Marketing- Ubungsaufgaben: Kapitel 2:

Aufgabe 1)

a) Bezeichnen Sie unter Verwendung allgemeingultiger Termini die mit 1 bis 6 numerierten

Bestandteile obiger Abbildung

b) Wenden Sie die Abbildung auf den Markt fir Einbaukichen an. Spezifizieren Sie die

Marktteilnehmer und interpretieren Sie auch die numerierten Beziehungen zwischen den

Marktteilnehmern (Es muf sich nicht stets um wechselseitige Beziehungen handeln!)

Antwort:
a) 1: Hersteller 2: Konkurrenz 3: Service-Anbieter
4: Absatzmittler 5: Beeinflusser 6: Verwender
b) 1: Poggenpohl, Portas
2: Alno
3: Spediteur, Wartungsdienst, Werbeagentur, Marktforschungsinstitut
4: Mdébelhauser, Kichenstudios
5: Verbraucherzentralen (bspw.: ,Stiftung Warentest®; ,Schéner Wohnen®)
6: private Nachfrager, 6ffentliche Haushalte
7: Speditionsvertrag (Ausfihrung + Entlohnung)
8: Warenausgabe und Bezahlung (inkl. Retoure)
9: Werbeprospekte, Bedienungsanleitung, Direktbestellung, Beschwerdebriefe

10: Umfragen, Verbesserungsvorschlage

11: Anlieferung des Gutes, Wartung, Ersatzlieferung

12: Veroffentlichungen von Testergebnissen, Warnungen/Empfehlungen an Verbraucher

13: Einkaufsgemeinschaften, Mund-zu-Mund Propaganda



Aufgabe 2:

Was ist der Unterschied zwischen Eigenhandlern, Kommissionaren und Handelsvertretern?

Antwort:

Eigenhandler vertreiben Ware im eigenen Namen und fur eigene Rechnung

Kommissionare vertreiben Ware im eigenen Namen fur fremde Rechnung

Handelsvertreter (sind mit ihren Partner Gber Vertrag, bspw. Agenturvertrag, verbunden) handeln in
fremdem Namen fur fremde Rechnung

Auftgabe 3:

Was sind sogenannte ,Beeinflusser® in einem Markt? Verdeutlichen Sie mit einem Beispiel lhrer Wahl,
welche Bedeutung diesem Typ von Marktteilnehmern zukommt und wie ein Hersteller diese
Zielgruppe ,bearbeiten kann?

Antwort:
Beeinflusser Ubernehmen entgegen den Service-Anbietern keine vereinbarte Aufgabe im Markt fur die
eine oder andere Marktseite. Es handelt sich um Organisationen oder Personen, die aus eigenem
Antrieb agieren und einen Beitrag zur 6ffentlichen Meinungsbildung leisten (Stiftung Warentest,
Fachmagazine [,Stereoplay®, ,,Autobild])
Beispiel: Stiftung Warentest, Testen unterschiedliche Guter und Veroéffentlichen die Ergebnisse
Hersteller: Verwendung der Testergebnisse als Werbung — Nachfrager erinnert sich an das
Testergebnis.
Um die Tester zu beeinflussen, mufd der Hersteller mit ihnen kooperieren, d.h.

bereitwillig Testmaterial zur Verfligung stellen, Auskunft gibt und die Tester ggf. berat.

Aufgabe 4:

Was sind ,Service-Anbieter” und ,Beeinflusser® in einem Markt ? Verdeutlichen Sie deren Bedeutung

jeweils an einem Beispiel aus der Automobilindustrie!

Antwort:

Service-Anbieter sind mit einem Dienstleistungsvertrag mit der Anbieter- oder Nachfragerseite

verbunden, welcher sich auf die Ware des Herstellers bezieht. Die Dienstleistung unterstitzt die

Anbahnung und Abwicklung von Transaktionen.

Beispiel: Nachfragerseite: DEKRA - testet auf Nachfragerwunsch Gebrauchtwagen
Anbieterseite: Vertragswerkstatten — fihren die vom Hersteller zu

tragendem Garantiereparaturen durch.

Beeinflusser bernehmen entgegen den Service-Anbietern keine vereinbarte Aufgabe im Markt fur die
eine oder andere Marktseite. Es handelt sich um Organisationen oder Personen, die aus eigenem
Antrieb agieren und einen Beitrag zur 6ffentlichen Meinungsbildung leisten

Beispiel: Nachfragerseite: LAutobild“ — Testet Waren im Sinne von Verbrauchern



Aufgabe 5:

Nennen Sie mindestens drei Arten von Kommunikationsbeziehungen in einem Markt, deren

Zustandekommen auf die Initiative von Nachfragern zurtickzufihren ist!

Anwort:
Informationssuchverhalten —  Nachfrager betritt zwecks einer Beratung ein Einzelhandelsgeschaft

und sucht den Verkaufer auf

Informationsabgabeverhalten - Formulierung einer Ausschreibung (,Suche“ Anzeige in Zeitung)
Beschwerdeschreiben
Mund-zu-Mund-Propaganda

Aufgabe 6:

Definieren Sie den Begriff ,Wettbewerb(sbeziehung)®. Welche Marktteilnehmer kénnen zueinander in

einer solchen Beziehung stehen?

Definition Wettbewerb: Zwei Personen stehen miteinander im Wettbewerb, wenn sich
einzelne Ziele beider Parteien partiell entsprechen und dabei jede
Partei ihr Ziel nur erreichen kann, indem sie die andere Partei an ihrer

Zielerreichung hindert. (Verteilungskonflikt um knappe Mittel)

Horizontaler Wettbewerb: Innerhalb einer Marktstufe, Beispiele:
- Zwischen Anbietern um knappe Nachfrage
- Kaufermarkt, Vorteile liegen beim Nachfrager
- Zwischen Nachfragern um knappes Angebot

- Verkaufermarkt, Vorteile liegen beim Anbieter
Vertikaler Wettbewerb: Innerhalb einer Marktseite, Beispiele:
- Zwischen Hersteller und Absatzmittler um Aufteilung der
Gewinnspanne (Konditionen, etc & Verteilungskonflikt)
Aufgabe 7:
Was ist ,vertikaler Wettbewerb® zwischen Marktteilnehmern?
Antwort:
Vertikaler Wettbewerb: Innerhalb einer Marktseite, Beispiele:

- Zwischen Hersteller und Absatzmittler um Aufteilung der
Gewinnspanne (Konditionen, etc & Verteilungskonflikt)



Aufgabe 8:

Machtbeziehungen in Markten: Definition und Erlduterung von Erscheinungsformen.

Antwort:

Macht kennzeichnet die Fahigkeit eines Marktteilnehmers den freien Verhaltensraum eines anderen
Marktteilnehmers derart einzuengen, daf’ dieser zu Handlungen veranlat wird, die er sonst nicht

ergriffen hatte.

Horizontale Machtbeziehungen: Ein Marktteilnehmer versucht, Einflud auf die Aktivitaten von
Marktteilnehmern auf der selben Marktstufe zu nehmen. Bei
ausgepragtem Machtlberhang eines Marktteilnehmers kommt
€s so zu:

a) Preisfuhrerschaft
b) Marktfihrerschaft

Vertikale Machtbeziehungen: Ein Marktteilnehmer versucht, Einflud auf die Aktivitaten von
vor- oder nachgelagerten Marktteilnehmern zu nehmen. Bei
ausgepragtem machttberhang kommt es so zu:

a) Angebotsmacht (Anbieter hat Macht Gber Nachfrager)
b) Nachfragemacht (Macht des Nachfragers Uber Anbieter)

Aufgabe 9:

Kooperationsbeziehungen in Markten: Definition und Erscheinungsformen (Erlauterung!)

Antwort:

Kooperationsbeziehungen: gemeinschaftliches, aufeinander abgestimmtes,
transaktionsgerichtetes Vorgehen im Markt.
Ziel: groRerer Erfolg durch gemeinschaftliches Vorgehen (Synergie),
bei Wahrung der rechtlichen und wirtschaftlichen Selbstandigkeit
Kooperationsbeziehung kénnen stillschweigend oder vertraglich
gehalten werden.
Horizontale Kooperationsbeziehungen: auf einer Marktstufe
(bspw. Zwischen 2 Herstellern & Marketingverbund)
(bspw. Zwischen 2 Nachfragern & Einkaufsverbund)
Vertikale Kooperationsbeziehungen: Zwischen zwei Marktstufen
(Koordinierte Planung und Durchfihrung der
Beeinflussungs- und Abwicklungsaktivitaten)

a vertikales Marketing (Hersteller & Absatzmittler)



Aufgabe 10:

Kooperationsbeziehungen in Markten: Nennen Sie die méglichen Konstellationen von
Kooperationspartnern und die dazu passenden Fachausdricke!

Antwort:
Horizontale Kooperationsbeziehungen: auf einer Marktstufe
(bspw. Zwischen 2 Herstellern & Marketingverbund)
(bspw. Zwischen 2 Nachfragern & Einkaufsverbund)
Vertikale Kooperationsheziehungen: Zwischen zwei Marktstufen
(Koordinierte Planung und Durchflhrung der
Beeinflussungs- und Abwicklungsaktivitaten)
a vertikales Marketing (Hersteller & Absatzmittler)
Aufgabe 11:

Kennzeichnen Sie die Rechtsnormen bzw. Rechtsquellen, die einen Bezug zu MarketingsmaRnahmen
eines Unternehmens (Hersteller und/oder Handler) aufweisen. Versuchen Sie insbesondere, einige

Rechtsvorschriften im Bezug zur Produktpolitik anzufihren!

Antwort:

Rahmenbedingungen: a beschranken, beeinflussen das Marktgeschehen

a Schutzfunktion fur Marktteilnehmer

Systematisierung von Rahmenbedingungen:
- materielle Gegebenheiten
- technische Gegebenheiten
- rechtliche Gegebenheiten
Deutsches Wettbewerbsrecht: - Gesetz gegen Wettbewarksbeschrankungen (GWB)
a Zwang zum freien Wettbewerb
- Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
& Vrbot des unlauteren Wettbewerbs
- Sosntige Rechtsvorschriften (HGB, BGB, Urheberrecht,

Patentrecht)

Aufgabe 12:

Aus welchen Rechtsquellen besteht das (deutsche) Wettbewerbsrecht?

Antwort:

Siehe Aufgabe 11



Aufgabe 13:

Nennen Sie stichwortartig funf Rechtsnormen, die einem Anbieter im Markt eine geschutzte Position

einrdumen

Antwort:

Patentrecht, Urheberrecht, ...

Aufgabe 14:

Erlautern Sie die Ihnen bekannten Moglichkeiten einer Marktbetrachtung (Marktabgrenzung)!

Antwort:

Marktabgrenzung: Kennzeichnung eines relevanten Gesamtmarktes anhand eindeutiger
Abgrenzungskriterien & Welche Anbieter und Nachfrager sind im Einzelfall
als Marktteilnehmer zu betrachten ?

Abgrenzungskriterien: - technologisch-gutsbezogen
- funktional-bedlrfnisbezogen
- nachfragerbezogen

Aufgabe 15:

Verdeutlichen Sie drei grundsatzlich alternative Méglichkeiten einer Marktbetrachtung
(Marktabgrenzung) anhand jeweils dreier Marktbeispiele Ihrer Wahl!

Antwort:

1) technologisch-gutsbezogen
2) funktional-bedurfnisbezogen
3) nachfragerbezogen

Aufgabe 16:

Die Firma Apple ist im Personal-Computer-Markt tatig. Wie kénnte man ihren Markt aus einer

bedurfnisbezogenen (=funktionalen) Sicht kennzeichnen?

Antwort:

Bedirfnisse der Nachfrager & Markt fir Elektronische Datenverarbeitung



Aufgabe 17:

Die Aussage des Geschaftssihrers der OBI-Systemzentrale (Unter dem Namen OBI firmieren sog.
Bau- und Heimwerkermarkte): ,Unser scharfster Wettbewerber im Markt ist das Reiseburo®. Welche

Art der Marktbetrachtung fuhrt zu dieser Perspektive? Erlauterung!

Antwort:

Es handelt sich um eine funktional-bedurfnisbezogene Marktabgrenzung (Marktbetrachtung), da
sowohl die ,Heimwerkerei“, als auch das Verreisen zur Auslebung der Hobbies bzw. Verbringung von
Urlaub und Freizeit dienen. Es handelt sich also um den Freizeitgestaltungsmarkt, in dem sowohl die
Heimwerkermarkte, als auch die Reiseveranstalter bzw. —blros agieren.

Aufgabe 18:

Worin kénnte der Unterschied in der Bedeutung der Ausdriicke ,Gitersektor und ,Produktsegment”

liegen?

Antwort:

Die Ausdricke ,Gutersektor und ,,Produktsegment” verdeutlichen die weiteren und engeren
Definitionsmdglichkeiten von Glterkategorien innerhalb einer technologisch-gutsbhezogenen
Marktabgrenzung. Es kann eine Bezeichnungshirarchie unterschiedlich weit abgrenzbarer Klassen
von Unterkategorien aufgedeckt werden.

Bei technologisch-gutbezogener Marktabgrenzung gilt folgende Bezeichnungshirarchie:

Kraftfahrzeuge & Personenkraftwagen & Mittelklassewagen & Audi A4

Gutersektor & Gulterart & Gltersegment a Produkt



Aufgabe 19:

Kennzeichnen Sie moglichst unterschiedliche Stufen der Zusammenfassung (Aggregation,

Gruppierung) von Marktobjekten in der Industrieterminologie und verdeutlichen Sie diese jeweils durch

ein Beispiel aus einem Konsumgdter-; Investitionsguter-; und Dienstleistungsmarkt!

Antwort:

[Enge versus breite Marktabgrenzung (bei technologisch-gutsbezogener Marktbetrachtung)|

Konsum
Gutersektor
Guterklasse Fertiggericht
Leistungssektor
Produktart
Guterart Tiefkuhlkost
Leistungsart
Produktsegment
Leistungssegment Tiefkhlkostgemuse
Gutersegment
Produkt
Erzeugnis Tiefgefrorener Spinat

Dienstleistung

Investition

Machinen

Textilmaschinen

Webmaschinen

Webstuhl

Dienstleistung

Versicherung

Sachversicherung

KFZ-Versicherung

Vollkasko-Versicherung



Aufgabe 20:

Was versteht man unter einem ,Kaufersegment®, und nach welchen (mindestens sechs

verschiedenen) Kriterien lassen sich Kaufersegmente abgrenzen ?

Antwort:

Marktsegmentierung:

Voraussetzung: Gesamtmarkt wurde bereits nach einem der drei Kriterien (technologisch-
gutsbezogen/funktional-bedlrfnisbezogen/nachfragerbezogen) abgegrenzt. Innerhalb
dieses nun abgegrenzten Gesamtmarktes existieren weiterhin abgrenzbare
Teilmarkte; diese Teilmarkte als Ausschnitt des zuvor abgegrenzten Gesamtmarktes
sind Marktsegmente (Gutersegmente, Bedlrfnissegmente, Nachfragersegmente)

Marktsegmentierung: Identifikation, Aufsplren von homogenen Teilmarkten innerhalb des
abgegrenzten Gesamtmarktes.Diese Teilgruppen eines nachfragebezogen
abgegrenzten Gesamtmarktes sind beziglich Kaufverhaltensrelevanter
Merkmale, Segmentierungskriterien, in sich weitgehend homogen,
untereinander, d.h. im Teilgruppenvergleich weitgehend heterogen.
Segmentierung bedeutet allerdings immer, existierende Gruppierungen

aufzuspulren, nicht aber den Markt zu ,teilen®

Abgrenzungskriterien: 1.) Demographisch: Alter, Geschlecht, Familienstand, Wohnort
2.) sozio-6konomisch HauhaltsgréRRe, Kaufkraft, Soziale Schichtung,
Bildung
3.) psychologisch Personlichkeit, Kenntnisse, Interessen,
Absichten
4.) Verhalten Kaufhaufigkeit, Einkaufstattenwahl,

Kommunikation

Aufgabe 21:

Was versteht man unter ,Marktsegmentierung“? Ersinnen Sie freihdndig fir den Biichermarkt drei
Nachfragersegmente, die jeweils durch drei Kreiterien charakterisiert werden! (Phantasie ist
willkommen)

Antwort:

Marktsegmentierung ist die Aufteilung eines Gesamtmarktes in abgegrenzte Teilmarkte anhand von
technologisch-gutsbezogenen, bedirfnisbezogenen oder nachfragerbezogenen Kriterien.

