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Verwort zur 1. Auflage

Die Studentenschaft des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften an der Universitat-
GH-Paderborn hat beschlossen, Mitschriften von Lehrveranstaltungen anzufertigen.
Damit ergreift sie eine Initiative, die sich an Hochschu_len bewdhtt hat.

Derartige Mitschriften von Studenten fiir Studenten in einzelnen Studienabschnitten
dienen mehteren Zielen:

- Sie tragen zur inhaltlichen Kontinuitat im Lehrbetrieb bei.

- Sie liefern Orientierungen, wm selbstindig an Hand der Literatur den Stoff zu

erarbeitef.
Sie stecken den priifingsrelevanten Rahmen ab.
Natiirlich sind derartige Mitschriften nicht unbedingt fehlerfrei, si¢ sind in der Sprache

der Studenten formubiert und auch erglinzungsbediritig. Mit anderen Worten: Sie
ersetzen nicht das Literaturstudium. B '

Ergiinzung zur 9. Auflage:
Diesem Skript liegt eine einstindige Lehrveranstaltung zugrunde. Vorausgesetzt
werden die Inhalte aus dem Grundkurs "Marketing”. Das Skript wird erginzt durch

examensrelevante Literaturhinweise.

Prof. Dr, Peter Weinberg
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1 Einleitung

_— -

L.z Einleitung

Seit Beginn der Industrialisierung hat die Produktion ein hohes Maf an Komplizie-
rung und Spezialisienmg erfahren, wihrend parallel die Bediirfnisse der Konsumenten
ein nie zuvor gekanntes MaB an Differenzierung erreicht haben. Diese Entwicklung
bringt es mit sich, daB Herstelter und Verbraucher normalerweise nicht mehr unmit-
telbar miteinander in Berijhrung kommen.’ : )

Um die Distanzen und Differenzen zwischen diesen zu itberwinden, werden verschie-
dene betriebliche Organe (zB. Verkaufsorgane der Hersteller; Einkaufsorgane der
Abnehmer) und externe Institutionen (zB. GroB- und Einzelhandei als Absatzmittier)
in die Absatzkette integriert. T '

Die betrieblichen Organe und externen Institutionen sowie die Maﬁnéﬁmen,' die zur
Verfolgung des Absatzzieles ergriffen werden, werden unter dem Begriff Absatzwirt-
schaft zusammengefalit.,

In dem vorliegenden Skript soll in Teil 1T ein Einblick in die Entwicklung und Metho-

dik der Absatztheorie gegeben werden. In Teil HI werden anschlieBend einige marke-
tingpolitische Instrumente vorgestelit. ‘ ' o




IL - Methodologische und Wissenschaftstheoretische
- Grundlagen

nsiitze in der Absatztheorie e

Die wissenschaftliche Untersuchung von Austayschprozessen - auf* Mérkten begann
er_s% um die .Jahrhundertwende, obwoh! Warentausch und Handel weit in das vorin-
dustrielle Zeitalter zuriickreichen (vgl: Meffert, 1992;'S. 662). :

Methodens ’
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Abb. 1: Geschichtliche Entwicklung des Marketing

Queile: Meflert, 1992, 8 663

A Ansitze in der Absatztheorie

Seit jener Zeit hat das Marketing eine Reihe von Entwicklungsstufen durchlaufen, in
denen sich verschiedene klassische und moderne Ansitze der Marketingtheorie im ge-

genseitigen Paradigmenwechsel herausgebildet haben.

Diese kénnen in Theorieansitze der klassischen Absatzlehre und Ansétze der moder-
nen Marketingtheorie unterteilt werden. Von den klassischen Ansiitzen sollen im fol-
genden der institutionenorientierte, der giiterorientierte, der finktionenorientierte und
der mikrodkonomische Ansatz kurz beschrieben werden. '

1. Institutionenorientierte Absatztheorie

Der institutionenbezogene Ansatz ist der 4lteste der Lehre der Absatzwirtschaft. Bei
dieser Konzeption sind die Institutionen, d.h. die absatzwirtschaftlichen Organe, ihre
Struktur und ihr Zusammenwirken das Erkenntnisobjekt, Die Ziele dieses Ansatzes

lautenu.a.:

Erhohung der Wirtschafilichkeit der Institutionen
Analyse der FaktorkombinationsgesetzmaBigkeiten der Betriebe
Entwicklung und Verinderung von Betriebstypen o
- dig zieladdquate Einbindung der Betriebe in Absatz- und Beschaffungsmérkte
- Anpassung des Managements
(vgl. Tietz, 1974, Sp. 130).

Der institutionelle Ansatz ist deskriptiv orientiert, das induktive Vorgehen ist vorherr-

schend,

In neueren Arbeiten ist der Forschungsgegenstandsbereich um die Analyse.der Kon-
zentrations- und Kooperationsformen erweitert worden, die die Entstehung und den
Wandel von Institutionen. erkliren soll (zB. Dynamik der Betriebsformen des Hap-
dels, vgl. Nieschlag, Dichtl, Horschgen, 1991}, :

Die institutionelle Betrachtung ist heute noch die Grundiage zur Messung, gesamtwirt-:
schaftlicher und regionaler Strukturen und deren Entwicklungen (vgl. Tietz, 1974, Sp.:
130 ff; Busse v. Colbe, Hammann, Lafimann, 1990, 8. 15).




A’ Ansitze in der Absatztheorie

Giiterorientierte Absatztheorie

Der gﬁt’érbezogeﬁé Ansatz richtet seine- Aufinerksamkeit auf die-unterschiedlichen
Anforderungen verschiedenartiger Produkte an die Absatzpolitik. Dabei wird sich auf
bewegliche Gtiter (= Dienstleistungen) beschrankt. Mittelpunkt der Betrachtungen ist
1675Wéfen'typologié, wo sich problembezogene Klassifizierungen 'z B: nach Konsum-
gitter" und rvestitionsgatermarkten sowie Gebrauchsgiiter- ungd Verbrauchsgitter-
mirkten, als zweckmifig erwigsen haben, Differenzierte Betrachtungen, entsprechend
der urspriinglichen Konzeption des induktiven Ansatzes (pro Warenart eine eigene
‘Absatzlehre), sind aufgrund ihrer Uniiberschaubarkeit weniger sinnvoll,

3 Funktionenorientierte Absatztheorie - .-

Der funktionsbezogene }}nsatz betrachtet -die Absatzwirtschafi als ein System’von
Teilaufgaben (Beschaffing, Produktion, Absatz), durch die das Geflige der Waren
und Institutionen geprigt wird. :

Neben der deskriptiven Analyse bilden - dig Spanitingen ‘zwischer’ Herstellung und
Verbrauch eines bestimmten Absatzgutes” (Raunt; Ze, Menger: Qualititsitber-
briickung) den F orschungsgegenstand (vel Meffert; 1992, s

Dieser vorwiegend deskriptive Ansatz kann wie die bisher genannten Angitze fiir die
Absatzpolitik keine Entscheidungshilfen geben, da die einzelnen Teilaufgaben gleich-
gewichtig nebeneinander gestellt werderi usid keine’ einzélne Gewichtimg bzl ihrer
Bedeutung firr das Erls- und Absatzvolumen vorgenommen wird, ¢ :

Eine 'Wcit_erentwickmng in diese Richtung:sétztf-'einéﬁ"F_ dr:tSc_:hﬁtt:in'dé_n_S'ys'teihen der
Kosten-- nid- Leistungérechnuﬁg voraus,* welcher e génau_‘ere-‘ Kostenr % Nutzen
Atialyse:als die bisher angewandis Gemeinkostentechttifig ermoglicht’ Durch die viel-
seitigen Interdependenzen dor Teilbercichié behindert dic bisher ‘angewandte Gemein::
kostenrechiung effiziente Entscheidungen, Eine mégliche Alternative wird 2.2, in der
Prdzeﬁkbstenre'chnu'ng geseheii (vgl! Vorlesung "Internes Rechnungswesen” béi Prof’

A, Ansitze in der Absatztheorie

4. Mikroikonomischer Ansatz

) 3 m » als

Erich Gutenberg betrachtet in seinem mikrodkonomischen Ansitz den tAl);attz vdr
ikrod i Ansatz ha
i ! i rtung!. Der mikrotkonomische
einen-"ProzeB der Leistungsverwe: : : o
chei haftsobjekte Haushalt' u
1 i dungsverhalten der Wirtscl
allem das idealtypische Entschei . aft e
' “fhre i ischen Interaktionen auf dem Markt zu

"Unternehmung'’ und- jhre idealtypisc : ! e
stand. Formal geht es dabei meistens um die Ableitung und Analyse von Angebo |

und Nachfragefunktionen.

Gutenberg legt u.a. folgende idealtypischen Prémissen zugrunde:

. » _unendlich schnelle Reaktion
‘transitive Praferenzordnung
Rationalitdtsaxiom
Autonomieaxiom

Ziele der Mikrotkonomie kbnnen sein:

e logisches Denken in Skonomischen Begriffen
¢ Ableitung normativer Aussagen

Z r Konstruktion der Modelle benstigt man: Ziele und Gleichgewichtsbedingungen
u

Als Ziel kann "Streben nach Gewinnmaximierung” ange-
: A nommen werden.
Als Ziel kann "Strebeq nach Nutzenmaximiemng" ange-~
o " |nommen werden.

Als Gleichgewichtsbedingung wird im einfachsten Fallr
- angenommen, dafl das Angebot gleich der Nachfrage ist.




Al Ansitze in der Absatztheorie
_iia_nhneﬁ_beain'gung‘en-

egel sind‘ dies eine strukturierende Rahmenbedingung (zB. die Prafe-
tenzstrultur: des Haushalts und dic Kostenstruktur der Unternehmung) und: eine: dis-
i é‘Rali'ménbedingung (2B. die Bilanzgerade des Haushalts und die Isokosten-
i 'der--Untemehmun'g,-'durch die die Moglichkeiten fiir den.Giiter- und Faktorkauf
festgelsgt werden). Co : PR

Rabert Nieschlag (1964) und seine Schiiler forderten und begriindeten im wissen-
schafilichen Bereich den Ubergang zur modernen Marketinglehre, die sich durch
Managementorientiemng von der klassischen Lehre abhob, Damit wurde die Absatz-
problermatik nicht linger funktionenorientiert betrachtet als "das Ende des FlieBban-

des", sondern das Marketing wurde zu einer unternehmensbezogenen Denkhaltung
(vgl Meffert, 1992, S. 663 ). ' S

Im folgenden sollen von den Ansatzen der modernen Absatztheorie der enischei-
dungsorienticrte, der verhaltensorienticrte und der Systemorientierte Ansatz kurz er-
lautert werden. e BRI R igh

5, Entscheidungsorientierte Absatztheorie

Hinter dem instrumental-entscheidungsodentierten Ansatz steht’ eing praktisch-nor-
mative Fragestellung: - ' B AT '

i Welche Akfionsvariablen zur Beeinflussung des Absatzes gibt es?: - :
- Nach welchen spezifischen Teilkriterien sollen die verschiedenen Absatzin-
... - Strumente eingesetzt werden? - T ' ' T

Wie lassen sich die versciﬁédene_n aﬂéatibolitischen Instrumente im Hinblick '
-~ "auf die Zielsetzungen der Unternchmung kombinieren? o
i WeichéAusWifkungeri-'ergebén sich durch den (kombinierten) Instrumerital-
“einsatz auf Produktion und Absatz, sowie Kosten und Erlose? -

Als Absatzinstrumente werden hier die Preis-, Produkt-, Sortiments-, Distributions-
und Kemmunikationspolitik berticksichtigt. Interdependenzen zwischen diesen blieben
zunichst unberiicksichtigt. Es wurden separate Entscheidungshilfen fiir den Einsatz
einzelner Instrumente gegeben. Erkenntnisobjekt der entscheidungsorientierten Ab-

A. . Ansitze in der Absatztheorie

satztheorie sind alle absatzwirtschaftlichen Entscheidungstatbestinde, fiir deren Lo-
su.ng das methodische Geriist:sowie die entsprechenden-Verfahren zur Verfiigung ge-
stellt-werden (vgl. Lange, 1974, Sp. 102). . : :

6. .. . Verhaltensorientierte Absatztheorie -

]jer vérha;lienswissenschaﬂ]iche Ansatz ist Absatzmarkt_orient'tert.-Gegenstand dieses
Ansatzes ist das Verhalten der Konsumenten. Die explikative Zielsetzung des An-
satzes ist das-Zustandekommen und -die Wirkung, absatzpolitiscl'ler MaBnaljmen von
Unternehmungen mit Hilfe verhaltenswissenschaftticher Kategor_,lfan zu erkléren. A‘us
den E;l;:énntnissen konnen Techniken zur Steuerung des menschlichen Verhaltens im

Dienste der Unternehmung abgeleitet werden.

Die verhaltensorientierte bzw. verhaltenswissenschafiliche Al?satztheoﬁe ist e'm. inter-
disziplindrer Ansatz. Sie orientiert sich an gleichartigen wrss-ensc}-iaﬂstheoretlschen
und methodologischen Ansfitzen z.B.‘ der Psychologie und Soziologie. In c.ler.n?uer_en
Zeit ist .cl.ie‘-verhaltenswissenschaﬁlichen Absatztheorie von.der ne‘obehawonstlsche'n
Forscﬁung geprigt. Danach ist das Verhalten eines Individuums eme.Folge \fon ex-
tern beobachitbaren Stimuli und internen psychischen Prozesseril‘(mtervemerende
Variablen), - welche paradigmatisch -in motivationale- (Motive, -Emstellungen).l'md
kognitive .(Wahrnehmung, - Gedéchtnis;- Lemen; Denken): Variablen kategorisiert

werden.

beobachtbare Variable * intervenierende psychische | beobachtb.arc.‘ianable
7 Variable s !

Abb. 3: Das neobehavioristische $<O-R Schema

Durch die Untersuchung der psychischen GréSen (z.B: Einstellung zu Produkten oder
Geschiiften) sollen in erster Linie die individuellen Pridispositionen zum Handeln
{z.B. Kauf)erfaBt werden. - : ‘ :

Entsprechend der Erkenntnis des Sozialpsychotogen Kurt Lewin, nat-:h der das
Verhalten eine Funktion aus psychischen und sozialen Determinanten ist, werden




‘8 A. 7 Anslitze in der-Absatztheorie

‘ebenso soziologische Aspekte (z:B: der EinfluB von Bezugsgruppen) als Erklarungs-
gréﬁen ‘herangezogen; “Hisrbei 'wird ‘zwischen' pers¢nlichem direkten Einfluf (z.B.
durc sir-Verkaufsgesprich) und unperssnlichem md:rekten Einfluf (z B.: Medien-
Kommunlkatlon) differenziert,

Ziei ist die Erkldrung der Entstehung unid der Wirkingen absatzpolitischer Mafnah-
men-von Unternchmen mit I—Illfe verhajtensmssenschaftllcher Kategonen (vgl.
*Kroeber -Riel,’ 1974 Sp 159) R :

“Somit unterscheldet sich- der verhaltensorientierte Ansatz von den bisher genannten
‘durch seine explzkatwe Z:eIsetzung, woraus instrumentelle Aussagen abgeleltet
‘werden kénrnien;” B ‘ :

7. - - -Marketingansatz .-

Das Ziel des Marketingansatzes ist eine umfassende Absatztheorie, welche alfe bisher
"genanntenTeiltheorien in sich vér'eint und somit -Inte'rdépendéﬂzen berﬁcksichtigt. :

Dieser Ansatz setzt voraus, daB Emsatzbedmgungcn und Gesta.ltungsaltematwen der
Instrumente ‘unter den’ internen (Stirken, Schwachen) und: externen Rahmenbedin-
gungen des Unternehmens bzgl. ihrer W!rkungsmogltchke:ten iberprisft werden.

Die aligemeine Marktentwicklung (Marktsittigung, Ausgerelfthclt der Produkte etc.)

macht eine intensive Analyse der Konsumentenzicle und -bedmgungen notwendlg

Weitere Charakteristika des Marketmgansatzes sind:

- - Ausrichtung an komplexen Beclurfmskategonen

+ Bedarfs- bzw. Problemonentlerung von Produktart Absatzmstltutlon und Ab-

satzfunktion

Prioritdt der absatzwxrtscha&hchen Aspekte vor. fertlgungsmrtschaﬁhchen

-Kriterien
~integrierte Erfassung der Absatzmstrumente in- Wirkung auf das Nachfrage—
o+ -verhalten . S : .
+ Verstirkte Berucks:chtlgung von cthlschen Fragen und sozialen Forderungen
- (vgl. Busse v. Colbe et al., 1990, §. 19 f).

A Ansitze in der Absatztheorie

Je nach Standort, Interesse und Betrachtungsperspektive: wurde und wird Unter-
schiedliches unter Absatztheorie verstanden. Die Zuordnung der Disziplin zur ()}(0-
nomie unter Betonung der rein konomischen Fakten oder zur Sozialwissenschaft
unter Betonung des interdiszipliniren Charakters verdeutlicht verschiedene Sichtmog-

lichkeiten.

Neben den inhaltlichen Unterschieden bzgl. der Objektbereiche verschiedener absatz-
theoretischer Ansitze lassen sich diese nach Arbeitsweisen und Wissenschafiszielen

differenzieren.

Absatztheorie

deskriptiv erkliirend gestaltend

« Institutionen- - »Funktionen- «Verhaltens- =~ -Mathen?atisch-
orientierte orientierte : orientierte - - entscheidungs-

Absatztheorie . Absatztheorie . Absatztheoric. . . orentierte -
‘ ' Absatztheorie

»Giterorientierte  « Mikrotkono-
Absatztheorie - . mischer Ansatz

Abb. 4: Ausrichtungen absatztheoretischer Forschung




B.  Entstehing wissehschafticher Aussagen

sEntstehung wissenschaftliche “Aussagen

ftstheorie ist eine Theorie iber das ‘wissenschaftliche Handeln: Sie‘be-

ch 'sich mit der Fragestellung, wie und warum Wissenschaft betrishen wird wind

welche Folgen sich aus dieser fiir die Gesclischaft ergeben. Somit sind (1) das Verhal-

ten der Wissenschaftler bei ihrer Arbeit, (2) die Analyse ilrer wissenschafilichen Aus-
sigen ‘sowie (3} deren Verwendung Gegenstandsbereiche der Wissénschafisthieoric,

Bitsprechenid der Phasen einer Forschurigsarbeit werden’ die drei folgenden Untersn:
chungsbereiche getrennt: Hoeto

1) Entdeckmngszusammenhan'g'; :
(2 Begriindungszusammenhang
3)  Verwertungszusammenhang B

Wissenschaftliche ProblemiGsungsmuster. oder Forschungskﬁ'terien, die in :
"wissenschaftlichen Gemeinschaft” -anerkannt sind und -nach:denen bevorzugt gearbei-
tet wird, _wé;jdcﬁ Forschungsparadigima genannt (vgl: Kroeber-Riel, 1990,817). ¢

In der verhaltenswissenschaftlichen Marketingforschung :dominiert nach.‘ Kroeber-Riel
{1990, S. 18) folgende wissenschafiliche P;p]g_ler;l,lf‘)gﬁr;tggig: L

® empirisch
¢ pragmatisch
.-® interdisziplinir -

Diese Kriterien beeinflussen das wissenschafiliche: Arbeiten im Entdeckungszusam-
menhang (z.B. interdisziplinare Kooperation), im _Begrﬁndungszusammenhang (z.B.
durch empirische I'_'Iberpruﬁmg von Theorien} und im Verwendungszusammenhang
(z.B. durch pragmatische Orientierung der Forschungsarbeit an aktuellen Problemen
der Praxis).

Nach dem hier vertretenen Forschungsparadigma solten daher im folgenden empi-
rische Forschungsabliufe und deren Problematik niher erldutert werden,

Die folgende Abbildung stellt den forschungslogischen Ablanf einer empirischen
Untersuchung dar.
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\J/ ZUSAMMENHANG

SOZIALES PROBLEM - THEGRIE AUFTRAG ENTDECKUNGS: -
PROBLEM 4—»EXPLORATION

THEORIE
{+ vorliegende Untersuchungen are.}

CEFINITION VON

. HYPOTHESEN l T

OLATION RELEVANTER BEGRONDUNGS.
:ISAHIABLEN B ZUSAMMENHANG . -

. GEEIGNLTE METHODE mTIGNALISIEHUNG :

STICHPAOBE STATISTISCHE CODE INDIKATOREN
PROFKAITERILR L———P

UND TESTS

wnl. PRETEST -

" batensRnsBURE
1 Al‘lS;NEFlT;NG ;.STATISTISCHE PAOFUNG
INTERPRETATIGN (Beschtaibung — - Aralyss —-Erkiirungen)
> HYAOTHESEN
THEQRIE
DARSTELLUNG
VERWEATUNGS-

: TONIEND LD UMD WIRKUNGS:
el ) ZUSAMMENHANG

 VORTRAGE

SOZIALE PLANUNG
VORTRAGE
PAESSEMITTEILUNGEN

Abb. 4: . Forschungslogischer Ablauf einer empiri_s_ch.en Ume:rsp_phun_g

Quelle: Friedrichs, 1985, 5. 51

Eﬁtdeckungs__zusﬁmmehhapg -

fjs'gibt un Wisser:ischaﬁsbetrieb. keineﬁe_:bin\c_ilichen Rggeln_, wie wisse‘rl.sc:};aﬁl1(:tl;¢j:
Aﬁss&ééﬁ entstehen. Unerheblich ist es, ob der Fors_chg:r:.vj._B;. durch Inmlt_log_?ys
matisches Vorgehen oder Analogieschliisse zu wissenschaftlichen Auss-agen %e angit.
Im aflgemeinen werden im Entdeckungszusammenhang folgende drei Anldsse als

Ausloser fiir ein Forschungsprojekt genannt:
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: %
YLo. Ein soziales: Problem soll analysiert werden (z.B. Auslanderhaﬁ Drogenkon-
. sumetc.). .
- *“Eine Theotie soll abgeleitet werden.
«"Ein Auftrag avs der Praxis wird erteilt.
""" (vgl. hierzu auch Raffée, 1974, S. 42 ff).

Es. ist keineswegs unerheblich, wie ein Wlssenschaﬁler arbeitet und welche Motive
seinen Aussagen zugrunde hEgen Neben dem Interesse an gesellschaftlich reievanten
Problemen oder der Suche nach der "Wakrheit”. wxrken z.B. Belohmmgen und Bestra-

fungen, wie fachliches Prestlge und matenelle Chancen auf dle Anmebskraﬁe der
Wissenschaftler,

Das gleichzeitige Streben nach Erkenntsis, Prestige und Geld kann den V\ﬁssenschaﬁ-
ler in Konflikte fithren, wenn z B. die akademische Fachwe!t andere Aussagen pra.fe-
riert als die Wirtschafts- und Verwaltungspraxis.

