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1 
Marktorientierung des Unternehmens
"Wenn Qualität und Preis stimmen, verkauft sich ein Produkt von selbst." Diese Aussage gilt angesichts der zunehmenden Angleichung der Produkte kaum noch. Nur über die Qualität eines Produktes kann immer seltener ein Wettbewerbsvorteil gewonnen werden.  Um sich von seinen Konkurrenten abzuheben, sind andere Faktoren wie Kundenservice, Zuverlässigkeit, kompetente Beratung und die Sensibilität für schnell wechselnde Kundenwünsche für ein Unternehmen lebenswichtig.

Diese Faktoren werden unmittelbar durch menschliches Verhalten bestimmt.  Ein erfolgsorientierter Verkäufer versteht sich heute als Mitglied eines Problemlösungsteams und als Anwalt seines Kunden und ist nicht mehr als natürlicher Gegner des Kunden hinter der "schnellen Mark" her.  Die schnelle Mark erweist sich oftmals als teure Mark, denn unzufriedene, falsch beratene Kunden geben ihre schlechten Erfahrungen an andere mögliche Kunden weiter.  Gute Erfahrungen sind dagegen der Schlüssel, mit dem ein Unternehmen seine Kunden hält und neue gewinnt.  „Nicht der billigste Anbieter bleibt langfristig wettbewerbsfähig", so Professor Dr. Bernd Stauss (Universität Eichstätt), „sondern das Unternehmen, das die Bedürfnisse des Kunden vor, während und vor allem nach dem Verkauf aufmerksam behandelt."

Das Denken vom Kunden her muß in allen Abteilungen des Unternehmens verankert werden.  Es genügt nicht, an ein paar Außendienst- oder Serviceleute zu appellieren, freundlicher zu den Kunden zu sein. 

Jedes Unternehmen steht zwischen zwei Märkten; dem Beschaffungsmarkt und dem Absatzmarkt.  Das Geschehen auf diesen Märkten nimmt direkt Einfluß auf die Produktion.  Der Beschaffungsmarkt beeinflußt die Produktion durch Lieferengpässe, -termine und Werkstoffqualitäten.  Vom Absatzmarkt wird eine Vielzahl individueller Wünsche bezüglich der Anzahl, Differenzierung und Ausstattung einzelner Produkte an den Betrieb herangetragen.

Wettbewerbsvorteile werden durch optimale Kundenzufriedenheit und eine Ausrichtung aller Abläufe des Unternehmens auf den Erfolg der eigenen Kunden in ihren Märkten angestrebt. 

Der Kunde als Arbeitgeber. Der Mitarbeiter als Unternehmer

Die Menschen fragen selten, wenn sie morgens ins Büro kommen: "Was unternehmen wir heute in der Firma?  Was unternehmen wir heute für unsere Kunden?" Aber in der Mittagspause hört man: "Was unternimmst Du heute abend?" "Was wollen wir am Wochenende unternehmen?" Leistung macht Spaß: beim Bergsteigen, beim Radfahren, bei der Theatergruppe oder im Hobbykeller. Nach 17:00 Uhr sind wir Unternehmer und Persönlichkeiten.  In der Firma sind wir nur Stelleninhaber und Mitglieder einer Tarifgruppe.  Machen die Unternehmen die Menschen zu Unterlassern?  Das Ergebnis ist oft Flucht in Freizeit oder Krankheit.

(Quelle: Office Management 4/1995)

Humanismus in der Wirtschaftswelt hat viele Gewinner: das Unternehmen, dessen Vermögen steigt, und die Menschen, die Spaß an der Leistung auch tagsüber haben dürfen.  Der größte Gewinner aber ist der Kunde, weil die Mitarbeiter jetzt etwas für ihn unternehmen.  Jeder hat nur einen Arbeitgeber - seinen Kunden! Das wichtigste Vermögen eines Unternehmens sind nicht Steine, Beton und Glas, Büropaläste oder Werkshallen, auch nicht die Schrauben, Eisenteile und Bleche seiner Maschinen: sondern seine Menschen. Das eigentliche Vermögen eines Unternehmens ist das, was seine Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter vermögen.
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Aufgaben:

1. Welche Faktoren beeinflussen den Markterfolg eines Unternehmens?

2. Beschreiben Sie die Merkmale einer Kunden- bzw.  Marktorientierung.

3. Begründen Sie, warum eine moderne Kundenorientierung nur mit qualifizierten und motivierten Mitarbeitern realisiert werden kann.

4. Erläutern Sie die Grafik „Fit für den Wettbewerb“

Themenkreis Absatzwirtschaft
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2
Marktforschung

2.1 
Formen der Marktforschung 

Der zunehmende Wettbewerb zwingt alle Unternehmen, ihre Aktivitäten an den Bedürfnissen und Wünschen der Kunden auszurichten.  Auch gute Produkte verkaufen sich nicht mehr von selbst.  Das Marktrisiko jedes Unternehmens besteht darin, daß bereits heute bindende Entscheidungen getroffen werden müssen (z.  B. Festlegung des Produkts und der Preise), deren Erfolg oder Mißerfolg sich erst morgen einstellt.  Um die Unsicherheit über die zukünftige Entwicklung möglichst gering zu halten, kommt es darauf an, möglichst viele und genaue Informationen über das Marktgeschehen zu sammeln, systematisch aufzubereiten und auszuwerten.

Unter der Marktforschung versteht man die systematische Untersuchung des Marktgeschehens durch eine Marktanalyse oder Marktbeobachtung.  Durch die Marktanalvse können Marktstrukturen erkannt werden (Momentaufnahme), durch die Marktbeobachtung werden Veränderungen der Marktverhältnisse aufgedeckt.  Dabei richtet sich die Aufmerksamkeit auf die Nachfrage (den Bedarf), das Angebot (die Konkurrenz) und die eigenen Absatzwege (die Distribution).

Erst aufgrund der Gesamtergebnisse von Marktanalysen und Marktbeobachtung kann die Marktforschung der Unternehmensleitung eine Marktvorhersage (Prognose) geben, welche Marktstruktur (Zahl und Marktanteile von Anbietern und Nachfragern, Konkurrenzsituation) und Marktprozeß (aktuelle Entwicklungen auf den Märkten, z.B. aufgrund steigender Steuerbelastung sinkt die Neigung der Verbraucher zu Spontankäufen) berücksichtigt.
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2.2
Gegenstand der Marktforschung 

Der Marktforscher auf dem Absatzmarkt beschäftigt sich mit der Vorbereitung von Marketingentscheidungen (Produkt-, Preisänderungen usw.). Er versorgt also die Entscheidungsträger mit Informationen über Produkte, Märkte, Verbraucherverhalten und Einstellungen.

Ökoskopische Marktforschung - objektive Daten gewinnen
Die ökoskopische Marktforschung (= Marktuntersuchung) untersucht den Markt, die Marktstruktur und die Produkte.  Dieser Zweig der Marktforschung geht von den tatsächlichen Erfahrungen und Verhältnissen aus.  Dabei geht es z. B. um

· die Gewinnung von Informationen über zukünftige Chancen und Risiken des Unternehmens und seiner Produkte (Marktwachstum, Sättigungsgrad, Kaufkraft, Wettbewerbsstärke der Konkurrenten, eigene Marktstellung usw.)

· gegenwärtige Stärken und Schwächen des Unternehmens, einzelner Abteilungen oder Leistungen (Standort, Kundenorientierung, Kundendienst, Führungsqualität, Qualifikation der Mitarbeiter, Know-how, Stand der Technik usw.).

· Die Arbeitsstühle haben einen Marktanteil von 5 % wertmäßig und 3 % mengenmäßig.

· Arbeitsstühle werden vorwiegend im mittleren Preisbereich angeboten, zwischen 400 € und 500 €.

· Das Produktimage der Arbeitsstühle ist vorwiegend konservativ.

· Die Produktgruppe Arbeitsstühle hat einen Bekanntheitsgrad von 25 %

· Arbeitsstühle werden vorwiegend über Einrichtungshäuser vertrieben.

Demoskopische Marktforschung - subjektive Daten gewinnen
Die demoskopische Marktforschung (= Meinungsumfrage, Meinungsforschung) untersucht Verhaltensweisen und Einstellungen der Kunden und die Wirkung absatzpolitischer Maßnahmen (z.B. Preiserhöhung, Produktveränderung) auf die Nachfrager.  Dieser Zweig der Marktforschung ist subjektbezogen, d. h. auf die Person des Nachfragers gerichtet und wendet soziologische und psychologische Methoden an.  Dabei geht es z. B. um die Untersuchung

· demographischer Merkmale der Kunden wie Geschlecht, Alter, Familienstand bzw. Lebensform, Einkommen, Beruf, sozialer Status, Haushaltsgröße usw. (Wie sieht die Zielgruppe aus?)

· äußerer und individueller Einflußgrößen des Kundenverhaltens, z. B. verhaltens​psychologische Merkmale wie Kaufverhalten, Kaufmotive, Einstellungen und Lebensstil der Zielgruppe.

2.3
Methoden der Marktforschung 
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Nach der Art der Informationsgewinnung werden Sekundär- und Primärforschung unterschieden.

·
Sekundärforschung liegt vor, wenn Informationen aus bereits einmal erfaßten, vorhandenen Material gewonnen werden (= mittelbare Erhebung der Daten).  Sie wird vor allem von den Betrieben selbst durchgeführt, z. B. Auswertung der Kundenstatistik.

·
Primärforschung liegt vor, wenn neue, bisher nicht erfaßte, noch nicht bekannte Marktdaten erhoben werden (= unmittelbare Erhebung der Daten).  Sie wird hauptsächlich von Großunternehmen und Marktforschungsinstituten durchgeführt.

Da die Sekundärforschung kostengünstiger ist, wird diese Methode am häufigsten angewandt. Die teure Primärforschung liefert genauere Aussagen, da sie exakt auf die Bedürfnisse des einzelnen Unternehmens zugeschnitten ist.  Es muß im Einzelfall abgewogen werden, ob der Nutzen einer Primärforschung die damit verbundenen Kosten rechtfertigt.

Sekundärforschung - Daten aus zweiter Hand
Bei der Sekundärforschung wird so vorgegangen, daß zuerst die geeigneten Quellen gesucht und anschließend die ausgewählten Quellen analysiert werden.

Grundsätzlich kann das Datenmaterial aus unternehmensinternen und unternehmensexternen Quellen gewonnen werden.

Quellen der Sekundärforschung
	Interne Quellen
	Externe Quellen

	Absatz-/Umsatzstatistiken
	Statistiken von amtlichen Stellen (z. B. Stati- stisches Bundesamt in Wiesbaden)

	Kundenstatistiken/Kundenkartei
	Veröffentlichung in Zeitungen, Zeitschriften und Büchern der Wirtschafts- und Fachpresse

	Berichte des Außendienstes
	Statistiken und andere Veröffentlichungen von Marktforschungsinstituten

	Buchhaltungsunterlagen
	Veröffentlichungen von Wirtschaftsverbänden und Kammern

	Unterlagen aus der Kosten- und Leistungsrechnung
	Veröffentlichungen von wissenschaftlichen Instituten

	Gewinn- und Verlustrechnung
	Firmenveröffentlichungen (z. B. Jahresbilanzen, Geschäftsberichte, Prospekte )

	eigene bereits vorhandene Primär- erhebungen
	Messen und Ausstellungen


Trotz der Vielzahl verfügbarer Sekundärmaterialien reichen diese in vielen Fällen nicht aus, um genügend Informationen für die Unternehmungsleitung zu verschaffen.  Die Gründe liegen vor allem in der häufig fehlenden Aktualität, der Ungenauigkeit und fehlenden Sicherheit, der oft nicht vorhandenen Vergleichbarkeit und fehlenden Detailliertheit der verfügbaren Daten.

Primärforschung - Daten aus erster Hand
Größere Unternehmen, insbesondere die Betriebe der Markenartikelindustrie, wählen häufig die Primärforschung, weil die qualitativen Daten, z. B. das Preisbewußtsein des Käufers, nicht durch Sekundärforschung  ermittelt werden können.

In der Primärforschung, also der unmittelbaren Erhebung vor Ort, können grundsätzlich drei Methoden angewandt werden: die Befragung, die Beobachtung und das Experiment.

Die Befragung, auch Umfrage genannt, findet am häufigsten Anwendung.  Sie ist die wichtigste Methode der Primärerhebung, z. B. Befragung der Zielgruppe Autofahrer über die Änderung ihres Fahrverhaltens bei einem Benzinpreis von 2,50 € je Liter.  Sie kann schriftlich, mündlich oder telefonisch durchgeführt werden.  Die mündliche Befragung wird als Interview bezeichnet.  Die Befragung kann einmalig oder mehrfach, mit standardisierten Fragen (Fragebogen) oder als freies Gespräch, zu einem Problem oder mehreren Problemen, als Einzel- und Gruppeninterview durchgeführt werden.  Der Befragtenkreis hängt wie die Art der Befragung vom Untersuchungszweck ab.

Wird die gleiche Gruppe von Personen über einen längeren Zeitraum hinweg regelmäßig zum gleichen Thema befragt, dann spricht man von der Paneltechnik (Panel (engl.) = abgeteiltes Feld). Durch die regelmäßige Wiederholung der gleichen Fragen in gewissen Zeitabständen können Meinungs- und Verhaltensänderungen der Auskunftspersonen festgestellt werden.  Dadurch werden neue Marktströmungen und -entwicklungen aufgedeckt.

Marktforschung - Trend zur "neuen Bescheidenheit"'
Der Trend zur "neuen Bescheidenheit" bei den Konsumenten bringt die Hersteller teurer Markenartikel zunehmend in Zugzwang.  Wenn früher das Einkommen, der Beruf und der soziale Status ein verläßlicher Indikator für das Verbraucherverhalten waren, so vollzieht sich jetzt ein merklicher Wertewandel: Beim Mercedes-Fahrer, der zum Aldi einkaufen fährt und Preise auf den Pfennig vergleicht, und beim Fahrradfahrer, der beim Herrenausstatter nicht mehr auf den Hunderter schaut.  Die Zahl der "Smart-Shoppers" (Schnäppchen-Jäger) nimmt ständig zu.