Bei der nachfragerbezogenen Marktsegmentierung sind die Teilgruppen (Nachfragersegmente)
bezuglich kaufverhaltensrelevanter Merkmale weitgehend homogen, untereinander (im
Teilgruppenvergleich) jedoch weitgehend heterogen.

Segment Romanier WiRbegierig
Kriterium
Demographisch i Weiblich mannlich Miw
Soziale-Schichtung Hausfrau Schdler Studenten
Psychografisch Traumerisch Aktiv Real




Aufgabe 22:

Nennen und verdeutlichen Sie die Segmentierungmerkmale fur einen Investitionsgutermarkt anhand
einer Ihnen gelaufigen Gruppierung; fihren Sie je Merkmalsgruppe jeweils zwei

Segmentierungsmerkmale ein!

Anwort:
Investitionsgutermarkte: Markte, auf denen produzierende Unternehmen als Nachfrager
auftreten (Einsatz von Gutern in den Produktionsprozef zwecks
Fremdbedarfsdeckung)
Nachfrager bezogene Marktabgrenzung ist entsprechend die
Voraussetzung.
Segmentierungsmerkmale: 1) Firmendemografische Merkmale: Unternehmensgrofie
Branche
2) Okonomische Merkmale: Finanzkraft
Bestandsdaten
3) psychologische Merkmale: Unternehmensziele
Kenntnisse
Motive, Einstellungen
4) Verhaltensmerkmale: Kaufverhalten
Produktionsverfahren
Produktionsverhalten
Aufgabe 23:

Nach welchen Gesichtspunkten (Merkmalen) kann man aus der Sicht eines Herstellers Absatzmittler,

insbesondere Einzehlhandler segmentieren ?

Antwort:

Absatzmittler: Grof3- oder Einzelhandler,

Eigenhandler, Kommissionare oder Handelvertreter

Segmentierungsmerkmale

1.) Firmendemografische Merkmale: 3.) Psychografische Merkmale:
- Grofe der Verkaufsstellen - Ziele
- Branche - Kooperationsbereitschaft

- Regionale Prasenz

2.) Okonomische Merkmale 4.) Verhaltensmerkmale
- Finanzkraft - Bezugswege
- Ausstattung - Marktbearbeitung



Aufgabe 24:

.unter Marktsegmentierung versteht man die Aufteilung des Gesamtmarktes in homogene
Kaufergruppen bzw. —segmente. An jedes Segment wird die Forderung gestellt, sal} es in sich
maglichst ahnlich, im Vergleich zu anderen hingegen méglichst unahnlich ist — es soll intern homogen,
extern moglichst heterogen sein.

Setzen Sie sich unter Bezugnahme der obigen Beschreibung des Marktsegmentierungskonzeptes
kritisch mit der folgenden Abbildung auseinander!

Alter des

Haushalts-

vorstandes

FamiliengréRe

Einkommenshohe

Antwort:

Abgrenzung scheint relativ wahllos, weil auf die Homogenitat in einem Segment und die Heterogenitat
zwischen den Segmenten kein besonderer Wert gelegt wird.

Beispiel: Person A B C
35 Jahre 34 Jahre 20 Jahre
10.100 9800 3000
— _/
// — — _
Trotz groBer Ahnlichkeit sind A und B Trotz grofker Abweichungen (Heterogenitat) sind

in verschiedenen Marktsegmenten B und C im gleichen Marktsegment



Aufgabe 25:

Welchen Informationswert haben sog. Konsumententypologien fur die Entscheidungstrager im
Marketing eines Konsumguterherstellers?

Antwort:

Annlich der Nachfragersegmentierung — Aufdecken einer Teilmenge von Konsumenten, welche sich in
einer Vielzahl von Merkmalen besonders ahnlich sind. Allerdings missen Konsumententypologien
nicht unbedingt einen Marktbezug aufweisen. Konsumententypologien haben nur einen Wert, wenn

sie einen Bezug zum Markt beinhalten.

5 Ansatzrichtungen: 1) Persodnlichkeitsbezogene Konsumententypologie
2.) Themenbezogene Konsumententypologie
3.) Kaufverhaltens- bzw. produktspezifische Konsumententypologie
4.) Einkaufsstattenwahlbezogene Konsumententypologie

5.) Kommunikationsverhaltensbezogene Konsumententypologie

Aufgabe 26:

Welche Personenmerkmale kénnten in einer Konsumententypologie fir den Rasenmahermarkt eine
Rolle spielen? Erlautern Sie den Grundgedanken einer Konsumententypologie, nennen Sie
mindestens 5 Merkmale und versuchen Sie, diese Merkmale gewissen Merkmalsklassen zuzuordnen!

Antwort:

5 Ansatzrichtungen:

Personlichkeitsbezogene Typologie Mitte 80
Themenbezogene Typologie Hobbygartner
Kaufverhaltens-/Produktartbezogene Typologie Elektrobevorzuger
Einkaufsstattenwahlbezogene Typologie Fachhandel orientierter Nachfrager
Kommunikationsverhaltensbezogene Typologie Stiftung-Warentest Leser

Aufgabe 27:

Welchen Informationswert haben sog. Konsumententypologien fir einen Entscheider im
Einzelhandelsmarketing ?

Antwort:

Siehe Aufgabe 26



Aufgabe 28:

Bringen Sie die folgenden Ausdricke Kaufentscheidung des Konsumenten
Unternehmung
Kollektiv
Kaufentscheidung des Einkaufsleiters
Individuum
Kaufentscheidung des Einkaufsgremiums
Kaufentscheidung von Familien
Haushalt
In eine lhnen geeignete Ordnung (tabellarische Systematisierung). Nennen Sie die
Systematisierungkriterien, die Sie verwenden!

Antwort:
Systematisierungskriterien: Art der Nachfrager
Anzahl der Entscheidungstrager
Art der Nachfrager Privat — Haushalt Professionell — Unternehmung
Anzahl der

Entscheidungstrager

Individuum Kaufentscheidung des Kaufentscheidung des
Konsumenten Einkaufsleiters
Kollektiv Kaufentscheidung von Familien Kaufentscheidung des

Einkaufsgremiums

Aufgabe 29:

Welche Rolle spielen Definitionen in der Betriebswirtschaftslehre ? Verwenden Sie bei Ihrer

Erlauterung die Wérter ,Terminus® und ,Begriff*

Antwort:

Terminus: Sprachliches Etikett, Worthulle, Ausdruck

Begriff: das gemeinte, woran man denkt, wenn man einen Terminus hort

Definition: Festlegung welcher Begriff dem Terminus zuzuordnen ist . Definitionen sind

erforderlich, um die Bedeutung verwendeter Termini klarzustellen. Termini missen

per Definition Gberschneidungsfrei abgegrenzt sein



Marketing- Ubungsaufgaben: Kapitel 3:

Aufgabe 1:

Welche Angaben sind erforderlich, damit eine Marketing-Zielformulierung als ,vollstandig“ bezeichnet

werden kann ?

Antwort:

Das Ziel muB in allen funf Marketing-Zieldimensionen eindeutig definiert sein
Aufgabe 2:

Welches sind die Dimensionen einer Marketing-Zielsetzung, zu denen im Rahmen jeder

Zielprazisierung eine Angabe gemacht werden muf3? (Kurze Erlduterung jeder Dimension erforderlich)
Antwort:

Definition Ziel allgemein: Die von einer Person oder Institution verfolgten
Vorzugszustande, die als Triebfedern das Verhalten dieser
Person oder Institution steuern
a beeinflussbare, erwiinschte Ergebnisse des eigenen
Handelns
a Reprasentation wiinschenswerter Zustande
Zur vollstandigen Prazisierung eines Marketing-Zieles mussen 5 Dimensionen angegeben werden!
Die 5 Zieldimensionen lauten:
1. ZielgréfRe (Was) Kennzeichnet des Inhalt des gewunschten
Vorzugszustandes (,Was will ich erreichen ?%)
a Einkommen, Gewinn, Marktanteil
2. Objektbezug (Womit) Macht deutlich mit welchem Ausschnitt der von
mir angebotenen Marktobjekte ein bestimmtes
Ergebnis erreicht werden soll (Marke,
Produktgruppe, Ausschnitt Marktobjekte)
3. Kaufersegmentbezug (Bei Wem) In welchem Marktausschnitt auf der
Nachfragerseite soll ein Ziel erreicht werden ?
4. Zielausmald (Wieviel der ZielgroRe) Festlegen der mengen- oder wertmafigen
Anspriiche der Zielgrofie.
a Zahlenwert: begrenztes Zielausmaly
a Extremalvorschrift: unbegrenztes Zielausmafd
5. Zeitbezug (Wann) Verdeutlicht in welchem Zeitpunkt/Zeitraum ein
bestimtes Ergebnis erreicht werden soll

(Monate, Quartale, Jahre)



Aufgabe 3:

Warum ist es prinzipiell schwierig, aus einem Katalog betriebswirtschaftlich relevanter Zielarten sog.
Marketing-Ziele (als Ziele fur den Marketing-Funktionsbereich des Unternehmens) herauszulésen?
Unter welchem Gesichtspunkt wird — trotz dieser Schwierigkeit — dennoch von ,Marketing-Zielen*

gesprochen ?

Antwort:

Marketing-Ziele: Ziele, deren BeeinfluBbarkeit durch das absatzmarktgerichtete Verhalten der

Unternehmung offenkundig ist.

Die gewahlten Ziele eines Unternehmens sind nicht nur durch Handlungen innerhalb eines speziellen
Funktionsbereiches des Unternehmens begrenzbar. Die meisten Zielgro3en werden unter dem
Gesichtspunkt der BeeinfluBbarkeit jeweils mehreren Funktionsbereichen einer Unternehmung
zugewiesen & Zuordnungsproblematik
Beispiel: Senkung der Materialkosten

Funktionsbereich Produktion bestimmt Losgré3e

Funktionsbereich Marketing beeinflut Verpackungsgestaltung

Vertrauenswurdigkeit auf dem Kapitalmarkt:
Funktionsbereich Finanzierung regelt Verschuldungsgrad

Funktionsbreich Marketing beeinflult Kommunikation

Es wird von Marketing-Zielen gesprochen, wenn Ziele dominant durch absatzmarktgerichtetes
Verhalten der Unternehmung beeinfluf3t werden. Die beeinflubarkeit der Ziele 1313t sich laRt sich
dominat auf absatzmarktgerichtete Anstrengungen der Unternehmung zurtckflhren.

(& Marketing-Ziele)

Aufgabe 4:

Tragen Sie in der obigen Tabelle innerhalb der Felder 1 bis 4 jeweils drei Beispiele zu
Verhaltensweisen ein, die aus der Herstellerperspektive (je nach Lage des Falles) den Charakter
eines Marketing-Ziels annehmen kénnen! Was bedeutet hier ,beobachtbares” bzw. ,nicht
beobachtbares” Verhalten?

Beobachtbares Verhalten Nicht-beobachtbares Verhalten

Verhalten der Absatzmittler 1 2

Verhalten der Verwender 3 4




Antwort:

Herstellerperspektive

Gewinnbezogene ZielgréRen Verhaltensweisen der Verhaltensweisen der
Verwenders Absatzmittler
Beobachtbares Verhalten: - auleres Verhalten

- Kauf- Verwendungs- Kommunikationsverhalten
- Einkaufsverhalten, Warenprasenz

nicht beobachtbares Verhalten: - inneres Verhalten, Elemente des Langzeitgedachtnisses
- Vorstufen des K-V-K Verhaltens

- Beeinflussung der psychischen Pragung

Beobachtbares Verhalten Nicht-beobachtbares Verhalten
Einkaufsverhalten Lieferantenimage
Absatzpolitisches Verhalten Bestellabsichten
Verhalten der Absatzmittler -Bestellmenge, Zeitpunkt -Einstellung zum Lieferanten,
-Bestellhaufigkeit (Lieferantenimage ...
-Listung, Werbung Vorstufen)
Kaufverhalten Einstellungen, Absichten und
Verwendungsverhalten Kenntnisse
Verhalten der Verwender Kommunikationsverhalten -Besitzwunsch, Marken-
-Produktwahl image, Markenbekanntheit
-Kaufmenge
-Kaufhaufigkeit

Aufgabe 5:

Nennen Sie funf Teilentscheidungen eines Konsumenten, in denen sein ,Kaufverhalten® zum
Ausdruck kommt! In welchem Zusammenhang stehen diese Teilentscheidungen mit dem Umsatz

eines Anbieters wahrend einer Periode ? Stellen Sie den Zusammenhang llickenlos dar!

Antwort:
Kaufverhalten eines Verwenders als ZielgroRe eines Herstellers.

a Maligrolien des aggregierten Kaufverhaltens:

( — Umsatz der Marke
Gesamte Absatzvolumen der Marke
Kauferschaft Anzahl der Kidufe der Marke
a Hoch- Anzahl der Kaufer der Marke
rechnung T
( Anzahl der Kauferanteil der Durchschn. Durchschn. Durchschn. Erlos
Kaufer der Marke Kaufhaufigkeit Menge pro Kauf pro
Einzelner 4 Produktart der Marke der Marke Mengeneinheit
Kaufer der Marke
Kauf der Markenwahl Kaufhaufigkeit  Menge pro Kauf Ausgabe pro
k\Produktart Mengeneinheit
—

Produktbezogenes Kaufverhalten



Aufgabe 6:

Nennen Sie mindestens 5 verschiedene MaRgréRen aggregierten, markenbezogenen Kaufverhaltens,

die beim Hersteller dieser Marke als Marketing-Zielgréf3e eine Rolle spielen kénnten!
Antwort:

Umsatz der Marke:

R p = Erlés pro Umsatzeinheit der Marke

Absatzvolumen (x)

Anzahl der Kaufhaufigkeit der Marke Menge pro Kauf der Marke
Anzahl der Kaufer '/\’ Kaufhaufigkeit

Anzahl der Kaufer der Produktart Kauferanteil der Marke
Aufgabe 7:

Nennen Sie mindestens drei verschiedene Elemente der psychischen Pragung eines Konsumenten,
von denen in der Kaufverhaltenstheorie angenommen wird, da® durch diese Elemente Kaufverhalten

gesteuert wird. Definieren Sie die drei GroRen so, da® der unterschied zwischen ihnen klar erkennbar

wird!
1.) Kenntnisse: Bekanntheit
Grundlage des kognitiv gesteuerten Kaufverhaltens
Produktkenntnis, Markenkenntnis, Lieferantenkenntnis als Vorstufe des
Zustandekommens von Markttransaktionen
Objektkenntnis: gedankliche Zuordnung wahrgenommener
Produkte/Marken in einer Produktart
Eigenschaftskenntnisse: Personen erinnern sich an eine spezifische
Eigenschaft eines Objektes
2.) Interessen: Verwendungs- bzw. Besitzwunsch
Gegenstandsgerichtete Definition: subjektive Wichtigkeit, welche eine
Person dem Objekt beimifdt
Eigenschaftsgerichtete Definition: subjektive Wichtigkeit, welche eine
Person einer Eigenschaft eines
Objektes beimifdt
3.) Einstellungen: Wertende innere Haltung einer Person
- emotionale Disposition: (gefuhlsmanig)
- kognitive Disposition (verstandsmanig)

4. Handlungsabsichten: Spezielle Verhaltensweise in bestimmtem Zeitraum, unter Berlcksichtigung

spezieller Auspragungen situtionaler Einflisse



Aufgabe 8:

Was versteht man unter der ,Einstellung eines Konsumenten zur Marke“? Deuten Sie
MeRmdoglichkeiten an!