=> Fir die Enwicklung einer Wissenschaft sind im erheblichen Ausmaﬁ
"wissenschafisexterne Einflisse” verantwortlich,

Neben den Motiven des Entdeckungszusammenhanges bilden forschungsmetho-
dische und forschungsokonomlsche Bedmgungen weltere begrenzende Faktoren. .

Ziele wissenschaftlicher Aussagen

Das oberste Ziel des *Wissenschaftenmachens" 'stte'.d'ie:'Erlda}dﬁg sozialer Phaso-
mene sein. Erkliren heift, von gegebenen Einzelaussagen auszugehen und dle dazu-
gehongen Antecedenzbedmgungen und Hypothesen zu suchen.

Mit der Erklarung ist die Prognose sehr eng verbunden, Prognostizieren heilt umge-
kehrt von vorhandenen Antecedenzbedmgungen und Hypothesen auszugehen und auf
die in der Zukunft l:egcnden Elnzelergebmsse zu schlieBen (Prognosen auf der Basis

CkSlGhtEgt) Dlesen Zusammenhang verdeuthcht

Entstehung wissenschafilicher Aussagen

Abb, 5: Das Hempel-Oppenheun Schema

2, Begriindungszusammenhang

Der ]éegrﬁndungszusan‘tmenhang beschreibt die methodologischen Schritte mit denf.n_
Hilfe ein Problem untersucht werden soli. Nach der Schule des Kritischen Rationalis-.
mus (Karl Popper) ist das Ziel ein moglichst exakter, abjektiver und mtgrsubjelctl_v._
iiberpriifbarer Test der Hypothesen. '

Fiir di¢ Umsetzung der Problemstellung des Entdeckungszusammenhanges in eine
w:ssenschafchche Untersuchung . mufi zuniichst die Problemstellung abgegrenzt
werden und nach bereits existierenden Analysen Theonen und Hypothesen recher-

chiert werden, welche den Problembereich beruhren

"Benutze zur Hypothesenbildung theoretische Vorarbeiten und vor allem empirische

Bausteine."

Die Ableitung von Hypothesen erfordert die Definition refevanter Begnffe und die
Festlegung relevanter Vanablen : . .

2.1 Defmitidﬁ der Begﬁ_ffe_ "

Durch Definitionen wird der Sprachgebrauch festgelegt. Deﬁni_t_iongn, siqd ‘niemals
n'c;.htig oder falsch, sondem lediglich mehr oder weniger zweckmiBig.

Die Definition von Begnﬁ‘en wird auf metasprachhcher Ebene vorgenommen. Es wird
zwischen 1mplmten und expliziten Metasatzen unterschieden. Wahrend die Objekt-
sprache Behauptungen iiber die Realitdt im weiteren Sinne w1ederg1bt sind me-
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technik zur Memungsbeem-
| flussung,; -

expliziter Metasatz

erpruft werden k(mnen ¢4 B Aussagan itber Plu]o ! 'phle tid Rehglon) k nnen
deskrlptwe Siitze auch (im Sinne des Popper-Kmenums) auf ihre fakt
getestet werd

2.._2. Hypothesenblldung

Hypothesen konnen als Aussagen uber die Bezwhungen zwischen: zwei oder mehr
Variablen definiert werden, deren Giiltigkeit nicht auf bestimmte raum-zelthche Be-
dlngungen beschriinkt bleibt und die einen empmschen Gehalt aufweisen. In Ihnen sind
Vennutungen uber das Zustandekommen cines Sachverhaltes formuliert,” o

In dcn Sozmlw:ss 1
daher " sind auch’ dig Aussagen der Betnebswmschaﬁsl r e mit einémn
begrenzten Guitlgkeltsanspruch Sie wérden a]s Quasntheorlen ‘(Albert) bezeichnet:

B.. - Entstehung wissenschaftlicher Aussagen

da: sie unter der Voranssetzung der Konstanz der sozialen Verhiltnisse gebildet
werden (vgl. Raffée, 1974, 8. 39). o -

Opp (1976) stellt folgende Anforderungen an Hypothesen:

Hypothesen miissen priizise und eindeutig formuliert werden
Hypothesen missen logisch einwandfrei sein

" Hypothesen milssen informativ sein '
Hypothesen miissen empirisch iiberpriifbar sein,

Es wird zwischen den folgenden Hypothesenarten unterschieden: *

¢ Deterministische oder nomologische Hypothesen
“zB.: Alle Unternehmen haben eine Marketmg—Abtellung

‘e Statlstlsche oder probablllstlsclle Aussagen o
“zB.. ~ Viele Unternehmen haben eine  Marketing-Abteilung.
. 'oder o DT . - . .
* 95% aller Unternchmen haben eine Marketmg-Abtetlung
(vgl. Friedrichs, 1985, 8. 62 f£)

Die im obigen Sinne verwandten "scharfen” Hypo;thesen haben sich in der Betriebs-
wtrtschaﬁslehre bisher selten bewihrt. Daher werden im gegenwartlgen Entwnck-
lungsstadmm vermehtt Hypothesen folgender Art formuliert: :

+ Tendenzhypothesen
Tendenzhypothesen sind "je..., desto..." - Sitze, welche es ermiglichen, die
Richtung eines bestimmten Effekies anzugeben. Sie machen keine Aussagen
iiber den Grad der Verinderung der "Desto-Komponente”. Tendenzhypo-
thesen sind unscharf, anspruchslos und schlecht zu uberpriifen. Sie bilden
somit eine Vorstufe zur Gberpriifbaren Hypothese (vgl. _Opp, 1976, $. 287
fF). '
Orientierungshypothesen
Orientierﬁngshypothesen sind qualitative "wenn..., dann..." - Aussagen, die
meist stochastisch formuliert werden und nicht ohne weiteres berpriifbar
sind. (vgl. Opp, 1976, §. 294 ).




onalisierung

erscheidef  zwischen  theoretischen u _d._

einen indirekten Rea.lltatsbczug (z B D1e Emste]lung Zu Regenwetter ist bei 80% der
Deutschen schlecht.). Somit hab i

Verankerung, d h sic miissen in einer nachwelsbaren Art und Weise mit empmschen
Begriffen verbunden und dadurch auf die Wirklichkeit bezogen werden, hevor diese
empirisch tiberpriifbar sind. Dieser ProzeR wi

Kroeb_er-R,ie!, 1990; §. 25).

pretlert und dadurch meﬁbar D1e Operatlonallmerung blrgt
tlonsverlustes in sich.

B. Entstehung wissenschafilicher Aussagen’-

,Theoretischer”  Dimsnsionen Indikatoren Instrumant
Bogriff {abgeleitate {Varisblan) {z. B. Skala}
Begriffel .

Abb. 6: Vom theoretischen Begriff zum Mebinstrument / Quelle: Friedrchs, 1985, 8. 164

Mefbare Intervanerende Mebbare
Variablan abhangige
e T . Lo Variablen

Yariablen

Realdicnan des
autonomen Narven-
systeme
Verba{e AuBarungen
ibar Geflhle

REIZE (Personen, :
Situationen, soziale - - " - Wahmmehmungsurteile
Sachverhalte, soziale EINETECLUNGEN —' KOGNITION - veibal geduBerte
Gruppen und andere L 222~ {berzaugungen
LEinstellungs. R
gegenstande,)
= Offen zutage“tlelendes RN
' Verhalten
ﬂ’ERHALTEN Auskiinfte diber
eigenes Varhalten

Abb. 7: Operationalisierung der Einsteliung nach Rosenberg, Hovland 1960
Einkommen
© Arbeitsleben”_, - Beruf
Soziale Schicht
Privaticben Kinderzahl

Abb, 8: Beispiel zur Operationalisierung des theoretischen Begriffs "Soziale Schicht”
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- Pritffung von H.ypothe.seli
éN_ach dem P:_'inzip des Kritischen Rationalisrﬁus n.n'.issen
Uberpriift werden. Dabei kann nach Popper eine Hypothes

. € niemals verifiziert
:sondem ausschl_ne_ulich falsifiziert (Falsifikations - ——

:'des Kritischen Rationalismus, :

Fiir die Priffing von Hypothesen sind- dig .Zusammenhinge von Wahrheitsfﬁhigkeit.

Priifbarkeit, iogischem Spielraum, .empirischem Gehalt, Informationsgrad und Priizi- -

sion der S#tze von Bedeutung, |

Wahrkeitsfishigheir

Eine Aussage ist logisc:h_wa}u, wenn sie nach logischen Regeln aufgebéﬁt oder abge- -

leitet worden ist. © 7

;Wahren-d bei dexf Feststellung der logischen Gitigkeit nur die formale Satzstruktur
Interessiert und voni der Bedeutung. der verwendeten Symbole ahges.;'ehen.‘#ird muB

man zur Uberpriffung der faktischen Wahrheit genau wissen was mit eirier Aussage .

gemeint ist. Eine Aussage ist fakti i
e s A ge is f_'al'_:_tlsch Wahr, wenn der Inhalt des Satzes empirisch zu-

Frs_t wenn man den behaupteten Sachverhalt den Gegebenheiten der Realjtit gegen
tiberstellt, kann iiber den Wahrheitsgehalt der Aussage entschieden wercien. .

Zur Uberpriifung der faktischen Wahrheit sind folgende Schritte noﬁendig:

a) Aufstellung einer Definitionsliste

b) Wiedergabe der Behauptung in formaler Schriftweise
©) Prifung der logischen Giiltigkeit S

d} Prisfung der faktischen Wahrhejt

Hypothesen an der Realitit -

son usschlie Kriterium) werden. Bewnftes -
Lernen aus den Fehlern, bewuBtes Lernen durch davernde Korrektur ist das Prinzip -
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Priifbarkeit

Um den Realititsbezug wissenschafilicher Aussagen zu sichern, sollen diese .in. der
Empirie feststellbar sein. Die faktische Wahrheit von Allsitzen {deterministische/ sto-
chastische) 1aBt sich nicht endgiiltig ermitteln, denn um ihre Ubereinstimmung mit der
Wirklichkeit festzustellen, miBte man alle fiir die Vergangenheit, Gegenwart und Zu-
kunft behaupteten Fille priffen, was nicht moglich ist. Daher kann eine Hypothese
nach Popper niemals verifiziert, sondern allenfalls falsifiziert werden (Falsifikations-
Kriterium). Eine Hypothese bewihrt. sich danach, wenn die gemachten Beobachtun-
gen mit den Behauptumgen der Hypothese Gbereinstimmen. Eine einzelne wider-
sprechende Beobachtung geniigt, um die Hypothese zu falsifizieren. Liegen jedoch
stochastische Anssagen vor, so sind diese durch einen einzelnen der Hypothese wider-
sprechenden Fall noch nicht widerlegt. '

Die Anwendung dieses Kriteriums bereitet in der Betricbswirtschaftslehre gewisse

Probleme:

01 Mansolite bedenken,' daB man die Wirklichkeit anch falsch oder unvollstandig
oder mit nicht adaquaten Methoden erschlossen sehen kann ("die Wirklichkeit

schweigt").

a Falsifikationen miissen nicht totale Widerlegungen implizieren, sondern konnen
auch zu einer Einschrinkung bzw. Spezifizierung der verwendeten Hypothese

fithren.

0O  Das Konzept fordert eine unendliche Bem;éihrupg von Hypothesen. Die_s ist in
der BWL praktisch nicht moglich, weil z.B. einzelne Erl_'(eﬁhtnisobjekté einem
standigen Wandel unterliegen. h o

Folgerungen fiir den Wi'ssénscha&sb;etrieb. in der BWL:

a Es gibt selten endgaltige Falsifikationen oder Bestatigungen, . ..

jm | Die Orientierung am Popper-Kriterium kann zu einer Normenverschleierung
fithren, d.h. man verdeckt Wertungen, um mehr Objektivitdt vorzugeben.

M  Es soll zu aktiver Kritik, Prifung von Aussagen und Anerkennung der Wert-
haftigkeit des eigenen Standpunktes aufgefordert werden: R

Die obigen Folgerungen legen die Forderung nach einer empirisch oﬁehtiérten, kri-
tischen BWL nahe.




. B:- - Entsteliung wissenschafilicher Aussagen’

Informationsgekalt - .

Ggftheshypbthesen bestehen aus einer Wenn-Komponente und einer Danﬁ-Kombc;;
ngnte::'\fon' dem Informationsgehalt beider Komponenten hingt der Informationsge:
halt der gesamten Wenn-Dann-Aussage ab. - CEL L e et s

B(.:l.-zunehme.ndéhi Gehalt der Wenn-Komponente und -bei gleichbleibendem: Gehalt
der ‘Dann-Komponente ‘sinkt der Informationsgehalt der- Gesamtaussage und
umgekehrt steigt.der Informationsgehalt der Gesamfaussage, wenn bei gleichbleiben:
der Wenn-Komponente der Gehalt der Dann-Komporiente zunimmt.: = # . 5: —

Wen_n_-Kompc:)nente spezieller = . Informationsgehalt &
Dann-Komponente praziser = Informationsgehalt o

BEISPIEL:

Wenn die Preise fitr O-Saft steigen, sinkt diéhbsatzﬁléﬂg’é.' AR
- V.Ven_n. die Prexse fiir O-Sg:.ﬂ bei kqnstagtgr_n Realeinkommen steiger.t,. .ver.éi.ndert
51'ch dle Absatzmenge (Spezialisierung der Wenn-Komponente = Zusi talich
Einschréinkung der Aussagengiiltigkeit, sinkender Ihfbnﬁéfidnsg;eﬁé'ft);
- We'nn die.P.reise fiir O-Saft steiggx_:,__sinkt die Abgt;me.ﬁée-n'ﬁt ei?er o
Preiselastizitat von 0,1 {Prizisierung der Dénn'-K'd'r'ﬁpﬁ':iéiilt'é, 'été}géndef Infor-
mationsgehalt). * R S U LTI e :

Aussagen werden hiufig durch logische Transformationen anders ausgedriickt v.vo
durch sich der Informationsgehalt einer Aussage jedoch ﬁi;:ht Andert -burch io "sch-
Deduktion einer Aussage nimmt der informative Gehait einet: Auss;gle 11i‘.|:l;t.zug104:!ee
ab. Logische Deduktionen garantieren gewissermaBen den Transfar des Wahrhcits—r
wertes auf die abgeleitete Aussage,
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Der. Informationsgehalt einer Aussage steht im Konkurrenzverhiltnis zu ihrem Wahr-
heitsgehalt. Je hoher der Informationsgehalt einer Aussage, desto groBer ist das Risi-
ko.des. Scheiterns an der Realitit. Sicherheit des Bestehens einer Aussage an der
Realitat wird auf Kosten des Informationsgehaltes erreicht. Eine Hypothese mul nur
geniigend unprizise gemacht werden, um au erreichen, daf3 sie immer wahr ist.

BEISPIEL:

“Wenn der Hahn kriht auf dem Mist, &ndert sich das Wetter oder es bleibt wie

es ist."

2.5, Immunisierung von Aussagen

Wissenschaftler scheuen hiufig die Falsifikation einer Aussage oder eines Aussagen-
systems an der Realitit. Um die Gefahr des Scheiterns zu wmgehen, gibt es verschie-
dente Strategien, die zwar zu logisch wahren, aber empirisch gehaltlosen Aussagen

fithren. Sie sind immun gegen empirische Kritik:

(1)  Tautologisierung
7~ ¥ Man formuliert ein und dieselbe Aussage in unterschiedlichen Stitzen:

. BEISPIEL:

Gegeben sind folgende 2 Sitze A und B:
A: Wenn der Umsatz und der Gewinn steigen, so steigen nicht die Kosten.

B: Wenn der Umsatz steigt, so steigen nicht gleichzeitig der Gewinn und die
Kosten. - _
Der Zusammenhang zwischen den beiden Séitzen. A und B kann formal in
mehrfacher Weise gepriift werden. Zunichst wird man versuchen, zu bewahr-
ten logischen Hilfsansitzen zu greifen, etwa durch Zerlegung beider Aussagen
in einzelne Elemente und Kennzeichnung ihrer logischen Struktur durch iiber-
sichtliche Zeichen. Derartigen Hilfsverfahren der logischen Konsistenzpriifing
" haftet aber die Unsicherheit an, schnell in di¢ vermeintliche Evidenz der Plau-

sibilitit abzugleiten,
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E4 gibt avck thodisch-exakte Verfaliren, logische Strukturen zu analysieren,
urch:Benutzung logischer Gesetze, die analog zum Gebrauch: mathema-
ége!n fir quantitative ‘Aussagen auf "qualitative” Satze angewendet
werdefi kdnned (zur Verwendung logischer Gesetze vgl. Weinberg, 1971), -
e'l'"f_rme'l:ni' e R
2B, das Nutzenkonzept in seiner Funktion als Zielsetzung der Wirtschaftssub-
jekte. Es sind alle wirtschaftlichen Handlungen mit dem Streben nach Nutzen
Zu begriinden, wenn der Nutzenbegriff nur umfassend genug definiert ist (vgl,
.., Raffée, 1974, 5.40).. . - ' S
Arbeiten mit Ceteris - paribus - Kiauseln :
Bei der Formulierung von Aussagen unter der Ceteris - paribus - Klausel wird
nur ein Teil des allgemeinen Ursachenkomplexes unter Konstanthaltung der
uibrigen EinfluBfaktoren betrachtet, Eiir jedes Scheitern einer Hypothese an der
Realitét unter einer allgemeinen Ceterfs - paribus - Kiausel kans die Veran-
derung einer EinfluBgrofe zur Begriindung herangezogen werden.

" BEISPEEL?

Wenn der Preis steigt, sinkt unfér'sonst gleichén Bedingungen (Ceteris - pari-
bus - Klausel) die nachgefragte Menge.

Werden die jeweils konstant gehaltér_x_en.Fakt__omq:c_:xpﬁzit_in der Wenn-Kom-
Pponente dargestellt, so ist gagen das Verfahren nichts einzuwenden,

Dann—Kompon_ente als lugisch.e Konsequenz der Wenn-Komponente ‘
BEISPIEL:

. Die PAF (P_reis-Absa_tz-_Fun_J_ctipn) gelte untef folgend_en__ _Béd_ipgungen: N

(1) Die Preise aller anderen Giiter seien konstant

) Die gesamten Geldausgaben aller Giter seien konstant -~

(3) Die ‘Nachfl'agemengerj aller andeteri Giiter seien konistant-~
.. ..An.\'i'fe.l.l,‘.i‘ll.il:gs_g-ébie'te werden offen .g_:el_as:s.eii' - S

- -Es werden keine Spezifizigrungen des Raum.—_Zeit-Bez_uges-vorgenommen, da-
her ist auch keine Widerlegung moglich.
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Eingeschriinkter Geltungshereich .
Aussagen werden in ihrer Geltung auf den Bereich eingeschriinkt, auf dem

ihre Voraussetzungen ohnehin erfiillt sind, d.h. Hypothesen werden zu ein-
schrinkenden, nicht gepriifien Annahmen.

BEISPIEL:

Untersuchungen des rationalen Kaufverhaltens von Konsumenten auf Mirkten,
wo zuvor das rationale Kaufverhalten entsprechend definiert wurde.

Aus (2) und (3) folgt bereits logisch der in der Nachfragefunktion behauptete Zusanit—
menhang zwischen Preis und Menge. Steigt z.B. der Preis eines Gutes, so muB dic
nachgefragte Menge reduziert werden, wenn die gesamten Geldausgaben
{Nachfragemengen und Preise aller anderen Giiter) konstant bleiben sollen.

Di¢ "Dann-Komponente” ﬁrd also durch die "Wenn-Komponente" logisch impliziert.
Hier wird eine triviale, aber mogliche Immunisierungsstrategie beispiclhaft verdeut-
licht.

3 Verwendungszusammenhang

. Unter Verwenduhgszusammenhang werden die Effekte einer Untersuchung verstan-
den, ihr Beitrag zur Losung des anfangs gestellten Problems,

Zwischen dem Entdeckungs- und Verwendungszusammenhang besteht eine enge Be-
ziehung (z.B. Entdeckungen-dés einen Wissenschaftlers kommen durch die Vel:wen-
dung von Erkenntnissen eines anderen Wissenschaftlers zustande), Die Exaktheit des
Begriindungszusammenhangs ist die Bedingung einer begriindbaren Verwendung.

Eine. Verwendung kann mittelbar oder unmittelbar, je nach AnlaB der Studie durch
ihre Anwendung auf soziale Probleme vorgenommen werden (vgl. Friedm_:hs, 1985
S. 54).
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Ein zentrales Problem stellt in dj amm
in die: i’ i
el B " stelt in di se#l Zu.s. . V‘e.nh'ang .dle Werturteilsproblematik

. cr'turtclle sind Aussagen, die mindestens ein wertendes Pridikat enthalten (zB. "Di
eeinflussung der Konsumenten mittels der Werbung ist unfair "). e

Es wird zwi imz i .
Primﬁr;w;:c}:n anaren Werturteilen und sekundiren Werturteilen unterschieden
erturteilen liegen echte' Wermneen ‘ '
Vert gen zugrunde: Geben. wir ein ‘e
Geschmacksurteii ab, dann handelt-es sich um ein priméres Werturteil e

Slel Wm&ne‘i};problematik ist seit ‘jjeher auch‘in der BWL. heftig diskutie;'t:wo-d )
S ] ioga r m.
;]e :ﬂ lj*‘aci:rertreter meinen, daBdie BWE eine angewandte und wertfreie: Wissen
Schalt im Aussagenbereich sein soll, Daw i -
; " Aussage . on zu trennen sind Werturteile i
reich als unumggnglicheé Voraiss ir jede’ e
— _ etzung fiir jede Forschertitigkei ile i
. un gliche V 1 gkeit und Werturteil
Objektbereich (Wertyrteile'als Objekte-wissenschaﬁljcher'Ahalysen) oo

sagen ké . o .
gen konnen auch paratheorqtrsch genannt werden; sie sind ideologische Aussagen. "’

ké.:meerISsh:nschaﬁ sind solche Aussagen ideologisch, die vorgeben, die Wirklich
1t zu-beschreiben: und -zu- erkldren, die ab ' subjekti ,
; | , er-von subjektiven Interes g ]
werden, daB sie sich der enmpir; 0 oo
X pirischen Uberpritfung entzieh r di
o sie sic ehen und/oder die Wirklich-
it nur r.lcuach se]ekny- Zugunsten des Erkenntnisinteress_es beschreiben und erkliren, -
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.s- die Wertbasis offenlegen R o
« das Aussagensystem maglichst "objektiv" mit der Realitat konfrontieren und

» die Ergebnisse problematisieren. ... - -

gl:: zur Werturteilsproblematik in der verhaltenswissenschaftlichen Absatztheorie

Kroeber-Riel, 1974, Sp. 1591) .
Beispiele fur ideologisches Arbeiten in der BWL gibt es viele:.

