragestellungen dar.”

Kostenrechnungssysteme konnen nach ihrem Zeitbezug in die Ist- und Plankostenrechnung diffe-
renziert werden. Wihrend die Istkostenrechnung die tatsidchlichen Kosten vergangener Perioden
den Kostentridgern verrechnet, werden bei der Plankostenrechnung die zukiinftigen Kosten anhand
Plandaten betrachtet. Ein weiteres System stellt die Normalkostenrechnung dar, welche mit nor-
malisierten Kosten der Vergangenheit arbeitet. Eine effiziente Kontrolle der Istkosten durch eine
Gegeniiberstellung mit Normalkosten ist aufgrund des Vergangenheitsbezug nur eingeschrinkt

moglich. Diese wird hingegen durch einen Vergleich der Istkosten mit den Plankosten erzielt.”®

Zusammenfassend konnen die Systeme wie folgt differenziert werden:

Zeitbezug —> Vergangenheit Zukunft

Verrechnung ¢ Istkosten Normalkosten Plankosten
Vollkosten Istkostenrechnung Normalkostenrechnung | Plankostenrechnung
auf Vollkostenbasis auf Vollkostenbasis auf Vollkostenbasis
Teilkosten Teilkostenrechnung Teilkostenrechnung Plankostenrechnung
auf Vollkostenbasis auf Vollkostenbasis auf Teilkostenbasis

Tabelle 6: Kostenrechnungssystemvarianten
Quelle: in Anlehnung an DAUMLER/GRABE (2013a), S. 84.

Welches Kostenrechnungssystem im Unternehmen zur Anwendung kommt, hdangt davon ab, wel-
che Aufgabe die Kostenrechnung erfiillen soll. Wéahrend sich die Istkostenrechnung auf Vollkos-
tenbasis flir die kurzfristige Erfolgsrechnung bzw. dem Ermitteln des Betriebsergebnisses eignet,
ist die Plan- sowie Istkostenrechnung auf Teilkostenbasis zur Uberwachung der Wirtschaftlichkeit

zu verwenden.”’

Dem Kooperationspartner ist es ein Anliegen, die langfristigen Preisuntergrenzen seiner Produkte
zu kennen. Als langfristige Preisuntergrenze werden die Selbstkosten auf Vollkostenbasis heran-

gezogen, da langfristig gesehen die Gesamterlose eines Unternehmens hoher als seine variablen

75 Vgl. DAUMLER/GRABE (2013a), S. 75.
76 Vgl. WALA/HASLEHNER/HIRSCH (2016), S. 57.
77 Vgl. DAUMLER/GRABE (2013a), S. 84 f.
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und fixen Kosten sein miissen.”® Daher wird in diesem Kapitel eine Kostenrechnung auf Vollkos-
tenbasis konzeptioniert. Um die Warengruppen hinsichtlich ihrer Wirtschaftlichkeit zu beurteilen
zu konnen, wird fiir Das Dekagramm Handels GmbH eine Kostenrechnung auf Teilkostenbasis im

anschlieBenden Kapitel entworfen.

Der Aufbau der Kostenrechnung gliedert sich in die Teilbereiche Kostenarten-, Kostenstellen- so-

wie Kostentrigerrechnung.”

Kostenartenrechnung

Welche Kosten sind insgesamt in welcher Hohe angefallen?

Kostenstellenrechnung

Wo sind welche Kosten in welcher Hohe angefallen?

Kostentrdgerstiickrechnung  Kostentrigerzeitrechnung

Woflr sind welche Kosten Welche Kosten sind in welcher

in welcher Hohe angefallen? Abrechnungsperiode fiir welche
Kostentrager angefallen?

Abbildung 11: Teilbereiche der Kostenrechnung
Quelle: in Anlehnung an HABERSTOCK (2008), S. 10.

Anhand der oben angefiihrten Darstellung wird die Kostenrechnung fiir den Kooperationspartner
konzeptioniert. Im ersten Schritt werden die Kosten erfasst und gegliedert, um sie in weiterer Folge

teils liber Kostenstellen an die Kostentriger zu verteilen.

3.2 Konzeption einer Kostenartenrechnung

Das Ergebnis der Kostenartenrechnung stellt ein Kostenartplan fiir das Unternehmen Das Deka-
gramm Handels GmbH dar. In diesem Kapitel wird sich mit der Theorie zum Thema Kostenarten-
rechnung auseinandergesetzt. Um die Kosten und Leistungen zu definieren, miissen die pagatori-
schen Rechengroflen der Finanzbuchhaltung iibergeleitet werden. Aufgrund der verschiedenen
Einnahmenquellen im Unternehmen ist hier eine Unterscheidung in betriebliche und auf3erbetrieb-
liche Sachverhalte wesentlich. AuBBerdem ist sich mit relevanten Kostenarten in einem Handelsbe-
trieb auseinanderzusetzen. Die einzelnen Kostenarten werden zu Kostenartenhauptgruppen zu-

sammengefasst und nach Einzel- sowie Gemeinkosten unterschieden.

8 Vgl. WALA/HASLEHNER/HIRSCH (2016), S. 187.
7 Vgl. COENENBERG/FISCHER/GUNTHER (2016), S. 69.
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Zu Beginn wird eruiert welche Kosten im Unternehmen anfallen. Dazu werden anhand der Kos-
tenartenrechnung die Kosten eines bestimmten Zeitraumes erfasst. Die erfassten Kosten bilden die

Grundlage fiir die Kostenstellen- und Kostentriigerrechnung.*°

Die Kostenartenrechnung hat folgende Aufgaben zu erfiillen®':
e Die Kosten, die im Unternchmen anfallen, zu erfassen.
¢ Die entsprechenden Kostenarten zu identifizieren.
e Die Kostenbetrige der Kostenarten zu ermitteln.
e Uber die Zusammensetzung der Kosten zu informieren.
e Die Kosten in Einzel- Gemein- und Sondereinzelkosten zu gliedern.

e Die Kosten in variable oder fixe Kosten aufzuteilen.

Die Aufteilung in variable und fixe Kosten wird im Folgekapitel im Zuge der Teilkostenrech-

nung durchgefiihrt.

3.2.1 Uberleitung der Aufwinde und Ertrige des externen Rechnungswesens

in Kosten und Leistungen des internen Rechnungswesens
Als Basis des Kostenartenplans des Kooperationspartners wird der Kontenplan der Finanzbuch-
haltung herangezogen. Hier wird geklart, ob es sich bei den Aufwands- sowie Ertragskonten um

Kosten und Leistungen handelt.

Um die Kosten zu erfassen, werden sie von den Aufwendungen der Buchhaltung abgeleitet.®? In
diesem Zusammenhang sind die Rechengrofen in der Finanzbuchhaltung und in der Kostenrech-
nung zu unterscheiden. Wahrend mit Aufwianden und Ertrdgen in der Finanzbuchhaltung gearbei-
tet wird, werden in der Kostenrechnung Kosten und Leistungen herangezogen.®* Aufwendungen
stellen einen Wertverzehr dar, der nicht ausschlieBlich der Herstellung oder Vermarktung von
Leistungen, also dem Betriebszweck, dient. Im Gegensatz dazu handelt es sich bei einem Ertrag
um einen Wertzuwachs, der nicht nur aufgrund des Betriebszweckes generiert wird. Aufwendun-

gen und Ertrige miissen wertmidBig nicht mit Ausgaben und Einnahmen iibereinstimmen.®* Bei

80 Vgl. BOGENSBERGER u.a. (2017), S. 23 f.
81 Vgl. OLFERT (2018), S. 87.

82 ygl. BOGENSBERGER u.a. (2017), S. 23 f.
83 Vgl. HABERSTOCK (2008), S. 16.

8 Vgl. OLFERT (2018), S. 40 f.
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Ausgaben und Einnahmen handelt es sich um Zu- und Abnahmen des Netto-Geldvermogens, da-
runter ist die Summe der liquiden Mittel und kurzfristige Forderungen abziiglich kurzfristiger Ver-
bindlichkeiten zu verstehen. Bei Aufwendungen und Ertrdgen hingegen werden zusitzlich die Ab-
und Zunahmen des Sachvermdgens, mittel- und langfristiger Forderungen sowie Verbindlichkei-
ten und Riickstellungen beriicksichtigt. Sie werden auch als Verdnderung des Reinvermdgens de-

finiert. Ein- und Auszahlungen sind im Vergleich dazu die Zu- und Abfliisse der liquiden Mittel.*®

Kosten hingegen sind der in Geld bewertete Verzehr von Faktoren, die zur Erstellung und Ver-
marktung betrieblicher Leistungen bendtigt werden und die zur Aufrechterhaltung der dafiir erfor-
derlichen Kapazititen dienen.®® Kosten weisen folgende Merkmale auf®’:

e FEin betrieblicher Bezug ist gegeben.

e Sie sind gewdhnlich und nicht auBBerordentlich.

e Kosten sind liber einen Zeitraum verteilt, um sie zu normalisieren.

e Die Bewertung erfolgt anhand aktueller Werte und nicht zu den historischen Kosten. Somit

wird nicht der pagatorische Ansatz, sondern der wertmif3ige Ansatz angewendet.

Unter Leistungen sind die aus dem Betrieb hervorgehenden Giiter und Dienstleistungen zu verste-
hen. Sie stellen das wertméfBige Ergebnis aus der Kombination der betrieblichen Faktoren dar.
Leistungen werden auch Kostentriiger genannt, da sie die Kosten tragen miissen.® Die Unterschei-
dung zwischen Aufwénde und Ertrdge und Kosten und Leistungen erfolgt in der Betriebsiiberlei-

tung. Hier wird gepriift ob der Aufwand dem Kostenbegriff entspricht.®’

85 Vgl. COENENBERG/FISCHER/GUNTHER (2016), S. 14 ff.
8¢ Vgl. OLFERT (2018), S. 42.

87 Vgl. BOGENSBERGER u.a. (2017), S. 26 f.

88 Vgl. DAUMLER/GRABE (2013a), S. 19 f.

% Vgl. BOGENSBERGER u.a. (2017), S. 23 f.
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Aufwand
neutraler Aufwand Zweckaufwand

neutraler Ertrag betrieblicher Ertrag

= + :
i

Grundkosten Anderskosten :Zusatzkosten
Grundleistung  Andersleistung 1 Zusatzleistung
Kosten

Abbildung 12: Abgrenzung von Kosten/Leistung und Aufwand/Ertrag
Quelle: in Anlehnung an DAUMLER/GRABE (2013a), S. 17 ff.

Erfiillt der Aufwand oder der Ertrag die Kriterien des Kostenbegriffs, handelt es sich beim Auf-
wand oder Ertrag um einen Zweckaufwand bzw. einen betrieblichen Ertrag, welcher in voller
Hoéhe als Grundkosten bzw. Grundleistung in die Kostenrechnung iibernommen wird.”® Erfolgs-
komponente der Finanzbuchhaltung, die nicht unmittelbar mit der Leistungserstellung in Verbin-
dung stehen, sind nicht in die Kostenrechnung zu {ibernehmen. Betriebsfremde, periodenfremde
und auBergewdhnliche Ereignisse sind als neutraler Aufwand bzw. Ertrag auszuscheiden.’! Bei
Anderskosten wird in der Kostenrechnung eine andere Berechnungsmethode als in der Finanz-
buchhaltung verwendet. Beispielsweise trifft das bei den folgenden Kostarten zu®>:

e Sonderzahlungen werden normalisiert und auf die Monate verteilt.

e Die Bewertung des Materialverbrauches erfolgt anhand Wiederbeschaffungspreise.

e Die Abschreibung wird angepasst.

AuBerdem konnen in der Kostenrechnung Zusatzkosten angesetzt werden, die nicht in der Finanz-
buchhaltung erfasst werden.”® Im Allgemeinen werden Kosten, die extra fiir die Kostenrechnung
kalkuliert werden, kalkulatorische Kosten genannt. Durch ihren Ansatz wird das wertméafige Prin-
zip umgesetzt. Thnen kénnen in der Finanzbuchhaltung Aufwendungen in anderer Hohe oder gar

kein Aufwand gegeniiberstehen.”* Zu den kalkulatorischen Kosten ziihlen®’:

% Vgl. BOGENSBERGER u.a. (2017), S. 26.

91 Vgl. COENENBERG/FISCHER/GUNTHER (2016), S. 26.
9 Vgl. BOGENSBERGER u.a. (2017), S. 28.

% Vgl. COENENBERG/FISCHER/GUNTHER (2016), S. 27.
% Vgl. HABERSTOCK (2008), S. 76.

% Vgl. OLFERT (2018), S. 120.
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e kalkulatorische Abschreibung

e kalkulatorische Zinsen

e kalkulatorische Wagnisse

e kalkulatorischer Unternehmerlohn

e kalkulatorische Miete

Der kalkulatorische Unternehmerlohn und die kalkulatorische Miete sind im Falle eines Einzelun-
ternehmens bzw. einer Personengesellschaft von Bedeutung. Durch den Unternehmerlohn soll die
Arbeit des Unternehmers abgegolten werden. Die Kalkulatorische Miete stellt die Kompensation
der zur Verfligung gestellten Raumlichkeiten dar.”® Da es sich im Falle des Kooperationspartners

um eine GmbH handelt, wird sich mit diesen Kostenarten nicht auseinandergesetzt.

3.2.2 Konzeption eines Kostenartenplans
Bei der Uberleitung der Aufwendungen und Ertréige in Kosten und Leistungen, werden die Kosten-
und Leistungsarten simultan zu Hauptgruppen zusammengefasst.”” Bei der Aggregation zu den

einzelnen Gruppen wird sich am Kontenrahmen filir Einzelhandelsbetriebe von DATEV orientiert.

Dieser Kontenrahmen sieht eine Einteilung der Kostenarten in folgende Gruppen vor®®:

. . Betriebssteuern
Personalkosten Ubrige Raumkosten Abschreibung ’
] Abgaben, etc.
(Sachkosten fiir - .
) oy Sachkosten fiir Kalkulatorische
Miete Geschéftsrdaume)
Warenabgabe Kosten
Kraftfahrzeug- Sachkosten der Zinsen fiir .
. Sonstige Kosten
kosten Werbung Fremdkapital

Tabelle 7: Kostenartengruppen,
Quelle: in Anlehnung an: DATEV (2006), Onlinequelle [18.03.2021], S. 3 f.

Beim Kooperationsunternehmen ist aufgrund der Betriebsgrof3e eine Einteilung der Kosten und

Leistungen in folgende Kostenartenhauptgruppen bzw. Leistungshauptgruppe ausreichend:

% Vgl. DAUMLER/GRABE (2013a), S. 154 f.
7 S. Anhang: Kostenartenplan S. 101.
% Vgl. DATEV (2006), Onlinequelle [18.03.2021], S. 3 f.
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1. Leistungen 4. Raumkosten 6. Kalkulatorische Kosten

2. Wareneinsatz 5. Kosten fiir Werbung 7. Betriebssteuern, Abgaben

und Warenabgabe

3. Personalkosten 8. sonstige Kosten

Tabelle 8: Kostenartengruppen im Kooperationsunternehmen,
Quelle: eigene Darstellung.

Nachstehend wird beschrieben, wie die Uberleitung der Aufwendungen und Ertrige in Kosten und
Leistungen beim Kooperationspartner durchgefiihrt wird. Dabei wird in der Reihenfolge der oben

gebildeten Gruppen vorgegangen.

1. Leistungen

Bei dieser Gruppe werden die Leistungen des Kooperationsunternehmen zusammengefasst. Dabei
werden die Umsatzerlose, die im stationdren Handel in den beiden Filialen erwirtschaftet werden,
darunter auch die Einnahmen der Gastronomie, sowie die Online-Shop-Erlose als Grundleistung
iibernommen. Neutrale Ertrage wie etwa die Kurzarbeitsforderung, Erlose aus dem Abgang von
Anlagen oder Zuwendung aus 6ffentlichen Mitteln werden nicht in die Kostenrechnung angesetzt.
Auch Erlose, die durch Weitervermietung oder Workshops erzielt werden, sind nicht aufzuneh-
men, da diese zuvor als Nebeneinkiinfte definiert wurden, und somit als betriebsfremd auszuschei-

den sind. Dasselbe gilt fiir Erlose, die durch das Anbieten von Schulfiihrungen erzielt werden.

2. Wareneinsatz

Wihrend in Industriebetrieben die Materialkosten eine gro3e Bedeutung haben, da sie direkt in die
Kalkulation miteinflieBen, stellt bei Handelsbetrieben der Wareneinsatz die Grundlage fiir die
Kostenrechnung dar. Darunter sind die verkauften Mengen der Waren bewertet zum Einstands-
preis zu verstehen. Um den Wareneinsatz zu ermitteln, miissen zunichst die Verbrauchsmengen
ermittelt und anschlieBend bewertet werden. Fiir die Ermittlung der verbrauchten Mengen kom-
men folgende drei Methoden zur Anwendung®’:

e Skontraktionsmethode: Hier wird jede Lagerentnahme mittels Beleges dokumentiert,

wodurch eine unmittelbare Zurechnung zum Kostentrager erméglicht wird.
e Inventurmethode: Durch die Feststellung des Endbestand mittels Inventur, kann auf die

eingesetzte Menge geschlossen werden.

% Vgl. MUMM (2019), S. 38 f.
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e Retrograde Methode: Hier wird anhand von Stiicklisten oder Rezepturen von den gefertig-

ten Erzeugnissen auf den Materialverbrauch zuriickgerechnet.

Da beim Kooperationsunternehmen keine Erfassung von Materialentnahmescheine erfolgt, wird
derzeit die Anzahl der verbrauchten Mengen anhand der Inventurmethode ermittelt. Bei der In-
venturmethode wird der Wert der letzten Inventur als Anfangsbestand der Rechnungsperiode her-
angezogen. Die Zugidnge werden mittels Lieferscheine addiert. Durch die am Jahresende stattfin-
dende Inventur wird der Endbestand festgestellt. Dieser muss von der Summe des Anfangsbestan-
des und der Zuginge abgezogen werden, um die verbrauchte Menge an Waren festzustellen. Un-

terjahrig findet bei dieser Methode keine Feststellung der Verbrauchsmengen statt.'%

Die Ermittlung des Wareneinsatzes erfolgt beim Kooperationsunternehmen einmalig am Jahres-

ende und wird aufgrund bilanzieller Vorschriften zum Einstandspreis bewertet.

Wareneinsatz = verkaufte Mengen an Waren * Einstandspreis der Ware

Formel 1: Wareneinsatz,
Quelle: in Anlehnung an MUMM (2019), S. 39.

In der Kostenrechnung kann die Bewertung der eingesetzten Menge auch anhand Wiederbeschaf-
fungspreisen erfolgen, wodurch Preisinderungen beriicksichtigt werden.'! Wird stattdessen der
buchhalterische Wareneinsatz in die Kostenrechnung iibernommen, werden die Materialkosten zu
den bilanzrechtlichen Anschaffungskosten angesetzt. Dies stellt insofern bei starken Preisschwan-
kungen ein Problem dar. Waren, die sich ldngerfristig im Lager befinden, sind aufgrund der Risi-
ken hinsichtlich der Preisentwicklung mit Wiederbeschaffungspreisen zu bewerten. Hier ist aller-
dings anzumerken, dass starke Schwankungen der Beschaffungspreise, sich auf die Selbstkosten

und somit Verkaufspreise auswirken.'??

Im Kooperationsunternehmen werden gewisse Non-Food Produkte meist iiber lingere Zeit gela-
gert. Die Artikel werden in groBeren Mengen bestellt, um den Mengenvorteil auszunutzen. Da bei

diesen Produkten keine Gefahr des Verderbs besteht, wird eine ldngere Lagerung in Kauf genom-

100 ygl. OLFERT (2018), S. 95.
101 ygl. BOGENSBERG u.a. (2012), S. 58.
102 ygl. MUMM (2019), S. 43 ff.
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men. Aufgrund der weitgehend stabilen Preislage wird der Wareneinsatz anhand des Einstands-

preises!®

ermittelt. Wahrend der Wareneinsatz buchhalterisch auf Jahresbasis berechnet wird,
muss dieser in der Kostenrechnung monatlich erfasst werden und wird somit als Anderskosten
definiert. Die monatliche Berechnung des Wareneinsatzes kann mittels der Verkaufszahlen der

Kassen in den beiden Filialen und des Onlineshops erfolgen.

3. Personalkosten

In der dritten Kostenartenhauptgruppe Personalkosten befinden sich beispielsweise die Gehilter
und Lehrlingsentschidigungen fiir die Angestellten und Lehrlinge, welche als Grundkosten in der
Kostenrechnung angesetzt werden. Beim Kooperationspartner gelten die Sonderzahlungen, also
das Urlaubsgeld und die Weihnachtsrenumeration fiir die Mitarbeiter als Anderskosten und wer-
den auf das gesamte Jahr verteilt. Beim Kooperationspartner werden die Sonderzahlungen viertel-
jéhrlich ausbezahlt, somit miissen die Aufwénde im Mérz, Juni, September und November norma-

lisiert werden.