(Quelle: Handelsblatt vom 15.  März 1994)

Beim Haushaltspanel werden die Einkünfte der privaten Haushalte, gegliedert nach Warenart, Menge, Qualität und Art der Einkaufsquelle usw. erfaßt.  Die Panelhaushalte sind mit Handscannern ausgestattet und erfassen die Daten mittels des EAN-Strichcodes (EAN = Europäische Artikelnummer).  Per Modern und Telefon werden die Daten zu einem Rechenzentrum übertragen und dort ausgewertet.  Das Rechenzentrum der Firma Nielsen hat sich verpflichtet, mehr als 33 000 Haushalte europaweit zu beobachten.

Probleme des Panels sind der Paneleffekt (befragte Personen ändern ihr Verhalten, weil sie bewußter einkaufen) und die Panel-Sterblichkeit (der Personenkreis ist dadurch nicht mehr repräsentativ).

Die Beobachtung ist nicht im Sinne von Marktbeobachtung, als Verfolgen des Marktgeschehens zu verstehen, sondern als das Beobachten des Verhaltens von Menschen in bestimmten Situationen.  Das Beobachten wird in der Regel protokolliert.  Aufzeichnungen können auch mit Hilfe technischer Geräte (z.B. Videorecorder) gemacht werden.

Das Experiment ist ein methodisches Vorgehen, bei dem ein bestimmter Sachverhalt unter vorher genau festgelegten Bedingungen untersucht wird, z. B. ein Werbespruch wird einer Versuchsgruppe dreimal vorgespielt, wobei jedesmal nur ein Wort verändert wird.  Am Ende des Versuchs wird festgestellt, welche Variante sich am besten eingeprägt hat.  Dabei wird jeweils nur ein Wesenmerkmal künstlich verändert, um die Auswirkungen studieren zu können.

Unter dem Markttest versteht man den probeweisen Verkauf von Erzeugnissen unter kontrollierten Bedingungen in einem begrenzten Markt. Daraus können allgemeine Erfahrungen bzw. übertragbare Zahlenwerte über die Marktgängigkeit eines neuen Produktes und die Wirksamkeit von einzelnen Marketing-Maßnahmen oder ganzen Marketing-Strategien abgeleitet werden.  Die Gesamttestdauer beträgt meist einige Monate, oft aber auch ein Jahr und mehr.

Besonders gerne werden mit Hilfe des Experiments oder des Markttests Namengebung von Produkten, Sortimentszusammenstellungen und Gestaltung der Verpackung auf ihre optimale Marktwirksamkeit hin geprüft.

2.4 
Marktprognose
Die Marktprognose, vielfach auch Absatzprognose genannt, ist eine auf Marktuntersuchungen gestützte Vorhersage des zukünftigen Absatzes von bestimmten Waren oder Leistungen eines Unternehmens an ausgewählte Abnehmer.  Dabei werden ein bestimmter Absatzzeitraum und eine bestimmte Kombination der absatzpolitischen Instrumente unterstellt.

Die Marktprognose kann gegenüber dem Auftraggeber mündlich oder schriftlich abgegeben werden und wird häufig durch Tabellen und Graphiken erläutert. Die Prognosen werden kurz- oder langfristig erstellt.  Kurzfristige Marktprognosen sind Vorhersagen in Wochen- oder Monatswerten und umfassen einen Vorhersagezeitraum bis zu einem Jahr.  Sie umfassen Aussagen über die Vorgabe und Anpassung von Verkaufszielen an die Marktgegebenheiten, z. B. von Monatsumsätzen bestimmter Gebiete und Waren, und geben Hinweise auf tatsächlich zu treffende Maßnahmen, z. B. Verkaufsförderung in einem bestimmten Gebiet.

Langfristige Absatzprognosen erstrecken sich über einen Zeitraum von zehn Jahren und mehr.  Sie zeigen vor allem die langfristige Entwicklung, die Wachstumsziele, die Richtung der Marktaktivitäten im Hinblick auf noch nicht ausgeschöpfte Marktlücken auf.  Sie sind wichtig für die Absatzwege, die Werbung, die Sortimentsbereinigung oder -ausweitung.

Marktprognosen werden häufig auf Paneluntersuchungen aufgebaut; z. B: die Daten zu Großhandelspaneln geben zuverlässig Auskunft über die Warenbewegungen im Großhandel.  Diese erlauben wiederum u. a. Rückschlüsse auf die Absatzsituation im Einzelhandel und die Geschwindigkeit des Warenflusses zwischen Groß- und Einzelhandel sowie die optimale Sortimentszusammensetzung.  Diese Erkenntnisse sind wiederum wichtig für Werbekampagnen und Verkaufsförderungsaktionen sowie für den voraussichtlichen Produktabsatz.

2.5 
Ziele und Konzeption des Marketings
Alles Denken und Handeln, das darauf abzielt, gegenwärtige und zukünftige Märkte zu beeinflussen, werden unter dem Begriff Marketing zusammengefaßt.  Dabei beschränkt sich das marktorientierte Denken und Handeln nicht nur auf den eigentlichen Absatzbereich, sondern auf alle Unternehmensbereiche (z.  B. Beschaffungs-, Personalmarketing).

Die Erarbeitung einer Marketingkonzeption setzt grundlegende Entscheidungen auf drei Planungsebenen voraus:

· Festlegung der Marketingziele

· Formulierung der Marketingstrategien

· Planung der absatzpolitischen Maßnahmen.

Marketingziele
Marketingziele müssen wie alle Ziele nach Inhalt, Ausmaß und Zeitbezug formuliert sein (Operationalisierung), denn nur dann sind sie überprüfbar.  Marketingziele beschreiben festgelegte Endzustände, die durch den Einsatz absatzpolitischer Maßnahmen (Instrumente) erreicht werden sollen. Sie orientieren sich an den Unternehmenszielen und bauen auf der Marktprognose auf. Beispiel: Ziel ist eine Umsatzsteigerung um 20%; eingesetzte Mittel sind Produktveränderung, Preissenkung und gezielte Werbung.

Marketingstrategien

Die Marketingstrategie gibt den Weg vor, auf dem durch den Einsatz der absatzpolitischen Maßnahmen die Marketingziele nach und nach erreicht werden sollen.  Damit stellt die Marketingstrategie einen langfristigen Marketingplan dar.  Dabei geht es darum, der Unternehmung einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen.  Die am meisten verbreiteten Strategien sind die Produkt-Marktstrategie, Marktsegmentierungsstrategie, Positionie​rungsstrategie (z.  B. sportlich/ konservativ, hoher/niedriger Preis), Internationali​sierungs​strategie (Erschließung ausländischer Märkte) und die Markteintrittsstrategie (Pionier, Nachfolger, Späteinsteiger).

Produkt-Markt-Strategie
Die konsequenteste Ausschöpfung aller Marktfelder wird durch die "Z-Strategie" erreicht Dabei wird versucht,  zuerst mit dem gegenwärtigen Produkten den vorhandenen Teilmarkt voll zu durchdringen (z.  B. Bohrmaschine für den Hobbybastler), erst danach werden diese Produkte auf anderen Teilmärkten angeboten (z.  B. Bohrmaschine für den Profimarkt).  Sind mit dem vorhandenen Produkt alle Möglichkeiten ausgeschöpft worden, dann wird dieses Produkt überarbeitet und ggf. ein neues Nachfolgemodell entwickelt (z.  B. Bohrhammer).  Nach dieser Innovationsstrategie bleibt nur noch die Diversifikation mit neuen Produkten auf neuen Märkten (z.  B. Kettensäge).

Marktsegmentierungstrategie
Die Aufteilung des Gesamtmarkts in Teilmärkte heißt Marktsegmentierung (Segmentieren (lat.) = in Abschnitte gliedern).  Die Marktaktivitäten können sich auf den Gesamtmarkt einer Branche z. B. Markt für Pflegemittel und Kosmetik oder auf einen Teilmarkt, z. B. Markt für Haarpflegemittel richten.

Die Marktsegmentierung wird so vorgenommen, daß möglichst gleichartige (homogene) Käuferschichten zusammengefaßt werden, z. B: umweltbewußte Käufer von Naturholzmöbeln. preisbewußte Käufer von Billigmöbeln.  Die Käuferschichten müssen sich von anderen Käuferschichten klar unterscheiden.  Die Käufersegmente müssen jedoch so groß sein, daß sich eine eigene Marktbearbeitung (z.  B. spezielle Werbemaßnahmen) lohnt; z.B. wird es unwirtschaftlich sein, für Käufer von  Ulmenholzschränken einen eigenen Werbespot zu machen.  Die Marktsegmentierung muß sich rechnen und möglichst von Dauer sein.

Marketingkonzeption
Ein in sich geschlossenes Marketingkonzept beginnt mit der Marktforschung (Umwelt- und Unternehmensanalyse), aus deren Ergebnissen eine Marktprognose erarbeitet wird.  Aus dieser Prognose werden die Marketingziele (bzw. das Marketingleitbild) abgeleitet.  Aus diesen Zielen wird ein mittel- bis langfristiger Handlungsrahmen (Marketingstrategie) entwickelt.  Aus dieser Strategie werden kurzfristige Instrumentalziele (z.B. produkt-, preispolitische Ziele) abgeleitet, die wiederum durch konkrete absatzpolitische Maßnahmen (z B. Werbemaßnahmen) in die Tat umgesetzt werden.  Zusammengehalten wird dieses Marketinggebäude (Marketingkonzeption) durch die Kontrolle der Marketingergebnisse und das anschließende Feedback (Rückkopplung, Absatzcontrolling).

Dabei ist zu beachten, daß Marketingstrategien mittel- bis langfristig angelegt sind und daher nicht ohne weiteres korrigiert werden können.  Die Entscheidungen im Marketing-Mix-Bereich (Instrumentalziele) sind dagegen kurzfristig und können laufend an veränderte Bedingungen angepaßt werden.

Aufgaben

1
Erläutern sie den Unterschied zwischen Marktanalyse und Marktbeobachtung.

2
Stellen Sie fest, welche der folgenden Sachverhalte durch Marktanalyse, welche durch Marktbeobachtung ermittelt werden können.


a)
Zahl der Mitarbeiter


b)
durchschnittliches Einkommen der Arbeitnehmer in Städten Baden-Württembergs und Bayerns bis 10 000 Einwohner,


c)
Vordringen der Verbrauchermärkte auf das Land,


d)
Einkommensschwankungen von Vertretern,


e)
Absatzwege skandinavischer Möbelhersteller


f)·
Zahl der Videorecorder in den deutschen Haushalten,


g)
Entwicklung der Umsätze in der Produktionsgüterindustrie.

3
Wodurch unterscheiden sich ökoskopische und demoskopische Marktforschung?

4
Erläutern Sie Sekundärforschung und Primärforschung, und zeigen Sie deren wichtigste Erhebungsmethoden auf

5·
Beschreiben Sie bei der sekundären Marktforschung drei betriebsinterne Datenquellen und drei betriebsexterne Datenquellen.

6·
Warum betreiben Klein- und Mittelbetriebe vorwiegend Sekundärforschung?

7·
Beschreiben Sie die Paneltechnik und gehen Sie auf mögliche Probleme ein.

8·
Weshalb sind "Smart Shopper" (Schnäppchen-Jäger) für die Marktforscher ein Problem?
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9
Stellen Sie für den Backwaren-Vertrieb Baum entsprechend dieser Vorlage ein Marketingkonzept auf. Unternehmensziel ist dabei, den Betrieb aus der Verlustzone zu führen und einen Jahresgewinn von 10 000 € zu erzielen.

3
Anpassung des Absatzprogramms an Marktveränderungen

3.1
Produkt- und Produktprogrammpolitik

Neuer Nahrungsmitteltest

Der Pharmazie- und Kosmetikhersteller Sanofi S. A., Paris, Tochtergesellschaft des französischen Erdölkonzerns Elf Aquitaine S. A., Courbevoie, hat eine weltweite Lizenz für ein neues Testverfahren zur schnellen Entdeckung von Bakterien in Nahrungsmitteln übernommen.  Lizenzgeber sind Hoffmann-La Roche Ltd., Roche Molecular Systems Inc. und Perkin-Elmer Corp.

Die Sanofi Diagnostics Pasteur will das PCR (Polymerase Chain Reaction) genannte Verfahren ab Anfang kommenden Jahres weltweit unter dem Namen Probelia anbieten.  Es zeichnet sich nach Angaben von Christian Policard, für Diagnostika zuständiger Sanofi Generaldirektor, durch eine hohe Zuverlässigkeit und kurze Testzeiten aus.  Die zur Untersuchung benötigte Zeit verkürze sich von mehreren Tagen auf 24 Stunden.

In einer ersten Phase sollen Tests zur Entdeckung von Salmonellen angeboten werden.  Kunden sollen nach Angaben von Policard vor allem private und öffentliche Laboratorien sowie die Unternehmen im Agrar- und Lebensmittelsektor sein - ein Marktsegment, in dem Sanofi bisher noch nicht stark präsent ist.  In einer zweiten Phase sollen die Anwendungsgebiete auf Umwelttechnik und die Kontrolle von Pharmazeutika ausgeweitet werden.  Die Produktentwicklung ist das Ergebnis einer engen Zusammenarbeit zwischen Sanofi Diagnostics Pasteur und dem Institut Pasteur

Der weltweite Markt für diese Testverfahren beläuft sich nach Angaben von Policard auf derzeit 300 Mio. $ soll aber bei einer Wachstumsrate von jährlich etwa 20% bis zum Ende des Jahrzehnts auf 1 Mrd. $ wachsen.  Ohne konkrete Angaben zu machen, erhofft sich Sanofi Diagnostics Pasteur einen wesentlichen Marktanteil.

Der Erwerb der (nicht exklusiven) Lizenz bedeute "keine größere Investition" für Sanofi, erklärte Policard.  Die Lizenzgebühren sollen aus einem nicht bezifferten Anteil der Erlöse aus der Vermarktung des Testverfahrens beglichen werden.

