THORSTEN EILERS (Berufsbildende Schulen Bremervorde)

Sortimentserneuerung im Projekt BAUM

1 Projekt BAUM, Klasse, Unterricht

Das Projekt BAUM (http://www.projekt-baum.de) ist die seit 1992 existierende Schilerfirma
des Berufsfeldes I (Wirtschaft und Verwaltung) an den BBS Bremervorde mit den Geschéfts-
zweigen HANDEL (umweltfreundliche Schulbedarfs- und Buroartikel), PRODUKTION
(Fotopostkarten und Zettelkasten incl. Refills) und RECYCLING (Verkauf von leeren Tinten-
strahler- sowie Laserdruckerkartuschen).

Es wird von Jahr zu Jahr im Rahmen eines zweistiindigen Wahlpflichtkurses von einer Klasse
auf die Folgeklasse tibertragen und erganzt damit den Unterricht im Lernbiro, ersetzt ihn aber
nicht (vgl. EILERS 1996, 19). Z. Zt. wird der Unterricht mit Schilern der Klasse Il der zwei-
jahrigen Berufsfachschule Wirtschaft (Eingangsvoraussetzung: Sekundarabschluss I/ Haupt-
schulabschluss) durchgefihrt.

Unterrichtsgegenstand ist neben den kaufmannisch notwendigen Tatigkeiten zum Betreiben
eines realen schulischen Geschéftsbetriebes (vgl. EILERS 1997, 7) auch die Teilnahme an
Wettbewerben, Messen sowie an sonstigen Veranstaltungen, z. T. mit eigenen Beitragen (u. a.
Prasentation Projekt BAUM, Leiten und Durchfuhren von Workshops).

2 Sortimentserneuerung

Wie schon in der frihen betriebswirtschaftlichen Literatur betont, vermag ,,die Art der Er-
zeugnisse und die Zusammensetzung des Warensortiments die Verkaufschancen eines Un-
ternehmens in ganz besonderer Weise zu beeinflussen*(GUTENBERG 1958, 92).

So mussen auch im Projekt BAUM sortimentspolitische Entscheidungen entweder integriert
mit produktpolitischen Entscheidungen im Sub-Mix-Bereich ,,Produkt-Mix“ (MEFFERT
1977, 82) oder aber in einem eigenstandigen Marketing-Mix-Bereich ,,Sortimentspolitik*
(GRYTSCH/ KINTZEL 1987, 221) getroffen werden. Sie beziehen sich dann auf die ,,Aus-
wahl und Kombination des Warenangebots* (HANSEN 1990, 50) und miinden in einer opti-
malen Programmgestaltung mit Entscheidungen zur artméRigen (was?), mengenméRigen (wie
viel?) und zeitlichen (wann?) Zusammensetzung des Produktprogramms bzw. des Sortiments
(vgl. MEFFERT 1991, 401).

Da sich sowohl die Kaufgewohnheiten der Verbraucher dndern als auch das Angebot an Wa-
ren einem standigen Wandel unterworfen ist, muss auch im Projekt BAUM das Sortiment
stdndig Uberprift und ggf. den veranderten Marktdaten angepasst werden.

Die Schiler sollen sich dabei, wie der Marketingmanager, bei ihren Entscheidungen rationaler
und kalkulierbarer Planungsverfahren bedienen (vgl. MEFFERT 1991, 508) und sich von eher
kreativen und schopferischen Fahigkeiten l6sen.
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So bieten sich als statistische Hilfsmittel z. B. Umsatz- und Gewinn-Analysen an, um die
Umsatz- und Gewinnanteile einzelner Produkte oder Artikelgruppen zu untersuchen (vgl.
KOTLER/ BLIEMEL 1999, 681). Auch die Kumulation von Umsétzen, in einer ABC-Ana-
lyse ranglistenmaRig aufgefiihrt (vgl. HENDRIX/ SCHROTER 1991, 228), ergibt recht ge-
naue Aufschliisse ber Umsatzanteile pro Artikel oder Warengruppe und kann als Grundlage
fiir Entscheidungen zur Sortimentsbereinigung im Projekt BAUM dienen.

Ergeben sich dann bei einem solchen Planungsverfahren ,,Langsamdreher” oder ,,Penner,
konnen sie aus dem bestehenden Sortiment z. B. eliminiert werden, um Platz zu machen fur
neue, aktuelle Artikel, die einen hoheren Umsatz- und Gewinnanteil vermuten lassen. Im
Marketingplan, auf den Unternehmenszielen basierend, entscheiden die Schiiler u. a., welche
und wie viele Artikel aus dem Sortiment genommen bzw. neu aufgenommen werden, aber
auch uber die Artikel bzw. -gruppen, deren Vermarktung eingeschrankt oder intensiviert wer-
den sollen.

