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Vorwort
Lésungen zu Zukunft im Gro8- und AuBBenhandel,
Band 3

Die vorliegenden Losungen zum neu erschienenen Lehr- und Lernbuch Zukunft im GroB-

und AuBenhandel Band 3 sind dazu bestimmt, die Arbeit und das Unterrichten mit dem

Buch in folgender Weise zu erleichtern:

¢ Die Lernfeldbeschreibungen aus dem Rahmenlehrplan wurden den Losungen vorange-
stellt.

e Zur weiteren Unterstiitzung sind bei den jeweiligen Aufgaben Kopiervorlagen vorhanden.

¢ Ergdnzende Aufgaben und Hinweise fur die Vertiefung dienen Ihnen als zusétzliche Hilfe
fur einen kompetenzorientierten Unterricht.

lhr Feedback ist uns wichtig.

Ihre Anmerkungen, Hinweise und Verbesserungsvorschldge zum Lehr- und Lernbuch sowie
zu diesem Loésungsband nehmen wir gerne auf — schreiben Sie uns unter lektorat@europa-
lehrmittel.de.

Mit freundlichen GriiRen

Autoren und Verlag Europa-Lehrmittel im Friihjahr 2014






W8 Marketing planen, durchfithren und
2 kontrollieren

3. Ausbildungsjahr
Zeitrichtwert: 80 Stunden GroRhandel
Zeitrichtwert: 60 Stunden AuBenhandel

Zielangaben

Die Schilerinnen und Schuiler verstehen das Marketing als zentrale Unternehmens-
aufgabe, das weitgehend die anderen Unternehmensbereiche steuert und dessen
betriebliche Umsetzung entscheidend den Erfolg des Unternehmens auf den nationalen
und internationalen Méarkten begriindet.

Die Schulerinnen und Schuler werten Informationen tiber Méarkte im In- und Ausland
aus und entwickeln marktpolitische Zielsetzungen. Bei der Entwicklung eines Marketing-
konzeptes planen sie optimale Kombinationsméglichkeiten des absatzpolitischen Instru-
mentariums unter Berlicksichtigung soziokultureller Rahmenbedingungen bei AuBen-
handelsgeschéften, entwickeln Alternativen, treffen Umsetzungsentscheidungen und
beurteilen die durchgefuhrten MaRnahmen.

Fur die Entwicklung des Marketingkonzeptes legen sie Verantwortlichkeiten fest, ent-
wickeln Zeit- und Arbeitspldne, dokumentieren den Projektverlauf und untersuchen die
Griinde fuir Abweichungen zwischen Projektplanung und Projektrealisierung. Sie prasen-
tieren ihre Arbeitsergebnisse mit geeigneten Mitteln und Methoden.

Gemeinsame Inhalte

Strategisches Marketing

Marktformen

Marktforschung

Absatzplanung

Kombination des absatzpolitischen Instrumentariums
Produkt- und Sortimentspolitik
Kommunikationspolitik

Distributionspolitik

Absatzcontrolling

Projektplanung, -organisation, -dokumentation
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Marketing planen, durchfiihren und kontrollieren
Lernfeld 9

() Marketing und seine Ziele
1.1 Marketing als zentrale Aufgabe des Unternehmens

Seite 9

Situation/Arbeitsauftrige

1. Beide versuchen durch sortimentspolitische oder preispolitische MaBnahmen eine star-
kere Kundenorientierung umzusetzen, also auf ihre Weise die Gedanken des Marketing
anzuwenden.

2. Raucher-Rudi — saisonorientiertes (Nischen-)Sortiment (Sortimentspolitik) Landgértnerei
Ludwig — Aktionspreise, Briefkasten (Preis- und Kommunikationspolitik).

3. Landgartnerei Ludwig — Marketingziele: Umsatz und Marktanteil Sicherung/Steigerung,
aber auch: lokalen Bekanntheitsgrad steigern, kundenfreundliches Image.

Seite 16

Aktion

A) Kaufermarkt, z.B. GemUseanbieter; B) Verkdufermarkt, z. B.: Rducher-Rudi
Schiilerindividuelle Losung.

Kaufverhalten der Zielgruppe ermitteln, Marktanteil des eigenen Unternehmens feststellen,
Sortimentsentscheidungen vorbereiten und unterstiitzen.

Die gesamten unternehmerischen Aktivitaten orientieren sich am Absatzmarkt (Marktorien-
tierung). Im Mittelpunkt steht immer die Frage: ,Was kann verkauft werden?"

An der Spitze des Zielsystems eines Unternehmens steht das 6konomische Ziel, Gewinn zu
erzielen; daneben werden haufig soziale und 6kologische Ziele verfolgt. Dieses Zielblindel
soll durch Versorgung der Méarkte mit Gltern erreicht werden. Dazu sollen die Markte be-
einflusst werden.

Ein Unternehmen unterhdlt vielféltige Beziehungen zu Kunden, Lieferanten, Konkurrenten,
zu den Mitarbeitern, zu Behérden und zur gesamten Offentlichkeit.