In dieser Gruppe findet auch der Sozialaufwand Einklang. Darunter sind weitere Aufwendungen
fiir Mitarbeiter zu verstehen. Der gesetzliche Sozialaufwand stellt beispielsweise den Arbeitgeber-
anteil fiir Krankenversicherung oder die gesetzliche Unfallversicherung dar. Unter freiwilligen
Sozialaufwand fallen neben einer freiwilligen Pensionszusage sowie der Verpflegung auch das
Angebot von Kindergirten oder Kantinen.!* Im Falle des Kooperationspartners finden sich hier

beispielsweise Zuwendungen an den Betriebsratsfonds sowie Kosten fiir die Arbeitskleidung.

4. Raumkosten

Bestandteile der Raumkosten stellen Miete, Abschreibung der Raumausstattung, Heizung, Be-
leuchtung und Reinigungskosten dar.!% Beim Kooperationspartner werden hier auch Instandhal-
tungskosten, der EDV-Aufwand, Strom und Betriebskosten sowie Versicherungskosten eingeglie-
dert. Hier ist zu beriicksichtigen, dass Raumkosten, die fiir nicht betriebsnotwendigem Vermdgen
anfallen, als neutrale Kosten auszuscheiden sind. Darunter fallen die Mietkosten der Flachen, die
an Dritten weitervermietet werden. Anhand der folgenden Tabelle ist zu erkennen, welche Flachen

im Kooperationsunternehmen betrieblich genutzt werden:

103 'S Kapitel 3.4.1. Konzeption einer Bezugskalkulation, S. 60.
104 ygl. OLFERT (2018), S. 116 f.
105 ygl. RUDORFER (2005), S. 61.
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Weiter- Betrieblich genutzte

Flache vermietung: Flache:
Biiro 12 m2 3m2 9 m2 75,00 % | Dekagramm
Ladenfliache 120 m2 20 m2 100 m2 83,33 % | Dekagramm
Lager 100 m2 3m2 97 m2 97,00 % | Dekagramm
Biiro S5m2 0m2 5m2 100,00 % | Gramm
Ladenflache 30 m2 0m2 30 m2 100,00 % | Gramm
Kiiche + WC 20 m2 0 m2 20 m3 100,00 % | Gramm

Tabelle 9: Betrieblich genutzte Fliche des Kooperationspartners,
Quelle: Eigene Darstellung.

Somit konnen die jeweiligen Raumkosten in Hohe des betrieblich genutzten Prozentsatzes iiber-

geleitet werden.

5. Kosten fiir Werbung und Warenabgabe
GemilB DATEV flielen in die Sachkosten fiir Werbung der Werbe- und Reprisentationsaufwand,

sowie Dekorationsmaterial und Werbegeschenke fiir Kunden mit ein. Zu den Sachkosten fiir die
Warenabgabe zihlt die Warenzustellung oder die Transportversicherung.!*® Beim Kooperations-
partner werden hier auch die Provisionsaufwendung in voller Hohe iibernommen. Dabei handelt
es sich um Provisionen, die Zusteller fiir die Lieferung der Ware an den Endkunden verlangen.
Kosten im Zusammenhang mit der Lieferung von Online Shop Bestellungen stellen die Aufwinde

am Postgebiihrenkonto dar.

6. Kalkulatorische Kosten

Da in der Finanzbuchhaltung das Prinzip der Nominalkapitalerhaltung befolgt wird, werden als
Bemessungsgrundlage der Abschreibung die historischen Anschaffungskosten verwendet. In der
Kostenrechnung hingegen soll das Realkapital erhalten bleiben, weshalb die Basis der Abschrei-
bung die Wiederbeschaffungskosten bilden.!?” Die kalkulatorische Abschreibung kann sich auch
aufgrund einer anderen angesetzten Nutzungsdauer von der buchhalterischen Abschreibung unter-
scheiden. In der Kostenrechnung wird das Anlagengut auf die Dauer abgeschrieben, die tatsidchlich
erwartet wird, wihrend in der Finanzbuchhaltung gesetzliche Vorgaben einzuhalten sind. Unter-

schiede konnen sich auch in Hinsicht der Abschreibungsmethode ergeben. Die lineare Abschrei-

106 ygl. DATEV (2006), S. 3.
107 yg]. COENENBERG/FISCHER/GUNTHER (2016), S. 26 f.
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bung stellt den Wertverzehr gleichmiafig tiber die Nutzungsdauer dar. Die leistungsabhéngige Ab-
schreibung ist von der tatsdchlichen Nutzung abhingig. Wahrend bei der degressiven Abschrei-
bung der Abschreibungsbetrag konstant jahrlich sinkt, steigt er bei der progressiven Abschreibung.
AuBlerdem konnen die Verrechnungszeitrdume im externen und internen Rechnungswesen ver-
schieden sein. Wéhrend in der Buchhaltung das Halbjahresprinzip angewandt wird, wird in der

Kostenrechnung hiufig auf Monatsbasis abgestellt.'%

Nach Einschidtzungen des Kooperationsunternehmens werden die Nutzungsdauer der Finanzbuch-
haltung der tatsachlichen Nutzungsdauer angepasst. Abschreibungsaufwénde in der Finanzbuch-
haltung, die im Zusammenhang mit dem Anbieten von Workshops stehen, werden als betriebs-
fremd ausgeschieden. AuBerdem werden die Abschreibungsbetrige in der Kostenrechnung im Ge-

gensatz zur Finanzbuchhaltung tiber Monate verteilt.

Im Falle des Kooperationspartners spielt das Bestdndewagnis eine wichtige Rolle. Als Bestande-
bzw. Vorriatewagnis ist die Wertminderung des Lagerbestands durch Verderb, Preissenkungen,
technischen Fortschritts, etc. zu verstehen.!”” Wihrend das allgemeine Unternehmenswagnis wie
der Riickgang der Nachfrage in der Kostenrechnung vernachldssigt wird, werden Wagniskosten
fiir Einzelrisiken, die nicht versichert oder nicht versicherbar sind, angesetzt. Versicherte Einzel-
wagnisse hingegen werden mit der Versicherungspramie als aufwandsgleiche Grundkosten in der
Kostenrechnung beriicksichtigt.!!° Fiir die Berechnung von Wagnissen werden ein Wagnissatz und
eine Bezugsgrofle bendtigt. Auf Basis von vergangenen Daten wird ein Durchschnittssatz ermit-
telt, der im Verhéltnis der Wagniskosten und der Bezugsgrof3e ist. Dabei wird eine Bezugsgrofle

gewihlt, die in verursachungsgerechter Beziehung zu den Wagniskosten steht.!!!

Kalkulatorisches Wagnis = Bezugsgrofie * Wagnissatz

Formel 2: Kalkulatorisches Wagnis,
Quelle: in Anlehnung an: HABERSTOCK (2008), S. 102.

108 ygl. BOGENSBERGER u.a. (2017), S. 71 f

19 gl FISCHBACH (2017), S. 67.

110 ygl. WALA/HASLEHNER/FISCH (2016), S. 92.
11 ygl. HABERSTOCK (2008), S. 103 f.
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Wagnisverluste vergangener Perioden

Wagnissatz =
& z Bezugsgrofie

Formel 3: Wagnissatz,
Quelle: DAHMEN (2014), S. 27.

FISCHBACH (2017) zieht als Bezugsgrole des Bestindewagnis den Zukauf von Vorriten
heran.!'!? Wie bereits festgestellt wurde, wird im Kooperationsunternehmen die Inventurmethode
zur Ermittlung des Wareneinsatzes angewandt. Bestandsverminderungen, die durch Schwund oder
Diebstahl verursacht werden, sind unter Anwendung dieser Methode nicht feststellbar.!!®> Daher
wird in der Finanzbuchhaltung kein Schwund erfasst, wodurch sich dieser Wert nicht vom exter-
nen Rechnungswesen iiberleiten ldsst. Allerdings wurden im Jahr 2019 Mitschriften tiber den mo-
natlichen Verderb in beiden Filialen gefiihrt. Somit lassen sich die Wagnisverluste einzelner Peri-
oden feststellen. Diese werden durch den monatlichen Zukauf von Waren im Bereich Food und
Gastronomie dividiert. Im Kooperationsunternehmen lasst sich unter Anwendung der oben ange-

fiihrten Formel ein durchschnittlicher Wagnissatz von 3,17 % ermitteln.

Wihrend im externen Rechnungswesen Fremdkapitalzinsen angesetzt werden, miissen in der Kos-
tenrechnung die Zinsen fiir das gesamte betriebsdienende Kapital beriicksichtigt werden.!'* Die
Zinsen des Eigenkapitals stellen Opportunitétskosten dar, da der Kapitalgeber sein Kapitel dem
Unternehmen zur Verfiigung stellt und auf die Zinsen, die er durch andere Veranlagungen erzielen
kann, verzichtet.''> Im Falle des Kooperationsunternehmen wird auf eine intensive Auseinander-
setzung mit den Kalkulatorischen Zinsen im Kostenartenplan verzichtet. Eine Kompensation des
Nutzentgangs des zur Verfligung gestellten Kapital wird beim Gewinnzuschlag in der Kalkulation

thematisiert.''¢

7. Betriebssteuern, Abgaben

In dieser Gruppe befinden sich 6ffentliche Abgaben, worunter Entgelte flir Leistungen der 6ffent-
lichen Hand zu verstehen sind.'!” Im Kooperationsunternehmen zihlen dazu unter anderem die

Lizenzen fiir die Musiknutzung in den Filialen oder Mitgliedsbeitrage.

112 ygl. FISCHBACH (2017), S. 66.

113 Vgl OLFERT (2018), S. 95.

114 vol. DAUMLER/GRABE (2013a), S. 145.

115 Vo], HABERSTOCK (2008), S. 94.

116 S Kapitel 3.4.2. Konzeption einer Absatzkalkulation, S. 61.
17 Vgl. OLFERT (2018), S. 120.
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8. Sonstige Verwaltungskosten

Die Bezeichnung ,,sonstige Verwaltungskosten* wird gewéhlt, da die noch iibrigen Kostenpositi-
onen in der Kostenstelle Verwaltung anfallen. Hier ist anzumerken, dass beim Kooperations-

partner der Spendenaufwand als neutraler Aufwand ausscheidet.

3.2.3 Gliederung der Kosten in Einzel- und Handlungsgemeinkosten

Zusétzlich wird in der Kostenrechnung nach der Art der Verrechnung unterschieden. Sind Kosten
einem Bezugsobjekt unmittelbar zuordenbar, wird von Einzelkosten gesprochen. Im Gegensatz
dazu sind unter Gemeinkosten Kosten zu verstehen, die sich nicht direkt, sondern iiber einen
Schliissel einem Bezugsobjekt zurechnen lassen. Als Bezugsobjekt konnen beispielsweise die be-
trieblichen Leistungen oder Kostenstellen in Frage kommen.''® Ublicherweise ist bei der Unter-
scheidung von Einzel- und Gemeinkosten von Kostentridgereinzel- und Kostentragergemeinkosten
die Rede. Hier wird als Bezugsobjekt die betriebliche Leistung gewéhlt. Wahrend die Zurechnung
der Einzelkosten an den Kostentridger unmittelbar erfolgen kann, muss die Verrechnung der Ge-
meinkosten an den Kostentriager iiber die Kostenstellenrechnung unter der Inanspruchnahme von
BezugsgroBen erfolgen. Werden Einzelkosten wie Gemeinkosten behandelt, da ihre verursa-
chungsgerechte Zuordnung wirtschaftlich nicht vertretbar ist, wird von sogenannten unechten Ge-
meinkosten gesprochen. Dieses System findet unter anderen bei Hilfs- und Betriebsstoffen An-
wendung. Eine weitere Gruppe stellt in diesem Zusammenhang die Sondereinzelkosten der Ferti-
gung bzw. des Vertriebs dar. Diese Kosten sind einem Aufirag bzw. einer Produktgruppe unmit-

telbar zurechenbar, allerdings sind sie von der jeweiligen Stiickzahl unabhingig. '’

In Handelsbetrieben werden die Gemeinkosten als Handlungsgemeinkosten bezeichnet. Gemal3

OLFERT zihlen dazu folgende Kosten!'?’:

Personalkosten Beleuchtungskosten Transportkosten
Raumkosten Kommunikationskosten Fuhrparkkosten
Mietkosten Werbekosten Zinsen

Heizungskosten Reisekosten Abschreibungen

Tabelle 10:  Handlungsgemeinkosten,
Quelle: in Anlehnung an: OLFERT (2018), S. 215.

118 yol. DAUMLER/GRABE (2013a), S. 107.
119 yg]. COENENBERG/FISCHER/GUNTHER (2016), S. 75.
120 yg]. OLFERT (2018), S. 215.
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GemiB MULLER-HAGEDORN werden die Kosten in Handelsbetrieben in Wareneinsatzkosten
und Handlungskosten unterschieden.'?! Umgelegt auf das Kooperationsunternehmen bedeutet das,
dass lediglich der Wareneinsatz als Kostentrigereinzelkosten anzusehen ist, wihrend die librigen

Kostenarten als Gemeinkosten {iber die Kostenstellenrechnung abzurechnen sind.

3.3 Konzeption einer Kostenstellenrechnung

Im néchsten Abschnitt werden Kostenstellen gebildet, um in weiterer Folge die Gemeinkosten auf
den Kostentrager zu verteilen. Dazu muss sich mit den Entstehungsorten der Kosten im Unterneh-
men beschéftigt werden. Um Verteilungsschliissel der Gemeinkosten zu definieren, muss auf die
Kostenverursachung im Unternehmen eingegangen werden. Der durch die Kostenstellenrechnung
resultierende Handlungsgemeinkostensatz findet Einklang in der anschlieBenden Kostentrager-

stiickrechnung.

Anhand der Kostenstellenrechnung wird die Frage nach dem Entstehungsort der Kosten beantwor-

tet. In die Kostenstellenrechnung werden die Gemeinkosten, die den Kostentridgern nicht direkt

zurechenbar sind, iibernommen. Nicht unmittelbar zurechenbar sind Kosten, wenn einzelne Kos-

tenarten gemeinschaftlich fiir mehrere Kostentriger anfallen. !>

Die Kostenstellenrechnung erfiillt folgende Zwecke!?*:

e Die Leistungsbeziehungen werden innerhalb des Unternehmens dargestellt.

e FEine Wirtschaftlichkeitskontrolle der Betriebsbereiche, in denen die Kosten angefallen
sind, wird durchgefiihrt.

¢ Die Kalkulationsgenauigkeit wird erhoht.

e Fiir Planungszwecke werden relevante Kosten fiir einzelne Kostenstellen geliefert.

3.3.1 Festlegung von Kostenstellen
Nach KILGER ist unter einer Kostenstelle jeder Teilbereich des Unternehmens zu verstehen, wo
eine Planung, Erfassung sowie Kontrolle der Kosten durchgefiihrt wird. Diese Bereiche sind in

weiterer Folge selbstindig kostenrechnerisch abzurechnen. 2

121 ygl. MULLER-HAGEDORN (1998), S. 594.
122 ygl. OLFERT (2018), S. 151.

123 ygl. HABERSTOCK (2008), S. 103.

124 ygl. KILGER (1969), S. 870.
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Bei der Bildung von Kostenstellen sind folgende vier Grundsitze zu beachten'%:
e Kostenverursachungsgerechte MaBgrof3en miissen filir die Kostenstelle bestimmbar sein.
e FEine Kostenstelle muss ein klar abgrenzbarer Verantwortungsbereich sein, wodurch eine

wirksame Kostenkontrolle erfolgen kann.
¢ Die Kostenbelege miissen sich exakt erfassen lassen.

e Bei der Bildung von Kostenstellen sind die Wirtschaftlichkeit sowie Ubersicht zu beach-

ten.

Kostenstellen lassen sich nach unterschiedlichen Kriterien gliedern:

Merkmal ‘ Kostenstelle

Betriebliche Funktion Fertigungs-, Material-, Verwaltungs-, etc.

Beteiligung am Leistungsprozess | Haupt-, Neben-, Hilfskostenstelle

Abrechnung Vor-, Endkostenstelle

Tabelle 11:  Differenzierung von Kostenstellen
Quelle: COENENBERG/FISCHER/GUNTHER (2016), S. 120 f.

Je nach Beteiligung am betrieblichen Leistungsprozess konnen die Kostenstellen in Haupt- und
Hilfskostenstellen unterschieden werden. Hauptkostenstellen weisen eine direkte Beteiligung bei
der Leistungserstellung und -verwertung auf. Die Verrechnung erfolgt anhand Zuschlagssétze in
der Kostentragerstiickrechnung. In diesem Zusammenhang wird von Endkostenstellen gespro-
chen. Im Gegensatz dazu erbringen Hilfskostenstellen Leistungen flir die Hauptkostenstellen und
schaffen Voraussetzungen fiir den betrieblichen Leistungsprozess. Da ihre Kosten an die Haupt-
kostenstellen weiterverrechnet werden, stellen sie Vorkostenstellen dar. In Industriebetrieben er-
folgt hdufig die Gliederung nach betrieblicher Funktionsbereichen wie z.B. Materialwirtschaft,
Fertigung, Verwaltung und Vertrieb, etc. Im Gegensatz dazu konnen bei Handelsunternehmen die
Hauptkostenstellen nach Sortimenten gegliedert werden. Hilfskostenstellen kodnnen bei Handels-
betrieben fiir das Lager, die Kantine oder die Verwaltung gebildet werden.!?® Griinde, die fiir eine
produktbezogene bzw. divisionale Kostenstellenorganisation sprechen, sind spéter in der Arbeit

im Zusammenhang mit der mehrstufigen Deckungsbeitragsrechnung zu finden. '?’

125 vl HABERSTOCK (2008), S. 104 f.
126 Vgl MUMM (2019), S. 146 f.
127°S. Kapitel 4.1.2. Durchfiihrung einer mehrstufigen Deckungsbeitragsrechnung, S. 70.
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Gemi3 HABERSTOCK ist sich bei der Bildung von Hilfs- und Hauptkostenstellen am Verursa-
chungsprinzip im engeren Sinn zu orientieren. Dieses Prinzip verfolgt eine verursachungsgeméfe
Verteilung der Kostenarten auf die Kostentrager. Beim Verursachungsprinzip im weiteren Sinne

geht es um die Verursachungsbeziehung zwischen Kostenarten und Kostenstellen. 2

Beim Kooperationspartner wird eine Einteilung in folgenden Kostenstellen getroffen:

Hilfkostenstellen Hauptkostenstellen

Verwaltung Vertrieb Food Non-Food Gastronomie

Abbildung 13: Kostenstellen im Unternehmen,
Quelle: eigene Darstellung.

Aus Griinden der Kostenkontrolle werden die Hilfskostenstellen Verwaltung und Vertrieb gebil-
det. Gemidl OLFERT umfasst der Vertriebsbereich neben dem Verkauf und der Werbung auch
das Lager der Waren. Zur Verwaltung zdhlt er unter anderem das Rechnungs- und Personalwesen

sowie die Geschiftsleitung.'?

Als Hauptkostenstellen werden die Kostenstellen Food, Non-Food und Gastronomie definiert. Im
stationdren Handel wird zwischen dem Food und Non-Food Bereich unterschieden. Diese Unter-
scheidung erscheint sinnvoll, da Lebensmittel aufgrund ihrer Beschaffenheit auch kalkulatorische
Waagnisse wie den verderblichen Verfall oder Abschreibungskosten von Kiihlgerdten verursa-

chen.

3.3.2 Verrechnung der Kostenarten auf die Kostenstellen

Ziel der Kostenstellenrechnung ist eine verursachungsgerechte Verteilung der Gemeinkosten auf
die einzelnen Kostenstellen. Anhand des Betriebsabrechnungsbogen kann diese Verrechnung ta-
bellarisch erfolgen, wobei zuerst die Verrechnung der primiren Kosten und anschlieBend der se-
kundiren Kosten erfolgt.!*® Bei primiren Gemeinkosten handelt es sich um Kosten, die in den

Hilfs- und Hauptkostenstellen tatséchlich angefallen sind. Die Summe der primiren Kosten der

128 ygl. HABERSTOCK (2008), S. 120.
129 ygl. OLFERT (2018), S. 158.
130 Vg]. COENENBERG/FISCHER/GUNTHER (2016), S. 122.
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Hilfskostenstellen werden sekundire Kosten bezeichnet. Sie werden anhand der innerbetrieblichen

Leistungsverrechnung auf die Hauptkostenstellen verteilt. !

