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3

3.1

3.1.3

1. a) Marktorientierung:
b) Globalisierung:

c) Absatzmarketing:

d) Marktforschung:

Absatzmarketing

Einfiihrung

Arten der Marktforschung — Marktkennzahlen

e) Marktanalyse:

f) Marktbeobachtung:
g) Marktprognose:

h) Sekundarforschung:

i) Primérforschung:

j) Teilmasse:

k) Gesamtmasse:
l) Zufallsauswahl:
m)Quotenverfahren:

2. Betriebsinterne Daten:

Betriebsexterne Daten:

3. a) Marktanteil

b

Marktanteil

Marktsattigung

MaBnahmen:

¢ konsequente Ausrichtung (Orientierung) am Markt

e Kunden- und/oder Konkurrenzorientierung

e Internationalisierung des Wettbewerbs

e Angebot und Nachfrage auf internationalen Markten

e Steuerung des Betriebes vom Markt her

¢ alle MaBBnahmen, die ein Unternehmen treffen muss, um
sich einen Markt zu schaffen, zu erhalten und zu erweitern

Systematische Markterkundung mit wissenschaftlichen Me-

thoden; Klarung der Fragen: Was, wie viel, an wen, wann, wo,

bei welcher Konkurrenz kann verkauft werden? Wie verhalt sich

der Kaufer bei Preis- bzw. Qualitatsanderungen?

einmalige, tiefgreifende Marktforschung

fortlaufende Marktforschung

Marktvoraussage

Marktforschung durch Auswertung bereits vorhandenen Mate-

rials

direkte Forschung am Markt (Beobachtung, Befragung, Experi-

ment)

reprasentativer Teil einer Gesamtmasse

samtliche infrage kommenden Personenkreise

rein zufallige Personenauswahl

Die zu befragende Teilmasse wird so ausgewahlt, dass ihre Zu-

sammensetzung der Gesamtmasse entspricht.

Buchhaltungszahlen, Kundendatei ...
Statistisches Jahrbuch, Brancheninformationen ...

Absatzvolumen - 100
Marktvolumen

5100

25

20 %

Marktvolumen - 100
Marktpotenzial

_25-100
50
Marktsattigung = 50 % = viel Luft nach oben = Expansion

e Werbung verstarken = Tag der offenen Tiir, Teilnahme an regionalen Festen - Vereine
anschreiben; Aktionen bei und mit Getrankemarkten und Gastwirtschaften

¢ Produktdifferenzierung (Biermischgetranke, Bier aus biologischem Anbau)

e Produktvariation (unterschiedliche FlaschengroBen z.B. 0,5 Lund 0,33 1)
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25 - 100
27
schon fast gesattigt ist. Es sollte versucht werden, den eigenen Marktanteil zu behalten

bzw. evtl. leicht auszubauen.

c) Marktsattigung = =92,6 % = Expansion ist problematisch, da der Markt

3.1.5 Aufgaben zu Kapitel 3.1

1.

Marktvolu- | Marktvo- Umsatz Un:satz
_ o groBter Rela-
men lumen Markt: MobilTec Konkurrent | tiver
Produkt 2022 2023 | wachstum 2023 2023 Markt-
(in Mio. (in Mio. (in %) (in Mio. (in Mio anteil

Euro) Euro) Euro) Euro) :
1. | Tablet-PC 8.000 9.600 20,00 500 490 1,02
2. | Smartphone 12.000 12.960 8,00 15 1.500 0,01
3. | Festnetz-Telefon 1.000 1.030 3,00 160 100 1,60
4. | Pulsgurt 500 625 25,00 210 30 7,00
5. | Standard-Handy 2.000 2.100 5,00 300 600 0,50
6. | Mobil Fit Clock 50 63 26,00 3 5 0,60
7. | Telefax 100 102 2,00 50 10 5,00

Beispielrechnung fiir Tablet-PC:
(Marktvolumen 2023 - Marktvolumen 2022) - 100
Marktvolumen 2022
_ (9.600 - 8.000) - 100 >
8.000

Marktwachstum in % =

0%

relativer Marktanteil = eigener Umsatz = @ =1,02

Umsatz des starksten Konkurrenten 490

30% K
20% T i @
|

10 %

Marktwachstum (%)

| >
T T >
0,5 1 5 10
Relativer Marktanteil
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Analyse:

Mobil Fit Clock (6) befindet sich in der Einfiihrungsphase/friihen Wachstumsphase, sie
hat als ,Fragezeichen” noch geringen Marktanteil, aber hohes Marktwachstum. Empfeh-
lung: Offensivstrategie, mit hoher finanzieller Forderung zu einem ,Stern” machen.