(Quelle:
Handelsblatt vom 19.  Oktober 1995)

Grundlegend ist bei der Produktpolitik die Marktorientierung; d. h. die angebotenen Produkte müssen den Bedingungen des Marktes entsprechen.  Ist dies nicht der Fall, wird das Produkt nicht gekauft.  Auch der Einsatz anderer Marketingmaßnahmen, wie beispielsweise der Kommunikationspolitik (Werbung, Verkaufsförderung) oder der Preispolitik, kann den Verkaufserfolg nicht mehr in dem erwünschten Umfang herbeiführen.  Produktpolitik ist deshalb das "Herz aller Marketingmaßnahmen".

3.2
Der Lebenszyklus eines Produktes
Das Modell des Produktlebenszyklusses versucht den Weg eines Produktes von der Markteinführung bis zum Ausscheiden aus dem Markt darzustellen.  Die Meßgrößen sind hauptsächlich Umsatz- und Gewinnentwicklungen.

Mit dem Produktlebenszykluskonzept wird versucht die Lebensdauer eines Produktes in verschiedene charakteristische Phasen zu unterteilen.  Läßt sich die Lebensphase für ein Produkt genau festlegen, kann man die absatzpolitischen Instrumente viel effektiver gestalten.

Das Modell des Lebenszykluskonzeptes wird in fünf Phasen eingeteilt.  Diese Darstellung im Modell ist aber idealtypisch; empirische Lebenszyklen eines Produktes können ganz anders verlaufen.  Je nach Produkt kann der Lebenszyklus unterschiedlich lang sein: bei einem modischen Bekleidungsartikel sehr kurz; bei einem pharmazeutischen Artikel sehr lang.
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Bei der Darstellung des Produktlebenszyklusses unterscheidet man vier Phasen:

1. Einführung

2. Wachstum

3. Reife / Sättigung

4. Rückgang

Einführungsphase:
In der Phase der Einführung des Produktes auf dem Markt werden zunächst geringe Umsätze verzeichnet.  Ursache dafür ist, daß das Produkt dem Käufer zuerst bekannt gemacht werden muß.  Erst mit zeitlicher Verzögerung beginnt der Kunde das Produkt zu kaufen.  Bei Produkten, die auch schon bei der Markteinführung ein "Verkaufshit" sind, gibt es am Anfang teilweise fertigungstechnische Probleme die notwendigen Stückzahlen bereitzustellen.

Wachstumsphase:
Ist das Produkt ein Verkaufserfolg, tritt in der Wachstumsphase der Umsatz-und Gewinnboom ein.  Fertigungstechnisch treten keine Probleme mehr auf ("Kinderkrankheiten"), die hohen Einführungskosten fallen weg, das Produkt erreicht langsam den Höhepunkt seines Lebenszyklusses.  Negativ ist, daß in dieser Phase immer mehr Unternehmen als Nachahmer auftreten und das Produkt ähnlich nachbauen.  Bei starker Konkurrenz hat dies eventuell Auswirkungen auf das Preisgefüge.

Reifephase / Sättigungsphase:
In der Reifephase erreicht der Umsatz seinen Höhepunkt.  Der immer größeren Anzahl an Konkurrenten, die auf dem Markt auftreten, tritt das Unternehmen folgendermaßen entgegen:

· vermehrte Werbung

· Preissenkung

· verbesserte Ausstattung des Produktes

Durch die wieder ansteigenden Kosten und eventuelle Preissenkungen geht der Gewinn stark zurück. In dieser Phase des Lebenszyklusses treten als Käufer nur noch Personen auf, die einerseits konservativ in ihrem Kaufverhalten, andererseits aber auch sehr preisbewußt sind.  Unternehmer reagieren in ihrer Produktpolitik mit Produktvariationen und -differenzierungen.

Rückgangsphase:
In der Rückgangsphase geht der Umsatz immer weiter zurück.  Ein Gewinn ist nicht mehr zu erreichen, statt dessen wird mit Verlust produziert.  Das Unternehmen versucht sich mit diesem Produkt noch einigermaßen auf dem Markt zu halten, bis das neue Produkt kommt.  Diese Phase darf nicht zu lange dauern, da sonst viele Kunden zur Konkurrenz abspringen, die möglicherweise bereits ein neues Produkt auf dem Markt hat.
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3.3
Produktinnovation
Produktinnovation bedeutet, daß neue Produkte auf den Markt gebracht werden.  Handelt es sich bei dem neuen Produkt um ein zusätzliches Erzeugnis in einem bereits bestehenden Produktionsprogramm, spricht man von Produktdifferenzierung.  Ist das neue Produkt ein völlig anderes Erzeugnis, das im Produktprogramm der Unternehmung bisher nicht vorhanden war, spricht man von Produktdiversifikation. Durch die Diversifikation in der Produktpolitik möchte das Unternehmen seine Abhängigkeit von bisherigen Märkten bzw.  Kunden reduzieren; das Absatzrisiko wird dadurch gemindert (Schaffung eines "zweiten Standbeins").

Eine Produktinnovation kann durch eigene Ideen und Entwickungsarbeit erworben werden, aber auch von anderen Unternehmen in irgendeiner Weise erworben werden.
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Ablauf einer Produktinnovation
Das neue Produkt ist das Ergebnis eines langen Innovationsprozesses; Ausgangspunkt ist die Produktidee.

Produktidee
· Interne Quellen: Beispiel.- In der Forschungs- und Entwicklungsabteilung, durch Reisende, im Rahmen des betrieblichen Vorschlagswesens,

· Externe Quellen: Beispiel. Kunden, Messen, Ausstellungen, Konkurrenz,

Es kommt vor, daß Produktideen sich spontan ergeben, ohne große Überlegung und bewußter Ideensuche; die Regel ist dies nicht.  Vielmehr findet in vielen Unternehmen eine systematische Suche nach Produktideen statt.

Das nachfolgend vorgestellte "Brainstorming" ist nur ein Beispiel aus einer ganzen Reihe von Verfahren der systematischen Ideensuche, die in der Literatur erwähnt werden.

Beispiel.  Brainstorming

Brainstorming ist keine systematisch-logische Vorgehensweise, die auf der Grundlage exakter technischer und materieller Vorgaben Lösungen sucht.  Vielmehr ist Brainstorming ein intuitiv-kreatives Verfahren, das von der Kreativität der Teilnehmer lebt.

Grundregeln:

· Begrenzung der Brainstorming-Sitzung auf 10 bis 15 Teilnehmer;

· Sitzungsdauer maximal 30 Minuten;

· freie, ungezwungene Ideenäußerung ohne Hierarchiezwänge;

· Kritik ist verboten;

· Quantität steht vor Qualität;

· die Themen der Sitzung werden längere Zeit vor der Sitzung bekanntgegeben.

Ideenauswahl
Viele der in der Brainstorming-Sitzung gefundenen Ideen fallen schon bei einer ersten Vorauswahl durch.

· vorhandene Patente, Lizenzen;

· Realisierbarkeit in der Fertigung;

· Marktvolumen.

Die "überlebenden" Ideen werden anschließend einer Wirtschaftlichkeitsanalyse unterzogen, um die mögliche Rentabilität der Produktion zu berechnen. 

Produktentwicklung

Bei der Produktentwicklung muß darauf geachtet werden, daß das Produkt in seiner Entwicklung dem neuesten Stand der Technik entspricht, daneben muß es den Ansprüchen der Kunden bezüglich Funktionalität, Qualität und Preis entsprechen.  Gute Qualität und niedriger Preis sind nur dann zu realisieren, wenn in der Produktentwicklung neue Wege eingeschlagen werden.

Markttest

Nach dem Abschluß der Produktentwicklung könnte das serienreife Produkt eigentlich in den Markt eingeführt werden.  Wie das Schaubild zeigt, sind aber gerade die Markt​einführungskosten der größte Kostenfaktor im Rahmen einer Produktinnovation.  Erweist sich das neue Produkt als ein "Flop", werden hohe Kosten verursacht, denen keine entsprechenden Erträge gegenüberstehen.

Um dies zu vermeiden, wird bei manchen Produkten ein Markttest durchgeführt.  Dazu wird ein Testgebiet ausgewählt, das dem Gesamtmarkt bezüglich der Wettbewerbsverhältnisse und der Bevölkerungsstruktur sehr ähnlich ist.  Das neue Produkt wird dann nur auf diesem Testmarkt eingeführt.  Erweist sich das Produkt auf dem Testmarkt als ein Erfolg, wird es auf dem Gesamtmarkt eingeführt.  Ist ein Mißerfolg absehbar, wird das Produkt auf dem Gesamtmarkt erst gar nicht angeboten.

Produkteinführung

Sind sämtliche Auswahlverfahren, Wirtschaftsanalysen und Markttests erfolgreich durchgeführt worden, wird das neue Produkt endgültig auf dem Gesamtmarkt eingeführt.  Trotz noch so detaillierter Auswahlverfahren und trotz genauester Planung ist die Garantie auf einen Verkaufserfolg nicht zu erhalten.  Ursachen für einen "Einführungsflop" gibt es genügend:

· falsch gewählter Zeitpunkt der Markteinführung;

· schlechte oder im Umfang zu geringe Einführungswerbung;

· falscher Einführungspreis;

· zu viele "Kinderkrankheiten" (technisch nicht ausgereiftes Produkt).

Produktvariation

Von Produktvariation spricht man, wenn bereits ans Markt befindliche Produkte geändert werden.  Ziel der Produktvariation ist im allgemeinen die Produktverbesserung, aber auch die Produktdifferenzierung.

Der Käufer erhält als Produktverbesserung ein verändertes und damit neues Produkt, das das alte Produkt ersetzt, z. B. im Rahmen eines Modellwechsels bei Autos.  Durch Verbesserungen und Veränderungen am alten Modell, etwa den Einbau von Airbags, Klimaanlagen und elektrischen Fensterhebern wird die Karosserie nicht verändert, trotzdem erhält der Kunde etwas Neues.

Das Bestreben, daß Produktvariation meist gleichzeitig Produktverbesserung ist, muß vom Unternehmer immer unter dem Gesichtspunkt eines günstigen Kosten-Nutzen-Verhältnisses gesehen werden.  Durch die Produktvariation darf also der Gewinn nicht beeinträchtigt werden.

Produkteliminierung

Die Produkteliminierung bewirkt die Bereinigung des Produktionsprogramms, d. h. die Herstellung veralteter und unrentabler Produkte wird eingestellt; z. B. Aufgabe der Produktion des Audi 80 zugunsten des Audi A4.

Der Entscheidung, ein Produkt nicht mehr herzustellen, gehen genaue Analysen voraus, z. B. Kostenanalysen und Rentabilitätsanalysen.

Quantitative und qualitative Entscheidungsgesichtspunkte können für das Herausfinden unwirtschaftlicher Produkte von Bedeutung sein. Beispiele für quantitative Kriterien: sinkender Umsatz und/oder Marktanteil, geringerer Umsatzanteil am Gesamtumsatz, sinkender Deckungsbeitrag, sinkender Kapitalumschlag und sinkende Rentabilität. Beispiele für qualitative Kriterien: Störungen im Produktionsablauf, negative Rückschlüsse auf das gesamte Produktionsprogramm bei einem überholten und veralteten Produkt, negativer Einfluß auf das Firmenimage (z.  B. Reparaturanfälligkeit), nachlassende Wirkung der Marketingaktivitäten (z.  B. Werbung), Änderung der Bedarfsstruktur und Änderung gesetzlicher Vorschriften (z.  B. verschärfte Abgasbestimmungen bei Ölbrennern).

Die Grenze, an der ein Produkt eliminiert (aus dem Produktprogramm entfernt) oder weiter produziert werden soll, ist oft schwierig zu ziehen.  Häufig wird eine Produktelimination kombiniert mit einer Produktinnovation oder Produktvariation.

3.4
Das Produktprogramm

Die Gestaltung des Produktprogramms beruht auf folgenden Entscheidungen:

· Was soll im Produktprogramm enthalten sein?

· Wieviel Produkte soll das Produktprogramm umfassen?

· Wann sollen die Güter im Produktprogramm zur Verfügung stehen?

Aus der längerfristigen Beobachtung und der Analyse des Marktes zeichnet sich das Marktgebiet ab, in dem sich ein Produkt ansiedeln läßt, das Produktfeld.

Steht das Produktfeld fest, so muß aus der Vielzahl möglicher Erzeugnisse die Produktlinie bestimmt werden, die das Unternehmen herstellen will.  Es handelt sich dabei um eine Gruppe von Produkten (z.  B. Haushaltswaschpulver, Industriewaschpulver), die aufgrund bestimmter Merkmale (z.  B. bedarfs- oder produktionstechnischer Zusammenhang) in enger Beziehung zueinander stehen (z.  B. Waschmittel und Kosmetika-, Lebensmittel und Getränke).

Aufgabe der Programmplanung ist es, ein Produktkonzept, d. h. eine Gesamtplanung des Erzeugnisses und seiner Varianten, festzuschreiben.  Dazu sind die herzustellenden Produkte im einzelnen zu entwerfen, die Zahl der unterschiedlichen Erzeugnisse oder Erzeugnisgruppen zu fixieren, und die verschiedenen Abwandlungen eines Erzeugnisses innerhalb der Produktlinie festzulegen.

Aufgaben 

1 Welche verschiedenen Phasen durchläuft ein Produkt im Lebenszykluskonzept?

2 Anhand welcher Meßgrößen werden die einzelnen Phasen bestimmt?

3 Erklären Sie die Gewinnentwicklung in der ersten Phase!

4 Welche Informationen bietet das Lebenszykluskonzept dem Unternehmen?

5 Wodurch unterscheidet sich eine Produktdifferenzierung von einer Produktdiversifikation?

6 Stellen Sie den Ablauf des Produktinnovationsprozesses bis zur Produkteinführung dar!
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7 Welche Voraussetzung muß ein Testmarkt erfüllen, damit die Testergebnisse aussagekräftig sind?

8 Analysieren und interpretieren Sie dieses Schaubild.

4
Preispolitik

Die Büromöbelfabrik Weller KG möchte einen neuen Schreibtisch auf den Markt bringen. Das im Unternehmen notwendige Investitionsvolumen, insbesondere die Anschaffung neuer Maschinen, beträgt 2,4 Mio.  €.  Die Maschinen werden über einen Zeitraum von acht Jahren linear abgeschrieben.  An zusätzlichen Werbungskosten werden pro Jahr 100000,00 € kalkuliert.  Die variablen Kosten betragen 150,00 € je Schreibtisch.