Um bestehen zu konnen, muss das GroRhandelsunternehmen den Anforderungen der
Maérkte entsprechen. Unternehmerisches Handeln ist also marktorientiert, d.h., auf die

Mirkte ausgerichtet. Betrachtet man lediglich den Absatzmarkt, muss das Unternehmen

o sich die notwendigen Marktkenntnisse verschaffen, insbesondere tiber die speziellen Ge-
gebenheiten auf den auslandischen Mérkten (Sprachkenntnisse, Denkweisen, Kaufkraft,

Geschmack, Traditionen): Marktforschung;

e kundengerechte Produkte in der erforderlichen Auswahl anbieten: Produkt-, Programm-

und Sortimentspolitik;

e seine Produkte und Dienstleistungen zu Preisen bereithalten, die einerseits den Vorstel-
lungen seiner Kunden entgegenkommen, andererseits aber auch seine Kosten decken:

Preispolitik;

e den potenziellen Nachfragern stdndig Informationen zukommen lassen, um den Be-
kanntheitsgrad und das Image der angebotenen Giiter und des Unternehmens zu for-

dern: Kommunikationspolitik;

e neue Kundenkreise erschlieBen und die Beziehungen zu alten Kunden pflegen: Kunden-

akquise und -bindung;
e den richtigen Weg zum Kunden finden: Distributionspolitik;

e bej der Auswahl der Mittel zur Gestaltung der Markte die passende Mischung der In-

strumente finden: Marketing-Mix;
o alle Marketing-MaBnahmen auf ihre Wirksamkeit Gberpriifen: Marketing-Controlling.

Zum Marketing gehoren demnach alle MaBnahmen der planméRigen Gestaltung eines Ab-
satzmarktes. Da der Fortbestand eines Unternehmens einen gesicherten Absatz voraus-
setzt, sind standig neue Markte fiir alte Produkte (z.B. landwirtschaftliche Nutzfahrzeuge
fur die neuen EU-Staaten in Osteuropa) und neue Produkte fiir alte Markte (z. B. Mobilte-
lefone mit MP4-Playern) zu entwickeln. Unerkannte und unbefriedigte Bedlrfnisse miissen

erkannt und zu marktwirksamem Bedarf verdichtet werden.

Die Stellung und Bedeutung des Marketings in der Un-

ternehmenspraxis ist sehr unterschiedlich ausgepragt.

Noch weit verbreitet ist die Rolle des Marketings als Beschaffung
gleichberechtigte Absatz-Funktion neben den Funktio-

nen Beschaffungs-, Finanz- und Personalwirtschaft

(Abb. 1). Dabei werden die Aufgaben des Marketings
haufig auf Vertriebs-, teilweise sogar auf Werbefunk- Eereonal
tionen verklrzt. Die Marketingabteilung tGbernimmt
neben einer eigenstandigen Vertriebsabteilung die Auf-
Abb. 1

gaben der Absatzvorbereitung.

Die aktuellere Sichtweise riickt das Marketing ins Zen-
trum der betrieblichen Funktionen. Samtliche unter-
nehmerischen Entscheidungen werden vom Absatzbe-
reich, dem Markt, beeinflusst. Der Absatz der Waren
und Dienstleistungen ist zentrale Aufgabe eines Unter-
nehmens (Abb. 2). Das Marketing wird zum marktbe-
zogenen Denk- und Fihrungsstil im Sinne eines Fih-
rungskonzepts.

Der besondere Stellenwert ist dann gegeben, wenn es
gelingt, das Marketing als zentrale Denkweise aller Un-
ternehmensbereiche auf die Befriedigung der Kunden-
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Lernfeld 9

bedurfnisse auszurichten (Abb. 3). Marketing wird hier
als Dienst des Unternehmens am Kunden verstanden,
ausgerichtet an dessen Bedirfnissen und Wnschen.

Fur dieses Konzept sprechen folgende Argumente:

® Der Unternehmenszweck wird nicht erreicht, wenn
es keine Kunden gibt.

e Die Schlusselaufgabe der Unternehmensfiihrung be-
steht darin, Kunden zu finden und zu halten.

e Kunden werden durch Versprechen angezogen und
durch Zufriedenheit gehalten. Aufgabe des Marke-
tings ist es, entsprechende Versprechen zu formulieren und die Zufriedenheit sicherzu-
stellen.

e Die tatsdchlich dem Kunden gelieferte Zufriedenheit hangt von der Leistung aller Abtei-
lungen des Unternehmens ab.

e Das Marketing muss diese anderen Abteilungen beeinflussen und kontrollieren kénnen,
wenn die Kunden zufriedengestellt werden sollen.

18/6 = Schulerindividuelle Lésungen
8/1  Schilerindividuelle Losungen
18/8  Schilerindividuelle Lésungen

18/9 Um den Erfolg und den Bestand des Unternehmens nachhaltig zu sichern, sind alle Marke-
tingaktivitdten iiber das Tagesgeschaft hinaus in strategische Uberlegungen einzubinden.
Ein aktionistisches oder intuitives Reagieren auf aktuelle, kurzfristige Teilprobleme (mudd-
ling through = Durchwursteln) ist dagegen hoch riskant. Die Folgen sind Uberforderung,
Uberlastung und letztlich Chaos. Da sich in der heutigen dynamischen Geschéftswelt je-
doch viel zu viele Aspekte zu schnell und fundamental verdndern, kann eine Strategie nicht
Uber Jahre hinweg ohne laufende Weiterentwicklung verfolgt werden. Sie muss immer wie-
der in Bezug auf ihre Aktualitdt und Relevanz hinterfragt und ggf. angepasst oder sogar
neu definiert werden. Gerade wenn es gut lauft, neigen Fuhrungskréfte zur strategischen
Bequemlichkeit, was sehr geféhrlich sein kann. Sie verpassen Chancen, wenn sie an alten,
bisher mit Erfolg praktizierten Strategien kleben und von plétzlich auftretenden Wettbewer-
bern Giberrundet werden.

Toyota, Sony und Canon sind Erfolgsbeispiele fir Unternehmen, die tiber das Normale
in ihrer Branche hinausdachten. So waren sie in der Lage, die Marktfiihrer zu Gberho-
len, auch wenn diese tber groBere finanzielle Mittel verfuigten. Sie suchten intensiv
nach neuen Wegen, wie sie ihre hochgesteckten Ziele trotz ihrer schwécheren Markt-
stellung erreichen konnten.