O Beaugnahme auf die Rationalitat und Souveranitat der ansumenteﬁ_:

a Selektive Auswahl von Erkenntnisobjekten, d.h. man beschréinkt sein Interesse
auf bestimmte Teilbereiche der BWL (und vielleicht zusiitzlich aus einseitiger

Sicht)

Benutzung von "als-ob-Sprachen", d.h. man gibt Texten den Anschein, etwas

anderes auszusagen, als ihnen moglich ist (vgl. Kroeber-Riel, 1980)

Mbgliche Strategien:
« Es wird viber die Sprache gesprochen, als ob es um die Sache ginge.

¢ Es wird tiber theoretische Konstrukte gesprochen, als ob es um empirische
Sachverhalte ginge.
¢ Es wird iiber Wertungen gesprochen, als ob es um Beschreibungen ginge.
Aus all dem folgt, dall es eine wertfreie Betriebswirtschaftslehre im strengen Sinne
nicht gibt. Die Wertfreiheit ist in der BWL ein nicht erreichbares puristisches Ideal.
Dazu seien folgende Punkte angemerkt:

O Aufgabe der BWL ist die Beschreibung, Erklirung und Lésung betrieblicher
Erscheinungen und Probleme.
Die Mehrheit der Fachvertreter lehnt dabei die Abgabe von primaren Wertur-
teilen ab und befiirwortet ein praktisch-normatives Arbeiten, Wie wir jedoch
bereits angefithrt haben, ist die Vermeidung von Werturteiten im Aussagenbe-
reich nicht immer moglich.

O Man sollte die Problemstellungen der Betriebswirtschaftslehre aus aflen geselt-
schaftlich relevanten Blickrichtungen sehen (z.B. Verbraucher, Staat, Gewerk-
schaften, Unternehmer). Eine derartige, vielschichtige Betrachtungsweise im-
pliziert fiir den Wissenschaftler cinen interdisziplingren Forschungsansatz, der
seine Grenzen dort finden sollte, wo die persdnlichen "Riistkosten” ein indivi-

duell zumutbares MaB tiberschreiten.




Entsteliufig wissenschafilicher Aussagen

bemuht sich um Handlungsanweisungen. Dlese sind oft Sozialtech-

he Instrimente zur Gestaltung des sozialér Lebens, Da der Einsatz

dles:er Instrumente von bestimmten Zielen abhdngt; ‘sollten diese Ziele im

80 alpohtxschen Kontext' gesehen werden. Es ist-daber zu fordem, daf’ die

- indi viduellen und geselischaftspolitischen Folgen der Wissenschafisverwei-
dung in die wissenschaftliche Pruﬁmg embezogen werden

‘Der Wissenschaftler sollte snch ben seiner Atbeit auch seiner soma]en Verants
wortung bewuBt sem, 1nsbesondere was die Wextergabe w:ssenscha&hchér Er.

. gebmsse betrifft, Voraussetzung dazu 1st die Wertungen im Bas:sberelch und
Aussagenberelch oﬁ'enzulegen

A Marketing-Planung

II. Ausgewihlte Kapitel der'Absatztl'llédlrié

.Der Begritf Absatztheorie (Marketing) betrifft eine Vielzahl ypri Arten zie!orienfieﬁ_er

Austauschprozesse zwischen Mensch und Organisation.

Zwar findet man diesen Begyiff am hiufigsten in der erwerbswirtschéﬁliqhen Privatin-

dustrie, er gilt aber gleichermaBen fiir 6ffentliche Unternehmen und fiir kultureite,

‘sportliche und politische Emnchtungen, in denen Austauschprozesse initilert, ge—

steuert und kontroihert werden.

A Marketing-Planung

Unter Marketing-Planung versteht man das systematische und rationale Durchdrin-'
gen des kiinfligen Markt- und Unternchmensgeschehen, mit dem Zweck daraus
Rlchtllmen fiir das Verhalten i im Marketingbereich abzuleiten (val Nleschlag, Dichtl,
Hoerschgen, 1991). Die Notwendigkeit einer  systematischen Planung erwichst auf-
grund der wachsenden Dynarmk und Komplexitit des Umwelt- und Unternehmensge-
schehens. : 2

SITUATIORSANALYSE

TIEL- UND STRATEGIENPLANUNG

'
;
i
i
i

MASSNAHMENPLANUNG

Abb, 9: Prozel der Marketing=Phaning

Quelle: Nieschlug/ Dichtl/ Horschgen, 1988, 5. 821

Es wird zwischen strategischer und operativer Marketingplanung unterschieden.
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29

Fir die Sifuationsprognose unterscheidet man drei Falle:

tketing- : :
2 Planung ist ]angfnstag -orientiert. Sie umfaBt dle u’ . .o . J
grose sow1e d1e ZIBI- und Stl'ateglenplanung Einschiitzung der zukiinftigen Entwicklung
Die Sitaati : R

0“5"“3])’59 und “prognose bezieht swh auf die mteme und exteme Unter- L v 3

BEDINGUNGEN
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deterministischer Fall

verteilungsfreier Eall
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Die Ziélplanung umfait die Festlegung der Zielinhakte, des Zielausmafes und des
zeitlichen Bezugs sowie die Uberpritfung der Zielbeziehungen. Die Unternehmens-
Zelbildung wird auf der Basis der in der Situationsanalyse ermittelten internen und

externen Rahmenbedingungen definiert.

Abb.: 10, Einflubfaktoren der Ziel- und Strategienplanung -

Quelle: Nieschiag/ Dichily Horschgen, 1991, S 829
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Inhalt" " “* " |angestrebter, Liinftiger" Zustand
s Ausmal .. |der Rea!itéit den ein Unternehmen
: _-_zeitl; Bezug * | auf der: ‘Basis .der in der Situa-
tlonsanalyse ermlttelten internen
und  externen  Rghmenbedin-
gungen definiert.

?ielhﬂiehungén -komplementar |
-konﬂlkta: | Vertraglichkeit ~des Zielsystems
- indifferent B i RN i

.' -fOberzieIe/UnterzieIe Mittgl—Zchk-Béz.i.e.hux.lg

.| - Haupt- und Neben- .
ziele o . G@wighturig .

Abb. 12: Kriterien der Zielplanung

Die Zlefe solIten prazlse und [ crationa rgaben bilden, 50 daB sio
peratmnalmerbare Vorgabcn bllden
s0
Basis der Kontrolle dtenen kénnen, daB N a]s

In einer empirischen Unter,
suchung sind, drei Basiszielkate
orien, von. U -
zielen aufgedeckt worden: 'g ; emehmens

* Marktzicle
e Ertragsziele
¢ Leistungsziele

Die Strategienplanung bezicht sich auf die Festlegung von mittel- bis langfristi
kende Grundsatzentscheidungen mit Instrumentaleharakter. Tm Marketin ber: gl:wr-
es ihre Aufgabe, die nachgeordneten Enischeidungen und den Mtttelemsati &l o Ulsr
ternchmens im Bereich des Marketing-Instrumentariums an den Bedarfs- un:e:V .
bf;werbsbedingungen sowie am vorhandenen Leistungspotential zu orientieren deﬁ;'
die Erreichung der Ziele hin zu kanalisieren. Bei der Beschreibung der Strate, l'm f:u
den verschiedene strategische Handlungsdimensionen Berticksichtigung (vg;enNi::
 schlag, Dicht], Horschgen, 1991, S. 833 £). Fine furdamentale unternehmeriscg:h.e Idee
{zB. nevartige Produktidge ode; Dienstleistung, spezifische Absatzkonzepte
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Bearbeitung ganz bestimmter Teilmérkte) kann sich in der Dominanz einer bestimm-

ten Dimension ausdn‘icken.

Als Entscheldungshﬂfen zur Strateglenplanung konnen Kreatnvltatstechmken (zB

Brainstorming, Methode 6-3-5) oder konsistente Denkraster (z B Portfolio-Analyse):

angewandt we;den. _
ui. | Markeﬁng"strategien ) JI
© I " N
Marktsegmentierungs- | Wetthewerbs- Produkt-
strategie b ~ strategie : | strategie

Portfolio-Analyse Wettbewerbsmatrix ~ von Produkt-Markt-Matrix von

zB. BCG-Konzept von Porter Ansoff
McKinsey ‘

Abb. 13: Beispicle fur konsistente Denkraster bei der Entwicklung von Marketingstrategien: .

Die Portfolio—An_alysé'

Die Portfolio-Analyse ist eine Methode, die u.a. fiir strategische Produktentscheidun-
gen eingesetzt wird. Dabel betrachtet man ein Unternehmen als eine Gesamtheit von
Geschaftseinheiten und Produktlinien, in denen die Wachstumsaussichten unterschied-
lich sind. Ein gesundes Unternehmen benotigt ein ausgewogenss Portfolio der strate-
gischen Geschifiseinheiten. Dies _ist das zentrale Anliegen der Portfolio-Planung.

Die Produkte einer Untemehmung lassen sich durch unterschiedliche Positionen im

Produktlebenszyklus, sowie verschiedene Marktanteile kennzelchnen Die "klassische"
Portfolio-Planung  positioniert dic nach bestimmiten - Kriterien abgegrenzien

"Geschafisfelder” in einer zweldlmens:onalen (Marktanteil-Marktwachstum) Vierfel--

der-Mamx
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Abb. 15: Normstrategien des BCG-Konzeptes

Quelle: in Anlehnung an Kohler, R., 1981 8, 261-291
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Aus dieser [st-Analyse leitet man strategische Entscheidungen ab, die sog. Normstra-

tegien (Desinvestition, Abschtpfung, Selektion, Investition), Das Planungs-Instru-
ment dient also zur Analyse der Ist-Situation und zur Ableitung strategischer Zielvor-

stellungen.

Neben dem eben skizzierten Portfolio existieren noch eine Reihe weiterer Ansitze:

ZB. das Marktattraktivitits-"Wettbewerbs-, das Markt-Produktiebenszyklus- sowie
das Geschiftsfeld-/Ressourcen-Portfolio. T : :

In den meisten Modellen stellt die Marktsdttigung eine zentrale Variable dar, diese
wird aber ausschlieBlich tiber die Wachstumstate operationafisiert, was als nicht aus-
reichend anzusehen ist. Ferner bestehen Interdependenzen zwischen den Geschiftsfel-
dern, die eine exakte Abgrenzung enorm erschweren. Auch Marktaustrittsbarrieren
werden in den Modellen nicht addquat erfaBt. So kénnen beispielsweise sortiments-
politische Erwagungen. die Aufgabe eines Geschafisfeldes als wenig zweckmalig er-
scheinen lassen, obwohl die Portfolic-Analyse diese Enfscheidung empfiehit. Letz-
tendlich spielen auch gewachsene Orpanisationsstrukturen eine wichtige Rolle.

Das Konzept der Portfolio-Planung kann Hilfestellung leisten, wenn es darum geht,
neve und erfolgversprechende Aktivitdten zu entdecken. Fiir Unternehmungen, die
nur einen geringen Grad an Diversifizierung aufweisen und vertikal stark integriert
gind, kann diese Planungsmethode aber nur wenige Empfehlungen- geben und sollte

dann mit Vorsicht eingesetzt werden.

(zur Erliuterung der Strategiekonzepte siche Nieschlag/ Dichtl/ Horschgen, 1991, 8.
864 ff)) : : S :

2. Operative Marketing-Flanung

Die operative Planung ist mittel- bis kurzfristig orientiert und dient der Erarbeitung
konkreter MaBnahmenpléne, d.h. der Konkretisierung der globalen Handlungsrichtli-

nien einer Strategie.
Gegenstandsbereiche der MaBnahmenplanung sind:

o die Bestimmung und Aufteilung des absatzpolitischen Aktivititsniveaus
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o Optinierungsmodelle bei der’ Gestaltung des Marketing-Mix {=-Auswahl,
" Gewichitung und Ausgestaltung der absatzpolitischen Instnimente

Ressourcenvertellung, z.B. die Festlegung vor Budgets (= Bereltstc!lung und
Auﬂ:ellunc der notwendigen ﬁnanzwllen Mittef).

Als Entscheidungshilfen kénnen dabei z.B. die Break-Even-Analyse fiir die Kosten-
Vergleichs-Analyse oder die Netzwerkanalyse fir die Akfionsplanung dienen. Die
somit zu einem bestimmten Zeitpunkt festgelegte Auswahl, -Gewichtung und Ausge-
staltung der absatzpolitischen Instrumente bilden das Marketing-Mix. Bel der Gestal-
tung dcs Marketmg-M:x ergeben sich folgende Optlmlemngsprobleme

~Problem’ der Wirkungsprognose (z.B. Plpelme-Effek‘t) :
 Problem der Ausstrahlungseffekte (z B. Spill-over-Effekt, Cany-over«Effekt)
Vielfiiltigkeit der Kombinationsméglichkeiten-absatzpolitischer Instrumente -
¢ Problem der Interdependenzen / Koordination der Tellplane (z B. Top down—
Bottom up-Methode) :
Problem der Restriktionen (z.B. Zeit- und Ressourcen)-

Die absatzpolitischen Instrumente des’ Marketmg-Mlx werden in der theratur in vier
groﬁe Gruppen emgeteﬂt Lo

Te Preispolitik T
e Produktpolitik
. Distributionspoiitik
. Kommumkatlonspohtik
Diese sollen in den folgenden Kapiteln niher erliutert werden,

B. Das Marketing-Mix

Wasen
dar drel Slufan:
»Phlloscphle™

zunehmende Konkretisierung'
bzw. Detallierung

Abb. 16: Aufban und Schichtung von Marketingkonzeptionen

Quelle: Becker, J.; Morketing-Konzeption, 4. Auflage; 1992; 8. 120)

B. Das Marketing-Mix

1. Preisentscheidungen

Max. des kurzﬁ-lstlgen Gewmns Kostcnorientie}'te Preisbildung
Max. des kurzfristigen Umsatzes Nachfrageorientierte Prexsbgldung
: Marktanteil Konkurrenzorientierte  Preisbildung
Marktabschopfung ' R
- Maximierung gegenwértiger Einnahmen : Extrempreisstrategien
- psychologische Effekte - R Prelsd:ﬁ'erenz:grung _‘
- Ka]kulatonscher Ausgleich

Dié Pre:spolltlk ist das alteste absatzpolitische Tnstrumentarium. Die nitkrodkonomi-
sche Theorie (zur Bildung des Preises im Rahmen der mikrookono:mschen Theone‘
slehe Grundlagenlilreratur) berbcksichtigte den Prefs als eitizige variable, welche die
Absatzmengen eines Produktes beeinflussen konne. Sicherlich war entsprechend den
vor 150 Jahren gegebenen Bedingungen diese Annahme richtiger als heute, ‘da niedri-
ge Einkommen und geringe Produktvielfalt das Markibild pragten (vgl Nxeschlag/
Dichtl/ Hérschgen, 1991, 8. 235 ).
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Inzwischen sind grundlegende Anderungen der Markt- {(z.B. Marktsiittigung, zuneh-
mende Marktdifferenzierung) und Gesellschafisbedingungen (z.B. Wertewandel) zu
beachten, wodurch zusatzlich die Produkt-, Distributions- und Kommunikationspolitik
groBe Bedeutung crlangt haben {ve). Kroeber-Riel, 1991, S. 20-28),

1.I.  Gewinnung von Preiszielen

Die Preisbildung hingt von den unternehmerischen Zielsetzungen ab. Jeder Preis
hat unterschiedliche Auswirkungen auf Gewinn, Umsatz und Marktantefl des Unter-
nehmens (vgl. Kotler/ Bliemel, 1992, S. 689 fT’).

Marktantell (%)
)
[=]

[~}
[}

Ermessens-
bereich
zwischen
Maxima von
Umsatz und

Ad. 14: Auswirkung' der Preisentscheidung auf Umsa'tz, G'e'winn und Markanteil

Quef!e Latler/ Bhemel 1992 S. 692 aus: Decision M; . ina. New
2 alm Marketing, N : -
rence Board, 1971,  Diagramm von Franz Edelmann. % in Marksting, New York The Confe- .

In der Abb, werden beispielhaft dic Kurvenverliufe for ein Produkt dargestellt. Bei
einem Preis von 97,-- DM konnte das Unternehmen seinen Gewinn maximieren, bei.
- cinem Preis von 86,- I)M dagegen wurde es seinen Umsatz ma:urmeren u d Zur. Ma—,"
ximierung des Marktantexls ‘miiBte der Prels unter 85, DM Ilegen '

Welches Pre1sz;el von ¢inem Untemehmen verfolgt wxrd ka.nn durch ein dormmerer;-'
des Untemehmensz:el bestlmmt werden, haufig jedoch wird ein ausgewogenes Ver-
haltnis mehrerer Zicle verfolgt,

B.-°  Das Marketing-Mix

R
1.1.1. - Kurzfristige Gewinnmaximierung -

Fines der hiufigsten Preisziele ist die Maximierung des gegenwirtigen Ge-
* winnes. Dazu werden Modelle entwickelt, die die Rolle der Nachfrage- und

Kostenfunktionen bei der Preisbildung untersuchen. Derartige Modelle gehen
. in der Regel von restriktiven Annahmen aus, z.B..

konstantes Marketing-Mix _
. gleichbleibende Preise der Konkurrenz

Reaktionen anderer Beteiligter im Marketingsystem bleiben unbertick-
sichtigt (z.B. Gesetzgeber, Lieferanten, Handel)

Kosten- und Nachfragefunktionen sind bekannt,

Manche Unternehmen versuchen aber auch, die Preise so zu bilden, daB eine
bei der jeweiligen Investitions- und Risikohishe beftiedigende Rentabilitat er-
zielt wird. Ein Beispiel dazu sind Vorgabepreise.

1 Kurzfristige Umsatzmaximierung

' _D_urch ﬂie Orientierung am Umsatz bei der Preisbildung reduziert sich die An-
néhxhenprobleniatik gegeniiber der Gewinnmaximierung. Insbesondere wenn
die Aufstellung einef'eindeutigen Kostenfunktion fiir ein Produkt durch eine
komplexe Kostenstruktur nicht moglich ist; bietet sich das Umsatzmaximie-

_rungsziel -als Orientierungsgrofe an. Hierzu ist nur die Kenntnis der
WNachfragefunktion notwendig. -

1.1.3: - Markianteilsgewinnung

Es ist denkbar, dafl ein Unternehmen einen Preis festlegt, der unter Verzicht
auf gegenwitrtige Gewinne die Marktpenetration forciert, Zunehmend mehr
Untemehmen sind tiberzeugt, dal die langfristige Rentabilitit mit dem Markt-
anteil steigt. Diese Unternehmen bauen eine Produktionskapazitdt auf, die ein
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Volumen: ermoglicht, setzen den Preis dem der Konkurrenten gleich
nter,-um Marktanteilsprozente zu gewinnen, und reduzieren die Prei-
lben-Rhythmus in dem die Kosten sinken. In den erster Jahren erwirt-

; ie’ Verluste, die spater wettgemacht werden, wenn sie auf dem Markt
nieren und die niedrigsten Kosten haben. -

‘Eine Anzahl verschiedener Bedmgungen lassen einen medngen Preis als geeig-
net erscheinen:

(1)  Der Markt scheint in hoheras MaBe preiselastisch zu sein, so daB ein
. niedriger Preis ein schnelleres Marktwachstum bedeutet.

Die Stiickkosten fiir die Herstellung und Distributiort fallen mit zu-
nehmender Produktionserfahrung (Erfahrungskurveneffekt).

Ein niedriger Preis entmutigt existierende und potentielle Konkurren-
ten.

1.1.4. Marktabschipfung

Manche Unternehmen versuchen die Tatsache auszunutzen, daf} einige Kaufer
bereit sind, einer weitaus koheren Preis als andere zu zahlen, weil das Produkt ]
gegenwartlg ﬁJI’ sie einen groflen Wert darstellt. Die Marktabschopﬁmg zielt
" darauf al n diese Kunden mit hoher Gewmnspanne 2u verkaufen Diese
Strategte 1st vernunﬁlg unter den fo!genden Bedmgungen e

. (1): . Es glbt oenugend Kaufer, deren Nachfrage relativ unelastlsch ist.

"(2)" Die Stiickkosten fiir die Produktion und Distribution eines: kleineren
Volumens sind nicht um so viel hoher, daff sie die: Vorteile der Ah-
schopfung wieder zunichte machen.

(3)  Es besteht wenig Gefahr, daf der hohe Preis den Einstieg von Kon-
kurrenten ermutigt,

(4)  Der hohe Preis vermittelt den Eindruck, dal} es sich um €in fiberlegenes
Produkt handelt.

'Sobald die Absatzzahlen rucklauﬁg smd wu"d der Pre1s herabgesetzt um
prersbewuBtere Kaufer zZu gewmnen
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1.1.5. Kurzfristige Einnahmenmaximierung

Das Unternehmen kann den Preis zur Maximierung, der gegenwartigen Ein-

- nahmen aus dem Umsatz festlegen, Hier geht es darum, jene Preis/Volumen-

Kombinationen zu finden, die die hochsten Einnahmen aus dem Umsatz er-
moglichen. Das Interesse an einer raschen Wiedereinbringung der Ausgaben
kann entstehen, wenn die liquiden Mittel knapp sind oder weil die Zukunft als
so unsicher angesehen wird, daB- eine geduldige Marktentwicklung nicht ge-

rechtfertigt erscheint.

1.1.6. Erzielung psychologischer Effekte

1.2.

' Manche Unternehmen versuchen, den Preis so festzulegen, daB der Absatz der
gesamten Linie gefordert wird, ohrie daB das Produkt selbst unbedmgt einen
' Gewinn brinigt. Die Lockvogelprelsblldung ist ein Belsptel ein beliebtes Pro-
dukt erhilt einen medngen Preis, um in groBen Scharen Kunden anzuziehen,
die auch die iibrigen Produkte des Unternehmens kaufen.

Fin weiteres Beispiel sind Prestigepreise: ein hoher Preis wird fiir einen Arti-
kel angesetzt, um das Qualitatsimage der Produktllme anzuheben (vgl. Kotler/

. Bliemel, 1992, 8, 682 ff}

Strategien der Preisbildung

Entsprechend der Zuvor genannten Prelszlele smd die Determinanten einer Preisent-
scheidung die Kosten, der Wettbewerb und das Konsumentenverhalten Man unter-

scheidet:

® kostenorientierte Preisbildung
© nachfrageorientierte Preisbildung
" & konkurrenzorientierte Preisbildung
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1.2.1. Kostenorientierte Preishildung

Eine kostenorientierte Preishildung versucht mittels des geforderten Preises, die Voll-
oder zumindest bestimmte Teilkosten zu decken. Basis der Preisgestaltung ist also das
betriebliche Rechnungswesen. Die Kostenrechnung wird mit der Preisbildung iiber die
Kalkulation verkniipft.