Ob fir diese Produkte am Markt auch tatsdchlich Absatz- und damit Gewinnchancen existie-
ren, soll durch eine Marktanalyse ermittelt werden. Die Daten dazu werden in einer Primar-
forschung erhoben, also in eigenen Beobachtungen und/oder Befragungen der Kunden, da
Daten aus einer Sekundarforschung, in der bereits vorhandenes Material ausgewertet werden
konnte (vgl. BERNDT 1996, 167), nicht zur Verfligung stehen.

Schliel3lich mussen von den Schilern endgultige Entscheidungen getroffen werden: Welche
der vom Markt akzeptierten und mit Gewinnerwartungen versehenen Artikel werden tatsach-
lich neu ins Sortiment des Projekts BAUM aufgenommen? Entsprechen dabei die getroffenen
Entscheidungen dem Marketingplan oder aber weichen die Schiiler davon ab, treffen intuitiv
Entscheidungen und gehen damit ein unternehmerisches Wagnis ein?

3 Relevanz der Lerninhalte

Die RRL fuhren aus, dass in der zweijéhrigen Berufsfachschule - Wirtschaft - eine ,,berufliche
Grundbildung fir anerkannte Ausbildungsberufe im Berufsbereich Wirtschaft und Verwal-
tung sowie eine fachliche und allgemeine Bildung fir diesen Bereich* (RRL 2001, 1), vermit-
telt wird und dass dafir ,,zielgruppenspezifische Lern- und Lehrsituationen® bereitzustellen
sind (RRL 2001, 3).

Kurze explizite Hinweise zu den Unterrichtsinhalten einer Sortimentserneuerung lassen sich
in den RRL im Lerngebiet A3 (Kundenorientierung und Marketing) des Faches Allgemeine
Wirtschaftslehre finden, anderen Lerngebieten sind Hinweise zu entnehmen.

Die Schiler sollen dabei die schulische EDV-Ausstattung integrieren und die Software z. B.
zum Beschreiben von Sachverhalten (Word®: Marketingplan), zum Visualisieren (Mind-
Manager®: Artikelgruppen; Excel® Umsatzdiagramm) oder als Rechenhilfe (Excel®: Preis-
kalkulation) dann integrieren, wenn sie paddagogisch sinnvoll einzusetzen ist.

© BBS Bremervorde (2006) www.bwpat.de - bwp@ Nr. 10: Berichte aus der Praxis 2



Das bewusste Nutzen von Verknlpfungen zu den Unterrichtsinhalten anderer Lerngebiete
bietet sich somit an und wird intendiert: Dort erworbenes Wissen wird angewendet, ggf. ver-
tieft, ergénzt und in einem neuen Zusammenhang dargestellt.

Auch die Forderung, ,,die Schuler und Auszubildenden konsequent auf die berufliche und per-
sonale Selbstandigkeit hin auszubilden und zu férdern* (TRAMM 2003, 4) soll angesprochen
werden: Die Schiler treffen unternehmerische Entscheidungen, deren Erfolge sie unmittelbar
anhand der né&chsten Verkaufszahlen tberpriifen kénnen. Durch das Lernen im Modell soll
der Erwerb eines wirtschaftlichen Prozess- und Systemverstandnisses (vgl. TRAMM/
GRAMLINGER 2002, 110) angeregt werden.

4 Begrindung durch die Schuler

Im Projekt BAUM &uBern die Schiler schon seit geraumer Zeit, dass ,,wir uns Gedanken ma-
chen missen Uber unserer Sortiment* und ,,neue, mehr an Jugendliche angepasste Artikel*
verkaufen sollten. Als Grund werden unregelmaiige Umsatz- bzw. Gewinnzahlen genannt.

Somit wird die Sortimentserneuerung als Teil des Marketing-Mixes im Projekt BAUM durch-
gefiihrt, die Darstellung des Gesamtzusammenhanges wird dem Lerngebiet A3 des Faches
Allgemeine Wirtschaftslehre zugeordnet.

5 Artikelgruppen, Umsatz- und Gewinnanalyse sowie erste Erkenntnisse

In welchen Artikelgruppen das Projekt BAUM seine Artikel verkauft, beantwortet ein Mind-
Map, das schon aus einer friiheren Bearbeitung zur Verfligung steht. Es wird angepasst, um
z.B. die Farbauswanhl fur verschiedenfarbige Artikel im Hauptast in Klammern darzustellen.
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Abb. 1: Artikelgruppen im Projekt BAUM
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Welche Artikel sollen aber ersetzt und wo sollen neue aufgenommen werden? Und vor allen
Dingen: nach welchen Kriterien soll das geschehen?