Die Frage nach der ,richtigen" Strategie lasst sich nur schwierig beantworten. Oft weif8
man erst im Nachhinein, ob der eingeschlagene Weg richtig oder falsch ist. Was heute rich-
tig ist, kann schon morgen falsch sein. Deshalb missen Strategien regelmaRig tberprift
werden. Zu viel ,Change" kann aber auch schédlich sein, weil das Unternehmen und seine
Mitarbeiter in ihrer Wandlungsfahigkeit begrenzt sind.



a) Marketingziele sind Planvorgaben innerhalb des Marketingkonzepts, sind abgeleitet aus
den allgemeinen Unternehmenszielen.

b) Ziele missen messbar sein, damit der Zielerreichungsgrad bestimmt werden kann. Daraus
folgt, dass das AusmaR der Ziele und der zur Verfigung stehende Zeitrahmen benannt
werden. Ziele missen auch festgelegt werden, dokumentiert werden und erreichbar sein.

€) Z.B. Umsatzsteigerung von 5 % im ndchsten Geschéftsjahr, Erhohung des Marktanteils
um 6 % im nachsten Geschaftsjahr,

d) Der Gesamtmarkt wird aufgeteilt in unterschiedliche Kundengruppen, da sich diese hin-
sichtlich ihrer Bedurfnisse und Anspriiche unterscheiden.
Beispiel: Fachhandel, Baumarkte,
Ziel: Homogener Markt

e) Geografische, demografische, psychografische Kriterien

¢ Informationen iiber Mirkte mithilfe
der Marktforschung auswerten

Seite 20

Situation/Arbeitsauftrige

1. @ Kundenstruktur (Alter, Geschlecht, Anspriiche, Gewohnheiten), Kaufkraft (Kaufer-
zahl, Einkommen), Konkurrenz (Anzahl, Marktanteil, Sortiment), Trend (Einstellung zu
Naturmobeln, Konjunkturentwicklung).

e In erster Linie will man die derzeitige Marktsituation feststellen, deswegen wird eine
Marktanalyse durchgefiihrt. Da die Entwicklung in der Zukunft wichtig ist, wird man
auch eine vorsichtige Marktprognose wagen. Man wird den Markt weiterhin beob-
achten, um Tendenzen und Entwicklungen aufzuspiren.

e Mit Sekundédrerhebung (Auswertung von Statistiken tber Naturmdébelhersteller in den
vergangenen Jahren und Erfahrungsberichte in Fachzeitschriften).

e Mit Primdrerhebung (Interviews und Fragebogen an Passanten, Beobachtungen des
Verkaufs in verschiedenen Naturmébelgeschéften).

2. Mobelhduser (Beispiele):

Fragen: Erhoffte Informationen:

® Listen Sie 6kologische Mobel? e Sortimentsgestaltung

® Aus welchen Griinden flhren Sie 6kologische | ® Motive der Sortimentsgestaltung
Mobel in Threm Sortiment?

e Von welchen Herstellern fuihren Sie 6kologi- | ® Zusammensetzung des Sortiments, Beliebt-
sche M&bel in Threm Sortiment? heit der Hersteller

® Wie groB ist der prozentuale Anteil der Kun- | ® Kundenstruktur, Kundenwtinsche
den, die nach 6kologischen Mobeln fragen?

® Aus welchen Griinden fragen lhre Kunden | ® Kaufmotive der Kunden
nach okologischen Mobeln?

® Welche Materialien, Designs usw. bevorzu- | ® Kundenwinsche
gen lhre Kunden?

® Welchen Anteil am Gesamtumsatz hat der | ® Absatzchancen
Umsatz mit 6kologischen M&beln?

Lernfeld 9
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Endverbraucher (Beispiele):

Fragen:

Erhoffte Informationen:

Was bedeuten lhnen Mobel: notwendiger
Gebrauchsgegenstand, Wohlfiihlelement,
Wertanlage, Moglichkeit zum Représentie-
ren?

Haben Sie vor, in nachster Zeit neue Mébel zu
kaufen?

Legen Sie Wert auf umweltfreundliche
Mobel?

Welche Beschaffenheit sollten 6kologische
Mobel haben: Holzart, Oberflaichenbehand-
lung, Design, Geruch, Farbe?

Aus welchem Grund wiinschen sie 6kologi-
sche Méobel: Gesundheit, Aussehen, Natur-
schutz?

Wairen Sie bereit, flir 6kologische Mobel
einen hoheren Preis als fir konventionelle zu

Kaufmotive, Betrag moglicher Ausgaben

Beschaffungswunsch, Kaufabsichten
Kaufmotive

Produktbeschaffenheit

Kaufmotive

Preisvorstellungen

bezahlen?

3. ® Begrindung der Zielformulierung:

Die Markte/Kunden sollen zielgerichtet beeinflusst werden. Um die geeigneten MaRB-
nahmen ergreifen zu kdnnen, missen zundchst die Ziele definiert werden.

e Zielfindung:

Psychologische Ziele:

Informationen vermitteln Gber den 6kologischen und gesundheitlichen
Nutzen von 6kologischen Mdbeln; Schaffung eines Markenbewusst-
seins: Oko-Mébel = Natur Pur; Gewinnung des Vertrauens der Mébel-
héduser und der Endverbraucher durch solide Qualitat.

Okonomische Ziele:

Weckung des Bedarfs nach Oko-Mébeln; Auffinden von Marktnischen
und -ltcken; Erh6hung des Absatzes und Gewinns.

Produktpolitische
Ziele:

Angebot von Spitzenprodukten verschiedener Hersteller in formscho-
nem Design; Markenimage bilden.

Preispolitische Ziele:

Stabilisierung der Preise auf hohem Niveau, passend zu den Produkten
und zum Image.

