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Vorwort

»~Das Kosmetikbuch in Lernfeldern, Fachstufen” schlieRt mit den Lernfeldern 5
bis 12 an den bereits erschienenen Grundstufenband an und begleitet die Auszu-
bildenden durch das zweite und dritte Ausbildungsjahr bis zur Abschlusspriifung.

5 Waren bewirtschaften
6 Anwenden von kosmetischen Massagen
7 Schiitzen und Pflegen der Haut
[ 8 Pilegen und Gestalten der FiiBe und der Nigel

[oPrasentieren und Verkaufen von Waren und Dienstleistungen

tiitzen kosmetischer Behandlungen durch
dheitsfordernde MaRnahmen
[ 11 Unterscheiden kosmetischer Spezialbehandlungen

12 Gestalten mit dekorativer Kosmetik

Das kompakte zweibdndige Werk prasentiert die gesamten Lerninhalte des KMK-
Rahmenlehrplans schrittweise und tibersichtlich und eignet sich zum Lernen wah-
rend der Ausbildung, zur Priifungsvorbereitung und auch zum Vertiefen im Beruf.

Wie im Grundstufenband beginnt jedes Lernfeld zur Einstimmung in die Thematik
mit Situationen aus dem Berufsalltag einer Kosmetikerin. Die folgenden Texte sind
verstandlich formuliert und mit zahlreichen farbigen Fotos und didaktisch aufbe-
reiteten Zeichnungen veranschaulicht. Methodisch abwechslungsreiche Aufgaben
schlieBen die einzelnen Kapitel ab; zusdtzlich befinden sich am Ende eines jeden
Lernfelds Fragen zur Wiederholung.

INCI-Liste und Sachwortverzeichnis im Anhang erleichtern das Arbeiten mit dem Buch.

Folgende Elemente in der Randspalte unterstiitzen ein ganzheitliches Lernen:

M Erlduterungen der im laufenden Text rot markierten Fachbegriffe Fachbegriff = Erlauterung
B Zusatzinformationen, die den laufenden Text sinnvoll ergdnzen

M rechtliche Bestimmungen

B wichtige Hygiene-Hinweise

B Internetlinks fiir nahere Informationen, Downloads und Rechercheauftrage —

B Ubersetzungen: Englisch-Deutsch und Deutsch-Englisch §

Seitenverweise auf den Grundstufenband erfolgen mit ,s. GSt.”

Im Fachstufenband wurde besonderer Wert auf Beispiele aus der beruflichen Praxis B:D

gelegt, die der Handlungsorientierung dienen und Problemstellungen aufzeigen.

Bei allen kosmetischen Behandlungen, die der Pflege, der Prophylaxe, der Gesund-
erhaltung und dem Wohlbefinden gesunder Menschen dienen, werden die Grenzen \V,//

zu medizinischen Bereichen beachtet. \\/

Auch dieses Buch verwendet im Text die weibliche Form ,Kosmetikerin®. Selbstver- L"Wo

standlich gelten die Ausfiihrungen in gleichem Malie fiir die mannlichen Auszubil-

denden. Mit der Bezeichnung ,Kunden” sind sowohl mannliche als auch weibliche Englisch = Deutsch
Kunden gemeint. Deutsch = Englisch

Wir wiinschen viel Erfolg bei der Arbeit mit diesem Buch. Fiir konstruktive Hinweise
und Anregungen sind wir stets offen.

Autorenteam
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Waren
bewirtschaften

Sabrina hat von ihrer Chefin die Aufgabe bekommen, das Warensortiment
dtes Kosmet1kinstituts neu zu planen. Die Neuausrichtung zielt darauf ab,
eine Position als Spezialinstitut fiir Naturkosmetik einzunehmen. Claudia soll

Situation

sich eine Ubersicht iiber Produkte und Anbieter der Naturkosmetik verschaf- Db
fen u.nd einen Vorschlag fiir ein passendes Warensortiment erarbeiten. I .
Sie iiberlegt sich, welche Kriterien bei der Sortimentsauswahl eine wichti- =~ e
ge Rolle spielen kdnnten. = | B
\.-!.f P = . l
Situation

Sabrina ist mit ihrer Chefin Frau Berger auf der ,,BeE}uty—Messe" thussC(leil‘;
dorf unterwegs. Beide wollen gemeinsam nach neugn’Ueferanten SL:(C e;:cUt
Produkte passend zu jhrer Zielgruppe herstellen. Mit 1hren.1 Kosme'tolltms i
_Beauty-Star” sprechen sie auch aspruchsvolle Frauen m1t.tlere.n \ e:rs mge
,hobenem Einkommen an. Bei diesen spielt das Therr)’a Anti-Aging t.ameAg o
Rolle. Die bisherigen Firmen ,BI0de” und ,,Hautr.lah. haben nur wenige nDe .
Aging-Produkte im Angebot. Deswegen wollen sie S].Ch nach emP:m neu;n > :b—
umschauen, das sowohl den ganzen Bereich der Gesichts- und Korperpfleg

deckt als auch umfangreiche Produkte im Bereich Anti—Agir.\g bietet.. Da Sab:lna
zum ersten Mal die Beauty” besucht, ist sie liberrascht, wie grof die Anza
der Anbieter ist und wie riesig die Auswah

| an speziellen kosmetischen Produk-
ten ausfallt. Nach welchen Gesichtspunkten soll sie bloR ein neues Depot aus-
wahlen?

