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Pflichtlektlre:

Steffenhagen, H., Marketing - Eine Einfihrung, 4. Aufl., Stuttgart usw. 2000
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Austausch ? <«

Fahigkeiten und Ressourcen
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Grundmodell des Austauschs im Markt
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Kategorien von Nachfragern im Markt (aus der Herstellerperspektive) 7
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Hersteller

Service-Anbieter

Absatzmittler

<«€—C—» | Becinflusser

Verwender
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Marktbeteiligte in Absatzmdrkten

Rechtsnormen mit Bedeutung fiir das Marketing

Rechtliche Vorschriften zum Schutz des Wettbewerbs
- Wettbewerbsrecht i.w.S. -

Sonstige Rechtsvorschriften mit Marketingrelevanz

Internationale Rechtsvorschriften,

Nationale (BRD) Rechtsvorschriften insb. EG - Recht

Grundlegende Gesetze und Verordnungen

GWB

Schutz der Freiheit
des Wettbewerbs
vor Beschrankungen

UwaG

Schutz des fairen
Wettbewerbs gegen
MiBbrauch

Sonstige Rechtsnormen
zur Regelung
wettbewerbsrelevanten
Verhaltens

Gesetze und Verordnungen mit Wirkung auf
bestimmte Wirtschaftsgruppen

Wettbewerbsrechtliche Spezialnormen

Rechtsvorschriften zum gewerblichen
Rechtsschutz

insb.:

Rabattgesetz (RabattG)
Zugabeverordnung (Zugabe VO)
Preisangabenverordnung (VOPR)
Anordnung zur Regelung von Verkaufs-
veranstaltungen besonderer Art
Verordnung uber Sommer- und
WinterschluBverkéufe
LadenschluBgesetz (LSchG)

insb.:

- Urheberschutzgesetz (UrhG)

- Patentgesetz (PatG)

- Gebrauchsmustergesetz (GebrMG)

- Geschmacksmustergesetz (GeschmG)
- Sortenschutzgesetz (SortG)

- Markengesetz (MarkenG)

Gesetze und Verordnungen Uber bestimmte
Waren und Leistungen

Rechtsvorschriften fir bestimmte Rechts-
geschéfte

Sonstige Rechtsvorschriften

Handelsbrauch und sonstiges nicht-
kodifiziertes Recht

(Quelle: Ahlert/Pollmdiller 1978, S. 120)

Abb.

Uberblick Gber rechtliche Vorschriften mit Marketingrelevanz
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Gutersektor; Dienstleistungssektor

Produktkategorie
Produktklasse; Produktart; Dienstleistungsart

Produktsegment
Gutersegment; Dienstleistungssegment

Produkt; Erzeugnis; Dienstleistung

/

Abb. Bezeichnungen in Verbindung mit weiter bzw. enger
\oo'f’fs".‘é’é{un guterbezogener Marktabgrenzung

-~

Abstrahierend und gruppierend zusammengefaf3t / aufgeteilt werden ...

Anbieter

Anbietersegmente
Strategische Gruppen
Betriebsformen, -typen
Industriezweige
Branchen

Angebote
jeweils als jeweils als
spezifische technische bedurfnisbefriedigende
Problemlésungen Eigenschaftsbiindel

... und dies fuhrt zu Konzepten wie:

Gter-, Produktsegmente
Guter-, Produktklassen
Guter-, Produktméarkte

Bedarfssegmente
Verwendungszweck-
segmente
Bedarfsklassen
Bedarfskategorien

Nachfrager

Nachfragersegmente
Konsumententypen
Kundengruppen
Abnehmertypen
Branchen

VN

Anbieterbezogene
Marktabgrenzung
bzw. -segmentierung

VN

Giiterbezogen-
technische
Marktabgrenzung
bzw. -segmentierung

N

Bedarfsbezogen-
funktionale
Marktabgrenzung
bzw. -segmentierung

N

Nachfragerbezogene
Marktabgrenzung
bzw. -segmentierung

(Quelle: in Anlehnung an Bauer 1989)

-

Abb.

Ident-Nr.
\ 01777-GRUN

Unterschiedliche Konzeptionen der Marktabgrenzung bzw. -segmentierung




a I
Segment
Kriterien Die Sensorischen Die Sozialen Die Angstlichen Die Unabhéngigen
wichtige Geschmack und weile, strahlende Verhitung von Prei
Nutzenerwartung | Produktaufmachung | Zahne Zahnverfall res
mographisch . Teenager, o .
demographische Kinder _eenager, groBe Familien Manner
Merkmale junge Leute
lieben Zahnpasta
besondere . . ) ]
Verhaltensweisen mit Pfefferminz- Raucher Intensivverwender | Intensivverwender
erhaltensweise geschmack
bevorzugte I
9 Colgate, Stripe Plus White, Crest Sonderangebote
Marken .
Ultra Brite
Personlichkeits- mit sich selbst sehr kontaktfreudig hypochondrisch selbsténdig,
merkmale beschaftigt aufgeschlossen veranlagt autonom
Einstellung zur - . . L
ng hedonistisch aktiv konservativ wertorientiert
Lebensfiihrung
(Quelle: Meffert 1993, S. 252)
f
Abb. . o
Marktsegmentierung dargestellt am amerikanischen Zahncrememarkt
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Funktion
Gesichtspflege Bartpflege Haarpflege Kérperpflege
Substanz
Seife ~ Gesichtsseife |- Rasierseife .| .-~ ~| Handseife-~ |- "Seifenmarkt”
" Badeseife | - o 7
Schaum - Rasiérschaum | Haarshampoo Bade- und
Duschzusétze
Alkoholwasser |Gesichtswasser --R_éfs{ié'rwaséé:r"' Haarwasser
Creme Hautcreme --R?aiéiércrer,ﬁjef"' Frisiercreme Hautcreme
Spray o Ré's‘iersp_réy' " Haarspray Deo-Spray
"Bartpflege- -
© @ RWTH 2000 H. Steffenhagen - -
/
Abb._ Der "Herrenkosmetikmarkt" als Beispiel fir die
dentnn guterbezogene und bedarfsbezogene Marktsegmentierung
Komamenuw
4 . . N
Vertriebsstarke
I
Die aktiven MarkterschlieBer
1
Die Unternehmen
der Marktmitte
Die Unternehmen
mit besonderen
0 Anbindungsvorteilen
-1
Die kostenorientierten
Die Unternehmen mit Unternehmen
Marktwidersténden
-2
-2 -1 -« 0 > 1 2 3
(Quelle: Hannoversche Leben) Kosteneffizienzund UberschuBbeteiligung
e | | | R
Anbietersegmente im Lebensversicherungsmarkt -
Kmlzdfg-tr'w%o ‘ J




Marketing als absatzmarktbezogene Unternehmensfunktion

P> Versorgung des Unternehmens mit Informationen iiber Absatzmaérkte;

> Eingrenzung derjenigen Absatzmarkte, in denen das Unternehmen
- mehr oder weniger engagiert - als Anbieter tatig sein will;

P> Konzipierung und Kommunikation erfolgversprechender Leistung-
Gegenleistung-Zuschnitte: Absatzmarktgerichteter Einsatz der
Marketing-Instrumente

- J

© L4 RWTH 2000 H. Steffenhagen

@ ~
Abb. . 5
Aufgabenfelder im Rahmen der Ei
Ident-r absatzmarktbezogenen Unternehmensfunktion "Marketing" £
kmsomnuw j
a N
7 N

Marketing als absatzmarktbezogene Unternehmensfunktion
betrifft die Informationsgewinnung Uber Absatzmérkte, die Fest-
legung der Betéatigungsfelder des Unternehmens in auszuwéhlen-
den Mérkten und die Beeinflussung von Marktbeteiligten im Rah-

men kommerzieller Transaktionen bzw. Geschaftsbeziehungen.

\- /

© @47 RWTH 2000 H. Steffenhagen

. N

Abb. i ; s
Definition: Marketing als absatzmarktbezogene Unternehmensfunktion %
Ident-Nr. z§
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Marketing als Unternehmensfunktion

Geschaéaftsleitung
Produktmanagement

Produktentwicklung

Marktforschung o
Werbeabteilung Orge?r?rl]séeil;é%ns-
Verkauf / Vertrieb

Vertriebslogistik

Kundendienst

-

© @7 RWTH 2000 H. Steffenhagen

Abb.

- Marketing als Unternehmensfunktion

Ident-Nr.
\00128—GHUN

-

Kundenorientierung Wettbewerbsorientierung

+

dementsprechend
Aufbau, Ausbau und Bewahren von
Wetthewerbsvorteilen des Unternehmens

SN— I
——

Merkmale des "Marketing" als marktorientierte Unternehmensfiihrung

-

© @ RWTH 2000 H. Steffenhagen

Abb. é Z £
_ Grundlegende Merkmale des Marketing-Denkens im Unternehmen %

Ident-Nr.
\OOHS-GRUN
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Kundenorientierung bedeutet z. B.
® die eigene Arbeit als Nutzen fir den Kunden zu begreifen
(Perspektivenliibernahme),

® die Geschéaftsprozesse der Kunden zu verstehen
(KundenprozeB3-Kompetenz),

® esdem Kunden leicht zu machen
(Service-Bereitschaft),

® rasch und individuell auf Kundenwinsche zu reagieren
(Problemlésungs-Reagibilitat),

® Zusagen verlaBlich einzuhalten,
® cinen freundlichen, respektvollen und aufmerksamen Kontaktstil zu pflegen,

® dauerhafte Kundenzufriedenheit anzustreben und sich dieser zu vergewissern.

. J
© @7 RWTH 2000 H. Steffenhagen
(Abb. | -
Interpretationen von "Kundenorientierung"
Ident-Nr.
\omasrussm
4 N
/ N\
Wettbewerbsorientierung bedeutet z. B.
® Ziele, Strukturen und Verhaltensweisen der Konkurrenten zu kennen,
® sich seiner Wettbewerbsvorteile bewul3t zu sein und diese zu pflegen
bzw. auszubauen,
® Wettbewerbsvorteile auszuspielen,
® Konkurrenten ernst zu nehmen,
® auf Konkurrenten rasch und individuell zu reagieren,
® sich Respekt der Konkurrenten zu erarbeiten.
. %
© @7 RWTH 2000 H. Steffenhagen
fAbb.i . h
Interpretationen von "Wettbewerbsorientierung” g
\owlfoe?fONsréM : J
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[ Angabe der Zielart

"Was will ich erreichen?"

[ Angabe des angestrebten AusmaBes einer Zielart j

"Wieviel will ich erreichen?"

[ Angabe des Zeitbezugs der angestrebten Zielerreichung j

"Wann will ich es erreichen?"

[Angabe des Objektbezugs der angestrebten Zielerreichung j

"Bei welchem Produkt, welcher Produktgruppe ...?"

[ Angabe der Zielgruppe

"Bei wem will ich es erreichen?"

Abb.

Ident-Nr.
KonurGRUN

Bestandteile einer vollstdndigen Marketing-Zielformulierung

f
— Umsatz der Marke
Absatzvolumen
der Marke
F ) 7
5 Anzahl der K&ufe
2 < der Marke
(5}
T el
x Anzahl der Kaufer
der Marke
Anzahl derée'r Kéuferanteil 2. 2 Erlc'ig pro
der Produktklasse der Marke K%Léfp?\h’;'rgkkee't Meggs I\elraorkgan Mengeneinheit
~ der Marke
5 —
T Kauf der Kaufhaufigkeit Ausgabe pro
é Produktklasse Markenwahl Kaufzeitpunkt Menge pro Kauf Mengeneinheit
3
S <
@Q
4
5}
C
©
IS produktbezogenes Kaufverhalten
q_) —
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/
Abb. . . .
MaBgr6Ben aggregierten Kaufverhaltens als Marketing-ZielgréBen
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Umsatzwachstum

A

Erhohung des Marktanteils J

A A

Gewinnung neuer
Kreis bisherig
der Prod

Kunden aus dem
er Nachfrager
uktklasse

Erhéhung der Kaufmenge bisheriger
Kunden

A A

Forderung des Lieferanten- bzw.
Markenwechsels

Steigerung des Kaufmengenanteils
oder der Verwendungsintensitat
bei bisherigen Kunden

© @7 RWTH 2000 H. Steffenhagen

/Abb.i
Mdgliche Unterziele zum Umsatzstreben
Koolfjfg»‘éww
-
Absatzmenge
"Denken "Handeln
des Kunden" des Kunden"
(Kenntnisse; .
. Marktanteil
Interessen; Kaufverhalten \_ )
Beurteilungen;
Sympathie; Verwendungsverhalten 4 ™\
Praferenzen; f Umsatz
Empfehlungsverhalten
Absichten: ) g N Y,
Zufriedenheit;
Loyalitat) ]
Gewinn
© @ RWTH 2000 H. Steffenhagen
-
Abb.
Ansatzpunkte zu Zielformulierungen im Marketing

Ident-Nr.
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Einstellungen/
Praferenzen

—_———— — —

)[Verhaltensbereitschaften]<

isposition

Kognitive

D

i

Emotionale

{ Interessen J

isposition

D

I
{ Kenntnisse J |
“—
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Wichtige Elemente des menschlichen Gedé&chtnisses
und deren Beziehung untereinander
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Zur Notwendigkeit, im Markt fir das eigene Vorgehen Prioritaten zu setzen:
“Companies that try to be everything to everybody usually end up
being nothing to anyone”
(Kaplan, R. S./Norton, D. P., 1996, S. 64.)
B> Focussierung mit Bedacht eingegrenzter Markte, Marktsegmente, Nach-
fragertypen
P> Focussierung mit Bedacht ausgewahlter, voraussichtlicher Erfolgsfaktoren
(Leistungsmerkmale mit hohem Kundennutzen;
Fahigkeiten / Ressourcen mit hoher Wettbewerbsrelevanz)
. J
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/Abb. -
Merkmale strategischen Denkens im Marketing
Ident-Nr.
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Bestandteile einer Marketing-Strategie

"Welche "Wie "Welche
Abnehmer wollen wir Produkte
wollen wir uns im wollen wir
Wettbewerb vorrangig

verkaufen?"

vorrangig
bearbeiten?" verhalten?"