Kommunikations-
politische Ziele:

Information der Mobelhduser und Endverbraucher und Aufbau einer po-
sitiven Kundeneinstellung zu 6kologischen Mobeln; Starkung der Bereit-
schaft, fir Umwelt und Gesundheit einen hoheren Preis zu bezahlen.

Vertriebspolitische
Ziele:

Bindung des Mdbeleinzelhandels durch Lieferflexibilitdt und -beschleu-
nigung, aber auch durch langfristige Liefervertrage.

e Entscheidung und Begriindung der Marketingstrategie:
Sinnvoll erscheint eine Marktentwicklung mit der Zielsetzung, neue Verwender zu
gewinnen. AuBerdem konnte versucht werden, Gber eine Marktsegmentierung
(Mobelhduser, Abholmarkte) den Gesamtmarkt auszuweiten.

Diese Marktentwicklung kann ergénzt werden durch eine Sortiments- und Produk-
tentwicklung (zusammen mit den Herstellern), damit eine breite Produktpalette an-
geboten werden kann, um méglichst viele Kunden anzusprechen.

e Vorstellen der Ziele und Strategien mit passenden Medien zur Visualisierung.
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Aktion

a) Die Marktforschung umfasst samtliche Aspekte der Zielgruppen-, Wettbewerbs- und
Trendforschung mit den Mitteln der Marktanalyse oder -beobachtung.
Die Marktbeobachtung ist also ein Teilaspekt der Marktforschung und beschéftigt sich
Uber langere Zeit mit dem Markt, um Verdnderungen und Entwicklungen zu verfolgen.

b) Die Primdrforschung erhebt Quellenmaterial fir eine bestimmte Zielsetzung und wertet
es aus. Die Sekundérforschung greift auf bereits vorhandenes Material zu.

¢) Ein Interview ist eine einmalige, ein Panel eine wiederholte Befragung.

Marktanteil: Unternehmensumsatz/-absatz - 100 / Marktvolumen,

Relativer Marktanteil: Eigener Umsatz od. Absatz - 100 / Umsatz oder Absatz des gréfRten
Konkurrenten oder Eigener Marktanteil - 100 / Marktanteil des groRten Konkurenten
Marktvolumen: Derzeit von allen Anbietern am Markt realisierte Menge oder realisierter
Umsatz

Marktpotenzial: Mogliche Gesamtaufnahmenkapazitdt des Marktes.

a)

Produkt- | Umsatz Prognose Gesamt- Umsatz- Gesamt- Markt- | Relativer

gruppe 2012 der Umsatz marktumsatz | stdrkster umsatz- wachs- | Marktan-

(PG) Solar 2013 der 2012 Konkurrent | prognose tum teil 2012
GmbH Solar GmbH 2012 2013 in % in %

Solaran- 15.000.000 15.500.000 150.000.000 29.400.000 155.000.000 3 51

lage SR 1

Solaran- 8.000.000 8.500.000 29.000.000 17.800.000 31.000.000 7 45

lage SR 2

Photov. 4.500.000 5.200.000 30.000.000 11.900.000 39.000.000 30 38

XP 1

Photov. 7.000.000 8.200.000 60.000.000 18.800.000 72.000.000 20 37

XP 2

Wachstum: Steigerung - 100 / Gesamtumsatz

b) Schiilerindividuelle Lésung

Vorteile Nachteile

Streng auf das Untersuchungsziel abgestimmte | Zeit- und personalaufwendig, da die Erhebung erst
Fragen, Konzentrierung auf wenige Untersu- | noch vorbereitet, durchgefiihrt und ausgewertet
chungsmerkmale. werden muss.

Schiilerindividuelle Losung
(ggf. Einsatz eines Tabellenkalkulationsprogramms)

Anzahl und Marktmacht der Konkurrenten,

Entwicklung des Einkommens der Verbraucher,

Struktur der Bevolkerung nach Alter, Geschlecht, Erwerbstatigkeit usw.,
Neigungen und Kaufgewohnheiten der Kunden,

Marktchancen unserer Produkte,

Motive fur den Kauf unserer Produkte,

geeignete Vertriebswege.

a)

Lernfeld 9
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b) Preisbewusstes Einkaufen der Kunden bis zum Konsumverzicht, hartere Verhandlungen
Uber Preise und Rabatte, Verzdgerung falliger Zahlungen.

c) Die Kenntnis der Marktdaten fiihrt zur Verringerung des Marktrisikos. Beispiele:
e Wirde ein Produkt auch ohne Werbung verkauft werden, konnte auf Werbung ver-
zichtet werden; in diesem Fall ware Werbung eine Fehlinvestition.
e Wird auf Sortimentsteile verzichtet, die die Kundschaft verlangt, gehen Kunden verloren.
e Werden die Preise Uiber den Marktpreisen kalkuliert, dann muss mit Absatzriickgang
gerechnet werden.
e Werden die Preise unter den Marktpreisen kalkuliert, entgeht Gewinn.

Beispiel fur die Formulierung eines Fragebogens Uber die Margarine Sana Soft:

SDL — Siiddeutsche Lebenomittelwerkoe 4G Ulm

Liebe Verbraucherin, lieber Verbraucher,

wir haben eine neue Margarine entwickelt, die den gewandelten Anspriichen der Erndhrungswissenschaft und neuen
medizinischen Erkenntnissen entspricht und deswegen auch Ihren Geschmack treffen kénnte. Durch die Beantwortung
der folgenden Fragen helfen Sie uns, unsere hohen Anspriiche an eine neuzeitliche Margarine zu erfillen. Als Dank fur
Ihre Mitarbeit nehmen Sie an einer Verlosung teil. Als erster Preis winkt lhnen ein Kleinwagen, dessen Kofferraum tber
1.000 Becher Sana Soft fasst. Ihre Anschrift behandeln wir selbstverstandlich vertraulich. Einsendeschluss ist der 30. Sep-
tember.