Antwort:
Wertende Einschatzung einer Marke durch deren Konsumenten
- geflhlsmaRige Bewertung (emotionale Disposition)

- verstandmaRige Beurteilung (kognitive Disposition)

MeRmaoglichkeiten: Es ist nicht moglich, die kognitive und emotionale Disposition in einer

Kennzahl systematisch zusammenzufiigen.

Wie gefallt lhnen Marke x?

Emotionale Einstellung: sehr gut i I schlecht
Rationale Einstellung: Sicherheit, Sparsamkeit, Sportlichkeit, Unterhaltskosten
Aufgabe 9:

Was versteht man unter dem ,Image” der Produkte eines Anbieters? Wie kdnnte man — gemag ihrer

Definition — ein Image messen?

Antwort:

Praxis: synonyme Verwendung der Begriffe Einstellung und Image

Image/Makrogrof3e: subjektives Vorstellungsbild der Mehrzahl der Konsumenten einer
Produktart

Einstellung/MikrogréRe: wertende Einschatzung eines Konsumenten einer Produktart

Messung eines Image: - Befragung ohne Vorgabe von Attributen

- Befragung mit Vorgabe von Attributen

trifft zue@ @ trifft nicht zu

Sicherheit
Sportlichkeit Imageprofil
Preis




Aufgabe 10:

Inwiefern ist der Begriff ,Markenimage® gedanklich in Verbindung mit den Marketing-Zielen eines
Herstellungsunternehmens zu bringen ? Definieren Sie im Rahmen ihrer Antwort den Begriff

.Markenimage® und begrinden Sie die oben angedeutete gedankliche Zuordnungsmaéglichkeit!

Antwort:
Markenimage: subjektives Vorstellungsbild potentiellen Kauferschaft
Marketing-Ziel: Prazisierung des Ziels (Vollstandigkeit):

ZielgroRe, Objektbezug, Kaufersegment, Ausmaf, Zeitbezug

Verbindung Markenimage & Marketing-Ziel:
- Image gilt als innere Verhaltensweise des Konsumenten
- hicht beobachtbare Verhaltensweisen zahlen zur psychischen Pragung der Konsumenten
& Zielrelevante Vorstufe fur das kaufverhalten
- ein positives Image einer Marke innerhalb einer Kauferschaft hat positive Auswirkungen auf
das Kaufverhalten

a ZielgroRe = positives Markenimage

Das Markenimage kann insofern zu den Marketing-Zielen eines Herstellers zugeordnet werden, als es
die psychische Pragung bzw. das nicht-beobachtbare Verhalten der Verwender und Absatzmittler
beeinflufit.

Ein gutes Image eines Herstellers als eine Vorstufe fur das Kauf-, Verwendung-, und
Kommunikationsverhalten der Nachfrager anzusehen und erlangt als eigenstandige ZielgréRe
Bedeutung. Der Hersteller wird sich bemiihen im Rahmen von Offentlichkeitsarbeit und Werbung sein
Image zu verbessern.

Aufgabe 11:

Ist das ,Image” eines Investitionsguterherstellers als Lieferant auf seinen Markten mefR3bar ? Wenn

nein, warum? Wenn ja, wie?

Antwort:

Das Image ist definitionsgemaf in den Bereich der menschlichen Psyche einzuordnen und als
kaufverhaltenssteuernde Grofe anzusehen. Grofien dieser Art sind schwer mef3bar und unterliegen
erschwerend anderen Elementen, wie ,Personlichkeit des Kaufers® und situativen Gegebenheiten.
Eine Messung des Image eines Investitionsguterherstellers ist Iso nicht in Zahlen/Werten mef3bar,
sondern anhand von Attributen, die im Markt nachgefragt oder abgepruft werden.
Mégliche Fragen: a trifft das Image auf diesen Anbieter zu?*

a ,Woran denken Sie, wenn Sie Gut x vor sich sehen?*
Erst durch eine anschlieBende Auswertung dieser Erhebungen wird das Image des Herstellers zu
einer falRbaren Grofie



Aufgabe 12:

An welchen prinzipiell beobachtbaren Verhaltensweisen von Verwendern und Absatzmittlern knipfen
Marketing-Ziele eines Investitionsglterherstellers an?

Antwort:

a) beobachtbare Verhaltensweisen von Verwendern als Zielgréf3en:
Kaufverhalten: z.B. - Markenwahl
- Kaufhaufigkeit
- Menge pro Kauf
Verwendungsverhalten: z.B. - Verwendungsintensitat
- Verwendungsanlasse
Kommunikationsverhalten: z.B. - aktives Informationssuchverhalten

- aktives Informationsabgabeverhalten

b) beobachtbare Verhaltenswiesen von Absatzmittlern als Zielgrof3en:
Beschaffungsverhalten/Einkaufsverhalten: statt Kauf/Markenwabhl jetzt:
z.B: Ordervolumen, Auftragseingang, Anzahl der belieferten Geschafte,
Bestellmenge, Bestellhaufigkeit, Lieferantenwabhl

a Meligrolen des aggregierten Kaufverhaltens

Marketing-Verhalten der Absatzmittler: absatzpolitisches Verhalten

- Warenprasentation

- Preispolitisches Verhalten der Einzelhandler
Listung: Im Sortiment vertreten sein
Distribution: Prozentsatz der Absatzmittler, die das

Herstellerprodukt in inrem Sortiment fihren
Warenprasenz: Distribution vorratig
Distribution gewichtet: Anteil der fihrenden Geschafte am
wertmafigen Absatz der Produkte
WerbeanstdRe der Einzelhandler

Kommunikationsverhalten: Informationssuchverhalten und Informationsabgabeverhalten
Teilnahme an Messen, Kulanz bei Reklamationen,

Produktprasentationen Lieferantentreue



Aufgabe 13:

Welche beobachtbaren Verhaltensweisen eines Einzelhandlers sind denkbare Zielinhalte im Rahmen
des Zieplans eines Herstellers?

Antwort:

Siehe Aufgabe 12 b

Aufgabe 14:

Was ist der Distributionsgrad (auch salopp abgekurzt ,Die Distribution®) einer Herstellermarke?

Antwort:

Distributionsgrad: Prozentsatz von Absatzmittlern, die ein Herstellerprodukt im Sortiment fuhren

Relation: Gesamtzahl der in Betracht kommenden Absatzmittler

Gewichtete Distribution: die mit dem Umsatz gewichtete, wertmafige Distribution

Zu trennen: Warenprasenz: Prozentsatz der Absatzmittler, die das Produkt vorratig halten

Aufgabe 15:

Nennen Sie wichtige Marketing-ZielgréRen aus der Handelsperspektive!

Antwort:

Handeln

I I
Gewinnbezogene ZielgréRen Verwendungsbezogene ZielgroRen

[ R |
Innere Verhaltensweisen AuBere Verhaltensweisen



Erlauterungen:

a) gewinnbezogene ZielgréRen: absolute: Handelsgewinn
relative: Erreichte Kalkulation
Handelsspanne
Lagerumschlag
b) dulRere/beobachtbare Verhaltensweisen der Verwender:

(Ein)Kaufsverhalten: MafRgréRen aggregierten Kaufverhaltens

- Markenwahl - Einkaufsstattenwahl

- Kaufhaufigkeit - durchschn. Besucherzahl

- Menge pro Kauf - Einkaufsbetrage
Kommunikationsverhalten: - Informationssuchverhalten

- Informationsabgabeverhalten

Verwendungsverhalten: - Intensitat und Ausmaf

¢) Innere Verhaltensweisen der Konsumenten:
- Einkaufsstattenbekanntheit
- Einkaufsstattenimage
- Einkaufsstattenpraferenz
- Besuchsabsichten

- Kaufabsichten

Aufgabe 16:

Nennen und erldutern Sie drei verschiedene, von einem Einzelhandelsunternehmen méglicherweise

verfolgte psychografische Marketing-Ziele.

Antwort:

Psychografische Ziele: nicht beobachtbare, innere Verhaltensweisen, Vorstufe zum
Kauf-, Verwendungs-, und Kommunikationsverhalten
aEinkaufsstattenbekanntheit
a Einkaufsstattenpraferenz
a Einkaufsstattenimage

a Besuchsabsichten, Kaufabsichten



Aufgabe 17:

Nennen Sie einige nicht-monetare Zielgroflen im Marketing! Begriinden Sie die herausragende
Bedeutung dieser Zeile fur die Marketing-Planung!

Antwort:

- Monetare Zielgréflen kénnen in Geldeinheiten gemessen werden (Beispiele: Umsatz, Gewinn)

- nicht monetare ZielgrofRen sind z.B. - Lieferantenimage, Markenbekanntheit, Absatzvolumen,
Marktanteil, Kaufverhaltensabsicht...

- Klassifikation ist erschépfend aber nicht zweckmafig, da zusammengehdrige Zielgroflen getrennt

werden (Beispiel: Absatzmenge (monetar) & Erlés pro Umsatzeinheit (nicht monetar))
Die herausragende Bedeutung nicht monetarer ZielgroRen liegt darin, dald sie die notwendigen
Vorstufen des Kaufverhaltens der Verbraucher betreffen und aussagen tber die Stellung des
Anbieters im Markt machen.

Aufgabe 18:

Wenn sich die Marketinglehre mit Marketing-Zielen befal3t: Welche Typen von aussagen sind dann

grundsatzlich erwartbar?

Antwort:
a) Definition: Begriffliche Eingrenzung
b) Systematisierung, Klassifizierung: a Betrachtungsebe
a Gewinnbezogene ZielgréRe
a Dimensionen
c) Hinweise in MelRmaoglichkeiten (Operationalisierung) - Zielerreichung
- Zielkontrolle
d) Entscheidungsunterstiitzung:
Offenlegung bestimmter Ursache-Wirkungsbeziehungen
Beispiele: - Markenbekanntheit & Markenwahlwahrscheinlichkeit

a Zeitbeziehungen betrachten
a Erstellung

a..



Marketing- Ubungsaufgaben: Kapitel 4:

Aufgabe 1:

»Im Mittelpunkt der strategischen Marketing-Planung steht die Frage, welche Produkte in welchen
Markten mit welchen Marketing-Aktivitdten zu welchen Zeitpunkten vertrieben werden sollen.”

Was laRt sich an dieser Definition — ohne eine andere Definition der ,strategischen-Marketing-
Planung® zugrundezulegen — generell kritisieren? Bedenken Sie, dal} Definitionen weder wahr noch
falsch sein kénnen!

Antwort:

Strategie: Entscheidung einer Unternehmung Uber deren beabsichtigte Marktprasenz/-
bearbeitung, wobei die Schwerpunktsetzung des Engagements hinsichtlich der
technologisch-gutsbezogenen, nachfrager- oder bedirfnisbezogenen
Marktabgrenzung erfolgt.

Strategieoperationalisierung:  Prazisierung von Zielentscheidungen (5 Dimensionen! — Was will ich?)

Prazisierung von Ressourcenentscheidungen (Wie, womit?)

Portfolio-Strategieplanung: alle 3 Dimensionen bilden eine Gesamtheit
a) bei primar technologisch-gutsbezogener Marktbetrachtung:
Produkt-Portfolio-Strategie
b) bei primar nachfragerbezogener Marktbetrachtung
Kunden-Portfolio-Strategie
c) bei primar bedirfnisbezogener Marktbetrachtung

Positionierung und Marketing-Mix-Strategien

Die vorliegende ist zu allgemein, spezielle Ziele und Ressourcenentscheidungen ein
a ungenau/unprazise

a Aktivitdten nicht genau auf Strategie beschrankt



Aufgabe 2:

Welche Entscheidungsinhalte zadhlen zum Gegenstand einer Produkt-Portfolio-Strategie eines

Unternehmens? Erlauterung!

Antwort:

Produkt-Portfolio-Strategie:

Sortimentsbreite:

Sortimentstiefe:

Handlungsspielraum:

Die Entscheidung, in welchen technologisch abgrenzbaren
Gutermarkten bzw. —Segmenten ein Unternehmen mit seinem
Angebot im Laufe der planbaren Zukunft mehr oder weniger forciert
vertreten sein will.

Arbeitsgebiete, Betatigungsfelder

Technologisch-gutsbezogene Marktwahl des Unternehmens spiegelt

sich in seinem Sortiment wieder

Anzahl der technologisch von einander abgrenzbaren Gutermarkte,
Anzahl verschiedenartiger Kaufmdglichkeiten eines Herstellers
Anzahl von Typen innerhalb einer Produktgruppe (Varianten/Modelle),
Anzahl gleichartiger Kaufmoglichkeiten eines Herstellers

a) selektive Marktabdeckung & Spezialist in wenigen Gultermarkten

b) breite Marktabdeckung & beabsichtige Omniprasenz

a Welche technologisch-abgrenzbaren Gutermarkte sollen im Laufe der planbaren Zukunft

abgedeckt werden ?

Aufgabe 3:

Woriber wird entschieden, wenn eine Entscheidung im Rahmen einer Produktportfolio-Strategie

getroffen wird ? Auf welchen Wegen 136t sich diese Entscheidung eindeutig prazisieren? Beispiel!

Antwort:



Aufgabe 4:

Was ist eine Produktportfolio-Stratgie eines Reiseveranstalters und wie kdnnte sie sich in seinem
Marketing-Plan niederschlagen?

Antwort.
»Sortiment* Reiseangebote = Dienstleistungen
Entscheidung, in welchen Reisemarkten der Reiseveranstalter mit seinem Angebot im Laufe der

planbaren Zukunft mehr oder weniger forciert vertreten sein will. Die Abgrenzung der Gltermarkte
spiegelt sich im Sortiment wieder !

Sortimentsbereich | Bildungsreisen Sportreisen Campingreisen Familienreisen
Sortimentstiefe

Europa
Asien
Amerika
Produkte des Reiseveranstalters (Sortiment)
Niederschlag im Marketing-Plan: - Zielprazisierung
- Ressourcenentscheidungen
Aufgabe 5:

Im folgenden Schaubild sind Angaben aus einem Marketing-Plan eines Unternehmens mit Sitz in der
Bundesrepublik Deutschland enthalten:

Plan Ziele Krifteeinsatz

Produktgruppe 1 Marktanteil 6% Produktgestaltung: 150 TDM

Menge 280t Services: 50 TDM
Umsatz in %: Umsatz 4.480 TDM Zuwendungen: 20 TDM
Mengein %: 47,5 Marktkommunikation: 200 TDM
Produktgruppe 2 Marktanteil 8% Produktgestaltung: 0TDM

Menge 170t Services: 120 TDM
Umsatzin %: 34,8 Umsatz TDM Zuwendungen: 30 TDM
Mengein %: 28,8 Marktkommunikation: 120 TDM
Produktgruppe 3 Marktanteil 9% Produktgestaltung: 150 TDM

Menge 140t Services: 50 TDM
Umsatz in %: Umsatz 2520 TDM Zuwendungen: 70 TDM
Mengein% 23,7 Marktkommunikation: 450 TDM

a) Was hat dieser Marketing-Plan(auszug) mit einer Marketing-Stratgeie zu tun?

b) Wie groR ist das unterstellte Marktvoluemn (in t) im Teilmarkt Acryllacke im Jahr 947

c) Das Marktvolumen des Teilmarktes Metalliclacke betragt 2125t; der Erlés pro KG betragt 22,00
DM. Wie grof} ist der Planumsatz fir diese Produktgruppe?

d) Wie grof} ist der geplante interne Umsatzanteil der Produktgruppe Klarlacke ?