Schnell kommt die erhoffte Diskussion zustande: ,,Penner missen ersetzt werden®, ,,Ordner
mit 8 cm Rickenbreite z. B. verkaufen wir nicht so hdufig, diese Artikel missen aber blei-
ben“, ,,Der Umsatz muss betrachtet werden, nicht die Haufigkeit, mit der wir die Artikel ver-
kaufen®, ,,Wie viel haben wir eigentlich in den Artikelgruppen umgesetzt? Erst wenn wir das
wissen, kénnen wir entscheiden, ob wir einen Artikel ersetzen oder nicht!*

Nun wird die vorhandene Excel-Tabelle, in der sonst die Verk&ufe gebucht werden, zu einer
Umsatztabelle umgearbeitet und ausgefillt. Sind die verkauften Mengen eines Zeitraumes
eingegeben, errechnet Excel den Wert, fiir den jeder einzelne Artikel an einen Mitschiler
bzw. an einen Mitarbeiter verkauft wird. Aufsummiert ergibt sich der Umsatz je Artikel-

gruppe.

Datum: TT.MM.JJJJ Umsatz nach Artikelgruppen
Zeitraum: August - Januar
Seite 1 EINGABEFELDER
Verkauf Verkaul
M- M-
schilern Waren- arbeiler/ Waren-
Bestell- innen wert 1 innen wart 2
Nr. Artike|bazeichnung € Menge € € Mange € Menge
32001 |Spiralbuch, karert, Ad 1,30 26 33.80 1,20 10 12,00 36
S 2002 |Spiralbuch, liniert, A4 1,30 4 5.20 1.20 2 2,40 ]
5 2069 |Nolizb. Regenbogen, kariert, A6 2,00 1 2,00 1,90 5 9,50 6
S 1599 |Schlamperrolle 6,00 3 18.00 5,90 0,00 3
5 1145 |Holzlineal, 20 em 0,80 2 1,80 0,70 0,00 2
5 1146 |Holzlineal, 30 ¢m 1,00 4 4 00 0,90 1 0,90 5

Abb. 2: Umsatzberechnung (Ausschnitt)

(€]
Umszatz Arikelgruppe S (Schreibtischbedarf): 128,10
Umsatz Arlikelgruppe V (Versand): 0,10
Umsatz Artikelgruppe K ([EDV-Zubahdr): 15,00 {Datum) (Unterschif)
Umsatz Arikelgruppe Diverse: 37,30
Umsgtz Arlikelgreppe B (Bire-Organisation): 36,35 | gesam:: | € 21685 |

Abb. 3: Umsatz pro Artikelgruppe

Die erhoffte Kritik kommt, aber nicht inhaltlich, wie erwartet: ,,Die Tabelle ist unubersicht-
lich, wir mussen sie als Diagramm darstellen. Wie im EDV-Unterricht im letzten Jahr!“ Die
Schiler helfen sich gegenseitig oder nutzen ein von mir erstelltes Arbeitsblatt ,,Erstellen Sie
in vier Schritten ein Umsatzdiagramm fiir das Projekt BAUM®.
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| Eingabefelder |

Umsatzverteilung AUG 2004 - FEB 2006

Artikel-Gruppe Rangfolge | Artikel-Gruppe |Umsatz in € Umsatz in %
Schreibtischbedarf 1 S 128,10 59,1
Diverse 2 D 37,30 17,2
Biiro-Organisation 3 B 36,35 16,8
EDV-Zubehor 4 K 15,00 6,9
Versand 5 v 0,10 0,0
216,85 100,00

Umsatzverteilung nach Artikelgruppen

140,00 e
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w 100,00 ms
£ |mD
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Abb. 4: Umsatz pro Artikelgruppe als Excel-Diagramm

Eine erste Mutmaliung wird gedul3ert: ,,Die Artikelgruppe Versand macht kaum Umsatz, die
kann raus!*“ Auch Fragen und Zweifel kommen auf: ,,.Die Artikelgruppe Schreibtischbedarf
bringt zwar einen hohen Umsatz, aber auch einen entsprechenden Gewinn*?

Das wird sofort Gberprift: In einer Bezugskalkulation wird der Einstandspreis fur jeden Ar-
tikel (Mitschiler/Mitarbeiter) ermittelt. Erst nachdem die Prozentrechnung noch einmal wie-
derholt ist, bringt die vorgegebene Excel-Tabelle den notwendigen Motivationsschub. Die
Differenz des Bezugspreises zum Verkaufspreis ergibt dann den Gewinn pro Artikel und mul-
tipliziert mit der verkauften Menge den Gesamtgewinn.