Name:

Adresse:

A. Fragen zu lhrer Person  Geschlecht: m[[]  w[] Ihr Alter: [__] Jahre
Welchen Beruf iiben Sie aus?
Wie hoch ist Ihr Monatseinkommen? bis 2.000 €[]  2.001-4.000 €[] iiber 4.000 € []
Wie viele Mitglieder umfasst Ihr Haushalt? bis2[ ] 3-4[] 5-6[] 7-8[ ] ubers[]

B. Fragen zu lhren Lebensmittelanspriichen

Ernéhren Sie sich gesundheitsbewusst? ja, sehr, ] teilweise schon [_] iiberhaupt nicht[_]
Miissen Sie oder Mitglieder Ihres Haushalts auf das Kérpergewicht achten? nein[_] ja ]
Welche Eigenschaften einer Margarine sind Ihnen besonders wichtig (1), weniger wichtig (2) oder unwichtig (3)?
butterdhnliche Farbe L] gunstiger Preis L] hoher Gesundheitswert ~ [_]
natiirliche Bestandteile [ guter Geschmack [ ] gute Streichféhigkeit ]
Wozu verwenden Sie Margarine? als Brotaufstrich  ja[_] nein [

zum Kochen jal] nein [

zum Backen jal ] nein [_]

C. Fragen zu Sana Soft
Kennen Sie Sana Soft? ja L] nein[]

Wenn Sie Sana Soft schon kennen: Welche Eigenschaft schétzen Sie an Sana Soft besonders?

... und welche Eigenschaft vermissen Sie an Sana Soft?

D. Mit welchem Werbeslogan wiirden Sie Sana Soft weiterempfehlen?

Mit Ihrem Slogan nehmen Sie an einem Preisausschreiben teil.

— 1. Preis: 1 Woche Wellness-Urlaub fiir 2 Personen auf Ibiza.

— 2. Preis: 1 Wochenende fiir 2 Personen in einem oberbayrischen Wellness-Hotel.
— 3. Preis: 1 Jahr lang beziehen Sie kostenlos Sana Soft, soviel Ihr Haushalt benétigt.

Wir bedanken uns herzlich fiir die Beantwortung der Fragen. Werfen Sie den Fragebogen in einem unfrankierten Um-
schlag bis zum 30. September in den nachsten Briefkasten: SDL, Postfach 3457, 89073 Ulm




Beispiel fur
Beobachtung: Wirksamkeit der Produktplatzierung,
Interview: Verhalten, Meinungen, Wiinsche der Kunden,
Panel: Wirkung von Wettbewerbsaktivitdten, Effizienz der Absatzorganisation,
Experiment: Test von Produktmodellen, Werbemitteln, neuen Verpackungen, Preisen.

a) Das Aufstellen von Behdltern fiir Verpackungsmaterial reicht nicht aus. Man muss den
Lieferanten dazu bewegen, soweit es geht auf Verpackung zu verzichten oder wenigs-
tens wiederverwendbare Verpackung zu verwenden.

b) Im Zusammenhang mit Sportveranstaltungen sind gezielte WerbemaBnahmen fir be-
stimmte Produkte sinnvoll. Vor allem neue Produkte konnen friihzeitig bereitgestellt und
beworben werden.

¢) Durch entsprechende Marketing-MaBnahmen lassen sich Frauen fiir FuBball-Fanartikel,
Sportartikel, Fachzeitschriften etc. gewinnen.

d) Der Luxusguterhersteller und -hdndler wird versuchen, neue Mérkte zu erschlieBen und
Uber WerbemaRnahmen die Kaufbereitschaft zu erhéhen.

Eine pfélzische Kleinstadt ist Deutschlands groBter Testmarkt

In HaBloch (Rheinland-Pfalz) bietet die GfK (Gesellschaft fir Konsumforschung, Niirnberg) Unternehmen
die Moglichkeit auf einem realen Testmarkt tatig zu werden. Dort sind 3.000 Haushalte beteiligt, die ein
verkleinertes Abbild der Haushalte in Deutschland darstellen sollen. Diese Testhaushalte kaufen wie ge-
wohnt ein, im Unterschied zur tibrigen Bevolkerung legen sie beim Bezahlen lediglich noch ihre GfK-Iden-
tifikationskarte vor. Da alle Geschéfte tiber Scannerkassen verfligen, kénnen so die Einkdufe der Testper-
sonen gespeichert und ihr Einkaufsverhalten ausgewertet werden.

Die Besonderheit liegt darin, dass man unter anderem auch den Einfluss der Fernsehwerbung auf den
Absatz bestimmter Testprodukte erfasst. In 2.000 Haushalten speist man anstatt der national ausgestrahl-
ten TV-Spots besondere Werbespots ein, ohne dass man die Zuschauer darauf aufmerksam macht. Die
restlichen 1.000 Testhaushalte sehen die reguldren TV-Spots. Durch diese Splitmdglichkeit in Test- und
Kontrollgruppe kénnen verschiedene Kampagnen gegeneinander getestet werden. So kann die GfK den
Unternehmen wertvolle Informationen tber den Erfolg einer Werbekampagne oder eines Produkts liefern.

Aufschwung: Abschwung:
e ansteigende Nachfrage, e Kaufzurtickhaltung,
e steigende Preise, ® kurze Lieferzeiten der Hersteller,
® \Wunsch nach Kreditkauf, ® nachlassende Vorratshaltung des Einzelhandels,
e Bevorratung durch Einzelhandel, ® kein Wachstum des BIP.
e Lieferengpdsse der Hersteller,
® Wachstum des BIP.
2 Zielgruppen- Mit statistischem Material, z. B. Altersentwicklung, Ausgabenentwicklung fir Ge-
forschung: sundheit, Freizeit, Sport, Zuschauerzahlen bei Radveranstaltungen, Verkaufszahlen

von Fachzeitschriften (Sekundarforschung). Durch Interviews auf Messen oder
Uber Fachzeitschriften bzw. tiber Krankenkassen (Primérforschung).