Antwort:

a) Dokumentatiosnmdglichkeit einer Produkt-Portfolio-Entscheidung:

b)

c)

d)

Der vorliegende Plan stellt eine Operationalisierung einer Marketing-Stratgie dar:

Zielprazisierung: aufgeschlisselt nach Marktanteil,
Menge und Umsatz
Ressourcenallokation: aufgeteilt in Produktgestaltung, Services, Zuwendungen,

Kommunikation

Die Einteilung des Plans in 3 Produktgruppen (1,2,3) entspricht der ersten Dimensionierung
einer Marketing-Stratgie (technologisch-gutsbezogen)

Objektbezug, Kaufersegmentbezug (Land, Region), Zielausmaf, Zeitbezug, Zielgrofie

Marktvolumen in t: Es ist angegeben, dal’ der gewlinschte Marktanteil von 6% einer

menge von 280t entspricht — Hochrechnung auf 100% (Gesamtmarkt):

Absatzmenge.des. Pr oduzenten* 100 _ 280t * 100

= _ = = 4666,67t
Mark tanteil .des. Pr oduzenten.in.% 6

Martvolumenint =

Umsatzvolumen in TDM

Welche Produktgruppe sind die Metalliclacke? & Marktvolumen der Metalliclacke = 2125t

Marktvolumen Produktgruppe 1: (280/6)*100 = 4666,67
Marktvolumen Produktgruppe 2: (170/8)*100 = 2125
Marktvolumen Produktgruppe 3: (140/9)*100 = 1555,56

a Metalliclacke = Produktgruppe I
Planumsatz = Menge (170) * Erlds (22) = 3740 TDM

Gesamtumsatz: 4480 + 3740 + 2520 = 10740

. _ Umsatz* 100
interner Umsatzanteil = —— = 23,46%

Gesamtumsatz



Aufgabe 6:

Was kann mit dem Ausdruck ,Kundenportfolio-Strategie“ gemeint sein?

Antwort:

Bei primar nachfragerbezogener Marktbetrachtung (2. Dimension) Entscheidung, in welchen
Nachfragerklassen bzw. —segmeten die Unternehmung mit ihrem Angebot im Laufe der planbaren
Zukunft mehr oder weniger forciert vertreten sein will.
Zielgruppenwabhl: Produktportfolio: Sortiment

Kundenportfolio: Verwenderstruktur
Handlungsspielraum: - selektive, breite, exclusive Marktabdekcung von Nachfragersegmenten

- Strukturentscheidungen erfolgen unter Beriicksichtigung zeitlicher

Handlungsmuster und Konkurrenzbezligen
- Im Zeitablauf: Erweiterung/Bereinigung des Zielgruppenbindels
- Auf Absatzmittlerebene: Entscheidungen zur Absatzkanaltiefe und -breite

Universal-/Selektiv-/Exclusivvertrieb

Notwendigkeit einer Operationalisierung:

1) Zielentscheidungen

2) Ressourcenentscheidungen
Aufgabe 7:
Was kann man unter einer ,Kundenportfolio-Strategie® eines Investitionsguterherstellers verstehen?
Verdeutlichen Sie Ihre Erlauterung an einem Anschauungsbeispiel und gehen Sie dabei auch auf die
Madglichkeiten einer eindeutigen Strategie-Artikulierung in Unternehmensplanen ein!

Antwort:

Siehe Aufgabe 6



Aufgabe 8:

Nennen und erlautern Sie kurz unterschiedliche Formen der Marktbearbeitung (Strategietypen) im

Hinblick auf die Kundenportfolio-Strategie einer Unternehmung:

Antwort:

2. Dimension: Zielgruppenwahl

Handlungsspielraum: selektive versus breite Marktabdeckung
a deutliche Schwerpunkte & gewollte Omniprasenz
in nachfragerbezogener
Marktwahl

Spezieller Konkurrenzbezug im gewahlten Handlungsmuster:
Konfrontation versus Ausweichen
a mit Konkurrenz a andere Marktsegmente

identische Schwerpunkte

Spezieller Zeitbezug:  marktdurchdringung, Marktentwicklung, Produktentwicklung, Diversifikation

Strategien mit Zeit und Konkurrenzbezug: Marktoffnung versus verzdgerter Markteintritt

Absatzmittlerselektion: Bearbeitung der absatzmittlerstufe
~Wahl der Absatzkanale“ (Handlerselektion)
vertikale Selektion: Festlegung der Absatzkanallange
Verbraucher/Einzelhandler/Gro3handler
Horizontale Selektion: Auswahl innerhalb der Handelsstufen

Festlegung der Absatzkanalbreite und —tiefe

AK-Breite: gualitativ

AK-Tiefe: guantitativ
Universalvertrieb: breite Marktabdeckung
Selektivvertrieb: selektive Marktabdeckung

(geringe Absatzkanalbreite)

Exclusivvertrtieb: Geringe Absatzkanaltiefe + -breite!

Strategietypen anhand des nachfragerbezogenen Krafteeinsatzes:
- Push-Stratgie
- Pull-Strategie



Aufgabe 9:

Was versteht man unter einer ,Kundenportfolio-Strategie“? Nennen und erlautern Sie hierzu
unterschiedliche Strategietypen, die den Konkurrenzaspekt berticksichtigen!

Antwort:

Siehe Aufgabe 7+8

Aufgabe 10:

Welche Handlungsspielraume erdffnen sich prinzipiell, wenn ein Hersteller handelsgerichtete
~LAbnehmerselektion“ im Rahmen seiner Marketing-Strategie betreibt?

Antwort:

Handlungsspielraum ,Abnehmerselektion®:
Vertikale Selektion: Auswahl zwischen Nachfragerstufen im Markt
a Absatzkanallange
Verwender: direkter Absatz
Einzelhandler: indirekt-unverkirzter Absatz
GroRBhandler: indirekt-verkirzter-Absatz
Horizontale Selektion: Auswahl innerhalb der Handelsstufen
a Absatzkanalbreite und —tiefe
GroRhandler und Einzelhandler

GroRRhandler oder Einzelhandler

Universalvertrieb: breite Abdeckung, grof3e Absatzkanalbreite
Selektivvertrieb: breite Distribution, geringe Absatzkanalbreite
Exklusivvertrieb: geringe Absatzkanalbreite+geringe Absatzkanaltiefe

Aufgabe 11:

Was koénnte der Unterschied zwischen einer Marktdurchdringungs- und einer
MarkterschlieBungsstrategie sein?

Antwort:
Marktdurchdringung:  Alte Nachfrager werden zum Kauf unveranderter Produkte bearbeitet

Markterschlief3ung: bislang nicht bearbeitete Kadufersegmente werden vom Unternehmen mit
bislang gefuhrten Produkten bearbeitet



Aufgabe 12:

Verdeutlichen Sie die von Ansoff als alternative Wachstumsstrategien charakterisierten
»Stolrichtungen® einer Unternehmung im Markt! Was haben die Strategiealternativen mit der Produkt-

und Kundenportfolio-Strategie der Unternehmung zu tun?

Antwort:

Kaufersegmente Bislang bearbeitet Bislang nicht bearbeitet
Produkte
Bislang gefuhrt Marktdurchdringugsstrategie Marktentwicklung
Bislang nicht gefuhrt Produktentwicklung Diversifikation

Die von Ansoff charakterisierten Storichtungen ergeben sich aus bestimmten Konstellationen von
Produkt- und Kundenportfolio-Strategie der Unternehmung.
Ansoffs* Wachstumsstrategien beinhalten jeweils das Element
,vom Unternehmen bislang geflhrtes/ nicht geflihrtes Produkt*
(Produktportfolioentscheidung)
»-vom Unternehmen bislang bearbeitete/ nicht bearbeitete Nachfrager®

(Kundenportfolioentscheidung)

Aufgabe 13:

Was verstand Ansoff unter Diversifikation, als er 1966 diesen Ausdruck in die Fachsprache einflihrte?

Was wird heute in der Praxis darunter verstanden ?

Antwort:
Definition nach Ansoff: Unternehmen bearbeitet mit einem bislang nicht geflihrten Produkt ein bislang

nicht bearbeitetes Kaufersegment

In der heutigen Praxis: Gezielte Ausweitung von Produktions- und Absatzprogrammen durch

Aufnahme neuer Produkte

Aufgabe 14:

Inwiefern besteht ein unmittelbarer Zusammenhang zwischen den Begriffen (Konzepten) ,marketing-

Strategie® und ,Wahl der Absatzkanale“ aus Sicht eines industriellen Herstellers?

Antwort:

Die Wahl der Absatzkanale ist eine Entscheidung im Rahmen der Kunden-Portfolio-Strategie eines
Herstellers (=Absatzmittlerselektion)
Diese Strategie wiederum bildet eine der drei méglichen Entscheidungsdimensionen einer marketing-

Strategie (hier: nachfragerbezogen)




Aufgabe 15:

Was ist eine ,Pull“ — was eine ,Push“-Strategie?

Antwort:

Strategietypen bezlglich des nachfragerbezogenen Krafteeinsatzes
a geplante Aufteilung der Krafte eines Herstellers auf die Bearbeitung der Verwenderstufe

einerseits und der Handelsstufe andererseits

Pull-Strategie: Konzentration der Anstrengungen auf die Verwenderstufe soll Nachfrage auslésen.
Diese veranlaf3t die eingeschalteten Absatzmittler giiter des Herstellers zu bevorraten

a Sogwirkung der angestrebten Verwendernachfrage

Push-Strategie: Krafteeinsatz iberwiegend auf Absatzmittlerstufe im Markt gelenkt, Handler werden
angereizt, die Glter des Herstellers zu Kaufen. Der Hersteller unterstitzt den
Weiterverkauf.

a Schubwirkung durch Herstelleranstrengungen

Aufgabe 16-18 fehlt

Aufgabe 19:
Wie 12t sich eine vom Unternehmen verfolgte produktbezogene Positionierung-Strategie operational
(in einem Marketingplan) zum Ausdruck bringen? Verdeutlichen Sie ihre Ausfuhrungen anhand eines

selbstgewahlten, fiktiven Beispiels!

Antwort:

Unter Positionierung versteht man immer die Zielprazisierung der dritten Dimension einer Marketing-
Strategie
Die Operationalisierung erfolgt durch zahlenmnafRlige oder graphische Darstellung der ZielgréRen:

A

A
v

v

Angabe der Idealauspragungen als Attribute des Soll-Image

Skala 1-5: Wirtschaftlichkeit: 1
Sportlichkeit:
Sicherheit:



Aufgabe 20:

Welcher Art Diagramm bedient man sich haufig, um die Positionierung einer Marke im Umfeld ihrer
Wettbewerber zu kennzeichnen ? Geben Sie ein Beispiel (Skizze!) und erlautern Sie das Diagramm!

Antwort: A

A
\ 4

v

- zweidimensionale Darstellung eines Nutzenraumes fir den amerikanischen Automobilmarkt
(als Beispiel)
- Es handelt sich um die Ist-Betrachtung (Ortung) des zuvor im Rahmen der Positionierung

festgelegten Soll-Image

Aufgabe 21:

Was hat eine Positionierungs-Strategie eines Unternehmens mit dessen Einsatz von Marketing-

Instrumenten zu tun?

Antwort:
Positionierung: Zielentscheidung, Festlegung des Soll-image
Marketing-Instrumente dienen dem Erreichen der Zielentscheidung, sie werden in einer marketing-
Mix-Strategie operationalisiert
a Angabe, mit welchen Schwerpunkten in den Beeinflussungsformen gearbeitet werden soll
Beides sind Elemente der dritten Dimension der Marketing-Strategie-Entscheidungen
1) Positionierung als Zielprazision & Positionierungsentscheidung
2) Marketing-Mix als Ressourcenentscheidung (Angabe von Schwerpunkten in der
zusammenstellung von Marketing-Instrumenten)
3) Entscheidungskriterien einer Marketing-Strategie: (in welchem Bedurfnissegment will man

prasent sein?)

Zielprazisierung Ressourcenentscheidung

Positionierungsentscheidungen ,Soll-image”
&, Wie soll das Produkt vom Konsumenten
gesehen/eingeschatzt werden ?“
a Nutzenerwartung, die ein Konsument an das
Produkt richtet
Strategietypen:
Ausmalf’ Schwerpunktbildung Universal & Konzentriert
Multi Marken & Solo Marken
Art der Schwepunktbildung Gebrauch O Erlebnis
Zeitbezug Umpositionierung, Relaunch

Konkurrenzbezug Imitation & Abhebung

Marketing-Mix-Entscheidung
Frage nach der Art und Weise, wie Anbieterressourcen beim

Eingehen auf die Nachfragerbedurfnisse eingesetzt werden
Strategietypen:

Art+Ausmal: Qualitat, Preis, Service
Zielbezug: Trading up © Trading down
Konkurrenzbezug: Agressiv © Defensiv

Zeit und Konkurrenz: Aktiv & Reaktiv



Aufgabe 22:

Plan Ziele Krifteeinsatz
Produktgruppe Limonaden | Marktanteil 5% Produktgestaltung:
Menge 14 Services: 14
Umsatz 48 %: Umsatz 11,2 Zuwendungen:
Marktkommunikation:
Produktgruppe Mineralw. Marktanteil 5% Produktgestaltung:
Menge 10 Services: 0,8
Umsatz 21 % Umsatz 5 Zuwendungen:
Marktkommunikation:
Produktgruppe Sifte Marktanteil 8% Produktgestaltung:
Menge 8 Services: 0,8
Umsatz 33 %: Umsatz 8 Zuwendungen:
Marktkommunikation:

Obiges Plandokument wird von einem regional operierenden Getrankehersteller als
Verdeutlichung ,seiner Marketing-Strategie® betrachtet. Inwiefern umfaf3t das Dokument
Aussagen, die als Bestandteile einer marketing-Strategie aufzufassen sind? Welche

Aussagen, die zur umfassenden Artikulierung einer Marketing-Strategie gehoéren, fehlen?

Antwort:
Vorhanden: - Zielfestsetzung innerhalb der Produktportfolio-Strategie

- grober Ressourceneinsatz bezulglich der Produkt-Portfolio-Strategie
nicht vorhanden: - Zielgruppenangabe

- regionale abgrenzung nicht erkennbar
- Planungshorizont nicht exakt erkennbar
- Positionierungsentscheidung fehlt

- Marketing-Mix zu allgemein

Alle 3 Dimensionen bilden die Gesamtheit:

1. Dimension: (technologisch-gutsbezogen) Zielprazisierung enthalten
Ressourcenallokation hier ausreichend

2. Dimension: (nachfragerbezogen) Zielgruppenwahl
(Kundensegmentbestimmung fehlt)
Kondenportfolio: Verwenderportfolio (Pull)

Absatzmittlerp.folio (Push)

a keine Ziele und keine Ressourcenallokation
bestimmt

3. Dimension: (bedurfnisbezogen) Keine Positionierung
Marketing Mix (Qualitat/Sevice/Preis)

zu allgemein!