Nieschlag, Dicht], Horschgen (1991) unterscheiden folgende Kalkulationsarten:

u Katkulationsarten "
¥ N
Progressive Kalkulation Retrograde Kalkulation
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Die Preisforderung wird aus den anfallen-
den Kosten errechnet. Marktbezogene
Bestimmungsgriinde (z.B. Nachfrage und

Auf der Grundlage bestehender Marks-
preise prift man, ob sich ein Artikel
"rechnet”, d.h. inwieweit der Marktpreis

Wettbewerb) treten in'dgn Hintergrund. |unter Kostengesichtspunkten vertretbar
ist.

Abb. 15: Kalkulationsarten

Die Kalkulationsverfahren im Rahmen der kostenorientierten Preisbildung lassen sich
einteilen in:

1)  Kalkulationsverfahren auf Basis von Vollkosten

Hierbei werden alle anfallenden Kosten auf die Kostentriger verteilt, Das ein-
fachste Kalkulationsverfahren ist die summarisctie Zuschlagskalkulation, die
man im Handel Divisionskalkulation ( Beispiel siche Nieschlag, Dicht!, Hor-
schgen, 1991, S. 306) nennt. Dabei werden die Gemeinkosten proportional zur
Hohe der Einzelkosten den Kostentriigern zugeschlagen. Verfiigt man iber
eine Kostenstellenrechnung, so bietet sich eine differenzierende Zuschlagskal-
kulation an, im Handel auch Abteilungskalkulation (Beispiel siehe Nieschlag,
Dichtl, Horschgen, 1991, S, 308 {f') genannt. o

2}  Kalkulationsverfahren auf Teilkostenbasis

Sie lost den Kostenblock in Elemente auf, die dem Kostentriger angelastet
werden oder unberitcksichtigt bleiben. So kann gepriift werden, ob der ange-

strebte Verkaufspreis zumindest. die mit dem: Leistungstriger verbundenen
Kosten trégt. Das bekannteste Verfahren der teilkostenorientierien Kalkulation
ist die Deckungsbeitragsrechnung: Man rechnet: .

Erlas
- variable Kosten

= Deckungsbeitrag

Nach Abzug eines Gewinnanteiles - sofern der Markt ihn ;u]&Bt - verbleibt eine
Restgrofe zur Reduzierung des Gemeinkostenblockes (vgl. Nieschlag, Dichtl,
Hérschgen, 1991, S. 311 ff). '

Kostenwirtschafiliche Preisuntergrenzen

Fine Preisuntergrenze ist das Entgelt fiir eine Leistung, bei dessen Unterschreitung
gepriift werden mubB, ob sich die Leistungserstellung noch lohnt, Derartige Preisun-
tergrenzen spielen eine Rolle, wenn es um Uberlegungen geht, ob Zusatzaufirige an
genommen oder abgelehnt werden sollen, Man mufB dann prtfen, ob Kapamtatseng—
phsse entstehen, die zu Opportunittitskosten der "verdringten” Kapazitit fishren, wo-
durch sich die Prelsuntergrenze entsprechend erhdhen muB. Eine kostenorientierte
Prcxsbﬂdung findet man in der Praxis nur in bestimmten Fallen. Be1_5p1e1e.

. Geringes Preisbewuftsein der Nachfrager, das einen Kalkulationsspiclraum
erlaubt

. Angemessene Gewinnerziclung bei starkem Ratmnahslerungs— baw. Kosten-
wettbewerb.

. Fehlender Marktpreis, z.B. bei GroBauﬁréigen und Einzelfertigung.

e Kalkulation von Massenartikeln (z.B. im Handel), fir dle s einen Marktprets
" im einzelnen mcht gibt.

. Angabe kostenonentlerter Prelsempfehlungen, um von Herstellerselte einen.
moglichst einheitlichen Marktpreis zu stabilisieren.
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urrenzorientierte Preishildung -

Die konkurrenzorientierte Preisbildung findet-man vor allem auf’ oligopolistischen
Mérkten. . Hier kann ein Preiswettbewerb leicht in einen ruingsen Wettbewerb aus-
arten.. Daher orientieren sich die Anbieter unter diesen Bedingungen an einem Leit-
preis oder Durchschnittspreis. Preiskampfe _werden 80 vem;ieden.

Angebot isti isti )
Nachfrage Id | atomistisch oligopolistisch monopolistisch

atomistisch. . |vollkommene Koﬁ— soligopo gebotsme
Kotrens ! 5ebotsolip Angebotsmonopol

oligopolistisch Nachfrageoligopol bilaterales Oligopol | beschrénktes Ange-
b'o_tsmonopol

monlopolistisch Nachfragemonopol |beschranktes bilaterales Monopol
i SR Nachftagemonopol ... . ... ., IR

Abb. 16; Marktformenschema, _. -

Eine beliebte Varia_r___qt_c ist Q§c_Pg¢isbildung nach ;lem Dﬁrchg'cﬁnitt dei‘ Kohkﬁf:iénz.
Preise (_gqmg-l_'atc—_[_:ri_cing_). abei umgght_man.sch“deﬁge'de.tenb:e'r.e.c.hm:m:‘g':en ﬁnd
belastet die Konkur;enzl?eglphungen_nﬁnimql. Ein weiterer A_spckt ist die nur sch;a}cr

vorhersagbare Reaktion der Kiufer und Koﬁkunenten auf Preisuntéréchjéae. Man
findet diese Art der_ Ereisb_g{ech{lung vor allem bef homogenen Produkten. .

Die kon[suneq;ngptigr;g lffrei.gbildung dominiert auch bei Ausscﬁreibungen
(Submissionspreisbildung). Man versucht ' einerseits, die Konkurrenz 2y unterbieten,
andererseits eine preisliche Untergrenze nicht zu unterschreiten, S

Die Untet_'or_dnung_. unter ein_en.l’_xeisl"lihrer findet man dann, wenn der Wettbe-
werber sgine Ma;ktmacht durchzusetzen versteht, Inherha_]b der .vom_l.’rei's'ﬁil.'nrer ge;
zogetien E;gigliri_ie versi chit mati, Kﬁsténvcﬁeile 2N ei‘wiﬁscliaﬁéﬁ in'id' Pr&f‘efenzeﬂ
aufzubatien, Fine dominierends P;eisfﬁhrerschaﬂ"ﬁﬁdet' man vor allem im Handel und
im Handwerk, R R :

Eine weitere Form der konkurrenzorientierten Preisbildung ist die Anwendung bran-
cheniiblicher Kalkuiationsgrundsiitze. Dafiir gibt es mehrere Griinde: Zum einen

B.  Das Marketing-Mix

fiirchtet man Preiskidmpfe und vertraut auf das Wohlwollen der marktstarken Kon-
kurrenten. Zum anderen helfen Preisempfehlungen, die Kalkulation zu erleichtern,
auch wenn sie den Preiswettbewerb einschranken. Man kennt sodann Kalkulations-
bzw. Preisvorschlige von freiwilligen Verbundgruppen, um den einzelnen bei seiner
Kalkulation zu entlasten. Nicht zu unterschitzen ist anch die Bequemlichkeit als Mo-
tiv fir die Kalkulation nach brancheniiblichen Kalkulationsgrundsiitzen,

1.2.3. Nachfrageorientierte Preisbildung

Die Erfauterung der Preisziele liel erkennen, dali die Kenninis der Nachfragefiunktion
der Konsumenten eine wichtige Voraussetzung fiir die Bildung von Preisstrategien ist.
Nur wenn bekannt ist, wie die Konsumenten auf Preisverinderungen reagieren,
konnen erfolgreiche Strategien cingesetzt werden. Die Preissensibilitat der Kunden
wird. dabei durch dkonomische und psychologische Groflen bestimmt (vgl. Kot-
ler/Bliemel, 1992, S, 650 f£).

Ein zentraler okonomischer Begriff der nachfrageorientierten Preisbildung -ist die
Preiselastizitit. Unter der Preiselastizitit der Nachfrage (E) versteht man eine mathe-
matische Kennzahl, die das Verhiltnis zwischen einer relativen Anderung des Preises
und der dadurch bewirkten relativen Anderung der Absatzmenge ausdriickt,

Férma!f

=.dx e
» "%

Dieser Koeffizient gibt an, wie eine Preisinderung wirkt und ob Extrempreisstrategien
(siche oben) empfehlenswert sind. Deshalb ist die Berechnung von Preiselastizititen
ein wichtiges Hilfsmittel der nachfrageorientierten Preisbildung. =

Eine Preisdifferenzierung ist dann moglich, wenn es Mérktsegmente gibf_, die auf
verschiedene Preise unterschiedlich reagieréii. Bei der horizontalen Preisdifferenzie-
rung priift man, ob ein Gesamtmarkt 'ségmentiert und preispolitisch un’_tel‘sc}ﬁedlich
behandelt werden kann. Im Falle der vertikalen Preisdiﬁ'érenzierung vergleicht man
mehrere Teilmérkte miteinander, die sich durch individuelle Preisabsatzfiunktionen
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ichn Hler nutzt man die unterschiedliche Prelseiasnmtat um mlttels differen-
ierte Prelse den Gewinn m beemﬂussen

“Auch’ die Auktion (Versteigerung und " Veiling)- gehtrt zur nachfrageorientierien
Preisbildung. Hierbei handelt es sich um Marktveranstaltungen, bei denen Anbieter
und Nachfrager einen Preis "aushandeln", Der erzielte Preis ist in der Regel das Er-
gebnis eines Wettbewerbs zwischen den Nachfragern.

Wie bereits erwihnt zihlen zur nachfrageorientierten Preisbildung auch Strategien, die
man als "Psychelegical Pricing" bezeichnet. Dabei geht es darum, psychische Pro-
zesse, die dem Individunm nicht immer bewuBt sind, fir die Preisstellung strategisch
zu nutzen. Exemplarisch seien folgende Strategien génannt:_ L

Preis-Qualitiit-Beziehungen

Bei vielen Produkten entzieht sich die Qualitit einer konkreten Bewertbarkeit

durch die Konsumenten, Dann suchen sie nach Indikatoren fir ihre Kaufent:

scheidung. Spezielle Indikatoren, die I-Imwelse auf bestimmte Qualitdtskompo-

‘nentén’ geben, sind B, Haltbarkeitsdaten, Bezemhnung mit Handelsklassen,

‘Giitesiegel usw.. Globalindikatoren; die Hinweise auf die globa.le Produktqua]l-
“tiit geben, sind z.B. Preise, Markenzeichen; Image usw:’

Wenn die Qua[ltat eine erhebhche Bedeutung ﬁzr dle Kaufentscheldung hat
- aber grofle Beurteilungsunsicherheit votliegt, kann es daher vorkommen, daB
~das Produkt mit dem hoheren Preis gekauft wird, weil eine hohere Qualitit
unterstellt wird, Derartige Preis-Qualititsbeziehungen findet man vor allem bei

prestigebeladenen Produkten, deren Elgenschaﬁen enmedet' sehr' kompliziert
oder "verborgen" stnd :

Prelswahrnehmung
'a) PrelsauszelchnungselnﬂuB (Denken in Prelsklassen)

Irn Falle von Massenartlkeln wahlt man hauﬁg Preise so, daB sie besttmmte
Preisschwellen nicht uberschretten zB. 097 DM; 9,98 DM; 19 75 DM,
lDeramge Preise erwecken beimn Konsumenten einerseits den Eindruck, daB. .

- scharf kalkuhert w1rd andererselts wird unabhanglg davon der Preis 19,75 DM

. ._'_spontan wesenthch prelsgunstlger beurteﬂt a]s der Prens 20 10 DM obwohl
' T tatsachl:che Prelsunterschled ur germg 1st

B.:
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Preis

Absatzmenge
— = {Kautwahr-

scheinlichkeit]

Abb. 20; Preiselastizitit der Nachfrage bei gebrochgr_len Preisen

Quelle: Nieschiag, Dichtl, Horschgen, 1 991, 8. 273

| b) Preisniveaueinfluff (Snobeffekt, Vebleneffekt etc.)

Einige Produkte werden durch den Preis zu Exklusivprodukten. Das sind vor
allem "Vorzeigeprodukte”, z.B. Kleidung, Schmuck etc. Eine Preisherabset-
zung kann bei diesen Produkten zu ciner grundlegenden Verinderung der

Kiuferstruktur fihren.

Auf ausgereiften, gesittigten Mirkten konnen emotionale - Erlebniswerte

. (Strategie: emotionale Produktd:ﬂ'erenzwrung) helfen, Preise durchzusetzen,

die fiber denen der Konkurrenz llcgen (Belspxel ‘Miele). Der Kunde kauf: dann

ein Pmdukt mit einem besonderen Image.

Alkzeptanz von Preiserhhungen

Preiserhdhungen konnen das Firmenimage verschlechtern, daher werden sie
haufig im Zusammenhang mit anderen Aktionen angekundigt, die eine Prenser-
hehung in der Wahrnehmung' der Konsumenten rechtfertigen, z.B. zusarmnen

© mit Lohnerhthungen, Preiserhohungen der Rohstoffe, Produktveranderungen

usw.. Zur Wahrnehmbarkeit vor Preisunterschieden kann das Gesetz von We-
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ber--herangezogen werden. Danach hingt die Wahrnehmung einer Preisdiffe- " Personelle’ S Wenn riach personellen” Gesichts-
- renz von der absoluten Hohe des Preises ab, Formal: - - Preisdifferenzierung - - punkten, z.B. nach dem Einkom-
Ap men differenziert wird,

= const, ' : Riumliche  Preisdiffe- Wenn rdumliche Gesichtspunkte .
P renzierung die leferenz:erung bestimmen

. , . Zeitliche Preisdifferen~ Wenn ein und dasselbe Gut zu
Der Konsument denkt sodann hiufig in Preisklassen, d.h. er hat Vorstellungen - zierulng - zwei verschiedenen Zeitpunkten

von den unteren und oberen Preisen, die ein Produkt bestimmter Qualitat ko- : zu unterschiedlichen Preisen ver-

sten darf. Diese Preisklassen konnen empirisch ermittelt werden. kauft wird (z.B. Tagstrom bzw.

Quantitative Preisdiffe- ‘Wenn die Preissetzung an der ge-
renzierung kauften Menge ausgerichtet wird

1.2.4, . Extrempreisstrategien . _ " Qualitative  Preisdiffe-
renzierung unterschiedliche Preise bestehen.
Hochpreispolitik

Diese Preisstrategie bietet sich insbesondere in der Einfihrungsphase eines 1.2.6. Kalkulatorischer Ausgleich

neuen Produktes an. Ziel ist ¢s, ein Produkt aufrund einer geringen Preisela-

stizitdt der Nachfrage zu extrem hohen Preisen zu verkaufen und damit den

Markt abzuschépfen. Man kann deshalb auch davon spi'echen ' daB von einer

bestimmten Kauferschicht schrittweise eme Konsumentenrente abgeschopft
‘ werden soll. : o ’ :

Von kalkulatorischem Ausgleich spricht man, wenn die Gewinne erfolgreicher Artikel
die Verluste anderer decken. Die Ausgleichskatkulation kann auf verschiedene Anlis-
se zuriickgefiihre werden. Hier nur zwei Beispiele:

Einige Artikel kénnen nur "mit Verlust" abgesetzt werden, gehoren aber zum
“yollstindigen Sortiment", auf das nicht verzichtet werden soll.

Niedrigpreispolitik g o o Durch "unterkalkulierte" Sonderartikel werden K#ufer "angelockt”, die dann

S auch "iberkalkulierte” Artikel kaufen sollen,
Ziel ist es, durch mednge Preise den Markt méglichst schnell zu durchdnngen
und (potentielle oder ‘tatsichliche) Konkurrenten vom Markt fernzuhalten.

Dies wird umso eher gelingen, je hoher die Preiselastizitit der Nachftage ist.

Es geht also darum, im Wege des kalkulatorischen Ausgleichs (man sagt auch Misch-,
Kompensations-, Ausgleichs- oder Sortimentskalkulation, Erfolgsausgleich bzw.
preispolitische Gewinndifferenzicrung) niedrige Deckungsbeitrage durch hohe Dek-
kungsbeitrige zu kompensieren, die die Gewinne einzelner Leistungstriger beinhaiten.

' Eine Mischkalkulation liegt vor, wenn Leistungstriger ohne Verbundbeziehungen in
1.2.5.. Preisdifferenzierung _ o _ . den kalkulatorischen Ausgleich eingehen, zB. Konkurrenzartikel, die fur den Ver-
' braucher eine Schliisselposition zur Beuneilung der Preiswiirdigkeit des Angebotes

Preisdifferenzierung ist immer dann sinnvoll, wenn die Nachfrageelastizititen ein- ' haben.
zelner Markisegmente unterschiedlich hoch sind. Bei der Preisdifferenzierung unter-
scheidet man iiblicherweise;
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sfatorische Ausgleich in einer Periode statt, so spﬁéht man von Simul- .. -.. Produktentscheidungen
ch. Beim:Sukzessivausgleich werden zeitlich gestaffelte Preise aufeinan-.

2.1.  Grundlagen der Produktplanung

Die Produktpolitik zihit zu den bedeutendsten Marketinginstrumenten, da neue und
verbesserte Produkte ein Kennzeichen des wissenschaftlich-technischen Fortschrittes
sind. Die Zunahme geséttigter Miirkte legt insbesondere folgende Strategien der Pro-
duktpolitik nahe:

- Entwicklung neuer Produkte, fiir die sich noch keine Sittigungstendenzen
abzeichnen. Veranderungen im Rahmen der gesellschaftlichen Werteorientie-
rung {z.B. Zﬁnahme des UmweltbeWuBtseins)_ liefém Anhaltspunkte fiir in-

" novative Produktentscheidungen. ‘

" Belebung des Ersatzbedarfes. Auf Markten mit technisch ausgereiften P_rb-,
dukten ist das hdufig nur durch modeorientierte Produkt- und Programmva-
riationen moglich (zB. Anpassung des Produktdesigns an Modetrends).
Denkbar sind auch Strategien der vorzeitigen Veralterung von Produkten
durch Beschleynigung des Modellwechsels und die bewufite Verschlechterung
von Produkten (“built in obsolence”). '

Der Einsatz der Gestaltungselemente der Produktpolitik erfolgt auf 3 Ebenen (vgl
Nieschlag, Dicht], Horschgen, 1991): ' '

; . Gestaltung der ?roduktqualiﬂit: Hierbei geht es um konstruktive und ds-
thetische Aspekte, wie ein Produkt gestaltet und wahrgenommen wird, N

'® Gestaltung der P:‘oduktv_erpackuing: Die Produktverpackung dient micht
" nur dem Schutz und dem Tran_Sport von Produkten, sondern ubernimmt auch
Marketingfunktionen (z B. Unterstiitzung des Images und der Werbung). '

® Markierung und Markenbildung: Konsumenten erkaufen keine technischen
Aggregate, sondern erwartete Problemldsungen zur Bediirfnisbefriedigung.
Pazn muB eine "Produktperstnlichkeit” angeboten werden, die fiber die
Markierung wahrgenommen, bewertet und erinnert wird.
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. Kosten
Wachstum
‘ _Mar_hqx_ltei_l.__

nen aus dem Rechnungswesen aur laufenden Erfoigsko rolle des :

grammes, zum anderen liefert die Marktforschung die Daten um Trends Bedirfiis-
strukturen und Marktrisiken zu erkenn uf derartigen Daten baut die strategische
Marketmgplanung auf ' IR e et L

D:ér ngodi_:kt_l_eﬁénsiykiﬁs o :

Die Praxis hat haufig den "Lobensweg" von Produkten erfabt, die diese zwischen
Markteinfilhrung und Marktaustritt zuriicklegen. Derartige Zyklen charakterisieren
nicht nur d1¢ techmsche Veraltel_rung der Produkte, sondern auch Mode- und Stll-
wa.ndlungen sowie den Einflufl des technischen Fortschntt

Unter dem_ Produktlebenszyk]us kann man _em Modell der zeltllchen Umsatzent—

wie z.B. dle verkaufte Menge Gewinn oder Deckungsbeitrage erfabit werden D:e Le-
benszykle_n konnen nach der Art elnes Produktes sehr unterschledhch geghedert Wer-
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Ein-
titwung

Abb. 19: Produktlebenszyklus

Quelle: Diller, 1992, 8. 608, in: Hermann Diller (Hrsg.}, Vahlens grofies Marketinglexikon

Einfithrungsphase

" Die Einfithrungsphase ist durch geringe Wachstumsraten gekennzelchnet da
auf der Verbraucherseite erhebliche Widerstande zu tiberwinden sind. Man
muf} daher versuchen, die latente Nachfrage durch einen optimalen Werbemit-
teleinsatz zu aktivieren. Da in dieser Phase die Kéufer sogenannte Innovatoren

' sind, beobachtet man"hﬁuﬁg eine geringe Preiselastizitit. Es besteht dann ein
befristetes Monopol. Fiir die Preispolitik bestehen zwei Moglichkeiten:

- Hochpreispolitik
- Niedrigpreispolitik

- Entweder fordert man hohe Einfihrungspreise mit stufenweiser ErmiBigung,
oder man beginnt mit méBigen Preisen, um einen Markt aufzubauen und poten-
tielle Konkurrenten durch niedrige Gewinnspannen fernzuhalten. Es gibt meh-
rere Moglichkeiten, das Ende der Binfithrungsphase zu bestimmen, z B. durch
den Wechsel der Deckungsbeitrage vom negativen in den positiven Bereich. .

Wachstumsphase -

"In der Wachstumsphase {ab Beginn positiver Deckungsbe1trage) steigt das Ab- _
satzvolumen merklich an, 50 daB die Erschlieflung zusatzlicher Absatzwege o
notwendig wird. Da in dieser Phase die Gewinne steigen, muf} mit Konkurren-
ten gerechnet werden, die versuchen werden, dhnliche Produkte auf den Marktl ‘

" s biiigen. Dies bedeniet inen verscharften Wettbewerb, der in diesér Phase ™
vornehmlich durch eine markenspezifische Werbung sowie durch eine stirkere
Produktstandardisierung ausgetragen wird. Die Wachstumsphase endet am 1.
Wendepunkt der Umsatzkurve. .
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sifophase (S%ittigu'ngsphase) ist durch eine Normalisierung des Umsatz-
ums gekennzeichnet. Man wird daher versuchen, Produkte zu differen-
f, um $o neue Marktsegmente zu erschlieBen, Es empfiehit sich, spate-
tens zu diesem Zeitpunkt ein neves Produkt zu planen, Die Reifephase beginnt
am 1. und endet am-2, Wendepurkt der Umsatzkurve, -

Abséhwung

Die Abschwungphase (Degeneration) wird durch stark sinkende Umsitze : -
charakterisiert, Die wichtigsten Ursachen dafiir sind:

- die Ehtwfcklung neuer Produkte durch technischen Forischritt

- verinderte Konsumwiinsche

S_oll-_§piites_t_en_s in dieser Phase ‘ein neues Produkt E_:_ir_lgcﬁihr_t_ werden, so sind
_.zwei Effekte Zu unterscheiden:

- Partizipationseffekt:.