Im ersten Schritt werden Gemeinkosten, die sich direkt den Kostenstellen zurechnen lassen, auf-
geteilt. Diese Kosten werden Kostenstelleneinzelkosten genannt. Hier erfolgt die Verteilung auf-
grund der Kontierung der Kostenstelle auf den Belegen. Dabei kann es sich beispielsweise um
Personalkosten handeln, die anhand von Gehaltslisten oder Lohnzetteln verteilt werden. Fehlt
diese Kontierung und ist eine Verteilung nur anhand von Umlageschliisseln moglich, wird von
Kostenstellengemeinkosten gesprochen.!?? Bei den Kostenstellengemeinkosten kann zur Vertei-
lung der Kosten Wertschliissel oder Mengenschliissel verwendet werden. Ersteres kann eine Kos-
tengrofBe wie Materialkosten oder Bestandswerte wie der Wert des Anlagevermodgens darstellen.
Auch Umsatzzahlen konnen als Wertschliissel fungieren. Bei Mengenschliissel hingegen kann es
sich beispielsweise um Maschinen- oder Fertigungsstunden sowie produzierte oder abgesetzte

Menge handeln. '3

Verrechnung der priméaren Kosten

Die nachfolgende Tabelle zeigt, anhand welcher Bezugsgrofen sich die primiren Kostenstellen-

einzelkosten zuordnen lassen:

Kostenstelleneinzelkosten: Zuordnung:

Gehilter inkl. Gehaltsnebenkosten Verteilung gem. Mitarbeiter

Kosten fliir Werbung und Warenabgabe 100% Vertrieb

Betriebssteuern, Abgaben 100% Verwaltung

Sonstige Kosten 100 % Verwaltung

Kalk. Abschreibung Verteilung gem. Verwendungszweck
Kalk. Wagnisse Verteilung gem. Warenzukauf
Miete und Heizung Verteilung gem. Raum

Tabelle 12:  Verteilung der priméren Kostenstelleneinzelkosten
Quelle: Eigene Darstellung.

Um eine Verteilung der Personalkosten zu ermdglichen, ist eine Zuordnung des Téatigkeitsberei-

ches der jeweiligen Mitarbeiter zur Kostenstelle Vertrieb bzw. Verwaltung notwendig. Zusammen

131 ygl. OLFERT (2018), S. 164 ff.
132 Vg]. COENENBERG/FISCHER/GUNTHER (2016), S. 122.
133 ygl. HABERSTOCK (2008), S. 120 f.
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mit dem Kooperationsunternehmen wurde die Zuteilung erarbeitet, wobei festgestellt wurde, dass
72% der Personalkosten im Bereich Vertrieb und 28% in der Verwaltung anfallen. Im Vertrieb
lassen sich die Kosten auf die beiden Filialen und den Onlineshop verteilen. Aufgrund dieser Ver-
teilung stellen die Gehilter inkl. Gehaltsnebenkosten sowie die anteiligen Sonderzahlungen fiir die
Kostenstellen Verwaltung und Vertrieb Kostenstelleneinzelkosten dar, da sich diese Kosten direkt

zurechnen lassen.

Die Kosten fiir Werbung und Warenabgabe werden zu 100% dem Vertrieb zu geteilt, da sich hier
der Ort der Kostenentstehung befindet. In der Kostenstelle Verwaltung fallen die Betriebssteuern

und Abgaben sowie die sonstigen Verwaltungskosten an.

Die kalk. Abschreibung kann einzelnen Sortimentsbereichen direkt zugeordnet werden, da ein-
zelne Wirtschaftsgiiter einen bestimmten Verwendungszweck vorweisen. Bendtigte Informatio-
nen werden dazu dem Anlagenverzeichnis des Kooperationsunternehmen entnommen. Die tiefer-

stehende Tabelle fasst die Abschreibungspositionen zusammen:

Kalk. Abschrei- Kalk. Abschrei-

Anlagengut: bung auf Jah- bung auf Mo-  Kostenstelle: Filiale:
resbasis: natsbasis

Gastronomie

Ofen, Spiiler, etc. Dekagramm

Kiihler, Spender, etc.
Biiro Anlagen, Soft-

Food Dekagramm

Verwaltung -
ware, etc.
E1m1?htung Lokal, Vertrieb Dekagramm
Sanitdranlagen, etc.
Spender, Kiihler, etc. Food Gramm

Kaffeemaschine, Spii-
ler, etc.
Einrichtung Lokal,

Gastronomie Gramm

oo Vertrieb Gramm
Sanitdranlagen etc.
Website/Online Shop Vertrieb Online Shop
Lastenrad Vertrieb -

Tabelle 13:  Abschreibungstabelle,
Quelle: Eigene Darstellung.

Auch gewisse Raumkosten konnen einzelnen Kostenstellen zugeordnet werden. Mittels der Belege
in der Finanzbuchhaltung konnen die monatlichen Miet-, Heizungs- und Reinigungskosten der

Verwaltung sowie dem Vertrieb zugeordnet werden. Fiir die Kalkulatorischen Wagnisse wurde
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bereits auf Basis von Daten der Vergangenheit ein Wagnissatz ermittelt. Dieser wird mit den Wa-

renzukauf der jeweiligen Kostenstelle multipliziert, um das Bestdndewagnis festzustellen.

Die Kostenstellengemeinkosten werden wie folgt verteilt:

Kostenstellengemeinkosten: Verteilung:
Restl. Personalkosten Gem. Gehélter
Restl. Raumkosten Lt. Quadratmeter

Tabelle 14:  Verteilung der priméren Kostenstellengemeinkosten
Quelle: Eigene Darstellung.

Die iibrigen Personalkosten, wie der Sozialaufwand, wird im Verhiltnis der Gehélter aufgeteilt.
Die restlichen Raumkosten, wie Stromkosten, EDV-Support oder Versicherungskosten werden
anhand der Quadratmeteranzahl den Kostenstellen Verwaltung und dem Vertrieb zugeteilt. Dazu
wird sich mit der Tabelle, welche die Flichen nach der betrieblichen Nutzung aufschliisselt,'**
auseinandergesetzt. Der Kostenstelle Verwaltung sind insgesamt 14 m2 zuordenbar, wihrend sich
die Fliache des Vertriebs in Summe auf 277 m2 belduft. Das entspricht einem Verhéltnis der Fli-

chennutzung von ca. 5 % flir die Verwaltung und 95 % fiir den Vertrieb.

Verrechnung der sekundiren Kosten

Hilfskostenstellen erbringen innerbetriebliche Leistungen, da die Leistungen nicht verkauft, son-
dern fiir den Betrieb gebraucht werden. Daher wird die Verrechnung der Kosten der Hilfskosten-
stellen auf die Hauptkostenstellen als innerbetriebliche Leistungsverrechnung bezeichnet. Um die
Verrechnung durchzufiihren muss ein Verrechnungspreis fiir die innerbetriebliche Leistungsein-
heit festgelegt werden. Der Verrechnungspreis wird mit den Leistungseinheiten der Empfangskos-
tenstelle multipliziert. Bei der innerbetrieblichen Leistungsverrechnung unterscheidet man die fol-
genden Verfahren':

e Anbauverfahren: Hier werden die primdren Kosten ausschlieBlich auf Hauptkostenstellen
iiberwilzt. Die Leistungsbeziehungen zwischen den Hilfskostenstellen werden vernachlés-
sigt.

e Treppen-/Stufenleiterverfahren: Hier werden die Kosten der Hilfskostenstelle auf die
Hauptkostenstelle sowie auf die nachgelagerten Hilfskostenstellen verrechnet, wobei die

Leistungsbeziehungen zu vorgelagerten Hilfskostenstellen nicht beriicksichtig werden. Die

134 S, Kapitel 3.2.2. Konzeption eines Kostenartenplans, S. 42.
135 Vgl MUMM (2019), S. 105,
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Abrechnung erfolgt stufenweise, daher ist bei der Anordnung zu beachten, dass die Anzahl
der erbrachten Leistungen an vorgelagerten Hilfskostenstellen niedrig ist.

e Mathematisches Verfahren/Gleichungsverfahren: Anhand dieser Methode werden die Ver-
rechnungspreise simultan ermittelt, wodurch die Leistungsbeziehungen aller Kostenstellen

beriicksichtigt werden.

Beim Kooperationsunternehmen wird das Anbauverfahren angewandt und auf die Beriicksichti-
gung der Leistungsbeziehung der Kostenstellen Verwaltung und Vertrieb verzichtet. Lassen sich
die Leistungen nicht erfassen, kann die Verteilung der Gemeinkosten anstelle von Verrechnungs-
preisen anhand von Mengen oder Werteschliissel erfolgen.!*¢ Beim Kooperationspartner wird fiir
die Verteilung die abgesetzte Menge bzw. die Haufigkeit der Verkdufe loser Waren herangezogen.
Hierbei wird unterstellt, dass jede verkaufte Einheit dieselben Kosten in der Verwaltung und im
Vertrieb verursacht. Da das Unternehmen lose Waren in beliebiger Menge anbietet, generieren die
Kassen in den Filialen bei gewissen Artikel keine monatlichen verkauften Stiickzahlen, sondern
stellen die verkaufte Menge in der Einheit Kilogramm dar. Die Kassenreports der beiden Filialen
weichen zudem voneinander ab, da zwei verschiedene Kassensysteme verwendet werden. Wah-
rend die Gramm Kasse fiir jeden einzelnen Artikelverkauf eine Zeile generiert, wird im Deka-
gramm die verkaufte Menge pro Artikel summiert. Bei der Grammkasse kann die Haufigkeit des
Artikelverkaufs anhand der Anzahl der Artikelzeilen festgestellt werden. In der Dekagramm Kasse
muss von den Kilogramm auf die Anzahl der Verkédufe gerechnet werden. Dazu wird die durch-
schnittliche Verkaufsmenge pro Artikel benotigt. Die notwendigen Durchschnittswerte werden
von den Mitarbeitern im Verkauf geschitzt.'*” Durch das Heranziehen der Schitzwerte kann er-
hoben werden, wie oft Artikel in den Warenbereichen Food, Non-Food und Gastronomie verkauft
werden. Die Berechnung wird anhand des Artikels Miisli demonstrativ bei der Dekagramm Kassa

veranschaulicht. Die folgende Grafik zeigt einen Ausschnitt der Kassenauswertung:

EAN  Bezeichnung MengeEK AAAA SummeEK MengeWK  SummeWK SummeDif Internet BestandEK WKEinheit
10601 Basismilsli 0 € 0,00 24,35 € 85,78 € 85,78 o ke
10602 Crunchy Misli 0 € 0,00 12,776 €11451 €11451 o ke
10603 Crunchy Schoko 0 € 0,00 17,716 €158,14 €158,14 0 ke
10606 Dinkelpops 0 € 0,00 2,528 € 18,84 € 18,84 0 kg
10613 Mischflocken 0 € 0,00 14,528 € 44,75 € 44,75 o ke

Abbildung 14: Ausschnitt der Kassenauswertung der Filiale Das Dekagramm,
Quelle: DAS DEKAGRAMMHANDELS GMBH (2020), S. 5.

13 Vgl. OLFERT (2018), S. 168.
137'S. Anhang: Durchschnittlich verkaufte Menge pro Artikelgruppe S. 104.
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In Summe wurden im September 2020 rund 259 Kilogramm Miisli verkauft. Durch die Division
mit der durchschnittlichen verkauften Menge wird auf die Anzahl, wie héufig die Artikel verkauft
wurde, riickgerechnet. So wird festgestellt, dass im September die Artikel der Warengruppe Miisli
ca. 316 Mal in der Filiale Das Dekagramm verkauft wurde. Unter Anwendung dieser Methode
konnen die bendtigten Daten bei den einzelnen Warenbereichen erhoben werden. Im September
2020 wird festgestellt, dass die meisten Verkdufe im FOOD Bereich stattfinden, wihrend die Gast-

ronomie nur 1,70 % ausmacht.

3.3.3 Bildung des Handlungskostenzuschlagssatzes

Durch den Zuschlagssatz werden die Gemeinkosten der Kostenstellenrechnung auf den Kosten-

triger verrechnet.!®

Wihrend in Industriebetrieben mehrere Gemeinkostenzuschlagssitze auf-
grund der Kostenstellen Materialwirtschaft, Fertigung, etc. existieren, kommt bei Handelsbetrie-
ben der so genannte Handlungskostenzuschlagssatz zur Anwendung. Dieser beinhaltet alle Ge-
meinkosten des Handels wie Gehilter, Miete, Versicherung. Je nach Gliederungsgrad der Kosten-
stellen konnen sich mehrere Handlungskostenzuschlagssitze fiir einzelne Warenbereiche oder
Warengruppen ergeben. Als Zuschlagsbasis wird dabei der Wareneinsatz definiert.'*® Hierbei ist
anzumerken, dass als Basis der Gemeinkostenzuschlagssitze eine Bezugsgrofle gewéhlt werden

soll, die sich proportional zur Entwicklung der Gemeinkosten verhilt. '

Gemeinkosten des Sortimentsbereichs

Handlungskostenzuschlagssatz = 100

*
Wareneinsatz des Sortimentsbereichs

Formel 4: Handlungskostenzuschlagssatz,
Quelle: MUMM (2019), S. 146. (leicht modifiziert).

Im Kooperationsunternehmen werden drei Handlungskostenzuschlagssitze fiir den Food sowie
Non-Food Bereich und die Gastronomie konzeptioniert. Zusammenfassend ldsst sich der entwor-

fene Betriebsabrechnungsbogen fiir das Kooperationsunternehmen wie folgt darstellen:

133 Vg]. BOGENSBERGER u.a. (2017), S. 110.
139 Vgl. MUMM (2019), S. 146 f.
140 yg]. DAHMEN (2014), S. 47.
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Hilfskostenstelle Hauptkostenstelle

Kostenstelleneinzelkosten:

Personalkosten (Gehalter inkl. GNKO) Gem. Mitarbeiter =~ Gem. Mitarbeiter

Raumkosten (Miete, Heizung, Reinigung) Gem. Beleg Gem. Beleg

Kosten flr Werbung und Warenabgabe 100 % Vertrieb

Kalk. Abschreibung Gem. Verw.zweck | Gem. Verw.zweck Gem. Verw.zweck Gem. Verw.zweck Gem. Verw.zweck
Kalk. Wagnis Gem. Warenzukauf Gem. Warenzukauf
Betriebssteuern, Abgaben 100 % Verwaltung

Sonstige Kosten 100 % Verwaltung

Kostenstellengemeinkosten:
restl. Personalkosten

gem. Gehilter 28,00% 72,00%
restl. Raumkosten
gem. Fldche 5,00% 95,00%

SUMME SUMME SUMME
+ SUMME + SUMME + SUMME
75,90% 22,40% 1,70%

Summe primdrer Kosten

Umlage der priméren Kosten
gem. verkauften Stiick

TR AT 0,00 0,00 Gemeinkosten Gemeinkosten Gemeinkosten
FOOD NON-FOOD GASTRONOMIE
/ Wareneinsatz / Wareneinsatz / Wareneinsatz

Handlungskostenzu- Handlungskostenzu- Handlungskostenzu-

schlagssatz FOOD  schlagssatz NON-FOOD  schlagssatz GASTRO

Abbildung 15: Betriebsabrechnungsbogen fiir das Kooperationsunternehmen,
Quelle: Eigene Darstellung.

Die Kosten, welche aus der Kostenartenrechnung stammen, werden in Kostenstelleneinzel- und
Kostenstellengemeinkosten gegliedert. In der Grafik ldsst sich zu jeder Kostenart der Parameter
finden, der fiir die Zuordnung auf die Haupt- sowie Hilfskostenstellen zur Anwendung kommt.
Nach der Kostenverteilung wird die Summe der sogenannten primiren Kosten gebildet. Die Kos-
ten der Hilfskostenstellen werden mittels der Anzahl der Artikelverkdufe auf die Hauptkosten-
stellen umgelegt, wodurch die gesamten Gemeinkosten pro Sortimentsbereich ermittelt werden
konnen. Nach der Division mit dem jeweiligen Wareneinsatz gelangt man zum Handlungskos-

tenzuschlagssatz.

3.4 Konzeption einer Kostentrigerstiickrechnung
Im folgenden Kapitel wird fiir den Kooperationspartner eine Kostentriagerstiickrechnung entwor-
fen. Auf Basis der Literatur wird nach der Auswahl eines geeigneten Kalkulationsverfahren ein

Berechnungsschema entworfen, um die langfristigen Preisuntergrenzen zu ermitteln.

Anhand der Kostentragerstiickrechnung bzw. der Kalkulation werden die angefallenen Kosten den

jeweiligen Kostentragern zugeteilt. Unter Anwendung der Vollkostenrechnung werden dabei fixe

58



sowie variable Kosten beriicksichtigt, wihrend bei der Teilkostenrechnung ausschlielich mit va-
riablen Kosten gerechnet wird. Mithilfe der Kostentragerstiickrechnung werden Informationen ge-
neriert, die fiir folgende Themen von Bedeutung sind!*':

e Entscheidungen und Planungsrechnungen: Die Kostentragerstiickrechnung liefert u.a. In-
formationen beziiglich der kurz- und langfristigen Preisuntergrenze. Au3erdem unterstiitzt
sie bei sortimentspolitischen Entscheidungen, wie etwa dem Ausschluss aus dem Produk-
tionsprogramm.

e Kostenkontrolle: Durch Vergleiche kann die Wirtschaftlichkeit beurteilt werden.

e Interne Verrechnungspreise: Fiir die Verrechnung von innerbetrieblichen Leistungen, z.B.
Stromerzeugung, liefert die Kostentragerstiickrechnung Daten fiir interne Verrechnungs-
preise.

e Bewertung: Bei der bilanziellen Bewertung von Erzeugnissen wird die Kostentragerstiick-

rechnung herangezogen.

Grundsétzlich werden folgende Verfahren der Kalkulation unterschieden:

Kalkulationsverfahren

Divisionskalkulation Zuschlagskalkulation Kuppelkalkulation

Abbildung 16: Kalkulationsverfahren,
Quelle: in Anlehnung an Haberstock (2008), S. 147.

Bei der Divisionskalkulation, unter dessen Begriff auch die Aquivalenzziffernkalkulation fillt,
werden die Gesamtkosten durch die produzierten bzw. verkauften Mengen dividiert. Hier findet
keine Unterscheidung in Einzel- und Gemeinkosten statt, wodurch eine Kostenstellenrechnung
nicht benétigt wird. Die Zuschlagskalkulation hingegen differenziert zwischen Einzel- und Ge-
meinkosten. Die notwendigen Kalkulationssétze werden von der Kostenstellenrechnung geliefert.
Systematisch ist die Kuppelkalkulation der Divisionskalkulation zugehorig, allerdings findet sie

ausschlieBlich in Betrieben mit Kuppelproduktionsprozessen Anwendung. Bei einer Kuppelpro-

141 Vol DAUMLER/GRABE (2013a), S. 255f.
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duktion handelt es um eine sogenannte verbundene Produktion, da verschiedene Produkte bei ei-
nem Produktionsprozess hergestellt werden.!'*> Bei Handelsbetrieben wird von der Zuschlagskal-
kulation Gebrauch gemacht, wobei hier zwischen der Bezugs- und der Absatzkalkulation unter-

schieden wird.'®

3.4.1 Konzeption einer Bezugskalkulation
Anhand der Bezugs- oder Einkaufskalkulation wird der Einstandspreis ermittelt. Dieser ist fiir die

Berechnung des Wareneinsatzes von wesentlicher Bedeutung.'**

Listeneinkaufspreis (netto)
- Lieferantenrabatt

= | Zieleinkaufspreis

- Lieferantenskonto

+ | Einkaufskosten (netto)
Bareinkaufspreis
Bezugskosten (netto)
Bezugs-/ Einstandspreis

_|._

Tabelle 15:  Bezugskalkulation,
Quelle: in Anlehnung an MUMM (2019), S. 147; OLFERT (2018), S. 213.

Unter dem Begriff Einkaufskosten fallen unter anderem Maklerprovisionen oder Kommissionen
fiir Kommissionére, wihrend Bezugskosten beispielsweise Kosten fiir Verpackung, Fracht oder
Transportversicherung darstellen.!* Der ermittelte Bezugs- bzw. Einstandspreis ist im Handels-
betrieb die mal3gebliche GroB3e, welcher Einfluss auf die Entwicklung der Gemeinkosten hat. Er
stellt die Basis fiir die Absatzkalkulation dar.'*® Durch die Multiplikation mit der abgesetzten
Menge wird der Wareneinsatz und somit die Einzelkosten im Handelsbetrieb ermittelt.'*” Die Ge-
meinkosten des Handelsbetriebs werden in der anschlieBenden Absatzkalkulation in Prozent auf
dem Einstandspreis verrechnet. Die Bezugskalkulation findet auch Anwendung bei Angebotsver-
gleiche von Lieferanten. Da die Angebote hinsichtlich der Konditionen unterschiedlich gestaltet
sein konnen, wird durch die Betrachtung des Bezugspreises eine Grofle geschaffen, die einen Ver-

gleich ermdglicht. '8

142 ygl. HABERSTOCK (2008), S. 145 ff.