Aufgabe 23:

Erlautern Sie die drei preispolitischen Strategien ,Skimming*, ,Penetration“ und ,Pulsation®!

Antwort:

Skimming: Gestufte Preissenkungen im Zeitablauf, Hohe und Intervalle der Preissenkungen

kdnnen unregelmafig sein

\ 4

Penetration:  Niedriger Einfihrungspreis, wird langere Zeit konstant gehalten, anschlieRend erfolgt

offene Preisfestsetzung

A

Pulsation: Abfolge von Preisanderungen, nach deutlicher Preissenkungen erfolgen viele kleine
Preiserhéhungen, der Vorgang wiederholt sich

\ 4



Marketing- Ubungsaufgaben: Kapitel 5:

Aufgabe 1:

Warum kann es schwerfallen ,Produktqualitat* als Marketing-Instrument zu verstehen? (Hilfestellung:

Uberlegen Sie, was mit dem Begriff ,Marketing-Instrument gemeint ist!)

Antwort:
Marketing-Instrument: Eine auf potentielle Absatzmittler oder Verwender gerichtete
Beeinflussungsform, mit deren Hilfe Markttransaktionen anbietender

Unternehmungen angebahnt werden kénnen.

Produktqualitat: die wahrgenommene Leistungsfahigkeit aus Sicht des Verwenders (subjektiv),
oder ein neutrales Qualitatsprinzip (objektiv)
Entsprechend ist Produktqualitat kein eigenstandiges Marketing-Instrument,
sondern nur die Folge der von Verwendern oder Qualitatsprifern subjektiv
registrierten Produktleistunsgfahigkeit, die eine Folge des marketing-

Instrumentes ,Produktgestaltung® ist.

Aufgabe 2:

Was versteht man unter Produktvariation, was unter Produktdifferenzierung?

Antwort:

Produktvariation: Modifizierung der bestehenden Gestaltungsvariante & Im Zeitablauf werden
aufgrund veranderten Problemlésungsbedirfnisse Elemente der
Produktgestaltung verandert.

Produktdifferenzierung: Gleichzeitiges Anbieten unterschiedlicher Gestaltungsvarianten eines
Produktes
Beispiel: ,normale* Schokolade und ,diabetische* Schokolade

Aufgabe 3:

Was ist eine Listung bzw. Auslistung?

Antwort:

Listung: Entscheidung eines Absatzmittlers ein bestimmtes Produkt in seinem Sortiment zu
fuhren. (Produktgestaltung des Handels, Marketing-Instrument der Handler)

Auslistung: Die Entscheidung eines Absatzmittlers ein spezielles Produkt aus dem Sortiment zu

streichen



Aufgabe 4:

Was koénnte der Unterschied zwischen Verpackung und Packung sein?

Antwort:

Verpackung:  Umhillung eines Produktes
& notwendige Verpackung zum Schutz nicht formfester Produkte
a zusatzliche Verpackung zur Kommunikation und als Transporthilfe

Packung: Mengendimension von Produkt- oder Verkaufseinheiten

Aufgabe 5:

Was ist eine Handelsmarke?

Antwort:

- Eigenmarke des Handels (z.B. A&P bei Tengelmann)

- Vom Herstellerunternehmen produziert, unter Marketingfiihrerschaft des Handels gestaltet

- nur in Geschaften der jeweiligen Handelorganisation erhaltlich

- betrifft das gesamte Handelsortiment

- meist preiswerter, als originare Herstellermarken

- Element des Marketing-Instruments ,Produktgestaltung® des Handels

Aufgabe 6:

Welche Aktivitaten kann ein Hersteller oder Handler im Rahmen verwendergerichteter

Serviceleistungen unternehmen? Nennen Sie mindestens flnf Beispiele!

Antwort:

Definition: Erbringung zusatzlicher, die Hauptleistung begleitender Dienstleistungen oder Rechte,
die den Kaufer vor oder nach Zustandekommen einer Transaktion erbracht oder
eingeraumt werden. So sond Service-Leistungen ein Beeinflussungsinstrument bei
Anbahnung und nach Abschlu® der Transaktion.

Beispiele: - Beratung/Schulung

- Erleichterung der Inbetriebnahme

- Kreditgewahrung

- Distributionsdienste

- Kauferrechte

- Ubernahme von Pflichten gegeniiber dem Kaufer

- Erleichterung des Einkaufsvorganges ,rund um die Uhr*

- Entsorgung nach Gebrauch/von Altgeraten



Aufgabe 7:

Nennen Sie mindestens vier unterschiedliche Arten absatzmittlergerichteter Serviceleistungen eines

Herstellers!

Antwort:

Beratung/Schulung

Montage, Installation, Wartung

Kreditgewahrung

Distributionsdienste

Einraumung von Rechten/Ubernahme von Pflichten

Entsorgung

Aufgabe 8:

Welche Aktivitdten der Kundenbeeinflussung sind im Rahmen der absatzmittlergerichteten

Serviceleistungen eines Konsumguterherstellers zu nennen? Nennen Sie mindestens 6 Beispiele!

Antwort: gleicht Aufgabe 7, aulder: (Konsumguter !)
Beratung/Schulung

Kreditgewahrung

Distributionsdienste

Einrdumung von Rechten/Ubernahme von Pflichten

Entsorgung

Mégliche Erganzung: Erleichterung der Inbetriebnahme

Aufgabe 9:

Prasentieren Sie zum Marketing-Instrument ,Geld-und/oder Sachzuwendungen® eine

Systematisierung einschlagiger Mallnahmen. Beispiele!

Antwort:
Geld- und/oder Sachzuwendungen = Zugaben, Beigaben, Verglinstigungen
Geld oder Sachzuwendungen: & absatzmittlergerichtet

a beeinflussergerichtet

a verwendergerichtet

Adressat: Organisation oder Person
Verhalten das belohnt wird: - Beschaffungsverhalten, Marketingverhalten
- Kaufverhalten

- Beeinflussungsverhalten



Absatzmittlergerichtet: Kunde als Organisation oder Person
Zuwendungsanlal gekoppelt an spezielles

Kaufverhalten/Marketingverhalten oder nicht

Verwendergerichtet: Kunde als Organisation oder Person
Zuwendungsanlal gekoppelt an spezielles

Kaufverhalten oder nicht

Handlungsspielraum: - transparent oder verdeckt
- Wertdimension (Geld- oder Sachwert)
- H6he
- Wahl des Anlasses

Aufgabe 10:

Aus welchen Anlassen und in welcher Form kann es in der Preisgestaltung eines Einzelhandlers bei
ausgewabhlten Artikeln zu sogenannten Preismodifikationen kommen? Beziehen Sie sich auf eine

Systematik und geben Sie Beispiele!

Antwort:
Preisgestaltung: vorrangig: Benennung der Hohe eines Produktpreises
Oft zweistufiges Vorgehen
1) Bestimmung des Grundpreises (,Listenpreis*)
2) Preismodifikation (Zuschlage Abschlage auf den Grundpreis

ergeben den Nettopreis & ,Konditionen®)

Preismodifikationen an spezielle Umstande geknupft:

- Merkmale des Kaufers (Studentantarif)

- Besonderheiten des Auftrages (Mengenrabatt)

- Abwicklungsverhalten (Barzahlung)

- gewdlnschte Serviceleistungen (Lieferung)
Systematisierung:

Kaufmerkmale Auftragsbesonderheit Abwicklungsverhalten Serviceleistungen

Preisaufschlage Raucherzuschlag Mindermengenzuschlag  Anlieferungszuschlag Transportkosten
Preisabschlage Studentenrabatt Mengenrabatt Selbstabholer Nichtnutzung von

Serviceleistungen



Aufgabe 11:

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

Antwort:

Der Hersteller nennt dem Verwender duch die unverbindliche Preisempfehlung eine Art Referenzpreis.
Durch die Angabe einer solchen Referenz, erhalt der Kunde eine Vergleichsbasis und kann so das
Verhalten des Absatzmittlers durch Vergleich Verkaufspreis/unverbindliche Preisempfehlung
bewerten. Die Angabe der unverbindlichen Preisempfehlung ist kein Element der Marketing-
Instruments Preisgestaltung, sondern Teil des Marketing-Instruments Kommunikation.

& kommunikative Ubermittlung der empfohlenen Preishéhe

a Marktkommunikation, Preiskommunikation zwischen Hersteller und Verwender

Aufgabe 12:

Was ist aus der Herstellerperspektive unter ,Absatzbindungen® zu verstehen? Erlautern Sie die
verschiedenen Inhalte derartiger Bindungen!

Antwort:

Bei einem Geschaftsabschlul wird vereinbart, welche Leistungen bzw. Verhaltensweisen der
Abnehmer zusatzlich zur Zahlung des Kaufpreises zu erbringen hat. Gegenleistungsverpflichtung des
Abnehmers sind Marketinginstrumente des Anbieters.

Absicht des Herstellers: Erzielung langfristiger Absatzkontinuitat

Bindung des Abnehmers:

Abnehmerbindungen Bindung sonstiger Unternehmensfunktionen
Bezogen auf den Absatz an weitere Bezogen auf absatzpolitische Malkhahmen
Abnehmer ,Abnehmerkreisbindungen® beim Absatz an weitere Abnehmer
a Einengung der Marketing-Strategie a Einengung beim Einsatz von

Marketing-Instrumenten
Aufgabe 13:

Nennen Sie funf zutreffende Beispiele zu Erscheinungsformen absatzmittlergerichteter

Marktkommunikation eines Herstellers

Antwort:
Klassische Werbung / AuRenwerbung / Direktwerbung / Messen und Ausstellungen / Point-of-Sale-
Werbung / Public Relation



Aufgabe 14:

Erlautern Sie den Unterschied zwischen Werbemittel und Werbetrager!

Antwort:

Werbemittel: konservierte Werbebotschaft — das, was Ubermittelt wird
(Spot, Anzeige, Plakat, Trikot)

Werbetrager: Medium, das das Werbemittel tragt

(Funk, Fernsehen, Zeitschrift, Bus, Sportler)

Aufgabe 15 + 16:

15: Was wird in Theorie und Praxis unter ,Verkaufsférderung® verstanden ? Gibt es Griinde, dazu

eine kritische Haltung einzunehmen?

16: Warum kann man der Einbeziehung der ,Verkaufsférderung“ (als eigenstandiges Marketing-
Instrument) in Systematisierungen von Marketing-Instrumenten, wie sie in manchen
Lehrbuchern vertreten sind, kritisch gegentberstehen ?

Antwort:

Verkaufsférderung: zeitlich begrenztes, fir diesen Zeitraum speziell zusammengestelltes
Marketing-Mix von Anbietern fir eine oder mehrere Produkte
(,Verkaufsforderungsaktion®)

In der Theorie und Praxis entpuppen sich Verkaufsférderungsaktionen stets
als Aktivitat oder Mix einzelner Aktivitaten, die anderen Marketing-
Instrumenten zurechenbar sind. Verkaufsférderung als seperates Marketing-
Instrument in einer Instrumentengliederung ist somit entbehrlich.

Jedoch besteht grofite Relevanz von verkaufsférdernden Aktionen fir den
Markterfolg

& Verleihung kurzfristiger Impulse, Schwepunktlegung auf Produktgruppen
oder Segmente



Aufgabe 17:

a) Welches sind die grundsatzlichen Handlungsspielrdume innerhalb des Marketing-Instruments
~Produktgestaltung“ eines Herstellers?
b) Was haben diese oben genannten Handlungsspielraume mit dem Marktinstrument

~-Marktkommunikation“ zu tun?

Antwort:
a)
1) Produktsubstanzgestaltung

- innere und dufRere Form des Produktes durch technische + &asthetische Merkmale, Auswahl des

Materials, der Konstruktion, der Verarbeitung, der Rezepturen, der Formel..

Sachguter: gualitative Auslegung der ,Hardware*
Dienstleistungen: gualitative Auslegung der ,Software®

2) Verpackungsgestaltung:

- analog zur Substanzgestaltung

Material, Konstruktion, Verarbeitung

- Entscheidung Uber kennzeichnende Elemente
3) Markierung / Namensgebung

Kennzeichnen des Produktes durch Namen und graphische Elemente (Logos)

Bei Namensgebung besteht die Méglichkeit der Verwendung von Firmennamen, der

Wortschépfung oder die Verwendung des geldufigen Sprachvorrates
b)
Marktkommunikation: Die Marktkommunikation dienst dem Austausch von Informationen und
Erwartungen zwischen Anbietern und Nachfragern.
Verpackungsaufschrift und —gestaltung bieten dem Nachfrager Informationen und Kaufanreize zum
Kauf des Produktes: Kommunikation

Gleiches gilt, wenn auch in eingeschranktem Mafe, fir die Produktsubstanzgestaltung

Aufgabe 18:

In dem Bemdihen, die Vielzahl absatzpolitischer MaRnahmen ordnend zu gliedern bzw. zu
klassifizieren, sind bislang sehr unterschiedliche Systematisierungen vorgeschlagen worden.
Kennzeichnen Sie eine dieser Systematisierungen! Welche Anforderungen sind an solche
Systematisierungen zu stellen? Sehen Sie bei einer Thnen bekannten Systematisierung Anlald zur
Kritik?

Antwort:

Katalog absatzpolitischer Mallnahmen — Elemente des Marketing-Mix
Bei Nieschlag: - Produktpolitik

- Entgeltpolitik

- Distributionspolitik

- Kommunikationspolitik



Kritisierbar ist, daf} einzelne Instrumente nicht Giberschneidungsfrei abgegrenzt sind, insbesondere
Uberschneiden sich Instrumente der Kommunikation mit anderen Instrumentsgruppen.

Weiter kritisierbar ist, daR jeder Katalog aus unterschiedlichen Perspektiven resultiert, nach
unterschiedlichen Kriterien abgegrenzt wird und dal} jede bestummte Beeinflussungsaktivitat nur

einem abstrakten Marketing-Instrument zugeordnet werden kann.

Aufgabe 19:

Warum kann man zu der in vielen Lehrbiichern vorgenommenen Einordnung der ,Wahl der

Absatzkanale® in das sog. Marketing-Instrumentarium eine kritische Haltung einnehmen?

Antwort:

Definitionsgeman sind Marketing-Instrumente eine nachfragergerichtete Beeinflussungsform. Die
Wahl der Absatzkanale hingegen sind jedoch eindeutig strategische Entscheidungen, die im Rahmen
des Kunden-Portfolios getroffen wurden. (Zielgruppenentscheidung)

Strategie- ind Instrumentsbegriff sind zu trennen!

Aufgabe 20:

Zu welchem Marketing-Instrument wirden Sie ,Au3endienst-Wettbewerbe® (= Wettbewerbe fiir das
eigene Verkaufspersonal, um dessen Leistung zu steigern Sachgewinne als Anreize) zahlen?

Begrindung!

Antwort:

Definitionsgemaf sind Marketing-Instrumente eine nachfragergerichtete Beeinflussungsform.
AuBendienst-Wetthewerbe treffen nicht die Absatzmittler- oder Vorstufe, sondern die eigenen
Mitarbeiter. Es handelt sich um ein nach innen gerichtetes, organisationsorientiertes
Beeinflussungsinstrument im Bereich der Personalpolitik eines Herstellers!

a Derartige Incentives sind keine Marketing-Instrumente!

Aufgabe 21:

Warum werden ,Vertriebsaktivitaten® in Marketing-Instrumentekatalogen nicht als eigenstandiges
Instrument aufgeflhrt, obwohl diesen in der Praxis ein hoher Stellenwert flr die Marktbearbeitung

zukommt?