Auf-/ Ausbau
Abnehmer- von Wettbe- Produkt-
schwerpunkte

werbsvorteilen

schwerpunkte
© @47 RWTH 2000 H. Steffenhagen
o, 77
Die zentralen Inhalte des Marketing-Strategie-Begriffs z
Ident-Nr. £
\__01018-MUS “ J
4 N
4 N
Die Entscheidung, in welchen
Gutermarkten bzw. -segmenten
oder
Bedarfskategorien bzw. -segmenten
ein Unternehmen(sbereich) mit seinem Angebot im Laufe der
planbaren Zukunft mehr oder weniger forciert vertreten sein will.
N J
© @A RWTH 2000 H. Steffenhagen
 Abb. Z W

1. Dimension einer Marketing-Strategie 7
Ident-Nr. £
\OOWSZ—GHUN I3




4 N
Die Entscheidung, in welchen
Nachfragersektoren bzw. -segmenten
ein Unternehmen(sbereich) mit seinem Angebot im Laufe der
planbaren Zukunft mehr oder weniger forciert vertreten sein will.
- J
© @7 RWTH 2000 H. Steffenhagen
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2. Dimension einer Marketing-Strategie 7
\° 0158aRON £
-
Nachfrager- .
segmente Verarbeiter von
Produkt- Polster- und Schuhsohlen- und S:c?r.?.zzlcer:ig??s- Gesamt
gruppen techn. Ledern -oberledern ledern
Gerbstoffe
Fettungsmittel
Bindemittel
Farbstoffe
Zurichtmittel
(Finishprodukte)
Gesamt
© @ RWTH 2000 H. Steffenhagen
fAbb ; ; 4
— Produktgruppen und Abnehmersegmente im Lederchemikalienmarkt %’
£
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Marketing-Strategieprazisierung

erfolgt durch

7\

Festlegung Festlegung
von des

Zielvorstellungen Krafteeinsatzes

© @47 RWTH 2000 H. Steffenhagen

e = )
Abb. . . . . T 5
Moglichkeiten einer Marketing-Strategieprazisierung 7
\oolwd SR £ )
4 N
Schwerpunkte in Neue Ab-
bisherigen Abnehmersegmenten nehmersegmente Gesamt-
betrachtung
S1 I 82 | 83 I IGesamt | IGesamt
Py
Schwer- P,
punkte in =
bisherigen 3
Produkt-
segmenten
Neue
Produkt-
Segmente
Gesamt-
betrachtung
p Strategiealternativen zeigen sich in unterschiedlichen "Belegungsmustern”!
© @ RWTH 2000 H. Steffenhagen
(hbb. | o 7 )
Das Ansoff-Schema als Marketing-Strategie-Matrix 7
ent-Nr. £
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Abb.

bislang
gefuhrt

vom Unternehmen

"Marktdurchdringung"

Kéufersegmente
vom Unternehmen vom Unternehmen
bislang bislang
Produkte; bearbeitet nicht bearbeitet
Produktgruppen

"Marktentwicklung"

(ErschlieBung
fir das Unternehmen
neuartiger Kaufersegmente)

vom Unternehmen
bislang
nicht gefihrt

"Produktentwicklung"

(ErschlieBung
fur das Unternehmen

neuartiger Gltersegmente)

@)

"Diversifikation"

© @ RWTH 2000 H. Steffenhagen

e

Ident-Nr.
K001577GHUN

Marktstrategische StoBrichtungen bei gleichzeitiger Betrachtung
angebots- und nachfragerbezogener Marktbearbeitung
(in Anlehnung an Ansoff 1966)

-

Zeitbezug im
Verhaltens-
muster nicht ausdriicklich
Konkurrenz: erkennbar betont
bezug im
Verhaltensmuster
selektive - Marktdurchdringung
nicht versus - MarkterschlieBung
erkennbar breite - Rijckzug
Marktabdeckung
o Konfrontation Marktoffnung
ausdriicklich versus
betont versus
Ausweichen

verzogerter Markteintritt

© @& RWTH 2000 H. Steffenhagen

dent-Nr.
K 00158-GRUN

Bezeichnungen fiir Marketing-Strategietypen unter Bezugnahme
auf die angebots- bzw. nachfragerbezogene Marktbearbeitung

¢

B é
Wy Ny




Absatzmittlerselektion

Vertikale Selektion

(Auswahl zwischen den Handelstufen)

Komplette Ausschaltung
(Umgehung)
von Handelsstufen

Direkter Absatz

Ausschaltung
der
GroBhandelsstufe

keiner

Indirekter ver-
klrzter Absatz

Ausschaltung

Handelsstufe

Horizontale Selektion

(Auswahl innerhalb der Handelsstufen)

Selektion unter

Erstabnehmern Selektion

Durchlaufende

Selektion auf der
GH-Stufe oder EH-Stufe

Indirekter unver-
klrzter Absatz

Selektion auf der
GH-Stufe und EH-Stufe

"Wahl der Absatzkanale" (Vertriebswege, Absatzwege)

>

Absatzkanallange

© @7 RWTH 2000 H. Steffenhagen

Absatzkanalbreite Absatzkanaltiefe

Abb.__ Absatzmittlerselektion als Bestandteil einer Marketing-Strategie f
o (in Anlehnung an Ahlert 1981, S. 50) £
K00159'GRUN z /
4 N

Bezugswege der
Verwender

T DG
c S
SSE
QQ)E
2
S 3 B
ek
5L T
\k T
QL g G
NS 5

Prioritdten eines Herstellers hinsicht-

lich der Bearbeitung ausgewéhlter

Verwender-

und Absatzmittlersegmente

(Abb.

Ident-Nr.
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Wettbewerbsvorteile / -nachteile konnen
bedingt sein durch

v v

"z ™ e ™
Stérken / Schwéchen im Starken / Schwachen in
Kundenurteil Fahigkeiten / Ressourcen
Dem Unternehmen werden vom Das Unternehmen verfligt (nicht)
Kunden (nicht) gewisse Leistungs- Uber interne
kriterien Uberdurchschnittlich positiv Fahigkeiten/Ressourcen,
zugeordnet, die flr seine Lieferanten- die es zum erfolgreichen
praferenz wichtig sind. Konkurrieren befahigen.
— _/ — _/

© @ RWTH 1999 H. Steffenhagen

Quellen méglicher Wettbewerbsvorteile (1)

-
Moglicherweise relevante Moglicherweise relevante
Faktoren flr das Kundenurteil: Fahigkeiten / Ressourcen:
® Problemgerechte Produktleistung ® Verfahrens-Know how bezuglich
fiir dieses Anwendungsgebiet des Arbeitsgebiets
® Kurze Lieferzeiten ® Patente, Lizenzen
® Umfassende Beratung ® Hohe Marktkenntnis
® Ginstige Preise ® Gute Kontakte zu Kooperations-
partnern
® Hohe Reputation ("guter Ruf”) o
bzw. Markenwert ® Art der Organisation/
Koordinationsvermbgen
® Jederzeitige Belieferungssicherheit o
o -
© EA7 RWTH 1999 H. Steffenhagen
Abb._ =
Quellen mdglicher Wettbewerbsvorteile (2) %
o268 Miis & H




Positionierung

ist die Entscheidung eines Anbieters, welche Art von
Kundennutzen den angepeilten Abnehmern angeboten

werden soll.

© @7 RWTH 1999 H. Steffenhagen

[
Abb. o L
Definition: Positionierung
\_ 0064
f
Zeitbezug im
Verhaltens-
muster nicht ausdricklich
Konkurrenz- erkennbar betont
bezug im
Verhaltensmuster
Konzentrierte Viis Universal- Formen der Umpositionierung:
Positionierung positionierung
; - Nutzenanbau -abmagerun
nicht Multi-Marken- < Solo-Marken- als Strategien verses ¢ s
erkennbar Strategie Strategie
Gebrauchsnutzen- . Erlebnisnutzen- - Markenaktualisierung (Relaunch)
Positionierung Positionierung
Imitations- .
o Strategie der
ausdricklich versus imitierenden/abhebenden
betont Abhebungs- Umpositionierung
strategie
© @47 RWTH 2000 H. Steffenhagen
fAbb
— Bezeichnungen flir Marketing-Strategietypen unter Bezugnahme
auf Positionierungsentscheidungen
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die

f

Positionierung

= Die Entscheidung tUber

Art bzw. das Bliindel

des anzubietenden

Marketing-Mix

Kundennutzens

ur die angepeilten

Abnehmer.

Uber den aufeinander
abgestimmten Einsatz der
Marketing-Instrumente
und deren relativen Stellen-
wert bei der Bearbeitung

der angepeilten Abnehmer.

= Die Entscheidung

© @4 RWTH 2000 H. Steffenhagen

Abb.

Ident-Nr.
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Zusammenhang zwischen Positionierung und Marketing-Mix

e N
Umfang der vom
Kunden
erwarteten
Gegenleistungen
Hoch "Ubervorteiler" "Hochpreisiger
Qualitatsanbieter"
"Niedrigpreisiger ) .
niedrig Anbieter von Outpacer
Standardqualitaten”
Umfang der dem
Kunden
> angebotenen
niedrig >  hoch Leistungen
© @54 RWTH 1998 H. Steffenhagen
fAbb.

Ident-Nr.
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Alternative Anbieter-Positionierungen

2 )
2 i /£
& . :
= = ‘5
J




Zeitbezug im
Verhaltens-
muster nicht ausdricklich
Konkurrenz- erkennbar betont
bezug im
Verhaltensmuster
- Qualitdtsdominante Strategie Trading up
nicht - Servicedominante Strategie
. . . Versus
erkennbar - Preisdominante Strategie
- Werbedominante Strategie Trading down
Aggressives Aktives Marketing
ausdrucklich versus
Versus
betont Reaktives Marketing
defensives Marketing
© @7 RWTH 2000 H. Steffenhagen
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Abb. Bezeichnungen fir Marketing-Strategietypen unter Bezugnahme auf /5
Auspragungen oder Verdnderungen des Marketing-Mix eines Anbieters Z
00768 GRUN £ )
\
4 N
Konzentration auf
speziellen Kundennutzen
niedriger Preis hohe Leistung
("Preisdominante Strategie") | ("Leistungsdominante Strategie")
breit "Preis-Mengen-Strategie" "Praferenz-Strategie"
("Gewollte (Preisabhebung vom (Leistungsabhebung vom
Omniprasenz") Wettbewerb: "Billiger") Wettbewerb: "Besser")
Markt-
abdeckung
ey "Preisdominante Strategie "Praferenz-Strategie mit
(Nischen- 1 it tsch kteen) | S tschwerpunkt(en)"
strategie") mit Segmentschwerpunkt(en) egmentschwerpunkt(e
© @7 RWTH 1998 H. Steffenhagen
fAbb ;Z 7 )
' Grundstrategien in der Marktbearbeitung (in Anlehnung an Porter 1992, S.62 f.) %
\_ 00168-BAON £

J




a N
Individuelle Fahigkeiten/
Geschickte Umsetzung Ressourcen sowie
: . Goodwill bei Nachfragern
Qe&Angleter\;onege V(;”es A;bieters g Weiterentwicklung der
In Kundennutzen' i ile?
("Strategische Aktiva") Anbietervorteile?
Profilierung im (Sichtbarer) Investitionen in Aus-
Leistungs-Gegenleistungs- Unternehmenserfolg bau eigener Fahiakeiten/
zuschnitt: Abhebung im > - Marktanteil } u Rgsso reen gnd
angebotenen Kundennutzen - Gewinn Gooduil bgi Nacrzjfra o
("Positionierung") - Cash Flow 9
v
Erkennt der
Imitations- Aushéhlung des Anbieter erfolg-
barrieren flr Kundennutzens vgrsprechende
Konkurrenten? durch StoBrichtungen zur
urc . Wahrung seiner
Wettbewerbsdynamik Wettbewerbsposition?
(Quelle: in Anlehnung an Day 1998)
/Abb. - _ . - _ £ h
Dynamik der mdglichen Profilierung im Wettbewerb 7
Kowlffsn-téww H j
4 N
Art, HOhe und Zeitpunkt Art, H6he und Zeitpunkt
anzubietender erwarteter
Leistungen des Anbieters Gegenleistungen des Nachfragers
4 ) (. )
@® Produki(e) als gestaltete(s) @ Entgeltleistung (Preisgestaltung)
Eigenschaftsbundel
@ Ergénzende Dienstleistungen @ Erganzende Dienstleistungen
(Services) (Eigenleistungen)
@® Einrdumung von Rechten/ ® Einrdumung von Rechten/
Ubernahme von Pflichten Ubernahme von Pflichten
@ Weitere Leistungen @® Weitere Gegenleistungen
- J - J
[ Beeinflussende Kommunikation j
© @57 RWTH 1998 H. Steffenhagen
/Abb h
e Handlungsspielrdume im Absatzmarkt
Ident-Nr. (Absatzpolitische Instrumente eines Anbieters)
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[ Hersteller ]

(b)

() ( Handel ]

(©

[ Verwender ]

Legende: (a) Verwendergerichteter Einsatz des absatzpolitischen Instrumentariums durch den Hersteller
(b) Handelsgerichteter Einsatz des absatzpolitischen Instrumentariums durch den Hersteller
(c) Verwendergerichteter Einsatz des absatzpolitischen Instrumentariums durch den Handel

© @ RWTH 1999 H. Steffenhagen

Abb.