143 ygl. OLFERT (2018), S. 213.

144 ygl. MUMM (2019), S. 147.

145 ygl. OLFERT (2018), S. 213.

146 ygl. DAUMLER/GRABE (2013a), S. 266 f.
147 ygl. MUMM (2019), S. 147.

148 ygl. OLFERT (2018), S. 214.
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3.4.2 Konzeption einer Absatzkalkulation
Je nach Marktsituation lassen sich folgende Kalkulationsformen unterscheiden'*’:

e Vorwirtskalkulation: Ist das Unternehmen in der Lage die Preise fiir die Kostentrager am
Markt selbst zu bestimmen, eignet sich die Vorwiartskalkulation zur Bestimmung des Ab-
satzpreises.

¢ Differenzkalkulation: Diese Form der Kalkulation kommt zur Anwendung, wenn der Be-
trieb sich nicht in der Situation befindet den Beschaffungs- oder Absatzpreis zu beeinflus-
sen. Hier wird die Differenz zwischen Verkaufs- und Einstandspreis ermittelt, um festzu-
stellen, ob der Unterschiedsbetrag die Kosten sowie den Gewinn deckt.

e Riickwirtskalkulation: Existieren am Markt aufgrund der Wettbewerbssituation herr-
schende Verkaufspreise, wird mithilfe der Riickwirtskalkulation auf die maximal erlaub-

ten Kosten zuriickgerechnet.

Bezug-/Einstandspreis A
+ | Handlungskosten
= | Selbstkosten 5 .§
+ | Gewinnzuschlag = =
= | Barverkaufspreis g =
+ | Kundenskonto % 4
= | Zielverkaufspreis = 5
+ Kundenrabatt = .E
= | Verkaufspreis (Netto) § é
+ | Mehrwertsteuer
= | Verkaufspreis (Brutto) v

Tabelle 16:  Vorwirts- und Riickwirtskalkulation,
Quelle: in Anlehnung an OLFERT (2018), S. 218.

Bei der Ermittlung des Verkaufspreises, muss der beabsichtigte Gewinn mitkalkuliert werden.
Dazu wird ein Zuschlag in Prozent auf die Selbstkosten, der sogenannte Gewinnzuschlag, defi-
niert. Dieser prozentuelle Zuschlag hat den Einsatz des Eigenkapitals und damit verbundene Risi-
ken abzugelten. Eine Orientierungshilfe stellen in diesem Zusammenhang Zinssétze von Banken
dar. AuBlerdem finden Skonto, Rabatt und die MwSt Einklang in der Kalkulation. Hier gilt es die
verschiedenen Zuschlagsbasen zu beachten. Wihrend der Skonto in Prozent vom Zielverkaufs-
preis ausgedriickt wird, ist der Rabatt sowie die Mehrwertsteuer in Prozent vom Netto-Verkaufs-

preis zu berechnen. !>

149 ygl. DAUMLER/GRABE (2013a), S. 256 f.
150 ygl. OLFERT (2018), S. 216 f.
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Bei der Vorwirtskalkulation ldsst sich mithilfe eines Kalkulationszuschlages die Kostentréger-
stiickrechnung vereinfachen. Voraussetzung flir die Anwendung der vereinfachten Berechnung ist
ein konstanter Zuschlagssatz der Handlungsgemeinkosten, des Gewinns, des Skontos sowie des
Rabatts innerhalb der Warenbereich. Anhand des Kalkulationszuschlages kann der Netto- oder
Bruttoverkaufspreis direkt vom Bezugs- oder Einstandspreis durch einen einzigen Zuschlag be-
stimmt werden. Somit ist es nicht notwendig, das gesamte Schema zu rechnen. Im Vergleich dazu

wird bei der Riickwirtsintegration von der sogenannten Handelsspanne Gebrauch gemacht.'>!

. Verkaufspreis — Einstandspreis
Kalkulationszuschlag = Einstandspreis * 100

Formel 5: Kalkulationszuschlag ausgehend von Verkaufs- und Einstandspreis,
Quelle: in Anlehnung an MUMM (2019), S. 148 f.

Verkaufspreis — Einstandspreis
Handelsspanne = - * 100
Verkaufspreis

Formel 6: Handelsspanne ausgehend von Verkaufs- und Einstandspreis,
Quelle: in Anlehnung an MUMM (2019), S. 149 f.

Mit der Handelsspanne wird sich spiter in der Arbeit im Detail beschiftigt.!>? Beim Kooperati-
onspartner wird sich aktuell beim Kalkulationszuschlag am Bio-Supermarkt Branchendurchschnitt
orientiert. Anhand dieses Zuschlages sollen die Kosten, der Gewinn und Rabatte gedeckt werden.
Im Zuge der Arbeit werden die Parameter flir die Kalkulationszuschldge der Bereiche Food, Non-
Food und Gastronomie neu konzeptioniert. Wahrend die Handlungskostenzuschlagssiatze anhand

der Kostenstellenrechnung ermittelt wurden, sind nun die restlichen Faktoren zu definieren.

Ublicherweise finden wenige Rabattaktionen im Kooperationsunternehmen statt. Seit Kurzem
werden Studenten donnerstags 5%-Rabatt auf Food-Produkte gewihrt. Vereinzelt werden Rabatte
z.B. bei Er6ffnungsjubilden angeboten. Als verkaufsfordernde Mallnahme werden bei Ladenhii-
tern bzw. bei Lebensmitteln, diec bald das Mindesthaltbarkeitsdatum erreichen, zwischen 20 — 50%
gewihrt. Dieser Abschlag wird bereits bei den Kalkulatorischen Wagnissen beriicksichtigt und
wird somit nicht in der Kalkulation angesetzt. Nach Riicksprache mit dem Kooperationspartner
soll bei dem Food sowie Non-Food Produkten mit 5% Rabatt kalkuliert werden, wihrend keine

Rabatte bei der Gastronomie beriicksichtigt werden sollen.

151 Vgl MUMM (2019), S. 148 f.
152§, Kapitel 4.2.1. Vergleich der kalkulierten und erzielten Handelsspanne, S. 75.
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Die Eigentiimer der Gesellschaft stellen die zwei Geschéftsfiihrerinnen sowie einen weiteren In-
vestor mit einem Beteiligungsausmall von 40% dar. Nach Riicksprache mit den Gesellschaftern
wurde festgestellt, dass der Gewinnzuschlag in einer Hohe von ca. 5 % erfolgen soll. Im Vorder-
grund steht bei der Beteiligung am Unternehmen den Nachhaltigkeits-Aspekt zu fordern. Die er-
wirtschafteten Gewinne sollen in der GmbH thesauriert und nicht ausgeschiittet werden, um dem

Unternehmen zu ermoglichen zukiinftige betriebliche Investitionen selbst zu finanzieren.

Durch die Bestimmung aller bendtigten Parameter kann die Absatzkalkulation wie folgt flir das

Unternehmen entworfen und die langfristige Preisuntergrenze bestimmt werden.

Food Non-Food Gastronomie
Einstandspreis 100,00% 100,00% 100,00%
+ GK-Zuschlag Gemdf BAB| Gemdfs BAB Gemdfs BAB
Selbstkosten SUMME SUMME SUMME
+ Gewinn 5,00% 5,00% 5,00%
Barverkaufspreis SUMME SUMME SUMME
+ Rabatt 5,00% 5,00% 0,00%
Verkaufspreis SUMME SUMME SUMME

Tabelle 17:  Kalkulation des Kooperationspartners,
Quelle: Eigene Darstellung.

Bei der langfristigen Preisuntergrenze handelt es sich um den Preis, mit dem das Unternehmen
seine gesamten Kosten pro Stiick decken kann und keinen Verlust erzielt.'>*> Wird sich bei der
Preisfindung an den Kosten anstelle des Marktes orientiert, spricht man von der kostenorientierten
Preisfindung.'** Die vollen Stiickkosten bzw. die langfristige Preisuntergrenze fiir die Das Deka-

gramm Handels GmbH entsprechen den Selbstkosten in der Tabelle 17.

Das Ergebnis dieses Hauptkapitels stellt ein kostenrechnerisches Verfahren auf Vollkostenbasis
dar. Die Grundlage dazu bildet der entworfene Kostenartenplan, welcher die Kosten und Leis-
tungsarten des Unternehmens beinhaltet. Hierbei ist eine wesentliche Erkenntnis, dass Aufwénde
und Ertrdge im Zusammenhang mit Weitervermietung oder Workshops bei der betrieblichen Be-
trachtung ausscheiden. Mittels Fachliteratur wird festgestellt, dass der Wareneinsatz eine wesent-
liche GroBe fiir den Handelsbetrieb darstellt. Seine Berechnung wird im Zuge der Arbeit auf Mo-

natsbasis konzeptioniert, da in der Finanzbuchhaltung anhand der Inventurmethode eine jahrliche

153 ygl. DAUMLER/GRABE (2013a), S. 61.
154 ygl. DAHMEN (2014), S. 89.
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Feststellung des Wareneinsatzes erfolgt und somit nicht iibergeleitet werden kann. Beim Kosten-
artenplan eines Handelsunternehmens sind die kalkulatorischen Wagniskosten in Verbindung mit
dem Warenverderb zu beriicksichtigen. Bei der Gliederung in Einzel- und Gemeinkosten wird

festgestellt, dass sich lediglich der Wareneinsatz direkt dem Kostentriger zurechnen lésst.

Darauf aufbauend wird eine Kostenstellenrechnung entworfen, um die Handlungsgemeinkosten
auf den Kostentriger zu verrechnen. Als Hauptkostenstellen werden die Warenbereiche Food,
Non-Food und Gastronomie definiert. Dadurch ergeben sich warenbereichsspezifische Hand-
lungsgemeinkostenzuschlagssitze, deren Verwendung zu einer genaueren Kalkulation fithrt als
das Heranziehen eines einheitlichen Kalkulationszuschlagssatz. Um eine Kostenkontrolle der Ver-
waltung und des Vertriebs zu ermodglichen werden filir diese Bereiche zwei Hilfskostenstellen ge-
bildet. Die Verrechnung der Kosten auf die Hauptkostenstellen erfolgt mittels der verkauften
Stiickzahlen. Hier ist aufgrund der besonderen Gegebenheiten des Unternehmens von den errech-
neten Kilogramm-Werten der Dekagramm Kasse mittels der durchschnittlich verkauften Menge
pro Artikel auf die Anzahl der Verkdufe zu rechnen. Durch das Heranziehen dieser Bezugsgrof3e
wird unterstellt, dass jedes abgesetzte Stiick dieselben Kosten in der Verwaltung und des Vertriebs
verursachen. Wihrend der Handlungsgemeinkostenzuschlagssatz aus der Kostenstellenrechnung
resultiert, werden die restlichen Parameter wie der Rabatt und Gewinn definiert, um einen Ver-

kaufspreis und die langfristige Preisuntergrenze pro Warenbereich zu kalkulieren.
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4 Auswahl geeigneter Instrumente zur Beurteilung des Kooperati-

onspartners

Um die Wirtschaftlichkeit des gesamten Unternehmens, einzelner Warengruppen und der Absatz-
kanile zu beurteilen, wird der Kooperationspartner anhand von Kennzahlen und der Betriebser-
gebnisrechnung beurteilt. Zu Beginn wird eine Kostenrechnung auf Teilkostenbasis entworfen, die
eine Unterscheidung in fixe und variable Kosten vorsieht. Durch die Aufspaltung des Fixkosten-
blocks lassen sich mittels einer mehrstufigen Deckungsbeitragsrechnung detailliertere Aussagen
iber die Wirtschaftlichkeit treffen. Danach wird sich mit weiteren Kennzahlen auseinandergesetzt,
die fiir die Steuerung des Sortiments relevant sind. Im zweiten Abschnitt werden die Kennzahlen
des sogenannten Quick Tests erarbeitet und anhand Branchenwerte dargestellt. Die Vorgehens-
weise der Berechnung, Aussagekraft und Interpretation der Kennzahlen dieses Kapitels werden

festgehalten.

Im Handelsbetrieb sind grundlegende Entscheidungen hinsichtlich der Positionierung, Tiefe oder
Breite des Sortiments zu treffen. Laufend gilt es auBBerdem zu bestimmen, welche Artikel ein- oder
ausgelistet werden sollen.'*> Die Versorgung der Unternehmensfiihrung mit relevanten Informati-
onen, anhand denen betriebliche Entscheidungen getroffen werden konnen, wird durch das Be-
richtswesen erzielt. Die Aufbereitung dieser Informationen muss dabei in einer passenden Darstel-
lung erfolgen, um Mafinahmen erfolgreich zu setzen. Ziel dabei ist es die Fiihrungsebene bei den
Planungs- und Kontrollprozessen zu unterstiitzen. Ein Instrument, welches im Berichtswesen an-
gewandt wird, ist die Darstellung mittel Kennzahlen.'*® Mithilfe von Kennzahlen werden kom-
plexe Sachverhalte im Unternehmen in einer verstindlichen Form dargestellt. Durch die Abbil-
dung ausschlieBlich relevanter Daten wird ein Uberblick geschaffen, die dem Management bei der

Planung, Umsetzung und Kontrolle hilft.!’

Relevante Informationen filir die Listung von Artikeln werden durch die Sortimentserfolgsrech-
nung im Rahmen des Sortimentscontrolling generiert. Dabei spielen Kennzahlen wie Umsatz, De-
ckungsbeitrag, Rohertrag, Brutto- sowie Nettorentabilitit, direkter Produkt Profit und direkte Pro-

dukt Rentabilitiit als auch Lager- und Kapitalumschlag eine wesentliche Rolle.!*® Neben der Kos-

155 Vgl. ZIELKE (2012) in: ZENTES u.a. (Hrsg.), S. 515.
156 Vigl. JUNG (2014), S. 143,

17 Vgl. GLADEN (2011), S. 11.

158 Vgl. ZIELKE (2012) in: ZENTES u.a. (Hrsg.), S. 515.
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ten- und Umsatzanalyse, zidhlt die Messung des Kundenverhaltens zu den Aufgaben des Control-
lings. Als Instrumente, die zur Informationsgenerierung bendtigt werden, kommen die Kosten-
rechnung, Wirkungsanalysen von beispielsweille alternativer Sortimentsgestaltung sowie Analy-
sen der Kundenzufriedenheit in Frage.!>® In der vorliegenden Arbeit kommt dem Kostenaspekt
eine wesentliche Bedeutung zu, daher erfolgt keine Auseinandersetzung mit Wirkungs- und Kun-

denzufriedenheitsanalysen.

4.1 Entwurf einer Kostentrigerzeitrechnung auf Teilkostenbasis

Das Ziel der Kostentridgerzeitrechnung ist die Ermittlung des Gesamterfolgs in bestimmten Perio-
den. Sie wird als Periodenerfolgsrechnung oder Betriebsergebnisrechnung bezeichnet. Wéahrend
im externen Rechnungswesen eine Gewinn- und Verlustrechnung meist auf Jahresbasis erstellt
wird, betrachtet die Periodenerfolgsrechnung kiirzere Perioden wie Monate oder Quartale. Wie
bereits bei der Abgrenzung zwischen internem und externem Rechnungswesen festgestellt wird,
bilden die Grundlage der Betriebsergebnisrechnung die Kosten und Leistungen anstelle der Auf-
winde und Ertrdge. Bei der Durchfiihrung der Kostentragerzeitrechnung kann zwischen Voll- und
Teilkostenrechnung sowie Umsatz- und Gesamtkostenverfahren unterschieden werden. Unter An-
wendung der Gesamtkostenverfahren werden die Gesamtkosten der Periode mit den gesamten
Leistungen verglichen.'® Hier erfolgt keine Differenzierung der Leistungen auf einzelne Kosten-
trager. Beim Umsatzkostenverfahren werden den Umsétzen der abgesetzten Menge einer Periode
die Kosten der verkauften Einheiten gegeniibergestellt. Dabei ldsst sich das Gesamtergebnis nach
Kostentragergruppen, Kostentrdger Absatzgebiete, Kunden oder Verantwortungsbereiche unter-
teilen.!®' Da im Handel in der Regel die Sortimentseinheiten wie Warengruppen oder einzelne
Verkaufsstellen wie Filialen betrachtet werden, ist die Anwendung des Gesamtkostenverfahren

ungeeignet.'®?

Je nach Zurechnungsumfang der Kosten auf die Kostentrdger unterscheidet man die Voll- sowie
Teilkostenrechnung. Wéhrend die Vollkostenrechnung die gesamten Kosten den Kostentriger zu-
rechnet, werden bei der Teilkostenrechnung nur Teile der Gesamtkosten verteilt.'®> Bei der An-

wendung der Vollkostenrechnung ergibt sich das Problem, dass Gemeinkosten nach einem Umla-

159 ygl. MULLER-HAGEDORN (1998), S. 591.
160 ygl. BOGENSBERGER u.a. (2017), S. 171.
161 ygl. DAUMLER/GRABE (2013a), S. 304.

162 ygl. MULLER-HAGEDORN (1998), S. 660 f.
163 ygl. DAHMEN (2014), S. 10.
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geschliissel auf die Leistungseinheit verrechnet werden, der willkiirlich gewéhlt wird. Diese Ver-
teilung der Gemeinkosten fiihrt zu einer willkiirlichen Proportionalisierung der Fixkosten.'®* Auch
bei einer moglichst verursachungsgerechten Verteilung, wird durch die Zurechnung der Gemein-
kosten kein exaktes, sondern nur ein anndherungsweises Ergebnis erzielt, wodurch keine genauen
Aussagen iiber die Wirtschaftlichkeit einzelner Kostentridger getroffen werden konnen. Eine Be-
urteilung der Kostentrager kann anhand der Teilkostenrechnung ermdglicht werden. Hier werden
anstelle der gesamten Stiickkosten, die variablen Stiickkosten von den Stiickerldsen abgezogen.
Das Ergebnis stellt den Deckungsbeitrag dar. Er wird in weiterer Folge verwendet, um Fixkosten

zu decken und einen Gewinn zu erwirtschaften. '

Deckungsbeitrag = Umsatz — variable Kosten

Formel 7: Deckungsbeitrag,
Quelle: in Anlehnung an: DAUMLER/GRABE (2013a), S. 91.

Wird der Umsatz eines Rechnungsobjektes mit den von ihm verursachten variablen Kosten gegen-
iibergestellt, konnen anhand dem daraus resultierendem Deckungsbeitrag kurzfristige Entschei-
dungen getroffen werden. Dabei gilt ein Deckungsbeitrag tiber Null in der kurzfristigen Betrach-

tung als positiv.'® Im Vergleich dazu betrachtet die Vollkostenrechnung den Stiickgewinn. !¢’

Kostentragererfolg = Erlos — Selbstkosten

Formel 8: Kostentragererfolgsrechnung auf Vollkostenbasis
Quelle: in Anlehnung an: WALA/HASLEHNER/HIRSCH (2016), S. 141.

Bei der Vollkostenrechnung werden die Fixkosten beriicksichtigt. Da sie kurzfristig nicht beein-
flussbar sind, haben sie fiir Entscheidungen auf kurzer Sicht keine Relevanz. Die Vollkosten wer-

den daher bei der langfristigen Betrachtung herangezogen.'%®

Die Unterscheidung von Kosten in variable, sprungfixe oder fixe Kosten, findet nach der Wirkung
des Einflussfaktors Beschéftigung auf die Hohe der Kosten statt. Fixe Kosten fallen unabhingig
von der Beschéftigung an und bleiben somit bei einer Verdnderung der Ausbringungsmenge kon-
stant. Beispiele dafiir sind etwa Gehilter oder Abschreibungen. Bei den sogenannten intervallfixen

Kosten bleiben die Kosten innerhalb einer Beschéftigungsspanne konstant. Wird eine Spanne

164 Vgl. DAUMLER/GRABE (2013b), S.

165 Vgl. BOGENSBERGER u.a. (2017), S. 167.

166 Vgl. DAUMLER/GRABE (2013a), S. 91.

167 Vgl. WALA/HASLEHNER/HIRSCH (2016), S. 141.
168 Vgl. DAUMLER/GRABE (2013a), S. 91.
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iiber- oder unterschritten, springen die Kosten auf ein hoheres bzw. niedriges Niveau. Ein Beispiel
dafiir wére die zusétzliche Abschreibung, die aufgrund einer neuen Fertigungsmaschine anfallt.
Die Hohe der variablen Kosten hingegen ist von der Beschiiftigung abhingig.'® Die Unterschei-
dung in variable und fixe Kosten erfolgt nicht gleich wie in Einzel- und Gemeinkosten. Einzelkos-
ten konnen variabel oder fix sein. Wéhrend variable Einzelkosten beispielsweile Materialkosten
darstellen, sind unter fixe Einzelkosten Abschreibungen von Maschinen zu verstehen, die zur Pro-
duktion eines gewissen Produktes verwendet wird. Im Gegensatz dazu sind zB. Mieten fixe Ge-

meinkosten, wihrend beispielsweiBe Stromkosten variable Gemeinkosten darstellen. !’