Situation

Frau Miiller ist eine Stammkundin des Kosmetikinstituts, in dem Sabrina
arbeitet. Sie kauft regelmaRig Korper- und Gesichtspflegeprodukte der Fir-
ma ,BIOde”. Eines Tages kommt sie in das Kosmetikinstitut und Frau Berger
ist nicht da. Sie schaut sich fragend im Laden um und fragt schlielich Sa-
brina, wo sie die Augenpflege von ,BI0de” findet. Sabrina weiB, dass Frau
Miiller eine wichtige, aber auch anspruchsvolle Kundin ist, die durchaus
deutlich macht, wenn sie unzufrieden ist. Was, wenn jetzt nichts mehr von
der Augenpflege von BIOde vorritig ist? Thr fillt das Lager ein und sie fin-
det tatsichlich noch fiinf Packungen im Regal. Erleichtert kehrt sie zurlick
und ist froh, dass sie Frau Miiller nicht enttduschen muss. Diese nimmt noch |
einen Lippenstift der Firma ,lipty” mit, den sie in der Zwischenzeit extdeckt
hat und zu dem ihr Sabrina einige niitzliche Produkterkldrungen geben
kann. Als Sbrina die verkauften Artikel i die computergesteuerte Kasse
eingibt, erscheint bei leiden Artikeln der Hinweis ,Meldebestand erreicht -
Ware bitte neu bestellen”. Diese Mldung sieht Sabrina zum ersten Mal. Was |
hat das zu bedeuten und was muss sie nun tun? ‘
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Kalkulation (lat.calculare = rechnen) =
kaufm@nnisch: Berechnung
Sortiment = alle Produkte und Dienst-
leistungen, die im Kosmetikinstitut
verkauft werden

Rentabilitdt = profitability
Sortiment = assortment

Gestaltung des Warensortiments

5 .1 Gestaltung des Warensortiments

Zu den Aufgaben der Kosmetikerin gehort es, Waren zu bestellen, zu lagern und
zu verkaufen. Um Fehler in der Warenwirtschaft, die Geld- und Umsatzverluste zur
Folge haben kdnnten, zu vermeiden, muss die Kosmetikerin beriicksichtigen, wann
sie die Waren bestellen, wie und wie lange sie diese lagern und an wen sie sie ver-
kaufen mdchte. Sie muss also viele Abldufe genau planen, kontrollieren und zeit-
lich aufeinander abstimmen, um den Grundstein fiir eine hohe Rentabilitdt und
Wirtschaftlichkeit im Bestell- und Lagerwesen zu legen.

Beziiglich der Ware hat die Kosmetikerin ebenfalls die Aufgabe, unterschiedliche
Kalkulationen durchzufiihren. Es miissen Einkaufspreise beurteilt und auf ihre Wirt-
schaftlichkeit hin tberpriift werden. Die Kosmetikerin sollte abschatzen kénnen,
welche Auswirkungen der Bestellzeitpunkt hat und zu welchem Preis die Waren mit
Gewinn verkauft werden kénnen.

Kosmetikerinnen sind bei der Zusammenstellung des Sortiments dafiir verant-
wortlich, dass die Kunden, die das Kosmetikinstitut betreten, auch die Produkte fin-
den, die sie suchen, und moglichst mit einem Produktkauf das Institut verlassen.
Des Weiteren miissen Kosmetikerinnen die Preise fiir ihre Waren unter Beriicksich-
tigung vieler Faktoren festlegen. Produktverkdufe werden kontrolliert, um daraus
die Daten fiir die weitere Sortimentsplanung, Preiskalkulation und Lagerverwal-
tung ermitteln zu kénnen.

Waren gut zu bewirtschaften, ist einer der wichtigsten betriebswirtschaftlichen Er-
folgsfaktoren in einem Kosmetikinstitut. Diese verantwortungsvolle Aufgabe erfor-
dert ein umfangreiches Wissen in den Bereichen Sortimentsgestaltung, Warenkal-
kulation und Depot- und Lagerverwaltung.

Der Kern eines Kosmetikinstituts ist das Waren- und Dienstleistungsangebot. Mit
ihm werden der Umsatz getdtigt und der Gewinn erwirtschaftet. Alles, was das
Unternehmen macht, ist auf den Verkauf dieses Sortiments ausgerichtet. Mit der
richtigen Sortimentsgestaltung kann sich ein Kosmetikinstitut unverwechselbar
auf seinem Markt positionieren und sich von anderen Wettbewerbern abheben.

""'"—“l‘-l‘ﬁ-r—r-m——«—n— e .
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Gefiilltes Warenregal
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5.1.1  Sortimentsauswahl

5.1.1 Sortimentsauswahl

Beispiel:

Sabrina ist dabei, im Internet nach Anbietern von Naturkosmetikprodukten zu suchen, um
sich einen ersten groben Uberblick zu verschaffen. Sie stellt beim Stébern fest, dass es schon
zwei weitere Institute in der Néhe gibt, die sich auf Naturkosmetik spezialisiert haben.
AulBBerdem hatte ihre Freundin Pia letzte Woche gesagt, Naturkosmetik sei doch nur was fiir
,Okos* Welche Angebote haben Chancen?