Eine Erforschung des Marktes ergab, daß der Facheinzelhandel, je nach Höhe des Verkaufspreises, unterschiedliche Mengen nachfragen würde.  Die nachfolgende Tabelle gibt die Ergebnisse der Marktforschung wider:

	nachgefragte Menge
	Verkaufspreise
	variable Kosten / Stück

	1000
	650,00
	150,00

	1200
	600,00
	150,00

	1500
	550,00
	150,00

	1800
	500,00
	150,00

	2000
	450,00
	150,00


1. Ermitteln Sie die fixen Kosten/Stück, die Gesamtkosten/Stück, den Gesamtumsatz und den Gesamtgewinn, indem Sie die Tabelle ergänzen!

2. Welchen Preis wird der Unternehmer unter Berücksichtigung dieser Daten aus der Marktforschung wahrscheinlich verlangen?  Begründung!

3. Können Sie sich auch andere Preise vorstellen und wenn ja, mit welchen Zielsetzungen?

Unter Preispolitik versteht man alle Entscheidungen eines Unternehmens, die die Preisstellung auf dem Markt beeinflussen.  In erster Linie zählt dazu die Veränderung des Produktpreises.  Daneben sind aber auch die verschiedenen Formen der Rabattgewährung, die Vereinbarung bestimmter Lieferungs- und Zahlungsbedingungen sowie die Gewährung von Kundenkrediten Mittel der Preispolitik.

Preispolitische Entscheidungen sind notwendig im Rahmen

· der Produkteinführung (erstmalige Preisfestsetzung),

· von Kostenänderungen (z.B. Tariflohnerhöhung);

· von Nachfrageänderungen (z.B. Umsatzrückgang);

· von Veränderungen im Konkurrenzverhalten (z.B. Preiskampf im Lebensmitteleinzelhandel).

4.1

Einflußgrößen der Preispolitik

Wie oben bereits erwähnt, umfaßt die Preispolitik eines Unternehmens eine Reihe von Maßnahmen.  Welche Faktoren sind nun aber dafür verantwortlich, daß z. B. ein Unternehmen billiger anbietet oder größere Rabattsätze gewährt; ein anderes dagegen höhere Preise verlangt bzw. geringere Rabatte gewährt'?

Einflußgrößen der Preisbildung sind u. a.:

· die Kosten des Unternehmens;

· die Nachfragesituation;

· die Konkurrenzsituation;

· die unternehmerische Zielsetzung.

4.1.1
Kostenorientierte Preisbildung

Teilkostenorientierte Preisbildung

Betrachtet man die Kosten in einer Geschäftsperiode, stellt man fest, daß es zwei verschiedene Kostenarten gibt, die sich bei einer Änderung des betrieblichen Leistungsumfangs (Beschäftigung) absolut unterschiedlich verhalten.

· Fixe Kosten: Darunter versteht man Kosten, die bei einer Änderung der Beschäftigung (Produktionsmenge) gleich bleiben. Beispiele: Miete, Gehälter der Angestellten, Zinskosten, Abschreibungen, Versicherungsbeiträge. Die fixen Kosten fallen an, unabhängig davon, ob und in welchem Umfang Leistungen von dem Unternehmen erbracht werden.  Bezieht man die fixen Kosten einer Periode auf eine einzelne Leistungseinheit, so gehen die fixen Kosten je Leistungseinheit in dem Umfang zurück, wie die Leistungsmenge zunimmt.  Die Ursache für dieses Verhalten liegt darin begründet, daß sich die fixen Kosten auf eine größere Zahl an Leistungseinheiten verteilen.  Bei einem Rückgang der Beschäftigung steigen die fixen Kosten pro Leistungseinheit an.


Beispiel.

· Ein lndustrieunternehmen hat im Ausgangsjahr fixe Kosten von 100 000,00 €.  Die Beschäftigung (= Auslastung der Produktion; Produktionsmenge) beträgt 2 000 Lei​stungs​einheiten (Stück). Die fixen Kosten/Leistungseinheit betragen 50,00 €.

· Im Folgejahr sinkt die Beschäftigung des lndustrieunternehmens auf 1 000 Lei​stungs​einheiten.  Die gesamten fixen Kosten betragen weiterhin 100000,00 €.  Die fixen Kosten je Stück betragen dann 100,00 €.

· Variable Kosten: Das sind Kosten, die sich bei einer Veränderung der Beschäftigung (=Produktionsmenge) auch verändern. Beispiele: Rohstoffeinsatz, Energiekosten, Provisionen im Vertrieb, Transport- und Verpackungskosten. Die variablen Kosten fallen nur dann an, wenn ein Unternehmen Leistungen erbringt. Die variablen Kosten steigen bei einer Erhöhung der Beschäftigung und sinken bei einer Verminderung der Beschäftigung.


Beispiel.

· Das Industrieunternehmen hat pro Leistungseinheit 100,00 € variable Kosten errechnet.  Bei einer Beschäftigung von 2 000 Leistungseinheiten betragen die variablen Kosten/Stück 100,00 €.  Die gesamten variablen Kosten betragen dann 200.000,00 €.

· Bei einem Rückgang der Beschäftigung auf 1 000 Leistungseinheiten bleiben die variablen Kosten/Stück bei 100,00 €; die gesamten variablen Kosten gehen auf 100.000,00 € zurück.

Aus kostenrechnerischer Sicht werden die Gesamtkosten in fixe und variable Kosten​bestandteile zerlegt.  Ergibt sich nach Abzug der variablen Kosten von den Nettoverkaufs​erlösen ein positiver Deckungsbeitrag, kann das Unternehmen die Deckungsbeitragsrechnung als Instrument im Rahmen der Preispolitik einsetzen.

Für eine kurze Zeit können die fixen Kosten außer acht gelassen werden, denn diese fallen an, ob ein Verkauf getätigt wird oder nicht.  Kurzfristig kann das Unternehmen den Preis bis auf die Höhe der variablen Kosten absenken (absolute Preisuntergrenze).  Damit bieten sich folgende Möglichkeiten der Preispolitik an:

Vollkostenorientierte Preisbildung

Wird ein Verkaufspreis auf Vollkostenbasis kalkuliert, so bedeutet dies, daß durch den Verkaufspreis alle Kosten des Unternehmens gedeckt sein müssen, d. h. nicht nur die variablen Kosten (Kosten, die durch diesen Auftrag verursacht wurden), sondern auch die anteiligen fixen Kosten.  Errechnet wird dieser Preis mit der Zuschlagskalkulation.

Beispiel.  Kalkulation des Bruttoverkaufspreises für einen Schreibtisch (Vollkostenrechnung):

	   Materialeinzelkosten
	100,00 €

	+ Materialgemeinkosten
	20,00 €

	= Materialkosten
	120,00 €

	   Fertigungslöhne
	70,00 €

	+ Fertigungsgemeinkosten
	90,00 €

	= Fertigungskosten
	160,00 €

	= Herstellungskosten
	280,00 €

	+ Verwaltungskosten
	40,00 €

	+ Vertriebskosten
	30,00 €

	= Selbstkosten
	350,00 €

	+ Gewinn
	50,00 €

	= Verkaufspreis netto
	400,00 €

	+ 15 % Umsatzsteuer
	60,00 €

	= Bruttoverkaufspreis
	60,00 €


Ausgangspunkt sind die gesamten Materialkosten eines Produktes bzw. eines Auftrags.  Rechnet man zu diesen Materialkosten die durch diesen Auftrag verursachten Kosten der Fertigung (z.B.: Fertigungslöhne) und die anteiligen Verwaltungs- und Vertriebskosten (z.B.: Gehälter, Provisionen, Verpackungskosten) noch dazu, erhält man die Selbstkosten des Auftrags.  Anschließend wird noch die gewünschte Gewinnspanne und die Umsatzsteuer verrechnet.  Mit diesem errechneten Bruttoverkaufspreis werden alle Produkte verkauft.

Die Vollkostenrechnung auf der Basis der Zuschlagskalkulation hat u. a. den Vorteil, daß die Berechnung des Verkaufspreises relativ einfach ist.  Problematisch ist dieses Verfahren aus kostenrechnerischer Sicht, weil die fixen und variablen Kosten nicht verursachungsgerecht den einzelnen Produkten zugerechnet werden und aus absatzpolitischer Sicht, weil zusätzliche Absatzmengen (z.  B. über Preisdifferenzierung) mit dieser Art der Preisbildung nicht möglich sind.

Durchführung zeitlich befristeter Sonderaktionen.

Beispiel.  Aufnahme eines neuen Produkts in das Produktprogramm.  Die Kunden sollen über den günstigen Preis auf das Produkt aufmerksam gemacht werden.

Möglichkeit einer Preisdifferenzierung und damit einer Gewinnsteigerung.

Beispiel. Ein Schraubenhersteller verkauft die 200er Packung Spax-Schrauben (4 x 60 mm), kalkuliert auf Vollkostenbasis, für 10,73 € netto.  Alle im Unternehmen entstehenden fixen Kosten sind durch die Verkaufserlöse der anderen Produkte gedeckt.  Eine große Baumarktkette würde 10 000 Packungen zu einem Preis von 7,00 € netto beziehen.  Die variablen Kosten der Packung Schrauben betragen 5,50 €. Soll der Schraubenhersteller das Angebot annehmen und die Schrauben zu 7,00 € liefern?  Deckungsbeitragsrechnung:

	   Nettoverkaufserlös/Packung
	7,00 €

	-  Variable Kosten/Packung
	5,50 €

	= Deckungsbeitrag/Packung
	1,50 €


Dadurch, daß die fixen Kosten bereits gedeckt sind, ergibt sich eine Gewinnsteigerung von 15000 € über den zusätzlichen Deckungsbeitrag.

Die Vorteile dieser Preispolitik liegen in den Möglichkeiten der Preisdifferenzierung.  Durch die Vorgabe von Preisuntergrenzen ist die Preis- und damit die Absatzpolitik flexibler geworden.  Der Unternehmer ist in der Lage, auf das Marktgeschehen einzugehen und in hart umkämpften Märkten oder bei einem Neueintritt in einen Markt geringere Preise anzubieten.  Diese Preise dürfen allerdings nicht unter den variablen Kosten der Produkte liegen.

Die Hauptgefahr dieser Preispolitik ist, daß ein Unternehmen die Deckungsbeitragsrechnung grundsätzlich für die Preiskalkulation heranzieht und insgesamt zu niedrige Preise auf dem Markt verlangt.  Unbedingte Voraussetzung für die Anwendung der Deckungsbeitragsrechnung ist, daß über einen längeren Zeitraum gesehen, die fixen Kosten insgesamt gedeckt sein müssen, d. h. es muß eine Preispolitik gewährleistet sein, die eine Deckung aller Kosten ermöglicht.

4.1.2
Nachfrageorientierte Preisgestaltung

Die Preispolitik kann nicht nur die eigenen Kosten beachten, sondern sie muß auch die Preisvorstellungen der Nachfrager im Auge behalten.  Die entscheidende Frage ist hier, inwieweit die Nachfrager bereit sind, einen bestimmten Preis für ein Produkt zu bezahlen.  Dabei sind u. a. folgende Punkte zu berücksichtigen:

· Struktur der Nachfrager

Gesamtnachfrage, Art der Nachfrager, Substituierbarkeit des Produktes (=Ersetzbarkeit dieses Produktes durch andere Produkte), Reaktion der Nachfrager auf Preisänderungen.

· Preisvorstellungen der Nachfrager

Der Nachfrager ist heute durchaus in der Lage Güter der gleichen Gattung miteinander zu vergleichen und sich eine Meinung zu bilden, was ein Produkt kosten darf.  Wesentlich ist für ihn dabei, was für einen Nutzen das Gut für ihn hat.

· Einfluß von Qualität und Image

Die Ursachen dafür, daß der Nachfrager auch einen eventuell höheren Preis für ein Gut akzeptiert, liegen vor allem in der Qualität eines Produktes und in seinem Image begründet. 

4.1.3
Konkurrenzorientierte Preisbildung

Unter konkurrenzorientierter Preisbildung versteht man, daß sich der Verkaufspreis unter Berücksichtigung der eigenen Kostensituation und der Nachfrage im wesentlichen an den Preisen der Konkurrenz orientiert.  Diese Art der Preispolitik tritt hauptsächlich in zwei Formen auf:

· Das Unternehmen orientiert sich in seiner Preisgestaltung am durchschnittlichen Preis der gesamten Konkurrenz.

· Das Unternehmen orientiert sich an den Preisen des Preisführers auf dem Markt.  Der Preisführer ist häufig der Anbieter mit dem überwiegenden Marktanteil.

Beide Formen der konkurrenzorientierten Preisbildung treten vor allem auf oligopolistischen Märkten, z. B. dem Benzinmarkt oder dem Arzneimittelmarkt auf. Diese Märkte sind durch wenige umsatzstarke Anbieter gekennzeichnet, denen viele Nachfrager mit sehr kleinen Marktanteilen gegenüberstehen.

4.2
Preisanpassungsstrategien

Unter Preisanpassungsstrategien versteht man die Notwendigkeit, daß ein Unternehmen an einem einmal festgelegten Verkaufspreis nicht unabänderlich festhält, sondern ihn auch unter bestimmten Bedingungen verändern bzw. anpassen kann.  Diese Preisanpassung ist heute eher die Regel als die Ausnahme.  Grundlage einer variablen Preispolitik sind wiederum die Ergebnisse der Deckungsbeitragsrechnung.

4.2.1
Preisdifferenzierung

Preisdifferenzierung heißt, daß ein und derselbe Anbieter für das gleiche Produkt von verschiedenen Nachfragern unterschiedliche Preise verlangt.

Dabei lassen sich folgende Arten der Preisdifferenzierung unterscheiden:

· Räumliche Preisdifferenzierung:

Dabei werden in verschiedenen Regionen (In-, Ausland, Nord-/Süddeutschland) je nach Kunden- und Konkurrenzstruktur für dasselbe Produkt verschiedene Preise verlangt. Bei​spiel: Auto-, Arzneimittelpreise im In- und Ausland, Benzinpreise in verschiedenen Regionen

· Zeitliche Preisdifferenzierung:

Diese Preisunterschiede sind hauptsächliche durch das Schwanken der Nachfrage im Zeitablauf (z.B. Tageszeit, Jahreszeit) begründet. Beispiele: Telefongebühren, Strompreise, Fremdenverkehr

· Personelle Preisdifferenzierung:

Grundlage dieser Preisdifferenzierung sind hauptsächlich soziale Argumente, teilweise dient die unterschiedliche Preisgestaltung auch der besseren Auslastung. Beispiele: Schülerver​günstigungen, Seniorenpreise bei der Deutschen Bahn AG, Schwerbehindertennachlässe, unterschiedliche Stromtarife für Unternehmer und Privatkunden.