Datum: 06-02-01 Gesamigewinn1 XLS
Gesamigewinn nach Arfikelgruppen !
| Zeitraum: [August 200.. - Januar 200.. |
Saite 1 EINGABEFELDER
‘Verkauf an Mitschiler Verkaul an Mitarbeiter
Gewinn Gewinn
pro vers | Gewinn pro wer-  [Gewinn| | Gesami-
Bestall- Stack | kaufte | wert1 Stiek | kaufte [ wert2 ]
N Artikelpezeichnung € |Menge| € € Menge € £
S 2001 |Spealbuch, kated, Ad 0,08 26 2,08 -0,02 10 0,200 1,88
S 2002 |Spiralbuch, liniert, Ad 0,08 4 0,32 -0,02 2 -0.04. 0,28
52069 |MNotizb. Regenbogen, kaner, A 6 0,04 1 -0,04 <014 5 0.70]| -074
5 1599 |Schiampernrcle -0.21 3 0,63 -0,31 0,00 | -0.63
51145 |Hokzlineal, 20 cm 0,10 2 0,20 0,00 0,00 020
5 1146 |Hokzlineal, 30 cm 0,24 4 0,96 0,14 1 0,14 1.10
51173 |Stabio-Boss, Teximarker: gelb 0,21 1 0,21 011 0,00 0,21
51175 |Stabilo-Boss, Textmarker: rosa 0,21 2 0,421 0.1 0,00 042
S 1177 _|Stabilo-Boss, Textmarker: blau 021 1 0,21 0,11 1 0,11 2,00
S 1179 |Stabilo-Boss, Refil: gelb 0,18 0,00 0,06 0,00/ 0,00

Abb. 5: Gewinnberechnung
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Verbliffung macht sich breit: ,,Wieso machen wir denn bei einigen Artikeln nur so geringe
Gewinne, bei anderen sogar Verluste*? ,,Haben wir falsch gerechnet oder ist die Excel-Datei
falsch programmiert?*

Einige Schuler sind sich ganz sicher: ,,Richtig gerechnet haben wir. Es kann also nur am Ein-
kaufs- oder am Verkaufspreis liegen. Den Verkaufspreis haben wir rechnerisch ermittelt, ihn
dann aber so angepasst, dass er die Kunden anreizt, die Ware auch zu kaufen. Das kénnte ein
Grund sein. Mit einem noch hoheren Verkaufspreis riskieren wir aber auch einen Umsatz-
rickgang*.

Andere Schiler nehmen sich bestimmte Artikel vor, z. B. S 2001, Spiralbuch, kariert, A4,
Verkauf an Mitarbeiter (Verlust: 0,02 €/Stiick). ,,.Diesen Artikel haben wir immer zu unter-
schiedlichen Preisen nachgekauft. Bei der Gewinnberechnung haben wir den zuletzt bezahlten
Einkaufspreis zugrunde gelegt, es sind aber auch noch vorher gekaufte Spiralbicher zu einem
gunstigeren Einkaufspreis im Lager vorhanden. Waren wir beim Einkaufspreis von einem
Durchschnittswert ausgegangen, hatten wir auch keinen Verlust errechnet. Hatten wir ja fri-
her auch nicht. Den Artikel rauswerfen konnen wir deshalb auf gar keinen Fall!*

,und in der Grafik mussen wir gut auf die Farben aufpassen: die blaue Farbe im Umsatzdia-
gramm kennzeichnet den Schreibtischbedarf, im Gewinndiagramm aber die Artikelgruppe Di-
verse. Das hatten wir besser anpassen sollen®.

Eingabefelder G gz
Gewinnverteilung AUG 2004 - FEB 2006

Artikel-Gruppe Rangfolge [ Arikel-Gruppe |Gewinn in € Gewinn in %
Divarse 1 5] 6,05 40,3
Schreibtischbedarf 2 s 5,35 35,6
Biro-Organisation 3 B 388 25,8
Versand 4 v -0.02 -0.1
EDV-Zubehdr 5 K -0,24 -1,6
15,02 100,00

Gewinnverteilung nach Artikelgruppen
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-1,00 Vi-002 k024

Artikel-Gruppen

Abb. 6: Gewinnverteilung nach Artikelgruppen

Jetzt werden auch andere Aussagen einer kritischen Priifung unterzogen: ,,Die Artikelgruppe
Schreibtischbedarf erbringt zwar den hochsten und die Artikelgruppe Diverse den zweit-
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hdchsten Umsatz, beim Gewinn ist es aber genau anders herum: da verdienen wir durch Di-
verse mehr als durch Schreibtischbedarf. Das missen wir berticksichtigen!*

6 Marketingplan

Beriicksichtigt werden diese Uberlegungen im Marketingplan, der die Unternehmens- und
Marketingziele sowie die Marketingentscheidungen auf unterschiedliche Weise konkretisiert.
Es werden einerseits Grundsatzentscheidungen formuliert fiir das Heraus- bzw. Neuaufneh-
men von Artikeln aus dem Sortiment, andererseits werden konkret Artikel benannt, um die
das Sortiment bereinigt werden sollen. Die Begriindung dazu wird als Stichwort formuliert,
die Abstimmung erfolgt mehrheitlich.