Beim Kooperationsunternehmen stellt der Wareneinsatz eine variable Kostenart dar, wéahrend die
restlichen Kosten von der Beschéftigung unabhingig sind und somit als fixe Kosten klassifiziert

werden.

4.1.1 Analyse der Warengruppen hinsichtlich ihres Deckungsbeitrages

Im Handelsbetrieb ist die Beurteilung einzelner Ebenen der Sortimentspyramide bedeutend. Neben
dem gesamten Betriebserfolg soll der jeweilige Beitrag der Warenbereiche, Artikelgruppen oder
einzelner Artikel zum Erfolg festgestellt werden.!”! Fiir das Kooperationsunternehmen soll die

Betrachtung auf Warengruppenebene erfolgen.

Voraussetzung dafiir ist eine Erfassung des Umsatzes der jeweiligen Sortimentseinheiten. !’ Der
Umsatz sowie der Deckungsbeitrag stellen in einem Handelsbetrieb grundlegende Grof3en dar an-
hand denen Aussagen zur Wirtschaftlichkeit getroffen werden kénnen.!”> Um einen Vergleich der
Warengruppen hinsichtlich des Umsatzes und des Deckungsbeitrags zu ermoglichen, wird eine
ABC-Analyse'™ in Bezug auf den Deckungsbeitrag auf Warengruppenebene durchgefiihrt. Dazu
werden die verkauften Stiick des Septembers 2020 in den Filialen Das Gramm und Das Deka-
gramm herangezogen. Das Ergebnis zeigt, dass dieselben Warengruppen wie bei der Umsatzana-
lyse als A-Gruppen klassifiziert werden. Das ldsst sich auf den beinahe einheitlichen Kalkulati-
onszuschlagssatz fiir alle Produkte zuriickfiihren. Durch einen dhnlichen prozentuellen Aufschlag

auf den Wareneinsatz wird aktuell im Kooperationsunternehmen kalkuliert, dass jeder Artikel die

169 vgl. COENENBERG/FISCHER/GUNTHER (2016), S. 77 ff.

170 yg]. FISCHBACH (2017), S. 166.

171 vgl. MULLER HAGEDORN (1998), S. 605 f.

172 ygl. MULLER HAGEDORN (1998), S. 605 f.

173 Vgl. LANGER/SEUFERT (2016) in: BUTTKUS/NEUGEBAUER/KALAND (Hrsg.), S. 221.
174 S. Anhang: ABC-Analyse des September Deckungsbeitrages, S. 105.
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Handlungsgemeinkosten zum selben prozentuellen Ausmal3 des Verkaufspreises deckt. Dadurch
ergibt sich ein Anteil am Deckungsbeitrag, der dem Umsatzanteil dhnelt. Durch die Gegeniiber-
stellung des Umsatzanteiles und des DB-Anteils ldsst sich bei der Betrachtung der A-Warengrup-

pen folgendes feststellen:

mAnteilam DB

DB und Umsatz der A-Warengruppen )
Anteil am Umsatz

Haushalt

7,1%
Snacks

6,1%
Aufbewahrung
Getreide/Backen
Miisli
Milch/Milchprodukte

korperpfiege N 713

21,0%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Abbildung 17: DB und Umsatz der A-Warengruppen,
Quelle: Eigene Darstellung.

Mehr als 20% des Deckungsbeitrages wird ausschlieBlich von der Warengruppe Korperpflege er-
wirtschaftet. Durch den Vergleich mit dem Umsatz fillt auf, dass bei Korperpflege, Miisli, Ge-
treide und Snacks ein hoherer Anteil am DB als am Umsatz festzustellen ist. Insbesondere bei der
Betrachtung der Warengruppe Miisli ist diese Erkenntnis sichtbar. Diese unterschiedlichen Aus-
pragungen des DB- und Umsatz-Anteils werden erneut durch den Kalkulationszuschlagssatz be-
griindet. Geringfiigige Unterschiede des Aufschlags flihren zu geringfligigen Abweichungen der

Prozentsitze.

Werden die Werte zu den Warenbereichen aggregiert, ldsst sich feststellen, dass mehr als 55 %
des gesamten DB von Food Artikeln erzielt werden. Rund 1/3 davon sind auf die A-Warengruppen
des Food Bereiches zuriickzufiihren. Die Summe aller Non-Food Artikeln leistet einen Beitrag
zum Deckungsbeitrag von ca. 43 %. Dabei wird knapp die Hélfte von der Warengruppe Korper-
pflege erwirtschaftet. Rund 1 % DB-Anteil ldsst sich beim Warenbereich Gastronomie feststellen.

Unter Anwendung der einstufigen Deckungsbeitragsrechnung bzw. dem Direct Costing werden

dem Kostentréger lediglich variable Kosten verrechnet. Um in weiterer Folge das Betriebsergebnis
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zu ermitteln, werden die gesamten Fixkosten in einem Block abgezogen. Dadurch ist nicht erkenn-
bar, welche Fixkosten von einzelnen Artikeln oder Artikelgruppen verursacht werden und inwie-
fern sie in der Lage sind diese zu decken. Eine Aufspaltung des Fixkostenblocks erfolgt in der
mehrstufigen Deckungsbeitragsrechnung. Durch dieses Verfahren werden Informationen gene-
riert, die sich besser zur Setzung von sortiments- und preispolitischen Mainahmen eignen.!”> Aus

diesem Grund wird sich im Folgekapitel mit diesem Instrument auseinandergesetzt.

4.1.2 Durchfiihrung einer mehrstufigen Deckungsbeitragsrechnung

Bei der stufenweisen Fixkostendeckungsrechnung bzw. mehrstufigen Deckungsbeitragsrechnung
werden die gesamten Fixkosten eines Unternehmens in mehrere Blocke aufgeteilt und Bezugsgro-
Ben wie Produkten oder Bereichen verursachungsgerecht zugeordnet. Hier wird analysiert, welche
fixe Kosten bei dem Verzicht von bestimmten Produkten, Produktgruppen oder Bereichen lang-
fristig eingespart werden konnen. In Hinsicht der Anzahl der einzelnen Fixkostenschichten ist ge-
miB DAUMLER/GRABE nach dem jeweiligen Einzelfall zu entscheiden. Bei Lebensmittelfilia-

listen schétzen sie drei bis vier Fixkostenbldcke als ausreichend ein.!”®

Im ersten Schritt werden von den Produkterlosen die variablen Kosten pro Stiick abgezogen. Von
dem resultierenden Produktdeckungsbeitrag werden die Fixkosten, die vom jeweiligen Produkt
verursacht werden, abgezogen. Beispielsweise kann es sich dabei um Werbekampagnen fiir aus-
schlieBlich ein Produkt handeln. In weiterer Folge werden die Deckungsbeitriage der jeweiligen
Produkte einer Produktgruppe summiert. Danach erfolgt die Subtraktion der Fixkosten, die mit der
Artikelgruppe im direkten Zusammenhang stehen. Der ermittelte Deckungsbeitrag gibt Auskunft
dariiber, inwiefern die Artikelgruppe in der Lage ist, die unmittelbar verursachten Fixkosten zu
decken und welchen Beitrag sie zur Deckung weiterer Fixkosten leistet. Unter Anwendung dieses

Schemas kann bis zum Periodenergebnis gerechnet werden.!”’

Im Falle des Kooperationspartners werden die Fixkosten nicht auf Artikel- oder Warengruppen-
ebene ermittelt. Aus Griinden der Wirtschaftlichkeit werden die Fixkosten einzelnen Warenberei-

chen zugeordnet. Basis der dazu bendtigten Daten bildet die Kostenstellenrechnung im vorherigen

175 ygl. MUMM (2019), S. 247.
176 ygl. DAUMLER/GRABE (2013b), S. 115 ff
177 Vgl. WALA/HASLEHNER/HIRSCH (2016), S. 154 f.
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Kapitel'”®. Um zu vermeiden, dass sich Fixkosten nur groBeren Teilbereichen oder dem Unterneh-
men selbst zuordnen lassen, ist eine zweckméBige Organisation einzurichten. Durch eine geeignete
Kostenstellen- und Bereichsbildung kann die Aussagekraft der mehrstufigen Deckungsbeitrags-
rechnung erhoht werden. Wird eine Divisionsorganisation angewendet, wird das Unternechmen
nach Geschéftsbereichen wie Produktgruppen, Absatzregionen oder Kundengruppen gegliedert.

Dadurch kénnen wesentliche Fixkosten den jeweiligen Produktgruppen zugeteilt werden. !’

Bei den zuvor definierten Kostenstellen handelt es sich um die Warenbereiche im Unternechmen.
Ihnen wurden die folgenden fixe Kostenstelleneinzelkosten im BAB zugeordnet. Beim Warenbe-
reich Food werden als fixe Kosten die kalk. Abschreibung des Kiihlgerits oder der Lebensmit-
telspender angesetzt. Bei der Gastronomie kommen die kalk. Abschreibungen der Kaffeemaschine
sowie der Spiilmaschine zum Abzug. Bei beiden Warenbereichen ist das kalkulatorische Bestén-
dewagnis zu berticksichtigen. Eine Aufteilung der Fixkosten auf den Warenbereich Non-Food lasst

sich weder sinnvoll durchfiihren, noch ist dies wirtschaftlich vertretbar.

Die iibrigen Fixkosten werden in der Berechnung als unternehmensfixe Kosten beriicksichtigt.
Darunter sind Kosten zu verstehen, die das gesamte Unternehmen betreffen. '%° In diesem Zusam-
menhang bedeutend ist, dass diese fixen Kosten nicht auf einzelne Artikelgruppen oder Artikel

aufgeteilt werden, da ansonsten eine Fixkostenverteilung gemiB Vollkostenrechnung erfolgt. '8!

Die nachfolgende Grafik zeigt die entworfene Deckungsbeitragsrechnung fiir das Kooperations-
unternehmen. Erstmalig flieBt in die Betrachtung der Online Shop mitein. Somit werden alle be-
trieblichen Einnahmen berticksichtigt und das Betriebsergebnis festgestellt. Aus Griinden der Ver-
traulichkeit wird auf eine Offenlegung der Zahlen verzichtet, stattdessen werden die einzelnen

GroBen in Prozent ausgedriickt.

178 S, Kapitel 3.3. Konzeption einer Kostenstellenrechnung, S.50.
179 vgl. DAUMLER/GRABE (2013b), S. 124.

180 gl MUMM (2019), S. 257.

181 vgl. HORSCH (2020), S. 213.
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Das Dekagramm Handels GmbH

Food % Non-Food % Gastronomie % | SUMME
Umsatz 55,2% Umsatz 43,5% Umsatz 1,4% | 100,00%
- Wareneinsatz |545% | -Wareneinsatz 44,2% -Wareneinsatz 1,3% | 100,00%
DB 56,2% DBI 42,4% DB | 1,4% | 100,00%

- fixe Kosten der - fixe Kosten der
Warenbereiche |883% 0,0% Warenbereiche |11,7% | 100,00%
DB Il 54,6% DB Il 44,5% DB Il 09% | 100,00%

Summe DB I
- unternehmensfixe Kosten
Betriebsergebnis

Abbildung 18: Mehrstufige Deckungsbeitragsrechnung der Das Dekagramm Handels GmbH,
Quelle: Eigene Darstellung.

Durch die mehrstufige Deckungsbeitragsrechnung wird festgestellt, dass der Warenbereich Food
mit ca. 55 % den gréfiten Anteil am Umsatz und am Deckungsbeitrag I aufweist. Der DB-Anteil
von den Lebensmitteln ist auch nach Abzug der warenbereichsfixen Kosten am hochsten. Im Ge-
gensatz dazu erwirtschaftet die Gastronomie lediglich 1 % des Deckungsbeitrages. Einen wesent-

lichen Beitrag zum DB II leistet der Warenbereich Non-Food mit rund 42 %.

Die Mehrstufige Deckungsbeitragsrechnung ist eine Methode, um zu erkennen ob Produkte in der
Lage sind ihre verursachten Fixkosten zu decken. AuBBerdem wird aufgezeigt, inwiefern sie die
restlichen Fixkosten decken und zum Betriebsergebnis beitragen. Durch diese Informationen kann
iiber die Sortimentszusammensetzung bestimmt werden. Auf lange Sicht sind Artikel dann im

Sortiment zu behalten, wenn die produktspezifischen Fixkosten gedeckt sind.'%?

4.1.3 Durchfiihrung einer mehrdimensionale Absatzsegmenterfolgsrechnung
Die Absatzsegmenterfolgsrechnung ist ein Instrument, um die Ermittlung des Periodenerfolgs auf
Produkt- bzw. Produktgruppenebene um einen weiteren Aspekt zu erweitern. So kann die Berech-

nung zusitzlich auf Ebene der Kundengruppen, Absatzregionen bzw. Absatzmethoden erfolgen'®?

Anhand der Absatzsegmenterfolgsrechnung bzw. Vertriebserfolgsrechnung werden dem jeweili-
gen Bezugsobjekt neben den Umsétzen auch die direkt zurechenbaren variablen und fixen Kosten
zugeteilt. Dabei muss es sich um Fixkosten handeln, die eingespart werden konnen, sobald auf das

jeweilige Bezugsobjekt verzichtet wird. Dadurch kdnnen die Deckungsbeitrige einzelner Kunden-

182 ygl. MUMM (2019), S. 257.
183 ygl. ROHRENBACHER (2002), S. 301.
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bzw. Auftragsgruppen, Lindern, Kontinenten, Abteilungen, Unternehmensbereiche, Filialen oder

Absatzkanilen ermittelt werden. '

Im Falle des Kooperationsunternehmen soll der stationdre Handel mit dem Online Shop verglichen
werden, wobei die beiden Filialen Das Gramm und Das Dekagramm getrennt betrachtet werden.
Die zuvor entworfene Deckungsbeitragsrechnung wird um die Bereichsfixkosten der Absatzka-
néle erweitert. Dabei werden die Fixkosten einzelnen Bereiche zugeordnet. Darunter fallen bei-

spielsweiBe Mietkosten fiir Riume, die von bestimmten Bereichen benutzt werden. '®

In der Arbeit wurde bereits bei vereinzelten Kostenpositionen zwischen den Bereichen unterschie-
den. Nach Riicksprache mit dem Kooperationsunternehmen und einer Analyse des Anlagever-
zeichnis konnen Teile der fixen Kosten wie folgt den Verkaufsstellen zugeordnet werden. Die
Gehilter inkl. Gehaltsnebenkosten sowie der anteiligen Sonderzahlungen der Kostenstelle Ver-
trieb lassen sich zu 29 % der Filiale Das Gramm, zu 67 % der Das Dekagramm und zu 4 % dem
Onlineshop zuordnen. Mittels Belege der Finanzbuchhaltung konnen die Raumkosten auf die bei-
den Filialen zugeordnet werden. Die Raumkosten umfassen Miete, Heizung, Strom und Reini-
gungskosten. Dem Onlineshop werden keine anteiligen Kosten der Biiromiete zu gelastet, da sich
diese bei einem Wegfall des Onlineshops nicht abbauen lassen. Ebenso ist es nicht vertretbar dem
Onlineshop fixe Lagerkosten zuzurechnen, da die Artikel direkt in den Filialen gelagert werden.
Aufgrund der geringen Verkaufsmengen des Online Shops wére eine Zuteilung nicht wirtschaft-

lich.

Den beiden Filialen kann die kalk. Abschreibung der Betriebs- und Geschéftsausstattung zugeord-
net werden. Da bis April 2020 Das Gramm und Das Dekagramm eigenstédndige Unternehmen wa-
ren, konnen dazu die Jahresabschliisse 2019 herangezogen werden. Durch die separat gefiihrten
Anlagenverzeichnisse lassen sich die Wirtschaftsgiiter pro Filiale ermitteln. Dem Online Shop
werden in diesem Zusammenhang die Abschreibung der Webseite und des Online Shops angelas-
tet. Auf eine anteilige Zuordnung der Abschreibung des Laptops wird verzichtet, da der Laptop
ibermafig fiir Verwaltungszwecke dient. Wie auch bei der Biiromiete, wiirden sich die Abschrei-
bungskosten des Laptops bei einem Wegfall des Online Shops nicht reduzieren. Eine wesentliche
Kostenart, die sich eindeutig dem Online Shop zurechnen lésst, sind die Versandkosten der Waren.

Diese befinden sich in den Postgebiihren der Finanzbuchhaltung.

184 ygl. DAUMLER/GRABE (2013b), S. 128.
185 Vgl. MUMM (2019), S. 257.
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Zur Darstellung dieser Ergebnisse wird sich fiir eine mehrdimensionale Absatzsegmenterfolgs-
rechnung entschieden. Bei dieser Methode werden die jeweiligen Ergebnisse auf mehrere Krite-
rien gespalten.'®® Somit werden die Deckungsbeitriige der einzelnen Warenbereiche auf die Ab-
satzkandle aufgeteilt. Wie bereits bei der vorherigen Grafik wird auf die Verdffentlichung der

Zahlen verzichtet und das Ergebnis anhand Prozentzahlen veranschaulicht.

Mehrdimensionale - waren- SUMME -unterneh- Betriebs-
Deckungsbeitrags- GRAMM DEKAGRAMM ONLINE SHOP = SUMME DB | bereichsfixe DB 1l DB 11l mensfixe ergebnis
rechnung Kosten Kosten 8

FOOD (LA DB Il PSP - KFIX | 88,3%( DB Il | 54,6%
NON-FOOD L DB I RSN - KFIX | 0,0%| DB I | 44,5%| DB IV - KFIX
GASTRONOMIE WA DB Il EEEA - KFIX | 11,7%| DB I | 0,9%
SUMME DB | 2,3% 100,0% 100,0% 100% 100%
- bereichsfixe Kosten| - -
PIERIIN < 0.0 % IR 0.0 % HENIN < 0.0 %
Summe DB Il DB IV

- unternehmensfixe - KFIX
Kosten

Betriebsergebnis Betriebsergebnis

Betriebs-

ergebnis

Abbildung 19: Mehrdimensionale Deckungsbeitragsrechnung der Das Dekagramm Handels GmbH
Quelle: Eigene Darstellung.

Eine wesentliche Erkenntnis der mehrdimensionalen Deckungsbeitragsrechnung ist, dass die Fili-
ale Dekagramm mit rund 68 % am meisten zum DB II beitrdgt. Dieser ldsst sich insbesondere auf
die Warenbereiche Food und Non-Food zuriickfiihren. Im Gegensatz dazu erwirtschaftet die Fili-
ale Gramm knapp 30 % des DB II. Dieser wird hauptsichlich durch den Sortimentsbereich Food
erzielt. Der Online Shop leistet einen Beitrag von 2%. Wihrend im stationdren Handel der Food
Bereich am meisten zum Deckungsbeitrag beitrdgt, kann der Online Shop seinen DB-Anteil haupt-

sachlich durch Non-Food Produkte erreichen.

Die Grafik ldsst erkennen, dass Unterschiede in den Filialen hinsichtlich der DB-Stirke des Non-
Food Bereiches bestehen. Wéahrend im Dekagramm die Non-Food Artikel einen beinahe gleichen
Anteil wie die Food Artikel am Deckungsbeitrag haben, ist im Gramm eindeutig erkennbar, dass
die Food Artikel ausschlaggebend sind. Werden die Absatzkanile mit ihren bereichsspezifischen
Fixkosten belastet, ldsst sich feststellen, dass lediglich die Filiale Dekagramm in der Lage ist ihre
verursachten Fixkosten zu decken. Durch den negativen DB IV wird klar, dass die negativen DB
III der Verkaufsstellen Gramm und Online Shop nicht vom positiven DB III der Dekagramm Fili-
ale gedeckt werden kdnnen. Somit kdnnen die restlichen unternehmensfixen Kosten nicht gedeckt

werden, was ein negatives Betriebsergebnis zur Folge hat.