Wettbewerbs- | Wettbewerbsforschung: Konkurrenzsituation, Produkt- und Preisvergleiche, Um-
forschung: fragen zum Image, Beobachtungen auf Messen

Lernfeld 9

29/8

29/9

30/10

3/

31/12



Lernfeld 9

Zielgruppen-
forschung:

Fahrradfahren ist als Freizeitbeschéftigung und -sport bei allen Altersgruppen sehr
beliebt; immer mehr dltere und gesundheitsbewusste Menschen entdecken das
Radfahren; zunehmend werden auch hochpreisige Modelle bei hohen Qualitétsan-
spriichen gekauft.

Wettbe-
werbsfor-
schung:

groBe Anzahl von Wettbewerbern; Hersteller insbesondere aus dem Ausland,
manche davon mit sehr klangvollem Namen und bei gut informierten Sport-Rad-
lern sehr beliebt; daneben ernstzunehmende kleine Konkurrenten, die sich spezia-
lisiert haben; Vorteil deutscher Marken bei Image und Logistik.

Trend-
forschung:

deutlich zunehmendes Marktpotenzial bei Rennradern, Mountainbikes und Freizeitra-
dern; Doping-Affaren kdnnten zum Riickgang im Bereich Rennsport fulhren; Konsum-
freudigkeit nimmt in Deutschland trotz Finanzkrise zu; Klimadiskussion und Benzin-
preise lenken den Blick auf Alternativen zum Auto.

31/13

c) ® Marketingziele: Ausweitung des Marktanteils; Gewinnerzielung
e Marketingkonzept. Einsatz folgender Marketing-Aktivitdten:

Produkt- und

Produktgruppen Rennrad, Mountainbike und Freizeitrad fiir Gesundheitsbe-

Sortiments- wusste; sémtliche Fahrrader mit hdchster Qualitat unter Verwendung von Schal-

politik: tungs- und Bremsenkomponenten namhafter Hersteller; Bezug hochwertiger
Rahmen und Vormontage mit Komponenten; spezielle Rahmen fir Menschen
mit Riickenbeschwerden; Rennrdder und Mountainbikes im Hochpreissegment
als Sonderanfertigung (Absprache mit deutschen Herstellern); samtliche nam-
haften Hersteller werden ins Sortiment aufgenommen.

Preispolitik: Entsprechend der Qualitat wird ein gehobenes Preisniveau angestrebt; umfang-
reiches Rabattsystem fur Einzelhdndler soll etabliert werden.

Kommunikati- | Hauptwerbeargument , Gesundheit”, sowohl im Bereich Freizeit-Sport (Hight-

onspolitik: ech-Ausstattung bringt Sicherheit) als auch im Bereich Freizeit (Gesundheitsrah-

men); Werbung in Fachzeitschriften und Gesundheitsmagazinen; Auftritt bei
Radsport- und Gesundheitsveranstaltungen; enge Zusammenarbeit mit dem
Hersteller aus Deutschland.

Distributions-

Vertrieb nur tiber Fachhandel, nicht Gber Versandhandel oder Discounter.

politik:
Umsetzung:

Marktdurch- Versuch, dltere Menschen und Menschen mit Riickenproblemen mithilfe des

dringung: Gesundheitsaspektes zum Radfahren zu bewegen, dazu Kooperation mit Kran-
kenkassen; Versuch, bisherige Kunden ausldndischer Konkurrenten abzuwer-
ben; insbesondere im Fahrradeinzelhandel die Vorteile der einheimischen Pro-
dukte kommunizieren.

Marktentwick- Drei Standbeine (Rennrad, Mountainbike, Gesundheitsrad); besondere Beto-

lung: nung des Freizeit- und Gesundheitswertes, Ausweitung des Absatzgebietes in

andere Bundesldnder oder auch EU-Lander.

Produkt- und
Dienstleistung-

sentwicklung:

in Zusammenarbeit mit dem Hersteller oder in eigener Werkstatt: Eingehen auf

Sonderwtinsche der Endverbraucher (z.B. Rahmenfertigung und -lackierung);
Umlackierung gebrauchter Rennrdder, etc.

Schilerindividuelle Losung

(siehe Lehrbuchseite 27f.)




EP oOptimale Kombinationsméglichkeiten des
absatzpolitischen Instrumentariums

Seite 31

Situation/Arbeitsauftrag

Schiilerindividuelle Losung

3.1 Produkt- und Sortimentspolitik (Programmpolitik)

Seite 33
Handlungsauftrag

a) Schilerindividuelle Losung
b) Coca-Cola vertreibt in Deutschland tiber 80 Produkte von Erfrischungsgetranken mit und
ohne Zucker tGber Wasser, Schorlen, Séfte, Nektare bis hin zu Tee- und Kaffeegetranken.

Coca-Cola bietet in Deutschland Gber 70 Produkte aus nahezu allen Segmenten alko-
holfreier Getranke an.

Neben der Kernmarke Coca-Cola gehdren auch Coca-Cola Zero, Coca-Cola light, Fanta,
Sprite, The Spirit of GEORGIA, BONAQA Tafelwasser, mezzo mix, Powerade, Nestea,
Fruitopia by Minute Maid, Lift Apfel-Schorle, ViO und Apollinaris sowie die Kaffeemarke
Chagwa und der Energydrink Relentless dazu.