Uber die Anzahl der neuen Artikel wird schnell Einigkeit erzielt: 4 bis 5 neue Artikel sollen
erprobt werden, weitere konnten bei Erfolg ja noch folgen, so die Schiler. So wird gewahr-
leistet, dass unsere ,,Strichliste”, in die beim Verkauf in der Pausenhalle handschriftlich die
Anzahl der verkauften Produkte eingetragen werden, den bisherigen Umfang von Vorder- und
Riickseite nicht Gbersteigt und somit leicht zu handhaben bleibt. Beim Festlegen der Héhe des
Einkaufswertes halten sich die Schiler verantwortungsvoll zuriick: eine kleine Ermunterung,
und dann ist auch diese Entscheidung getroffen.

@f ’ MARKETINGPLAN ‘

@ 1.

Marketingpiant doc

; mdglichst hoher Gewinn
Unternehmens- |2,

ziele: umweltvertragliche Produkte verkaufen
aus dem Sortiment net .. | ins Sorti t aufnet
Marketing- 4 4
ziele: = Artikel mit Verlusten | = Artikel mit {hoher)
= Artikel, die sich nicht Gewinnerwartung

umsetzen (Penner)
(Sonderpreise, Draufgaben)

@ MARKETING-
ENTSCHEIDUNGEN: ARTIKELGRUPPEN ODER ARTIKEL ...

31 |— @ * ... aus dem Sortiment nehmen:

= Band 01 Freundschaftsarmband (Penner = 5 1587 Ger Farbstifte-Etui, kurz (Penner)
= 5 1756 Wellpappen-Elui blau (Penner, Verlust) |« 5 3108 Nachfullbarer Klebestift (Penner)
= K 5231/5232 Mouse-Pads (Pennar) = 5 3109 Klebestift Refill (Panner)
= WV 1042 Briefumschlag B4 (Penner, verust) |= S 1335 Pelikan Tinte, alle Farben (Penner)
3.2 |— $ « ... ins Sortiment aufnehmen:
| = Anzahl der Artikel ¢ 4 bis 5 neue Artikel
« Einkaufswert (€) © 100,00 € bis 150,00 €
- Artikel einschrinken oV (Versand)
(pg;gp} intensivieren | § (Schreibtischbedarf) als Kerngeschaft
" muinuschen ¢ K (EDV+ EDV-Zubehér): Disketten - CDs + Hiillen
« Spezialisierung auf: | § keine, gemischtes Angebot soll bleiben
« wegen haufiger A
Nachfrage: LA
e Preisniveau VK: O eher niedrig als hoch
| ¢ angemessen an Schillerverhéltnisse
I « Trend/Maode: ¢ trendy und zeitgem&R (Schiiler als Zielgruppe)
| ® solide + robust (Transport in Rucks&cken)
| » Gewinn pro Produkt: | § angemessen

Abb. 7: Marketingplan
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Ein in der Literatur nur selten erwahntes (anders: HANSEN 1990, 52), in Schilerfirmen aber
eines der zentralen, ist das Problem der Finanzierung einer Sortimentserneuerung. Im Projekt
BAUM sind die zur Verfugung gestellten Zahlungsmittel, wie in der Realitdt, begrenzt. Der
notwendige Blick auf die beiden zur Verfligung stehenden Konten , Kasse* sowie ,,Bank*
zeigt den Schiilern aber, dass die Finanzmittel vorhanden sind und Eingangsrechnungen in der
geplanten Hohe bezahlt werden kénnen.

7 Marktuntersuchung

Samtliche Mitarbeiter des Projekts BAUM haben inzwischen schriftlich ihre Favoriten be-
nannt, von denen sie meinen, sie konnten sich zu einem Renner entwickeln. Eine kurze Be-
grindung wird verlangt, ebenso wie die Kalkulation des Bezugs- sowie des mdglichen Ver-
kaufspreises, erst handschriftlich, dann mithilfe der herbeigesehnten Excel-Tabelle.

Nun kann der Gewinn berechnet werden, der pro Artikel zu erwarten ist, sollte er tatséchlich
ins Sortiment aufgenommen werden. Dabei wird der rechnerisch ermittelte VVerkaufspreis an
einen realistischen Marktpreis angepasst: berticksichtigt wird die Konkurrenzsituation, die
Absatzchance, aber auch ein leicht zu beherrschender Verkaufspreis.

So wird der Verkaufspreis fur Artikel S 3825, Kombi-Paket fur den Schreibtisch, auf 5,00 €
festgelegt. ,,Bei einem errechneten Verkaufspreis von 5,21 € kénnen wir einen Gewinn von
0,52 € erwarten. Senken wir den Verkaufspreis auf 5,00 €, haben wir zwar nur noch einen
Gewinn von 0,31 €, aber die Chance, den Artikel sicherer zu verkaufen®.

Eine Tabelle mit vier Seiten und Uber zwanzig moglichen neuen Artikeln ist das Ergebnis: zu
lang fur eine Marktbefragung. Um sie bearbeitbar zu machen, wird sie per Abstimmung auf
zwei Seiten, zehn Artikel, verkirzt.