Antwort:
Vertriebsaktivitaten: 1) personelle Voraussetzungen des personlichen Verkaufs
2) organisatorische Voraussetzungen des personlichen Verkaufs
3) Wahl der Absatzkanale des personlichen Verkaufs
4) Vertragliche Abmachungen und planerische Uberlegungen bei Einsatz und
Durchfihrung des personlichen Verkaufs und der Abwicklung aller

Transaktionen am Markt



Vertriebsaktivitdten sind entsprechend keine reinen Aktivitdten innerhalb der Marketing-Instrumente-
Entscheidungen, auch keine reinen Marketing-Stratgie-Entscheidungen.
Alle aufgefuhrten Vertriebsaktivitaten kdnnen verschiedenen Bereichen, nicht einheitlich dem Bereich
Marketing zugeordnet werden.
Zu:; 1) & Personalpolitik

3) a Organisationsentscheidungen

4) & Kundenportfolioentscheidung

5) & Kommunikationsaktivitdten / Serviceleistungen
Aufgabe 22:

Zu den Entscheidungsproblemen des sog. ,Vertriebs werden im allgemeinen die Abgrenzung von
Verkaufsbezirken, die Entlohnung der Auf3endienstmitarbeiter und die Gestaltung von
AuBendienstberichtssystemen gezahlt. Warum ist die Einordnung solcher Entscheidungen in den

Fragenkreis des ,Einsatzes von Marketing-Instrumenten® kritisch zu beurteilen?

Antwort:
Definitionsgemaf sind Marketing-Instrumente eine nachfragergerichtete Beeinflussungsform.
Die abgrenzung von Verkaufsbezirken ist keine kundengerichtete Beeinflussungsform, sondern eine
organisatorisch-personelle Entscheidung
Die Entlohnung der Auf’endienstmitarbeiter beeinflul3t ebenfalls nicht die Nachfrager, sondern ist eine
nach innen gerichtete Organisationsentscheidung. Die Gestaltung von Au3endienstberichtssystemen,
beeinflul3t ebenfalls nicht die Nachfrager — sie dient lediglich der Kontrolle und Fihrung des Personals
und kann als organisationsinterne Entscheidung nicht als Marketing-Instrument gelten.

Vertrieb: Organisatorisch-personelle Entscheidungen

Marketing-Instrument: Nachfragergerichtete Beeinflussung

Aufgabe 23:

Fur die Eréffnung einer Handelsfiliale wird in der Zentrale tGber die Verkaufsflachenbemessung, Gber

die mengenmafige Personalausstattung und tGber den Gesamtwert der bei Erdéffnung vorratig zu

haltenden Ware (,Einkaufslimit®) einer jeden Abteilung nachgedacht.

a) Handelt es sich hierbei um Marketing-Mix-Entscheidungen Wenn ja: Sind es Strategie-
Entscheidungen oder instrumentelle Manahmeentscheidungen? Einordnung und Erlauterung!

b) Lassen sich die genannten Entscheidungen auch noch nach einem anderen Gesichtspunkt als

unter a klassifizieren ?

Antwort:
a) Definition Marketing-Instrument und Marketing- Strategie voranstellen
Verkaufsflachenbemessung: Marketing-Strategieentscheidung (Ressourcenentscheidung),
der Nachfrager wird nicht beeinfluf3t
Mengenmalige Personalausstattung: Marketing-Strategienetscheidung (Ressourcenentsch)
Und Marketing-Instruments-Entscheidungen
(Serviceleistungen)

Vorratig zu haltende Ware: Marketing-Strategieentscheidung (Ressourcenentscheidung)



Marketing- Ubungsaufgaben: Kapitel 6:

Aufgabe 1:

Erlautern Sie die verschiedenen Phanomene, die als ,Marktentwicklung“ gekennzeichnet werden

koénnen!
Antwort:

Formen der Marktentwicklung: a) Strukturentwicklung Veranderung von Art und Anzahl der
Marktteilnehmer
b) Verhaltensentwicklungen Veranderung der Verhaltensweisen
von Marktteilnehmern
Anbieterseite: a) Strukturveranderungen:
- evalutorischer Prozefy
- Hersteller und Handler treten in Markt ein und wieder aus
- Produktinnovation durch Hersteller (Monopol)
- durch Imitatoren & Oligopol & Polypol
- im Handelsbereich geringere Marketeintrittsbarrieren, als im
Herstellerbereich & schneller Oligopol, Polypol
b) Verhaltensveranderungen:
- mit zunehmender Marktreife Ubergang von standarisierter zu
differenzierter Marktbetrachung
- Entwicklung von Imitations- zur Abhebungsstrategie

- Selektive statt vollstandige Marktbearbeitung

Nachfragerseite: a) Strukturveranderungen:

- Entstehung und Ausweitung eines Marktes durch Kommunikation
(Mund-zu-Mund-Propaganda)

- Marktein- und austrittsbarrierren (Kauffahigkeit)

- (Konsumpioniere — Nachzugler)

b) Verhaltensveranderungen:

- Veranderungen bezlglich Kommunikation- Verwendungs- und

Kaufverhalten als Ergebnis des Lernprozesses der Nachfrager —

auch Stabilitat als denkbares Ergebnis (Wertedynamik)



Aufgabe 2:

Nennen Sie drei Wirkungskategorien, die das gesamte System der absatzpolitischen Anstrengungen
abdecken! Geben Sie flr jede Kategorie ein Beispiel!

Antwort:

Zeitspanne Inneres Verhalten AuReres Verhalten

Kurz Momentane Reaktion

Lang Dauerhafte Gedachtnisreaktion Finale Verhaltensreaktion

Beispiele: 1.) Finale Verhaltensreaktion:
Reaktion im offenen Verhalten & Einkaufsstattenwahl, Kaufmenge
2.) Dauerhafte Gedachtnisreaktion:
Reaktion im nicht-beobachtbaren Verhalten
a Kenntnisse, Interessen, Einstellungen
3.) Momentane Reaktion:
besonders nicht-beobachtbare Vorgange (emotionale Verhaltensreaktion,
Aufmerksamkeit, Denkprozesse bei der Betrachtung eines Werbespots)
& abnehmende Verarbeitung instrumenteller Reize (physisch oder psychisch)
Aufgabe 3:

Was ist im Rahmen der Marketing-Theorie eine ,Black-Box-Hypothese“? Was ware dazu das

Gegenstlck? Verdeutlichen Sie ihre Ausfihrungen an einem Beispiel!

Antwort:
- Unterstellung eines unmittelbaren Zusammenhangs zwischen einer absatzpolitischen Anstrengung
eines Anbieters und einer finalen Verhaltensreaktion des Adressaten
- Gegenstuck: Komplexere Modelle aus der Verhaltenswissenschaft
- Herstellung eines Zusammenhangs zwischen einer absatzpolitischen Variable eines

Anbieters und einer momentanen Reaktion oder einer dauerhaften Gedachtnisreaktion

1) Verhaltenswissenschaftliches Modell:

Hohe des L, Kontakt mit _, Mmomentane _ dauerhafte ] Absatz-
Werbebudgets Zielperson Reaktion Gedachtnis- menge
Reaktion
Absatzpolitische finale
Anstrengung > Verhaltensreaktion
2) Black-Box-Hypothese:
| .Black-Box" ¢
Preishéhe Preiswahrnehmung & Preiswertung (teuer — billig) Kauf

!

Preiskennnis Preisinteresse




Aufgabe 4:

Hypothesen zur Wirkung absatzpolitischer Aktivitaten tauchen in der Marketinglehre in

unterschiedlichen Auspragungen auf. Zeigen Sie eine Mdglichkeit der Uberschneidungsfreien

Klassifikation (Typenbildung) solcher Hypothesen und flhren Sie je Typ ein lhnen bekanntes

Hypothesen-Beispiel an!

Antwort:

Typen von Wirkungshypothesen bzw —modellen:

Wirkungszusammenhang Momantane Reaktion / Finales Verhalten

Aggregation dauerhafte Gedachtnisreaktion (Black-Box-Hypothesen)

Mikromodelle C- Hypothese 1 Bevorratungseffekt 3

Makromodelle Wie Feld oben, projeziert auf a) P-A-Funktion 4

Erlauterungen:

Feld 1:

Feld 2:

Feld 1+2:

Feld 3:
Feld 4:

A

Personenmehrheit 2 b) B-A-Funktion

dauerhafte Gedachtnisreaktion auf Mikroebene, Wirkung alternativ gestalteter

Werbemittel auf die Aktivierung und Werbeerinnerung
C - Hypothese= Aktivierungstheorie: Bei zunehmender Stérke der Aktivierung steigt

zunachst die Starke der Aktivierung eines Indiviuums, von einer bestimmten
Aktivierungsstarke an, fallt sie wieder

Projektion auf Makroebene — Hypothese gilt auch fir Personenmehrheit

Je Aktivierungsforderneder die Gestaltung eines Werbemittels ist, desto héher ist —
bei sonst gleichen Bedingungen — die Aufmerksamkeit einer Person gegentber dem
Werbemittel mit HOhe der werbemittelinduzierten Aktivierung variiert die Erinnerung

an das Werbemittel geman der C - Hypothese

Wirkung alternativ gestalteter Werbemittel auf die Aktivierung und
Werbeerinnerung/Aufmerksamkeit /Lesitung iner Person oder Personenmehrheit
Hypothesen, die das Individualverhalten betreffen (z.B. Bevorratungseffekt)

a) P-A-Funktion& Wirkung des Preises auf die Absatzmenge

a Gesetz der sinkenden Nachfrage

Lineare Preis-Absatz-Funktion Multiplikative-Preis-Absatz-Funktion

A
X

v
©

v
o

x(p)=a-bp (a,b > 0) x(p)=ap® (a>0, b<0)

a typische Black-Box-Hypothese, denn psychische Reaktionen bleiben unberiicksichtigt



b) B-A-Funktion& Wirkung des alternativer Werbebudgethéhen auf die Absatzmenge
& Beudget-Absatz-Funktion, wie auch Preis-Absatz-Funktion ein spezieller
Reprasentant der Marktreaktionsfunktion

Konkave Budget-Absatz-Funktion S-férmige-Budget-Absatz-Funktion
A A

x|
x|

| <
| <

v
v

X =X- (X- x)e*® B®
= X=X+(X- X
- _)b+Ba

Aufgabe 5:

Verdeutlichen Sie den Begriff ,Marktreaktionsfunktion“ an einem beliebigen Marketing-Instrument
(auBBer dem Instrument ,Preis®). Konkretisieren Sie einen plausiblen Zusammenhang durch Angabe
einer mathematischen Funktion und einer dazu passenden Grafik!

Antwort:

Marktreaktionsfunktion: makroanalytischer, formaler Zusammenhang zwischen absatzpolitischen

Anstrengungen (z.B. Werbebudget) und einer Reaktionsvariablen (z.B.

Absatzmenge)
Beispiel: Budget-Absatz-Funktion: plausibel ist der konkave Verlauf:
mathematische Formel: x=X%- (X- x)e*®
A
X

| <

v



Aufgabe 6:

Kennzeichnen Sie zwei verschiedene, aber gleichermal3en plausible Verlaufe einer 8statischen)
Werbebudget-Absatzfunktion und machen Sie jeweils einen dazu passenden
Formalisierungsvorschlag!

Antwort:

Konkave Budget-Absatz-Funktion S-férmige-Budget-Absatz-Funktion
A A

x|
x|

| <
| >

v
v

x=X- (X- x)e*® _ B®
= X =X+(X- X
X+( _)b+Ba

Aufgabe 7:

Welche Wirkungsphdnomene muBten in einer Marktreaktionsfunktion ausdriicklich abgebildet werden,
damit behauptet werden kénnte, es handle sich um ein realistisches Modell?

Antwort:

1) Periodenspezifische Marktreaktion: Marketing-Instrument

2) Marketing-Mix-Effekt: Die Hohe der Wirkung eines Marketing-Instruments
hangt auch von den Antrengungen von anderen
Marktinstrumenten ab

3) sachliche Ausstrahlungseffekte: Anstrengungen bei einem Produkt wirken sich auch
bei anderen Produkten aus

4) Mitanbeiter Effekte: Anstrengungen horizontaler/vertikaler Mitanbieter
beeinflussen die Wirkung der Antrengungen des
betrachteten Anbieters

5) zeitliche Ausstrahlungseffekte: Entweder Auswirkungen treten erst in spaterer

Periode auf, oder sie treten auch in spaterer Periode

auf



Aufgabe 8:

a) Wie konnte die verbale Wirkungshypothese zu den beiden unten dargestellten (Werbe-)Budget-
Absatzfunktionen lauten, wenn man das Werbebudget als giltiges Maf fir die
Werbeanstrengung betrachtet?

x|
x|

| <
| x<

»
»

\ 4

b) Aus welchen Grinden sind beide Verlaufe plausibel?

Antwort:
a) Wirkung alternativer Werbebudgethéhen auf die Absatzmenge
Hypothese: mit steigender Hohe des Werbebudgets fir das Produkt nimmt die Absatzmenge c.p.
zu. Kurzfristig wird jedoch bei einer extremer Budgetausweitung eine Obergrenze
nicht Uberschritten.

Erlauterungen zum konkaven Verlauf: - abnehmende Leistungsfahigkeit des Werbetragers,
die bei zunehmender Buidgetausweitung
miteinbezogen werden muf

- abnehmende Reichweitenzuwachse bei
zunehmender Belegung derselben Werbetrager

Erlauterungen zum s-férmigen Verlauf: - Erfordernis von Mindestbudget zur Belegung
leistungsfahiger Werbetrager

- Rabattstaffeln far die Inanspruchnahme von
Werbetragern
- Gestalt ahnelt derjenigen von Lernkurven

- entspricht der Vorstellung markterfahrener Praktiker
Aufgabe 9:

Folgende quartalshezogene Budget-Absatzfunktion wurde fiir eine Marke des Spirituosenherstellers in

der Bundesrepublik Deutschland empirisch ermittelt: X = 30- 15e %
Mit: X; = Absatzmenge (in Tausend Liter)
B, = Werbebudget (in TDM)
t = Quartalsindex
a) Welche Wirkungsphanomene werden in dieser marktreaktionsfunktion nicht explizit zum Ausdruck
gebracht ?
b) Zeichen Sie eine Skizze des Verlaufs der Werbekostenfunktion, welche mit obiger
Marktreaktionsfunktion korrespondiert!



Antwort:
a) - periodenspezifischer Niveaueffekt des Werbebudgets wurde durch Werbebudget-Absatz-
Funktion bericksichtigt
- nicht bertcksichtigt wurden Marketing-Mix-Effekte, keine angabe von Instrumenten und
deren Einsatzverhaltnis
- nicht bertcksichtigt wurden sachliche Ausstrahlungseffekte durch Angabe von anderen
Produkten
- nicht bertcksichtigt wurden Mitanbietereffekte

- nicht bertcksichtigt wurden zeitliche Ausstrahlungseffekte

b) A
%x=30
x=15

Aufgabe 10:

Liefern Sie mindestens zwei Griinde dafir, daf fir die Ausweitung der Produktions- und Absatzmenge

mit progressiv steigenden Kosten zu rechnen ist! Welche Kostenarten sind dabei angesprochen?
Antwort:

1. Fixkostenspriinge bei extrem hoher Beschaftigung

2. Uberstunden der Beschéftigten bei extrem hoher Beschéftigung a Personalkosten

3. Bei extrem hoher Intensitat ist mit Gberproportional steigender a materialkosten

Fehlerzahl zu rechnen

Progressiver Kostenverlauf:

Fixe Kosten

v



Aufgabe 11:

Sind aus der Sicht der Marketing-Theorie Werbekosten als Fixkosten oder als ausbringungsbezogene-

variable Kosten einer Periode einzuordnen? Begrindung!