Eine Kosmetikerin sollte sich bei der Sortimentsauswahl zundchst folgende Fragen

stellen:

B Welche Zielgruppe wollen wir ansprechen?

B Welche Wettbewerber haben wir bei unserem geplanten Angebot?

B Welche Lieferanten gibt es und wie sind die Einkaufsbedingungen?

B Wie ist die allgemeine Konjunkturlage und welche Auswirkungen hat diese auf
unsere Produktwahl?

Zielgruppe: Die Zielgruppe eines Unternehmens ist eine durch bestimmte Eigenschaf-
ten festgelegte Personengruppe, die mit dem Angebot des Unternehmens gezielt ange-
sprochen wird. Beispiele: Frauen, die iiber 40 Jahre alt sind. Personen mit einem hohen
Einkommen, pflegebewusste Herren sowie jugendliche Kosmetikeinsteiger.

Wettbewerber: Der Wettbewerber eines Kosmetikinstitutes ist ein anderes Kosme-
tikinstitut, das im gleichen Einzugsgebiet ebenfalls Kunden gewinnen mochte. Es
besteht ein Wettbewerb um die gleichen Kunden.

Lieferanten: Die Lieferanten eines Kosmetikinstitutes sind alle Unternehmen, die
das Kosmetikinstitut mit Produkten oder Dienstleistungen beliefern.

Konjunktur: Die allgemeine wirtschaftliche Lage eines Staates wird als Konjunktur
bezeichnet.

Bei der Sortimentsauswahl sollten grundsdtzlich zundchst folgende Punkte beriick-

sichtigt werden:

B Preis und Leistung in Bezug auf die Zielgruppe
Um diese Frage zu beantworten, muss die Kosmetikerin klare Vorstellungen
iiber ihre Zielgruppe haben (s. S. 213).
Nach dem Ausschlussverfahren kann ein Teil der Produkte beiseite gelegt wer-
den, weil er nicht zur Zielgruppe und zur Preisgestaltung passt.

B Wirkung und Hautvertraglichkeit der Produkte
Ist die Frage nach der Zielgruppenentsprechung der Produkte geklart, sollte
tiberpriift werden, inwieweit die Produkte die vom Hersteller versprochenen
Wirkungen und Hautvertraglichkeiten aufweisen. Testprodukte kdnnen an sich
selbst, an Kolleginnen, Freunden und Bekannten, aber auch unabhangig aus-
probiert werden. Die entsprechenden Produktproben liefern die Hersteller auf
Anfrage.

B Beratungs- und Schulungsbedarf hinsichtlich der Produkte
Dieser Aspekt kann fiir das Kosmetikinstitut zusatzliche Kosten fiir Aushildung
und Personal bedeuten. Diese Kosten miissen in jedem Fall bei der Kalkulation
der Preise beriicksichtigt werden.

handwerk-technik.de
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Gestaltung des Warensortiments

Da mit dem Sortiment mdglichst hohe Umsdtze und Gewinne erzielt werden sollen,
spielen betriebswirtschaftliche Aspekte bei der Sortimentswahl ebenfalls eine
wichtige Rolle.

Checkliste fiir die Sortimentsauswahl:

M Welche Gewinne kénnen pro verkaufter Stiickzahl mit der Produktlinie erzielt werden?

M Zu welchen Zahlungsbedingungen konnen die Produkte bezogen werden?

M Welche Lieferbedingungen bietet der Lieferant? (Verpackungs- und Portokosten)

) Wie sind die Abnahmemengen? Wie groR ist die damit verbundene Lagerhaltung?

M Unterstiitzt der Lieferant mit entsprechenden Serviceleistungen? (Werbematerial,
Verpackungsmaterial, Proben, Displays)

) Wie sieht das Werbekonzept des Herstellers aus?

) Werden die Produkte auch beim Konkurrenten angeboten?

) Gibt es einen Gebietsschutz?

Antworten auf diese Fragen helfen, die Lieferanten zu bewerten. Diejenigen, die
den Vorstellungen und Wiinschen des Instituts am besten entsprechen, kommen in
die engere Auswahl.

Zuletzt muss noch {iberlegt werden, welche zusatzlichen Kosten mit dem Wechsel
von Lieferanten verbunden sind. So kann es unter Umstédnden notwendig sein, eine
bestehende Lieferantenbeziehung zu kiindigen.

In diesem Fall kénnen Kosten oder sogar Verluste entstehen. Zum einen miissen even-
tuell alte Bestdnde zu einem geringen Preis verkauft werden und zum anderen verliert
man vielleicht Kunden, die an die alte Produktlinie gewdhnt waren. Gleichzeitig miis-
sen die neuen Produkte erst bei den Kunden und am Standort bekannt gemacht wer-
den. Dabei entstehen entsprechende Kosten fiir Werbung etc. (s.S.209ff.).

Erst wenn die Kosmetikerin sich {iber alle Gesichtspunkte der Sortimentswahl im

Klaren ist, sollte eine Entscheidung fiir das Sortiment getroffen werden.

