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Aufgabe 1:

Geben Sie bei den folgenden Aussagen jeweils durch Ankreuzen an, ob diese richtig
oder falsch sind! Fur jede zutreffende Angabe erhalten Sie zwei Punkte. Flr jede nicht
zutreffende oder nicht eindeutig gekennzeichnete Antwort erhalten Sie null Punkte.

30 Punkte

richtig

falsch

01

Unter objektiver Qualitat versteht man die von den Kon-
sumenten tatsachlich erwiinschten Leistungselemente eines
Produktes.

X

02

Produktlinienmarken stellen Kennzeichnungen von Produk-
ten dar, die durch eine gemeinsame Markenphilosophie ver-
bunden sind.

03

Handelsmarken werden von unabhdngigen Herstellerunter-
nehmen fir ein Handelsunternehmen produziert. Markenin-
haber bleibt jedoch stets das Herstellerunternehmen.

04

Fuhrt der Handel eine Zuschlagskalkulation durch, so wird
der Verkaufspreis aus dem Einkaufspreis und einem bran-
chenlblichen, prozentualen Zuschlagssatz berechnet.

05

Der Begriff Polypol bezeichnet eine Marktform, bei der eine
Vielzahl von Anbietern einer Vielzahl von Nachfragern
gegenubersteht.

06

Die Penetrationsstrategie stellt im Vergleich zur Skimming-
strategie geringere Anspriche an die finanziellen Ressourcen
des Unternehmens.

07

Die Penetrationsstrategie eignet sich stets, wenn die Kon-
sumenten eine preisorientierte Qualitatsbeurteilung vorneh-
men.

08

Aufgrund der Homogenitat vieler Leistungen wird von An-
bietern sehr haufig versucht, eine psychologische Differen-
zierung gegenuber den Mitwettbewerbern herbeizufihren.

09

Aufgabe des Corporate Behavior ist die Schaffung eines ein-
heitlichen visuellen Erscheinungsbildes des Unternehmens.
Darunter fallen z. B. unternehmenstypische Zeichen, Farben
oder Schrifttypen.




richtig

falsch

10

Als ,Product Placement® wird die gezielte Platzierung von
Produkten als Requisite in Filmen und TV-Sendungen be-
zeichnet.

X

11

Das Hauptproblem im Rahmen der Messung der Kommuni-
kationswirkung liegt in der eindeutigen Zurechnung der Wir-
kungen zu den entsprechenden kommunikationspolitischen
Malinahmen.

12

Die Gestaltung des Absatzkanals bericksichtigt die drei Di-
mensionen Absatzkanallange, Absatzkanaltiefe und Absatz-
kanalbreite.

13

Mit Blick auf die Breite des Absatzkanals wird die Anzahl
der verschiedenen Handelsbetriebstypen festgelegt.

14

Der Reisende ist ein ,unternehmensfremder Absatzmittler®
und besitzt eine Vermittlungs- oder Abschlussvollmacht.

15

Im Rahmen der Lieferkonditionen werden z. B. die Kosten-
und Gefahrentragung, die technische Abwicklung der Raum-
uberbriickung sowie die Lieferzeiten und -termine festgelegt.
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Aufgabe 2: 30 Punkte

Berechnen Sie fur die folgenden Zahlenbeispiele die Preiselastizitat der Nachfrage (je
3 Punkte) und geben Sie durch Ankreuzen an, ob es sich um eine elastische oder um
eine unelastische Nachfrage handelt (je 2 Punkte)! Mit Blick auf die zutreffende
Angabe einer elastischen bzw. unelastischen Nachfrage erhalten Sie nur dann zwei
Punkte, wenn zuvor die entsprechende Elastizitat korrekt berechnet wurde. Ansonsten
wird dieser Aufgabenteil mit 0 Punkten bewertet.

Preis in GE Mengeneinheiten Elastizitat Nachfrage
P1 P2 X1 X2 g elastisch unelast.
01 25 20 50 150 -10 X
02 80 160 30.000 15.000 -0,5 X
03 18 6 12 36 -3 X
04 0,3 0,4 4 2 -1,5 X
05 6,16 4,16 64.515 64.515 0 X
06 0,5 0,6 12 10 -0,83 X
Aufgabe 3: 30 Punkte

a) Erlautern Sie mit Blick auf verschiedene Nutzenkomponenten die drei ideal-
typischen Ebenen eines Produktes anhand der Begriffe generisches, erwartetes
und augmentiertes Produkt! Verdeutlichen Sie Ihre Ausfihrungen anhand selbst
gewahlter Beispiele! (5 Punkte)

Mit Blick auf verschiedene Nutzenkomponenten kann ein Produkt in die drei ideal-
typischen Ebenen generisches, erwartetes und augmentiertes Produkt unterteilt werden.

Mit der ersten Ebene, dem generischen Produkt, wird die grundlegende Produktform
beschrieben (z. B. Zimmer mit Bett in einem Hotel). Die fundamentale Produktleistung
,Ruhe und Schlaf* zu bekommen, ist zwar bereits vorhanden, das Produkt ist allerdings
auf dieser Ebene noch nicht selbststdndig vermarktbar. Dies wird erst auf der zweiten
Ebene moglich.