Pulsgurt (4) und Tablet-PC (1) befinden sich in der Wachstumsphase, als ,Sterne” sind
sie Marktfuhrer auf dem Wachstumsmarkt. Empfehlung: Investitionsstrategie, d.h., durch
umfangreiche Finanzmittel versuchen, mit dem Marktwachstum Schritt zu halten.

Festnetz-Telefon (3) und Telefax (7) sind als ,,Melkkiihe” ebenfalls Marktfuhrer, aber auf
einem Markt, der nur wenig wachst. Empfehlung: Durch gezielte Erhaltungsinvestitionen
die Marktposition so lange halten, wie sie noch Gewinn bringen (Abschopfungsstrategie).

Standard-Handy (5) ist trotz geringen Marktwachstums und geringen Marktanteils wichti-
ger Umsatztrager, daher ebenfalls Abschopfungsstrategie fahren.

Smartphone (2) hat als ,armer Hund” geringes Marktwachstum und sehr geringen Markt-
anteil. Empfehlung: Falls sich nicht durch den Verkauf der Mobil Fit Clock ein groBerer
Synergieeffekt ergibt, sollte das Produkt vom Markt genommen werden (Desinvestitions-
strategie).

Einwdnde:

Die einzelnen Produkte stehen teilweise auch in einem engen Verhaltnis zueinander und
konnen nicht unabhangig analysiert werden (synergetische Verflechtungen).

Isolierte Produktentscheidungen konnen negative Folgen fur andere Produkte haben
(Beispiele: Smartphone und Mobil Fit Clock).

Es besteht die Gefahr, sich zu sehr auf Wachstumsmarkte zu konzentrieren (Mobil Fit
Clock) und bestehende Produkte zu vernachlassigen (Standard-Handy).

2. a) 2020 2021 2022 2023
t::‘:;;z t:rr:‘;l?:)z Entwicklung t::‘;::’z Entwicklung I(Ji:‘:;:,z Entwicklung
Euro) ‘ Euro) . ) Euro) ' ) Euro) . M)
Less 14 1,6 +14,3 1,9 +18,8 2,3 +21,1
More 5,9 7.2 +22,0 8,3 +15,3 9,1 +9,6
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b) Umsatz

Einflihrungs- Wachstums- Reife- und Satti- Riickgangs- Zeit
phase phase gungsphase phase

Das Produkt ,Less” befindet sich in der Wachstumsphase, da die Umsatzsteigerung
Uberproportional verlauft.

Das Produkt ,More“ befindet sich in der Reife- bzw. Sattigungsphase, da die Umsatz-
steigerung riicklaufig ist.

C

Schiilerabhangige Antwort
»Less” (Wachstumsphase)

Produktqualitat oder Produkteigenschaften | Preisdifferenzierungsmoglichkeiten in raumli-
konnen verbessert werden. cher und zeitlicher Hinsicht

»More" (Reifephase)

Die Mdglichkeiten von Produktdifferenzierung | Der Preis sollte so lange wie moglich gehalten
bzw. -variation sind zu prifen. Produktvaria- | werden, eventuell mit Aktionsangeboten kop-
tionen hinsichtlich Farben, Formen und Design. | peln.

Sorgfaltige Priifung, ob das Produkt noch am

Markt gehalten werden kann und ob eventuell

Nachfolgeprodukte entwickelt werden sollen.