Mégliche Trédger und Ausrichtungen des absatzpolitischen Instrumentariums

Ident-Nr.
\ 01831-GRUN

4 N
Produktsubstanzgestaltung fihrt zu e Produktqualitat
® MafBnahmen ® objektiv
® subjektiv
1. Beispiel: Obstkonserve
® Verwendung handverlesener Rohware ® Obststiicke gleicher GroBe sowie einheit-
> licher, natrlicher StiiBe und Festigkeit
® Beigabe hochwertigen Fruchtzuckers ® gefalliges Aussehen und exzellenter
Geschmack
2. Beispiel: Diskette
® Verwendung gleichmaBig starker und oberflaichenglatter @ geringe Spurlagentoleranz, hohe Abrieb-
® Beschichtung mit Oxiden gleichférmiger TeilchengréBe Aufzeichnungsdichte, exakte Einspannung,
homogener Verteilung gutes Antistatikverhalten.
° o
Pra2|3|“onsgestanztes Innenloch >
® Oberflachenveredlung
® \Verwendung UV-bestandigen Jacketmaterials mit hoher
MaBgenauigkeit @ hohe Lebensdauer, Aufzeichnungssicher-
® Verwendung eines hochelastischen Spezial-Vlieses mit heit, perfektes Schreib- und Leseverhalten.
hoher Absorptions- und Reinigungskraft /
© @ RWTH 2000 H. Steffenhagen
4 = )
Abb._ Zusammenhang zwischen Produktsubstanzgestaltung g
und Produktqualitat £

Ident-Nr.
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Adressat

Zuwendung ...

Kunde

Organisation

als ...

Person

. weitgehend gekoppelt
an spezielles
Kaufverhalten oder
Marketing-Verhalten
des Kunden

® Werbekostenvergitung
® Plazierungsvergutung
® | istungsvergitung

® kostenlose Testware
o

® Geld- oder Sachgeschenke
fur anbieterbeglinstigendes

Verhalten ("Schmiergelder")
°

. weitgehend abge-
koppelt von speziellem
Kaufverhalten oder
Marketing-Verhalten
des Kunden

® kostenloses

Displaymaterial
o .

® Weihnachts- oder
Jubilaumsgeschenke

® Produktproben

® Bewirtung, Einladungen
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Abb. Absatzmittlergerichtete Geld- oder Sachzuwendungen eines Herstellers
dent-N (Systematisierung und Beispiele)
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4 N
Adressat Kunde als ...
Zuwendung ... Organisation Person
weitashend aekobpelt o Z(L;gat;e"\;on :Q.:[peaalwerkzeug e Gutscheine
' agn S ezitglles PP ?Jber rrl: ger: enW —_— ® Tragetaschen
Kauf\ferhalten ¢ Ubemna meK e:j ecb SEIX0- | ¢ Zugabe von Spielfiguren
sFen s (KU (ol oder Sammelbildern
des Kunden Lieferantenwechsel) .
. “uw o
weitaehend abae- ® Kkostenlose Aufstellung ® Produktproben
K ' Itg .ﬁll von Geraten ® Ausgabe von Gewinnen
opp: ;/on hsplfme M le bei Preisausschreiben
autverhatten ® Weihnachtsgeschenke
des Kunden .
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Abb. | Verwendergerichtete Geld- oder Sachzuwendungen eines Herstellers oder Héndlers F
P (Systematisierung und Beispiele) G
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Preisgestaltung

Bemessung der Héhe des vom Ké&ufer zu leistenden Gegenwertes
(i.d.R. Geldbetrages), um eine festumrissene Leistung (bzw. ein spezielles Produkt)
in spezifischer Menge in einem bestimmten Zeitraum zu erwerben.

Grundpreis Preismodifikation
unter Berlcksichtigung der Haupt- unter Berlcksichtigung spezieller
leistung und sekundarer Dienst- Merkmale, Leistungen oder sonstiger
leistungen des Anbieters Verhaltensweisen des Kaufers
- J
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 Abb.
Definition und Spielrdume der Preisgestaltung
Koolzd;g-téww
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Bindungen des Abnehmers

~ T

Absatzbindungen Bindungen sonstiger
Unternehmensfunktionen

bezogen auf den Absatz bezogen auf absatzpolitische
an weitere Abnehmer: MaBnahmen beim Absatz
Abnehmerkreisbindung an weitere Abnehmer
N J
(in Anlehnung an Ahlert 1981, S. 69)
(Aob. | 7 )
Typen von Abnehmerbindungen 7
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dent-Nr.
K01242-USEM

e N

Markteintritt/ -austritt Markteintritt/ -austritt

von Anbietern von Nachfragern
Verhaltensédnderungen
Verhaltensanderungen (z.B. Verwendungsintensitat,
(verédnderte Marktbearbeitung) Verwendungsarten, Kaufmengen)
der Anbieter der Nachfrager
- J
fAbb.i

Erscheinungsformen der Marktdynamik

Wy,
W M"":..

i

Ry

-
4 N\
Anzahl der Anbieter
30
20
10
5
T
>
5 10 20 30 40 Quartal
\- J
(Quelle: Simon 1992, S. 248)
[Abb.i 7
Entwicklung der Anbieterzahl eines chemischen Produkts 7
£

Ident-Nr.
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inneres auBeres
. (nicht-beobachtbares) (beobachtbares)
Zeitspanne Verhalten Verhalten
"Reiz—-Wirkung"
kurz Momentane Wirkungen
lang Dauerhafte Finale
Gedachtniswirkungen Verhaltenswirkungen

© & RWTH 1999 H. Steffenhagen

Wirkungskategorien absatzpolitischer Anstrengungen

Geforderter Preis Je niedriger
P= je Flasche
Ié _J desto héher
in Woche t die Absatzmenge

Je héher die o
Mittagstemperatur,

Durchschnittliche
Mittagstemperatur Josto honer
% in Woche 't j die Absatzmenge

© @A RWTH 2000 H. Steffenhagen

Absatzmenge in
@ Woche t

Beispiel fiur ein einfaches Erkldrungsmodell

i

Wy,
W M"":..

Ry




4 N
Betrachtete
Wirkungen .
Inneres Verhalten AuBeres Verhalten
Aggregationsstufe
1 3
Mikroanalytische
Hypothesen
(Mikromodelle)
_ 2 4
Makroanalytische
Hypothesen
(Makromodelle)
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KAbb i : h
— Typen von Wirkungshypothesen bzw. -modellen in der Marketinglehre %
Koo‘ﬁfﬁ-‘é’:{w ‘ J/
4 N
Aktive, individuelle
Namenskenntnis
als Wirkung
A
vorhanden O (0] (0] (0] (0] (0] (0] (o]
et 6 o o o o o
vorhanden 7 ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ; ; ; ; ; ; .
S Anzahl individueller
Werbekontakte
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fAbb i ; h
' Wirkung von Werbekontakten auf die individuelle, aktive Namenskenntnis einer Person (Neuproduktfall) %
kowlgdoe GRUN £ j




Aktiver

Bekanntheitsgrad
als Wirkung

100 %

50 %

0%
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¥»  Durchschnitts-

Anzahl der

kontakte

[ Abb.
Wirkung des Werbedrucks auf den aktiven Bekanntheitsgrad eines Neuprodukts
\mlg;sn»tér\é{rw
4 N
4 )
Menge
Liefer-
menge des I
Konkurrenten |
|
|
| .
Liefermenge
I des
| Konkurrenten
|
Liefermenge des
ausgewahlten '
Lieferanten |
|
|
|
|
|
< 1 Hbéhe des
5 D ' 5 | Preisvorteils
reisvorteil des . . reisvortei
ausgewéhlten <€—— P?eliss':Z{;gt’if) N des
Lieferanten Konkurrenten
\_ _J
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/Abb
' Preis-Reaktionsschwelle eines Kunden innerhalb einer Produktklasse
Ident-r (bei Single Sourcing)
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Abb.

Ident-Nr
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Alternative Preis-Absatzfunktionstypen
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60 |

50 f

40 F

30 |

2 r

10

0
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100t

(Quelle: Simon 1992, S. 132 und 133)

/Abb
i Beispiele fir regressionsanalytisch geschdtzte Preis-Absatzfunktionen
Koo‘zdse;r‘éhé(w
4 N
4 N
X X
A A
XE————— XF——————
X—F—————- Xp—HF———
> >
B B
(a) Konkave Budget-Absatzfunktion (b) S-férmige Budget-Absatzfunktion
- J
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G\bb. 55\
Alternative (Werbe-) Budget-Absatzfunktionen 7
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In Pfeilrichtung zunehmende Komplexitét der Entscheidungsprobleme

Konsequenzen Betrachtung der Konsequenzen als ...
einperiodig mehrperiodig
Ziele  Handlungsmuster sicher unsicher sicher unsicher
einstufig -1 — — — e
nur | ~
ein S
Ziel I N
mehrstufig | ~
~N
I ~N
) ~N
| ~N
einstufig | ~ ~
mehrere | >
Ziele ' 1~
. v a
mehrstufig
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[ Abb 5\
' Kombinierte Erfassung wichtiger Merkmale zur Kennzeichnung unterschiedlich £
dontAr. komplexer Entscheidungsprobleme £
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Definitionsbeziehung
Kausale Beziehung

e

- >

Entscheidungsvariable

Okonomische Konsequenzen bei Preisentscheidungen “ ;""J
‘ J
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( Abb.

Ident-Nr.
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4 N
Preis Menge (t) Umsatz var. HK + Deckungs-
(EUR/Kg) (Kapazitats- (TEUR) zwangs- beitrag
auslastung %) laufige VK (TEUR)
(TEUR)
1
500
3,25 (17) 1.625 750 875
1.000
3,00 (33) 3.000 1.500 1.500
1.500
2,75 (50) 4.125 2.250 1.875
2.000
2,50 (67) 5.000 3.000 2.000
2.500
2,25 (83) 5.625 3.750 1.875
3.000
2,00 (100) 6.000 4.500 1.500
HK = Herstellungkosten
© @ RWTH 2000 H. Steffenhagen VK — Ve rtfie bS kOS ten
[ Abb .. w,\
' Okonomische Konsequenzen der Preishéhe £
1d (Lineare Preis-Absatzfunktion) £
\00291 GRUN j
f
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Definitionsbeziehung
Entscheidungsvariable

Kausale Beziehung
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4 . N
oy, -

Okonomische Konsequenzen bei
Absatzférderungsentscheidungen

Ident-Nr.
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Marketing als beschaffungsmarktbezogene Unternehmensfunktion

P> Versorgung des Unternehmens mit Informationen iber Beschaffungsmarkte;

P> Eingrenzung derjenigen Beschaffungsmarkte, in denen das Unternehmen
- mehr oder weniger engagiert - als Nachfrager tatig sein will;

P> Konzipierung und Kommunikation erfolgversprechender Leistung-
Gegenleistung-Zuschnitte: Beschaffungsmarktgerichteter Einsatz von
Marketing-Instrumenten

- J
© @ RWTH 2000 H. Steffenhagen
G\bb A
— Aufgabenfelder im Rahmen der 7
. beschaffungsmarktbezogenen Unternehmensfunktion "Marketing" =z
ent-Nr. .5
k00107-GRUN j
4 N
4 N

Marketing als beschaffungsmarktbezogene Unternehmensfunktion
betrifft die Informationsgewinnung Uber Beschaffungsmarkte, die Fest-
legung der Betétigungsfelder des Unternehmens in auszuwahlenden
Beschaffungsmarkten und die Beeinflussung von Beschaffungsmarkt-
beteiligten im Rahmen kommerzieller Transaktionen bzw. Geschéfts-

beziehungen.