· Mengenmäßige Preisdifferenzierung:

Je nach Abnahmemenge (Groß-/Kleinpackung) sind die Preise für dasselbe Produkt unter​schiedlich. Eine Preisdifferenzierung ist nur möglich, wenn sind der Markt in Teilmärkte mit unterschiedlichen Preisen aufteilen läßt. Die Kunden dürfen nicht oder nur sehr schwer die Möglichkeit haben, auf den billigeren Märkten einzukaufen. 

4.2.2
Preisstellungssysteme

Die Preisstellung (Preisfestsetzung) für eine Ware kann nach dem Bruttopreissystem oder ein Nettopreissystem erfolgen.

· Bruttopreissystem

Beim Bruttopreissystem werden dem Abnehmer aus verschiedenen Anlässen vom Verkäufer Preisnachlässe in Form von Rabatten eingeräumt. Der Bruttopreis abzüglich Rabatt ergibt den zu zahlenden (Netto-)Betrag.  Die Rabatte können aus verschiedenen Gründen gegeben werden und entsprechen einer Preisdifferenzierung. Durch verschieden hohe Rabattsätze können Kunden veranlaßt werden, entsprechend große Aufträge zu erteilen. 

Die wichtigsten Rabattarten, um welche der Bruttopreis gekürzt wird, sind: 

· Wiederverkäuferrabatt: Dieser Rabatt wird besonders bei Waren mit empfohlenem Verkaufspreis angewandt. Beispiel: Empfohlener Verkaufspreis 840,00 € (= Bruttopreis), Wiederverkäuferrabatt 33 1/3%; Nettopreis 560,00 €.

· Mengenrabatt: Er dient dazu, den Käufer zur Abnahme größerer Mengen anzuregen und ermöglicht dadurch, die Auftragsabwicklung zu rationalisieren.  Der Verkäufer spart Verwaltungskosten, da bei einem Auftrag über 25 Stück dieselben Verwaltungsarbeiten wie bei einem Auftrag über 10 000 Stück anfallen.  Der Mengenrabatt ist oft gestaffelt und nimmt mit der Auftragsgröße zu; z. B. bei Abnahme von 500 bis 1 000 Stück = 5 %, bis 5 000 Stück 8 %, über 5 000 Stück 10 % Rabatt.

· Naturalrabatt: Der Mengenrabatt kann auch in Form der Drein- oder Draufgabe gegeben werden. Dreingabe: Es wird nicht die ganze gelieferte Menge berechnet, z. B. Lieferung von 500 Flaschen Wein. berechnet werden 490 Flaschen.  Draufgabe: Es wird die bestellte Menge berechnet, aber zusätzlich noch Ware dazugegeben; z. B. 500 Flaschen bestellt, 500 Flaschen berechnet, aber 512 Flaschen geliefert.

· Treuerabatt: Langjährigen Kunden kann eine Dauerpreisermäßigung in Form eines Treuerabatts eingeräumt werden.  Dieser kann sich im Laufe der Jahre erhöhen.  Er fördert die Bindung an den Lieferer.

Die Rabattsätze können für alle Abnehmer gleich hoch sein.  In der Praxis jedoch werden die Rabattsätze individuell mit den Abnehmern vereinbart, wobei Gesichtspunkte wie Auftragsgröße, Dauer der Geschäftsbeziehung, Zahlungsmoral berücksichtigt werden.

· Nettopreissystem

Beim Nettopreissystem werden die zu zahlenden Preise festgesetzt.  Die Gewährung von Rabatten ist nicht mehr vorgesehen. Um die Kostenvorteile bei Großaufträgen auch hier dem Kunden zugute kommen zu lassen, werden oft von der Auftragsgröße abhängige Staffelpreise festgesetzt. 

4.2.3
Konditionenpolitik

Neben Rabatten als Mittel der Absatzpolitik sind noch zwei Sonderformen zu betrachten: Bonus und Skonto.  Außerdem können Vereinbarungen über Mindestabnahmemengen die Vertrags​gestaltung beeinflussen.

· Der Bonus (Gutschrift) wird im Gegensatz zu den Rabatten erst am Ende einer Abrechnungszeit meist in Form einer Umsatzgutschrift (Umsatzbonus) gewährt. Er wird dann gegeben, wenn innerhalb einer bestimmten Periode, z. B. innerhalb eines Jahres, ein bestimmter Umsatz, z. B. 150 000 €, erreicht wird.  Der Bonus wird dann für alle Umsätze gutgeschrieben.  Er kann auch so gewährt werden, daß erst ab einer bestimmten Umsatzgröße, z. B. Umsätze über 80 000 €, dem Käufer für die diese Grenze über​stei​genden Umsätze der Bonus gegeben wird. In beiden Fällen wird der Käufer angeregt, eine bestimmte Umsatzgröße anzustreben, um Kostenvorteile zu erlangen.

· Skonto (Nachlaß für einen nicht in Anspruch genommenen Lieferantenkredit) kann sowohl beim Bruttopreissystem als auch beim Nettopreisssystem gewährt werden.  Die Gewährung von Skonto soll zur kurzfristigen Zahlung anregen, z. B.  Ziel 30 Tage, bei Zahlung innerhalb' von 10 Tagen 3 % Skonto".  Im Verkauf an den letzten Verbraucher dürfen höchstens 3 % bei, einer Skontofrist von längstens einem Monat gewährt werden (RabattG §_2, 3). Die Skontosätze sind meist branchenüblich, jedoch kann durch individuelle Vereinbarung davon abgewichen werden.

· Eine Mindestabnahmemenge, unter welcher nicht verkauft wird, kann vom Verkäufer unter Rentabilitätsgesichtspunkten festgelegt werden.  Der Kunde muß sich dann entweder nach einer anderen Bezugsquelle umsehen oder die entsprechende Mindestabnahmemenge kaufen.

· Frankogrenzen sind Gegenstand der Lieferbedingungen.  In die Preiskalkulation können die Transportkosten für eine bestimmte Entfernung vom Geschäftssitz des Verkäufers aus einkalkuliert sein.  Sie werden dann nur gesondert berechnet, wenn der angegebene Transportweg überschritten wird.  Wer die Ware jedoch selbst abholt, erhält dafür keine Transportkostenvergütung.

4.2.4
Kreditpolitik

Die Gewährung von Kundenkrediten spielt im Rahmen der Preispolitik insoweit eine Rolle, als der Kunde durch diesen Kredit mit Kaufkraft ausgestattet wird, die er überhaupt nicht oder nicht zum jetzigen Zeitpunkt gehabt hätte.

In der Praxis kommt die Kreditpolitik hauptsächlich in drei Formen vor:

1 Als Lieferantenkredit, d. h. der Lieferant stundet dem Kunden den Rechnungsbetrag für eine bestimmte Zeit. Beispiel.  3 % Skonto bei Bezahlung innerhalb von 10 Tagen; innerhalb von 60 Tagen zahlbar netto Kasse".

2 Als direkter Kundenkredit, d. h. der Kunde erhält einen Kredit, der zweckgebunden zum Kauf des Produktes verwendet werden muß.

3 Als Leasing; hier wird der Kaufpreis in laufende Mietzahlungen umgewandelt, so daß der Kunde zum Zeitpunkt des Kaufs nicht den gesamten Kaufpreis aufbringen muß.

Da direkte Kundenkredite der Unternehmen in der Regel günstiger sind als vergleichbare Bankkredite, müssen die Kundenkredite bei einem Preisvergleich durch den Abnehmer in die Preiskalkulation mit eingerechnet werden.  Ist der Zinssatz niedriger als der Zinssatz für Spar-/Termineinlagen, ist die Inanspruchnahme des Kredits ein "Geschäft" für den Kunden, das er aus wirtschaftlichen Überlegungen heraus machen wird.

Insofern ist die Kreditpolitik ein ganz effektives Instrument im Rahmen der Preispolitik, bei der, ohne daß der Preis direkt verändert werden muß, das Produkt über den "Preis" der Finanzierung günstiger wird.

Der in den letzten Jahren ganz massiv einsetzende Trend in Richtung Kundenkredite, bzw. allgemein in Richtung Kreditpolitik hat seine Ursache darin, daß sich mit diesen Mitteln oft bessere und schnellere Ergebnisse erzielen lassen als durch den Einsatz anderer Instrumente.

Aufgaben

1
Erläutern Sie die einzelnen Einflußfaktoren der Preisbildung!

2·
a) Berechnen Sie den Deckungsbeitrag aus folgenden Angaben:


Verkaufserlöse
150,00 €


Variable Kosten
70,00 €


Geplante Absatzmenge
10 000 Stück


b) Inwieweit kann man mit der Teilkostenrechnung flexibler in seiner Preispolitik auf Änderungen des Marktes reagieren? 

3
Ein Industrieunternehmen ist gezwungen aus Wettbewerbsgründen seinen Nettoverkaufspreis für ein Fahrrad auf 650,00 € festzusetzen.  Die Sportartikelgeschäfte erhalten 25 % Mengenrabatt und 2 % Skonto.  Die variablen Kosten belaufen sich auf 290,00 €. Errechnen Sie den Deckungsbeitrag!

4
Worin liegt der wesentliche Unterschied zwischen dem Bruttopreissystem und dem Nettopreissystem?

5·
Welchem Zweck dienen Mindestabnahmemengen?

5 
Kommunikationspolitik

5.1 
Absatzwerbung

Jede Werbung versucht den Menschen zu einem bestimmten Handeln zu veranlassen.  Wirtschaftswerbung im besonderen hat das Ziel, den Absatz der Produkte zu erhöhen.  Der Umworbene soll durch den Einsatz besonderer Kommunikationsmittel vom Kauf der Waren bzw. der Dienstleistungen überzeugt werden.

Unter den Bedingungen eines Verkäufermarktes würde Absatzwerbung nur eine untergeordnete Rolle spielen.  Da die Nachfrage nach Produkten das Angebot übertrifft, braucht sich der Verkäufer nicht besonders um den Käufer zu bemühen; statt dessen unternimmt der Käufer alles, um an die Ware zu gelangen.

In der Praxis ist aber der Käufermarkt der Regelfall.  Der Verkäufer muß versuchen, den Käufer vom Kauf seines Produktes zu überzeugen.  Neben dem Produkt an sich und dem Preis ist die Werbung für ein bestimmtes Produkt oft der letzte Anstoß zum Kauf.

· Aufgaben der Werbung

Wenn man nach den Aufgaben der Wirtschaftswerbung fragt, erhält man meist die Antwort: Werbung soll verkaufen.  Dies ist sicher insofern richtig, als die Wirtschaftswerbung letzten Endes beim Verkauf von Waren und Dienstleistungen mitwirkt.  Bevor aber verkauft werden kann, gilt es, die Existenz eines Erzeugnisses samt seiner Eigenarten, Verwendbarkeiten und Nutzen zunächst einmal bekanntzumachen.  Dabei wird es in erster Linie wesentlich darauf ankommen, Informationen zu bieten, Aufmerksamkeiten und Interesse zu wecken und Vertrauen zu begründen.  Damit sind aber Aufgabenkreis und Ziele der Werbung noch keineswegs voll umschrieben; die Funktionen der Werbung sind weit differenzierter.  Sehr häufig geht es um "lmagebildung", d. h. um die Ausformung von "Vorstellungen", vielleicht "Leitbildern", welche die Entscheidungen der Verbraucher beeinflussen.  Manchmal kommt es darauf an, einem Erzeugnis durch Werbung "Alleinstellung", zumindest Profilierung gegenüber konkurrierenden Produkten zu geben.  Man spricht vom "Markenbewußtsein" der Verbraucher, das durch Werbung geschaffen wird.

Zusammengefaßt lassen sich die Aufgaben der Werbung mit der AIDA-Formel wiedergeben: 

	A 
	Attention

	 Aufmerksamkeit erregen;

	I 
	Interest

	 Interesse wecken;

	D 
	Desire
	 Wünsche nach Produkten schaffen;

	A 
	Action

	 Der Umworbene soll das Produkt kaufen


.

· Werbemittel und Werbeträger

Die Aufgaben der Werbung lassen sich nur erreichen, wenn die Werbebotschaft die Umworbenen erreicht.  Den werbetreibenden Unternehmen stehen für diesen Zweck eine Fülle an Kornmunikationsmöglichkeiten (Fernsehen, Rundfunk, Zeitungen, Illustrierte, Plakatsäulen, Verkehrsmittel usw.) zur Verfügung.  Diese Kommunikationseinrichtungen, die dazu benutzt werden, die Werbung zu verbreiten, nennt man Werbeträger.

Über die Werbeträger gelangt die Werbebotschaft in verschiedenen Ausdrucksformen bzw.  Darstellungen (Werbespot, Plakat, Brief, Inserat) an die Umworbenen.  Die verschiedenen Ausdrucksformen/Darstellungen der Werbung nennt man Werbemittel.

1 .
Visuelle Werbemittel:

· Inserate
Zeitungen, Illustrierte

· Plakate
Plakatsäule, Gebäude

· Werbebriefe
Briefzustellung der Post

2.
 Akustische Werbemittel

· Werbetexte
Rundfunk, Sportveranstaltungen

· Gespräche
Außendienstmitarbeiter im Rahmen von Messen, Ausstellungen

3.
 Audiovisuelle Werbemittel

· Fernsehen
Fernsehen

· Kinospots
Kino

· Methoden der Werbung

Erfolgreich ist ein Werbemittel bereits dann, wenn die Werbebotschaft im Gedächtnis des Umworbenen haften bleibt.  Für den einzelnen Menschen ist es aber fast unmöglich bei der Vielzahl an Werbemitteln, die täglich auf ihn einstürzt, die einzelnen Werbebotschaften zu behalten.  Aus diesem Grund bedient sich die werbetreibende Wirtschaft, insbesondere die Werbeagenturen, verschiedener Werbemethoden, um die eigenen Werbemittel von denen anderer Unternehmen zu unterscheiden.