136 Vgl. ROHRENBACHER (2002), S. 306.
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4.2 Weitere relevante Kennzahlen im Handelsbetrieb

Grundlage der Kennzahlen fiir die Sortimentssteuerung bilden Artikel- Kunden- sowie Kostenin-
formationen. Ausgehend von diesen Daten werden mengenméBige Kennzahlen wie Verkaufs-
menge oder wertmiBige Kennzahlen generiert.'®” Dieser Abschnitt widmet sich der Auseinander-
setzung mit weiteren quantitativen Kennzahlen, die sich zur Steuerung eines Handelsbetriebs eig-
nen. Wihrend eine Berechnung der Handelsspanne durchgefiihrt wird, werden die restlichen

Kennzahlen literarisch aufbereitet.

4.2.1 Vergleich der kalkulierten und erzielten Handelsspanne

Eine wesentliche Kennzahl zur Beurteilung eines Sortiments ist die Handelsspanne. Dabei gilt es
die absolute und die relative Handelsspanne zu unterscheiden. Wahrend die Absolute die Differenz
zwischen Verkaufs- und Einkaufspreis, wird die Relative in Prozent vom Verkaufspreis als Ab-
schlagsspanne bzw. in Prozent vom Einkaufspreis als Aufschlagsspanne ausgedriickt. Anhand der
Handelsspanne kann die Ertragskraft des Sortiments ermittelt werden.'®® In der vorliegenden Ar-
beit wird beim Begriff Handelsspanne auf die Abschlagsspanne abgestellt, wiahrend der Kalkula-

tionszuschlagsatz als Aufschlagsspanne zu verstehen ist.'’

Umsatzerlose — Wareneinsatz
*

Handelsspanne = 100

Umsatzerlose

Formel 9: Handelsspanne ausgehend von Umsatz und Wareneinsatz
Quelle: in Anlehnung an MUMM (2019), S. 149 f.

Ist liber einen bestimmten Zeitablauf eine Verdnderung der Hohe der Handelsspanne zu erkennen,
kann die Ursache in den Einkaufs- und Verkaufspreisen gefunden werden. Eine Verdnderung der
Preise filihrt zu einer Verinderung der Handelsspanne.'*° Die Handelsspanne lisst sich bei einzel-
nen Artikeln oder auf den einzelnen Ebenen der Sortimentspyramide berechnen. Eine weitere
Moglichkeit stellt die Betrachtung des gesamten Betriebs dar.!'”! In diesem Zusammenhang ist
zwischen der Warenspanne, der Warengruppenspanne oder der Betriebshandelsspanne zu unter-

scheiden. Sie wird auch als Rohgewinn bezeichnet, der zur Deckung der Handlungskosten und zur

187 Vgl. MATTHIES (2018) in: Controlling Magazin, S. 84.

188 Vgl SWOBODA/FOSCHT/SCHRAMM-KLEIN (2019), S. 822.
189 S, Kapitel 3.4.2. Konzeption einer Absatzkalkulation, S. 61.

190 vgl. KRUGER (2014), S. 81.

191 yvgl. MULLER-HAGEDORN (1998), S. 652.
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Erzielung eines Gewinns verwendet wird. Im Rahmen eines Branchenvergleichs stellt sie zusam-

men mit dem Kalkulationszuschlagssatz eine wesentliche Kennzahl dar.'*?

Gegenstand der jetzigen Betrachtung stellt der Vergleich der konzeptionierten Handelsspanne mit
der tatsdchlich erzielten Handelsspanne des Septembers 2020 pro Warenbereich dar. Dazu werden
der Verkaufs- und Einstandspreis der zuvor entworfenen Kalkulation'®* entnommen. Mittels fol-

gender Formel kann die kalkulierte Handelsspanne berechnet werden:

Verkaufspreis — Einstandspreis
Handelsspanne = - * 100
Verkaufspreis

Formel 10:  Handelsspanne ausgehend von Verkaufs- und Einstandspreis,
Quelle: in Anlehnung an MUMM (2019), S. 149 f.

Zur Berechnung der tatsichlichen Handelsspanne wird der erzielte Umsatz und Wareneinsatz pro
Warenbereich herangezogen und geméll Formel 9 gegeniibergestellt. Aus Griinden der Vertrau-
lichkeit werden die Ergebnisse hinsichtlich des Warenbereichs anonymisiert sowie Achsenbe-

schriftung ausgeblendet.

Vergleich der Handelsspannen

Handelsspanne in %

1 2 3

W kalkuliert tatsachlich

Abbildung 20: Vergleich der Handelsspannen,
Quelle: Eigene Darstellung.

Anhand der Grafik ist ersichtlich, dass die kalkulierten Handelsspannen variieren. Dies ldsst sich

4

auf die entworfene Kalkulation'** zuriickfiihren, welche sich je nach Warenbereich unterscheidet.

192 vgl. KRUGER (2014), S. 80 .
193 S. Kapitel 3.4.2. Konzeption einer Absatzkalkulation, S. 61.
194 S. Kapitel 3.4.2. Konzeption einer Absatzkalkulation, S. 61.
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Auffallend ist im Vergleich dazu, dass im September eine beinahe gleiche Handelsspanne pro
Warenbereich ermittelt wird. Die Begriindung liegt im bereits erlduterten dhnlichen Kalkulations-
zuschlagssatz im Unternehmen. Somit ist wie beim Vergleich des Deckungsbeitrages und des Um-
satzes'” zu erkennen, dass die Waren im Unternehmen nahezu gleich hinsichtlich ihrer Preisfin-
dung behandelt werden. Lediglich beim Warenbereich 2 wire die Handelsspanne in einem Aus-
mal} vorhanden, welches die gesamten Handlungskosten des Warenbereichs deckt und einen Ge-
winn erzielt. Die zu niedrigen Handelsspannen schlagen sich im Unternehmen auf das bereits fest-

gestellte Betriebsergebnis!”® nieder, welches negativ ausfillt.

4.2.2 Die Relevanz von Lagerkennzahlen

Neben dem Umsatz und dem Rohertrag spielt die Umschlagshédufigkeit als Kennzahl fiir Sorti-
mentsentscheidungen eine wesentliche Rolle. Sie sollte bei der Betrachtung des Rohertrags mit-
einbezogen werden, um Fehlentscheidungen ausschlieBen zu kénnen. Die Umschlagshéaufigkeit
fiihrt zu einer Transparenz weiterer steuerungsrelevanten Faktoren. Sie gibt beispielsweise dariiber
Auskunft, ob Waren aufgrund unflexibler Zulieferer nur in hohen Mengen zugekauft werden kon-
nen, wodurch hohe Lagerkosten entstehen, die zu einer Vernichtung des Rohertrags fiihren. Sie
liefert auBerdem wichtige Informationen zur Optimierung des Lager- und Bestandsmanage-

ments. "’

Wareneinsatz
® Warenbestand

Umschlagshaufigkeit =

Formel 11:  Umschlagshiufigkeit
Quelle: SWOBODA/FOSCHT/SCHRAMM-KLEIN (2019), S.822.

Die Kennzahl gibt Auskunft dariiber, wie hiufig der Bestand eines Lagers in einer bestimmten
Periode aufgefiillt und génzlich verbraucht wurde. Sie zeigt somit die Haufigkeit, wie oft das im
Durchschnitt gebundene Kapital im Lager im Betrieb umgesetzt wird. Um Lagerhiiter zu identifi-
zieren kann die Kennzahl auf Artikel- oder Warengruppenebene durchgefiihrt werden. Dabei deu-
tet eine geringe Umschlagshaufigkeit darauthin, dass die Waren iiber einen langen Zeitraum im

Lager liegen. Wird die Kennzahl mit Vorperioden verglichen und wird eine Erhdhung des Wertes

195 S Kapitel 4.1.1. Analyse der Waren hinsichtlich ihres Deckungsbeitrages, S. 68.
196 S, Kapitel 4.1.3. Durchfiihrung einer mehrdimensionalen Absatzsegmenterfolgsrechnung, S. 72.
197 Vgl. BECKER/WINKELMANN (2019), S. 295 ff.
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festgestellt, kann das auf einen steigenden Wareneinsatz, sinkende Bestinde oder einer Sorti-
mentsverinderung zuriickzufiihren sein.!® Eine Zunahme der Kennzahl bewirkt eine Reduktion
der Lagerkosten. Ausgehend von der Lagerumschlagshédufigkeit kann die Lagerdauer berechnet

werden: !

360 Tage
Umschlagshaufigkeit

@ Lagerdauer =

Formel 12:  Durchschnittliche Lagedauer
Quelle: in Anlehnung an: BECKER/WINKELMANN (2019), S. 299.

Durch diese Kennzahl ldsst sich eruieren wie viele Tage die Ware im Lager liegt. Nimmt die
Kennzahl {iber einen bestimmten Zeitraum zu, konnen die Ursachen in einer Stockung des Umsat-
zes, einer VergroBBerung des Lagers oder einer sinkenden Umschlagshédufigkeit zu finden sein.
Auch die Bestellung von grofleren Mengen, die getitigt werden, um Konditionen auszuniitzen,
fiihrt zu einem Anstieg der Kennzahl und somit zu einer Zunahme von Lagerkosten wie beispiels-

weise Schwund.?%

Bei der Ermittlung der durchschnittlichen Bestdnde ist zu beachten, dass die Berechnung mit Jah-
resanfangs- und Jahresendbestdnde verfalschte Aussagen liefert, wenn unterjihrig der Warenbe-
stand deutlich abweicht. Genauere Ergebnisse lassen sich durch die Betrachtung von Teilperioden
erzielen.?’! In diesem Zusammenhang ist auf die Bedeutung einer Lagerbuchhaltung zu verweisen,
welches im Unternehmen génzlich fehlt. Mittels einer Lagerkartei konnten die Zu- und Abginge
im Lager erfasst werden. Dabei bieten Lieferscheine Informationen iiber die Lagerzuginge. Durch
Entnahmescheine kann der Abgang dokumentiert werden. Folglich kann auch eine au3erordentli-
che Reduzierung des Bestands aufgrund von Schwund oder Diebstahl aufgezeigt werden.??? Die
aktuellen Gegebenheiten beim Kooperationspartner lassen lediglich eine Ermittlung der Um-
schlagshiufigkeit und Lagerdauer auf Basis von Jahresbestandswerten zu. Aufgrund der bereits

genannten Nachteile dieser Methode wird auf eine Berechnung im Rahmen der Arbeit verzichtet.

198 ygl. KRUGER (2014), S. 38.

199 ygl. BECKER/WINKELMANN (2019), S. 298.
200 gl KRUGER (2014), S. 37 f.

201 vgl. MULLER-HAGEDORN (1998), S. 650 f.
202 yg]. OLFERT (2018), S. 93.
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4.2.3 Die Umsatzrentabilitiit als Vergleichskennzahl von Filialen
Waihrend sich einzelne Warengruppen anhand des Deckungsbeitrags beurteilen lassen, eignet sich

gemif THEIS die Umsatzrentabilitit zur Betrachtung von Sortimenten oder Filialen.?*

Jahrestiberschuss

Umsatzrentabilitat =
Umsatz

Formel 13: Umsatzrentabilitit nach Steuern und Zinsen
Quelle: Coenenberg/Haller/Schultze (2018), S.399.

Im Allgemeinen ist unter der Rentabilitét eine Beziehungsgréfe zu verstehen, welche das Verhilt-
nis einer ErgebnisgroBe zu einer maflgeblichen Einflussgrofle aufzeigt. Grundsitzlich wird das
Ergebnis in Relation mit dem Kapital bzw. dem Vermdgen gesetzt, wodurch die Rendite des Ka-
pitals bzw. des Vermogens berechnet wird. Bei der Umsatzrentabilitdt hingegen wird das Verhalt-
nis des Ergebnisses und des Umsatzes berechnet.’** Beliebtheit erlangte diese Kennzahl in Han-
dels- und Dienstleistungsbetrieben, wihrend bei Industriebetrieben liberwiegend kapitalorientierte
Kennzahlen betrachtet werden.?’> Von der Umsatzrentabilitit l4sst sich auBerdem ableiten, inwie-
fern bzw. zu welchen Kosten das Unternehmen in der Lage ist seine Produkte am Markt zu ver-
werten. Sie wird auch als Gewinnspanne des Unternehmens bezeichnet. Eine hohe Umsatzrenta-
bilitdt zeigt an, dass ein hoher Spielraum fiir Preisnachlasse bzw. Kostensteigerung existiert. In

der Literatur wird eine monatliche Berechnung empfohlen.?%

4.3 Quick-Test nach Kralicek mittels Branchenvergleichs

In diesem Abschnitt wird die Vorgehensweise der Berechnung und die Interpretation der vier
Kennzahlen des Quick Tests vorgestellt. Um dem Kooperationspartner einen Vergleich innerhalb
der Branche zu ermdglichen, wird der Branchenreport der Arbeiterkammer Wien von TESAR?"’
sowie die Erhebungen der DEUTSCHEN BUNDESBANK?% herangezogen. Ziel ist dem Koope-
rationspartner zu ermoglichen sich selbst innerhalb der Branche vergleichen zu kdnnen und seine

externe Wahrnehmung einschétzen zu kénnen.

203 ygl. THEIS (2007), S. 370.

204 Vgl COENENBERG/FISCHER/GUNTHER (2016), S. 807.

205 vgl. HEESEN/GRUBER (2016), S. 195.

206 gl REICHMANN/KISSLER/BAUMOL (2017), S. 113.

207 Vgl TESAR (2019), Onlinequelle [22.04.2021], S. 1ff.

208 gl DEUTSCHE BUNDESBANK (2020), Onlinequelle [22.04.2021], S. 1ff.
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Unter dem Begriff Quick Test ist ein Schnelltest zu verstehen, welcher eine Unternehmensanalyse
anhand der Kennzahlen Eigenkapitalquote, Schuldentilgungsdauer, Gesamtkapitalrentabilitdt und
Cashflow-Leistungsrate vorsieht. Die Beurteilung der Kennzahlen erfolgt dabei mittels einem
Schulnotensystem.?” In der vorliegenden Arbeit werden zwar die Kennzahlen des Quicktests her-
angezogen, allerdings wird als BeurteilungsmaBstab fiir das Unternehmen der Branchenschnitt an-

stelle des Schulnotenschliissels verwendet.

4.3.1 Eigenkapitalquote

Die Eigenkapitalquote zeigt den Anteil des Eigenkapitals vom gesamten Kapital bzw. der Bilanz-

summe und wird wie folgt berechnet.?!°

Eigenkapital

Eigenkapital =
igenkapitalquote Gesamtkapital i

Formel 14:  Eigenkapitelquote
Quelle: in Anlehnung an: KRUGER (2014), S. 91.

Diese Kennzahl zeigt inwiefern das Unternehmen stabil bzw. belastbar ist. Sie ist ein Bestandteil
des Ratings von Banken und kann den Zugang zu Fremdkapital sowie die damit verbundenen
Konditionen beeinflussen.?!! Dem Branchenreport kdnnen folgende Ergebnisse hinsichtlich der

Eigenkapitalquote entnommen werden:

Elgenkapltalquote 2018 2017 2016
in Prozent BT

Einzelhandel 33,7 % 32,1 % 31,7 %
Handel gesamt 335% 31,3 % 31,0 %
Industrie 42,0 % 40,0 % 39,3 %

Tabelle 18:  Branchenvergleich der Eigenkapitalquote,
Quelle: in Anlehnung an: TESAR (2019), Onlinequelle [22.04.2021], S. 5ff.

Gem. TESAR lisst sich der Handelsbranchendurchschnitt von 33,5% als gut bewerten.?!? Andert
sich die Kennzahl im Laufe des Zeitablaufs, konnen die Ursachen in steigenden oder sinkenden
Gewinnen, Fremdkapitalzinsen und Ausschiittungen liegen. Ein weiterer Einfluss stellt die Neu-

aufnahme von Gesellschaftern dar.?!3

209 g, KRALICEK/BOHMDORFER/KRALICEK (2008), S. 69 ff.
210 ygl. KRUGER (2014), S. 91.

211 ygl. REICHMANN/KISSLER/BAUMOL (2017), S. 120.

212 yg]. TESAR (2019), Onlinequelle [22.04.2021], S. 5 fF.

213 ygl. KRUGER (2014), S. 91.
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4.3.2 Schuldentilgungsdauer
Durch die Kredittilgungsdauer bzw. die dynamische Verschuldung kann eruiert werden, wie lange
es dauert, bis die Effektivverschuldung mittels des Cashflows getilgt ist.>!* Dabei werden die Ef-

fektivverschuldung und der Cashflow wie folgt berechnet:

Langfristige Verbindlichkeiten
+ | Kurzfristige Verbindlichkeiten
= | Bruttoverschuldung

- | Forderungen

- | Fliissige Mittel

= | Effektiv-/Nettoverschuldung

Tabelle 19:  Effektiv-/Nettoverschuldung,
Quelle: in Anlehnung an: KRUGER (2014), S. 113.

Jahrestiiberschuss

+ | Abschreibungen

+/- | Erhohung/Verminderung langfr. Riickstellungen
+/- | AuBBerordentliche Aufwendungen/Ertrige

= | Cashflow

Tabelle 20:  Cashflow
Quelle: in Anlehnung an: KRUGER (2014), S. 113.

Der Cashflow gibt Auskunft dariiber, in welcher Hohe das Unternehmen durch den Umsatzprozess
finanzielle Mittel geschaffen hat. Da der Cashflow zur Berechnung der Schuldentilgungsdauer
herangezogen wird, wird von einer dynamischen Verschuldung gesprochen.?'® Die Berechnung
der Schuldentilgungsdauer erfolgt unter der Annahme, dass alle GuV und Bilanz Posten gleich-

bleiben.?!'

Effektivverschuldung
*

Cashflow 100

Schuldentilgungsdauer =

Formel 15:  Eigenkapitelquote
Quelle: in Anlehnung an: HEESEN/GRUBER (2016), S. 160.

Tieferstehend werden die Ergebnisse des Branchenreports angefiihrt. Hierbei ist anzumerken, dass
im Bericht Hinweise zur Berechnung der Parameter enthalten sind. Um die Nettoverschuldung zu
erhalten werden dem Fremdkapital die liquiden Mittel und die Wertpapiere abgezogen. Beim

Cashflow erfolgt zusétzlich eine Bereinigung um die Beteiligungsertrige.

214 Vgl. HEESEN/GRUBER (2016), S. 160.
215 vgl. KRUGER (2014), S. 112.
216 Vgl. HEESEN/GRUBER (2016), S. 174.
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Schuldentilgungs-

dauer in Jahren

Einzelhandel 5,3 5,6 5,1
Handel gesamt 6,6 7,3 6,7
Industrie 3,7 3,5 3,9

Tabelle 21:  Branchenvergleich der Schuldentilgungsdauer,
Quelle: in Anlehnung an: TESAR (2019), Onlinequelle [22.04.2021], S. 21.

Je hoher das Ergebnis der Kennzahl ausfillt, desto langsamer ist das Unternechmen in der Lage
seine Schulden mittels Cashflows zu tilgen. AuBBerdem ist dadurch eine hohe Abhédngigkeit von
den Glaubigern gegeben. Ein niedriger Wert ist erstrebenswert, weil dadurch eine positive Unter-
nehmensstabilitit nachgewiesen werden kann.?!” Wird der gesamte Cashflow fiir die Kredittilgung
verwendet, konnen die Handelsbetriebe im Durchschnitt innerhalb von 6,6 Jahren ihre Schulden

begleichen, was als zufriedenstellend anzusehen ist.?!®

4.3.3 Gesamtkapitalrentabilitit

Durch diese Kennzahl kann die Verzinsung des eingesetzten Kapitals im Unternehmen ermittelt

werden.?!"”

_ — Jahrestliberschuss + Zinsaufwand
Gesamtkapitalrentabilitit = - * 100
@ Gesamtkapital

Formel 16:  Gesamtkapitalrentabilitt
Quelle: in Anlehnung an: KRUGER (2014), S. 95.

Es handelt sich hierbei um eine Rentabilitéitskennzahl??°, wobei der Riickfluss pro investierten
Euro ermittelt wird.??! Durch die Hinzugabe des Zinsaufwands wird die Wirtschaftlichkeit des
Gesamtkapitals unabhéngig seiner Finanzierungsstruktur veranschaulicht. Dariiber hinaus lédsst
sich feststellen, ob die Fremdfinanzierung fiir das Unternehmen vorteilhaft war. Dazu wird die
Gesamtkapitalrentabilitdt mit dem Fremdkapitalzinssatz bzw. der Eigenkapitalrendite verglichen.

Ist der Zinssatz des Fremdkapitals niedriger als die Rentabilitdt des Gesamtkapitals bzw. ist die

217 vgl. KRUGER (2014), S. 112.