\ (Quelle: H. Steffenhagen 2000) /

Definition: Marketing als beschaffungsmarktbezogene Unternehmensfunktion




e N
Umfang der dem
Lieferanten
zugestandenen
Gegenleistungen
"Passiver "Fairer
hoch
Kunde" Qualitatskunde”
"Preisinteressierter ) _
niedrig Abnehmer von AggreSS|"\/er
Standardqualitaten” Kunde
Umfang der vom
» Lieferanten
L geforderten
niedig <«———>»  hoch Leistungen
© @47 RWTH 2000 H. Steffenhagen
KAbb.i %,\
Alternative Beschaffer-Positionierungen éé 7
Id f

ent-Nr.
KOW?&GRUN

J

e N
Art, Umfang und Zeitpunkt der Art, Umfang und Zeitpunkt der
seitens des Beschaffers vom seitens des Beschaffers dem Lieferanten
Lieferanten erwarteten Leistungen zu bietenden Gegenleistungen
4 ) 4 )
@ Produkt(e) als gestaltete(s) ® Entgeltleistung (Preisgestaltung)
Eigenschaftsbiindel
@ Erganzende Dienstleistungen ® FErganzende Dienstleistungen
(Services) (Eigenleistungen)
® Einrdumung von Rechten/ ® Einraumung von Rechten/
Ubernahme von Pflichten Ubernahme von Pflichten
® \Weitere Leistungen ® \Weitere Leistungen
- J G J
[ Beeinflussende Kommunikation
>® 4 RWTH 1998 H. Steffenhagen <
Abb. Handlungsspielrdume im Beschaffungsmarkt z
\dent-Nr. (Beschaffungspolitische Instrumente eines Nachfragers) s
K01771'GHUN F j




Hersteller

(b)

(@) Handel

(©)

[ Verwender ]

Legende: (a) Herstellergerichteter Einsatz des beschaffungspolitischen Instrumentariums durch den Verwender
(b) Herstellergerichteter Einsatz des beschaffungspolitischen Instrumentariums durch den Handel

(c) Handelsgerichteter Einsatz des beschaffungspolitischen Instrumentariums durch den Verwender

© @ RWTH 1999 H. Steffenhagen

Mégliche Trdger und Ausrichtungen des beschaffungspolitischen Instrumentariums




Fragen- bzw. Aufgabensammlung

ZU

Grundzluge der Absatz- und
Beschaffungswirtschaft

'y

Stand WS 01/ 02



Prufungsfragen-Beispiele zu Grundzlge der Absatz- und Beschaffungswirtschaft

Liebe Kommilitoninnen und Kommilitonen,

bevor Sie sich voll Arbeitseifer Uber diese Aufgabensammlung hermachen, gestatten Sie
mir eine gut gemeinte Warnung. Viele Ihrer Vorgangerinnen bzw. Vorganger glaubten auf-
grund mir unverstandlicher studentischer Kolportagen, es genuge fur das Bestehen oder
sogar fur eine gute Note in einer Prufung(sklausur) zu ,Grundziige der Absatz- und Be-
schaffungswirtschaft®, den dazu verfigbaren Umdruck (= Schaubilder) ,zu lernen“ und sich
die Musterlésungen zur Vorlauferversion der lhnen jetzt vorliegenden Aufgabensammlung
einzupragen. Die dann eingetretenen Enttduschungen zeigten, daf3 folgendes nicht gese-
hen wurde: Zum Stoffgebiet gibt es

a) gezielte Wissensabfragen; damit wird die blol3e ,Lernleistung” tberprift;

b) Verstehensfragen bzw. Aufgabenstellungen, mit denen lhre Navigationsfahigkeit in
konzeptionellen Zusammenhangen uberpruft wird. Hier geht es um Durchblick, nicht
nur um Wissen!

c) Transferfragen: Geprift wird damit lhre Fahigkeit, erworbene Denkrahmen auf flr Sie
Neuartiges anzuwenden.

Mit purem ,Lernen” zur Bewaltigung von Aufgaben des Typs a) ist es demnach nicht ge-
tan.

Bislang sind mir immer wieder neue Aufgabenstellungen aller drei Typen eingefallen; es ist
ja maglich, in den Stoff auf unterschiedliche Art und Weise ,hineinzubohren”. Gerade Auf-
gabenstellungen vom Typ b) und c) sind charakteristisch fir eine Universitat als Denk-
schule.

Nehmen Sie die vorliegende Aufgabensammlung deshalb als Anregung bzw. als Beispiel-
sammlung zu Typen von Fragestellungen, die auf Sie in einer Prifung zukommen kénn-
ten. Fuhlen Sie sich bei der Bearbeitung der Aufgaben eingeladen, auf das Lehrbuch und
Ihre Vorlesungsaufzeichnungen zurtickzugreifen, um jeweils den Schlissel zur Bearbei-
tung zu finden — wenn er lhnen nicht spontan prasent sein sollte. Diese eigene Aktivitat,
das selbstandige Ringen um ,den Durchblick” fihrt dazu, daR Sie spater auch fir anders
lautende Fragen bzw. Aufgaben gut gerustet sind. Dieses ist der Sinn lhres Studiums!

Dal3 Sie dabei erfolgreich sein mégen, winscht Ihnen

Ihr Hartwig Steffenhagen

© Lehrstuhl fur Unternehmenspolitik und Marketing der RWTH Aachen



Prufungsfragen-Beispiele zu Grundzlge der Absatz- und Beschaffungswirtschaft
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Prufungsfragen-Beispiele zu Grundzlge der Absatz- und Beschaffungswirtschaft 1

Fragen/Aufgaben zu Kapitel 1:

Der Markt als Arena des Anbieter- und Nachfrageverhaltens

1. Ihr Freund Peter, der im ersten Semester BWL studiert, denkt tber die Anschaffung
eines Schrankes nach, um endlich Herr des Chaos in seinem Zimmer zu werden. Als
eine Moglichkeit erwégt er dabei, sich z.B. im nahegelegenen IKEA in Heerlen umzu-
sehen. Da er regelméRig die Vorlesung Grundziige der Absatz- und Beschaffungswirt-
schaft besucht hat und seine gewonnenen Marketingkenntnisse anwenden méchte,
beschliel3t er, vor dem Kauf seinen ,erwarteten Nettonutzen® genauer zu spezifizieren.

a) Worlber mufdte sich Peter in diesem Zusammenhang Gedanken machen?

b) Welche Uberlegungen hingegen wird der Anbieter von Schranken (wie z.B. IKEA)
beziglich des eigenen erwarteten Nettonutzens anstellen?

c) Gesetzt den Fall, daf sich sowohl Peter als auch der Schrankanbieter tber ihren
jeweiligen Nettonutzen klar geworden sind: Reicht dies fir ein Zustandekommen
eines Austauschs zwischen beiden aus?

(15 Punkte)

2.  Welche Kategorien von Nachfragern lassen sich in Markten aus der Herstellerperspek-
tive im allgemeinen unterscheiden? Warum ist eine solche Unterscheidung fur das Her-
stellermarketing bedeutsam?

(12 Punkte)

3. Was ist der Unterschied zwischen Eigenhandlern, Kommissionaren und Handelsver-
tretern?

(6 Punkte)

4.  Was sind sogenannte "Beeinflusser” in einem Markt?

Verdeutlichen Sie mit einem Beispiel Ihrer Wahl, welche Bedeutung diesem Typ von
Marktteilnehmern zukommt und wie ein Hersteller diese Zielgruppe "bearbeiten” kann!

(15 Punkte)

5. Nennen Sie mindestens drei Erscheinungsformen von Kommunikationsbeziehungen in
einem Markt, deren Zustandekommen auf die Initiative von Nachfragern zurtickzufih-
ren ist!

(6 Punkte)

6. Definieren Sie den Begriff "Wettbewerb(sbeziehung)".
Welche Markiteilnehmer kdnnen zueinander in einer solchen Beziehung stehen?
(12 Punkte)

© Lehrstuhl fir Unternehmenspolitik und Marketing der RWTH Aachen



Prufungsfragen-Beispiele zu Grundzlge der Absatz- und Beschaffungswirtschaft 2

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Machtbeziehungen in Méarkten: Definition und Erlauterung von Erscheinungsformen.
(12 Punkte)

Was sind vertikale Rollenbeziehungen in einem Markt? Welchen Nutzen hat es, wenn
solche Beziehungen in einem Markt den betroffenen Marktteilnehmern transparent
sind? Gibt es eine logische Verbindung zum sog. vertikalen Wettbewerb?

(15 Punkte)

Kooperationsbeziehungen in Markten: Nennen Sie mdogliche Konstellationen von Ko-
operationspartnern und die dazu passenden Fachausdriicke!

(15 Punkte)

Aus welchen Rechtsquellen besteht das (deutsche) Wettbewerbsrecht?
(10 Punkte)

Nennen Sie stichwortartig drei Rechtsnormen, die einem Anbieter im Markt eine ge-
schutzte Position einrfAumen!

(6 Punkte)

Erlautern Sie die IThnen bekannten Moglichkeiten einer Marktabgrenzung!
(16 Punkte)

Warum ist fur einen Hersteller nicht immer der Kreis jener Unternehmen scharf ein-
grenzbar, die mit ihm in seinem Markt oder in seinen Markten konkurrieren?

(12 Punkte)

Die Firma Apple istim Personalcomputer-Markt tatig.

Wie kdnnte man ihren Markt aus einer bedarfsbezogenen (=funktionalen) Sicht kenn-
zeichnen?

(3 Punkte)

Aussage des Geschaftsfiihrers der OBI-System-Zentrale (Unter dem Namen OBI fir-
mieren sog. Bau- und Heimwerkermarkte): "Unser scharfster Wettbewerber im Markt ist
das Reisebiro". Welche Art der Marktbetrachtung fiihrt zu dieser Perspektive? Erlaute-
rung!

(15 Punkte)
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16.

17.

18.

19.

20.

Kennzeichnen Sie moglichst unterschiedliche Stufen der Zusammenfassung (Aggrega-
tion, Gruppierung) von Marktobjekten und verdeutlichen Sie diese durch jeweils ein
Beispiel aus einem Konsumguiter-, Industriegtiter- und Dienstleistungsmarkt!

(15 Punkte)

Was versteht man unter einem "Kaufersegment”, und nach welchen (mindestens sechs
verschiedenen) Kriterien lassen sich Kaufersegmente abgrenzen?

(10 Punkte)

Was versteht man unter "Marktsegmentierung"? Ersinnen Sie freihdndig fir den Bl-
chermarkt drei Nachfragersegmente, die jeweils durch drei Kriterien charakterisiert
werden (Phantasie ist willkommen)!

(15 Punkte)

Nennen und verdeutlichen Sie die Segmentierungsmerkmale fiir Industriegiterméarkte
anhand einer Ihnen gelaufigen Gruppierung; fihren Sie je Merkmalsgruppe jeweils zwei
Segmentierungsmerkmale an!

(10 Punkte)

Nach welchen Gesichtspunkten (Merkmalen) kann man aus der Sicht eines Herstellers
Absatzmittler, insbesondere Einzelh&ndler, segmentieren?

(10 Punkte)
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Fragen/Aufgaben zu Kapitel 2:

Marketing und das Aufgabenfeld der Marketinglehre

Lesen Sie das beigefugte Interview sorgfaltig und beantworten Sie folgende Fragen:

1. Welche begrifflichen Merkmale der "Marketing-Orientierung” eines Unternehmens
werden in den Aussagen des Interviewten deutlich hervorgehoben?

2. Anwelchen Stellen tauchen Interpretationen von "Marketing" als

marktorientierte Unternehmensfihrung
Unternehmensfunktion
Organisationseinheit

auf?
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3. Was ist in Literatur und Praxis gemeint, wenn mit ,Marketing" eine unternehmerische
.Denkhaltung* bezeichnet wird? (Bitte treffende Stichworter zur Interpretation einer sol-
chen ,Denkhaltung“ anfiihren und erlautern!)

(12 Punkte)

4. Wenn ein Unternehmen investiert, um das eigene System der Kostenkontrolle zu ver-
bessern: Warum kénnte man der Meinung sein, dies habe

a) etwas mit dem ,Marketing” des Unternehmens zu tun,
b) nichts mit dem ,Marketing“ des Unternehmens zu tun?

Stlutzen Sie Ihre Antworten auf kurz zu erlauternde Interpretationen des Marketingbe-
griffs!

(15 Punkte)

5.  Welche Rolle spielen Definitionen in der Betriebswirtschaftslehre? Verwenden Sie bei
Ihrer Erlauterung die Worter "Terminus” und "Begriff"!

(5 Punkte)

6. Bringen Sie die folgenden Termini
Kaufentscheidung des Konsumenten
Unternehmung
Kollektiv
Kaufentscheidung des Einkaufsleiters
Individuum
Kaufentscheidung des Einkaufsgremiums
Kaufentscheidung von Familien
Privater Haushalt

in eine lhnen geeignet erscheinende Ordnung (tabellarische Systematisierung).
Nennen Sie die Systematisierungskriterien, die Sie verwenden!

(10 Punkte)

© Lehrstuhl fir Unternehmenspolitik und Marketing der RWTH Aachen



Prufungsfragen-Beispiele zu Grundzlge der Absatz- und Beschaffungswirtschaft 8

Fragen/Aufgaben zu Kapitel 3:

Marketing-Ziele der Unternehmen

1. Welche Angaben sind erforderlich, damit eine Marketing-Zielformulierung als "vollstan-
dig" bezeichnet werden kann?

(10 Punkte)

2. Was ist der Unterschied zwischen dem ,Stiickdeckungsbeitrag” und der ,Deckungsbei-
tragsrate” bei einem Produkt? Definieren Sie beide Begriffe!

(5 Punkte)

3. Warum ist es prinzipiell schwierig, aus einem Katalog betriebswirtschaftlich relevanter
Zielarten sog. Marketing-Ziele (als Ziele fir den Marketing-Funktionsbereich des Unter-
nehmens) herauszulésen? Unter welchem Gesichtspunkt wird - trotz dieser theoreti-
schen Schwierigkeit - dennoch von "Marketing-Zielen" gesprochen?

(15 Punkte)

auBeres Verhalten inneres Verhalten

@® @
Verhalten der
Absatzmittler
€)) @
Verhalten der
Verwender

Ordnen Sie in die vier Felder des Schemas jeweils zwei Beispiele zu Verhaltenswei-
sen ein, die aus der Herstellerperspektive (je nach Lage des Falles) den Charakter ei-
nes Marketing-Ziels annehmen konnen! Was bedeutet hier "auf3eres" bzw. "inneres”
Verhalten?

(10 Punkte)
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5.

10.

Nennen Sie funf Teilentscheidungen eines Konsumenten, in denen sein "Kaufverhal-
ten" zum Ausdruck kommt! In welchem Zusammenhang stehen diese Teilentscheidun-
gen mit dem Umsatz eines Anbieters wahrend einer Periode? Stellen Sie den Zusam-
menhang luckenlos dar!