" "Das nieve Produkt ﬁai-tiiipiér; auf dem Markt déf'Konkurfenz:pr.odu_l'cte und
' Iiéein_t’féichtjgt den Lebenszyklus des eigenen, aiten Produktes in der Regel

nicht.
Substitutionseffekt:

Das’ eigene, neue Produkt ersetzt das ei'gene,' alte Produkt und beschleunigt
dessen Degenerationsphase. Tn- der graphischen Darsteilung witrde :das ein
= steileres Abfallen der Umsatzkurve bedeuten.. . g SR

Kritik:

Das Konzept des Produktlebenszyklus ist in der Vergangenheit oft uberschéit_zt wor-
Jm digs_es_. Mo;_iell richtig cinschitzen u _1_<_c'§m1en, sind folgende Eimyjﬁnde zZu
berticksi tigen: .

m) Es w1rd mit DEte_r; aus der Vergange_m-h_'elt '_é__'e_:arbeitei; dxe Pfogﬁqs¢ eigeé: Le-
- benszyklusses im Zeitablauf ist sef problematisch, .

"+ Esgibt keine scharfen Kriterien fir die Abgrenzung der einizelnen Phasen.

Es gibt wenige Anhaltspunkte fiir die zeitliche D:imens'ic'mi'erung ¢ines Lebens-
zyklusses.
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Die Auswirkung von "Produkiversagern” (Flops) wird nicht berilcksichtigt.
Es werden keine Sortimentseffekte beriicksichtigt.
Es wird versucht, den Einsatz absatzpolitischer Mittel phasenabhéngig zu se-
hen. Dagegen muf} der Umsatz auch in Abhangigkeit vom Marketing-Mix der
Vorphasen gesehen werden. .

O  Esgibt eine Vielzahl atypischer Umsateverlinfe (2B. von "Maggi" oder

' "Nivea"). .
Zusammenfassend kann man sagen, daB das Modell des Produktlebenszyldusses nicht

das halten kann, was Theorie und Praxis hiufig erwarten. Es ist eine grob.e-Faustregcl,
wenn bessere Daten, Modelle und Methoden zur Entwicklung absatzpolitischer Xon-

zeptionen fehlen.

2,2, Produktinnovationen

Von Produktneuerung kann man dann sprechen, wenn ein Produkt von pf)tentlel‘!e_n
Konsumenten als neu wahrgenommen wird. Méglichkeiten der Produk.tmnqvatlon

sind:

Modifikation (Variation) ) ]
Bestimmte Eigenschaften bestehénder Produkte werden verandert (z.B. Aus

sehen, Funktionstiichtigkeit) unter Beibehaltung des Produkies.

Differenzierung ) - )
Bisherige Produkte werden nicht verindert; es erfolgt lediglich eine Erhchung

der Produktanzahl in einer bestchenden Gruppe.

Diversifikation ' -
Erweiterung des Produktions- und Leistungsprogramms um andersartige Pro
dukte
horizontale Diversifikation ‘ |
Ein Unternehmen dehnt Aktivitaten auf gleicher Wirtschaftsstufe aus (Bsp.:
Eindringen der Zigarettenindustrie in die Getrﬁnkeindustn;:). .
vertikale Diversifikation

Produkte der Vor- und Nachstufe werden aufgenommen (Bsp. Stahl- und. ]-_":1-
senindustrie oder Zellstoff- und Papierhersteller oder Chemiekonzerne, die in

die Weiterverarbeitung drangen).
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#:|aterale Diversifikation
Ein sachlicher Zusammenhang mit der bisherigen Angebotspalette ist kaum zu
o erkennen ( Bsp Tankste]len vertrelben Erﬁ'lschungen und Zettschnﬂen)
Marktvertlefung
Intensivierung des Bemithens, auf bestehenden Markten den Umsatz zu stet—
gern. Dies geschieht durch Veranderung der Werbebotschaften, Verbesserung
der Absatzimethoden und Semcelelstungen etc.. Erfolg ist auch hier nur dann
gegeben, wenn Neuerungen als solche erkannt werden.
Marktem;eiterung

Absatz eines Produktes auf "neuen" Markten sowohI aus geograph:scher a]s
auch aus personeller Sicht,

2.3. Produkteinfiihrungsentscheidungen.

Dle markenngpolmschen Aktmtaten bis Zur Emﬁlhrung eines neuen Produktes wer-

den in einzelne Phasen gegliedert. Jeder Phase werden bestimmte Aktivititen zge-
ordnet. Zu unterscheiden sind vier Phasen:

" (1) Suchphase

Ziel ist es, méglichst viele Ideen zu sammeln, ohne gemelte Reflexion auf
Wirksamkeit und Reahslerbarkelt Man untersche]det die Ideensammlung und
die Ideenprodulktion.

Ideensamm}ung

Hier werden systematisch leicht beschafibare Ideen zusammengetragen, dic
sowoh! aus internen Quellen (Forschungs,- Entwicklungs- und Produktions-
abteilungen etc.) als auch aus externen Quellen (Forschl.mgsmst:tute Konkur-
renzunternehmen) stammen konnen i

Ideenprod uktmn

Die Ideenproduktion bedient sich diskursiver Verfahren, die auf logtsch kom-

binierten‘Denkprozessen avfbauen oder insuitiver Verfahren, -welche auf
spontanen, kreativen Eingebungen beruhen;
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Diskursive
Verfahren

Fragenkataloge

 werden? Wofiir? etc.

Hauptkriterium sind prézise gestellte Fragen
hinsichtlich der Verwendungsmoglichkeit,
z.B. Was soll erstellt werden? Wie soll erstellt

Funktionsanalyse
(Zetlegung in Ei-
genschaften)

Alle-Eigenschaften eines Produktes ~werden
schriftlich fixiert. Zur Ideenproduktion vari-
iert man eine oder mehrere Eigenschaften und
untersucht die Auswirkungen. Neue Ideen
hingen also von fritheren Ideen ab.

Morphologische
Methode
(Zetlegung in
Funktionen - oder
Bedarfhisse)

Das Grundproblem wird in seine Elemente
zergliedert, um moglichst viele kreative Lo-
sungen fur jedes Problem zu finden.

Intnitive = Ver-
fahren

Brainstorming

Man formuliert ein Grundproblem, zu dem
sich 7-12 Gruppenglieder spontan und frei
aulern sollen. Der Phantasie sind keme Gren-
zen gesetzt.

4 Regeln sind zu beachten:

1) Kritik st verboten

2) Freie Assoziationen sind ausdriicklich er-
wiinscht, jeder Teilnehmer soll spontan
und ungehemmt seine Gedanken duflern.

3) Alle geauBerten Gedanken sollen von den
Teilnehmern wechselseitiz  aufpegriffen
und verarbeitet werden.: Die Dauer einer
Sitzung betrigt 15-30 Minuten.

4) Quantitit ist wichtiger als Qualitdt,

Methode 635

| entwickelt. So werden bei 6 Gruppenmit-
| gliedern 18 Lasungsvorschlige 5 mal unter

Diese Varante des Brainstormings arbeitet
mit & Mitgliedern, die 3 Losungsvorschlage
fur ein Problem innerhalb vom 5 Minuten
niederschreiben sollen. AnschlicBend werden
die Losungsblatter ausgetauscht und weiter-

verschiedenen Gesichtspunkten erdrtert.

Syn_ektik .

beruht auf der Erkenntnis, dal3. "Erfindungen”
durch Bildung von Analogien entstehen. Im
Mittelpunkt steht die schrittweise Verfrem—
dung des Problems.

direkte Analogie: Ubertragung der Problem-
struktur auf problemfremde Bereiche.

personliche Analogie: man versetzt sich in ei- |
nen Gegenstand.

symbolische Analogie: zur Problemidsung
sollen Wortassoziationen entworfen wer-
den.
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rselektionsphase
Hier werden solche Vorschlige ausgesondert, die nicht realisierbar sind (zu
teuer produktlonstechmsche Restnktlonen keme Absatzerwartungen etc.)

Erarbelte die
Zukunftspline

Sollten wir
das Produkt
odet das
Marketing-
programim
modifizieren?

Entsprechen
dle erzlelten

(3) Selektlonsphase e o d
Es faillen Planungs- und Entscheldungsaufgaben an. Die Entscheldung, ob ein :
neues Proditkt in den Markt eingefiihrt werden soll oder nicht, ist eine Ent- ‘
" scheidung unter Risiko. Diabei inter siert den Entscheidungstrager mit wel-
cher Sltuation er, bet Emﬁlhmng des neuen Produktes zu rechnen hat; d.h. ob
das einzufiihrende Produkt ein "Renner” oder ein "Flop" w1rd" Zur Klarung

Produziere
eine begrenzie
Menge und
erarbeite das
‘Werbekonzept

Entsprechen
Produks zur
Verbesserung,
nochmals
'in die PAE-
Abteilung?

dieser Frage und zur Absicherung seiner endgiiltige

2. Verbraucher-
akzeptanz-
und -pré-
{erenziests
scheldungen

4. Verpackungs:
gestaltung
Haben wir

&n technlsch
uverltssiges
sprechendes
Produlkt
entwlckelt?

1. Funktions-
3. Markenent-

ests

der Entscheldungstrager weitere’ Informatlonen bieschaffen: Dlese Informah—
onsbesuhafﬁmg ist abér mit Kosten und Zeit verbunden. Der Entscheldungs-
trager muf} also abwagen, ob_ es sich _iohnt, die Entscheidung hinauszuzégern,
um weitere Informationen ein'zuholeii ‘Es stellt sich die Frage: Wieviel darf die 7

keltsanalyse

Hung i
gen
Marketing- . .
strategle .
eine kosten-
Hnan- t
Projelt fallenlassen

Kiinnen wir
mit diesem
Pradukt unsere
Gewlnnzlele
verwirklichen?

Infonnatlonsbeschaf’fung maxlmal koste : wenn das neue Produkt noch einen
- pos:tlven Ertrag abwerfen soll der h her ist als der Ertrag ohne zusitziche
‘. Informatlonsbeschaﬁ‘ung

Entwicklun,
Kénnen wir
tegie finden?

der vorliuf;

-
2
=2
ik
25
o

_Eine. Antwort auf dtese Fragé' glb.t. der ‘Ansatz von Bayes. Das Bayes'sche |
Theorem beruht auf den Gesetzen der Wahrschem]:chkeltsrechnung Im Unter- !
schied zur lda351schen Wahrschemhchkeltsrechnung, die nur mit objektiven
Wah:schelztl;chkelten arbeitet,” erlaubt- das Bayes'sche Theorem auch die Be-
. ri'lcksichtigung subjektiver Wahrscheinlichkeiten. Solche subjektiven Bewer-
’ tungen spielen in der Reahtat eine auBerordenthch grofie Rolle, weil objektive
'Wahrschemhchke:ten in den seltensten Fiillen ermiitelt werden konnen Erhale

daB sle a5
ausprobleren
wirden?

der Entscheidungstrager zuséitzliche Informationen fiir seine Entscheidung, so
wird - er natiirlich " - seine ursprunghchen subjektiveri  Bewertungen
(Wahrschemhchkelten) andem Hierbei taucht die Frage auf, in welchem Ver- -
haktnis die subjektiven Wahrschemhchkelten vor der Informatlonsemholung Pl
~den subjektiven Wahrschemllchkeiten nach der Infonnatlonsemholung stehen.
Die Antwort hierauf liefert das Theorem von Bayes, das konkrete Anweisun- |
gen dafiir gibt, wie die A~Pnon— Beurtellung mit den neuen Informationen zu
kombinieren ist:

nach neuen
Jdeen
jm extemen
Umfeld und
unter den
Mitarbeitemn an|

Abb. 22: Darstellung eines Entscheidungsprozesses bei der Neuproduktentwicklung
@ Reahsatlonsphase

Hler gllt €es, dle getroﬁ‘enen Entschmdungen zu realisieren und durchzusetzen. Quelle: Kotler, Bliemel, 1992, 8. 531




prbreitung neuer Produkte

alwissenschaften wird die Ausbreitung emer Neuigkeit (Ennovation) als

zum ersten Kaufer ein Produkt, ubermmmt Der Dlﬂils:()nsprozeﬁ besteht im wesent-
lichen aus 4 Elementen;

(1) Ianovation
Produkte, Informationen, Ideen Verhaltenswelsen etc.

(2) Kommumikation auf’ dem Markt -

Kraft eines Diffusionsprozesses.

(3) Soziales System :
Diffusion vollzieht sich in einem sozialen System. Soziale Systeme bestehen
aus Gruppen von Personen, die miteinander kommunizieren, wobei deren Mei-
nungen und Emstellungen vor den Normen des Systems beeinfluft werden. '
(4) Zeitabianf S S
Diffusion vollzieht sich im Zeitablauf, = e .

Der Diffusionsproze wird duréhf die Inriovatofé;l (érste Kiufer) in Gang geseﬁzf.

sche Untersuchungen legeri die folgende Darstellung”’ des Dlﬁizs:onsprozesses nahe‘.
(vgl, Ntesch]ag, Dichtl, Horschgen 1991, 8. 170 ﬁ' )
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iffusionsprozef bezeichnet (vgl. Kaas, 1973). Als Adopt:ons- oder ﬁ'bernahme—‘
it bezeichnet man die- zeitliche Verzogerung, mit der ein Individuum im Verglezch -

Der Austausch von Informationen in den vxelﬁltlgsten Formen ist d;e trelbende

Mit mehr oder weniger Verzogerung folgen dann die anderen Konsumenten, E!hpiri- ’

Adopter
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25%
Innovatoren

]
!
i
|
|
I
1 1
| |
| I
i 1 16%

T8,5% 34% 34%
: Frithe Mshehelt! Spits Mehrheit | Nachzllgler

Frihadopter

X-20 K-o x X+c
. Zeit bis zur Adoption det Innavation

 Abb, 22: Diffusionsprozep

Quelle: Kotler, Bliemel, 1992, 5. 533

Innovatoren
Kennzetchen jung, dynamisch, hohes Einkommer, kommumkauonsﬁeudlg,

- meist keine anungsﬁ;hrer
Fruhe Ubernehmer
sind eher Meinungsfiibrer, haben bereits Produkterfaluungen, zeichnen s;ch
durch Kompetenz und Kommumkatlon aus:

Fl.'.iihe Mehrhelt

Spiite Mehrheit
. Die Mehrzaht der Konsumenten, d:e uber die mehrstuﬁge Kommumkatlon er-
reicht werden, i

Nachziigler Lo
zeichnen su:h durch besonders geringe Kommumkatlon aus.

Erklirungen des Diffusionsprozefverlaufes:

O3 Intraindividuefler Ansatz
Frage: Was geht im Konsumenten beim ersten Kauf vor?
Man kann den Entscheldungsprozeﬁ (Adapnonsprozeﬂ) in verschledene Pha—
sen gliedern, 2B in: ¢ : ‘.
. -Bewuﬁtsemsphase Ex:stenz der Innovation wird wahrgenommen."
"4 . Interessenphase:  Verbraucher wird zur Informationensammiung
angeregt.
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_ ewortungsphase: Einstellung bzgl der Innovation wird gebildet.
Innovation wird in kleinem Umfang ausprobiert,
um jhren Nutzen noch besser einschitzen zu
kénnen.

BeschtuB von der Inmovation in vollem Umfang

(Adoption) ‘und regelmiBig Gebrauch zu machen.

- Ubernahmephase:

Es gibt eine Vielzahl von Moglichkeiten, den Adoptioasprozefs zu gliedemn,
angefangen bei Praktiker-Regeln wie zB. die Aida-Formel (Attention, In-
terest, Desire, Action} bis hin zu kemplexen Entscheidungsprozessen (vel. die
Vorlesung "Entscheidungsverhalten" von Weinberg). Die Wahl der. Phasen
erfolgt nach ZweckmiBigkeitserwagungen im Einzelfall.

O Interindividueller Ansatz
. Frage: Welche Rolle spiclen Interaktionen im DiffusionsprozeB ? -

Die mehrstufige Kommunikation ist die treibende Kraft des Diffusionsprozes-

ses. Folgende Einteilung der Kommunikation hat sich als zweckmifig erwie-
sen: :

Personliche Kommunikation

Dazu gehoren alle Unterhaltungen, Ratschlige, Erfahrungsberichte hmsmhthch
des neuen Produktes, denen sich ¢in Konsument aussetzt.

Massenkommunikation

Dazu zahlen die von Presse, Funk und Fernsehen ubenmttelten Informationen
hinsichtlich des neuen Produktes.

Mehrstufige Kommunikation

Bei der Verbreitung neuer Produkte wirken meist Massenkommunikation und
die personliche Kommunikation gemeinsam (Prinzip der zweistufigen Kom-
munikation, vgl. dazu das Kapitel Kommunikationsentscheidungen).

2.5. Produktqualitiit

Es bestehen verschiedene Moglichkeiten der Definition von Qualititsbegriffen, je
nachder_n,. o?_man unter Qualitit einen mehr objektiven, d.h. von personlichen Urteilen
weltgehenq upabk_langiggq Sachverhalt, oder ein eher subjektives Phénomen versteht.
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Bei einer objektiven Qualitatsauffassung geht man von der Vorsteflung aligemein
giltiger Verwendungszwecke von Produkten aus und bewertet die Produktmerkmale
nach ihrer "Tauglichkeit" fiir diese Zwecke. Die Qualitdt driickt dann den Grad der
Zweckeignung eines Produktes aus. Dieser Qualititsbegriff kann dann sinnvoll sein,
wenn fiir bestimmte Produkte standardisierte Verwendungszwecke festgestellt werden '
kénnen und somit keine Gewichtungsprobleme bestehen. Ein derartiger Qualitdtsbe-
‘griff birgt zumindest bei Konsumgitern die Gefahr in sich, “am Markt vorbei® defi-
niert zu sein. Konsumenten kaufen nicht das, was Qualitét sein soll, sondern das, was
sie als Qualitdt wahmehmen.

Geht man von der subjektiven Qualititsvorstellung aus, so erhilt ein Produkt erst
dann einen Gebrauchswert, wenn es zur individuellen Bedurfnisbeftiedigung herange-
zogen werden kann. Zur Messung der subjektiven Produktbeurteilung sind wverschie-
dene Meftkonstrukte entwickelt worden, von denen drei der wichtigsten aus der ver-
haltenswissenschaftlichen Marketingforschung, das Rosenberg-, Fishbein- - und
TrommsdorTE-Modell, sind. Es handelt sich dabei um Multiattribut-Modelle:

Messung der subjektiven Produktqualitiit

Die folgenden Messkonzepte sind einfach und haben sich in den Verhaltenswissen-
schaften bewahrt. Sie liefern Informationen, in welchem Ausmall das Qualitatsurteil
von der Wichtigkeit von Produkteigenschafien und/oder von der Auspragung der ent-
sprechenden Markeneigenschafien abhingt. Man erhilt also Anhaltspunkte wie Kon-
sumenten ein Qualititsurteil fallen. :

Die folgenden Multi- Attribut-Modelle sind vorwiegend Einstellungsmodelle, die kog-
nitive und evaliative Elemente beinhalten und meist additiv zu einem Gesamturteil zu-
sammengefalt werden, Dabei geht man von der Annahme aus, daB die Einstellungen
gegeniiber - Produkten von - der - objektbezogenen  kognitiven Struktur
(Informationselementen) des Individuums, abhingig sind, die sich aus der Wahrneh-
mung der konkreten Eigenschafisstruktur ¢ines Produktes ergibt. Bei den Informati-
onselementen handelt es sich um die Bedeutung von Produkimerkmalen
(Wichtigkeit = evaluative Komponente), sowie um den subjektiv wahrgenommenen
Findruck eines Produktmerkmals (Instrumentalitit = kognitive Komponente). Bei
struktureller Identitst zwischen Einstellung und Qualitdtsurteil lassen-sich die Quali-
tatsurteile als eine Funktion der Informationsstruktur kennzeichnen:
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MQi= f (i)
@fk= f (Ajik Rir)
aus (1) ~ und (3] folgt:
(G)Qik= Ak Ry

Qik - = Qualitatsurteil  des  Konsumenten k bzgl. Produkt i
Kk = Informationsstruktur des Konsumenten k zur Beurteilung des Produktes i

Ajjx = Inhaltliche Elemente der Informationsstrukiur in Form der Ausprigungen
der mit den Produkien i assoziierten Produktmerkmale j
Rix = Repertoire von Informationsregeln zur Ableitung der Gesamtqualitéitsurteile

bezitglich Produkt i

Die verschiedenen Mefmodeltansitze unterscheiden sich hinsichtlich. der Operationa-
lisierung der Informationsstrukturelemente und beziiglich der Annahmen iiber die
"kognitive' Algebra” der Individuen bei der Informationsintegration. Die gemeinsameé
Grundkonzeption sieht folgendermaBen aus:

Ak =  B(BEDj; EINjy)
BEDjjk = Bedeutung des j-ten Produktmerkmals von Produkt i fiir Konsument k
(affektive Komponente)
EIN,k = Eindruck des Konsumenten k bezughch ‘Merkmal j bei Produkt i
(kognitive Komponente)
3] = kognitiver Operator zur Verknupﬁmg der affektiven und kognitiven
Komponente

i

Rosenberg-Modell

Im Rosenberg-Modell wird die subjekiiv wahrgenommene Instrumentalitdt eines Pro-
duktes fir die Befriedigung einer Motivmenge gemessen {means-end-analysis). Ro-
senberg formulierte folgende Hypothese, die sich haufig bewshri hat;

Die Einstellung eines Subjektes zu einem Objekt hiingt von der Wichtigkeit
(affektive Komponente)} seiner Ziele und der wahrgenommenen Eignung
(kognitive Komponenie) des Objektes zur Zielerreichung ab.

i i &3
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N n
Formal Ay = Taicebik
Aj = EHinstellung von Person i zu Objekt j {attitude) .
gk = Wichtigkeit des Zieles k fir "dig Person i (yalue importance)
bijk e Subjgktive Meinung der Person i iber die Eignung des Objektes j fur

das Ziel k (percewed mstmmentahty)

Grundlegend fiir das Modelf jst die multiplikative Verkniipfing der Mgdellkomponer.:-
ten und ihre anschlieBende Addition. Die Additivitit ist preblematisch, WEFI sie die
Unabhiingigkeit der Modslkompgnenten vorausseizt.