BWL: 3 Absatzmarketing 47

3.3 Preispolitik
3.3.5 Aufgabe zu Kapitel 3.3
a)

ba)

Chancen

Risiken

e Umsatz- und Gewinnsteigerung durch Ein-
fuhrung der Kapseln

e weiteres ,Standbein“ durch Erweiterung des
Produktionsprogramms

¢ Imagegewinn durch Trendprodukte

e Erweiterung des Marktanteils

Imageverlust durch Umweltnachteile der
Alukapseln

hoher Konkurrenzdruck (Discounter dran-
gen auf den Markt)

eventueller Umsatzriickgang bei Pads, da
Substitutionsgut

% Euro Euro

Fertigungsmaterial 20,00

MGK 20 4,00

Materialkosten 24,00
Fertigungslohne 10,00

FGK 150 15,00

Fertigungskosten 25,00
Herstellkosten 49,00
VwGK 10 4,90
VitGK 30 14,70
Selbstkosten 68,60
Gewinnzuschlag 10 6,86
Netto-VK 75,46
ust. 19 14,34
Brutto-VK 89,80

bb) Der aufgrund der Kalkulation ermittelte Verkaufspreis von 89,80 EUR liegt iber dem Preis

des billigsten Anbieters Nestara GmbH (69,90 EUR), was aufgrund der Leistungsmerk-
male gerechtfertigt ist. Das Produkt ist im Vergleich zur Kapselmaschine der Total Coffee
GmbH im Design besser, dadurch ist auch ein Preis denkbar, der tiber dem Verkaufspreis
der Total Coffee GmbH (99,90 EUR) liegt. Zu hoch sollte der Preis allerdings nicht sein,
da das Risiko eines Umsatzriickgangs gegeben ist. Deutlicher Abstand zum teuersten
Anbieter, da hoher Konkurrenzdruck durch die Discounter.

Mogliche Preisvorschlage: 89,80 EUR bis beispielsweise 119,00 EUR
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3.4 Distributionspolitik

3.4.4  Aufgaben zu Kapitel 3.4

1. a) KostenR: 40.000 + 2 % von 2 Mio. = 80.000,00 EUR am glinstigsten

Kosten H: 6 % von 2 Mio. = 120.000,00 EUR
Kosten K: 16.000 + 5 % von 2 Mio. = 116.000,00 EUR

b) Kosten Reis.  =Kosten H. c) Kosten Reis. = Kosten K.
40.000 + 0,02x =0,06x 40.000 + 0,02x =16.000 + 0,05x

x =1 Mio. EUR X =800.000,00 EUR

d) Kosten H. = Kosten K.

0,06x =16.000 + 0,05x x=1,6 Mio. EUR

e) Kosten in Tausend Euro

A

130

120 - [H]
110 - [

100
90 +

80 /|E|

70
60 - %
504

40

30

20 .
Umsatz in

10 1 Tausend Euro
0 T T T T T T T :

0 200 400 600 800 1.000 1.200 1.400 1.600 1.800 2.000

2. a) Kritischer Umsatz:

Kosten HV = Kosten HR

0,04 x =(12 - 2.500 - 2)+ 0,02 x
0,04 x =60.000,00 + 0,02 x
X = 3.000.000,00 EUR Umsatz

entspricht 10 Mio. Stuick Kaffeekapseln Gesamtabsatz
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Kosten
A
HV
HR
60.000,00
» Umsatz

3.000.000,00 EUR
kritischer Umsatz

Bei einem Umsatz von 3.000.000,00 EUR sind die Kosten fiir HR und HV gleich.

Maéglicher Losungsvorschlag Entscheidungswerttabelle:

Handlungsreisender Handelsvertreter
Kriterien Gew;gh)tung Bew(eBr)tung B.G Bew(eé')tung B.G
Umsatz 30 3 90 2 60
Weisungsgebundenheit 20 3 60 1 20
Branchenkenntnisse 20 2 40 3 60
Produktkenntnisse 30 3 90 2 60
Summe 100 280 200

1 =schlecht, 2 = gut, 3 =sehr gut

Begriindete Entscheidung:

Nach Kostengesichtspunkten sollte der Handlungsreisende ausgewahlt werden. Der
Handelsvertreter ist zwar im Jahr 2024 noch kostenglinstiger (Gesamtabsatz 9 Mio.
Stuck), aber laut der Umsatzprognose fiir die kommenden Jahre (siehe Anlage im
Schiilerbuch) ist der Handlungsreisende auf Dauer kostenglinstiger (Gesamtabsatz:
10,8 Mio.).