218 Vgl. TESAR (2019), Onlinequelle [22.04.2021], S. 21.

219 vgl, KUTING/WEBER (2015), S. 323.

220 S, Kapitel Die Umsatzrentabilitéit als Vergleichskennzahl von Filialen, S. 79.
21 yo, HEESEN/GRUBER (2016), S. 196 f.
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Eigenkapitalrendite hoher als die des gesamten Kapitals lohnt sich die Finanzierung mittels Fremd-

kapitals.??? Bei der folgenden Tabelle werden anhand der Daten der DEUTSCHEN BUNDES-

BANK?% die durchschnittliche Gesamtkapitalrentabilitit im Einzelhandel berechnet:

Daten des Einzelhandels

(ohne Handel mit KFZ) AT 2Tt ‘ A
Jahresiiberschuss in MRD 17,0 17,1 16,9
Zinsaufwand in MRD 2,5 2,4 2,4
Gesamtkapital AB in MRD 202,2 193,3 184,8
Gesamtkapital EB in MRD 212,4 202,2 193,3
Gesamtkapitalrentabilitit in % 9,2 9,9 10,2

Tabelle 22:  Branchenvergleich der Gesamtkapitalrentabilitit,
Quelle: in Anlehnung an: DEUTSCHE BUNDESBANK (2020), Onlinequelle [22.04.2021], S. 70.

4.3.4 Cashflow-Leistungsrate

Durch die Cashflow-Quote kann festgestellt werden, inwiefern das Unternehmen in der Lage ist,

sich durch die eigene Geschiftstitigkeit zu finanzieren.??*

Cashflow

100
Betriebsleistung i

Cashflow Quote =

Formel 17:  Gesamtkapitalrentabilitét
Quelle: in Anlehnung an: BRAUNER (2008) in: Lexpress, S. 2.

Dabei ldsst sich die Betriebsleistung wie folgt ermitteln:

Umsatz

+/- | Bestandsverdnderungen

+/- | Andere aktivierte Eigenleistungen
+/- | Sonstige betriebliche Ertrige

= | Betriebsleistung

Tabelle 23:  Cashflow
Quelle: in Anlehnung an: HEESEN/GRUBER (2016), S. 56.

Tieferstehend lassen sich die Cashflow Quoten der Branche Handel und Industrie zum Vergleich

finden.

22 ol KRUGER (2014), S. 95,
223 Vgl. DEUTSCHE BUNDESBANK (2020), Onlinequelle [22.04.2021], S. 70.
224 Vgl. BRAUNER (2008) in: Lexpress, S. 2.
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Cashflow-

Leistungsrate
Handel gesamt 2,5% 2,3 % 2,5%
Industrie 8,1 % 7,8 % 7,3 %

Tabelle 24:  Branchenvergleich der Cashflow Leistungsrate,
Quelle: in Anlehnung an: TESAR (2019), Onlinequelle [22.04.2021], S. XX

Durch die Cashflow-Umsatzrate wird aufgezeigt, wie viel Prozent vom Umsatz als liquide Mittel
dem Unternehmen zur Verfligung stehen. Je hoher der prozentuelle Anteil, desto erfolgreicher

wurde im Unternehmen gewirtschaftet.??’

Insgesamt liefert dieses Kapitel wesentliche Erkenntnisse iiber die Wirtschaftlichkeit des Unter-
nehmens. Durch eine Kostenrechnung auf Teilkostenbasis, kann ein Vergleich der Warengruppen
hinsichtlich des Anteils am Umsatz und Deckungsbeitrag ermoglicht werden. Wodurch festgestellt
wird, dass dieselben Warengruppen wie bei der Umsatzanalyse als deckungsbeitragsstarke Grup-

pen gelten. Die Ursache dafiir liegt in dem dhnlichen Kalkulationszuschlagssatz aller Waren.

Durch die anschlieBende stufenweise Fixkostenrechnung konnen Teilbereiche des Unternehmens
und das Betriebsergebnis ermittelt werden. Durch den Miteinbezug des Online Shops werden erst-
mals alle betrieblichen Ertrdge den betrieblichen Kosten gegeniibergestellt. Das Ergebnis der
mehrstufigen Deckungsbeitragsrechnung lasst erkennen, dass der Warenbereich Food den grofBten
Anteil am Umsatz und am Deckungsbeitrag I aufweist, auch nach Abzug der warenbereichsfixen
Kosten. Wiéhrend die Gastronomie weniger als 1 % des Deckungsbeitrages erwirtschaftet, kann

der Rest durch den Warenbereich Non-Food erzielt werden.

Mittels der Absatzsegmenterfolgsrechnung wird der stationdre Handel mit dem Online Shop ver-
glichen, wobei die beiden Filialen Das Gramm und Das Dekagramm separat betrachtet werden.
Die zuvor entworfene Deckungsbeitragsrechnung wird um die Bereichsfixkosten der Absatzka-
nile erweitert. Wodurch festgestellt wird, dass die Filiale Dekagramm mit rund 68 % den hochsten
DB erzielt. Dieser ldsst sich insbesondere auf die Warenbereiche Food und Non-Food zuriickfiih-
ren. Im Gegensatz dazu erwirtschaftet die Filiale Gramm knapp 30 % des DB. Dieser wird haupt-

sdchlich durch den Sortimentsbereich Food erzielt. Der Online Shop leistet einen Beitrag von 2%.

25 ygl. KRUGER (2014), S. 98.

84



Werden die Absatzkandle mit ihren bereichsspezifischen Fixkosten belastet, ldsst sich feststellen,

dass lediglich die Filiale Dekagramm in der Lage ist ihre verursachten Fixkosten zu decken.

Im zweiten Abschnitt des Kapitels wurde sich insbesondere mit der Handelsspanne bzw. dem Roh-
ertrag auseinandergesetzt. Ein Vergleich der kalkulierten und tatséchlichen Handelsspanne auf
Warenbereichsebene ldsst erkennen, dass lediglich bei einem Warenbereich die Handelsspanne in
einem Ausmal erzielt wird, welche die gesamten Handlungskosten des Warenbereichs deckt und
einen Gewinn erwirtschaftet. Als weitere steuerungsrelevante Kennzahlen wurden in diesem Zu-

sammenhang die Umschlagshiufigkeit, die Lagerdauer und die Umsatzrentabilitit vorgestellt.
Der zweite Abschnitt beschéftigt sich mit den Kennzahlen des Quick Tests. Hier wird dem Unter-

nehmen eine Grundlage geschaffen, sich in der Branche anhand externer Kennzahlen zu verglei-

chen. Dazu werden Branchendurchschnittszahlen von vergangenen Perioden herangezogen.
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S Zusammenfassung, Fazit und Ausblick

Im Rahmen dieser Arbeit galt es eine Grundlage zu schaffen, die einen Handelsbetrieb bei der
Planung, Steuerung und Kontrolle seines Sortiments unterstiitzt. Ziel war es ein Konzept zu desig-
nen, welches dem Kooperationspartner ermoglicht gewinnbringende Sortimentsentscheidungen zu

treffen.

Durch dieses Kapitel werden die wesentlichen Ergebnisse der Arbeit zusammengefasst, um die
detaillierten Forschungsfragen, die sich aufgrund der Ausgangssituation beim Kooperations-

partner ergaben, zu beantworten.

Zu Beginn der Arbeit wurde sich intensiv mit dem Sortiment der Das Dekagramm Handels GmbH
auseinandergesetzt, um eine Strukturierung des Produktangebots und somit wesentliche Voraus-
setzungen fiir die anschlieende Arbeit zu schaffen. Mittels einer Sortimentspyramide wurde das
Sortiment in die Ebenen Sorte, Artikel, Artikelgruppen, Warengruppen und Warenbereichen ge-
gliedert. Dabei wurden die Waren nach den Merkmalen der physischen Beschaffenheit und der
Produktzusammensetzung aggregiert. Das Ergebnis der Struktur stellen die drei1 Warenbereiche
Food, Non-Food und Gastronomie dar. Diese lassen sich wiederrum in 27 Warengruppen unter-
teilen. Durch diesen Schritt ist es moglich, das Unternehmen in einzelnen Teilbereichen zu glie-
dern und Verbundbeziehungen im Sortiment transparent zu machen. Dabei ist besonders der Ver-
bund zwischen der Warengruppe Aufbewahrung und den losen Waren hervorzuheben. Durch den
Verkauf verpackungsfreier und abfiillbarer Lebensmittel, ist ein Bedarf des Kunden nach Aufbe-
wahrungs- und Transportbehilter vorhanden. Daher fiihrt der Verkauf von Food Produkten zu ei-
ner Steigerung des Umsatzes im Non Food Bereich. Umgekehrt muss die Verfiigbarkeit der Be-
hilter gesichert sein, um den Verkauf der losen Waren zu ermoglichen. Dieser Verbund ist bei der
Analyse des Umsatzes ersichtlich. Der Umsatz kann aufgrund der geschaffenen Struktur differen-
ziert betrachtet werden, wodurch mittels einer ABC festgestellt wurde, dass rund 67 % des Um-
satzes vom September 2020 von sieben Warengruppen erwirtschaftet wurde. Dabei steht die Wa-
rengruppe Korperpflege mit rund 21 % Umsatzanteil an der Spitze. Die restlichen sechs Gruppen
stellen Milch/Milchprodukte, Aufbewahrung, Getreide/Backen, Haushalt, Miisli und Snacks dar.
Durch die Warengruppe Aufbewahrung werden rund 8 % der Umsétze generiert. Dieser Anteil
lasst sich auch auf die Stirke der Warengruppen Getreide, Miisli und Snacks zuriickfiihren. Wei-
tere abfiillbare Produkte sind mit Reis/Nudeln und Hiilsenfriichte in den B-Gruppen zu finden.

Fertigprodukte, Konserven, DIY Waren, Biicher, Deko und Kalender werden im Gegensatz dazu
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als C-Warengruppen klassifiziert. Dadurch wird deutlich, dass die Kunden vor allem durch das
Angebot an verpackungsfreien Produkten sowie dem groBen Angebot nachhaltiger Korperpflege-
produkte gewonnen werden. Die Untersuchung zeigt aulerdem, dass die Nebenerlose der Gastro-
nomie circa 2 % der Umsédtze betragen, wobei im Vergleich zu 2019 mit 4 % Umsatzanteil ein

negativer Trend zu erkennen ist.

Durch die ABC Analyse konnte eine Priorisierung hinsichtlich der Warengruppen vorgenommen
werden. In diesem Zusammenhang ist auf das Category Management zu verweisen, welches eine
Betrachtung von Warengruppen der Betrachtung einzelner Artikel vorzieht. Das Category Ma-
nagement sicht aulerdem vor, mit Lieferanten zu kooperieren, um dadurch ein effizienteres Be-
wirtschaften der Warengruppen zu ermoglichen. Aus diesem Grund und um iiber die Versorgungs-
sicherheit des Sortiments informiert zu sein, wurde eine Lieferantenbewertung mittels der Scoring
Methode durchgefiihrt. Dazu wurden gemeinsam mit der Geschiftsfiihrung Kriterien fiir die Be-
urteilung definiert. Die fiir das Unternehmen am wesentlichsten waren in diesem Zusammenhang
Liefertreue, Preistransparenz, Regionalitdt, Kommunikation, Innovationskraft, Kooperationsbe-
reitschaft, Flexibilitdt, die Hiufigkeit von Reklamationen und dazugehorige MaBBnahmen, sowie
die Einhaltung von Absprachen. Dabei ergab das Ergebnis, dass die Lieferanten der Warengruppe
Korperpflege am meisten Punkte erreichen. Diese Warengruppe zidhlt im Vergleich zu den restli-
chen A-Warengruppen aullerdem die hdchste Anzahl an Lieferanten. Eine damit verbundene hohe
Produktvielfalt fiir den Kunden und die iiberdurchschnittliche gute Bewertung der einzelnen Zu-
lieferer lassen auf den groB3en Erfolg der Warengruppe schlieBen. Eine Detailanalyse der Zulieferer
von Korperpflege Produkten zeigt, dass diese Lieferanten bei allen Kriterien iiber dem Durch-
schnitt der gesamten Lieferanten liegen. Ein besonders gro3er Vorsprung ist beim Kriterium Re-
gionalitét festzustellen. Das Angebot von regionalen Produkten kann einen weiteren Indikator fiir
die Umsatzkraft der Warengruppe darstellen. Uberdurchschnittlich gut werden auerdem die Fak-
toren Reklamationen, Flexibilitdt und Kommunikation bewertet, wodurch eine gute Beziehung
zwischen den Geschiftspartnern anzunehmen ist. Ein hohes MaB3 an Flexibilitit kann dem Han-
delsunternehmen ermoglichen bei der Sortimentsgestaltung auf spezifische Kundenwiinsche ein-

zugehen, wodurch eine Umsatzsteigerung erzielt werden kann.

Im Vergleich zur Korperpflege weisen die Warengruppen Miisli, Milch/Milchprodukte und Auf-
bewahrung eine niedrige Anzahl an Lieferanten auf. Hier wurde sich mit dem Kriterium Liefer-
treue im Detail auseinandergesetzt, um mdogliche Lieferschwierigkeiten frithzeitig zu erkennen.

Dabei wird festgestellt, dass ein Lieferant der Warengruppe Milch/Milchprodukte lediglich mit

87



befriedigend zu bewerten ist. Durch die Lieferantenbewertung wird au8erdem ersichtlich, dass der
Lieferant 1 einen groBen Lieferumfang abdeckt, da er Produkte aller Gruppen liefert. Somit ist
eine groBe Abhingigkeit vom Lieferanten 1 gegeben. Aufgrund der Relevanz dieses Lieferanten
wurde eine Detailanalyse des Lieferanten durchgefiihrt. Dadurch ist erkennbar, dass bei den Kri-
terien Liefertreue und Reklamationsmaflnahmen die maximale Punktzahl erreicht wird, wahrend
das Kriterium Regionalitit nur mit bedingt erfiillt bewertet wird. Dies ist insofern erwédhnenswert,
da Regionalitdt durch die Gewichtung mit 10% ein wesentliches Kriterium fiir die Bewertung von
Lieferanten beim Kooperationspartner darstellt. Auch bei den Faktoren Preistransparenz und Re-
klamationen wird lediglich mit befriedigend beurteilt. Durch dieses Ergebnis wird ersichtlich, dass
der Kooperationspartner von einem Lieferanten abhéngig ist, der im Gesamten mit befriedigend
bewertet wird. Um zu priifen ob Moglichkeiten filir kiinftiges Zusammenarbeiten im Sinne des
Category Managements bestehen, wird analysiert, wie die Zulieferer bei den Faktoren Kooperati-
onsbereitschaft, Einhalten von Absprachen und Kommunikation beurteilt werden. Dabei wird fest-
gestellt, dass drei Lieferanten der Warengruppen Korperpflege, Getreide und Haushalt das beste
Ergebnis erzielen. Eine Zusammenarbeit mit den Lieferanten stellt eine geeignete Mallnahme dar,

um die Effizienz der soeben genannten Warengruppen zu erhohen.

Um eine kostenrechnerisch fundierte Grundlage fiir den Kooperationspartner zu schaffen und so-
mit subjektiv geleitete Entscheidungen, die sich gewinnvermindernd auf das Unternehmen aus-
wirken konnen, zu vermeiden, wird im nidchsten Kapitel eine Kostenrechnung konzeptioniert. Da-
bei wurde eine Kostenrechnung auf Vollkostenbasis geschaffen, um die langfristigen Preisunter-
grenzen sowie Verkaufspreise zu ermitteln. Dazu wurde im ersten Schritt ein Kostenartenplan,
welcher die Kosten und Leistungsarten des Unternehmens beinhaltet, entworfen. Hierbei ist eine
wesentliche Erkenntnis, dass Aufwénde und Ertrdge im Zusammenhang mit der Weitervermietung
oder den Workshops bei der Betriebsiiberleitung ausscheiden. Von wesentlicher Bedeutung ist bei
der Kostenrechnung im Handelsunternehmen der Wareneinsatz. Da in der Finanzbuchhaltung an-
hand der Inventurmethode eine jahrliche Feststellung des Wareneinsatzes erfolgt, sind die monat-
lichen Wareneinsédtze nicht ableitbar. In diesem Zusammenhang ist auf die Relevanz einer Lager-
buchhaltung hinzuweisen, wodurch sich auch unregelméfige Abgénge durch Schwund oder Dieb-
stahl erkennen lassen wiirden. In Verbindung damit sind die Kosten des Warenverderbs anhand
des Kalkulatorischen Bestdndewagnis anzusetzen. Hier konnte aufgrund von internen Dokumen-
tationen ein durchschnittlicher Wagnissatz eruiert werden, um die Kosten in der Kostenrechnung
ansetzten zu konnen. Bei der Gliederung in Einzel- und Gemeinkosten wird festgestellt, dass sich

lediglich der Wareneinsatz direkt dem Kostentriger zurechnen lésst.
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Darauf aufbauend wird eine Kostenstellenrechnung inkl. Betriebsabrechnungsbogen entworfen,
um die Handlungsgemeinkosten auf den Kostentriger zu verrechnen. Als Hauptkostenstellen wer-
den die Warenbereiche Food, Non-Food und Gastronomie definiert. Dadurch ergeben sich waren-
bereichsspezifische Handlungsgemeinkostenzuschlagssitze, deren Verwendung zu einer genaue-
ren Kalkulation fiihrt als das Heranziehen eines einheitlichen Kalkulationszuschlagssatzes. Als
primire Kostenstelleneinzelkosten konnen die Personalkosten anhand der Mitarbeiterverteilung
gem. Lohnbuchhaltung, Raumkosten anhand der Rechnungsbelege sowie die kalkulatorische Ab-
schreibung mittels Verwendungszwecks den Kostenstellen zugeordnet werden. Das Kalkulatori-
sche Wagnis fillt in den Kostenstellen Food und Gastronomie gemif3 Warenzukauf an. Um eine
Kostenkontrolle der Verwaltung und des Vertriebs zu ermdglichen werden fiir diese Bereiche zwei
Hilfskostenstellen gebildet. Der Vertriebskostenstelle kann zu 100% die Werbungskosten zuge-
ordnet werden, wihrend die Betriebssteuern, Abgaben und sonstige Kosten zur Verwaltung zéh-
len. Die Verrechnung der Kosten auf die Hauptkostenstellen erfolgt mittels der verkauften Stiick-
zahlen. Hier ist aufgrund der besonderen Gegebenheiten des Unternehmens von den errechneten
Kilogramm-Werten der Dekagramm Kasse mittels der durchschnittlich verkauften Menge pro Ar-
tikel auf die Anzahl der Verkdufe zu rechnen. Durch das Heranziehen dieser Bezugsgrof3e wird
unterstellt, dass jedes abgesetzte Stiick dieselben Kosten in der Verwaltung und des Vertriebs ver-
ursachen. Wahrend der Handlungsgemeinkostenzuschlagssatz aus der Kostenstellenrechnung re-
sultiert, werden die restlichen Parameter wie der Rabatt und Gewinn definiert, um einen Verkaufs-

preis und die langfristige Preisuntergrenze pro Warenbereich zu kalkulieren.

Abschlieend wurde im Kapitel eine Kalkulation fiir den Kooperationspartner entworfen. Dabei
unterscheidet man im Handelbetrieb zwischen der Vorwérts- und Riickwirtskalkulation. Je nach
Marktmacht ist das Unternehmen in der Lage den Verkaufspreis bzw. den Einkaufspreis zu be-
stimmen. Konnen keine Preise beeinflusst werden, wird mittels der Differenzkalkulation erhoben,
wie hoch die Kosten maximal sein diirfen. Durch die Kalkulation konnen die Verkaufspreise und
die langfristigen Preisuntergrenzen ermittelt werden. In diesem Zusammenhang wurde auch die
Berechnung des Kalkulationszuschlagssatz und der Handelsspanne vorgestellt. Die Berechnung

und Interpretation der Handelsspanne erfolgten im anschlieBenden Kapitel.
Das letzte Hauptkapitel diente iiberwiegend dazu den Kooperationsunternehmen hinsichtlich sei-

ner Wirtschaftlichkeit zu beurteilen. Dazu wurde eine Kostenrechnung auf Teilkostenbasis ent-

worfen. Hierbei wurde zu Beginn eine Unterscheidung in fixe und variable Kosten unternommen.
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Dadurch konnte ein Vergleich der Warengruppen hinsichtlich des Anteils am Umsatz und De-
ckungsbeitrag ermdglicht werden. Durch eine erneute ABC-Analyse der September 2020 Daten
in Bezug auf den Deckungsbeitrag konnte ein direkter Vergleich erzielt werden. Das Ergebnis
zeigt, dass dieselben Warengruppen wie bei der Umsatzanalyse als A-Gruppen klassifiziert wer-
den. Das ldsst sich auf den beinahe einheitlichen Kalkulationszuschlagssatz fiir alle Produkte zu-

ruckfiihren.