Schnell wird die Anzahl der zu kopierenden Fragebogen festgelegt: ca. 25 % der Schiler der
Berufsbildenden Schulen Bremervorde sollen befragt werden, denn, so die Schuler, das ,,gibt
uns schon ein ziemlich genaues Bild tber die Absatzchancen®.
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Umiraged doc Marktuntersuchung: Seite 1 von 2
Welche neuen Artikel werden vom Markt aufgenommen?
Mr.|  Art-Nr. Folo Erlauterungen wiirde ich wie oft
+ i
Artikel-Bez. VK . kaufen . Schul-
ca. |a nein jahr?
1 [s3826 T = Aus 100% Reeye- | 2,50 | 172 118 596
lingpapiar mit na-
Sniralblock lurweilem Fartion
g"ab:ﬁ- - [Weiltagrad 80
«Callege-Trio nach 1S0), Um
120 Blatt Ad: wltzei a'n )
. fg 3' :2;':" “Blauer Engel.
. rt Microperforation,
* 20 Bl biarka 4fach Abhet-
* farbige lochung, extra
Trennblatier starkor Ricken
2 |8 3825 Recyeling- 5,00 84 194 106
Korrekiurrolier
Kombi-Paket & mama Haft-
fiir dan :ﬂl:mn Tax75
Schreibtisch 1 Stabiio
Leuchtmarkar
1 FSC-Holz.
Guhwriter

Abb. 8: Ergebnis der Marktuntersuchung

Die Arbeitsgruppen sind zurtick, die Antworten werden aufsummiert und gleich im Fragebo-
gen festgehalten, das erspart weitere Arbeit.

Erste Vermutungen werden geduRert: ,,Den Spiralblock ,,College-Trio* sollten wir auf jeden
Fall ins Sortiment aufnehmen, den kénnten wir fast 600 mal verkaufen®, aber auch kritische
Stimmen: ,,Nicht nur die 600 Stiick sind wichtig: Wir missen doch den zu erwartenden Ge-
winn bertcksichtigen, bevor wir eine Entscheidung treffen. Die Zahlenwerte haben wir ja!*

Gewinnenwartung1.doc Aufgrund der Marktuntersuchung: Seite 1 von 2
Welche Gewinne kann das Projekt BAUM am Markt erwarten?
L | At VK Gewinn- | &
|, + Folo Erlauterungen {am Bef:gs” onwartung |5 §
|| Artikel-Bez. Markt) | P angepassl) | T
[ 153828 Aus 100% Recyc-
| lingpapier mit na-
Spiralblock turweiRem Fasbion
| e {Weillagrad 80
| [ pach S Un-
| |+ 6081 kariert weltoslchin 2,50 216 | 034 | 508
v “Blauer Engal”, |
* 40 Bl liniart Microperforatian
* 20 Bl. blanko afach AbheR
| * farbige lochung, extra
i. Trennblitter starker Rbcken

Abb. 9: Gewinnerwartung

8 Entscheidung

»Wenn wir jetzt die Anzahl der mdglichen Verkdufe mit dem erwarteten Gewinn pro Stiick
multiplizieren, haben wir doch flr jeden Artikel die Gewinnerwartung. Und das kann Excel
fir uns machen®. Die Tabellenstruktur gebe ich vor, die Schiler geben die Excel-Formeln
sowie die ermittelten Werte ein.
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Abb. 10: Erwarteter Gesamtgewinn am Markt (Seite 1/2)

Schon werden erste Entscheidungen geédulert, so dass meine Frage nach weiteren Kriterien
neben der Gewinnerwartung recht explizit erfolgen muss. Die im Marketing-Plan festgelegten
Kriterien werden noch einmal deutlich hervorgerufen, schlieBlich dirfen sie nicht unbertick-

sichtigt bleiben.

Die Schuler stimmen ab und verteilen rote und griine Punkte, die kléaren, ob die Kriterien des
Marketing-Plans den betreffenden Artikeln zuzuordnen sind oder nicht. Das Abstimmen
bleibt nicht ohne deutliche Diskussionen, z. B. ob denn das Preisniveau fir den Artikel mit
»eher niedrig als hoch* zu bewerten ist oder nicht, ob also ein griiner oder ein roter Punkt zu

verteilen sei.
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[ ewanetergewnvsik@® | [ 03 ) om )| ez [ e [ ee |
| cewnnerwaung | | 20284 ||  a2me || aese ||  ar20 || as00 |
| aus dem Markelingplan ... |
& N a i j il ] i i
[ == || @] @] @ [e@] [@

5 (Scnrvitacrbncart O @ O O O
e @ @ @ S @
[ =i || @) @] @0 | @
| e @] | @O |©] @ |
Lrmiiiion | [ @] @] @] [|©] [|@] |
e || @] @] [©] [@] [@] |

Abb. 11: Gewinnerwartung am Markt und Kriterien des Marketing-Plans

(Seite 1/2)
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Endlich fertig, die Entscheidungen sind getroffen. Trotzdem sind einige Schiler unzufrieden.
»Eigentlich missten wir die CD-Spindel ins Sortiment aufnehmen, die Gewinnerwartung be-
tragt immerhin rund 250,00 €. Ich glaube aber trotzdem nicht, dass wir die CDs in unserer
Schule verkaufen wirden, die werden eher im Fachgeschéft oder beim Discounter gekauft®.