Sortimentsbreite und -tiefe

Sortimentsbreite des Kosmetikinstituts , Beauty Star”

Gesichtspflegeprodukte Korperpflegeprodukte Sonnenschutzprodukte
- .
e | [—
i\ i - WEE |
Tl P | A :

T EpeY,

Manikiireprodukte Pedikiireprodukte Make-up-Produkte
WL :
—' 3 7
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5.1.1  Sortimentsauswahl

Es ist filir die Kosmetikerin niitzlich, wenn sie ihr Sortiment strukturiert plant. Dazu

teilt sie es nach Sortimentsbreite und -tiefe auf.

Mit der Sortimentsbreite legt die Kosmetikerin fest, in welchen Bereichen Produk-
te angeboten werden sollen. Sie kann in einem Kosmetikinstitut beispielsweise fol-
gendermalen aussehen: Die einzelnen Bereiche in der Sortimentsbreite kann man

auch als Produktgruppen bezeichnen.

Die Sortimentstiefe hilft der Kosmetikerin dabei, festzulegen, wie viele verschie-
dene Artikel es von den unterschiedlichen Herstellern in den einzelnen Produkt-

gruppen gibt.

Sortimentsbreite des Kosmetikinstituts , DiVa”

produkte

,Hautnah”

Sortimentstiefe des Kosmetikinstituts ,,DiVa”

Maske der

Firma ,BI0de”

I+ s

Die richtige Mischung aus Sortimentsbreite und -tiefe hat eine entscheidende Be-
deutung fiir den Erfolg eines Kosmetikinstituts. Als Fachgeschaft wird das Kosme-
tikinstitut eine schmale Angebotsbreite mit einer groRen Sortimentstiefe bevorzu-
gen. Kaufhduser bevorzugen eher ein breites Sortiment mit geringerer Sortiments-

tiefe.
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Gesichtspflege-

KennenlernSet
Gesichtspflege der
Firma ,Hautnah”

Augenpflege der
Firma ,Hautnah”

Augenpflege der
Firma ,BI0de”

Maske der Firma

Korperpflege-
produkte

Duschgel der
Firma ,Hautnah”

Duschgel der
Firma ,BI0de”

Geschenkset ,Body”
der Firma ,Haut-
nah”

Aroma-Kdrpercreme
der Firma ,,BIOde”

Feuchtigkeitsspray
der Firma ,Haut-
nah”

Sonnenschutz-
produkte

Sonnenmilch
der Firma ,,SUNy”

Sonnenmilch
der Firma ,,BIOde”

Sonnenschutz-
Stick der Firma
,SUNy*

Sonnenspray
der Firma ,SUNy”

Sonnenspray der
Firma ,BIOde”

Manikiire-
produkte

Hand- und Nagel-
balsam der Firma
+MAKU”

Hand- und Nagel-
balsam der Firma
,BI0de”

Handlotion der

Firma ,MAKU“

Handlotion der
Firma ,Hautnah”

Handpeeling der
Firma ,MAKU"
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net unter:

Viele Hersteller und deren
Sortimente finden Sie im Inter-

www.kosmetik-international.de

Pedikiire-
produkte

FuRlotion der
Firma ,Pedes”

FuBlotion der
Firma ,BI0de”

FuRcreme der
Firma ,Pedes”

FuBpeeling der
Firma ,Pedes”

FuRcreme der
Firma ,BI0de”

Produkte
fiir dekorative
Kosmetik

Lippenstifte der
Firma ,,BI0de”

Mascara der
Firma ,Hautnah”

Make-up-
Grundierungen der
Firma ,Hautnah”

Eyeliner der
Firma ,lipty”

Eyeliner der
Firma
,Hautnah”

I

Produkte fiir dekorative Kosmetik
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Pflegeprodukte fiir Ménner

Dr. Hauschka
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Krauter-Kosmetik
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Auswahl verschiedener Kosmetikmarken

Markenname = label

Gestaltung des Warensortiments

Sortimentserweiterung und -bereinigung
Die Arbeit an der Sortimentsbreite und -tiefe ist ein standiger Prozess im Kosme-
tikinstitut. Der Markt und die Kundenbediirfnisse verandern sich hdufig. Des-
wegen sollte das Sortiment regelmdRig iiberpriift und bei Bedarf angepasst wer-
den. Die beiden wichtigsten Tatigkeiten der Kosmetikerin sind dabei, das Sorti-
ment zu erweitern und zu bereinigen.

Beispiel:

Nachdem das ,Managermagazin” einen Artikel veréffentlichte, welche Rolle ein
gepflegtes AulSeres fiir die Karriere des modernen Managers hat, ist der Besuch von
Mdnnern im Kosmetikinstitut ,Beauty Star” sprunghaft angestiegen. Im Verlauf ei-
ner Behandlung wird Sabrina oft gefragt, welche kosmetischen Produkte der Kun-
de regelmdl3ig anwenden sollte.

Steigt die Nachfrage (s. S. 8) nach einem Produkt, wird das Sortiment um neue
Artikel oder Produktgruppen erweitert. Man spricht dann von einer Sortiments-
erweiterung. Eine Auswahl an Kosmetikherstellern, die umfangreiche Produktpa-
letten fiihren, ist in der Randspalte dargestellt.