Ziel einer bestimmten Werbemethode muß es sein, die eigene Werbung in ihrer Ausdruckskraft und/oder in ihrer äußeren Darbietung so effektvoll zu gestalten, daß sie sich von der Vielzahl der anderen Werbemittel unterscheidet und somit nachhaltig beim Umworbenen wirkt.

Methoden der Werbung sind u. a.:

1 .
Kreative Werbespots in Wort, Bild und Musik. 

Beispiel: "Nicht immer, aber immer öfter"(Werbeslogan von Clausthaler)

2.
Mehrmalige Wiederholung einer Werbebotschaft.

Beispiel: Nach dem eigentlichen Fernseh- bzw.  Rundfunkspot kommt einige Minuten später eine verkürzte Wiederholung.

3.
Sponsoring

Unter "Sponsoring" ist die Bereitstellung von Geld oder geldwerten Vorteilen durch Unter​nehmen zur Förderung von Personen oder Organisationen insbesondere im sportlichen und kulturellen Bereich zu verstehen.  Mit diesem Sponsoring werden gleichzeitig eigene unternehmensbezogene Marketing- oder Kommunikationsziele angestrebt.  Als Gegen​leistung für die Zuwendung wird der Firmenname z. B. während einer Sportveranstaltung eingeblendet, 

4.
Produkt placement

Darunter versteht man, daß beispielsweise bestimmte Fernsehserien mit bestimmten Markenartikeln ausgestattet werden. Beispiel.  Kommissar "Derrick" fährt abwechselnd die Autos von BMW und Daimler-Benz. 

5.
Leitbilder-Werbung

Leitbilder sind bekannte Persönlichkeiten aus Sport, Film, Fernsehen, mit denen die Zielgruppe der Werbung möglichst positive Wertvorstellungen verbindet.  Diese positiven Wertvorstellungen sollen mit der Leitbilderwerbung auf das Produkt übertragen werden. Beispiel: McDonald's wirbt mit Heino, Haribo mit Thomas Gottschalk. 

Die 10 größten Werbungtreibenden 1995

	Rang

1995
	Rang

1994


	Name
	Aufwand

1995

Mio €
	Aufwand

1994

Mio €
	Verände-

rung in %

	1
	1
	Procter & Gamble-Gruppe, Schwalbach
	954,865
	924,545
	+    3,3

	2
	2
	Unilever-Gruppe, Hamburg
	485,504
	566,400
	-14,2

	3
	3
	Nestle-Gruppe, Deutschland, Frankfurt(M).
	407,013
	386,977
	+    5,1

	4
	4
	Volkswagen-Gruppe, Wolfsburg
	392,862
	422,936
	-    7,1

	5
	3
	Henkel-Gruppe, Düsseldorf
	343,599
	423,120
	-18,8

	6
	7
	Ferrero, Frankfurt/M.
	321,835
	290,340
	+10,8

	7
	9
	Metro-Gruppe, Köln
	307,209
	260,217
	+18,5

	8
	6
	Philip-Morris-Gruppe, München
	305,684
	368,338
	-17,0

	9
	8
	Mars-Gruppe, Viersen
	297,823
	276,175
	+    7,8

	10
	-
	Deutsche Telekom, Bonn
	286,120
	
	


· Werbearten

Die Erscheinungsformen der Werbung sind vielfältig.  Es werden im folgenden die wichtigsten Arten genannt.
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Nach der Zahl der Umworbenen werden zwei Arten von Werbung unterschieden:

· Bei der  Einzelwerbung richtet sich die Werbemaßnahme direkt an den einzelnen Umworben  z. B. Werbebrief, Werbegespräch - auch telefonisch.  Die Werbekosten, aber auch der Werbeerfolg, sind hier relativ hoch.

· Die Massenwerbung richtet sich gezielt an eine Gruppe von Umworbenen, z. B. Arzneimittel​werbung an Ärzte (Adressenverlage stellen Umschläge mit Adressen her) oder gestreut an die Allgemeinheit, z. B. Postwurfsendung, Zeitungsbeilage, Rundfunk- und Fernsehwerbung. 

Nach der Zahl der Werbenden sind zu unterscheiden:

· Die Einzel- oder Alleinwerbung: Individualwerbung wird immer von einem Unternehmen durchgeführt.

· Die kooperative Werbung umfaßt zwei Gruppen:

-
Bei der Sammelwerbung finden sich verschiedene, namentlich genannte Werbende zusammen, um gemeinsam, aber jeder unter seiner Firma, zu werben. z. B. gemein​same Anzeige aller am Bau eines Kaufhauses beteiligten Firmen bei der Einweihung; gemeinsame Anzeige der Hotels einer Kurstadt.

-
Gemeinschaftswerbung liegt vor, wenn in der Werbung der einzelne nicht erwähnt wird, also anonym bleibt, statt dessen wird allgemein für eine Gruppe oder Branche geworben; z. B. Optik: "Gutes Sehen - Gutes Aussehen", Wein: "Kenner trinken Württemberger!"; landwirtschaftliche Produkte: "Aus deutschen Landen frisch auf den Tisch".

· Werbeplanung

Nach den bisherigen Aussagen ist das Kernziel einer Werbekampagne, die Umsatzsteigerung, mit kreativen Werbespots oder bekannten Filmstars, die in den Medien dargeboten werden, problemlos zu erreichen.  Tatsächlich reicht diese Strategie, so schwierig sie im Einzelfall auch sein mag, noch nicht aus, um eine Umsatzsteigerung und vor allem eine Gewinnsteigerung herbeizuführen.

Es genügt nicht, einen Filmstar in der Werbung zu präsentieren, der Filmstar muß zielgerecht sein, d. h. die Zielgruppe der Werbung muß sich mit dem Star identifizieren können.  Im übrigen müssen die Kosten der Werbung im angemessenen Verhältnis zum Umsatz stehen.  Außerdem ist der zeitliche Einsatz einer Werbung wesentlich für den Erfolg einer Werbung verantwortlich.

Diese Beispiele zeigen, daß vor der Durchführung einer Werbeaktion alle Details exakt geplant

werden müssen.  Der Werbeplan ist eine systematische Vorbereitung der Werbekampagne.

	Gesichtspunkte
	Maßnahmen

	1. Inhalt der Werbung
	Beispiel., Vermittlung eines Qualitätskriteriums (Dittmeyers-Valensina)

	2. Zeitpunkt der Werbung
	· Tageszeit (Werbung für Kinderspielzeug am Nachmittag) 

· Antizyklischer Einsatz der Werbung

Beispiel.- Geringe Nachfrage - hohe Werbeaufwen​dun​gen

	3. Zielgruppe der Werbung
	Möglichst exakte Zielgruppenplanung erleichtert die Festlegung des Werbezeitpunkts, der Werbemethode

	4. Umsetzung der Werbung
	Zielgruppengerechte Werbung in Sprache, Ton und Bild

	5. Ort/Region der Werbung
	Festlegung des Werbestreukreises Beispiel: Regional​radios gewährleisten für regional tätige Unternehmen eine optimale Abdeckung des angestrebten Streukreises 

	6. Mitteleinsatz
	Werbekostenplanung, z. B. in Prozent des Umsatzes.
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Entsprechend den Festlegungen im Werbeplan werden die Werbemittel und Werbeträger möglichst zielgruppengerecht eingesetzt.  Zusätzlich wird in der Werbeplanung die Art der Werbung (Allein-, Gemeinschafts-, Massen- oder Direktwerbung) oder Kombinationen von verschiedenen Werbearten festgelegt.

· Werbeerfolgskontrolle

Henry Ford wird der Seufzer zugeschrieben, daß er genau wisse, daß die Hälfte seiner Werbegelder zum Fenster hinausgeworfen sei; er wisse nur nicht, welche von beiden.  Obwohl in den vergangenen Jahrzehnten seit Fords vielzitiertem Satz die Werbung beim Verbraucher viel erreicht hat, gibt es keine eindeutige Aussage über die unmittelbare Werbewirkung.

Verständlich ist, daß Unternehmen den Werbeerfolg in erster Linie am wirtschaftlichen Werbeerfolg messen; eine Werbekampagne ist dann erfolgreich, wenn Umsatz, Marktanteil und Gewinn nach der Durchführung der Werbung ansteigen.  Maßstab hierbei ist die Formel Zur Messung der Werbewirtschaftlichkeit:




Das Kernziel der Werbung ist, daß Werbung das Produkt verkaufen soll.  Der Kauf eines Produktes hängt aber bekanntlich nicht nur von der Werbung ab, sondern von vielen anderen Faktoren. Den ökonomischen Erfolg bzw.  Mißerfolg an der Werbung zu messen, ist nur sehr eingeschränkt möglich.

Statt dessen muß auch der Einsatz anderer Marketing-Instrumente, wie der Produkt-, Preis- und Sortimentspolitik, sowie die Wirkung konjunktureller Einflüsse in die Beurteilung einfließen.

Die Marktforschung verwendet für die Beurteilung des Werbeerfolgs andere, außerökonomische lndikatoren. Bester lndikator ist das von der Werbung bei der Zielgruppe geschaffene Vorstellungsbild des Produkts; sein lmage. Weitere gute lndikatoren sind der spontane Bekanntheitsgrad eines Produktes und die Kenntnis des Hauptversprechens der Werbung(z.B.: Ariel wäscht reiner).  Werbung darf sich, wenn sie erfolgreich sein will, nicht verzetteln.  Wichtig ist, daß der Hauptnutzen des Produktes durch die Werbung vermittelt wird. Die Nennung der anderen Produktversprechungen sind nicht so wichtig und deshalb auch als Indikator für den Werbeerfolg nicht so geeignet.

Fazit:
Werbung soll das Produkt bekannt machen, seinen Nutzen verdeutlichen und Image schaffen, so daß es letztlich auch gekauft wird.  Das sind die Kriterien, an der sich erfolgreiche Werbung messen lassen muß.

5.2 
Public-Relations

Unter Public-Relations (PR) versteht man die gesamte Palette der Marketingmaßnahmen im Bereich der Öffentlichkeitsarbeit eines Unternehmens.  Ziel der Öffentlichkeitsarbeit ist es, das Ansehen bzw. das Image eines Unternehmens in der Öffentlichkeit zu verbessern.

PR-Maßnahmen

Maßnahmen zur Vorstellung des Unternehmens: TV-Spots, Zeitungs- und Zeitschriften​anzeigen, Presseberichte über das soziale und kulturelle Engagement des Betriebes.

Sonstige PR-Maßnahmen: Geschäftsberichte, Betriebszeitschriften, Förderung von Wissen​schaft, Kultur, Umweltprojekten,  karitativen Zwecken und Vereinen.

Werbung dient in erster Linie dazu, den Verkauf von Waren zu unterstützen.  Ziel der PR-Maßnahmen ist in erster Linie der Öffentlichkeit ein positives Bild des Unternehmens zu vermitteln und nicht die Darstellung der Vorzüge des eigenen Produkts (Produktwerbung).  Auch ohne den direkten Bezug zum Produkt ist Public-Relations ein ausgezeichnetes Instrument im Rahmen der Absatzanbahnung, denn Produkte eines imageträchtigen Unternehmens lassen sich besser verkaufen.  Das positive Image rechtfertigt auch einen höheren Preis; ja es verlangt in vielen Fällen geradezu nach einem höheren Produktpreis.  Insofern lassen sich auch teure PR-Kampagnen unter Rentabilitätsgesichtspunkten durchaus rechtfertigen.

Deutsche Shell / Mineralölkonzern will "etwas ändern" 


Unter den deutschen Mineralölkonzernen wagt die Deutsche Shell AG, Hamburg, eine bisher in der Branche beispiellose Trendwende in ihrer Werbe- und Kommunikationsstrategie.  Unter dem anspruchsvollen Werbeslogan "Wir wollen etwas ändern" will das Unternehmen künftig "ungelöste Probleme unserer Gesellschaft" aufgreifen. Als Themen nannte Shell-Vorstandschef Peter Duncan "perspektivlose Jugendliche, die Gefährdung von Kindern im Straßenverkehr, unfreundliche Mitmenschen sowie den sorglosen Umgang mit der Umwelt." Mit einem Mediavolumen von 30 Mio.  € sollen solche gesellschaftsrelevanten Probleme in TV-Spots und Zeitungs- sowie Zeitschriftenanzeigen aufgearbeitet werden.

(Quelle.- Handelsblatt vom 1. März 1995)

Die Deutsche Shell entfernt sich im Gegensatz zu ihren Konkurrenten BP, Aral, Esso, RWE-DEA bewußt von der reinen Produktwerbung.  Da alle Wettbewerber ihre qualitativ hochwertigen Produkte bewerben, will sich die Deutsche Shell laut Duncan über eine "unverwechselbare Werbung von den Konkurrenten abheben." Darin wird ein Weg gesehen, im schärfer werdenden Wettbewerb noch Marktanteile zu gewinnen.

5.3
Verkaufsförderung - Sales Promotion

Promotions sind zusätzliche Verkaufsförderungsmaßnahmen, die die klassischen Marketinginstrumente Werbung und Public-Relations sinnvoll ergänzen sollen.  Dabei handelt es sich in der Regel um eigenständige Verkaufsförderungsmaßnahmen, zugeschnitten auf einen bestimmten Zeitraum, eine klar umrissene Zielsetzung und eine vorgegebene Zielgruppe.

Die Verkaufsförderung (Sales Promotion) hat als Ziel, das Produkt an den Kunden zu bringen. Hier unterscheidet sie sich von der Werbung, deren Aufgabe es ist, den Kunden zum Kauf zu motivieren, d. h. ihn an das Produkt heranzuführen.

Zielgruppen der Verkaufsförderung sind:

· die eigene Vertriebsorganisation (staff promotion)

· der Handel (dealer promotion) und die Absatzmittler (merchandising), z. B. Handelsvertreter

· die Endabnehmer (consumer promotion).