Aufgrund der Entscheidungswerttabelle ist der Handlungsreisende vorzuziehen.

b) Onlinehandel: Junge Menschen bestellen gerne tber das Internet. Kaffeekapseln las-
sen sich gut per Post verschicken.

GroBhandel: Der GroBhandel dient als Zwischenhandler. Damit konnen wir Einzelhan-
del (auch kleinere Geschafte), Gastronomie usw. abdecken.

Vertragshandler: Tankstellen, Backereien usw. diirfen unsere Produkte verkaufen.
(Wir stellen geeignetes Displaymaterial zur Verfligung.)

Empfehlung: Onlinehandel, da dieser nur geringe Fixkosten verursacht und dadurch auch
das finanzielle Risiko gering ist. Zudem steigen die Umsatze im Onlinehandel stetig.
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3.5 Instrumente der Kommunikationspolitik

3.5.5 Grenzen der Werbung

Die Anzeige kann so nicht veroffentlicht werden, da hier zwei VerstoBe gegen das UWG vor-
liegen. Der Vergleich mit dem Discountmoden-Geschaft ist unzulassig, weil es sich bei den
beiden Geschaften nicht um den gleichen Bedarf handelt (vgl. § 6 Abs. 2 Nr. 1 UWG). In bei-
den Fallen handelt es sich zwar um Modegeschafte, aber ,Bella Moda“ verkauft hochwertige
Designermode, wahrend sich der Modediscounter auf preisglinstige Kleidung spezialisiert
hat. Die Aussage ,Das geht gar nicht!“ zeigt zudem eine Herabsetzung und Verunglimpfung
des Mitbewerbers (§ 6 Abs. 2 Nr. 5 UWG).

3.5.6 MarketingmaBBnahmen bewerten
1. Siedient der Feststellung der Werbewirkung.

2. Siedient der Feststellung des Werbegewinns/-erfolgs.

3. a) - 100 Kunden werden eingeladen. - Werbegemeinte
« 50 Kunden kommen zur Veranstaltung. - Werbebertihrte
+ 20 Kunden nehmen Informationsmaterialien mit. - Werbebeeindruckte
« 10 Kunden kaufen ein neues Topfset. - Werbeerfiller

b) - Beriihrungserfolg =50:100=0,5
 Beeindruckungserfolg=20:100=0,2
- Erfillungserfolg=10:100=0,1
4. a) Anteil der zusatzlich verkauften Autos, der auf die Werbung zurlickzufiihren ist:
Kaufanderung durch Werbung - 100 3-100

= =75%
Kaufanderung insgesamt 4

400 Stiick zusatzlich verkaufte Autos - 75 % = 300 Stiick zusatzlich verkaufte Autos
sind auf die Werbung zurlickzufiihren.

b) Umsatzzuwachs = zusatzlich verkaufte Stiickzahl - Reingewinn/Auto
Umsatzzuwachs = 300 Stiick - 2.000 = 600.000,00 EUR
¢) Werbeaufwand = 100.000,00 EUR

. . . Umsatzzuwachs
Wirtschaftlichkeit der Werbung = Werbeautwand

. . . 600.000,00 EUR
Wirtschaftlichkeit der Werbung = 700.000.00 EUR

Wirtschaftlichkeit der Werbung = 6,00 EUR

Fur jeden Euro Werbeaufwand wird ein werbebedingter Umsatz von 6,00 EUR er-
zielt. » Die Werbeaktion ist kostendeckend und erzielt einen zusatzlichen Gewinn.

d) Fir jeden Euro Werbeaufwand wird ein werbebedingter Umsatz von 0,50 EUR erzielt.
Folge: Die Werbung ist nicht kostendeckend. Das Unternehmen macht durch die
Werbung keinen zusatzlichen Gewinn, sondern einen Verlust.
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3.6
1.