(20 Punkte)

Was sind ,innere Verhaltensweisen* der Konsumenten als Ansatzpunkte zur Formulie-
rung von Marketing-Zielen*? Warum beschéftigt sich die Marketing-Wissenschaft mit
solchen Dingen?

(10 Punkte)

Der wertméaRige Marktanteil der Fa. Duracell Deutschland betrug 1997 im Segment der
im Handel fur den privaten Haushalt angebotenen sog. Alkaline-Batterien ca. 39 Pro-
zent. Das Unternehmen strebte damals an, diesen Betrag in 1998 nicht nur zu halten,
sondern sogar zu erhéhen.

a) Welche detaillierten (= ,heruntergebrochenen®) Marketing-Ziele, die sich inhaltlich
auf das (&uRRere) Kauf- und/ oder das Verwendungsverhalten der Konsumenten-
Zielgruppe beziehen, wirden mit diesem Vorhaben in Einklang stehen? Erlautern
Sie den Zusammenhang, auf welchen Sie sich beziehen!

(20 Punkte)

b) Welche von Duracell zu ergreifenden Arten von Marketing-Aktivitdten wirden prin-
zipiell die unter a) erarbeiteten Ziele erreichen helfen? (Nennen Sie lediglich gewis-
se Aktivitdten, ohne auf ein erforderliches Aktivitatsniveau (= Ausmald der An-
strengungen) und das damit zusammenhangende Wirkungsproblem einzugehen!)
Werden Sie ruhig kreativ!

(15 Punkte)

Hinweis: Aufgabe b) I&R3t sich naturlich auch mit Blick auf das pauschale Maktanteils-
ziel bearbeiten. Sie werden es in Aufgabe b) jedoch leichter haben, wenn Sie die Auf-
gabe a) zunachst ,abgearbeitet* haben!

Ist das "Image" eines Investitionsguterherstellers als Lieferant auf seinen Méarkten
mel3bar? Wenn nein, warum? Wenn ja, wie?

(15 Punkte)

Welche Verhaltensweisen der Absatzmittler (z.B. Gartencenter) eines Herstellers von
Gartenprodukten (z.B. Gartengerate) mogen den Charakter von Marketingzielen des
Herstellers fur das bevorstehende Geschéftsjahr aufweisen? Nennen Sie bei Befolgung
einer gewissen Ordnung konkrete, denkbare (mindestens sechs verschiedene) Zielar-
ten!

(15 Punkte)

Was ist der "Distributionsgrad” (auch salopp verkirzt: "Die Distribution™") einer Herstel-
lermarke?

(5 Punkte)
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11.

12.

13.

Nennen Sie wichtige Marketing-Ziele aus der Handelsperspektive!

(5 Punkte)

Der Hersteller eines etablierten langlebigen Gebrauchsguts (z.B. Waschmaschine)
habe sich fur das kommende Geschéftsjahr folgende Marketing-Ziele fur dieses Pro-
dukt gesetzt:

b)

,Erhéhung des Bekanntheitsgrades um 10%-Punkte®;
~Sicherung des Selektivvertriebs im Fachhandel*;
Lverbesserung des Qualitatsurteils bei gewonnenen Neukunden®;

.intensivverwender (sowohl Neu- als auch Altkunden) zur Verwendung ausschliel3-
lich gewisser Waschmittelarten zu veranlassen, um vorzeitige Verkalkung der Ma-
schine (und somit Beschwerden) zu vermeiden®,

»Aktive Demonstration des Produktes und kompetente Verbraucherberatung durch
die 60 grol3ten Handler in Deutschland®.

Angenommen, diese Ziele seien markt- und unternehmensgerecht abgeleitet. Las-
sen sich dennoch diese Zielsetzungen kritisch kommentieren?

(10 Punkte)

Nennen Sie mogliche Marketing-Mal3nahmen, mit deren Hilfe diese Ziele jeweils
prinzipiell erreichbar scheinen! (Tip: Fertigen Sie als Nachdenk- bzw. Kreativitats-
hilfe eine Matrix der Ziele und Ihnen bekannter Marketing-Instrumente an und ge-
hen Sie die entstehenden Matrixfelder durch! Beachten Sie aber auch das Minu-
tenkontingent dieser Teilaufgabe!)

(20 Punkte)

Wenn sich die Marketinglehre mit Marketing-Zielen befal3t: Welche Typen von Aussa-
gen sind dann grundsatzlich erwartbar?

(20 Punkte)
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Fragen/Aufgaben zu Kapitel 4:

Marketing-Strategien der Unternehmen

1. Beider Entwicklung einer Marketing-Strategie fur ein Unternehmen ist dessen zu for-
cierende Bearbeitung (= Priorisierung) gewisser Gitersegmente und zugleich auch
gewisser Nachfragersegmente in den zu bearbeitenden Markten zu planen.

Auf welche Art und Weise lai3t (lassen) sich die schlief3lich fur das Unternehmen mit
einem Planungshorizont von 5 Jahren entschiedene(n) Priorisierung(en) prazise zum
Ausdruck bringen (abgesehen von der stets moéglichen sprachlichen Verdeutlichung
der verfolgten Schwerpunktsetzung(en))?

Unterstutzen Sie lhre Antwort mittels einer Strategie-Matrix als Visualisierungshilfe!
(Die Segmente bedurfen in Ihnrem Beispiel keiner konkreten Bezeichnung.)

(12 Punkte)

2. In der neueren Strategiediskussion wird in der Praxis und Wissenschaft haufig der
Terminus ,Wettbewerbsstrategie(en)” verwendet.

Zeigen Sie unter Ruckgriff auf Ihr begriffiches Fundament zum Thema ,Marketing-
Strategie(en)” auf, was mit dem o0.g. Terminus gemeint sein kénnte! Welche Inhalte
waren mit dieser Worthtlse zu verbinden? Erlautern Sie kurz die verschiedenen (min-
destens vier) Inhalte, auf die Sie stof3en! Lassen sich diese Inhalte nach einer gewis-
sen Sortierung abhandeln? Nach welcher?

(30 Punkte)

3. Was ware ,Portfolioplanung einer Hotelketten-Holding“ und wie kdnnte sich eine sol-
che Planung in deren Marketing-Plan niederschlagen?

(15 Punkte)

4. Welcher Zusammenhang besteht zwischen marketing-strategischem Denken und
dem Konzept der nachfragebezogenen Marktsegmentierung? Gibt es hieraus abge-
leitet gewisse typische Strategieoptionen (= Strategietypen)?

(10 Punkte)

5. Was ist in der Marketinglehre mit folgenden Bezeichnungen flr gewisse Strategiety-
pen gemeint, wenn damit auf das Unternehmensverhalten gegentber Verwen-
der(segmente)n abgehoben wird?
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10.

(1) ,Marktdurchdringung®;

(2) ,Konfrontation®;

(3) ,Marktoffnung®;

(4) ,Selektive Marktabdeckung®.

In welchen generellen Charakteristika unterscheiden sich diese Strategietypen offen-
bar?

(10 Punkte)

Inwiefern besteht ein unmittelbarer Zusammenhang zwischen den Begriffen (Kon-
zepten) ,Marketing-Strategie” und ,Wahl der Absatzkanéle* aus der Sicht eines indu-
striellen Herstellers?

(10 Punkte)

Welche Handlungsspielrdume er6ffnen sich prinzipiell, wenn ein Hersteller handelsge-
richtete "Abnehmerselektion" im Rahmen seiner Marketing-Strategie betreibt?

(8 Punkte)

Eine Kurznachricht in der Zeitschrift "absatzwirtschaft" (Heft 6/1995) lautete: "Kichen-
hersteller Tielsa hat zwei neue strategische Grundpositionen: selektiver Vertrieb tGber
den Fachhandel und Verdopplung des Bekanntheitsgrades auf 50 Prozent."

Warum (oder warum nicht) haben die angesprochenen Vorhaben des Unternehmens
etwas mit marketing-strategischem Denken zu tun? Bedenken Sie, dal3 die Nachricht
auch hatte lauten konnen: "Tielsa hat zwei neue Marketing-Ziele"!

(15 Punkte)

Was versteht man unter "Produktpositionierung"? Verdeutlichen Sie Ihre Erlauterun-
gen, indem Sie auf eine Produktklasse Ihrer Wahl ausdriicklich Bezug nehmen!

(10 Punkte)

Die folgenden Fachworter muf3 man in ihrer Bedeutung kennen, wenn man sich in
der Marketing-Praxis nicht blamieren will. Geben Sie jeweils eine Umschreibung
des mit den einzelnen Termini Gemeinten:

Me too-Strategie
Umpositionierung
Universalvertrieb
Produktdifferenzierung
Diversifikation
(15 Punkte)
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11.

12.

13.

14.

Was hat eine Positionierungs-Strategie eines Unternehmens mit dessen Einsatz
von Marketing-Instrumenten zu tun?

(15 Punkte)

Auszug aus einem Interview mit H. Sefranek, Geschaftsfliihrer der Mustang Beklei-
dungswerke (Quelle: G+J Anzeigen-Ticker, 1/1994, S. 4f.):

Redakteur: "Der Deutsche Jeansmarkt ist von wenigen grof3en Unternehmen dicht
besetzt. Welche Positionierung der Marke Mustang streben Sie an, um sich gegen-
Uber den Wettbewerbern zu profilieren?"

Sefranek: "MUSTANG gehort mit Levis, Wrangler und Lee zu den echten klassischen
Jeansmarken und zu den Jeanspionieren. Bereits 1949 wurden in Kiinzelsau die er-
sten Jeans hergestellt. Vermutlich waren das seinerzeit die ersten Jeans, die nicht aus
Amerika kamen. Die groéf3ere Nahe zum europaischen Markt und eine einfachere Ent-
scheidungsstruktur ermdglichen kirzere Reaktionszeiten auf modische Trends und
individuellere Vorgehensweisen vor allem auf der Marketingebene. Gegeniiber dem
Endverbraucher sticht MUSTANG hervor durch optimale Pal3form und hohe Qualitat
wie auch eine auf den Zeitgeist abgestimmte junge und moderne Basic-Kollektion.
Gegenuber dem Fachhandel zeichnet sich MUSTANG durch eine konsequent fach-
handelsbezogene Distribution, durch einen hohen Kundenservice mit zahlreichen re-
gionalen Auslieferungslagern und einem gut bestlickten Zentrallager in Kinzelsau
sowie auch Orderbiros und Showrooms in allen wichtigen Regionen Deutschlands
aus. Auch die direkte werbliche Unterstlitzung der Fachhandelspartner in Form von
lokalen Coop-Werbemal3nahmen ist sehr umfangreich und unterstreicht die partner-
schaftliche Ausrichtung der Mustang-Fachhandelspolitik."

Welche Aussagenelemente des Geschéftsfiihrers haben etwas mit der gestellten Fra-
ge des Redakteurs zu tun? Verdichten Sie lhre Antwort so stark, dal’ die Positionie-
rungsaussage mit wenigen Stichwortern erkennbar wird! (Punktabzug fur unzutreffen-
de Stichworter)

(15 Punkte)

Nennen und erlautern Sie — moglichst in geordneter Form — die unterscheidbaren
Marketing-Mix-Strategietypen!

(15 Punkte)

Ihr im Studium gescheiterter Freund méchte im Pontviertel einen Fahrradladen eroff-
nen. Da er weil3, dal3 Sie BWL studieren und Grundkenntnisse in Marketing besitzen,
mochte er wissen, was er narketing-strategisch so machen kann“. Wie kénnen Sie
ihm — mit Hilfe Ihres Wissens uber Marketing-Strategien - helfen?

(20 Punkte)
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Fragen/Aufgaben zu Kapitel 5:

Das absatzpolitische Instrumentarium der Unternehmen

1. Welche Handlungsspielraume (absatzpolitischen Instrumente) kann ein Anbieter bei
der Anbahnung von Austauschprozessen ausnutzen? (Denken Sie dabei auch an
Gegenleistungen des Nachfragers!)

(9 Punkte)

2. Warum kann es schwerfallen, "Produktqualitat" als Marketing-Instrument zu verste-
hen? (Hilfestellung: Uberlegen Sie, was mit dem Begriff "Marketing-Instrument” ge-
meint ist!)

(10 Punkte)

3.  Was versteht man unter "Produktvariation" und was unter "Produktdifferenzierung”?
(5 Punkte)

4. Welche Aktivitaten kann ein Hersteller oder Handler im Rahmen verwendergerichteter
Serviceleistungen unternehmen? Mindestens funf Beispiele!

(5 Punkte)

5.  Nennen Sie mindestens vier unterschiedliche Arten absatzmittlergerichteter Service-
leistungen eines Herstellers!

(8 Punkte - 2 Punkte Abzug fir jede falsche Angabe-)

6. Kann die ,Gebrauchsanweisung®, die vielen Produkten beigefugt wird, als absatzpoli-
tische Aktivitat in den Katalog von Marketing-Instrumenten eingeordnet werden?
Wenn ja, begriinden Sie lhre Zuordnung!

(6 Punkte)

7. Préasentieren Sie zu den "Geld- und/oder Sachzuwendungen" als Leistungen eines
Herstellers eine Systematisierung einschlagiger MaRnahmen. Beispiele!

(10 Punkte)

8.  Wie wirden Sie das sog. Sponsoring (z.B. einer prominenten Sportlerin) in das Mar-
keting-Instrumentarium des Sponsors einordnen? Welche Rolle spielt bei lhrer Inter-
pretation der oder die Gesponserte? (12 Punkte)
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9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Wie ist die "unverbindliche Preisempfehlung" eines Herstellers in das System der
Marketing-Instrumente einzuordnen? Begrindung!