Beispiel:

Bei der Uberpriifung der Verkaufslisten stellt Sabrina fest, dass es verschiedene Produkte
gibt, die richtige Verkaufsrenner sind, und andere, die ihr Dasein als Ladenhditer fristen.
So sind die Verkaufszahlen der Anti-Aging-Cremes aller Marken in letzter Zeit deutlich nach
oben gegangen, wdhrend die Handpeelings liiberhaupt nicht mehr verkauft werden.

Wenn die Nachfrage fiir ein Produkt sinkt, sollte der Artikel oder die Produktgruppe
aus dem Sortiment genommen werden. In diesem Fall spricht man von einer Sorti-
mentsbereinigung.

A 1. Beschreiben Sie die Zielgruppe Ihres Aushildungsbetriebs.

N

Erstellen Sie eine Liste aller Wettbewerber Ihres Ausbildungs-
betriebs.
3. Welche Lieferanten beliefern Ihren Ausbildungsbetrieb? Welche
stimmen mit denen Ihrer Mitschiilerinnen iiberein?
4. Welche Auswirkungen hat die derzeitige Konjunktur auf Ihren Aus-
bildungsbetrieb? Diskutieren Sie dariiber mit Ihren Mitschiilerinnen.
. Stellen Sie in der Gruppe Ihr Wunschsortiment fiir ein Kosmetikins-
titut zusammen. Beriicksichtigen Sie das Sortiment Ihres Ausbil-
dungsbetriebes und versuchen Sie gemeinsam, sinnvolle Produkt-
erganzungen zu finden. Wie begriinden Sie Ihre Auswahl?
6. Uberlegen Sie, wie Sabrina und ihre Kolleginnen das Sortiment mit
speziellen Produkten fiir Manner erweitern konnen.
7. Uberlegen Sie, wie das Kosmetikinstitut das Sortiment den Entwick-
lungen entsprechend anpassen kann.

(S
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5.1.2 Depot

5.1.2 Depot

Bei der Sortimentsgestaltung spielt die Auswahl der Depots eine wichtige Rolle.
Unter ,Depot” versteht man alle Produkte einer Kosmetikfirma, die im Kosmetikin-
stitut angeboten werden. Dabei ist es iiblich, dass das Kosmetikinstitut mit mehre-
ren Depots arbeitet, um den Kunden eine entsprechende Auswahl an Produkten zu
bieten. Dazu kommen meist noch einzelne Kosmetikartikel verschiedener Anbieter.
Zusammen ergibt das ein eigenes Produktsortiment des Kosmetikinstituts.

Bei der Zusammenstellung der Depots sollte die Kosmetikerin auf betriebswirt-

schaftliche und fachliche Aspekte achten.

Betriebswirtschaftliche Aspekte
bei der Depotauswahl

Wie sind Preise und Qualitat auf die
Zielgruppe abgestimmt?

Welche Handelsspanne hat die Kosmetik-
linie des Depots?

Welche Zahlungsbedingungen raumt der
Lieferant ein?

Welche Lieferbedingungen sind vor-
gesehen?

Mit welchem Service wird man vom
Lieferanten unterstiitzt?

Wie sehen die Mindestbestellmengen
und Abnahmeverpflichtungen bei der
Depotwahl aus?

Wie hoch ist die Liquiditdt, welche durch
die Depotwahl gebunden wird?

Gibt es eine Verpflichtung, alle Artikel
des Depots abzunehmen (Depotzwang)?
Gibt es eine Marketingunterstiitzung
durch den Lieferanten?

Welches Image und welchen Bekannt-

heitsgrad hat der Lieferant bei der
Zielgruppe des Instituts?

Fachliche Aspekte bei der
Depotwahl

Entspricht das Depot den Erwartungen
des Kosmetikinstituts hinsichtlich der
Qualitat?

Wie ist die Vertraglichkeit der
Produkte?

Stimmen die Produkte des Depots mit
der Philosophie des Instituts tiberein?

Wie anwenderfreundlich sind die
Produkte des Depots?

Wie schulungsintensiv sind die
Produkte fiir die Mitarbeiter/-innen?
Wie erklarungsbediirftig sind die
Produkte des Depots den Kunden
gegeniiber?

Enthalt das Depot Produktlinien
fiir alle Pflegeanforderungen?

Diese Aspekte helfen der Kosmetikerin, alle mdglichen Lieferanten daraufhin zu
tiberpriifen, ob sie fiir die Einrichtung eines Depots infrage kommen. Die Kosmeti-
kerin kann anhand der Liste die Vor- und Nachteile der einzelnen Produktlinien im
Depot zusammentragen und eine Entscheidung absichern.