Marktwachstum

Kapiteliibergreifende Aufgaben

aa) Beider Marktanalyse handelt es sich um eine einmalige Darstellung der Marktsitu-
ation zu einem bestimmten Zeitpunkt. Es werden nur die Daten erhoben, die gerade
aktuell sind. Bei der Marktbeobachtung handelt es sich um eine laufende Erfassung
und Auswertung von Veranderungen und Entwicklungen auf dem Markt.
Die Erstellung einer Marktbeobachtung ist aufwendiger als die Marktanalyse und
liefert umfassendere Informationen.

ab)
Markt- Markt- Umsatz Unjsatz
Markt- o 5 groBter Rela-
LTI e S wachstum LS Konkurrent | tiver
Produkt 2022 2023 : GmbH 2023
. . (in Pro- . 2023 Markt-
(in Mio. | (in Mio. (in Mio. Ny q
zent) (in Mio. anteil
Euro) Euro) Euro)
Euro)
P1 |Handy- 350 430 22,86 108 120 0,90
hullen
P2 | Drucker- 230 242 5,22 51 85 0,60
patronen
P3 | USB-Sticks 500 540 8,00 192 105 1,83
P4 | Reparatur- 90 95 5,56 20 14 1,43
sets
P5 | Kopfhorer 650 785 20,77 240 140 1,71
P6 | VR-Brillen 240 300 25,00 2.8 14 0,20
Marktwachstum-Marktanteil-Portfolio (Portfolio-Analyse) |
30 % 4
] 2,8
[ ]
‘ o P1
240
: o P2
15 % 3 P3
] o P4
20 192 P5
i @ ® o P6
0% 4
0,0 0,5 1,0 1,5 2,0
relativer Marktanteil
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ac)

ba)

Bei dem Produkt Handyhdillen (P1) handelt es sich um ein Questionmark. Diese Pro-
dukte versprechen gute Wachstumschancen, aber der relative Marktanteil ist (noch)
gering. Daher sollte dieses Produkt stark gefordert werden mit einer Offensivstra-
tegie. Beispielsweise konnten die Handyhiillen mit zusatzlichen Designs angeboten
werden. Alternativ konnten die Handyhlillen auch in unterschiedlichen Materialien
angeboten werden und sich so qualitatsmaBig voneinander unterscheiden (Pro-
duktdifferenzierung).

Da es sich bei dem Produkt Druckerpatronen (P2) um einen Poor Dog handelt, knn-
te langfristig Uiber eine Produkteliminierung nachgedacht werden.

Da jedoch der Umsatz stabil ist und nach wie vor ein Gewinn erwirtschaftet wird,
sollte das Produkt im Sortiment verbleiben. Aufgrund des relativ geringen Gewinns
von 3 Mio. EUR sollten jedoch intensivere produktpolitische MaBnahmen vermieden
werden.

Erlduterung zur Berechnung des Gewinns:
e BerechnungBarVK: Selbstkosten + Stiickgewinn=12,00EUR +0,75EUR=12,75EUR
e Ermittlung der produzierten Menge: gesamte Erlose : BarVK (Stiick) =
51 Mio. EUR/12,75 EUR = 4 Mio. Stiick
e Gesamtgewinn: produzierte Menge - Stlickgewinn = 4 Mio. Stiick - 0,75 EUR =
3 Mio. EUR

Werte in Euro

Fertigungsmaterial 25,00
+ Materialgemeinkosten (30 %) 7,50

Materialkosten 32,50
= Fertigungslohne 15,00
+ Fertigungsgemeinkosten (160 %) 24,00
= Fertigungskosten 39,00
= Herstellkosten 71,50
+ Verwaltungsgemeinkosten (32 %) 22,88
+ Vertriebsgemeinkosten (12 %) 8,58
= Selbstkosten 102,96
+ Gewinnzuschlag (80 %) 82,37
= Barverkaufspreis (97 %) 185,33
+ Kundenskonto (3 %) 5,73
= Listenverkaufspreis netto 191,06
+ Umsatzsteuer (19%) 36,30

Listenverkaufspreis brutto 227,36



BWL: 3 Absatzmarketing 53

bb) Unter kostenorientierten Gesichtspunkten muss zur Deckung der Selbstkosten ein

bc)

Betrag von 102,96 EUR erzielt werden. Um auch den Gewinnzuschlag von 80 % zu
erreichen, muss ein Listenverkaufspreis von 227,36 EUR (brutto) angesetzt werden.