(5 Punkte)

Die Volkswagen AG — so ging jingst durch die Presse — hat (angeblich) gegen EU-
Wettbewerbsrecht dadurch versto3en, dal3 VW-Handlern in Italien untersagt gewesen
sein soll, PKW's ins aul3eritalienische Ausland zu verkaufen. Welcher absatzwirt-
schaftliche Sachverhalt kommt in einem solchen Herstellerverhalten zum Ausdruck?
(Kurze Erlauterung in der Fachterminologie).

(5 Punkte)

Wenn im Markt das Werbeinstrument "Klassische Werbung" eingesetzt werden soll:
Im Rahmen welcher Entscheidungsvariablen (mindestens vier!) sind dann Entschei-
dungen zu treffen und entsprechende Handlungen zu vollziehen? Kurze Erlauterung
je Entscheidungsvariable erforderlich!

(12 Punkte)

Warum kann man der Einbeziehung der "Verkaufsforderung" (als eigenstandiges
Marketing-Instrument) in Systematisierungen von Marketing-Instrumenten, wie sie in
manchen Lehrbtichern vertreten sind, kritisch gegentiberstehen?

(15 Punkte)

Warum kann man zu der in vielen Lehrblichern vorgenommenen Einordnung der
"Wahl der Absatzkanéle" in das sog. Marketing-Instrumentarium eine kritische Haltung
einnehmen?

(10 Punkte)

Zu welchem Marketing-Instrument wirden Sie "AulRendienst-Wettbewerbe" (= Wett-
bewerbe fur das eigene Verkaufspersonal, um dessen Leistung zu steigern; Sachge-
winne als Anreize) zéhlen? Begrindung!

(10 Punkte)

Warum werden "Vertriebsaktivitdten" in Marketing-Instrumentekatalogen nicht als
eigenstandiges Instrument aufgefihrt, obwohl diesen in der Praxis ein hoher Stellen-
wert fUr die Marktbearbeitung zukommt?

(15 Punkte)
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16.

17.

18.

Zu den Entscheidungsproblemen im Rahmen des sog. "Vertriebs" werden im allge-
meinen die Abgrenzung von Verkaufsbezirken, die Entlohnung der Auf3endienstmitar-
beiter und die Gestaltung von AulRendienstberichtssystemen gezahlt. Warum ist die
Einordnung solcher Entscheidungen in den Fragenkreis des "Einsatzes von Marke-
ting-Instrumenten” kritisch zu beurteilen?

(8 Punkte)

Fur die Er6ffnung einer Handelsfiliale wird in der Zentrale tber die Verkaufsflachen-
bemessung, Uber die mengenmaliige Personalausstattung und Gber den Gesamtwert
der bei Eroffnung vorratig zu haltenden Ware ("Einkaufslimit”) einer jeden Abteilung
nachgedacht.

Handelt es sich hierbei um Marketing-Entscheidungen? Wenn ja: Sind es Strate-
gieentscheidungen oder Entscheidungen Uber den Einsatz von Marketing-
Instrumenten? Einordnung und Erlauterung!

(8 Punkte)

Folgende Notiz stand in der ,absatzwirtschaft (Heft 7/1997):

.Das sind die Fakten fur den ,Duracell Power-Check“-Launch "96: 96.720 Kontakte
kamen durch Werbedamen zustande. 10.000 Kundenkontakte registrierten die Mitar-
beiter, die selbst vor Ort die Produktvorteile erlautern. 26.200 Verbraucher beteiligten
sich an einem Gewinnspiel. Hinzu kam eine Drei-Monats-Kampagne im Fernsehen.
Ergebnis: Der Wertmarktanteil im Segment der Alkaline-Batterien betragt fir Duracell
Deutschland heute 38,8 Prozent (Menge: 34,7 Prozent).”

a) Ordnen Sie die in diesem Fall durchgefihrten Marketing-Aktivitaten gewissen
Marketing-Instrumenten bzw. Aktivitaten in Marketing-Instrumenten zu (gemalfs ei-
nem von lhnen frei wahlbaren Instrumente-Katalog aus der Literatur).

Erlautern Sie ihre Zuordnung!

LaRt sich bei lhrer Zuordnung alles eindeutig in dem von Ihnen gewahlten Katalog
der Marketing-Instrumente unterbringen? Erlauterung!

(15 Punkte)

b) Definieren Sie die beiden Ergebnisgrol3en: Was bedeutet ,Wertmarktanteil®, was
bedeutet ,Menge*, wenn dazu eine Prozentzahl angegeben ist?

(6 Punkte)
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Fragen/Aufgaben zu Kapitel 6:

Entwicklungen und Wirkungen in Markten

1. Systematisieren und kommentieren Sie gewisse, in jedem realen Markt im Laufe der
Zeit zu beobachtenden Marktentwicklungen!

(16 Punkte)

2. Was haben sog. Markteintritts- und Marktaustrittsbarrieren mit der Entwicklung eines
Marktes zu tun? Erlauterung!

(10 Punkte)

3. Nennen Sie die drei Wirkungskategorien, die das gesamte Spektrum der Wirkungen
absatzpolitischer Anstrengungen abdecken ! Geben Sie fur jede Kategorie ein Bei-
spiel!

(6 Punkte)

4. Was sind Wirkungshypothesen in der Marketing-Theorie? Nach welchen Gesichts-
punkten lassen sich Wirkungshypothesen ordnend erfassen?

(12 Punkte)

5. Warum ist es im Marketing wichtig, zwischen Wirkungshypothesen bezlglich des h-
dividualverhaltens von Nachfragern (Mikromodelle, mikroanalytische Hypothesen) und
Wirkungshypothesen bezuglich des Verhaltens einer Nachfragerschaft (Makromodel-
le, makroanalytische Hypothesen) zu trennen? (Hinweis: Versetzen Sie sich in die La-
ge eines Managers, der Uber den Einsatz eines absatzpolitischen Instruments zu ent-
scheiden hat!).

Begriinden Sie Ihre Antwort anhand von Skizzen, in denen am Beispiel eines Marke-

ting-Instruments je eine Wirkungshypothese fur die Mikro- und fir die Makroebene
zueinander passend dargestellt werden!

(12 Punkte)

6. Was ist gemeint, wenn in der Marketinglehre von "partiellen Wirkungshypothesen" zur
Wirkung absatzpolitischer Aktivitdten in bezug auf das (aggregierte) Kauferverhalten
gesprochen wird?

(Hilfestellung: Denken Sie an den Modellbegriff der Wirtschaftswissenschaften!)

(15 Punkte)
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7.

10.

11.

12.

Welche Wirkungsphanomene muften in einer Wirkungsfunktion (als préazisierter
Vermutung uber die im Markt antreffbaren ,Wirkungsmechanismen*®) ausdrticklich ab-
gebildet werden, damit behauptet werden kdnne, es handele sich um ein realistisches
Modell?

Nennen Sie die Phanomene lediglich stichwortartig mit kurzer definitorischer Erlaute-
rung.

(15 Punkte)

Hypothesen zur Wirkung absatzpolitischer Aktivitdten tauchen in der Marketinglehre in
unterschiedlichen Auspragungen auf. Zeigen Sie eine Mdoglichkeit der Uberschnei-
dungsfreien Klassifikation (Typenbildung) solcher Hypothesen und fuhren Sie je Typ
ein lhnen bekanntes Hypothesen-Beispiel an!

(25 Punkte)

Was versteht man unter der "Preiselastizitat der Nachfrage" (genauer: Nachfrage-
elastizitat in bezug auf den Preis)? Eine verbale und formale Darstellung ist gefordert!

(10 Punkte)

X(p)=25- 25p

sei eine Preis-Absatzfunktion. Wie grol} ist die Elastizitat der Nachfrage an der Stelle
p=4?

(9 Punkte)
x(p) = 4150p *+*
sei eine Preis-Absatzfunktion (p in DM; x in Tausend Stiick).
Wie grol} ist die Preiselastizitat der Nachfrage an der Stelle p = 200 DM?
(5 Punkte)

a) Die Elastizitat (e) des Absatzes (x) in bezug auf den Preis (p) (kurz: Preiselasti-
zitat) ist definiert als:

—— (Erganzen Sie!)

(2 Punkte)

b) Wenden Sie diese (formale) Definition auf die lineare Preis-Absatzfunktion
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13.

14.

15.

x(p)=a- bp (b>0)

an. Wie grol3 ist die Preiselastizitat (ganz allgemein) an der Stelle p ?

Leiten Sie zur Beantwortung dieser Frage eine Bestimmungsformel fir exp ab, in
welcher das Symbol x nicht mehr erscheint!

(6 Punkte)
Warum kann in der Preis-Absatzfunktion
x(p) = ap" (b<0)
der Parameter b als Preiselastizitat interpretiert werden?
(10 Punkte)

Verdeutlichen Sie den Begriff "Marktreaktionsfunktion" an einem beliebigen Marketing-
Instrument (auRer dem Instrument "Preis"). Konkretisieren Sie einen plausiblen Zu-
sammenhang durch Angabe einer mathematischen Funktion und einer dazu passen-
den Grafik!

(10 Punkte)

Kennzeichnen Sie zwei verschiedene, aber gleichermal3en plausible Verlaufe einer
(statischen) Werbebudget-Absatzfunktion und machen Sie einen jeweils dazu pas-
senden Formalisierungsvorschlag!

(10 Punkte)

16. a) Wie konnte eine verbale Wirkungshypothese lauten, die zu beiden unten dargestell-

ten (Werbe-)Budget-Absatzfunktionen pal3t?

~

(5 Punkte)
/"
X x
A A
X X
x - X -
B B

-
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17.

18.

19.

20.

b) Aus welchen Grinden sind die beiden Verlaufe plausibel?
(8 Punkte)

Ist es plausibel anzunehmen, die Elastizitat der Absatzmenge in bezug auf die Hohe
des Werbebudgets fur ein Produkt sei isoelastisch? Welcher Typ einer Werbebudget-
Absatzfunktion wirde dieser Annahme entsprechen?

(15 Punkte)

x(B) =aln B
X. Absatzmenge in Tsd. ME
B: Handelsgerichtete Listungs-, Zweitplatz- und Werbevergitungen in Mio. GE

sei eine kurzfristig gultige Wirkungsfunktion im Zusammenhang mit einer Neupro-
dukteinfihrung eines Markenartikel-Herstellers.

a) Warum ist der hier unterstellte Verlauf von x fur alternativ hohes B plausibel? Min-
destens zwei Begriindungen sind anzufihren!

(8 Punkte)

b) Was lafdt sich Gber die absatzférderungsbedingte Elastizitat der Nachfrage aussa-
gen?

(5 Punkte)

In einer auf historische Daten gestiitzten empirischen Untersuchung zur Markta nteils-
wirkung des Werbebudgets (Einproduktbetrachtung, statisches Modell) wurde folgen-
de Budget-Marktanteilsfunktion geschatzt:

m(B) = 34B "
m: Marktanteil (in Prozentpunkten);

B: Werbebudget (in Mio. DM).

a) Interpretieren Sie den Exponenten inhaltlich! (Formale Begriindung!)
b) Ist dessen numerischer Wert plausibel? (Begriindung!)
(15 Punkte)

x(B) = 0,378 /B
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21.

22.

23.

24.

25.

sei eine Budget-Absatzfunktion mit x als Absatzmenge und B als Absatzférde-
rungsbudget. Wie grol3 ist die Nachfrageelastizitat bezuglich B? Begrindung!

(5 Punkte)

Folgende quartalsbezogene Werbebudget-Absatzfunktion wurde fur eine Marke des
Spirituosenmarkts in der Bundesrepublik Deutschland empirisch ermittelt:

x, =30 - 15e %%

Xt Absatzmenge (in Tausend Liter)
Bt Werbebudget (in TDM)
t: Quartalsindex

a) Welche Wirkungsphanomene werden in dieser Marktreaktionsfunktion nicht ex-
plizit zum Ausdruck gebracht?

(10 Punkte)

b) Zeichnen Sie eine Skizze des Verlaufs der Werbekostenfunktion, welche mit obi-
ger Wirkungsfunktion korrespondiert!

(5 Punkte)

Liefern Sie mindestens zwei Grinde dafur, dai3 fur die Ausweitung der Produktions-
und Absatzmenge mit progressiv steigenden Kosten zu rechnen ist! Welche Kosten-
arten sind dabei angesprochen?

(8 Punkte)

Sind aus der Sicht der Marketingtheorie Werbekosten als Fixkosten oder als aus-
bringungsbezogen-variable Kosten einer Periode einzuordnen? Begrindung!

(6 Punkte)

Unter welchen Umsténden sind Werbekosten entweder als Einzelkosten oder als Ge-
meinkosten zu behandeln?

(6 Punkte)

Was versteht man im Marketing unter einer Wirkungsanalyse? Mittels welcher Daten-
typen kann eine Wirkungsanalyse generell durchgefuhrt werden?

(5 Punkte)
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Fragen/Aufgaben zu Kapitel 7:

Entscheidungsfindung im Marketing

1.

Durch welche Merkmale laf3t sich die Struktur eines (Sach-)Entscheidungsproblems
im Marketing ganz generell kennzeichnen?

(10 Punkte)

Warum kénnen Marketing-Entscheidungen als ,komplex“ gelten? Nennen und erlau-
tern Sie die bekannten (mindestens 4) Komplexitdtsmerkmale!

(8 Punkte)

Was ist unter einer "heuristischen" Entscheidungshilfe zu verstehen? Geben Sie ein
Beispiel mit Bezug zum Marketing!

(10 Punkte)

Was ist der Unterschied zwischen heuristischen und modellgestitzten Entschei-
dungshilfen?