,»Auch der nachfillbare Retro-Stift ist zwar ,,trendy und zeitgemaR*“, auch ,,solide und robust®,
aber mit 6,70 € in der Schule nicht zu verkaufen. Wir missen einen angemessenen Gewinn
erzielen, den Artikel aber auch zu einem angemessenen Preis verkaufen.*

Zustimmung in der Klasse. ,,Dem einen ist dieses Marketing-Kriterium wichtiger, dem ande-
ren jenes. So kommen wir doch nie auf ein gemeinsames Ergebnis. Wie kdnnen wir denn die
unterschiedlichen Meinungen beriicksichtigen?*

Wieder wird die vorhandene Excel-Tabelle veréndert: In die gelb markierten Felder sollen die
Schiler ihre Gewichtungen verteilen: Zum einen maximal 100% fur die Marketingziele, zum
anderen die Gewichtung 1 (nicht so wichtig), 2 (wichtig) oder 3 (sehr wichtig) fur jeden ein-
zelnen Artikel. Erst zdgernd, doch dann nehmen zwei Schiler die Organisation in die Hand
und nach kurzer Zeit ist die Diskussion da und erst spater das Ergebnis in Form von Punkten
ablesbar.
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als Komoaschan
3| o oo ‘sH1||js|:1||Jb||1|us”1|uﬁ||1|ns|
rgde CDs » Zubaeidr 1
|w“m1’:m [ = J[2]sw ][ 1 [w][z2]w][2] ][ +]=]
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Summe [ 190 I_“--.I 150 ] [ 20 ] s ] [=0 ]
Gewichtung: ( E:f-—}f: | ;:':Tg ;' /_E_ —.-'f ““”“'ﬁ::: 1 :: C"::::::\\J

Abb. 12: Gewinnerwartung am Markt und Kriterien des Marketing-Plans,
gewichtet(Seite 1/2)

»Aber jetzt haben wir ja ein vollig anderes Ergebnis! Lasst uns die Gewinner-Artikel und de-
ren Kriterien einmal an die Tafel schreiben. Dann haben wir eine bessere Ubersicht*.
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Tabelle 1: Entscheidungsmatrix

Spiral SFSC Nach- Nach- Elba
P ) full- fill- Bewer- CD- Hefter

(Stand block Serie ) .
A . Colleae | Curve bare bare bungs- Spin- Magic

u.swe_r ung) . g . Text- Retro- map- del Stapler
Kriterien Trio Line .

marker | Stifte pen

1. (Gewinnerwartung)
Gewinn > 35,00 €, X X X X X
max. 5 Artikel
2. (Gewinnerwartung +

Marketingkriterien,

rote und griine Punkte) - - X - - - x
> 4 grine Punkte,
x* = gleiche Punktzahl
3. (Gewinnerwartung +

Marketingkriterien,

gewichtet) < X o X X x
> 190 Punkte,
x* = gleiche Punktzahl

»Jetzt ist die CD-Spindel ja immer noch drin. Die wollten wir doch gar nicht neu ins Sorti-
ment aufnehmen. Aufgrund der Berechnungen mdassten wir das aber tun. Was machen wir
denn jetzt?*

»Wir nehmen sie auch heraus. Die Berechnung ist ein Hilfsmittel und soll uns die Entschei-
dung erleichtern, aber nicht abnehmen. Die treffen immer noch wir. AuRBerdem werden bei
den Gewichtungen die Haufigkeiten der moglichen Verkaufe gar nicht mehr beriicksichtigt®.

So entscheiden die Schiler:

,Die CD-Spindel und die nachfillbaren Retro-Stifte erfilllen zwar samtliche Kriterien, fallen
aber trotzdem heraus, weil sie einfach sehr teuer sind und wir das Risiko eingehen, sie nur sel-
ten zu verkaufen. Das gleiche gilt auch fiir die nachfillbaren Textmarker. Wir haben schon
welche im Sortiment und wiirden das Produkt eigentlich nur ersetzen®.

»Somit bleiben vier neue Produkte: Der Spiralblock Trio ist etwas neues, denn er enthalt ka-
riertes, liniertes sowie unliniertes Papier. Er erfillt auBerdem samtliche drei Kriterien und die
Marktanalyse zeigt, dass unsere Mitschuler ihn benétigen und kaufen wirden®.