A

Depot wahlen?

handwerk-technik.de

Vergleichen Sie die fachlichen Aspekte (s. Tabelle oben) bei den Licht-
schutzmitteln zweier Anbieter. Welchen Anbieter wiirden Sie fiir Ihr
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Handelsspanne = Differenz zwischen
Netto-Einkaufspreis und Netto-Verkaufs-
preisim Handel

Liquiditat (lat.liquidus = flussig, flieBend)
=Verfiigbarkeit Giber genligend Zah-
lungsmittel, Zahlungsfahigkeit
Marketing =Vermarktung

Handelsspanne = trade margin
Liquiditat = liquidity
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Zyklus (gr.Kiklos) = Kreis

Verkaufssituation

Gleichgewichtspreis

Kéufer/Kunde = customer
Produktlebenszyklus = product life cycle
Verkaufer = salesperson

Gestaltung des Warensortiments

5.1.3 Angebot und Nachfrage

Im Wirtschaftsgeschehen nehmen Angebot und Nachfrage eine zentrale Rolle ein.
Wie in jedem anderen Markt gibt es daher auch im Kosmetikmarkt zwei Gruppen:

Kdufer (Nachfrager) Verkdufer (Anbieter)
Bestimmen die Nachfrage Bestimmen das Angebot
nach Kosmetikprodukten an Kosmetikprodukten

Das Verhalten der Menschen auf den Markten kann mit Angebot und Nachfrage be-
schrieben werden.

Alle auf einem Markt zum Verkauf angebotenen Giiter und Dienstleistungen werden
als Angebot bezeichnet.

Die Nachfrage definiert sich nach dem Verlangen nach Giitern und Dienstleistungen.
Der Preis und die Menge der gekauften Produkte resultieren aus der Kombination
von Angebot und Nachfrage.

Preis
in €
50 Angebot und Nachfrage
regulieren den Preis Angebotskurve
40
30

& Marktgleichgewicht
20 '
10 Nachfragekurve
0 umgesetzte 1g 20 30 40 Menge

Menge

Im Normalfall steigt die Menge der angebotenen Giiter bei steigenden Preisen.
Umgekehrt sinkt das Angebot bei sinkenden Preisen.

In der Regel steigt die Nachfrage der Kaufer bei sinkenden Preisen bzw. sinkt die
Nachfrage bei steigenden Preisen.

Das Marktgleichgewicht ist erreicht, wenn die Menge des Angebots gleich der
Menge der Nachfrage ist.

Produktlebenszyklus
Jedes Produkt und jede Dienstleistung durchlaufen einen sogenannten Lebens-
zyklus. Damit ist die Zeitdauer zwischen der Einfiihrung des Produktes auf dem
Markt und seiner Herausnahme aus dem Markt gemeint. Ein Produkt befindet sich
auf dem Markt, solange es einen wirtschaftlichen Umsatz erzielt. Auch auf dem Kos-
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5.1.3  Angebot und Nachfrage

metikmarkt herrscht ein standiges ,Kommen” und , Gehen” an Produkten. Neue Pro-
dukte kommen auf den Markt, und bereits eingefiihrte Produkte werden den sich an-
dernden Marktverhdltnissen angepasst. Erzielt ein Produkt keine Gewinne mehr, ist es
wirtschaftlich nicht mehr tragfahig. Es wird dann in der Regel vom Markt genommen.
Aus kaufmdnnischer Sicht sind die Hohe des Umsatzes und des Gewinns, den man
mit einem Produkt erzielen kann, entscheidend. Deswegen unterteilt man in der
Betriebswirtschaftslehre den Produktlebenszyklus in folgende fiinf Phasen:

I. Einfiihrungsphase
I1. Wachstumsphase
III. Reifephase
IV. Sattigungsphase
V. Riickgangsphase

5

Flop = Misserfolg, Reinfall

Umsatz, Gewinn

Einfiithrungs-
phase

Verkauf kleiner

Wachstums-
phase

deutlich ansteigende

Reife-
phase

hoher Bekannt-

Sattigungs-
phase

harter Kampf

Stiickzahlen Verkaufszahlen heitsgrad um Marktanteile
durch viele
hoher Werbe- steigender hohe, aber nur + Konkurrenzpro-
aufwand Bekanntheitsgrad noch langsam dukte und
wachsende -anbieter
geringer Bekannt- | steigenderUmsatz Verkaufszahlen

heitsgrad

geringer Umsatz

stéigende Gewinne

Preissenkungen
wegen steigen-

maximale Ver-
kaufszahlen

Riickgangs-
phase

zurilickgehende
Verkaufszahlen

Verschwinden
des Produktes

Auftauchen von Kon- | den Wettbe- starker Gewinn-
Anlaufverluste kurrenzprodukten werbs riickgang.pro
und-~anbietern verkaufter
Gewinnriick- Stiickzahl
gang pro
verkaufter
Stiickzahl

Bei der Gestaltung des Warensortiments ist diese Entwicklung standig zu beobach-
ten und bei Entscheidungen zu beriicksichtigen.

Einfiihrungsphase

In der Einfiihrungsphase eines neuen Produkts ist dessen Bekanntheitsgrad bei den
Kunden meistens gering. Deswegen muss zundchst in Werbung und Warenbestand
investiert werden. In dieser Phase sind die Umdtze gering und es entstehen An-
fangsverluste. Wenn sich ein Produkt in dieser Phase befindet, sollte man sich gut
tiberlegen, wie die Erfolgsaussichten sind. Werden diese als gut eingeschatzt, dann
sollte das Produkt ins Warensortiment aufgenommen werden. Wenn man sich unsi-
cher ist, sollte das Produkt so lange beobachtet werden, bis die weitere Entwicklung
deutlicher wird. Wenn dem Produkt nur wenig Chancen gegeben werden, beim Kun-
den erfolgreich zu sein, sollte es nicht ins Sortiment aufgenommen werden.