(5 Punkte)

Was ist der Unterschied zwischen "Evaluierung” und "Optimierung"? Gibt es Gemein-
samkeiten?

(12 Punkte)

a) Was sind die typischen Merkmale bzw. Bestandteile eines Optimierungsmodells
in der BWL?

(10 Punkte)

b) Nennen Sie Griinde, warum die Praxis nicht immer an betriebswirtschaftlichen
Optimierungsrechnungen interessiert sein mag!

(10 Punkte)

Welche Rolle spielt - ganz generell - eine Marktreaktionsfunktion in einem absatzwirt-
schaftlichen Entscheidungsmodell? Verdeutlichen Sie lhre Erlauterungen anhand ei-
nes selbstgewahlten Modellbeispiels!

(15 Punkte)

Bei einer Preisentscheidung gegeniber industriellen Abnehmern schétzt der verant-
wortliche Produkt-Manager, dafd mit einer Preiserhéhung um 3 Prozent der Absatz
des betreffenden Produkts im n&chsten Halbjahr um 5 Prozent zurtickgehen wird.
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10.

11.

12.

a) LaRtsich - auch ohne den Ausgangspreis zu kennen - aus dieser Schatzung eine
Aussage Uber die vermeintliche Hohe der Preiselastizitat bei diesem Produkt ab-
leiten? Tun Sie es, wenn Sie meinen, es ware maoglich!

(5 Punkte)
b) Ist die Nachfrage in diesem Fall als elastisch oder als unelastisch zu bezeichnen?
(2 Punkte)

c) Wouzu ist es hilfreich, bei einer Preisentscheidung tber einen Hinweis auf die HO-
he der Preiselastizitat zu verfligen? Betten Sie Ihre Antwort in ein theoretisches
Aussagengefluge (= Modell) ein!

(10 Punkte)

x(p)=30- 2p

sei eine Preis-Absatzfunktion.

a) Wie grol} ist die Preiselastizitat an der Stelle p = 7,507
(5 Punkte)

b) Wo liegt der umsatzmaximale Preis? Aus welchem Lésungsweg ergibt sich lhre
Antwort ?

(5 Punkte)

Welcher einfache Zusammenhang besteht zwischen dem Graph einer linearen Preis-
Absatzfunktion und dem Graph der darauf basierenden Grenzerlosfunktion ? Belegen
Sie Ihre Aussage (oder Skizze) mittels einer mathematisch-formalen Uberprifung!

(10 Punkte)

Welche Aussage beinhaltet das sogenannte "Cournot-Theorem™?
(5 Punkte)

X=a- bp (a,b>0)

sei eine Preis-Absatzfunktion und

K(x) =c+dx (c,d >0)

sei eine mengenabhangige Kostenfunktion fur ein bestimmtes Produkt und eine be-
trachtete Periode.
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13.

Sie kennen fiur diese einfache Konstellation jeweils eine Entscheidungsregel zur Be-
stimmung des umsatzmaximalen und des deckungsbeitragsmaximalen Preises (an-
dernfalls muf3ten Sie diese jetzt herleiten!).

a)

b)

Wie lauten diese beiden (einfachen, formelhaften) Regeln, welche - je nach unter-
stelltem Ziel des Entscheiders - als Bestimmungsgleichungen den jeweils opti-
malen Preis fur die hier vorliegenden Gegebenheiten ermitteln lassen? Sehen Sie
eine realistische Moglichkeit, in einem konkreten Markt und Unternehmen die fur
das Anwenden solcher Regeln erforderlichen "Daten” (was sind "die erforderli-
chen Daten"?) numerisch zu prazisieren?

(13 Punkte)

Ist der umsatzmaximale Preis im Vergleich zum deckungsbeitragsmaximalen
Preis grolRer, kleiner oder gleich gro3? Begriindung! (Falls Sie die Regeln nicht
kennen: Versuchen Sie es mit einem anderen, z.B. graphischen Losungsweg!)

(4 Punkte)
Was wiurde sich fir das Ziel der Gewinnmaximierung andern?

(3 Punkte)

Fur eine lineare Preis-Absatzfunktion

x(p)=a- bp

und die lineare Kostenfunktion

K(x) =c+k,x

ergibt sich aus dem Cournot'schen Theorem folgende Beziehung:

a- 2bp _ - bk,

Grenzerlds Grenzkosten

Warum tauchen hier negative Grenzkosten auf (Beachte: b > 0 bei einem 6kono-
misch plausiblen Verlauf der Preis-Absatzfunktion)? Liefern Sie eine nicht nur for-
male Erklarung!

(10 Punkte)
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14.

15.

16.

Ein mittelstandischer Hersteller eines niedrigpreisigen Industriegutes (Einbauteil)
glaubt, sich fur die kommende Planperiode - grob geschatzt - folgender Preis-
Absatzfunktion gegenluberzusehen:

x(p)=10- p
p: Preis in DM pro Stick
Xx(p):  Geschatzte Absatzmenge (in Tsd. Stick) pro Planperiode in Abhangigkeit
vom Preis

Als Maxime fur die Preispolitik fordert das Management konsequente Umsatz-
maximierung. Ermitteln Sie fur die Planperiode die dazu passende Preishéhe und
Ausbringungsmenge!

Machen Sie dem Management jedoch auch die Gewinnkonsequenzen einer solchen
Politik transparent unter Ansatz folgender geschéatzter, ausbringungsabhangiger Ko-
stenfunktion (K(x) in Tsd. DM):

K(x) =15+ 2x
Wie grol3 wird die voraussichtliche Umsatz- und Gewinnhdhe sein, wenn statt des

umsatzmaximalen ein gewinnmaximaler Preis gefordert wird?
(15 Punkte)

Entwickeln Sie auf der Grundlage einer linearen Preis-Absatzfunktion eine allgemeine
Bestimmungsgleichung fiir die gewinnmaximale Absatzmenge x ("Cournot'sche Men-
ge"). In dieser Gleichung soll der Preis als Variable nicht mehr erscheinen!

(12 Punkte)

a) Welche sinnvolle Bedeutung hat in Verbindung mit einer linearen Preis-
Absatzfunktion

x=a- bp

der Quotienta/ b?
(5 Punkte)

b) Welche Folgerung ergibt sich aus einem vergleichsweise hohen Wert des Quoti-
enten a/ b fur den dann deckungsbeitragsmaximalen Preis im Vergleich zu einem
niedrigen Wert des Quotienten? Liefern Sie eine theoriegestitzte Begiindung!

(5 Punkte)
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17.

18.

19.

20.

Welche (einfache) Entscheidungsregel a3t sich anwenden, um den deckungsbei-
tragsmaximalen Preis fur ein Produkt zu bestimmen, fur welches eine isoelastische
Preis-Absatzfunktion gilt? Wie ist eine solche Preis-Absatzfunktion formal zu kenn-
zeichnen? Welcher Informationsbedarf ist mit der Bestimmungsgleichung fiir den op-
timalen Preis verbunden, wenn diese zu Entscheidungszwecken herangezogen wer-
den soll? (12 Punkte)

Zwei in der Rezeptur unterschiedliche chemische Einsatzstoffe werden von einem
industriellen Anbieter mit vergleichbar hohen variablen Kosten pro Mengeneinheit (kg)
in derselben Produktionsanlage gefertigt. Die ausbringungsabhangige Kostenfunktion
verlauft fir beide Produkte linear bis zur 90%igen Kapazitatsauslastung der Anlage.

Die beiden Produkte richten sich an unterschiedliche Abnehmersegmente. Produkt A
kommt bei Industriekunden mit (betragsmafiig) hoher Preiselastizitat, Produkt B bei
industriellen Abnehmern mit (betragsmafig) geringer Preiselastizitat zum Einsatz. Bei

welchen der beiden Produkte sollte aus Sicht des Deckungsbeitragsstrebens des An-
bieters der hohere Verkaufspreis verlangt werden? Unterstellen Sie einen isoelasti-

schen Preis-Absatzfunktions-Verlauf gemaR dem ,Law of Demand®! Theoretische Be-
grindung!

(10 Punkte)

Folgende Preis-Absatzfunktion sei flr ein genormtes Einbauteil empirisch ermittelt
worden:

X(p) =580p *+° (x in Tsd. Mengeneinheiten; p in DM)

a) Welche Wirkungsphanomene werden in dieser Marktreaktionsfunktion nicht ex-
plizit zum Ausdruck gebracht?

(15 Punkte)

b) Mit welchem Aufschlagssatz auf die (als konstant angenommenen) mengenbezo-
genen Grenzkosten (K'= k,= 3 DM) wirden Sie arbeiten, wenn bei diesem Pro-
dukt der Jahresgewinn maximiert werden sollte?

(5 Punkte)

Ein Anbieter hat auf der Grundlage einer isoelastischen Preis-Absatzfunktion bei
mengenunabhéngigen variablen Stiickkosten in Hohe von 4,- DM fir ein Produkt den
Preis auf 24,- DM festgesetzt. Dabei ist er Uberzeugt, hiermit deckungsbeitragsmaxi-
mal zu handeln. An welchen numerischen Wert der Preiselastizitat glaubt er offenbar?

(10 Punkte)
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21.

22.

Der Hersteller eines Einbauteils, dessen Nachfrage deutlich vom Absatzpreis abzu-
héngen scheint, Uberprifte kirzlich seine Preispolitik. Eine in diesem Fall fur plausibel
gehaltene multiplikative Preis-Absatzfunktion wurde zur besseren empirischen Ermit-
telbarkeit durch Logarithmieren umgeformt und auf Basis historischer Daten wie folgt
regressionsanalytisch geschatzt:

In x(p) =15,86- 1,5In p
Die zugrundeliegenden Daten sind Monatsdaten der Absatzmenge; die Durch-

schnittspreise eines Monats bewegten sich im Untersuchungszeitraum zwischen 53, -
DM und 59,- DM pro Teil.

Die variablen Stiickkosten des Produkts betragen bis zur Kapazitatsgrenze des Un-
ternehmens durchweg 18,- DM.

Welchen Preis wirden Sie fordern, wenn der monatliche Deckungsbeitrag maximiert
werden soll?

(15 Punkte)

Die Ballonflug GmbH (Aachen) verlangt derzeit fir eine Ballonfahrt von ca. 1 Stunde
Dauer pro Passagier 250,- DM. Presseberichten zufolge ist sie mit ihren sieben Bal-
lons (je Fahrt werden bis zu drei Passagiere mitgenommen) und entsprechender Ka-
pazitat von ca. 4.000 Passagieren pro Jahr deutlich Gberbucht.

Da an eine kurzfristige Kapazitatserweiterung mangels qualifizierten Personals nicht
zu denken ist, wird die Preispolitik berdacht. Preisakzeptanzbefragungen bei einem
reprasentativen Querschnitt von Privat- und Geschéftsleuten fuhrten zu folgender ag-
gregierter Preis-Absatzfunktionsschatzung:

x(p) = 4150p 2

x(p):  Preisabhéngige Anzahl zu erwartender Passagiere pro Jahr (in Tsd.)

a) Was konnen Sie Uber die Hohe der Preiselastizitéat dieser Preis-Absatzfunktion
aussagen?

(3 Punkte)

b) Wie hoch ware der gewinnmaximale Ballonfahrt-Preis pro Passagier, wenn die
Jahreskapazitat der Unternehmung nicht begrenzt ware und die Grenzkosten ei-
ner Ballonfahrt mit drei Passagieren (fur Pilot, Riuckholmannschaft und -wagen,
Gasverbrauch u.a.) konstant 150,- DM betragen?

(12 Punkte)

c) Bei Ansatz des gewinnmaximalen Preises gemal} a) wird die Jahreskapazitat im-
mer noch stark Uberbucht. Welche Entscheidung wirden Sie treffen, wenn Sie
beachten wollten, dald

Privatpersonen fur die Ballonfahrt das Wochenende bevorzugen,
Geschaftsleute mit Kunden dagegen lieber werktags buchen wirden?
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23.

24.

25.

26.

27.

Welche Informationen wirden Sie bendtigen, um eine moéglichst gute Preisent-
scheidung treffen zu kénnen?

(10 Punkte)

Was ist der Unterschied zwischen heuristischen und modellgestitzten Entschei-
dungshilfen? Liefern Sie je ein Beispiel zu derartigen Entscheidungshilfen unter Be-
zugnahme auf eine Preisentscheidung! (Es ist jeweils eine Entscheidungsregel anzu-
geben.)

(20 Punkte)

Welchen Nutzen haben sog. Optimalitatstheoreme fir die Entscheidungsfindung in
betriebswirtschaftlichen Entscheidungsproblemen? Verdeutlichen Sie Ihre Aussage an
einem Beispiel!

(12 Punkte)
Bei Entscheidungen Uber den Einsatz mancher absatzpolitischer Aktivitaten (Marke-
ting-Instrumenteeinsatz) werden in der Praxis haufig heuristische Entscheidungsre-
geln befolgt. Zeigen Sie anhand eines lhnen bekannten Optimalitatstheorems zum

Einsatz eines Marketing-Instruments auf, da’ ein solches Entscheidungsverhalten
gewinnmaximierend sein kann, aber im allgemeinen nicht ist!

(12 Punkte)

In der Marketinglehre wird behauptet, das Problem der deckungsbeitragsmaximalen
Bestimmung des Absatzférderungsbudgets fir ein ausgewahltes Produkt eines Her-
stellers sei im einperiodigen Fall (unter Annahme eines gegebenen Verkaufspreises)
modellgestutzt zu bewaltigen.

a) Welches sind die Bestandteile des dazu geeigneten Optimierungsmodells und wie
sind diese miteinander verknUpft?