Seite 45

Aktion

=

a) ® Innovation: Seiten-Airbags, Anti-Schlupf-Regelung, Track-Control, schleudersichere

Lenkung und Radaufhangung Electronic-Stability-Programm — Fahrdynamikregelung),
Kfz-Navigationssystem.

e Variation: Gestaltung von Mini-Vans.

e Bestdndigkeit: Zeitliche Streckung der Lebensdauer durch Verzicht auf aggressive Mo-
dellpolitik, Relaunch-Malnahmen.

e Benennung: Fantasienamen, Benennung nach Qualitats- oder GroRenklassen.

b) e Produktentwicklung: WAP-Mobiltelefon, Roll-Screen-Display.
e Variation: Mobiltelefon mit MP3-Player, iPhone.

Lernfeld 9
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85/2 Sicherheit Grundnutzen

(Klickpedale) Funktio- (gelandegéngiges Rad fahren)
Orientierung Zusatznutzen nalitat

(GPS) Bedienung

Information (Bremsen und Schaltung

(Tacho) leichtgangig)

Konstruktion

Information (leicht, stoBfest)
(Kundenzeitung, Homepage) Zusatz-
Kundendienst leistung

Mountainbike

(kostenlos nach 500 km) /

Service

(Wunschlackierung und Komponenten) Design
(Flexiholm)
Marke Design/ Form

Asthetik (ergonomisch)
Assoziation Symbolik Farbe

(sportlich, modern) (Signalfarbe metallic)
Botschaft Verpackung
(Extremsport) (Transportverpackung)

45/3 ~  a) Design: Brillen, Mobel, Handys.
Sounddesign: Autos, Kiichenmaschine.

b) Design: Werkzeuge, Gartengerate, Gefriergerate.
Sounddesign: Kaffeemaschinen, Rasenméher.

45/4 = siehe Lehrbuchseite 35f.

45/5  Schilerabhéngige Antworten.

Beispiele fir den SanitdrgroBhandel:
a) Nanobeschichtung, Duschtempel, Aquastopp.
b) Keramikdichtung, Oko-Wasserhahn.

¢) Wasch- und Spiltischarmaturen im Ausstellungsraum, Duschkabinen und Reinigungs-
mittel.

45/6 = Schulerabhangige Antworten

45/1  a) Schilerabhangige Antworten



b) und c)
( Sortimentspyramide (Beispiele) )
( Reifen Roesch GmbH ) ( Natura-Saft KG )

Pirelli 195/65 R15

Blutorangensaft

Sommerreifen Sorte Fruchtsaft
Pkw-Reifen Artikelgruppe Séfte
alkoholfreie
Reifen Warengruppe Getranke
Kfz- Warengattung Getranke
Zubehor
Nonfood Warenbereich Lebensmittel

Alle Handelswaren

Schiilerabhangige Antworten.

Beispiel fur die Reifen

Roesch GmbH:

Dienstleistungen der Reifen Roesch GmbH
fir Reifenhandlungen und Autohduser

* Finanzierung

e Zwischenlagerung

* Montageanleitung
und -lehrgang

- - * Beratung
{ Vorleistung ]4-{ Pre-Sales ]

Service (telefonisch, personlich)
Online-Bestellung
Angebotserstellung (online)
Prospektmaterial

Preislisten

Reifen

Felgen

Zubehor

(Muttern, Schlosser usw.)

Hauptleistung )4—(

Nebenleistung

[ Nachleistung ]4—[

Verkauf ] .

Anlieferung
Einlagerung
Ersatzteildienstleistung
Umtausch

After-Sales-
Service

Lernfeld 9
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Dienstleistungen der Reifen Roesch GmbH
fuir Endverbraucher

. Pre-Sales- ° Eri”"emng an Rei_fenwe"chsel
Vorleistung Gl « Beratung tber ReifengroRe und

-art/Felgengrofe und -art
 Ausstellung einer Vorauswahl
¢ Reifenmontage e Testberichte
¢ Auswuchten * Angebotserstellung
¢ Raderwechsel « Reifen
‘ L_“ftdr“__CkmeSS“ng Hauptleistung ]4—{ Verkauf } * Felgen
e Sichtprtfung « Zubehér
iremsen Nebenleistung (Muttern, Schldsser usw.)
¢ Achsvermessung
e Finanzierung After-Sales- Radwasche
[ Nachleistung ]4—[ Service ] Einlagerung

Drehmoment-Kontrolle
Luftdruck-Kontrolle
Ersatzteildienstleistung
Umtausch

46/10 - Der GroBhandler begeht den Fehler, dass er die Sortimentsbildung am eigenen ,Ge-
schmack" orientiert.

46/11 - Beispiel fur die Reifen Roesch GmbH:

Sortimentsbreite: Kfz-Pflegemittel, Kfz-Ersatzteile, Audio- und GPS-Systeme, Fahrradzubehor.

Sortimentstiefe: Fahrradreifen und -schlduche, Spezialreifen ftir Oldtimer.

46/12 +  Beispiel fur die Reifen Roesch GmbH:

Differenzierung: Pkw-Reifen, Lkw-Reifen, Landmaschinen-Reifen, Baumaschinen-Reifen,
Spike-Reifen fur den osterreichischen Markt.

Diversifikation: Sortimentserweiterung um Fahrrédder und Fahrradzubehér.

46/13 = a)  Weiterentwicklung des Schwingschleifers zum Winkelschleifer mit Akkubetrieb,
e Schlagbohrmaschine mit integrierter Staubabsaugung.

b) Aufnahme von Kiichengerdten ins Sortiment (vollkommen neue Warengruppe, die bis-
her nicht im Sortiment der Lachmann GmbH war).

¢) Griinde fir Diversifikation:
e Risikostreuung durch Schaffung eines weiteren Standbeines,
e Eindringen in neue Mérkte und damit Sicherung von Arbeitspldtzen.