Antwort:

Fixe Kosten = beschaftigungsunabhangig eine Steigerung der Absatzmenge ist vollig

unabhangig von der Budgethoéhe

Variable Kosten = beschaftigungsabhangig eine Steigerung der Absatzmenge bedingt eine

Steigerung des Werbebedarfs

Werbekosten sind ausbringungsbezogene Variable Kosten einer Periode, da sich die Anzahl der zu
verkaufenden Produkte und damit der kostenverursachende Einsatz von Werbung auf die

Ausbringungsmenge/Beschéaftigung bezieht.



Marketing- Ubungsaufgaben: Kapitel 7:

Aufgabe 1:
Durch welche Merkmale 188t sich die Struktur eines (Sach-)Entscheidungsproblems im Marketing

ganz generell kennzeichnen?

Antwort:
Struktur eines Entscheidungsproblems:
a) Entscheidungsvariablen (Aktionsparameter)
Stellgrofien des Entscheiders, an denen Justierung vorgenommen wird
Desto weniger Entscheidungsvariablen, desto Ubersichtlicher ist das Problem
b) ZielgréRen (Zielinhalte)
Konkurrierende Zielinhalte?
Einfache & mehrfache Zielsetzung
c) Zeitliches Handlungsmuster
Mehrstufig (dynamisch) & einstufig (statisch)
d) Zeitliches Muster der Konsequenzen
Einperiodig & mehrperiodig
e) Sicherheit der Konsequenzen

Sicher & unsicher

Kombinierte Erfassung der Markmale:
Einperiodig Mehrperiodig
Ziele: Sicher Unsicher Sicher unsicher

Ein Ziel — einstufig

Ein Ziel — mehrstufig

Mehrere Ziele — einstufig

Mehrere Ziele - mehrstufig

Aufgabe 2:
Was ist unter einer heuristischen Entscheidungshilfe zu verstehen? Geben Sie ein Beispiel mit Bezug

zum Marketing

Antwort:

Heuristiken: Fingerzeige, Kniffe oder Faustregeln, bei deren Befolgung und
Auswahlvorgehensweisen die Bemihungen um eine gute Lésung verkiirzt werden
kdnnen. Der begrindungshintergrund wird nicht zwingend offengelegt — Die
Entscheidung flhrt nicht zwingend zum Optimum. Entscheider denkt nicht weiter
darlGber nach, wie das gewahlte Verhalten bezogen auf den Einzelfall begrindbar ist.
Beispiel: Checklist - Produktvorteil deutlich machen

- Kosten + Aufschlag = Verkaufspreis
- Faustregeln zur Verpackungsgestaltung
- Vorteils-Nachteils-Bilanzen

- hormative Flulidiagramme



Modellgestitzte Entscheidungshilfen:

Ansatze, bei denen der Begrindungshintergrund explizit aufgedeckt wird. Zur

Bewertung von Alternativen wird ein Hypothesensystem aufgestellt. Die

hinzugezogenen Hypothesen werden in Modellen auf metrischen Niveau formalisiert

(Aufdeckung des Begrindungshintergrundes)

a Die Entscheidungsalternativen missen prazise, iberschneidungsfrei und
vollstandig definiert sein

a Formalisierung ist erst méglich, wenn die Wirkungshypothesen vorliegen.

Arten:  Evaluierungsmodelle (,Lohnt es sich?“) Optimierungsmodelle (Optimum suchende Verfahren)
Auf der Grundlage von Erweiterung der Evaluierungsmodelle um das
Wirkungshypothesen und ggf. angestrebte Zielausmalf in formalisierter
Definitionsgleichungen wird versucht, Schreibweise & optimumsuchende Verfahren
die Konsequenzen bzw. Mathematische Lésungsmethoden
Zielerreichungsgrade vorgegebener a welches Zielausmalf bei welchen Losungen ?

Entscheidungsalternativen zu ermitteln.

Hilfe fur die Beantwortung von ,Was- a Zielfunktion + Nebenbedingungen
Ware-Wenn“-Fragen, ein oder mehrere (Gleichungen, Ungleichungen)
Wirkungshypothesen. a Branch + Bound, Simplex, etc...

a definitorische Beziehung +
Verhaltensbeziehung
a zeitablauforientierte, mehrperiodige

Evaluierung = Simulation

Aufgabe 3:

Was ist der Unterschied zwischen einer Modellgestitzten und einer heuristischen Entscheidungshilfe?

Antwort:
Unterschied liegt in der Offenlegung (nicht Offenlegung) des Begrindungshintergrundes
(siehe auch Aufgabe 2)

Aufgabe 4:

Was ist der Unterschied zwischen Evaluierung und Optimierung? Gibt es Gemeinsamkeiten?

Antwort:

Evaluierung:  Lohnt sich Lésung x?

Optimierung:  Ist Lésung x tatsachlich die Beste? - baut auf Evaluierung auf
Siehe auch Aufgabe 2



Aufgabe 5:
a) Was sind typische Merkmale bzw. Bestandteile eines Optimierungsmodells in der BWL?
b) Nennen Sie Grinde, warum die Praxis nicht immer an betriebswirtschaftlichen

Optimierungsrechnungen interessiert ist!

Antwort:

a) siehe Aufgabe 2

b) — Schwierigkeit Zielausmaf einzelner ZielgréRen festzulegen (Subjektivitat!)
- oft hoher Aufwand/Zeitbedarf, ggf. Computer zur Lésung notwendig
- Eichung der Modelle ist subjektiv

- Wirklichkeitstreue & Komplexitat

Aufgabe 6:

Welche Rolle spielt — ganz generell — eine Marktreaktionsfunktion in einem absatzwirtschaftlichen
Entscheidungsmodell? Verdeutlichen Sie Ihre Erlauterungen anhand eines selbstgewahlten
Modellbeispiels!

Antwort:
Die Marktreaktionsfunktion ist eine festzulegende Hypothese/Verhaltensbeziehung im Rahmen des
deckungsbeitragsgerichteten Evaluierungsmodells bezlglich einer Preisentscheidung.

Elemente des Evaluierungsmodells:

Entscheidungsalternativen: X(p) = a-bp
Preis-Absatz-Funktion: x(p) = ap®
Definitionsgleichung: DB = Umsatz — variable Kosten = x(p) * p — Kv[x(p)]

X(p) = Marktreaktionsfunktion; Kv = Kostenfunktion

Gelingt es dem Entscheider beide Funktionen empirisch zu ermitteln, so liegt ihm mit der
Definitionsgleichung ein Evaluierungsmodell vor, mit dem er deckungsbeitragsbetreffende Fragen fir
unterschiedliche Preise bestimmen kann.

Aufgabe 7:
Was versteht man unter der ,Preiselastizitat der Nachfrage“ (genauer: Nachfrageelastizitat in Bezug

auf den Preis)? Eine verbale und formale Darstellung ist gefordert!

Antwort:
Preiselastizitat der Nachfrage: Verhaltnis aus relativer Veranderung des Absatzes und relativer
Veranderung des Preises

a Um wieviel Prozent verandert sich der Absatz, bei einprozentiger Preisveranderung?

aFormal: € = dx(p) : % = o(P) « P mit |e |< 1 ist die Nachfrage unelastisch
dp p dp X
& graphisch:  , mit |e > 1 ist die Nachfrage elastisch
e<l
e=1
e>1

v



Aufgabe 8:
X(p)=25-2,5p sei eine Preis-Absatz-Funktion. Wie grol} ist die Elastizitadt der Nachfrage an der Stelle

p=47?
Antwort:
X(p) =-2,5p + 25 e = ? bei p=4 M =-25
dp
o= X(MP), P o . 6  e..2
dp X 25- 25%4 3
Aufgabe 9:

(p)=20-5p sei eine Preis-Absatz-Funktion. Wie grof} ist die Elastizitat der Nachfrage an der Stelle p=2?

Wie groB ist der umsatzmaximale Preis?

Antwort:
X(p) =20 - 5p p=4 p) 5 (5p)
dp
ezdx(p)*B o e:-5*—2 o e=-1
dp x 20- 5*2
umsatzmaximaler Preis: U‘(x) = 0; U(x) = x(p)*p
U(x) = (20-5p)*p = 20p — 5p°  U‘(X) = 20-10p & U‘(x) =! 0
20-10p=0Sp=2
Aufgabe 10:
a) Die Elastizitat e des Absatzes x in Bezug auf den Preis p (kurz: Preiselastizitat) ist definiert

dx
als: é xp= d—* — (Ergénzen Sie!)

b) Wenden Sie diese formale Definition auf die lineare Preis-Absatzfunktion x(p) = a — bp (b>0)
an. Wie groR ist die Preiselastizitat (ganz allgemein) an der Stelle p?
Leiten Sie zur Beantwortung dieser Frage eine Bestimmungsformel fir e, x,p ab, in welcher
das Symbol x nicht mehr erscheint!

c) Entwickeln Sie fur die lineare Preis-Absatz-Funktion eine allgemeine Bestimmungsgleichung
fur den umsatzmaximalen Preis p!

d) Setzen Die den unter c) entwickelten Ausdruck in lhr Ergebnis unter b) ein: Wie grof3 ist die

Preiselastizitat im Umsatzmaximum?

Antwort:
o e=XM.P
dp X
b) X(p) = a-bp ep=" €p=-b* P
a- bp
a
c) U(p) =x(p) *p = (@ —bp)p =ap-bp®  U(p)=l0 &xa-2bp=0 &p= b
, a a a
o A W T
d) Einsetzenvoncinb: ep*= = = = =-1=ep*
a-bp* , px8 , @ a
2b 2 2



Aufgabe 11:
X(p)=30-2p sei eine Absatzfunktion
a) Wie groR ist die Preiselastizitat an der Stelle p=7,5

b) Wo liegt der Umsatzmaximale Preis? Aus welchem Lésungsweg ergibt sich ihre Antwort?

Antwort:
dx ax(p), p . 75
X(p)=30-2 =75 —=-2 e= * T e=-2* =-1
2 xe) P P dp dp X ° 30- 15
b) U'(X)=0 UX =x(p)*p Ux)=@B0-2p)p a U®X=304p ap=75
Aufgabe 12:

Welcher einfache Zusammenhang besteht zwischen dem Graph einer linearen Preis-Absatz-Funktion
und dem Graph der darauf basierenden Grenzerlésfunktion? Belegen Sie lhre aussage (oder Skizze)

mittels einer mathematisch-formalen Uberprifung!

Antwort:
Lineare Preis-Absatz-Funktion: X(p) =a-bp
Grenzerldsfunktion: Ulp) =x(p)*p
= (a-bp)p
A U = ap - bp2
U(p) =a-2bp

- beide Funktionen schneiden die Koordinate im Punkt a
- Grenzerlésfunktion hat die doppelte Steigung, wie Preis-Absatz-
Funktion

- Dort, wo U‘(p) die p-Achse schneidet, liegt der umsatzmaximale

\ 4

Preis

- Umsatzmaximale Absatzmenge ablesbar x*

Aufgabe 13:
_-15p o o _
€ = ——— (p=Preishdhe) Sei eine Preiselastizitatsfunktion
8- 15p

a) Wie lautet die zugehdrige Preis-Absatzfunktion?

b) Wie lautet die zugehérge Grenzerlésfunktion?

c) Wie grof} ist an der Stelle p=2 der Grenzerlds, der Grenzabsatz und die Preiselastizitat? Was
besagen diese Kenngrofen und ihre jeweiligen Werte, wenn der Preisentscheider nach

maximalem Umsatz in einer Planperiode strebt?

Antwort: e = ﬂ
8- 15p
_adX(p), P . _ P 3
e=—* T e=-15* — =8-1,5
VT x 7 ey ¢ © P
b) U(X) = px(p)] = 8p-1,5p" & U'(x)=8-3p
C) p=2 U‘(2) = 8-3*2 = 2 Grenzerlds

-15 3

‘(0)=-1,5 ‘2Q=-15 e=—>" =
X'(p) X'(2) 8. 152 10



Aufgabe 14:

Ein Aachener Reifenhandler Gberlegt, ob er den Preis der von ihm angebotenen Gurtelreifen eines

namhaften Herstellers in H6he von derzeit DM 150 pro Stlick verandern soll; bislang wurden je

Halbjahr von diesem Artikel im Durchschnitt 200 Stlick verkauft.

a) Der Handler erwartet, daf eine 10 prozentige Preisanhebung (Preissenkung) mit einer 20
prozentigen AbsatzmengeneinbulRe (Absatzmengensteigerung) verknipft sein wird. Ermitteln Sie
fur das Intervall der Absatzmenge 100 und 400 Stick/Halbjahr eine lineare Preis-Absatzfunktion
unter verwendung obiger subjektiver Schatzung!

b) Angenommen, der Handler wolle seinen jeweiligen Halbjahresumsatz bei diesem Artikel
maximieren. Erlaubt ihm seine Wirkungsschatzung die daflr geeignete Preishdhe zu ermitteln?

Begriindung! (Taschenrechner zugelassen)

Antwort:

a)p =150 X =200Stck  pg =150 & x0 =200
p, =165 &ax0=160 (200%*0,8)
p.=135ax0=240 (200*1,2)

Lineare Preis-Absatz-Funktion: p=a-bx 150 =a-b* 200
-165=a—-b*160
-15=-40b © b =3/8

einsetzen: 150 = a — 3/8*200 & a=225

p(x) = 225 — gx far 100 £ x £ 400

b) U(x) = p*x(p) = (600-8/3p)*p = 600p — 8/3 p2
U‘(x) =600 — 16/3p =! 0O 16/3 p = 600 S p* = 1800/16 = 112,5 = Umsatzmax Preis p

Aufgabe 15:

Welche Aussage beinhaltet das sogenannte ,Cournot-Theorem?“

Antwort:
Im deckungsbeitragsmaximalen Preis ist der preisbedingte Grenzerlds gleich den preisbedingten

Grenzkosten

Aufgabe 16:

Fur eine lineare Preis-Absatz-Funktion x(p)=a-bp und die lineare kostenfunktion k(x)=c+k,x ergibt sich
aus dem Cournotschen Theorem die folgende Beziehung:

Grenzerlds = a — 2bp* = -bk, = Grenzkosten

Warum tauchen hier negative Grenzkosten auf? (Beachte: b>0 bei einem ékonomisch plausiblen

Verlauf der Preis-Absatz-funktion)? Liefern Sie eine nicht nur formale Erklarung



Antwort:
DB(p) = x(p)p — Ky[x(p)] = Umsatz — variable Kosten

DB(p) = (a-bp)p — K.(a-bp) = ap — bp” - K,a + K,bp
DB'(p) =!0=a—-2bp + K,b O a-2bp =-b K, Grenzkosten negativ, da auf den Preis
bezogen und somit umgekehrt zur

Grenzerlds Grenzkosten  Mengenbetrachtung steigender Preis

Aufgabe 17:
Ein mittelstandischer Handler eines niedrigpreisigen Investitionsgutes (Einbauteil) glaubt, sich fur die
kommende Planperiode — grob geschatzt — folgender Preis-Absatz-funktion gegenliberzusehen:
X(p)=10-p p= Preis je Stlck

X(p)= Geschatzte Absatzmenge (in Tsd. Stick) pro Planperiode in

Abhangigkeit vom Preis

Als Maxime fur die Preispolitik erfordert das Management konsequente Umsatzmaximierung. Ermitteln
Sie fur die Planperiode die dazu passende Preish6he und Ausbrinmgungsmenge!
Machen Sie dem Management jedoch auch die Gewinnkonsequenzen einer solchen Politik
transparent unter Ansatz folgender, geschatzter ausbringungsabhangiger Kostenfunktion
(K(x) in TDM): K(x)=15 + 2x
Wie groB3 wird die voraussichtliche Umsatz- und Gewinnhdhe sin, wenn anstatt des umsatzmaximalen

ein gewinnmaximaler Preis gefordert wird?