(12 Punkte)

b) Mittels welchen Verfahrens wird anhand des Modells die optimale Losung gefun-
den? (Auf Probleme der Datenbeschaffung im Einzelfall braucht nicht eingegan-
gen zu werden!)

(3 Punkte)

c) Welchen Nutzen haben die aus einem solchen Modell und Lésungsverfahren ab-
leitbaren, allgemeinen Optimalitdtsaussagen?

(2 Punkte)
Die Werbeetat-Wirkungsfunktion eines Konsumguterherstellers lautet:

x(B) =a+bin B (B : Werbeetat)

Die zu erwartenden Gesamtkosten (unter Ausklammerung der Werbekosten) verlau-
fen proportional zur abgesetzten Menge.
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28.

29.

30.

Wie lautet in diesem Fall eine allgemeine Aussage Uber den gewinnmaximalen
Werbeetat?

(10 Punkte)

Die Marketinglehre bietet zum Problem der einperiodigen Absatzférderungsbudgetie-
rung fur ein ausgewahltes Produkt eines Unternehmens (mindestens) ein gewinnori-
entiertes Optimalitatstheorem an, in welchem der Grenzdeckungsbeitrag des Produkts
eine gewisse Rolle spielt. Erarbeiten Sie auf verballogischem Weg Schlul3folgerungen
aus einem solchen Optimalitatstheorem fur die Bemessung der Hohe des Absatzfor-
derungsbudgets bei konkavem Verlauf einer Budget-Absatzfunktion - ohne dabei auf
irgendwelche Zahlen Bezug zu nehmen!

(15 Punkte)

Die Praxis befurchtet im Zusammenhang mit ihren Werbeaufwendungen (fir ausge-
wahlte Produkte) haufig die ,Gefahr des Overspending®. Wie wirden Sie diesen Ge-
danken operational interpretieren? Betrachten Sie die Preishthe des fiktiv betrachte-
ten Produkts als ein Datum!

(Hilfestellung: Uberlegen Sie sich, ob Sie diese Gefahr mit einer ,kritischen* Werbe-
aufwandshohe (Schranke) in Verbindung bringen kénnen, und entwickeln Sie fur die-
se Schranke ein Malf3!)

Anhand welcher Art empirischen Wissens des Managements kdnnte im Anwen-
dungsfall (Einprodukt- und Einperiodenbetrachtung) beurteilt werden, ob ,Overspen-
ding* droht?

(30 Punkte)

Bei der Neueinfiihrung einer Dosensuppe vermutet das Produkt-Management als
gultigen Zusammenhang zwischen der Absatzmenge (x) dieses Produkts im 1. Halb-
jahr (nach Markteinfihrung) und dem Markteinfiihrungsetat (B) folgende Beziehung:

x(B) =27In B

(x ist in Millionen Litern, B in Millionen DM dimensioniert.) B setzt sich aus Betragen
fur die handelsgerichtete Listungs- und Zweitplazierungsvergiitung sowie aus dem
konsumentengerichteten Werbeetat zusammen. Die Wirkungsschéatzung bezieht sich
auf einen Endverbraucherpreis von 4,80 DM (pro Liter) bzw. einen Herstellerabgabe-
preis an den Handel von 4,20 DM (pro Liter). Die variablen Herstellungskosten werden
fur den hier relevanten Bereich der Produktionsmenge (konstant) mit 2,80 DM (pro
Liter) kalkuliert. Die dem Neuprodukt zurechenbaren Fixkosten in Beschaffung, Pro-
duktion und Vertrieb werden pro Jahr mit 1,2 Mio DM geschétzt.

a) Erscheint lhnen - ohne bei lhnen Kenntnisse tUber den Dosensuppenmarkt und
einschlagiges Konsumentenverhalten vorauszusetzen - die unterstellte Wir-
kungsfunktion als partielle Wirkungsvermutung plausibel? Begrindung! (Gehen
Sie auf alle Aspekte der Wirkungsfunktion ein!)

(8 Punkte)
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31.

32.

33.

b) Das Produkt-Management fal3t fur die Markteinfihrung einen Etat (B) von 3 Mio
DM ins Auge und ermittelt folgerichtig einen Deckungsbeitrag (nach Markteinfiih-

rungskosten) fur das 1. Halbjahr in Hohe von 1,15 Mio DM. Ware lhrer Ansicht
nach das Ergebnis noch zu verbessern? Wenn ja, mittels welcher Etathdhe?

(Die Losung lafit sich theoriegestitzt sehr einfach finden.)
(7 Punkte)

Die Werbebudget-Absatzfunktion eines Konsumguterherstellers lautet fir ein ausge-
wahltes Produkt:

X(B) =a+bB° (a,b,c>0)

Die zu erwartenden Herstellungskosten (= Gesamtkosten unter Ausklammerung der
Werbekosten) verlaufen proportional zur abgesetzten Menge. Der Preis dieses Pro-
dukts wird als vorgegeben unterstellt.

Wie lautet in diesem Fall eine allgemeine Aussage lber das gewinnmaximale Werbe-
budget?

(10 Punkte)

0,195

x, =15+185B

sei eine empirisch (z.B. mittels Regressionsanalyse aus historischen Daten) gewon-
nene Werbewirkungsfunktion fiir ein spezielles Produkt mit B; als Hohe des produkt-
bezogenen Werbeetats und x; als Absatzmenge (t: Periodenindex), beide geeignet
dimensioniert.

Der Stuickdeckungsbeitrag bei diesem Produkt sei unabhangig von der Absatzmenge
und betrage 37,-- DM. Was kdnnen Sie - gestitzt auf diese Informationen - Gber einen
"optimalen” Werbeetat einer Periode sagen? Versuchen Sie, soweit Sie kommen -
ohne die letzten Schritte numerisch zu l6sen - eine Formel fur das "optimale" B; zu
entwickeln! Beziglich welcher Zielsetzung wére Ihr Ansatz eigentlich "optimal"?

(8 Punkte)

Die Reaktion des Absatzes (x) auf Werbeanstrengungen (B, gemessen in Geld-
einheiten) erfolge in einer Periode gemal der Budget-Absatzfunktion

x(B) = a+bBY?

a) Welche Grinde kénnen flur einen solchen Typ von Zusammenhang sprechen?
(6 Punkte)
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34.

35.

b) Betrachten Sie den Preis (p) als nicht-absatzmengenabhéngig; auch die Grenz-

C)

kosten der Produktion seien konstant. Was wissen Sie allgemein (in formaler

Schreibweise) Uber das deckungsbeitragsmaximale Werbebudget einer Periode?
Leiten Sie aus Ihrem allgemeinen Wissen eine spezielle Aussage flr obige Bud-

get-Absatzfunktion ab: Wie lautet die Bestimmungsgleichung fir das (optimale)
B?

(8 Punkte)
Welche Informationen bendtigt man somit flr eine modellgestitzte Budgetoptimie-

rung? Wie kénnte ein Entscheider versuchen, den Informationsbedarf zu decken?
(Nur generelle Hinweise zum Weg des Vorgehens erforderlich!)

(6 Punkte)

a) Leiten Sie fur die Budget-Absatzfunktion
x(B) =bB'?

eine Entscheidungsregel (Bestimmungsgleichung) fur das kurzfristig fach
Kosten der Absatzférderung) deckungsbeitragsmaximale Absatzférderungs-
budget ab, wenn Erlés und Grenzkosten pro Mengeneinheit des betrachteten
Produkts konstant sind. Stlitzen Sie sich zur Zeitersparnis auf ein Ihnen be-
kanntes Optimalitatstheorem!

(8 Punkte)

b) Angenommen, bei dem betrachteten Produkt solle in der Planperiode bei un-
verandertem Preis der Umsatz maximiert werden. Wie hoch mifite das zie-
lentsprechende Absatzférderungsbudget sein?

(10 Punkte)

c) Warum kénnte der mit dieser Funktion abgebildete Budget-Absatz-Verlauf in
gewissen Fallen als plausibler Typ einer Wirkungsfunktion angesehen werden
(mindestens 3 Begruindungen!)? Warum aber auch nicht?

(8 Punkte)

Inwiefern sind subjektive erfahrungsgestitzte) Wirkungsvermutungen eines Mana-
gers mit der Idee, eine Entscheidung mit Hilfe eines Entscheidungsmodells zu unter-
stutzen, vereinbar? Verdeutlichen Sie die Moglichkeit oder Unmdglichkeit am Beispiel
der Werbebudgetierung (fur den Einproduktfall bei einperiodiger Betrachtung).

Zeigen Sie dabei,

in welcher Form eine subjektive Wirkungsvermutung zum Ausdruck gebracht
werden kann und

welche modellgestitzte Entscheidungshilfe fir das zu betrachtende Entschei-
dungsproblem in Betracht kommen konnte!

(15 Punkte)
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36.

37.

38.

In der folgenden Abbildung ist der mengenabhéngige Verlauf der Grenzwerbekosten
(fur ein ausgewahltes Produkt) dargestellt:

- ™

B'(x)h

X

- S

a) Welcher Verlauf einer Werbebudget-Absatzfunktion wird zugleich damit ange-
sprochen (Skizze!)?

(5 Punkte)

b) Welche Angaben bendtigen Sie, um aus den vorliegenden Informationen das ge-
winnmaximale Werbebudget fur dieses Produkt (graphisch) abzuleiten? Unter-
stellen Sie, dal3 der Preis fur das Unternehmen kein Aktionsparameter sei! Zeigen
Sie den Losungsweg!

(8 Punkte)

Fur ein Produkt werden im Markt - unabhangig von der Angebotsmenge des Unter-
nehmens - konstant 4,- DM pro Verkaufseinheit erlost (man denke z.B. an Zigaretten).
Die Werbebudget-Absatzfunktion verlauft s-formig zwischen einer kurzfristigen Unter-
und Obergrenze der Absatzmenge.

Die Grenzherstellungskosten betragen bei gewinnmaximaler Ausbringung 0,40 DM.
LaRt sich uber die erforderliche Hohe der Grenzwerbekosten pro Verkaufseinheit eine
Aussage machen, wenn das Gewinnmaximum tatsachlich erreicht werden soll? Be-
grindung!

(15 Punkte)

.Das deckungsbeitragsmaximale Absatzforderungsbudget ergibt sich im Einproduktfall
bei einperiodiger Betrachtung aus einer Berucksichtigung der (optimalen) budgetbe-
dingten Absatzmenge, dem Optimum im erzielten Deckungsbeitrag sowie dem (im
Optimum antreffbaren) Grenzabsatz in bezug auf das Absatzférderungbudget.”

a) Istdie obige Aussage richtig? Falls nein, wie muif3te sie lauten, und wie sind die zu
bertcksichtigenden Variablen (Gré3en) miteinander in einer Optimalitatsgleichung
zu verknipfen?

(5 Punkte)
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39.

40.

b) Beziehen Sie durch Erweiterung lhrer unter a) angegebenen Gleichung das opti-
male Absatzférderungsbudget auf den zu erwartenden optimalen Umsatz (defi-
niert als Preis mal Absatzmenge im Optimum) und interpretieren Sie die so ge-
wonnene Umformung unter Berlcksichtigung des Konzepts der Deckungsbei-
tragsrate. Wie ist vor diesem Hintergrund die in der Praxis haufig angewendete
~Prozent-vom-Umsatz-Methode" zur Bestimmung des Absatzférderungsbudgets
zu beurteilen? Ist diese Methode so grundlegend verfehlt, wie es (aus wissen-
schaftlicher Sicht) im allgemeinen behauptet wird?

(15 Punkte)

Was ist "Absatzforderungselastizitat” und bei welchen Marketing-Entscheidungen ist
es hilfreich, die Hohe der Absatzférderungselastizitat im jeweiligen Markt bzw. Markt-
segment zu kennen? Ist es wirklich hilfreich? Betten Sie lhre Antwort in ein theoreti-
sches Aussagensystem (= Modell) ein!

(15 Punkte)

Der Werbeetat in Prozent vom Jahresumsatz betragt bei Gesichtspflegeprodukten im
Durchschnitt der Branche ca. 23 %, bei Zahncreme ca. 17 % und bei Tafelschokolade
ca. 6 %.

Unterstellen Sie, die Etatverantwortlichen hatten mit ihrer Etatbemessung einperiodig-
gewinnmaximal entschieden. Wie lassen sich dann derartige Unterschiede zwischen
den Etat-GroéRRenordnungen der Branchen erklaren? Argumentieren Sie streng theo-
riegestitzt!

(10 Punkte)
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Fragen/Aufgaben zu Kapitel 8:

Marketing in Beschaffungsmarkten

1. a) Wie ist aus dem Blickwinkel der ,Grundzige der Absatz- und Beschaffungswirt-
schaft* das sog. ,Single Sourcing” einzuordnen?

(3 Punkte)

b) Konfrontieren Sie das ,.Single Sourcing® mit den vier wichtigen Zielen jener Unter-
nehmensfunktion, die ,Single Sourcing” gegebenenfalls praktiziert!

(12 Punkte)

2.  Welche marketingtheoretische Grundlage erlaubt es, das absatzpolitische Instru-
mentarium eines Anbieters und das beschaffungspolitische Instrumentarium eines
Nachfragers mittels eines einzigen, identischen Instrumentekatalogs zu erfassen? Er-
lauterung! Wie lautet der Instrumentekatalog? (Eine vollstandige Darstellung der kurz
zu erlauternden marketingtheoretischen Grundlage ist nicht erforderlich!)

(13 Punkte)
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