In Anléhnung an Rosenberg wollen wir den Qualitii_tsbggriﬁ folgendermaBen opera-
tionalisieren:

n .
Qj T Rk Yik
Qjj = dﬁ;ﬁtéitsuneii des Konsumenten i Gber die Marke 3
Xk = Wichtigkeit der Eigenschaft k fir den Konsumenten 1
am Produkt J (j£ J)
¥ilk = Ausprigung der Higenschaft k an der Marke j beurtellt durch

Konsument i

Fishbein-Modell

Die Grundannahme einer Struktur aus kognitiven und metivationalen Elementen ist
éugh bel Ei_shbein wiederzufinden. Fishbein bezieht die motivationalte K_ornpo.ne.nte auf
di.g nge_mmg einstellungsrelevanter Objekteigenschafien, Diese w1:rd - wie im Ro-
ﬁénb@fgsMggell - mit der subjektiven Wahmehmung von F'_rpdul{{:elg-enschaﬁ.en ver-
knupﬁ, welche durch die Wahrscheinlichkeit, mit der das Obj-ek_t mit einer bestimmten
Eig@ﬂﬁﬁhgﬁ verbunden ist, ausgedriickt wird (vgl, KroeberRiel, 1950, §..194 ).

Trapimsdorff-Modelt

Das Modet! von Trommsdorff beriicksichtigt Idealvorstellungen der Konsumenten bei
der Messﬁng. Er verzichtet auf die getrennte Messung affektiver und kognitiver Ein-
stellungskomponenten, indem er nur die kognitive Komponente dirckt anband der
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men‘el.'l mengenmifigen Merkmalsayspragung miBt, Die affektive Kompo-
to wird debei indirekt durch die Differenz zwischen der wahrgenommenen und der

ule ‘Merkmalsauspragung gemessen, Je geringer die Differenz, um so besser st

¢itrag eines Merkmals zur Gesamteinstellung, (vgl. Trommsdorft, Schuster,

~+:1981), Der Vorteil in der Beriicksichtigung von Mealvorstellungen liegt firr den Mar-

_l_c_gt_ipg_l_:gr_c_eich in den ‘wertvollen Orientiemngslﬁlfen (z.B. fiir Innovationen), die aus

der Kenntnis der Idealvorstellungen der Konsumenten gewonnen werden kénnen

Qualitiitsurteile der Stiftun.g. Warentést

Die Stifftung Warent itat die !
_ g est verstelt unter Qualitit die 'Gebrauchstauglichkeit” von Pro-

dukten, die an Produkteigenschafien gemessen wird. Neben Itechnischen Merkmalen

pritfen Experten, nicht Konsumenten, auch itati
ritfer \ qualitative Merkmale. Das it4
1aBt sich formal folgendermaBen darstellen:. Quelitsmad

n
QG = ZXpeYi
Bl 3

Qj : Qualititsurteil ither die Marke j
X:ik = " Wichtigkeit der Eigenschaft k am Produkt J
Yk = "Objektivierte" Messung der Eigenschaft k an der Marke j

Kritik: , o

]E)le Al_]swahl derj P_rod_uktmerkmale, Prisfinethoden und Gewicht.ungsfaktorcn spiegelt
u})ervwegend die subjektive Meinung der Gutachter wieder, Konsumentenurteili t'iie ;
d:e-: anlitat von Produkten gelien meist nur indirekt in das Qualitsitsmald ein, Insof o
splegeit das Qualité_itsrrigﬁ der Stifiung Warentest nicht unbedingt die Qualit;itsauﬂ?m
sung von Konsumenten wicder, sondern dient beim Kauf als o

S DT TURHe sa Orientierungshilfe. So
gesehen, erfitllen die QualitatsimaBe der Stiftung Warentest cine

normative Funktion,

"Zur "Verbrauchernihe™

von Qualititsurteilen der Stiffung Warer i
e, 1978, 5,13 1 2 entest (vgl. Weinberg,
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Es fillt auf, daB die Stiftung Warentest in ihren Beurteilungen einige Produkteigen-
schaften manchmal nicht beriicksichtigt, die den Konsumenten wichtig erscheinen. So
hat man festgestellt,” daB fir Konsumenten bei der Qualititsbeurteilung von Vol
waschmitteln die "Frische” wichtig ist. In-Testberichten Gber Vollwaschmittel wurde
darauf aber nicht eingegangen (Test 4/1974, S. 188 ). Es wire aufschlufireich zu
erfahrer, warum -diese. Produkteigenschaft nicht beriicksichtigt wurde, An MeB-
schwierigkeiten diirfte das nicht liegen, denn die Stiftung Warentest beriicksichtigt ja
auch subjektive Wertungen von walirgenommenen Eigenschaften, die zur
* Anmutungsqualitit” eines Produktes beitragen. o : :

Ein anderes Beispiel: Es kommt auch vor, daff die Stifiung Warentest solche Eigen-
schaften beriicksichtigt, denen Konsumenten kaum Bedeutung beimessen, weil sie sie
falsch einschiitzen oder nicht beurteilen konnen. So wird zB. bei der Pritfung von
Vollwaschmitteln neben der "Waschwirlung" auch die "optische Aufhellung” beson-
ders beriicksichtigt (Test 4/1974, S. 188 ff). Die optische Aufhellung bestimmen
Pritfer mit Hilfe von "WeiBgradmessungen”.. Die Hauvsfrauen unterscheiden zwischen
diesen beiden Produkteigenschaften aber kaum. Hier muf3 einerseits die Aufldarung
ginsetzen; andererseits missen (z.B. tiber die Kennzeichnungsverordnung) Méglich-
keiten geschaffen werden, daB der Konsument die Marken nach: diesen Eigenschaften
tiberhaupt unterscheiden kanm. - - - : i

Entsprechendes gilt fur die Gewichtungsfaktoren. Abweichungen zwischen dem Ex-
perten- und Konsumentenurteil sollten begriindet werden, ‘denn es gibt sicherlich we-
sentliche Griinde fiir die von den Experten gewihiten Gewichtungsfaktoren. Diese
Griinde sind dem Verbraucher aber unbekannt, denn er entscheidet sich haufig anders.
So wurde z.B. bei Babykost die sensorische Priifung (Farbe, Konsistenz, Geruch und
Geschmack) mit 70% am stirksten gewichtet (Test 10/ 1974, 8. 522). Das st nach
empirischen Befunden nicht einsichtig: Fiir den Konsumenten kénnen Zusammenset-
zung (insbesondere Vitamingehalt) und Haltbarkeit von groBerer Bedeutung sein.

Kurzum: Diese Beispiele sollen zeigen, wie wichtig es aus Verbrauchersicht ist, das zu
messen, was Konsumenten unter der Qualitét von'Produkten verstehen. ‘

z
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“2:6,.- - Packungsgestaltung und Markierung

f':e Verpa‘ckung ist ein Mittel, um das AuBere des Produktes zu gestalten. Die Pak
bng hat in erster Linie den Zweck, Transport und Lagerung zu unterstiitzen, soll
aber auch Verkaufsanreize bieten (z.B. durch werbewirksame Farben, Formen und

xte). [ arkena.rt[k ln erden f ! e A[l{()]deluu eIl an (116 (:kll -
| [ Bei ]V’ C W (8] end
354 £ Pa ngsgestal

° Der Pr Oduktv orteil und de! An Wenduﬂgsbel el‘:h Sollcﬂ aus der I ackullg eﬂldeutlg
he] V Orgehel]

Die Packung soll den Gewohnheiten der Kaufer entgegenkommen (z.B. hms;cht—
lich Bedarfsmenge, Haltbarkeit, Vertriglichkeit etc.).

Packung und Inhalt milssen einander entsprechen, um keine falschen Erwartungen
aufkommen zu lassen (z B. keine Liuspackung fiir billiges Produkt).

fﬁ/ng verbunden mit der Packung ist die Markierung der Giter. Nmensgeb@g ur;d
erpackung verhelfen zu einer Produktpersonlichkeit. Dadurch werden homogene

Gute{ hete[ Ogenlslelt 4 us F DI e del I IOdUktnmk]el T, Slnd dle Ma kel]a] t]-ke

Aktuelle Trends in der Markierungspolitik:

« E ‘
inflihrung von Zweitmarken, um Verbraucherschichten anzuspre.chen die durch
den urspringlichen Rahmen nicht erreichbar sind.

» Einsatz von Handelsmarken fishrender Handelsunternechmungen oder Handels-

g Ppen, um Sortimente zy erganzen T €] €n Hel Sleilelllla ke[l pral |
13 S 4 Ode mit unb kamt
konkl]"lereﬂ.

Ve;breltung von No-Name-Produkten, die unter einem Gattungsnamen bemitht
sind, iber eine schlichte Verpackung schnell zu informieren und Preiswiirdigkeit

Zn betonen NO'Nﬂme-Artlkel errelch S (-4 d € -
en so ein roﬁheﬂe
P Imag ufl ]ﬂen pl’&

Auch Rohstoffe und Investitionsgiiter werden zunehmend markiert, um Firme
bzw. Herstellerimages zu unterstiitzen. ’ "
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2.7 Garantlelelstungen und Kundendienst

Garantie- und Kundendnenstlelstungen zéihlen zu den Nebenleistungen im Rahmien: der
Produkt- und Programmpolitik (vg} Nieschlag, Dichl, Horschgen 1991)

Bei den Garantleleistungen die vor allem die Haltbarkeit und die Funktlonsfsihxgkext
von Produkten betreffen, lassen sich zwel Trends erkennen: Zum einen findet eine
Ausdehnung der Garantieleistungen nach Umfang und Dauer statt, bedmgt durch die
technische Reife der Produkte und durch zunehmenden Konkurrenzdruck Zum ande-
ren geht die Garantié immer mehr vom Einzelhandel aif den Hersteller tber. Das et-
Klart sich durch den verstirkten Absatz technisch hochwertiger’ Erzeugmsse in Be
tricbsformen des Einzelhandels, die den Semce mcht ubemehmen konnen' (z B DIS-

count-Hiuser).

Beim Kundendienst, der nicht wie Garantien nach Umfang und Frist begrenzt ist' un-
terscheidet man zwischen einem technischen und einem kaufminnischen Kunden-
Jienst. Wihrend der erstgenannte die Gewihrleistung der technischen Funktionen
betrifft, geht es beim zweitgenannten um Einkanfserleickterungen, Beratung und Ku-
lanzregelungen Die Verrechnung deramger Léistungen erfolgt in der Regel nicht dl-
rekt, sondem muﬁ in der Kalkulatlon verursachungsgerecht aufgefangen werden S

Der akquisitorische Effekt von Kundendienstteistungen wird umso mrksamer je ho-
mogener und damit vergleichbarer die Produktangebote sind. '

3. Distributionsentscheidungen

Distributionsentscheidungen betreffen die betrieblichen Aktivitdten, die auf den
Transfer von Leistungen vom Ort {hrer Entstehung unier rdumlicher, zeitlicher und
mengenmaBiger Uberbriickung gerichiet sind (= Marketing-Logistik). Zu den Aufpa-
ben der Distributionspolitik zihlen die Wahl der Absatzwege {Aquisitorische Distri-
bution), die Gestaltung des Vertriebssystems, die Standortwahl, sowie Betriebs- und
Lieferbereitschaft (vgl. Nieschlag, Dichtl, Horschgen, 1991, 8. 996).

Unter Logistik versteht an aligemein die Summe sller Titigkeiten, die bei der
Steuerung und Kontrolle von Objekten anfallen, die bewegt und gespeichert werden.
Logistik-Entscheidungen sind vorrangig kostenorientiert, das Marketingdenken hin-

gegen ist in erster Linie nachfrage- und damit ymsatzorientiert. Somit ist die Verkniip-

R,
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Loglstik-Entscheidungen sind vorrangig kostenorientiert, das Marketingdenken hin-
gegen ist in erster Linie nachfrage- und damit umsatzorientiert. Somit ist die Verkniip-
fing zwischen Umsatz- und Kostendenken in allen Entscheidungsbereichen charakte-
ristisch fir die Marketing-Logistik. Ziel ist es einen Kompromi3 zwischen Liefer-
service fiir die Kunden und Auslieferungskosten fiir die Lieferanten zu finden.

3.1.  Akquisitorische Distribution

Die Wahl der Absatzwege gehort zu den strategischen Unternehmensentscheidungen,
da diese aufgrund ihrer Komplexitdt und vertraglicher Bindungen auf lange Sicht ge-
troffen werden miissen. Sie gehoren zu den grundlegenden Entscheidungen der Ab-
satzpolitik und werden bei zwei Anlissen erforderlich:

« Bei der Konstitution neuer Absatzwege
+  Bei der Reorganisation bestehender Absatzwege

Absatzwege lassen sich als vertikale Kooperationen unterschiedlicher Betriebsformen
definieren, um Giiter und Dienste dem Markt zuzufilbren. Sie kennzeichnen die Stu-
fen, die ein Produkt von der Herstellung bis zur Verwendung durchliuft. Man kann
zwischen folgenden Arten von Absatzwegen (gebrauchlich sind auch Bezeichnungen
wie Absatzkanal, Distributionsweg, Distributionskette, Vertriebsweg usw.} unter-
scheiden.
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ANBIETENDE UNTERNEHMUNG

iftss Verkauls- Verkaufs- Verksufs-
’ Eﬁ:::tu * nigderassung abtellung ; reigender

yerkaufs-
gemelnschakt

Einzal-

Einzel- | | Einzel- Bnzal
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® @ © @

VERWENDER/VERBRAUCHER }

Abb, 24: Vertricbswege

Quelle: Peterman, G., Absatzwirtschafl, 197?, S 117

Beispiele fiir die Absatzwegewahl:

Markenartikelhersteller: - . 2,3'_, 10,11,12
Investitionsgitterhersteller: 1,}2
Produzent von Agrarprodukten: 4.8
Hersteller von Schuhen:- - e 18
Automaobilhersteller:. o1

Die direkte Belieferung des Endverbrauchers wird als direkte Absatzmethode be-.
zeichnet. Durch die Einschaltung von Absatzmittlern verringert sich die Kontrolle des
Produzenten iiber sein Produkt und sein Gewinnanteil wird geschmilert. Diese Nach-
teilé ,wérden durch verschiedene Vorteile des indirekten Absatzes ausgeglichen. . -~

Es gibt keine verbindlichen Regeln fiir dic Absatzwegewahl. Es hingt vom konkreten
Einzelfall ab, welches. Verfahren der jeweiligen Problemstellung am ehesten ;gerecht

wird.,
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B sntzméghchkelten anderer absatzpolitischer Instrumente sind durch einen in-
'stntlierten Absatzweg haifig weitgehend determiniert und mit vertraglichen ‘Vereinba-
tungen belastet. Somit verbleibt meist ein refativ kleiner Entscheidungsspielraum, der
den langfiistigen Charakter der Absatzwegewahl besonders unterstreicht.

Die durch die unterschiedlichen Vertnebswege beemﬂuﬁten Groflen lassen sich unter-
teilen in quantitative und qualitative Faktoren.

Quantitative Faktoren *  Gewinn- bzw. Umsatz des Absatzweges
. Marktéusschbpﬁmg durch den Absatzweg

¢ Kosten des Absatzweges

Qualitative Faktoren «  Lenkbarkeit des Absatzweges
»  Flexibilitdt des abAbsatzweges
+ Kontrollierbarkeit des Absatzweges

+ Imagebildung durch den Absatzweg

Die Absatzwegewahl wird durch marketingpolitische Ziele und gegebene Rahmen-
bedingungen beeinfluft, :

Neben den monetaren Zielen, zu denen inshesondere die Marktausschopfung und die
Minimierung der Vertriebskosten infolge eines Absatzweges zihlen; kennt man eine
Reihe qualitativer Ziele, an denen sich die Entscheidung ebenfalls orientiert. Dazu
kénnen zB. die Lenkbarkeit, Fiexibilitdt, Kontrollierbarkeit und Imagebildung des
Absatzweges im Sinme der langfiistigen Absatzstrategie gerechnet werden. Ein we-
sentliches Problem ist die Gewichiung derartiger Zielvorstellungen, die auch vos der
Stirke-der Restiiktionen abhingt, mit denen die Entscheidungsobjekte der Absatz-
wegewabl behaftet sind.-Zu den wichtigsten EinfluBgroBen auf die Absatzwegewahl
zéhlen der Markt, das Produkt, das vertreibende’ Unternehmen und die bendtigten’
Absatzmittler.

(1) Die marktbezogenen EinflaBgrifen betreffer vor alléni die Kiuferstruktur und-
die Konkurrenz, Zunachst ist zu unterscheiden, ob es sich um einen Konsumgiiter-
markt oder einen Investionsgitermarkt handelt. Die Zah! der Abnehmer, ihre geogra-
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phische Verteilung, Kaufgewohnheiten und die. Wettbewerbssituation zihlen u.a..2zu
den marktbezogenen Einflubgréfen.

(2) Die produktbezogenen EinfluBgréfen betreffen vor allem den Wert des Produk-
tes, seine Erklirungsbedarftigkeit, dic Lagerfihigkeit und die Transporifahigkeit. Hier.
kénnen etwa der Spezialisierungsgrad des Handels und- die” Sor_nmentsabhanglgkgt.
des eigenen Angebots zu einschneidenden Restriktionen der Absatzwegewahl werden. .

(3) Die unternehmenshezogenen Einﬂuﬁgrﬁﬂen konzentrieren sich auf die Be-
triebsgroBe und den Marktanteil des Uniternehmens, Von besonderer Bedeutung sind
dabei u.a. Reputation, Finanzkraft und betriebliches "Know-how" der Absatzorgam-
sation sowie rechtliche _Be_dmgungen

(4)'. Die .Ei'iiﬂnl!gi-iillé'h wf"on seifen der Absatzmittier betreffen die Moglichkeiten,.
alternative Absatz.rmttier in potentielle Absatzwege aufzunehmen. Die Bewertung ori-
entlert sich vor allem an der Verfiigbarkeit der Absatzmsttler ihrer Fihigkeit, die er-
forderlichen Handelsﬁ.mktlonen b0 ubemehmen, den Vertnebskosten und der Gréfe

des erreichbaren M_arkte; _
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sitchtenen Rahmenbedingungen konnen sein:

Unternehmensbedingte
Determinanten -

Grille
Finanzkraft
Marketing-Programm

Produktbedingte Determi-
nanien :

Wert
Erklarungsbediirftigkeit
Lagerfahigkeit
Transporteighung

Marktbedingte  Determi-
nanten

Konsumenten

Absatzmittler

Konkurrenzverhiiltnisse

Abnf_:hmerzahl

Bedarfsintensitzt und
Kaufkraft ’

Einstellungen und Verhal-
tensweisen

geographische Verteilung
Leistungsfahigkeit

Image '
BeeinfluBbarkeit

Ersetzbarkeit
{Ausweichmoglichkeiten
auf andere Kandle)

Markistruktur

Produktrelationen
(Homogenit4t, Heterogeni-
tét)

Verhaltensweisen

i

Rechtliche Determinanten

bestehende  Vertriebsbin-
dungen

Ausgleichsanspruch  der
Handelsvertreter
Diskriminierungs-  bzw,
Boykottverbot

Sonstige Determinanten

Verkehrsverhiltnisse

technische Entwicklung
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Verhaltenswissenschaftliche Aspekte

Die verhaltenswissenschafiliche Absatzwegeforschung erklért die Interaktionen in Ab-
satzwegen mit sozialpsychologischen Kategorien. Als ein Teilgebiet der verhaliens-
wissenschafilichen Absatztheorie untersucht sie die ErfolgsgroBen, an denen sich die
absatzwirtschaftlichen Entscheidungen ausrichten (z.B. Umsatz oder Gewinn), als
Wirkungen menschlichen Verhaltens. . o ' '

Bei der Wahl von Absatzwegen ist danach zu fragen, ob und inwieweit die in einem
Absatzweg stattfindenden Interaktionen den dkonomischen Zwecksetzungen zuwider-
laufen oder diesen entsprechen. Zentrale Fragestellungen betreffen dabei die Konflikte

und die Machtbeziehungen in Absatzwegen:

Konﬂlkte in Absatzwegen
- Konflikte gehtren zu den wesentllchen Erschemungen des menschlichen Ver-

haltens und lassen sich als die Reizmuster definieren, die zum ¢inen im Orga-
nismus (intraindividuelle Konflikte) und zum anderen im sozialen System
(interindividuelle Konflikte) inkompatible Reaktionen auslosen. Man kann zwei
grundlegende Arten von Konflikten in Absatzwegen unterscheiden:
e Horizontale Konflikte entweder zwischen gleichartigen oder
verschiedenen Mitgliedern einer Absatzstufe
e Vertikale Konﬂlkte Zwischen Mitgllcdem auf verschiedenen
Absatzstufen
Sowohl fitr manifeste als auch fiir latente Konflikte dieser Art ist es notwendig,
daB die Parteien sich als relevante Interaktionspartner wahrnehmen und, daf}
das Verhalten der einen Partei die Ziei'erreichung.der anderen Partei in fithiba-
rer Weise beeintrachigt. ' o
Damit werden der Entscheidungsverbund und das Verteiungsproblem im Ab-
~ satzweg angesprochen Beide besnmmen weitgehend, welche Intensititen die
" Konflikte annehmen und mit welcher Schirfe sie ausgetragen werden
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Machtbeziehungen in Absatzwegen

a) Macht nach FRENCH und RAVEN :
French und Raven verstehen unter Macht die potentielle Beceinflussung einer
Person durch eine andere und unterscheiden fiinf Ursachen der Macht:

. Macht aufgrund von Belohnung

. Macht aufgrund von Zwang

. Macht aufgrund von Fachkenntnissen
. Macht aufgrund von Legitimitat

. Macht aufgrund von Wertschatzung

}?:e Ul;tertragung dieser "bases of power" von French und Raven auf Interak-
tionen im Absatzweg hat den Vorteil, daB man zumindest eine grobe und no-

hminal mefbare Klagsifikation fiir Verhaltensweisen unter fremdem EnfluB er-
alt, h

b) Macht nach DAHL

I‘Inter Macht versteht Dahl die Nettoerhshung der Wahrscheinlichkeit, daff B
eine besltlmmte Aktion durchfiihrt, falls A seine Machtmittel gegeniiber B ein-
setzt. Diese Macht kann in Form .von bedingten Wahrscheinlichkeiten ausge-
drickt werden. Dahl verwendet folgende Symbolik:

{A,w) A fiihrt die Handlung w aus
(A,w-) A fiihrt die Handlung w nicht aus
(Bx) B fiihrt die Handlung x at;ls
(B,x-) B fiihrt die Handlung x nicht aus

p(u/v) Wahrscheinlichkeit, daf8 das Ereignis u eintritt, wenn das Ereignis v
eingetreten ist.