Dabei können für jede Zielgruppe eine Vielzahl von Maßnahmen geplant werden.  Beispiele hierfür sind:

	Eigene Vertriebsorganisation
	Verkäuferausbildung, gezieltes Verkäufer​training, Verkaufs​prämien, Ideenwettbewerbe, Tonbildschau, Produktmuster, Verkaufstreffen mit Erfahrungsaustausch, Informations- und Argumentationsmaterial usw.



	Absatzmittler und Handel
	Händlerpreisausschreiben, Tagungen, Händ​ler​zeitschrift, Beratung und Schulung des Personals des Händlers, Schaufensteraktionen, Einführungsmuster, Prospekte, Produkt​demonstration, Sprungwerbung, d. h. Werbung des Herstellers direkt an Verbraucher gerichtet; Einsatz von Hostessen und Propagandistinnen usw.



	Endverbraucher
	Preisausschreiben, Einführungspreise, "Alt-für-Neu"-Tausch​aktion, Kundenzeitschrift, Werksbesichtigung, kostenlose Proben, Vorführung im Einzelhandelsgeschäft usw., Praktika, Arbeitsstellen


	Die sachlichen Mittel der Verkaufsförderung
	Die personellen Mittel der Verkaufsförderung

	1. schriftliche Mittel
	1. schriftliche Mittel

	Verkaufs- u. Werbebriefe
	Vertreterrundschreiben, Außendienstinformationen

	Prospekte
	Verkaufsargumentesammlungen

	Kataloge
	verkaufsbezogene Druckschriften

	Listen
	aller Art (Prospekte, Kataloge,

	Produktbeschreibungen
	Listen, Hauszeitschriften, Sonderdrucke,

	Handbücher
	Referenzlisten, etc.)

	Verfahrensbeschreibungen, Versuchs- u. Laborberichte
	technische Unterlagen aller Art

	wissenschaftliche Gutachten
	Leistungsdiagramme, Tabellen, Versuchsberichte,

	Wirtschaftlichkeitsberechnungen u. -vergleiche
	Lehrbriefe, schriftliche Schulungskurse

	Gebrauchs-, Bedienungs- u. Montageanleitungen 
	Wettbewerbsvergleiche

	technische Unterlagen (Diagramme,
	Einführungs- u. Anmeldeschreiben f.d.  Außendienst

	Zeichnungen, grafische Darstellungen)
	

	Sonderdrucke aus Veröffentlichungen
	

	Referenzlisten
	2. optische und akustische Mittel:

	Musterbriefe (Formbriefe)
	Modelle u. Muster

	kundenbezogene. Korrespondenzgestaltung
	Zeichnungen, Fotos

	
	Dias, Filme, Tonbildschauen

	2. demonstrative Mittel:
	Fernsehaufzeichnungen (Videorecorder)

	Messen u. Ausstellungen
	

	Hausausstellungen
	3. verbale Mittel

	Produktvorführungen
	Vorträge

	Fotos, Dias und Filme
	Besprechungen, Konferenzen, Tagungen

	Proben und Muster
	Brainstorming

	Modelle, Attrappen
	Arbeitsgemeinschaften

	
	Diskussionen, Gruppenarbeit, Aussprachen

	3. sonstige Mittel
	Rollenspiel

	Hauszeitschriften und Informationsdienste
	Falldiskussionen

	Jubiläums- u. sonstige Broschüren
	

	redaktionelle Artikel
	4. persönliche Mitarbeit bzw. Erleben

	Betriebsbesichtigungen
	Übungen an Maschinen u. Geräten

	Pressekonferenzen
	Werksbesichtigungen

	
	Volontärtätigkeit im Betrieb

	
	Assistenz im Außendienst

	
	

	
	5. sonstige Mittel

	
	Schulungskurse für Absatzmittler und Kunden

	
	Beratung und persönliche Verkaufsunterstützung der Absatzmittler

	
	Verkaufswettbewerbe u. -prämien


Aufgaben

1
Erklären Sie die Aufgaben der Werbung mit Hilfe der AIDA-Formel!

2·
Erklären Sie an aktuellen Beispielen, wie die Aufgaben "Attention“ und "Interest" erreicht werden!  Geben Sie dabei auf die verwendeten Mittel und die darin angewandten Werbemethoden ein!

3·
Zum Zeitungsbericht über die Deutsche Shell AG 

a)
Warum handelt es sich hier um eine PR-Kampagne und nicht um Werbung?

b)
Welche PR-Maßnahme setzt die Deutsche Shell ein?

c)
Nennen Sie die Gründe, weshalb sich die Deutsche Shell im Gegensatz zu ihren Konkurrenten auf dem Mineralölmarkt von der reinen Produktwerbung entfernt!

4
Die Verteilung von kostenlosen Proben eines Produkts (Zigaretten, Parfüm) gilt als hervorragendes, aber auch teures Sales-promotions-Mittel.  Erläutern Sie diese Aussage!

6
Distributionspolitik

Messen und Ausstellunqen / VDMA-Befragung

zur Situation im Maschinenbau

Fast alle Unternehmen geben an, eine systematische Messevorbereitung im Sinne einer Vormessewerbung zu betreiben. Dabei wird als Grundlage in erster Linie die Anzahl der Kontakte, der Fachbesucher oder der geführten Fachgespräche herangezogen.  Nur 42 % der Unternehmen schauen auch auf die erzielten Aufträge.  Wie der VDMA dazu betont, wären aber Kenntnisse über die Effizienz einer Messe als Auslösefaktor künftiger Kaufentscheidungen der Kunden von ausschlaggebender Bedeutung, auch wenn es aus verschiedenen Gründen nicht in allen Bereiche möglich sei, auf Messen nennenswerte Aufträge zu erzielen.

(Quelle.- Handelsblatt vom 13. Januar 1994)

Unter Distributionspolitik versteht man die Art der Vertriebswege, die ein Anbieter beim Verkauf seiner Produkte einschlagen kann.  Die Darbietung der Produkte auf Messen ist nur eine von vielen Möglichkeiten dieser betrieblichen Distributionspolitik.

Die Distributionspolitik zeigt die Möglichkeit auf, wie ein Produkt vom Hersteller zum Handel bzw. zum Endkunden gelangt.  Die Distributionspolitik beinhaltet dabei zum einen die Entscheidung über die Vertriebswege, die ein Unternehmen gehen möchte, zum anderen die Konzepte der physischen Distribution (Logistik).

Grundvoraussetzung einer funktionierenden Distributionspolitik ist, daß die Produkte/Dienstleistungen zum richtigen Zeitpunkt und in der richtigen Qualität dem Kunden zur Verfügung stehen.  Insofern umfaßt Distributionspolitik immer auch ein Konzept für die physische Distribution (Logistik).

6.1

Unternehmenseigene Absatzorgane

6.1.1
Verkaufsniederlassungen

Bei den Verkaufsniederlassungen handelt es sich um Verkaufsbüros oder Verkaufsfilialen, die das Unternehmen einrichtet, um sein gesamtes Absatzgebiet mit unternehmenseigenen Absatzstellen bedienen zu können.  Verkaufsniederlassungen sind deshalb nicht nur auf das Inland beschränkt, sondern müssen auch in ausländischen Absatzmärkten flächendeckend errichtet werden.  Die Vorteile dieses direkten Absatzes bestehen darin, daß zum einen die Beratung und der Service, insbesondere bei technischen Produkten, gewährleistet werden kann, zum anderen der Verkauf von Produkten über eigene Verkaufsstellen für das Markenimage gut ist.  Nachteilig ist sicher, daß ein eigenes Vertriebsnetz im Vergleich zu der Einschaltung von Absatzmittlern weitaus höhere Kosten verursacht.

6.1.2
Reisende

Der Reisende ist ein Absatzmittler des direkten Absatzweges.  Er hat die gleiche rechtliche Stellung wie die übrigen kaufmännischen Angestellten (Handlungsgehilfen).  Darüber hinaus ist er gleichzeitig Handlungsbevollmächtigter.
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Er kann

· Kaufverträge abschließen (Abschlußvertreter),

· Zahlungen bei entsprechender Vollmacht kassieren,

· Mängelrügen entgegennehmen (HGB §§ 54, 55).

Dafür erhält er neben einem festen Gehalt (Fixum) als zusätzlichen Leistungsanreiz eine Provision, die meist vom Umsatz abhängig ist.

Da der Reisende Angestellter ist und dem Arbeitgeber ganz zur Verfügung steht, kann er den Markt besser bearbeiten als der Handelsvertreter.  Er konzentriert seine Arbeit auf den Absatz der Produkte eines Unternehmens.  Er ist auch flexibler einsetzbar, z. B. um kurzfristig in einem Gebiet eine Werbeaktion durchzuführen.  Allerdings ist ein eigenes Vertriebssystem mit Reisenden teuer, so daß sich im allgemeinen nur kapitalstarke Firmen ein ausgedehntes Vertriebsnetz leisten.

Der Reisende schreibt in kurzen Abständen oder täglich Reiseberichte (Besuchsberichte), in welchen er besonders auf Erfahrungen und Beobachtungen hinweist, wie Erfolg einer Werbekampagne, Vorgehen der Konkurrenz.  Kundenwünsche, Mängelrügen usw.

6.2

Unternehmerfremde Absatzorgane

6.2.1
Handelsvertreter

Der Handelsvertreter ist als selbständiger Kaufmann ein Glied der indirekten Absatz​kette. Er schließt mit seinem Auftraggeber einen Agenturvertrag, in welchem gegebenenfalls alle über die Regelungen des HGB hinausgehenden Einzelheiten festgelegt sind.  Wenn nicht ausdrücklich ausgeschlossen, darf der Vertreter gleichzeitig mehrere Firmen vertreten.  Dies gilt nicht für Konkurrenzartikel, sondern nur für Komplementärartikel (= die sich gegenseitig ergänzen) ; z. B. der Vertreter einer Likörfabrik vertritt gleichzeitig passende Gläser.

Die Handelsvertreter können nach verschiedenen Arten unterschieden werden: 

· nach der Vertretungsmacht:

Abschlußvertreter: Er kann seine Verträge rechtswirksam im Namen und auf Rechnung seines Auftraggebers abschließen.  Er hat auch Inkassovollmacht.

Vermittlungsvertreter: Er kann Verträge vermitteln (HGB §§ 55, 91, 91a).
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Beide Vertreter nehmen Mängelrügen und Mitteilungen über nicht angenommene Waren ent​gegen.

· nach dem Tätigkeitsgebiet:

Platzvertreter: Der Vertreter ist für einen Ort zuständig.

Bezirks- oder Gebietsvertreter: Er hat als Tätigkeitsgebiet einen bestimmten Raum zu bearbeiten, z. B. einen oder mehrere Landkreise, einen Regierungsbezirk usw. -

Reisevertreter: Sein Tätigkeitsgebiet wird von Fall zu Fall festgelegt.

Der Handelsvertreter muß Pflichten einhalten:

	Bemühung:
	Er muß sich um Vermittlung oder den Abschluß von Verträgen bemühen und die Interessen des Auftraggebers wahren [HGB _86 (1)].

	Benachrichtigung:
	Der Auftraggeber ist von jeder Vermittlung und von jedem Auftrag unverzüglich zu benachrichtigen [HGB _86 (2)1.

	Sorgfalt:
	Die Aufgaben müssen mit der Sorgfalt eines ordentlichen Kaufmanns wahrgenommen werden [HGB _86 (3)].

	Verschwiegenheit:
	Betriebsgeheimnisse darf er nicht während und auch nicht nach Beendigung des Vertragsverhältnisses verwerten oder anderen mitteilen (HGB _90).


Seine Rechte sind insbesondere:

· Unterlagen: Der Auftraggeber muß die nötigen Unterlagen, Wie Muster, Preislisten, Werbedrucken, Geschäftsbedingungen usw. zur Verfügung stellen (HGB _86 a).

· Benachrichtigung: Der Auftraggeber muß unverzüglich die Annahme oder Ablehnung eines vermittelten Geschäftes mitteilen (HGB _86a).

· Provision:

·
Abschlußprovision erhält der Vertreter für alle ausgeführten Aufträge, die durch ihn vermittelt oder abgeschlossen wurden.  Bei Nachbestellungen hat er ebenfalls Provisionsanspruch [HGB _87 (1)]. Der Bezirksvertreter erhält Provision auch für Aufträge aus seinem Bezirk, die nicht über ihn laufen [HGB _87 (2)1.

·
Delkredereprovision ist zu bezahlen, wenn der Handelsvertreter schriftlich für den Eingang der Zahlungen haftet (HGB _86b).

·
Inkassoprovision erhält er zusätzlich für ordnungsmäßig eingezogene Gelder (HGB _87).

· Buchauszug: Zur Kontrolle der monatlichen (spätestens nach drei Monaten vorgeschrieben) Abrechnung kann der Handelsvertreter einen Buchauszug über alle für ihn provisionspflichtigen Geschäfte verlangen.  Aufwendungen werden nur ersetzt, wenn dies in der Branche üblich ist (HGB _

SYMBOL 32 \f "Symbol" _87 c, 87 d).

· Ausgleich: Nach Beendigung des Vertragsverhältnisses kann der Handelsvertreter innerhalb eines Jahres einen angemessenen finanziellen Ausgleich dafür verlangen, daß sein Auftraggeber weiter mit vom Vertreter geworbenen Kunden Geschäfte macht.  Der Ausgleich beträgt höchstens eine Jahresprovision aus dem Durchschnitt der letzten fünf Jahre.  Der Ausgleichsanspruch besteht nicht, wenn der Handelsvertreter selbst gekündigt hat (HGB _89 b).

Der Einsatz von Handelsvertretern ermöglicht es, ein Absatzgebiet lückenlos verhältnismäßig billig zu erschließen, da die Handelsvertreter auf Erfolgsbasis arbeiten.  Nachteilig kann sich auswirken, daß der Handelsvertreter nicht seine ganze Arbeitskraft für den Absatz der Produkte einer Firma einsetzt, da er meist noch andere Vertretungen parallel bearbeitet.  Unmittelbar konkurrierende Produkte dürfen jedoch nicht vertreten werden.

6.2.2
Kommissionär

Ein Kommissionär übernimmt es gewerbsmäßig, Waren auf Rechnung eines anderen, z. B. einer Metallwarenfabrik, im eigenen Namen zu verkaufen (HGB _383).