Viele Produkte kommen iiber die Einfiihrungsphase nicht hinweg und sind ein so-
genannter Flop. Davon darf die Kosmetikerin nicht zu viele in ihrer Kosmetikpraxis
haben.
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Ein neues Produkt wird beworben
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Es ist fiir Sie sehr wichtig zu
berticksichtigen, dass die
Dauer der einzelnen Phasen je
nach Produkt extrem unterschiedlich
sein kann.
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Gestaltung des Warensortiments

Wachstumsphase

Ein erfolgreiches Kosmetikprodukt schafft es, in eine Wachstumsphase zu kommen.
Man erkennt das daran, dass die Verkaufszahlen und der Bekanntheitsgrad deutlich
ansteigen. Durch diesen Anstieg erhoht sich der Umsatz, und die Gewinne pro ver-
kaufter Stiickzahl sind recht hoch. Dies bleibt natiirlich anderen Herstellern und
Konkurrenten nicht verborgen. Einige Hersteller versuchen, dhnliche Produkte an-
zubieten, und die Mitbewerber fangen ebenfalls an, die Produkte in ihr Sortiment
aufzunehmen. Damit beginnt die Reifephase eines erfolgreichen Produkts.

Reifephase

In der Reifephase hat der Bekanntheitsgrad des Produkts ein hohes Niveau er-
reicht. Die Verkaufszahlen sind recht hoch, wachsen aber nur noch sehr langsam.
Zusdtzlich sinken die Preise pro Stiick durch den jetzt starken Wettbewerb. Viele
wollen an dem erfolgreichen Produkt verdienen. Durch die hohen Verkaufszahlen
wird ein hoher Gewinn mit dem Produkt erzielt. Es ist zu beobachten, wann das
Produkt in die Sattigungsphase iibergeht. Denn hier steigt der Konkurrenzkampf
enorm an und die Wirtschaftlichkeit droht deutlich zu sinken.

Sattigungsphase

In der Sattigungsphase erreicht das Produkt seine hdchsten Verkaufszahlen. Jedoch
sind mittlerweile viele Konkurrenzprodukte am Markt, und der Wettbewerb besteht
aus einem harten Kampf der Hersteller und Konkurrenzanbieter um Marktanteile
und Kunden. Dadurch werden nochmals Preissenkungen stattfinden, und die Ge-
winne pro verkaufter Stiickzahl gehen stark zuriick. Wenn sich ein Produkt in dieser
Phase befindet, muss eine Kosmetikerin standig beobachten, wann die Sattigungs-
phase zu Ende und in die Riickgangsphase iibergeht.

Riickgangsphase

Die Riickgangsphase ist gekennzeichnet durch zuriickgehende Verkaufszahlen und
letztendlich durch das Verschwinden des Produktes vom Markt. Es gilt, rechtzeitig
zu erkennen, wann sich das Produkt in dieser Phase befindet. Restbestdnde sollten
schnell verkauft werden, um Platz fiir Nachfolgeprodukte im Sortiment zu schaffen.
Dadurch werden allzu hohe Verluste durch Restbestdnde, die nicht mehr verkauft
werden konnen, vermieden.

A 1. Geben Sie Beispiele fiir Angebot und Nachfrage an Kosmetikproduk-
ten vor der Badesaison. Wie verdndern sich Angebot und Nachfrage
nach der Badesaison?

2. Sabrina und ihre Chefin waren auf einer Fortbildung zum Thema An-
gebots- und Sortimentsgestaltung fiir Kosmetikinstitute. Sie haben
eine Menge {iber Produktlebenszyklen, Sortimentshreite und -tiefe
sowie Angebot und Nachfrage gelernt. Nun sitzen sie im Biiro und
haben beschlossen, das Sortiment ihres Kosmetikinstituts neu zu
gestalten. Sie haben viele Hersteller angeschrieben und Kataloge,
Preislisten und Infomaterial angefordert. Eine groRe Menge an
Material liegt vor ihnen und muss ausgewertet werden. Ziel ist es,
das neue Sortiment auszuwahlen. Anhand welcher Kriterien sollte
eine Sortimentshereinigung erfolgen?
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5.1.4 Sortimentskontrolle

Jede Kosmetikerin sollte einen Uberblick iiber die wirtschaftliche Entwicklung des
Sortiments behalten. Deswegen ist es notwendig, das Sortiment regelmdRig zu
tiberpriifen. Bei der Sortimentskontrolle werden der geplante Umsatz, Bestand, Er-
trag etc. mit dem Istzustand dieser Planzahlen verglichen. Ziel ist es, rechtzeitig
MalRnahmen ergreifen zu konnen, die Fehlentwicklungen entgegenwirken. Eben-
falls kann man die Ergebnisse der Sortimentskontrolle bei den weiteren Planungen
beriicksichtigen.

Die Sortimentskontrolle ist ein wichtiger Teil der Sortimentssteuerung.