Mit Hilfe dieser Symbolik konnen die folgenden bedingten Wahrscheinlichkei-
ten formuliert werden:

P1 =p BXAW)
P2 =p (Bx/Aw-)

le Differenz pj - p bezeichnet Dahl als die Macht M des A bei Einsatz von
w liber B beziiglich seines Verhaltens x.
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-, Ubertragen auf Absatzwege empfiehit es sich, inhaltlich den Begriff schirfer zu
faBen. Macht liegt dann vor, wenn A die Handlung w mit dem Ziel verfolgt, B
zu einer Finstellung bzw. zu einem Verhalten zu bewegen, 7u dem er freiwillig
nicht bereit ist. f:z bezieht sich also auf "freiwillige”, py auf "erzwungene”
Verhaltenswahrscheinlichkeiten, die A einzuschitzen hat. Die Differenz gibt
seine Macht an. V1 erfordert demnach einen spezifischen Einsatz des absatz-
politischen Instrumentariums. Wird es fir besondere Beeinflussungsaktionen
spezifiziert und/oder ergénzt, so kann man vom Einsatz eines machtpolitischen
Instrumentariums sprechen. In dieser Interpretation ist das Konzept von Dahl
geeignet, Machtbeziehungen in Absatzwegen guantitativ zu erfassen.

c) Macht nach HARSANYI
Den Machtbegriff von Dahl erweitert Harsanyi um die beiden folgenden Ele-
mente: .
. Kosten der Macht :
Darunter werden die Kosten verstanden, die A. bei dem Versuch ent-
stehen, das Verhalten von B zu beeinflussen
e . Starke der Macht

Darunter werden die Kosten verstanden, dic B entstehen, wenn er:
‘ sich weigert, das zu tun, was A von ihm verlangt v
Bei gleicher Machtstarke ist die Macht des A iber B umso groBer, je geringer .
dic von A aufzuwendenden Machtkosten sind. Die Stiarke der Macht des B .
driickt seine Verlusterwartungen aus. Je geringer B diese Opportunititskosten

einschitzt, umsoe klener wird pa,

Verfahren zur Auswah! von Absatzwegen .

Fiir die Wahl der Absatzwege gibt es verschiedene Entscheidungshilfen, Im folgenden
werden beispiclhaft das Punktbewertungsverfahiren, die Kostenvergleichsrechnung

und die Ségmenterfoigsrechnung erlautert.

Punkitbewertungsverfahren _
Bei diesem Praktikerverfahren massen drei Fragen vor der Absatzwegewahl

_ beantwortet werden:

. Welche Anforderungen sind an den Absatzweg zu stellen?

o
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Wie stark sind die einzelnen Anforderungen an einen idealen Absatz-
- weg zu gewichten?:

In wélchem AusmaB erfiillen die alfernativ méglicﬁen AbSatz_i:vege die
notwendlgen Anforderungen?

.. Vorgehenswexse

"Man stellt eine Tabelle auf, in deren 1. Spalte man die Kriterien eintrigt, die
von dem einzuschlagenden Absatzweg gefordert werden In der 2. Spalte wer-
den dic einzelnen Kriterien gewichtet. Diese Gewichtung wird durch die Ver-
triebsleitung festgelegt (Gewichtungsfaktoren zwischen: 0-1). Die Erfiillungs-
intensitaten der realen Absatzwege werden mit dem Gewichtungsfaktor mul-
tipliziert und mit dem "Idealweg" vergiichen.

BEISPIEL:
Ein Unternehmen will ¢in neues Produkt auf den Markt bringen, Es stehen

zwei Absatzwege zur Wahl, Produktkapaz:tat fiir das neue Produkt; 1 Million
Stiick.

Idealer Absatzweg Abszflzwegl ' Absatzweg 2
Ge- Erfil- [ gewicht. | Erfil- [ gewicht, | Erfiil- & gewiche.
wichtFa | lungs- |Bewer- {lungs- | Bewer- lungs- [ Bewer-
ktor inten- [[tung . |[inten- frung inten- {tung
sitit sitst o | sitat
L. Standort des. Ab-|1,0 100 oo 100 |10 |70 0
satzmittlers
2. Qualitit des Ab-}08 100 80 100 80 70 56
satzmittlers
3. Werbung 0,8 100 80 100 30 70 56
4. Erklarnmgs-bedarf-  [0,8 100 80 20 15 100 20
tigkeit
5. Wartungsdienst - ]03 -. |100 - 30 - 106 - |30 . 20 6
6. Finanzielle  Ver-|1,0 100 fwo [ [ | o ji0
triebsleistung der
Produzenten
7. Anpassung an dicl0,8 100 80 50 40 100 30
Konkurrenz

1
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100 60
8. Zuverlissigkeit der]0,6 100 60 50 30
Absatzmittler
' 0 80
9. Image des Absatz-{08 100 80 70 56 10
weges beim Endver-
braucher
40 160 80
10. Unterordnung  der (0.8 100 80 50
" Absatzmittler unter
- die Absatzpolitik 'des
Herstellers
770 542 638
Summe

Kalkulierte Ausschopfbarkeit des Marktes iiber Absatzweg 1

542 - : -
——="10,4 % Ausschopfbarkeit
770

Kalkulierte Ausschopfbarkeit des Marktes iiber Absatzweg 2

638 )
= 82,8 % Ausschopfbarkeit
770 :
Die errechneten Ausschopfungsziffern werden zur Kalkulation des Umsatzes
herangezogen: . "
Absatzweg 1: 70,4 % der Produktionskapazitit = 704.000 Stick
Absatzweg 2: 82,8 % der Produktionskapazitit = 828.000 Stiick
Absatzweg Preis/Stiick Koster/Stiick Gewinn/Stiick
1‘ 80, 58,- 22,-
2 85, 67,- _ 18,-

Die Entscheidung fillt auf Grund des htheren Gewinns auf den Ab?atzwe?) 1.
Tiber diesen Absatzweg werden die moglichen 704.000 Stirck veﬂnebenl.(a ;r
Rest der Produktionskapazitit (296.000) wird iiber den Absatzweg 2 verkauft.

Der Gewinn, der dabei erzielt wird, befiuft sich auf:
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v T04000x22- = 15.488.000 DM
296.000x18- = 5328 000 DM
Gewinn = 20.816.000 DM

- Trotz der Beliebtheit derarti ra "
B erartiger Punktbewertungsverfahren in der Praxis darf

. Cflt‘ Ubersehen werden, daB die Bewertung sehr subjektiv erfolgt und stark
individuellen Einflitssen unterfiegen kann, Auch bieibt 1 ‘ ; e d .

ngeklirt, wi -
‘wertungsprozeB personell organisiert wird. - : "Nle'de'r %

Kostenvergleichsrechnung

iir dle- mogl.Jchen Absatzwege einer Ware werden die Preise und Kosten er-
faBt. Ein typischer Fall fur die Anwendung

: der Kosten i i
die bekannte Break-Even. Vergiemhsr“hn““g .

-Analyse zwischen Handelsvertreter und Reisenden;

Koslen
fur Provision, ohno Spesen}

Ifnﬂlrl Handolsurirater

Kaaten &slsendar

ertrater -

Fixum Reisender

Flxumm Handalav

¢ Mindesmumsatz

- Kritischer
Relsender 22|

flbb. 25: Break-Even-Analyse

. Derartige Kostenvergleichsrechnungen kénnen zur Entscheidung nur ergiin-’
" : TEat-
nd herangezogen werden, da sie zum einen die Erragswirkung der Absat

wege vernachlissigen, zum anderen die fol "y

., e genden Kriterien fiir Rei
Hgndelsvertreter unberticksichtigt lassen: : 'r e baw
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Kriterium Reisender Handelsvertreter

1, Vertragliche Bindung . §§ 59 ff HGB unselbstindig, | §§ 84 ff. HGB sclbstindig,

. stark weisungsgebunden nicht weisungsgebunden
2. Atbeitszeitgestaltung ~ der | Vorgabe durch das Unterneh- | freie  Gestaltong im Rahmen
Tatigkeit men (Umsatzsoll) des Vertrags
3, Kostencharakter | groBtenteils fix Fast nur variabel
4. Kundenbearbeitung nach Vergabe durch die Ver-|nach eigener Disposition, in
) ' tricbsleitung, daher intensiv Abstimmung mit dem Unter-
rehmen, daher meist extensiver

5. Kontakte zu Abnehmern. |im Rahmen des Vertrichspro- | vielseitige Kontakte darch brei-
gramms und der personlichen|tes Sortiment von verschiede-
Bezichungen ren Firmen

6. Verhalten gegeniiber dem | vertritt Interessen des Unter- vertritt vorwiegend sein Inter-

Kunden nehmens “|esse und das seiner Kunden,
bildet eigenen Kundenstamim

7. Anderung der Absatzbe- | leichter méglich schwieriger, o.U. nur mit

zitke ) Anderungskiindigung
(Abfindung)

8.- Berichterstattung regelmabig, Vorschriften fiir|je nach Vereinbarung, generell
Inhalt, Form Umfang, Hiufig-1 seltener und in geringem Um-
keit fang

9, Reiseroute Planung durch Verkaufsleiter | vorwiegend eigene Flanung

10. Binsatz-, Steuerungs- und | iberall im Aufen- und Innen-|im Rahmen des Vertrags nug

. Verwendungsmdglichkeit | dienst im Aunfiendienst

11. Arbeitsweise vorwiegend unternchmensori- | unternchmens- - vnd  einkom-
entiert : mensorientiert

12, Arbeitskapazitit konzentriert auf ein Unter- | verteilt aul mehrere Unter-
nehmen nchmen

13, Verkaufstraining fester Bestandteil der Aus- und | freiwillig oder im Rahmen der

] Fortbildung Vereinbarung
14. Nachwuchsforderung aus den eigenen Reihen, auf|aufdem Stellenmarkt
: dem Stellenmarkt

15. Nebenfunktionen Verkaufsforderung,  Markter- | je nach Vereinbarung
kundung, Kundendienst

16. Kindigung wie bei jedem Angesteltten Sonderregelung, evtl.  Ans-

gleichsanspruch nach § 8%
o . HGB . :
17. Zahlungstermin bevor Kunde Rechnung be-| nach Zahlungseingang

gleicht
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Segmenterfolgsrechnung
Neben den Kostengrofien werden in der Absatzsegmentrechnung auch die Er-
tragsgréfien beriicksichtigt. Als Segmente werden hier entweder vorhandene
oder in Aussicht genommene Distributionskanile bezeichnet. Es kann hier auf
der Basis von Voll- oder Teilkosten gerechnet werden.

Wihrend bei der Vollkostenrechnung alle anfallenden Kosten auf die Kosten-
trager verrechnet werden, dh. zur Bestimmung der Selbstkosten sowohl va-
riable als auch fixe Kosten miteinflieBen, werden bei dem Verfahren auf Teil-
kostenbasis (Deckungsbeitrapsrechnung) nur die variablen Kostenteile auf die
Leistungen verrechnet. Der Fixkostenblock geht separat in die Erfolgsermitt-
lung ein. Das Betriebsergebnis ergibt sich aus der Bestimmung des Deckungs-
beitrages (Umsatzerlise - variable Selbstkosten der umgesetzten Produkte),
der um den Anteil der Fixkosten gemindert wird.

Aufgrand der unterschiedlichen Berilcksichtigung der Fixkosten durch die bei-
den Kostenverfahren ergeben sich abweichende Betriebsergebnisse. Das Ver-
fahren auf Teilkostenbasis ist dabei vorzuziehen, da es dem Verursachungs-
prinzip entspricht, also keine proportionale Beziehung zwischen Fixkosten und
erzeugten Mengeneinheiten unterstellt und somit die Gefahr von Fehlentschei-
dungen mindert. ' '

Das folgende Beispiel zeigt eine auf Teilkostenbasis durchgefithrte Absatzseg-

mentrechnung: - :

Absatzweg ' A B
Auftrige pro Kunde/ Jahr : ‘ 3 , 6
Durchschnittlicher Rechnungsbetrag pro Auftrag 100,- 500,-
Umsatz pre Kunde/ Jahr i 300,- 3000,-
Anzahl der Kunden 500 50
Umsatz aller Kunden 150.000,- 150.000,-
Variable Kosten ohne Reisenden- und Abwick- 50% 60%
lungskosten

Deckungsbeitrag I pro Kunde (= 3) - 7)) 150,- 1.200,-
Deckungsbeitrag I fur Absatzweg (= 8) x 4)) 75.000,- 60.000,-
Reisendenbesuche pro Kunde _ 4 8
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Kosten pro Besuch . 30,- - 60,-
Reisendenkosten pro Kunde (= 10) x 11)) | 120,- 480,-
Abwicklungskosten pro Aufirag 15,- 60,-
Abwicklungskosten pro Kunde (= 1) x 13)) 45,- 360,-
Reisendenkosten und Abwicklungskoster pro 165,- 840,-
Kunde (= 12} + 14)) : -
Deckungsbeitrag II pro Kunde (= 8) - 15)) o - 15,- +360,-

Deckungsbeitrag II fiir Absatzweg (= 16) x 4)) -7.500,- +18.000,-

Quelle: Peterinann, 1979, 5. 133

Absatzsegmentrechnung nach Absatzwegen

. Abéatzweg _ ) ) A:
Hersteller— Reisender—> Einzethandel— Verbrauche;
Absatzweg B:

Hersteller— Reisender— GroBhandel— Einzelhandel— Verbraucher

Im o.a. Beispiel ist der Absatzweg B vorzuziehen, da sich die Auftrige auf
wenige Kunden konzentrieren und daraus resultieren geringere Umsatzanteile
an Reisendenkosten. '

3.2, Standortwahl

Auch die Wahl des Standortes kann ein Entscheidungsprdblcm der Distribution sein.
Seine Wah! erfolgt hiufig nach technischen Gesichtpunkten; zusétzlich spielen Sub-
ventionen, Steuervorteile, die Verkehrsanbindungen und das Arbeitskriftepotential
vor Ort eine erhebliche Rolle.

Der Einzelhandel, konsumorientierte Handwerkszweige, die Gastronomie und Kredit-
institute sind in der Regel gezwungen, etablierte Passantenstréme zu nutzen. Dagegen
konnen Warenhsuser und Verbrauchermirkie eigene Standertbedingungen schaffen,
indén sie Kaufkraft in neue Regionen zichen, in die andere Betriebe dann folgen.

Fragen der Standortwahl urterliegen in den letzten Jahren verstirkt der kommunalen
Planung. Stadt- und Regionalplaner bemiihen sich zunehmend, die Standortwahi auch
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unter architektonischen, dsthetischen und komnwnikativen Aspekten zu beeinflussen,

damit Wohnen, Freizeit und Einkaufen zu einer ganzheitlichen Lebensquahtat mte—
griert werden konnen.

3.3,

Physische Distribution

Bei der Marketing-Logistik geht es darum, einen Kompromifi zwischen Lieferservice
fiirr die Kunden und Auslieferungskosten flir die Lieferanten zu finden. Fiir die L-
sung dieses Zielkonfliktes bieten sich eine Reihe von Entscheidungskriterien an.

Der Lieferservice beschreibt den Output der Marketing-Logistik und damit des ge-
samten logistischen Systems der Unternehmung. Es werden vier Bereiche von Indika-

toren unterschieden, deren Ausprigungen gemeinsam das Nivean des Lieferservice

bestimmen.
Ligferservice
Lieferzeil Liefer-  {Lieferungs-| Lieterflay;.
zZuver- beschaf- bilitsy
tassigkelt fenheit
- ayfirags- | - arbeits- | -Llsfer |- Auttrags.
abwick- | ablauf- genauig- | modag.
lungs- bedingt keft titen
bedingt
- lagerhal- | - liefer- - Zustand | - Liefer-
wngs- nareit- der Lie- modali-
Hedingt schafts- | ferung taten
bedingt
- tran§pon- - Kunden-
bedingt informa- !
tion
- standort-
bedingt

Abb. 26: Bereiche des Lieferservice

%reﬂe: Werner Delfinann et al., 1992, 8. 614, in: Vahlens grofies Marketinglexikon, H. Diller
rsg.)

a

Lieferzeit . .
Als Lieferzeit wird die Zeitspanne zwischen dem Ausstellen des Aufiragg
durch den Kunden bis zum Erhalt der Ware definiert, Wesentliche Bestandteile
der Lieferzeit sind die Zeit fiir die Auftragserstellung, die. Ubermittlung des
_ Auftrags vom Kunden zum Lieferanten, die Bearbeitungszeit des Au&ragé, Zu-
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sammenstellung und Verpackung, Verladung, Transport und Em]agerung be1m :
Kunden. i :
Vier wesentliche EinfluBfaktoren der Lieferzeit sind:

e die ablauforganisatorische Regelﬁng der Auftragsabwicklung

"o die Vorratspolitik (lagerbedingte Lieferzeit)

»  Auslieferungsgeschwindigkeit (Transportwegewahl)

e Standorte der Auslieferungslager .

Obgleich die Nachﬁ'é:gewirksamkeit der Lieferzeit offensichtlich ist, wird sie
hiufig als passiv Resultxerende nicht als ein betrieblicher Aktionsparameter
behandelt. '

A Lieferzuveriissigkeit und —Bereits_chal't

Die Lieferzﬁverlﬁssigkeit beschreibt die Wahrscheinfichkeit mit der die Liefer- -
z¢it eingehalten wird, Diese wird durch die Stufigkeit der Aufiragsausfiihrung
mitbestimmt. Eine dreistufige Kette mit einer Zuverlassigkeit von 92% je Stufe
beispielsweise erreicht nur noch cine Gesamtzuverlassigkeit von 78%. Dariiber
hinaus hangt die Lieferzuverldssigkeit von der Lieferbereitschaft ab.
Die Lieferbereitschaﬂ isf vor der Lagerhaltungspo]itil& "abhingig und bé—

- schreibt, inwieweit ein Lieferant emgehende Aufirige direkt aus einem Lager-

bestand erfiillen kann,

A Lieferbeschaffenheit

Die Lieferbeschaffenheit betrifft die Lieferung selbst, d.h. die bestelite Menge
und den Preis (= Liefergenauigkeit), sowie die Qualitat der Giiter (= Ausliefe-
rungszustand) o

El L:eferﬂemblhtat

Die Lieferflexibilitat w1rd an den Moghchkelten beurtellt auf Sonderwiinsche
emzugehen Man denke an Auﬁragsmodahtaten Transportwiinsche, Abruf
bestimmter Bestellungen usw.

Zur Sicherung d_es Li_efe;services miissen verschiedene Aufgaben erfillt werden.




84

B. Das Marketing-Mix

adﬂ'rag‘"soriehtieﬁe
Informationsbereitstellung
und -bearbeitung

e Bearbeitung der Rechnung

Wesentliche Informationsaufgaben, die -die - Aufiragsab-
wicklung direkt beriihren:

. Entgegennahme und Registrierung von Kunden-
auftrigen . L

. Kontrolle der 'formale,n, 'Vollstﬁndigkeit der Auf-
trige :

. Vervellstandigung der Aﬁﬁrﬁgg durch betriebsin-
terne Daten (Verfilgbarkeit, Lagerorte, innerbe-
triebliche Transportzeitenusw.) - ‘

« ' Erstellung betricbsexterner und betriebsinterner
Informationstrager {z.B. Auftragsbestitigung oder
Warenbegleitpapier)

. Weiterleitung  der _'bef_riebsintemen ' Informati-

- onstrager - -~ - R :

s " Meldung der Lieferbercitschaft an die Transport-
-abteilung und den Kunden- > . -+ .-+ -
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betriebliche Lagerhéimng
und. o - Aufirags-
zusammenstellung

» - Lagerverwaltung
|+ Lagerausstattung '
. Lage_rofganisation

Fertigwarenlagér (Absatzlager) haben die’ Funktion der
Uberbrickung zwischen Leistungserstellung und Absatz.,
Die Effizienz der Lagerhaltung wird durch folgende Fak-
toren wesentlich beeinflufit:

Die Auﬁl:agszusammensteliung ist ein Proble'ni der Ab-
lauforganisation. Sie steht in engem Zusammenhang mit

. Packgut schiitzen,
. Raumansnutzung verbessern,
. Lagerkontrolle erleichtern,

‘[ rationeller Transport (zB. Stapelfihigkeit).

Transportnetzgestaltung

- | Bei hochwertigen Erzeugnissen, dig in langfristigen Inter-

{sie folgende Aufpsbe: Sie sollen grofic Mengen'an

e 'Hbhe der Lagerbestinde .

Massnahmen zur Gestaltung des Transportnetzes -be-
ziehen sich auf:

1) Auslieferungslager bzw. Aullenlager

vallen geliefert werden, eriibrigen sich in der Regel solche
Lager. Bei kurzfristigem und unregelmdBigem Bedarf
sind solche Lager unumginglich. In diesen Félten haben

gelieferten Produkten aufnehmen und in  kleineren
Mengen, den Kundenaufirigen entsprechend, ausgeliefert
werden. Dadurch wird die Frachtbelastung verringert und
der Lieferservice erhoht,

2) Trénsportwege

Die Entscheidung iber die Transportwege hingt vor
allem von folgenden Uberlegungen ab: I

. Zentral- oder Auflenlager
. Standort des Lagers
. Standorte der Abnehmer

» Umfang der jeweiligen Austieferungsmengen

. Hohe der Transportkosten

der Lagerhaltung.- Hier geht es vor allen Dingen um die|
_ ngaqkung die folgende Funktionen erfisllt:

Auswahl der. Transport-
mittel und Transportinstitu-
tionen

Die Auswahl der Transportmittel und Transportinstitu-

tionen hingt von den jeweiligen Kosten ab. Daneben sind

folgende Faktoren zu.beachten:

. Geographische Struktur des Liefergebietes

. VerkehrsmaBige Infrastruktur des Liefergebietes

e Verteilung der Auslieferungs- und Empfangs-
punkte o . :

. Nachfragecharakteristika {z.B. Bedarfshiufigkeit)

. Produkteigenschaften

Ein grundsatzliches Problem ist, ob die Transporte vom
Werksverkehr durchgefiihrt werden oder auf andere Insti-

tutionen iibertragen werden sollen,

i
|
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Kommunikationsentscheidungen

Die Kommunikationspolitik umfaBt samtliche Entscheidungen, die die bewulte Ge—
staltung der nachfragegerichteten Information betreffen (vel. Nieschlag, Dichtl, Hor-
schgen, 1991, §. 1006). Fur die Gestaltung der individuellen Kommunikationspolitik
stehen verschiedene Instrumente zur Verfiigung. Die Summe der instrumentellen
MaBnghmen ergibt das Kommunikations-Mix, dessen Ziel es ist, den Konsumenten
Botschaften zu iibermitteln, die sie zu einem bestimmten Verhalten veranlassen sollen.