Beriicksichtigt man die Ergebnisse der Wettbewerbsanalyse (Equi Mobile GmbH mit
hervorragenden Werten bei Produktdesign und Verarbeitungsqualitat sowie guten
Werten bei Beratung und Kundenservice) konnte ein Preis in der Spanne von 227,36
EUR bis 260,00 EUR festgelegt werden. Damit wiirde die Equi-Mobile GmbH eine
Hochpreisstrategie anwenden, weil sie besser als die Gaming GmbH (LVP: 225,00
EUR) abschneidet und vergleichbar mit der Games & More (LVP: 260,00 EUR) ist.

Listenverkaufspreis brutto 250,00 EUR
Listenverkaufspreis netto 250,00 EUR - 100:119 210,08 EUR
Absatz in Stiick 5.000

Umsatz 210,08 EUR - 5.000 St. 1.050.400,00 EUR
Selbstkosten 102,96 EUR - 5.000 St. 514.800,00 EUR
Gewinn gesamt 1.050.420,00 EUR - 514.800,00 EUR 535.600,00 EUR
Gewinn pro Stiick 535.620,00 EUR : 5.000 St. 107,12 EUR

Z.B.

e Unternehmen hat nicht das notwendige Know-how eine Marktanalyse durchzu-
fuihren

e Marktanalyse ist sehr zeit- und personalaufwendig, Kapazitat nicht vorhanden

o erweiterter Blickwinkel von unabhangigen Institutionen

Kostenorientierung:

Bei einem Verkaufsziel von 600 Stlick ergeben sich Stiuickkosten von

(180.000,00 EUR : 600 Stiick) + 378,00 EUR = 678,00 EUR

Bei einem Preis, der tiber 678,00 EUR liegt, erzielt das Unternehmen einen Gewinn.

Nachfrageorientierung:
Aufgrund der Marktanalyse erreichen wir unser Verkaufsziel bei einem Preis von
850,00 EUR. Dieser Preis liegt oberhalb des Marktfiihrers.

Konkurrenzorientierung:

Laut Marktanalyse ist unser Produkt anhand der vier uUberpruften Kriterien ver-
gleichbar mit dem der Miiller KG. Diese ist als derzeitiger Marktfiihrer am Markt be-
kannt und etabliert. Die Miiller KG verkauft das Konkurrenzprodukt zu einem Preis
von 839,00 EUR. Diesen Preis sollten wir nicht tibertreffen, da sonst wahrscheinlich
die Kunden den Marktfiihrer vorziehen werden.
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Preisvorschlag:

800,00 EUR bis 830,00 EUR. Dieser Preis liegt unter dem Preis des Marktfiihrers
Miller KG, deckt unsere Kosten und ermoglicht es dem Unternehmen, einen ange-
messenen Gewinn zu erwirtschaften. Da wir ein qualitativ hochwertigeres Produkt
als die Carving OHG anbieten, konnen wir deren Preis liberbieten.

Argumente fiir das Potenzial des Einsatzes sozialer Netzwerke, z.B.:

Durch den Einsatz sozialer Medien kann eine direkte und schnelle Kommunikati-
on, im Idealfall in Echtzeit, erfolgen. Ein schnelles Feedback ist moglich.

Sie bieten auf einer Plattform breite Moglichkeiten durch Textnachrichten, Bilder,
Videos, Gewinnspiele u.a., Zielgruppen gezielt anzusprechen.

Der Auftritt in sozialen Medien ist, verglichen mit herkommlichen WerbemaB-
nahmen, sehr glinstig.

Mit dem Einsatz entsteht eine positive Eigendynamik. Durch das Teilen und Liken
besteht ein groBes Streupotenzial von Beitragen.

Risiken des Einsatzes sozialer Netzwerke, z.B.:

Die Gefahr auf Social-Media-Plattformen besteht darin, dass sich Meinungen
unkontrolliert verbreiten und schwer steuerbare Masseneffekte (Shitstorms)
auslosen konnen. Dies kann zu einem Imageschaden fiir das Unternehmen fiih-
ren.

Die Hemmschwelle fiir NegativauBerungen ist durch die Anonymitat des Inter-
nets deutlich herabgesenkt.

Des Weiteren ist die Kontrolle lGber gepostete Inhalte nur schwer moglich und
erfordert eine permanente Uberpriifung und Reaktion durch Mitarbeiter.
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