Es gibt zwei Arten von Kommissionären: Einkaufskommissionär und Verkaufskommissionär. Grundlage ist ein Kommissionsvertrag zwischen dem Kommissionär, der selbständiger Kaufmann ist, und dem Auftraggeber, dem Kommittenten. 

Banken und Sparkassen treten oft als Kommissionäre auf, wenn sie Wertpapiere an der Börse im eigenen Namen aber auf Rechnung ihrer Kunden kaufen und verkaufen. Er hat auch ein Recht zum Selbsteintritt.
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Die Pflichten des Kommissionärs sind:

Sorgfalt:
Er muß die Geschäfte mit der Sorgfalt eines ordentlichen Kaufmanns ausführen (HGB 1).

BefoIgung:
Die Anweisungen des Kommittenten müssen befolgt werden, z. B. wenn Ein- oder Verkaufslimits festgesetzt werden.  Werden günstigere Ein- oder Verkaufspreise erzielt, so kommen diese dem Kommittenten zugute (HGB 384, 387; siehe auch HGB _385!).

Benachrichtigung:
Der Auftraggeber muß unverzüglich benachrichtigt werden, sobald das Kommissionsgeschäft ausgeführt wurde (HGB _384).  Der Selbsteintritt (siehe Rechte des Kommissionärs) muß gemeldet werden (HGB _405).

Haftung:
Der Kommissionär ist für Verlust oder Beschädigung des in seinem Besitz befindlichen Kommissionsgutes verantwortlich (HGB _390).

Abrechnung:
Jedes Kommissionsgeschäft muß genau abgerechnet werden.  Dem Kommittenten ist die Ware (Einkaufskommission) bzw. der Erlös (Verkaufskommission) herauszugeben (HGB _384).

Dem Kommissionär stehen folgende Rechte zu:

Provision:
Sie ist fällig, sobald das Geschäft ausgeführt ist - auch bei Selbsteintritt.  Haftet der Kommissionär für die Verbindlichkeiten, so steht ihm zusätzlich Delkredereprovision zu (HGB 394, 396, 03).

Aufwendungsersatz: Alle mit dem Kommissionsgeschäft entstehenden Aufwendungen, wie Telefon, Lagermiete, Transportkosten, müssen dem Kommissionär ersetzt werden (HGB _396).

Selbsteintritt:
Der Kommissionär kann, wenn die Ware einen festen Markt- oder Börsenpreis hat, das Gut, das er verkaufen soll, selbst kaufen oder das Gut, das er kaufen soll, selbst liefern.  Der Anspruch auf Provision und Auslagenersatz bleibt bestehen (HGB 400, 403).

Pfand:
Hat der Kommissionär unbefriedigte, fällige Ansprüche, z. B. Auslagen, Provision, so kann er in seinem Besitz befindliche Kommissionsware als Pfand zurückbehalten.  Er kann auch Warenwertpapiere, wie Konnossement und Lagerschein, als Pfand benutzen (HGB _397).

Für Kommissionär und Kommittent ist das Kommissionsgeschäft vorteilhaft.  Bei der Einführung neuer Waren, insbesondere bei modischen oder sonst risikoreichen Artikeln, übernimmt der Kommissionär die Ware in sein Kommissionslager mit dem Recht, nicht verkaufte Ware nach Ablauf einer gewissen Frist, z. B. einer Saison, zurückzugeben. Damit trägt der Auftraggeber, z.B. der Hersteller, allein das Absatzrisiko; andererseits übernimmt der Kommissionär die Lagerhaltung und kann sein Sortiment risikolos durch Neuheiten ergänzen und verbreitern. Die Kommissionsware ist äußerlich nicht besonders gekennzeichnet.

6.2.3
Marktveranstaltungen

· Messen

Messen ermöglichen es den Fachbesuchern, vor allem Wiederverkäufer und gewerbliche Verbraucher, sich einen umfassenden Überblick über das Angebot eines oder mehrerer Wirtschaftszweige zu verschaffen.  Sie werden im allgemeinen in regelmäßigen Abständen und am selben Ort, dem Messeplatz, abgehalten.  Die Verkäufe werden aufgrund von Mustern abgeschlossen.

Die allgemeine Mustermesse (Universalmesse) ist durch die wirtschaftliche Entwicklung mehr oder weniger überholt.  Die große Warenfülle und die starke Differenzierung der Produktion machen es heute auch wegen des internationalen Warenaustausches unmöglich, das gesamte Angebot der Konsum- und Investitionsgüterindustrie zu einem Zeitpunkt an einem Ort zu konzentrieren.

Die Fach- oder Branchenmesse (Spezialmesse) ist dagegen die moderne Form für Industrie und Handel, sich einen guten Marktüberblick zu verschaffen.  Diese branchenfachlichen Messen haben sehr stark den Charakter von Kontakt-und Informationsmessen. Der persönliche Kontakt mit dem Geschäftspartner wird in den Vordergrund gestellt.  Die Branchenorientierung erlaubt es, diese Messen zeitlich so zu legen, daß die Produktion reibungslos ablaufen kann; z.B. Spielwarenmesse im Februar, Produktion im Frühjahr und Sommer für das Hauptgeschäft an Weihnachten-, Pelzmesse im April, Produktion im Sommer für Herbst und Winter.

Gründe für die Beteiligung an einer Messe als Aussteller können sein: Verkaufsmöglichkeit, Gewinnung neuer Kunden, Repräsentation, exportfördernde Wirkung, praktische Markt​forschung und Marktinformation, Einführung neuer Produkte.

· Ausstellungen

Ausstellungen sprechen, im Unterschied zu Messen, neben den Fachbesuchern auch die Allgemeinheit an.  Zweck dieser Veranstaltungen ist in allererster Linie, daß Unternehmen und Wirtschaftsräume sich aufklärend und werbend an die Allgemeinheit wenden. Damit dienen Ausstellungen hauptsächlich der Repräsentation und der Information, weniger dem Verkauf. Wichtige Fachausstellungen in Deutschland sind:

· Internationale Automobilausstellung in Frankfurt

· Deutsche Funkausstellung in Berlin

· DLG-Ausstellung in Frankfurt

6.3

Direkter und indirekter Absatz

Direkter Absatz bedeutet Absatz durch unternehmenseigene Distributionsorgane (Reisende, Verkaufsniederlassungen) und über Messen und Ausstellungen.  Der direkte Absatz spielt eine wesentliche Rolle in der Investitionsgüterindustrie (Maschinen- und Anlagenbau).
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Daneben gibt es aber auch einige Konsumgüterhersteller, die den direkten Absatz ganz bewußt wählen, um sich durch diesen "Haus-zu-Haus-Verkauf" von ihren Konkurrenten zu unter​scheiden (Vorwerk, Avon, Tupperware).

Unter einem indirekten Absatz versteht man den Absatz von Produkten unter Zuhilfenahme von Absatzmittlern (Handelsvertreter, Kommissionäre) und des Handels.  Obwohl die Hersteller den direkten Absatz fördern, spielt der Handel, insbesondere beim Absatz von Konsumgütern, eine entscheidende Rolle. Gründe dafür sind u. a.:

· die Sortimentsbildung des Handels beispielsweise nach käufergruppenabhängigem Spezialbedarf (Heimwerkerartikel, Sportartikel, Gartenbau) erleichtert dem Verbraucher den Einkauf,

· das große Filialnetz des Handels, das nur wenige, sehr große Hersteller bereitstellen können,

· der regional ansässige Handel kennt die Gewohnheiten, Mentalitäten und Wünsche der Verbraucher besser und kann somit auch schneller auf Marktveränderungen reagieren.

6.4
Integrierte Logistikkonzepte

Die Wahl der Vertriebswege und die Festlegung entsprechender Vertriebskonzepte stand noch vor einigen Jahren bei der produzierenden Industrie im Mittelpunkt des Marketinginstruments "Distributionspolitik".  Der zweite inzwischen als gleichrangig angesehene Bereich der physi​schen Distribution (Distributionslogistik) wurde lange vernachlässigt und als reiner Abtransport der Produkte zum Abnehmer angesehen.

Die spezifischen Herausforderungen der letzten Jahre - zunehmende Internationalisierung der Beschaffungs- und Absatzmärkte und damit immer größerer Wettbewerbsdruck - zwangen zu einem Umdenken, auch im Bereich Logistik.

Kostenreduzierung und Kundenorientierung waren auch hier die Schlagworte.  Alle logistischen Prozesse (Lager- und Versandarbeiten, inner- und außerbetrieblicher Transport, Disposition, ...) wurden nun von Anfang an in den betrieblichen Wertschöpfungsprozeß mit einbezogen.  Mit intelligenten Logistiklösungen wurden die Abläufe entlang der gesamten Leistungskette von der Beschaffung bis zum Vertrieb optimiert und gleichzeitig auf die Bedürfnisse des Kunden ausgerichtet.

Logistikkonzepte wurden dadurch in die strategische Planung von Unternehmen miteinbezogen.  Für den Teil Distributionslogistik heißt das, das sie ein wesentlicher Teil des Vertriebsmarketings ist und zur Sicherung von Wettbewerbsvorteilen eingesetzt wird.

Am Beispiel der Distributionslogistik bedeutet dies:

· Absolute Lieferzuverlässigkeit des Herstellers

· Schnellstmögliche Lieferung nach dem Auftragseingang. (z.B.  Garantie einer Zufuhr innerhalb von 24 Stunden

· Online-Anbindungen zwischen dem Spediteur und dem Hersteller gewährleisten eine schnelle und sichere Auskunftsfähigkeit für Kundenanfragen.

· Auslagerung (Outsourcing) der gesamten Distributionslogistik und Übertragung der Aufgaben auf einen Dienstleister (Spediteur):

- Lagerhaltung;

- Kommissionierung;

- 
Verpackung; Zufuhr; Rückführung mangelhafter Waren;

- 
Auflösung von Teilen bzw. des gesamten Fuhrparks;

- 
Auflösung der Auslieferungslager;

Aufgaben

1. Geben Sie jeweils mindestens drei Komplementärartikel (keine Konkurrenzartikel!) für folgende Vertreter an, die an Sortimentsgroßhändler bzw Einzelhändler verkaufen:

a) Vertreter für Herrenhemden,

b) Vertreter für Wein,

c) Vertreter für Bonbons

d) Vertreter für Vorhangstoff

e) Vertreter für Schuhe,

f)  Vertreter für Büroschränke.

2. Welche Rechte stehen dem Bezirksvertreter zu? Welche Besonderheiten gelten hier?

3. Welche Wirkung hat wohl die Vereinbarung einer Delkredereprovision auf die Bonität der Kaufverträge, die der Handelsvertreter abschließt?

4. Suchen Sie nach Begründungen, die den Ausgleichsanspruch des Handelsvertreters rechtfertigen! 

5. Welche Gründe können

a) für den Einsatz von Reisenden,

b) für den Einsatz von Vertretern sprechen?

6. Wie heißen die Parteien, welche den Kommissionsvertrag abschließen?

7. Warum ist es für den Kunden im allgemeinen nicht erkenntlich, ob er Kommissionsware kauft?

8. Zeitungskioske erhalten Zeitschriften und Tageszeitungen in Kommissionen.  Weshalb ist in diesem Fall das Kommissionsgeschäft sinnvoll?

7
Zusammenhang und Wirkung der absatzpolitischen Maßnahmen


(Marketing-Mix)

	Marketinginstrument
	Waschmittel
	Computer
	Autos
	Kleidung

	Produktpolitik
	4
	4
	5
	4

	Sortimentspolitik
	1
	1
	1
	3

	Preispolitik
	3
	4
	3
	3

	Distributionspolitik
	1
	4
	4
	4

	Kommunikationspolitik
	5
	3
	4
	2




1 = geringe Bedeutung



5 = entscheidende Bedeutung

Unter Marketing-Mix versteht man die von einem Unternehmen eingesetzte Kombination der marketingpolitischen Instrumente Produktpolitik, Sortimentspolitik, Preispolitik, Distributionspolitik und Kommunikationspolitik.  Jedes Unternehmen steht vor dem Problem, welche marketingpolitischen Instrumente in welcher Kombination und wie lange in einer bestimmten Marktsituation eingesetzt werden sollen.  Das Marketing-Mix hat dabei aber nicht nur eine quantitative Komponente (mengenmäßiger Einsatz bestimmter Instrumente), sondern auch eine qualitative Komponente, beispielsweise die Art der Distributionswege, der Produktgestaltung oder der PR-Maßnahmen.

Als optimales Marketing-Mix bezeichnet man diejenige Kombination der marketingpolitischen Instrumente, durch die ein bestimmtes Marketing-Ziel am besten erreicht wird.  Die Bedeutung der einzelnen Instrumente hängt dabei wesentlich vom jeweiligen Betriebstyp (Groß- oder Einzelhandel, Konsumgüter- oder Investitionsgüterhersteller), vom Produkt und vom Käufer ab.

So spielt bei manchen Produkten der Preis eine wesentliche Rolle (Nahrungsmittel), bei anderen Produkten ist der Preis von untergeordneter Bedeutung (Sportartikel, Kleidung).  Bei technischen Produkten (Automobile, Computer, Investitionsgüter) ist der Kundendienst von entscheidender Bedeutung, bei anderen spielt der Kundendienst überhaupt keine Rolle (Waschmittel, Körperpflege).  Auch die Bedeutung der Werbung variiert stark in Abhängigkeit vom Produkt (Waschmittel, Brotwaren).

Das Hauptproblem beim Marketing-Mix besteht darin, die Instrumente unter Berücksichtigung ihrer Wechselwirkungen richtig einzusetzen; einerseits hinsichtlich der Intensität, andererseits hinsichtlich des Zeitpunkts ihres Einsatzes.  Wegen der sich ständig ändernden Marktgegeben​heiten muß jedes Marketing-Mix den Veränderungen des Marktes bzw. der Unternehmensziele angepaßt werden.  Die Instrumente werden gegebenenfalls modifiziert und zielbezogen neu optimiert.  Beispielsweise hat die Waschmittelwerbung im Laufe der Jahre neben dem Aspekt "Reinheit" immer mehr den Aspekt "Umwelt" (biologisch abbaubare Inhalte, kleinere Verpackung, Nachfüllpackungen zur Abfallminderung) betont.
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