4.1.  Das Marketing-Kommunikationsmix

Instrumente der absatzfordernden Kommunikation sind (vgl. Kotler, Bliemel, 1992, §.
828 £):

] Werbung:

Jede bezahlte Form der nicht-personlichen Prasentation und Forderung von

Ideen, Waren oder Dienstleistungen durch einen identifizierbaren Auftragge-
ber.

[ Verkaufsforderung:

Kurzfiistige Anreize zum Kauf bzw. Verkauf eines Produktes oder einer
Dienstleistung.

O  Offentlichkeitsarbeit:
Eine Vielzahl von Méglichkeiten auf indirektem Wege das Image des Unter-
nehmens und seiner Produkte im BewubBtsein der Offentlichkeit zn fordern.
0 Perstinlicher Verkauf:

Verkaufsgesprich mit einem oder mehreren moglichen Kaufern, um auf einen
VerkaufsabschluB hinzuwirken.
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Werbung - Yerkaufsforderung ;- | Public Refations Persdnlicher Verkauf |-
Anzelgen In den Prelsausschrelben | Pressémappen Verkaufsprisen-: -

Printmedien sowle | Gewinnsplele Reden und Vortrige tationen
. InFunk urd Fern- | Verlosungen und : Vertffentlichungen | Verkaufskonferenzen:

sehen Lotterlen Seminare Telefonverkauf
Aufienverpackung Lebhylsmus Verkaufssonder- Bemusterung
Packungsbellagen Zugabin und Werbe- programme Fachtaessen und
Pastwurfserdungen geschenke Geschiftsberlchte -vernstaltungen

- | Muster und Kostpro- | Spenden flir woht- i
ben titige Zwecke
Auftritt als Sponsor

Kataloge Fachmessen und -ver- { Pilege der Beziehun-
Kinowerbung, anstaltungen gen zur Offentllch- )
Finmenzeltschriften | Ausstellungen kelt
Broschiiren und Pro- | Vorflhrungen o

spekte Gutschelne bz,
Plakate Kupons
Handzettel Rabatte
AdNBhﬁd‘lEl‘ Glinstige Flnanzie-

vachdrucke TUngEsan g b

Gmelakate Unterhattungs- und
Reklameschilder Bewirtungsange-
POPDisplay-Materfal |  bote
Audiovisuelle Wer- Inzahlungnzhme

bung gebrachter Ware
Zelchen, Symbole Rabatt- und $Samrel:

und Logos marken

Verhundangeboze

Abb.27: Ausfiihrungsformen der Kommunikationsinstrumente

Quelle: Kotler, Bliemel, 1992, S, 829

4.2. Das Grandmodell des Kommunikﬁtionsprozesses

Die Kenntnis der Elemente eines Kommunikationsprozesses erméglicht die Planung

und Kontrolle des Informationsflusses.

Laswell (1948) entwickeite zur Abbildung des Kommunikationsprozesses ein Modell
mit neun Elementen, welches die folgende Fragesteliung abbildet:

(1) Wer (2) sagt was (3) tiber welchen Kanal (4) zu wem (5} mit welcher Auswir-
kung?

Die Analyse der Kommunikation betrifft folglich die zwet Hauptbeteiligten Sender
und Empfinger, die Kommunikationstrager Botschaft ind Medien und die wichtigsten
Teilfunktionen des Konunumkatlonsprozesses Codlerung, Dekodierung, erkung und
Riickmeldung.
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Das Kommunikationsmodell von Laswell bildet dic-wesentlichen Wirkungskomponen-
ten des Kommunikationsprozesses ab. Ein Sender muf wissen, welchen Empfiinger er
erreichen will und :welche Reaktionen er wiinsoht. Die Botschaft muB so verschlisselt
werden, dal der Empfinger sie in der gewiinschten Weise decodiert. Zur Ubémiitt‘
lung der Botschaft mitssen effiziente Medien gewahlt werden, dte die Zielgruppen er-
reichen. Es miissen Ruckme]dungskanale aufgebaut werden so daB die erkung der
Botschaft auf den Rezipienten analyswrbar wird.

Ver- Nt .-
- Sender —r sehiilsselung bt Bolschalt I i E
[Cod

g) " KDecodlerung)
Medien

—

——{ Stiesignale T

e — — _JRitckmeldung _____J__ .
Fredsaek) |~ - ————L————~ vakung [ —— ]

[————————

Abb 28: Elemente im Kommunilkationsprozef

Quelle: Kotler, Bliemel, 1992, 5. 830

Sender
Die Partei, dic dic Botschaft an eine andere Partei iibermittelt.
Codiernng . .
Der Vorgang des Umsetzens der Botschaft in syr.nls.oliéche Form.
Botschaft
Die Gesamtheit der Symbole die.der Sender uberrmttelt
Medien
~“Die Wege, tiber die sich die Botschaft vom Sender zum Empfinger hinbewegt.
Decodierung -
. Der Vorgang, mittels dessen der Empf‘anger den vom Sender ubeﬂmttelten
“Symbolen eme Bedeutung zuschrelbt

Empfanger/ Adressat . - ‘
Die Partei, die du: von einer anderen Partei iibermittelte Botschaft erhﬁlt
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Reaktion
Das Verhalten des Empfangers nach Ubermittlung der Botschaft.

Feedback
Die Bestandteile der Reaktlon, die der Empfanger dem Kommumkator zuruck-

"sendet,

An diesem Modell lassen sich die Voraussetzungen fur eine wirksame Kommunikation
analysieren. Der Sender muB wissen, welche 'Empfanger er erreichen will und welche
Reaktionen er wiinscht. Er muB die Kunst beherrschen, dié Botschaft so zu codieren,
daf sie in der gewiinschten Weise decodiert wird. Er muf} zur Tibermittlung der Bot-
schaft effiziente Medien wihlen, die die Zielgruppen erreichen. Er 'muB Feedbacks
entwickeln, mit deren Hilfe er feststellen kann, ob die Empfinger die intendierte Bot-
schaft erhalten haben.

Das Ziel des Senders, seine Bofschaft dem Empfinger zu Ubermitteln, wird durch
Storgrofen im Umfeld des Prozesses beeintrichiigt, weiche er bei der Entwicklung
der Botschaft antizipierend benicksichtigen muB.

Die bei weitem:entscheidenste Stérquelle ist nach Kroeber-Riel die Informationséiber-
lastung. Er stellte 1987 fir die Bundesrepublik bereits eine Informationsitberlastung
von 98% fest ( Vgl. Kroeber-Riel, 1991, §.11 ff.), dabei versteht er die Informations-
iiberlastung oder InformationsiiberschuB, als den Anteil der nicht beachteten Informa-

tionen an den insgesamt angebotenen Informationen,

Eine weitere mogliche Storquelle nennen Kotler/Bliemel {1992) die selektive Wahr-
nehmung, d.h. es werden nicht alle ibermitteiten Reize wahrgenommen, die selektive
Verzerrung, d.h. die Reize werden den Erwartungen der Rezipienten angepaBt und
die selektive Erinnerung, d.h: nur ein Bruchteil der gesendeten Informationen werden
im Langzeitgedachtnis gespeichert (zur Informationsaufnahme, -verarbeitung und -
speicherung siche Kroeber-Riel; 1990, $.237 &) .. ..~ :
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4.3. Beeinflussung des Konsumentenverhaltens
Wertewandel und Wertetrends

Der derzeitige Wertewandel 148t ein ﬁbergedrdnetes Bedurfhis nach einer Neudefini-
tion der Lebensqualitiit erkennen. Aktuelle Wertetrends sind:

° Zunahme der Verunsicherung: Zweifel an der Bewiltigung sozialer und polm-
scher Probleme und am Steuerungskonzept der Wirtschaft. ‘

° Einsteflungswandel zu klassischen Werten wie Eigentum und Karriere.

° Streben nach Vereinfachung des Lebens: Mangelnde Einsicht in komplexe ge-
sellschafiliche Vorginge, Suche nach vereinfachter Weltsicht.

e Verlagerung zentraler Bezugspunkte der Existenz vom Berufin die Privatsphi-
re; Anspruch auf Selbstverwirklichung, Bildung, Freizeit und Kommunikation.

. Anstieg des Sensibilitatsbedtirfhisses: Suche nach Erlebnisqualitdten, Lebens-
genufl und Naturverbundenheit,

Derartige Entwicklungen diirfen im Rahmen der Kommunikation nicht unberiicksich-
tigt bleiben, sondern man muf versuchen, sie dem Marketing und insbesondere der
Werbung zugrunde zu legen. Viele Zukunftsforscher sehen in der zunehmenden Frei-
zeit-, Genuf-, Natur- und Umweltorientierung einen grundlegenden Wertewandel in
der heutigen Gesellschaft.

Zukunftsforscher gehen davon aus, daf in Zukunft solche Produkte prafenert werden,
die sich auszeichen durch:

o Natiirlichkeit, Gesundheit, Umweltvertriglichkeit

o Vermittlung von Freizeiterlebnigsen und Lebensfreude
o Beitrag zu einem anspruchsvollen und individirellen Lebensstil

Aktivierung und Informationsverhalten

Unter Aktivierang wird die “innere Spannung oder Erregung" des Organismus ver-
standen. Sie entsteht im Stammhirn des Menschen,
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Je stirker Umweltreize den Menschen aktivieren, desto gréfer ist-seine Leistungsfi-
higkeit und Reaktionsbereitschaft. Ab einem "Schwellwert" der Aktmerungsstﬁrke
nimmt die Leistung wieder ab: : . Coabs

Leistung
—y  Aklivierung
Schlaf Cntspannte wache starke -  Pantk
Wachheit  Aufmerk- Erregung
samkeit
Abb, 29: Lamda-Karve der Aktivierung
Quelle: Weinberg, P.: Erlebnismarketing, 1992, 5. 100
Wirkung der Aktivierung:
. Aktivierende Stimuli erzeugen Aufmerksamkeit und beeinflussen das Informa-

tionsverhalten. Die Aktivierung kann von der Information selbst ausgehen oder
- »zur sachlichen Aussage erganzt werden. :

. Gibt man Schliisselinformationen ein abgestuftes Aktivierungspotential, so
" werden d1e w;chtlgsten Informanonen zuerst aufgenommenund vera.rbmtet

. .Es muB zwischen den akt1v1erenden Stlmuh und der zentralen Aussage eine
Bezichung aufgebaut werden, die zur Verstindlichkeit beltrégt und der Ablen-
kungsgefahr begegnet. Falsch verstandene Argumente und verfest[gtc Trrtitmer
sind nur schwer korrigierbar. : ;

. Art und Stirke der ausgelosten Emotion miissen so beschaffen sein, dal’i die_ }
dureh die rationale Argumentation aufgezeigten Verhaltensmoglichkeiten vom
Individuum als erregungsadiquat empﬁmden werden.

. Die langfristige Erinnerung wird durch Aktmerung gestelgert Bel Wiederho-
lungskontakten nutzt sich die Aktmerung kaum ab.
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Widerstand gegen Meinungsheeinflussung

"Man merkt die Absicht und ist verstimmt". Diesen gefiihlsméifBigen Widerstand gegen

Beeinflussung nennt man Reaktarz.

Die Reaktanztheorie beschiftigt sich mit Erklarungen, wie Widerstand gegen Mei-
nungsbeeinflussung zustandekommt. Thre Grundhypothese lautet:

Immer dann, wenn die Meinungs- und Verhaltensfreiheit einer Person eingeschrinkt
oder mit Einschréinkung bedroht wird, versucht die Person dagegen Widerstand zu
leisten. Sie engagiert sich dann fiir die entzogene oder bedrohte Meinungs- und Ver-
haltensalternative und setzt sich fiir die Erhaltung oder Wlederherstellung ihres Spiel-
raumes ein.

Primére Voraussetzungen flir das Auftreten von Reaktanz sind, daB die der Kommu-
nikation ausgesetzten Personen den Druck zur Meinungsiinderung subjektiv wahr-
nehmen und die bedrohte Meinungsfreiheit personlich als wichtig empfinden. Die Re-
aktanzreaktionen sind vermutlich umso starker,

. Jje groBer der wahrgenommene Beeinflussungsdruck ist;

. je grofer die Bedeutung der beschrinkten oder von Beschrankung bedrohten
Memung oder Verhaltensweise fir eine Person ist;-

. je weiter die eigene Meinung von der Meinung des Kommunikators abweicht.
/
Die Werbeforschung und Werbepraxis kennen gine Reihe von Strategien, wie Reakt-

anz vermieden bzw. abgeschwicht werden kann. Nihere Emzelhelten dazu folgen in
der Lehrvera.nstaltung "Werbung“ von Prof, Wemberg

4.4, Kommunikationsstrukturen
In der‘ng_t des Marketiﬂé_ werden zwei Konnnunikatiofis_arten_}_mtersc_;hig:den:
. Perstinliche K()mmllmkatlon .

‘Hierfir sind das persorﬂ[che Gesprach und der persi’)nhche Kontakt
charakteristisch. " :
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. Massenkommunikation
Hier wird die Botschaft durch Massenmedien-tibermittelt. Das kann di-
rekt sein, z.B. durch personlich adressierte Werbebriefe, erfolgt aber
meistens indirekt, zB. durch Massenmedien wie das Femnsehen.

Botschaften kénnen mit Hilfe der unterschiedlichen Kommunikationsarten tber vei-
schiedenen Wege zu ihrem Empfinger gelangen. Dabei wird zmschen emstuﬁgen und
mehrstufigen Kommunikationsstrukturen unterschiieden. '

a) Elnstufenmodell / EmPrﬂEET
Massenmedien Empfinger

Sender
—Emplinger
b) Zweistufenmodelt . Empldnger.
W Empfénger
. —
¢ mehrstufiges Modell Empfinger-
Massen- Melnungs-
Sender i—»medlen -rﬂhrer __Empfénger

- ' Emplénger
" Massenmedlen .

Abb. 30; KEommunikationsstrukturen

Quelle: Kotler, Bliemel, 1992, §. 849

Die einstufige Kommunikationssiruktur ist dadurch gekennzeichnet, dall die Wer-
bebotschaft vom Werbesender unmittelbar an den Werbeempfinger iibermittelt wird.

Charakteristisch fir die mehrstnfige Kommunikation ist der Einsatz eines Mittlers
awischen Kommunikator und Kommunikant. Das kénnen Freande sein, Berufskolle-
gen, Familienangehorige usw. Unter diesen kommt den Meinungsfiihrern eine beson-
dere Bedeuntung zu. Das sind Personen, die als iiberdurchschnittlich kompetent ange-
sehen werden und daher starken EinfluB auf die Memungsblidung haben. Man hat ver-
sucht, die Meinungsfithrer durch Personlichkeitsmerkmale und soziodemographische
Merkmale zu kennzeichnen; es gibt allerdings keine generelle Meinungsfithrerschaft.
Am ehesten kénnen Meinungsfithrer durch spezifische Verhaltensweisen in der Grup'-
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pe charakterisiert werden: Sie halten sich stark an Gruppennormen, haben meist gute
Kenntnisse' der in- der Gruppe vorherrschenden Memungen und- kommunizieren viel
mit anderen Gmppenm:tglledem : :

Die zweistufige Kommunikation ist ein Sonderfall der mehrstufigen Kommunika-
tion. Sie wird dadurch gekennzeichnet, daB in der ersten Stufe die Ubermittlung der
Werbebotschaft durch indirekte Massenkommunikation erfolgt und in der zweiten
Stufe durch personliche Kommunikation we1tergegeben w1rd Nach der These von der
zwelstuﬁgen Kommunikation werden Meinungsfiihrer dn'ekt durch die Werbung an-
gesprochen (z.B. in Fachzeltschnﬂen anf Ausstellungen usw.) und geben die Infor-
mationen dann an die anderen Gruppenmitglieder weiter.

Man wird diese These aber nur beschrinkt akzeptieren diirfen. Vielmehr ist das
Kommunikationsverhalten der Konsumenten sehr verschieder, je nachdem, um welche
Produkte und um welche Phasen des Entscheidungsprozesses es sich handelt. So ist
zu beobachten, daB Konsumenten im Stadium des ersien Interesses’ durchaus bemiiht
sind, Informationen iber das Produkt zu erhalten. Hier kommt auch der Massenkom-
munikation eine erhebliche Bedeutung zu, da sie zu ersten Pradispositionen fitr den
Kauf beitragt oder sogar, insbesondere wenn es sich um Produkte mit einem geringen
Kaufiisiko handelt, zu Kaufentschliissen ﬁlhl't

Dagegen ist der Einflull der persiinlichen Kommunikatiop auf die Kaufentscheidungen
immer dann besonders grofi, wenn es sich um Produkte mit einem hheren Kaufrisiko
handeilt (z.B. hoher Preis, unsichere Qualitétsbeurteilung). Die Werbung wird dann
besonders versuchen, Meinungsfithrer anzusprechen, die den Konnnunﬂcanonsprozeﬁ
personlich fortfihren,

45 ” Werbung als Koinmunikaﬁon

Hier interessiert vor allem die Werbung, die sich folgendermaBen . charakterisieren
laft:

Die Lehre von der Werbung ist auch eine Lehre von der Beeinflussung der Menschen,
Werbung 1ibt in dem MaBe Macht aus, wie sie das menschliche, Verhalten verindert.
Die. Ausiibung von Macht durch Beeinflussung von Menschen. ist etwas normales;
denn jeder Mensch ist fast tiglich B.e_g:ihﬂqs_;sunge_n ausgesetzt, Fiir "eigenstandige”
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Entscheidungen bleibt oft nur ein begrenzter Spictraum. Die Frage kann also nicht
heiBen, ob Werbung einen EinfluB auf das menschliche Verhalten ausiibt, denn dies
tut sie neben anderen EinfluBgroBen taglich, sondern wie stark dieser EinfluB tatsﬁch«
lich ist und wie man ikn zu beurteilen hat,. P

Werbung ist in hohem Ma‘sse eine Form dcr Sffentlichen Kommunikation. Thr Beein-
flussungspotential und ihre Ausdruckskraft (zB. durch Farbe, Musik etc.) erginat in
kommunikativer Hinsicht den persénlichen Verkauf: Werbung wirkt weitgehend un-
bemerkt, und auch dann, wenn man die Beemﬂussungsabs:cht durchschaut, kann man

sich ihr hauﬁg nicht entziehen.

Werbung iibt Macht aus und steuert somit das Konsumentenverhalten: Deshalb bedarf
es sozialer Kontrollen, die die individuellen und gesellschafilichen Folgen der Wer-
bung kontrollieren. Der Einsatz sozialer Kontroflen ist aber immer ein normatives
Problem, da_die Normen eines gesellschaftlichen Systems.zugrunde gelegt. werden

miissen,

Erkennt man die beeinflussende Wirkung der Werbung an, so sollte_mz_ag grundsitzlich

fordern:

. Aufgabe der “metaphys:schen" Annahme von der unbeschrankten Willensfrei-
heit des Menschen : :

. Untersuchung der Folgen, dlE beim Individuum und in der Gesel!schaft durch
werbliche Beeinflussung entstehen

. Wirksamer Schutz der Konsumenten vor einer evenmell schéldllchen Wirkung
der Werbung :
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C. Marketing-Kontrolle -

Unter Kontrolle versteht man die permanente Uberpritfung simtlicher Marketingpro-
zesse im Sinne eines Soll-Ist-Vergleichs, um Entscheidungen moglichst fiihzeitig
korrigieren zu konnen (vgl. Nieschlag, Dichtl, Horschgen 1991) Sie 1aft sich in fol-
gende Schritte- ghedem '

a) Festlegung der Soll-Werte bzw. Standards -

b) Ermittlung der Ist-Werte

¢) Vergleich der Soll-Ist-Werte

d) Auswertung der Ergebnisse, Beurteilung von Handlungserfolgen wie Umsatz,
Marktanteil, Gewinn usw,

Das Marketing-Audit. dient der Uberprifung der betrieblichen Voraussetzungen fiir
das erzielen von Ergebnissen. Ziel ist die Friiherkennung plarungs- und system-be-
dingter Fehlentwicklungen.

Verfahrens-Audit ; Strategian-Audit;

Priifung Priifung
- der Planungsverfahren | - der zugrunde gelegten
- der Kontrollverfahten Plﬁmissen‘ .
- der Inforniationsver- | ~ G8r strategischen Ziele
sorgung (einschl. EDY- | - der Konsistenz von
gesttzter Informa- " Schlutiolgerungen
lionssysteme}
Marketig-Mix-Audit: | Organisations-Audit:
Priifung Priifung
- der Vereinbarkeit mit - der vo!lslhndlgen Se
den strategi - pyan L
Grundkonzeptionen ™ Markehnq -Aufgaben ’
- der wechselseitigen ~ der aufgabenantspre-
MaBnahmenabstim- chenden Organisa-
mung tronstorm
~ dey Mittel-Zweck- - der Keordinaticns-
Angemesseanheit regelungen

Abb, 17: Teilgebiete des Marketing-Audit

Quelle: Kdhler, 1992, S. 657
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D. Marketing-Organisation

Die Marketingpraxis kennt eine Vielzah! von. Organisationsformen (vgl. Nieschlag,
Dichtl, Hérschgen, 1991; Kotler/ Bliemel, 1991, 8. 1021 ff'). Die wesentlichen sind:

Funktionale Organisation:
» Zusammenfassung gleichartiger. oder hnlicher Tatlgkelten {(zB.in Marketmg—
Abteilungen). - :

Spartenorganisation:
Gliederung des Marketing-Ressorts nach Produkten, Kunden oder Gebleten
(zB. Ke‘:y-Accoun:t-Magag_qunt)_‘.

Matrixorganisation:
Gliederung nach zwei Weisungssystemen (z.B. Funktionen wie Marketing
einerseits und Produkte, Regionen oder Kunden andererseits).

Fiir jede Marketing-Organisation ist die Einrichtung eines Informationssystems von
besonderer Bedeutung. Dazu zihlen Dokumentationssysteme, Planungssysteme (z.B,
interaktive Planungsmodelle) und Kontrollsysteme in Form von Berichts- oder Aus-
kunftssystemen. Mittels flexibler Informationsverdichtung darf- aus dem- fritheren
Informationsdefizit keine Informationsiiberflutung entstehen, da Menschen nur be-
grenzt Informationen aufinechmen und verarbeiten konnen, -
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