Anschliefend wurde eine stufenweise Fixkostenrechnung durchgefiihrt, um neben dem gesamten
Betriebsergebnis auch auf einzelne Teilbereiche abzustellen. Bei der Aufteilung der Fixkosten
wurde aus Griinden der Wirtschaftlichkeit die Fixkosten einzelnen Warenbereichen anstelle von
Artikel- und Warengruppen zugeordnet. In diesem Zusammenhang wird auf die Notwendigkeit
einer zweckmifligen Organisation hingewiesen. Eine Kostenstellen- und Bereichsbildung nach
Divisionen kann die Aussagekraft der mehrstufigen Deckungsbeitragsrechnung erhohen. Den zu-
vor definierten Kostenstellen wurden fixe Kostenstelleneinzelkosten im BAB zugeordnet, welche
nun in die DB-Rechnung als warenbereichsspezifische fixe Kosten iibernommen werden kdnnen.
Dabei handelt es sich um die kalk. Abschreibung und dem kalk. Bestdandewagnis. Eine Aufteilung
der Fixkosten auf den Warenbereich Non-Food lésst sich weder sinnvoll durchfiihren, noch ist dies
wirtschaftlich vertretbar. Die {ibrigen Fixkosten werden in der Berechnung als unternehmensfixe

Kosten beriicksichtigt, wodurch sich folgendes Ergebnis ergibt:

Das Dekagramm Handels GmbH

Food % Non-Food % Gastronomie % | SUMME
Umsatz 55,2% Umsatz 43,5% Umsatz 1,4% | 100,00%
- Wareneinsatz |545% | -Wareneinsatz 44,2% -Wareneinsatz 1,3% | 100,00%
DB 56,2% ]3] 42,4% DB | 1,4% | 100,00%

- fixe Kosten der - fixe Kosten der
Warenbereiche |883% 0,0% Warenbereiche |11,7% | 100,00%
DB Il 54,6% DB Il 44,5% DB II 0,9% | 100,00%

Summe DB |
- unternehmensfixe Kosten
Betriebsergebnis

Abbildung 21: Mehrstufige Deckungsbeitragsrechnung der Das Dekagramm Handels GmbH,
Quelle: Eigene Darstellung.

In dieser Berechnung wurde erstmals der Online Shop miteinbezogen. Durch die mehrstufige De-
ckungsbeitragsrechnung lésst sich erkennen, dass der Warenbereich Food mit mehr als der Hilfte
den groften Anteil am Umsatz und am Deckungsbeitrag I aufweist. Der DB-Anteil von den Le-

bensmitteln ist auch nach Abzug der warenbereichsfixen Kosten am hochsten. Im Gegensatz dazu
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erwirtschaftet die Gastronomie weniger als 1 % des Deckungsbeitrages I1. Den wesentlichen Rest-

beitrag zum DB II leistet der Warenbereich Non-Food.

Um die Ermittlung des Periodenerfolgs auf Produkt- bzw. Produktgruppenebene um einen weite-
ren Aspekt zu erweitern, wurde die Absatzsegmenterfolgsrechnung durchgefiihrt. Im Falle des
Kooperationsunternehmen wurde der stationdre Handel mit dem Online Shop verglichen, wobei
die beiden Filialen Das Gramm und Das Dekagramm getrennt betrachtet werden. Die zuvor ent-
worfene Deckungsbeitragsrechnung wird um die Bereichsfixkosten der Absatzkanile erweitert.
Teile der fixen Kosten wie Gehélter, Raumkosten inkl. Miete, Heizung, Strom als auch kalk. Ab-
schreibung und kalk. Bestindewagnisse konnten den Bereichen zugeordnet werden. Dem Online
Shop werden die Abschreibung der Webseite und des Online Shops sowie die Versandkosten der

Waren angelastet.

Dadurch ergab sich, dass die Filiale Dekagramm mit rund 68 % den héchsten DB erzielt. Dieser
lasst sich insbesondere auf die Warenbereiche Food und Non-Food zuriickfiithren. Im Gegensatz
dazu erwirtschaftet die Filiale Gramm knapp 30 % des DB. Dieser wird hauptsichlich durch den
Sortimentsbereich Food erzielt. Der Online Shop leistet einen Beitrag von 2%. Wahrend im stati-
ondren Handel der Food Bereich am meisten zum Deckungsbeitrag beitrdgt, kann der Online Shop
seinen DB-Anteil hauptsdchlich durch Non-Food Produkte erreichen. Werden die Absatzkanéle
mit ithren bereichsspezifischen Fixkosten belastet, ldsst sich feststellen, dass lediglich die Filiale

Dekagramm in der Lage ist ihre verursachten Fixkosten zu decken.

Im zweiten Abschnitt des Kapitels wurde mittels Fachliteratur eruiert welche Kennzahlen fiir die
Steuerung des Sortiments wesentlich sind. Dabei wurde sich insbesondere mit der Handelsspanne
bzw. dem Rohertrag auseinandergesetzt. Dabei wurde die Handelsspanne auf Warenbereichsebene
betrachtet und die kalkulierte Spanne mit der tatsédchlichen Spanne verglichen. Dabei wurde fest-
gestellt, dass lediglich bei einem Warenbereich die Handelsspanne in einem Ausmaf erzielt wird,
welche die gesamten Handlungskosten des Warenbereichs deckt und einen Gewinn erwirtschaftet.
Wesentlich ist in diesem Zusammenhang, dass eine Betrachtung des Rohertrags um die Um-
schlagshdufigkeit ergdnzt werden soll. Durch sie werden wesentliche Faktoren wie Lagerkosten
oder Ladenbhiiter transparent gemacht. Ausgehend von der Lagerumschlagshédufigkeit kann die La-
gerdauer einzelner Waren berechnet werden. Die Lagerkennzahlen verlieren an Aussagekraft,
wenn die Bestdnde am Jahresanfang und -ende betrachtet werden, wobei unterjihrig beachtliche

Abweichungen zu verzeichnen sind. In diesem Zusammenhang ist erneut auf die Bedeutung einer
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Lagerbuchhaltung zu verweisen, welche im Unternehmen génzlich fehlt. Als steuerungsrelevante
Kennzahl wurde auBlerdem die Umsatzrentabilitdt vorgestellt. Sie kann zur Vergleichskennzahl
von Filialen dienen. Durch das Gegeniiberstellen des Ergebnisses und des Umsatzes, kann aufge-
zeigt werden, welcher Spielraum fiir Preisnachldsse bzw. Kostenzunahme existiert. Da bereits im
Vorfeld lediglich die Dekagramm Filiale ihre bereichsspezifischen Kosten decken konnte, wird

auf die Berechnung verzichtet.

Im zweiten Abschnitt wurde eine finanzwirtschaftliche Analyse des Unternehmens konzeptioniert,
wobei die Kennzahlen des Quick Tests vorgestellt wurden und ein Branchendurchschnitt als Be-
urteilungsmalistab herangezogen wird. Dadurch wurde flir das Unternehmen eine Basis geschaf-
fen, sich selbst innerhalb der Branche zu vergleichen und die Wahrnehmung seiner Stakeholder

einzuschitzen.

Durch diese Arbeit wurde bereits eine Grundlage geschaffen, die zur Unterstiitzung der Sorti-
mentssteuerung beitrdgt. Im Zuge der Masterarbeit konnten betriebliche Schwachstellen im Ko-
operationsunternechmen aufgezeigt werden. Potenziale bestehen beim Kooperationspartner insbe-
sondere hinsichtlich der Lagerwirtschaft. Durch eine Lagerbuchhaltung wire eine genauere Kos-
tenerfassung und somit eine effizientere Steuerung moglich. AuBBerdem wurde bei der Bewertung
der Lieferanten ginzlich auf die Beurteilung von finanz- und ertragswirtschaftlichen Kriterien ver-

zichtet, wodurch keine Risiken in Bezug auf Lieferantenausfille berticksichtigt wurden.
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Anhang

Kumulierter Umsatzanteil in %

Warengruppen Umsatz in % Umsatz in % kumuliert

Korperpflege 21,03% 21,03%
Milch/Milchprodukte 9,47% 30,50%
Aufbewahrung 8,34% 38.85%
Getreide/Backen 7,78% 46,63%
Haushalt 7,14% 53,76%
Miisli 7,11% 60,87%
Snacks 6,06% 66,94%
Gemiise 3,37% 70,30%
Reis/Nudeln 3,31% 73,62%
Tee/HeiBgetranke 2,91% 76,52%
Brot/Geback 2,89% 79,41%
Kleidung 2,62% 82,03%
Hiilsenfriichte 2,10% 84,13%
Getrénke 1,98% 86,11%
Gewiirze 1,97% 88,08%
Obst 1,95% 90,03%
Essig & Ole 1,67% 91,70%
Aufstriche/Saucen 1,64% 93,34%
Biicher 1,19% 94,53%
DIY Waren 1,11% 95,64%
Fleisch/Fisch 0,94% 96,57%
Deko 0,93% 97,50%
Getranke Gastro 0,84% 98,34%
Fertigprodukte 0,58% 98,93%
Speisen Gastro 0,53% 99,46%
Konserven 0,45% 99,91%
Kalender, etc. 0,09% 100,00%
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ABC-Analyse des Oktober Umsatzes

D A - Klasse

O B-Klasse

Ergebnis der ABC - Analyse
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Ergebnisse des Scoring Methode aller Lieferanten

I I Imlstam— Innow ations- kmraﬂcm- ‘wachmnms- l K amim uni- Reklama- {mklamaﬂom- Einhalt. von
Lieferant2 Warengruppe Liefertreue Preisniveau |parenz Konditionen  |kraft bereitschaft |bereitschaft |Flexibilitat Regionalitat |kation Datentransfer |tionen malknahmen |Absprachen  |SUMME

10,00% 2,00% 10,00% 2,00% B,00% 8,00% 5,00% 8,00% 10,00% 10,00% 3,00% 8,00% 8,00% 8,00% 100,00%

1 dbergreifend 0,50 0,08 0,30 0,08 0,32 0,24 0,20 0,24 0,20 0,40 0,15 0,24 0,40 0,32 3,67
2 Mileh/Mikchprodukte 0,30 0,04 0,40 0,04 0,24 0,32 0,20 0,16 040 0,40 0,09 0,32 0,32 0,32 3,55
3 Karperpflege 0,40 0,06 0,30 0,08 0,24 0,32 0,15 0,24 040 0,30 0,06 0,32 0,32 0,32 3,51
4 Karperpflege 0,40 0,08 0,20 0,06 0,32 0,16 0,15 032 0,20 0,50 0,15 0,32 0,40 0,32 3,58
5 Karperpflege 0,40 0,06 0,40 0,08 040 0,24 0,20 0,24 0,30 0,40 0,15 0,40 0,40 0,40 4,07
6 Karperpflege 0,50 0,06 0,40 0,06 0,24 0,32 0,20 040 0,50 0,50 0,12 0,32 0,40 0,40 4,42
7 Karperpflege 0,40 0,06 0,30 008 0,32 0,32 0,20 040 0,50 0,50 0,12 0,40 0,40 0,32 4,32
8 Karperpflege 0,40 0,08 0,30 0,06 0,40 0,32 0,20 0,24 0,30 0,50 0,12 0,32 0,32 0,40 3,96
9 Karperpflege 0,50 0,06 0,30 0,08 0,24 0,24 0,15 032 0,30 0,40 0,09 0,40 0,40 0,32 3,80
10 Karperpflege, Haushalt 0,40 0,08 0,30 0,06 0,24 0,32 0,15 032 0,50 0,30 0,09 0,32 0,32 0,32 3,72
11 Haushalt, Aufbewahrung 0,40 0,06 0,30 0,06 032 0,24 0,15 0,24 0,20 0,40 0,12 0,24 0,32 0,40 3,45
12 Milehy/ Milchprodukte 0,50 0,06 0,50 0,06 032 0,24 0,05 0,08 0,50 0,30 0,12 0,32 0,32 0,40 3,77
13 Haushalt, Aufbewahrung 0,40 0,06 0,30 0,08 032 0,32 0,20 032 0,20 0,40 0,09 0,32 0,32 0,32 3,65
14 Snacks, Nisse, Trockenfrichte 0,40 0,08 0,30 0,06 0,24 0,24 0,20 0,24 0,20 0,30 0,09 0,24 0,32 0,32 3,23
15 Snacks, Schokofrichte 0,40 0,06 0,30 0,06 0,24 0,24 0,20 0,24 0,30 0,30 0,12 0,24 0,24 0,32 3,26
16 Getreide, Nudeln 0,50 0,06 0,40 008 0,32 0,40 0,20 040 0,50 0,40 0,12 0,40 0,40 0,40 4,58
17 Getreide, Hilsenfrichte, Ble 0,40 0,08 0,40 0,08 032 0,32 0,20 032 0,50 0,40 0,09 0,32 0,32 0,32 4,07
18 Snacks, Schoko, Kaffee 0,40 0,08 0,30 0,06 0,32 0,32 0,20 032 0,30 0,40 0,12 0,32 0,40 0,32 3,86
19 Getreide, Misli, Hilsenfrichte 0,40 0,08 0,30 0,06 0,24 0,24 0,25 0,24 0,30 0,40 0,09 0,24 0,32 0,24 3,40
20 Haushalt 0,50 0,06 0,20 0,08 040 0,40 0,25 0,24 0,10 0,50 0,06 0,40 0,40 0,40 3,99
21 Karperpflege 0,50 0,08 0,40 0,10 0,16 0,40 0,25 0,16 040 0,40 0,15 0,40 0,40 0,32 4,12
22 Karperpflege, Haushalt 0,50 0,08 0,50 0,10 040 0,40 0,25 032 040 0,50 0,15 0,40 0,40 0,32 4,72
23 Snacks 0,50 0,08 0,10 0,04 0,16 0,08 0,10 0,16 0,10 0,20 0,09 0,40 0,40 0,24 2,65
0,43 0,07 0,33 0,07 0,29 0,29 0,19 0,27 033 0,30 0,11 0,33 0,36 0,34 3,80
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Kostenartenplan

Kontoklasse Kontonummer Beschreibung

(=B T -

un

o v h hh

4100
4110
4120
4200
4600

Erldse Gastronomie

Erldse Handel

Erdse Online Shop

Erdse Workshops

Erdse aus dem Abgang von Anlagen

4800 Sonstige betriebliche Ertrige

4850

Miet- und Pachtertrige

4865 Zuwendungen aus offentlichen Mitteln

6810

Kurzarbeitsbeihil fe

5050 Wareneinsatz

6200 Gehalter

6205
6210
6220

Lehrlingsentschadigung
Uberstunden
Nichtleistungsgehalter

6240 Sonderzahlungen

6402

Betriebliche Vorsorgekasse

6600 gesetzlicher Sozialaufwand

6620
6630
6640

Dienstgeberbeitrag
Dienstgeberzuschlag
Kommunalsteuer

6700 Zuwendung an den Betriebsratsfonds
6750 Arbeitskleidung
6790 freiwilliger Sozialaufwand

Betriebsiiberleitung

1. Leistungen

Grundleistung
Grundleistung
Grundleistung
Neutraler Ertrag
Neutraler Ertrag
Neutraler Ertrag
Neutraler Ertrag
Neutraler Ertrag
MNeutraler Ertrag

2. Wareneinsatz

Anderskosten
3. Personalkosten

Grundkosten
Grundkosten
Grundkosten
Grundkosten

Anderskosten

Grundkosten
Grundkosten
Grundkosten
Grundkosten
Grundkosten
Grundkosten
Grundkosten
Grundkosten

Kostenart/Kostenleistung

Leistung Gastronomie
Leistung Handel
Leistung Online Shop

Wareneinsatz

Gehdlter
Lehrlingsentschadigung
Uberstunden
Nichtleistungsgehalter
Sonderzahlungen
Betriebliche Vorsorgekasse
gesetzlicher Sozialaufwand
Dienstgeberbeitrag
Dienstgeberzuschlag
Kommunalsteuer
Zuwendung an den Betriebsratsfonds
Arbeitskleidung

freiwilliger Sozialaufwand

Art der Verrechnung

Einzelleistung
Einzelleistung
Einzelleistung

Einzelkosten

Gemeinkosten
Gemeinkosten
Gemeinkosten
Gemeinkosten
Gemeinkosten
Gemeinkosten
Gemeinkosten
Gemeinkosten
Gemeinkosten
Gemeinkosten
Gemeinkosten
Gemeinkosten
Gemeinkosten
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7200 Instandhaltung
7206 EDV-Aufwand
7210 Reinigung durch Dritte

7400 Mietaufwand Geschaftslolal

7402 Mietaufwand unbewegliche Wirschaftsgiter
7403 Mietaufwand bewegliche WG

7407 Mietaufwand Biro

7180 Strom

7235 Betriebskosten
7700 Sachversicherungen
7215 Renigungsmaterial
7800 Schadensfalle

7540 Provisionen an Dritte
7650 Werbung
7660 Reprasentationsaufwand

7653 Dekorationsmaterial

7390 Post- und Telegrammgebidhren
7300 Transporte durch Dritte

7652 Warenmuster

Kalk. Wagnisse

7170 AKM und Lustharkeitsabgabe und Musik
7782 Kammerumlage

7785 Mitgliedsbeitrage

7180 Sonstige Gebihren und Ahgaben

7010 Abschreibungen auf immaterielles Anlagevermogen Anderskosten
7020 Alschrebungen auf Sachanlagen

Grundkosten Instandhaltung Gemeinkosten
Grundkosten EOV-Aufwand Gemenkosten
Grundkosten Reinigung durch Dritte Gemeinkosten
Grundkosten Mietaufwand Geschaftslokal Gemeinkosten
Grundkosten Mietaufwand unbewegliche Wirtschaftsgliter Gememnkosten
Grundkosten Mietaufwand bewegliche WG Gemeinkosten
Grundkosten Mietaufwand Bim Gemeinkosten
Grundkosten Strom Gemeinkosten
Grundkosten Betriebskosten Gemeinkosten
Grundkosten Sachwersicherungen Gemeinkosten
Grundkosten Reingungsmaterial Gemeinkosten
MNeutraler Aufwand - -
Grundkosten Provisionshosten Gemeinkosten
Grundkosten Werbung Gemeinkosten
Grundkosten Reprasentationslosten Gemeinkosten
Grundkosten Dekorationsmaterial Gemeinkosten
Grundkosten Post- und Telegramm gebidhren Gemenkosten
Grundkosten Transportkosten Gemeinkosten
Grundkosten Warenmuster Gemeinkosten
kalk. Abschreibung 1AV Gemeinkosten
Anderskosten kallk. Abschreibung SAV Gemenkosten
Zusatzkosten Kalk. Wagnisse Gemenkosten
Grundkosten Abgaben Gemeinkosten
Grundkosten Beitrage Gemeinkosten
Grundkosten Beitrage Gemeinkosten
Grundkosten Abgaben Gemeinkosten
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7380 Telefon
7321 Internet

7600 Buromaterial und Drucksonten

7690 Spenden

7750 Rechts- und Beratungsaufwand
7755 Buchhakungsaufwand

7480 Lirenzgebidhren

7585 Geschaftsfihrerbezug

7790 Spesen des Geldverkehrs

Grundkosten
Grundkosten
Grundkosten

Neutraler Aufwand

Grundkosten
Grundkosten
Grundkosten
Grundkosten
Grundkosten

Telefon
Intemet

Buromatieral und Drucksorten

=

Rechts- und Beratungsaufwand
Kosten fiir Buchhaltung

Lizenzkosten

Geschiftsfuhrerbezug

Spesen

Gemeinkosten
Gemeinkosten
Gemenkosten

Gemeinkosten
Gemeinkosten
Gemeinkosten
Gemeinkosten
Gemeinkosten
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Durchschnittlich verkaufte Menge pro Artikelgruppe:

Artikelgruppe: Dekagramm:
Miisli 650 g 500 g
Niisse 200 g 150 g
Mehl 750 g -
Getreide 1500 g 400 g
Nudeln 700 g 400 g
Reis 400 g 300 g
Trockenfriichte 250 g 150 g
Schoko (Bruch) 100 g -
Schoko (Snacks) 150 g 100 g
Snacks 150 g -
Uni Sapon 700 g -
Putz-/Hausmittel 400 g 200 g
Gewiirze 20¢g 30g
Kaffee 400 g 300 g
Ol/Essig 600 g -
Hiilsenfriichte 600 g 400 g
Kise 150 ¢ 200 g
Fleisch - 150 g
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ABC-Analyse des September Deckungsbeitrags

O A- Klasse
[ 8- Klasse
[ € - Klasse

Ergebnis der ABC - Analyse
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