Antwort:

X(p) =10-p  U(p) = 10p — p? U‘(p)=!0 (o) U(p) = 10-2p =0 & p=5
X(5)=10-5=5
U(5) = (10-5)*5 = 25 im umsatzmaximalen Preis

Gewinn: = U-K

= X(p)p — K(x)

= (10-p)p — [15+2 (10-p)]

= 10p-p® — (15+20-2p)

= 10p — p* - 35+ 2p

G(p)= -p°+12p—235

G'(p)=!0 a-2p + 12 =0 a p* = 6 gewinnmaximaler Preis

G(6) = -6° + 12*6-35 =1
U(6) = (10-6)*6=24 Konsequenzen
G(5) = -5°+12,5-35 = 0



Aufgabe 18:

Angenommen, die Absatzmenge einer betrieblichen Leistung gehorche preisbedingt einer linearen
Preis-Absatz-Funktion: Ist der umsatzmaximale Preis groer oder kleiner als der
deckungsbeitragsmaximale Preis? Begrindung! Kénnen die beiden Preise auch — und wenn ja, unter
welchen Umstanden — gleich grof3 sein?

Antwort:

X(p) = a-bp p* = a/2b = umsatzmaximaler Preis

DB(p) = (a-bp)p — Kv(a-bp)
ap-bp® — K,a + K,bp

DB'(p) = a-2bp* + b * K, =I0

a -2bp* + b*K, = -a

R -a bKv

a p*= ——-

-2b -2b

. 1 a _ . .

a p* = E(E +Kv) Deckungsbeitragsmaximaler Preis
Aufgabe 19:

Entwickeln Sie auf der Grundlage einer linearen Preis-Absatz-Funktion eine Allgemeine
Bestimmungsgleichung fur die Gewinnmaximale Absatzmenge x* (Cournot’sche Menge). In dieser

Gleichung soll der Preis als Variable nicht mehr erscheinen!

Antwort:
X(p) = a-bp

P* = 1 (E +Kv) Cournot
2'b

1 a a 1
X*(p) = a-b[= (= + Kv 3 X*(p) = a-b[— + =Ky
(P =a [2(b )] o (p)=a [2b > ]

& x¥(p) = %(a- b* Kv)

Aufgabe 20:
Ein mittelstandischer Handler eines niedrigpreisigen Investitionsgutes (Einbauteil) glaubt, sich fur die
kommende Planperiode — grob geschatzt — folgender Preis-Absatz-funktion gegentiberzusehen:
X(p)=10-p p= Preis je Stlick

X(p)= Geschatzte Absatzmenge (in Tsd. Stick) pro Planperiode in

Abhangigkeit vom Preis

Man rechnet mit folgender, ausbringungsabhangigen Kostenfunktion:
(K(x) in TDM): K(x)=15 + 2x

Als Maxime fur die Preispolitik erfordert das Management einen Perioden-Mindestgewinn in Héhe von
DM 5000. Welche Bandbreite fiir die Preishéhe ist mit diesem Ziel vereinbar? Welche Umsatzhéhe

laRkt sich mindestens erreichen, wenn sich die Preisfestlegung an dieser Bandbreite orientiert?



Antwort:

X(p) = 10-p K(x) =10 +2x G =5000 =5 TDM

G=U-K Gewinn = Umsatz — Kosten e G=x(px—-KXx) & G=(10-p)*p—[10+2*(10-p)]
Einsetzen: 5=10p - p2 —[10 + 20— 2p] = -p2 +12p-30=!0

a p=6+36-35=7 und pP2=6++36-35=5

a Mindestgewinn p=5000 wird innerhalb des Intervalls S£ p £ 7 erreicht

Umsatz zu p; und p:  U(py) = U(7) = (10-7)7 = 21 & 21 TDM Umsatz
U(p,) = U(5) = (10-5)5 = 25 & 25 TDM Umsatz
a Mindestumsatz = 21.000 DM

Aufgabe 21:

Ein Aachener Rundfunk-Facheinzelhandler Gberlegt, ob er den Preis der von ihm angebotenen 90-

Minuten-Audio-Leerkassetten eines namhaften Herstellers von derzeit 6,- DM pro Stick verandern

soll; bislang wurden je Monat im Durchschnitt 250 Stlck verkauft-

a) Der Handler erwartet, dafl® eine 20prozentige Preissenkung eine 30prozentige
Absatzmengensteigerung auslésen wird. Als konsequenter Umsatzmaximierer entschlief3t er sich
daher, eine solche Entscheidung vorzunehmen. Ist diese Entscheidung zielkonform? Wennja/nein
warum?

b) Wie grol} dirfte gegeniber der Ausgangssituation
- bei einem 20prozentigen Absatzriickgang die Preisanhebung (absolut)

- bei einer 10prozentigen Preisanhebung der Absatzriickgang (absolut)
sein, wenn der Handler bei einem konstanten Artikel-Einstandpreisvon DM 4 als alleinigen
variablen Kosten den insgesamt erwirtschafteten Deckungsbeitrag aus diesem Artikel um 10%

verbessern will?

Antwort:
a) Ppo=6 & Xo = 250

p.=4,8é& X1 = 325 (250%1,3)
U, = 250*6= 1500 U; =325*4,8=1560 daU;> Uyistdie Entscheidung zielkonform!
b) Ziel:  DBpey = 1,1 DBy K, =4
DBat = (p — Ky) * Xo = (6-4)*250 =500 DB, = 1,5 * 500 = 550
B1) 20% Absatzrickgang DB ey = 550 p="?

DBreu = (Pneu — kv) * (0,8 * 250) = 550
€ (p*-4)*200 = 550
€ 200p*-800=550 O p* = 6,75
Preisanhebung absolut um 6,75 - 6 = 0,75 DM
B,) 10prozentige Preisanhebung DB, =550 X=7?
DBiey =(6,6-4) * Xpey =550 e 2,6 x*=5500 x*=211,53 & x* =212
Bisheriger Absatz: 250 Stck. 250 — 212 = 38
Absoluter Absatzriickgang um 38 Stlick



Aufgabe 22

Ein Biurofachhandler hat im Marz 1990 bei einem Preis von DM 40 von einem Artikel 180 Stlick

verkauft; Im April 1990 verkaufte er nach einer Preiserhéhung auf 45 DM nur noch 165 Stick. Man

darf annehmen, daB dieses Ergebnis ausschlieBlich auf die Preiselastizitat der Nachfrage

(Kaufzurickhaltung, Abwanderung an Wettbewerber) zurlickzufuhren ist, da die Konkurrenzpreise bei

diesem Artikel unverandert blieben und Saisonalitat keine Rolle spielt.

Mangels genauer Anhaltspunkte geht der Handler der Einfacheit davon aus, daB fir das Preisintervall

20<p<65 die Preis-Absatz-Funktion bei diesem Artikel linear verlaufe. Die variablen Stlickkosten

betragen fir den Handler DM 20 — Fixkosten sind diesem Artikel nicht zurechenbar.

a) War die Preiserhéhung vorteilhaft? Bertcksichtigen Sie bei Ihrer Antwort zwei verschiedene, dem
Absatzmengenstreben Ubergeordnete Beurteilungskriterien (Ziele), an denen die ,Vorteilhaftigkeit*
jeweils orientiert werden kann!

b) Kénnte eine nochmalige Preisveranderung vorteilhaft sein? Beachten Sie auch hier mindestens
zwei verschiedene, dem absatzmengenstreben Ubergeordnete Vorteilhaftigkeitskriterien und
geben Sie jeweils zielentsprechende Empfehlungen! (Unterstellen Sie bei Ihrer Antwort, daf} die

Konkurrenz nicht reagiere)

Antwort:
Méarz 90: 40,- & 180 Stiick
April 90: 45,- & 165 Stiick
20£pEGS x(p) =linear K, =20
a) i) Umsatz: U; =40 *180 = 7200

U, =45 * 165 = 7425 & Vorteilhaft da Umsatzsteigerung
i) Gewinn: G =U-K

G, = (P1-K\)*x; = (40-20)*180 = 3600

G, = (Po-Ky)*x, = (45-20)*165 = 4125

a Vorteilhaft, da Gewinnsteigerung

Dx _-15 _ )
b) X(p) = a-bp -b= — =—— =-3 Steigerung 180 = a — 3*40 &S a = 300
Dp 3
X(p) = 300 -3p
Umsatz: Us> 7425 a Uz > 300p — 3p°

3p?—300p + 7425 < 0
p? — 100p + 2475 <0

a p1=50++2500- 2475 =45 und p2=50++/2500- 2475 =55

€ Im Intervall 45 < p <55 ist der Umsatz > 7425 & die Preiserhéhung lohnt!
Gewinn: Gs > 4125
Gs =xX*p*K,*x
= 300p — 3p® — 20 ( 300-3p)
= -3p” + 360p — 6000

e 3p? — 360p + 10125 <0 o) p?—120p + 3375 <0
e p1=60++/3600- 3375 =45 und p2=60++/3600- 3375 =60
e da G; > 4125 lohnt die Preiserhdhung



Aufgabe 23:

Warum kann in der Preis-Absatz-Funktion x(p) = apb (b < 0) der Parameter b als Preiselastizitat

interpretiert werden?

abp™'* p

b

= X(p). P hier: e=
dp X ' ap

Antwort; e =b

Aufgabe 24:

Folgende Preis-Absatz-Funktion sein fir ein genormtes Einbauteil empirisch ermittelt worden:

x(p) = 580 p™° (x in Tsd. Mengeneinheiten — p in DM)

a) Welche Wirkungsphanomene werden in dieser Marktreaktionsfunktion nicht explizit zum Ausdruck
gebracht?

b) Mit welchem Aufschlagssatz auf die (als konstant angenommenen) mengenbezogenen
Grenzkosten (K‘=kv=3 DM) wirden Sie arbeiten, wenn bei diesme Produkt der Jahresgewinn

maximiert werden sollte?

Antwort:
X(p) = 580 p-1,5 a) Marketing-Mix-Effekte
Sachliche Ausstrahlungseffekte
Zeitliche Ausstrahlungseffekte
Mitanbietereffekte
Ebenfalls Zeitvariabilitat vernachlassigt
b) kv=3  G(x) = U(X) — K(X) =580*p™°*p—x*3
=580*p*° — 580p™**3
_ 5801740
\/B p1,5
G(X) =-0,5*580*p™°+1,5*%1740*p>°
= -290 *p° + 2610 * p*°
=p "°(-290 + 2610 p™)
=-290+2610*p'=0
= @ =29006 p=9
Y
Aufgabe 25:

x(p) = 4150 p ' sei eine Preis-Absatz-Funktion (p in DM, x in Tausend Stiick)

a) Wie grof} ist die Preiselastizitat der Nachfrage an der Stelle p=200 DM ?

b) Mit welchem Aufschlagssatz auf die Grenzkosten wirden Sie arbeiten, wenn bei Glltigkeit dieser
Preis-Absatz-Funktion der Deckungsbeitrag des betrachteten Produktes kurzfristig maximiert

werden soll?

Antwort

:dX(p)*E é

a) e
dp X



Aufgabe 26:

Ein Anbieter hat auf der Grundlage seiner isoelastischen Preis-absatzfunktion bei
mengenunabhangigen variablen Stiickkosten in Héhe von DM 4 fir ein Produkt den Preis auf 24 DM
festgesetzt. Dabei ist er Uberzeugt, hiermit deckungsbeitragsmaximal zu handeln. An welchen
numerischen Wert der Preiselastizitat glaubt er offenabr?

Antwort:

Aufgabe 27:

Der Hersteller eines Einbauteils dessen Nachfrage deutlich vom Absatzpreis abzuhangen scheint,
Uberprifte kurzlich seine Preispolitik. Eine in diesem Fall fur plausibel gehaltene multiplikative Preis-
Absatz-Funktion wurde zur besseren empirischen Ermittelbarkeit durch logarithmen umgeformt und
auf Basis historischer Daten wie folgt regressionsanalytisch geschatzt:

Ln x(p) =15,86—-15Inp

Die zugrundeliegenden Daten sind Monatsdaten der Absatzmenge; Die Durchschnittspreise eines
Monats bewegten sich im Untersuchungszeitraum zwischen 53 und 53 DM pro Teil.

Die variablen Stickkosten des Produkts betragen bis zur Kapazitatsgrenze des Unternehmens
durchweg 18 DM.

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

Antwort:

Aufgabe 28:

Der produktmanager einer Nahrungsmittelkette glaubt, da® bei einer Preiserhéhung (Preissenkung)
um 10% bei jeder Preis-Mengen-Kostellation der Absatz um 20% zuriickgeht (steigt). Die Grenzkosten
seines Produktes betragen 3,80 DM. Welches ist — unter c.p. Annahme — der

deckungsbeitragsmaximale Preis? Begrindung!

Antwort:
a isoelastische Funktion apb
dx -20
_dX(p)*E _Y_].OO_'O’Z__ (o — b1y _ poepn b
e= b x _@_170_ 0L 2 UX=Kx (@)=K(@ap)



Aufgabe 29:

Die Ballonflug GmbH (Aachen) verlangt derzeit fir eine Ballonfahrt von ca. 1 Stunde Dauer pro

Passagier 250 DM. Presseberichten zufolge ist sie mit ihren sieben Ballons (je Fahrt werden bis zu

drei Passagiere mitgenommen) und entsprechender Kapazitat von ca. 4000 Passagieren pro Jahr

deutlich Gberbucht.

Da an eine kurzfristige kapazitatserweiterung mangeln qualifizierten Personals nicht zu denken ist,

wird die Preispolitik Uberdacht. Preisakzeptanzbefragungen bei einem reprasentativen Querschnitt von

Privat- und Geschaftsleuten flhrten zu folgender aggregierter Preis-Absatz-Funktionsschatzung:

X(p)=4150p™?  x(p) = Anzahl zu erwartender Passagiere pro Jahr (in Tsd.)

a) Wie hoch ware der gewinnmaximale Ballonfahrt-Preis pro Passagier, wenn die Jahreskapazitat
der Unternehmung nicht begrenzt ware und die Grenzkosten einer Ballonfahrt (fur Pilot,
Rickholmannschaft und —wagen, Gasverbrauch, u.a.) kosntant 150 DM betragen?

b) Bei Ansatz des gewinnmaximalen Preises gemaf a) Wird die Jahreskapazitat immer noch stark
Uberbucht. Welche Entscheidung wirden Sie treffen, Wenn Sie beachten wollten, da

- Privatpersonen fur die Ballonfahrt das Wochenende bevorzugen
- Geschaftsleute mit ihren Kunden dagegen lieber wochentags
ballonfahren wirden
Welche Informationen wirden Sie bendétigen, um kalkuilgestiitzt eine méglichst gute
Preisentscheidung treffen zu kénnen?

Aufgabe 30:

Was ist der Unterschied zwischen heuristischen und modellgestiitzten Entscheidungshilfen? Liefern
Sie ein Beispiel zu derartigen Entscheidungshilfen unter Bezugnahme auf eine Preisentscheidung! (Es
ist jeweils eine Entscheidungsregel anzugeben!)

Antwort:

Entscheidungsregel als Beispiel:

b
Heuristisch: p = EK + 30% modellgestitzt: p* = —1+ b* kv