Regelkreis der Sortimentssteuerung

Plankorrektur
Sortimentsplanung/ Ist Sortiments-
Soll Umsatz (mehr/weniger) kontrolle
Umsatz Bestandsveranderung Soll-Ist-Vergleich
Bestand Gewinn/Verlust
Gewinn etc. etc.

MaRnahmen

Die Sortimentskontrolle in der Kosmetikpraxis bezieht sich im Wesentlichen auf
folgende Bereiche:

Umsatzkontrolle
B Warengruppen
B Artikelgruppen
B Preisgruppen

W Farben, Formen, GroRen 2 as
Fiir das Kosmetikinstitut ist es wichtig, zu wissen, wie 2 g
sich der Umsatz in verschiedenen Bereichen verhilt. i, 2 3
An der Veranderung kann die Kosmetikerin z E =
erkennen, in welchen Bereichen die Nach- 3 = = I
frage steigt oder sinkt. g i ‘m re
Entsprechend kann das Kosmetikinstitut | 3 A |
den Einkauf der Produkte anpassen. = : '-Eﬂ‘ ! " ig

MARIA GALLAND o - - ; = g HILDEGARD
Bestandskontrolle e, i i
MW Sortierung = : g v
B Wareneingang '
B Altersstruktur | el
B Lagerumschlag (s.S.12ff.) \ Sttt
B Warenprasentation (s.S.221ff.) ]
Die Bestandskontrolle gibt Aufschluss dariiber, | & | s
wie die vorhandene Warenstruktur aufgebaut ist. 1| a8
Unter anderem stellt sie fest, wie oft und in welchen Mengen | = M,.,.:-',_ et
die Waren verkauft und bestellt werden. Gleichzeitig informiert |
sie dariiber, ob der Warenbestand zeitgemaR ist und ob die ; g
Warenprasentation den aktuellen Anforderungen geniigt. = =
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Kalkulation =Vorausberechnung von
Kosten

Deckungsbeitrag = Differenz zwischen
erzielten Erl6sen und variablen Kosten
(s.5.237)

Lagerhaltung

12

Depot- und Lagerverwaltung

Kalkulationskontrolle

B Handelsspanne

B Preisdanderung

B Deckungsbeitrag

Bei der Kalkulationskontrolle wird regelmdRig die Wirtschaftlichkeit der letzten
Kalkulationen (berpriift. Ihre Ergebnisse sind eine Entscheidungsgrundlage fiir
Preisanpassungen.

Kostenkontrolle

B Personalproduktivitdt

B Flachenproduktivitdt

B Aktionskontrolle

Die Kostenkontrolle ermdglicht es der Kosmetikerin, regelmdRig festzustellen,
ob die Kosten des Kosmetikinstitutes in einem wirtschaftlich guten Verhiltnis
zu den Umsdtzen liegen. Sie hilft festzustellen, wann die Kosten des Instituts zu
hoch werden und gibt Hinweise darauf, in welchen Bereichen man Kosten sparen
kann.

A Finden Sie heraus, wie in Ihrem Ausbildungsbetrieb die Sortiments-
kontrolle durchgefiihrt wird. Erstellen Sie eine Tabelle mit MaBnahmen,
die erfolgen und die nicht erfolgen. Diskutieren Sie Ihre Ergebnisse
in Gruppen und machen Sie gegebenenfalls Verbesserungsvorschlage.

5 .2 Depot- und Lagerverwaltung

Ein Lager dient zur Aufbewahrung von Waren aller Art. Es handelt sich dabei
meistens um einen bestimmten Ort im Unternehmen, den Lagerraum. In ihm wer-
den vorwiegend Handelswaren, Verpackungsmaterialien und weitere Utensilien ge-
lagert.

Da ein Kosmetikinstitut in der Regel ein kleineres Unternehmen ist, wird dort sehr
selten mit einem ,groRen Lager” gearbeitet. In den kleinen Abstellrdumen wird

~ nur ein geringer Teil der Warenbesténde aufbewahrt, der groRte Teil befindet sich
~_in den Verkaufsraumen des Instituts. Dies ist heutzutage auch kein Problem mehr,

dal die meisten Lieferanten kurze Lieferzeiten anbieten. Viele schaffen es sogar, die

I Bestellungen eines Kosmetikinstituts innerhalb eines Tages zu liefern.

Fiir das Kosmetikinstitut hat das mehrere Vorteile. Die Raumkosten fiir einen gro-
Ren Lagerraum konnen eingespart werden. Man braucht nicht so viele Waren zu be-
vorraten, die Geld binden, solange sie nicht verkauft sind.

Im Warenbestand des Kosmetikinstituts ist ein groRer Teil des Vermdgens gebun-

~den. Er ist die Grundlage fiir die Mdglichkeit, Waren zu verkaufen und Gewinne zu

erzielen. Da man als Unternehmer aber zuerst die Handelsware einkaufen muss, ehe
sie wieder verkauft werden kann, bedeutet dies ein Risiko. Bevor man die Waren
nicht an den Endverbraucher verkauft hat, binden sie Liquiditat. Dies beeinflusst
die Zahlungsfahigkeit zum Beispiel fiir den Einkauf neuer Ware.
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