46/14 = a) Sortimentsbreite: verschiedene Artikelgruppen (WeiBweine und Rotweine aus
Italien, Spanien, Frankreich, Deutschland).

b) Sortimentstiefe: verschiedene Artikel der gleichen Warengruppe.
c) Sortimentserweiterung: Diversifikation des bisherigen Sortiments.
d) Sortimentsbereinigung:  Sortiment wird verkleinert.



Herstellermarken Handelsmarken
= Markenartikel eines Herstellers = Marke einer Handelskette
® Tempo-Papiertaschentticher e K-Classic-Papiertaschentticher der
e Nike-Sportbekleidung Kaufland-Kette
® point S — Schneeketten e Crane-Sportbekleidung von Aldi
® Uniropa-Schneeketten der Quelle-
Versandhaus GmbH

Vorteile der Handelsmarken fir den Hersteller des Artikels:

Kapazitdtsauslastung,

Arbeitsplatzsicherung,

Erwirtschaftung eines hohen Deckungsbeitrags,
Listung in grofen Handelsketten,
Distributionsvorteile.

Lufthansa und Visa (Kreditkarte)

Nestlé und Haribo (Fruity Smarties)

Philips und Baiersdorf/Nivea (Creme spendender Rasierer)
Apple und Deutsche Telekom (iPhone)

a) Beschreibung des Schaubildes:

Unter der Uberschrift, die die dreifache SchriftgréRe der nachfolgenden TextgréRe hat,
ist die Grafik dreispaltig mit neun Zeilen aufgebaut.

Alle Elemente der Grafik sind in Brauntonvariationen coloriert.

In der mittleren Spalte sind die neun Kriterien aufgeftihrt, an denen die beiden Aussagen
festgemacht werden. In der linken Spalte wird die erste Aussage dargestellt, wie viele
Jugendliche von 100 in Deutschland das AuBere wichtig oder sehr wichtig finden. Das
Ergebnis ist als Balkendiagramm dargestellt, wobei der héchste Wert als erster Balken,
der niedrigste Wert als unterster Balken dargestellt ist.

In der rechten Spalte wird die zweite Aussage dargestellt, fir wie viele Jugendliche von
100 die richtige Marke eine Rolle spielt.

Vor dem linken Balkendiagramm ist eine Grafik eines ménnlichen Jugendlichen abgebil-
det, der mit der linken Hand ein Handy an sein Ohr hélt. Die Kleidung ist locker in Form
eines weiten T-Shirts und einer weiten Hose. Die Schniirsenkel seiner beiden Schuhe sind
offen. Er tragt eine Schildmdiitze.

Die Bekleidung, Schuhe, Haarpflege und Gesichtspflege haben bei beiden Aussagen die
hochsten Werte. Die Bekleidung ist mit 93 Prozent wichtig, und bei 82 Prozent spielt die
richtige Marke eine wichtige Rolle. Bei ,Schuhe" sind es 93 und 78 Prozent, bei ,,Haar-
pflege” 87 und 64 Prozent, und bei , Gesichtspflege* sind es 72 und 55 Prozent.

Als weitere Kriterien folgen noch Parfiim, Handy, Taschen und Rucksacke, Armband-
uhren und Schmuck.

Die Armbanduhren und der Schmuck als vorletzter und letzter Balken geben aber grund-
satzlich immer noch mit 54 und 51 bzw. 51 und 35 Prozent an, dass fir mehr als die
Hélfte der Jugendlichen diese Kriterien wichtig oder sehr wichtig sind.

b) Schilerabhdngige Antworten.

¢) und d) Kleidung: Joop, Boss, Bogner, Adidas, Camel.

Autos: Porsche, BMW, Mercedes.
Parfim: Chanel, Versace, Calvin Klein, Lancome.
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e) Marken, bedeutsam:

Auto, Kleidung e Statussymbol
Genussmittel (Kaffee, Bier) e Tradition
Kosmetika o Gewohnheit
Klchengeréte e Qualitat

Handy, Fernsehgerate e In-Sein"

eher nicht bedeutsam:

Lebensmittel

Schreibwaren alltaglich, preiswert

Haushaltswaren

46/19 Aspekte, die angesprochen werden konnten:

Verbraucher: Sicherheit, Qualitat, Transparenz.

Handel: Blickfang, Seriositdt, Werbemedium, Lockmittel.

Produzent: Image, hoher Deckungsbeitrag, , Turoffner” fir andere Produkte, erdffnet Moglich-
keit des Product-Placements.

3.2 Preis- und Konditionenpolitik, Preisstrategien
Seite 47

Situation/Arbeitsauftrige

1. Die Preisgestaltung hat eine groBe Bedeutung, weil die Unternehmen sich einem zuneh-
menden Preisdruck gegenlbersehen. Griinde fir diesen sind:

Globalisierung der Mérkte (,,Billigkonkurrenz"),
Verdrangungswettbewerb,

Kostensparpolitik der Einkdufer,

Marktmacht des Handels,

Preistransparenz (Internet),

e Einkommenssituation der Konsumenten.

Deswegen ist die Festsetzung des Preises fir die Leistungen eine wichtige Aufgabe des
Unternehmens.

Ein hoher Preis flr eine Ware ist die Voraussetzung fiir den angestrebten Gewinn, hat je-
doch auch eine stark absatzhemmende Wirkung. Ein niedriger Preis fordert zwar den Ab-
satz, bringt aber vielleicht keinen Gewinn mehr. Es ist der ,richtige” Preis zu finden, der
den angestrebten Absatz ermoglicht und doch einen ausreichenden Gewinn sicherstellt.

Die Spectra GmbH orientiert sich bei dieser Preisfindung einerseits an den Kosten, ande-
rerseits an den Marktdaten.

2. Variable Kosten: 800 €

3. Selbstkosten: 800 € + 100 € (100.000 € / 1.000 Stiick) = 900 €