»Etwas anders ist es mit dem Holzstift Curve-Line, den Bewerbungsmappen sowie dem Hef-
ter Magic Stapler: sie erflllen zwar nur zwei Kriterien, sind aber neue ldeen: Der Kugel-
schreiber Curve-Line besitzt einen Holzschaft, sieht gut aus und ist ergonomisch gedreht,
wahrend der Hefter Magic Stapler ganz und gar ohne Heftklammern auskommt und wir ihn
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zu einem vernunftigen Preis anbieten kénnen. Ja, und die Bewerbungsmappen, die bendtigen
alle Schuler, haben sie auch noch nicht im Sortiment, auch wenn das Produkt selbst nicht
wirklich neu ist®.

»Aber, dass wir, um unsere Entscheidungen zu treffen, so lange gebraucht haben, das hatten
wir ja nie gedacht”.

9 Unterrichtsziel erreicht?

Das Verknipfen von Unterrichtsinhalten war intendiert und hatte auch noch zu weiteren Lern-
gebieten erfolgen konnen, so z. B. zum Rechnungswesen/Controlling- (Bewertungsmethoden
von Umlaufvermdgen: welcher Wert ist beim Artikel S 2001, Spiralbuch, A4, anzusetzen,
wenn zu unterschiedlichen Anschaffungswerten eingekauft wurde) sowie zum Mathematik-
Unterricht (Berechnung eines gewogenen Durchschnittswertes als eine mogliche Losung).
Durch die wiederholte Kalkulation von Einstands- und Verkaufspreisen konnte eine intensive
Wiederholung der Prozentrechnung erreicht werden, padagogisch sicherlich sinnvoll im Hin-
blick auf die bevorstehende Abschlussprifung.

An EDV-Software wurde der MindManager® zum Verandern von Aststrukturen (Farbaus-
wahl vom Nebenast in den Hauptast) und Word® zum Eintragen in eine Tabelle mit mehreren
Spalten und Zeilen (Ausfullen des Marketingplanes) genutzt, bei mehr zur Verfligung stehen-
der Zeit ware auch deren Erstellung ein Ziel gewesen.

Excel® wurde bei sich wiederholenden Multiplikationen mit anschlieBenden Additionen ein-
gesetzt (Umsatz-, Gewinnberechnungen) sowie bei der Prozentrechnung (Kalkulation des Be-
zugs- bzw. Verkaufspreises), hier allerdings immer erst nach mehreren manuellen Berechnun-
gen. Fur die Schiler ganz selbstverstandlich war die Idee der Visualisierung mit Hilfe des Ex-
cel-Diagramm-Assistenten (Umsatz-, Gewinndiagramm).

Verbluffung machte sich breit, als man sich mit unerwarteten Situationen konfrontiert sah:
Wieso ergab sich bei einem Produkt ein Verlust, wenn doch die mit der Excel-Tabelle vorge-
nommene Kalkulation fehlerfrei sein sollte? Schiler fuhlten sich personlich betroffen und
nutzten die Situation, durch eigene unterschiedliche VVorgehensweisen den Fehler an einer
nicht gerade offensichtlichen Stelle (Verweis auf die unterschiedlichen Einkaufspreise) zu
identifizieren. Personliche und fachliche Kompetenzen konnten entwickelt werden, um beiden
Beteiligten zu nitzen: den Schulern, um selbst Lernverfahren zu entwickeln und der Schiiler-
firma, um eine moégliche Fehlerursache zu ermitteln.

Ungewohnt war es, Entscheidungen konsequent unter Bericksichtigung der Unternehmens-/
Marketingziele zu treffen. Anders als bei schon haufig getroffenen Entscheidungen tber z. B.
Bestellmengen sollte das bestehende System verandert werden, wobei sich der Erfolg messbar
in Form veranderter realer Verkaufszahlen zeigen wiirde. Eine Hilfestellung gegen diese Un-
sicherheit gab es aber genau durch das Beziehen auf die getroffenen Entscheidungen, deren
Struktur nunmehr als Rickgrat dienen und weitere Entscheidungen vorbereiten konnte.
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So zeigten sich die Schiler auch kaum Uberfordert, Matrix 1 bis 3 rein als Entscheidungshilfe
zu nutzen und sich auch fur Artikel auszusprechen, die nur zwei von maximal drei moglichen
Kriterien entsprachen und damit von der berechneten Entscheidung abwichen. Begrindet
wurde dabei aus der Sicht des Marketing-Managers oder des Verkaufsmitarbeiters, auch die
Sicht des Kunden wurde mit einbezogen.

Zusammenfassend bescheinige ich den Schulern ein hohes MaR an Identifikation fiir das Pro-
jekt sowie eine Menge Verantwortungsbewusstsein, Fach-, Methoden- sowie fir die im Team
getroffenen Entscheidungen Sozialkompetenz. Mit den von den Schilern getroffenen Ent-
scheidungen zu neuen Artikeln bin ich sehr zufrieden, insbesondere aber damit, dass die CD-
Spindel nicht Eingang ins Sortiment gefunden hat.
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