Die zweite Ebene bezeichnet den Zustand des erwarteten Produktes. Diese Ebene
umfasst die obligatorischen Eigenschaften, die ein Produkt beinhalten muss, um es
vermarkten zu kdnnen. Das erwartete Produkt stellt das ,minimale‘ Leistungsbiindel zur
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Herstellung der Vermarktungsfahigkeit dar. Es wird zwar bereits Uber den Grundnutzen
hinaus weiterer Nutzen gestiftet, ein komparativer Vorteil gegentber Konkurrenz-
produkten wird hingegen noch nicht erzielt. Im Falle des Hotelzimmers werden z. B. ein
sauberes Bett, Seife und ein Zimmerservice vorausgesetzt und kdnnen somit nicht der
Differenzierung gegeniiber dem Wettbewerb dienen. Um ein Produkt von denen der
Wettbewerber hervorzuheben, bedarf es der dritten Ebene.

Das augmentierte Produkt beinhaltet dartiber hinaus spezielle Leistungen, die eine kon-
krete Differenzierung von Konkurrenzprodukten ermdéglichen und folglich einen ausge-
préagten Erbauungs- oder Geltungsnutzen stiften. Auf dieser Ebene lassen sich
maoglicherweise Wettbewerbsvorteile realisieren. Ein kostenfreier Mietwagen (z. B. fir
20 km) fiir eine Ubernachtung in einem Hotelzimmer ist ein Beispiel fir eine Zusatz-
leistung auf dieser Ebene. Eine weitere Leistung konnte auch darin liegen, dass alle im
Hotel angebotenen Speisen ausschlieRlich auf ©kologisch erzeugten Lebensmitteln
basieren.

b) Die verschiedenen Nutzenkomponenten eines Produktes stehen auch in engem
Bezug zu der Qualitat eines Produktes. Angenommen, ein Produkt soll mit Hilfe
zahlreicher Nutzenkomponenten einem augmentierten Produkt angendhert wer-
den. Was besagen in diesem Zusammenhang die Begriffe objektive und subjektive
Quialitat? Welches Problem kann sich bei einer ausschlielichen Berticksichtigung
der objektiven Qualitat ergeben? Verdeutlichen Sie lhre Ausfliihrungen anhand
eines selbst gewahlten Beispiels! (20 Punkte)

Eine einfache Definition des Begriffs Qualitdt ist die ,Gebrauchstiichtigkeit® (,Fitness
for Use*). Diese Definition ist allerdings nicht hinreichend und muss erweitert werden,
da zumeist mehrere Gebrauchsarten bzw. Nutzen eines Produktes existieren konnen.

Ein Produkt ist somit als ein Biindel von nutzenstiftenden Eigenschaften aufzufassen.
Infolgedessen werden héufig ,mehrere Nutzen‘ vom Nachfrager mit einem Produkt
verbunden. ,Die‘ Produktqualitét gibt es also nicht. Vielmehr muss mit Blick auf den
Qualitatsbegriff eine Unterscheidung zwischen objektiver und subjektiver Qualitéat
vorgenommen werden. Die objektive Qualitadt bezeichnet die objektive Eignung eines
Produktes zur Erfullung eines bestimmten Verwendungszweckes und kann nicht der
alleinig entscheidende Malistab zur Qualitatsbeurteilung eines Produktes sein. Die
Qualitatsurteile der Konsumenten basieren neben der objektiven auch auf der
wahrgenommenen bzw. subjektiven Qualitat. Diese umfasst die von den Konsumenten
tatsachlich erwunschten Leistungselemente eines Produktes.

Das ,blofle‘ Vorhandensein von potenziellen Nutzenkomponenten ist letztlich kein
,Garant® fiir den Markterfolg eines Produktes. Ausschlaggebend ist vielmehr, ob die
potenziellen Nutzenkomponenten auch von den Konsumenten wahrgenommen und als
nutzenstiftend angesehen werden. Infolgedessen determiniert die Wahrnehmung der
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Konsumenten die Einordnung in eine bestimmte Produktebene.

So besteht z. B. die Gefahr, die nutzenstiftenden Eigenschaften eines Produktes nicht
den Wiinschen der Konsumenten entsprechend zu gestalten. Ein Produkt kann durchaus
qualitativ hochwertig sein und verschiedenste Nutzen stiften, aber dennoch seitens der
Konsumenten nicht wahrgenommen oder nicht gewdrdigt werden.

Aus Sicht des Anbieters wiirde es sich ,scheinbar’ um ein augmentiertes Produkt
handeln, doch dieses Produkt deckt sich u. U. nicht mit der Nutzenwahrnehmung der
Konsumenten.

Weist z. B. eine Digitalkamera 50 Programmautomatiken auf, so mag eine derartige
technische Ausstattung zwar die objektive (technische) Qualitat positiv beeinflussen,
diese kann jedoch im Rahmen der Anwendung zu einer Verwirrung und Uberforderung
der Konsumenten fihren und damit auch die subjektiv wahrgenommene Qualitét
mindern.

Anhand des in Aufgabenteil a) genannten Beispiels der Hotellibernachtung lasst sich
dieser Zusammenhang auch verdeutlichen. Das Angebot von Speisen, die auf
okologischen Erzeugnissen basieren, kann durch die potenziellen Géste des Hotels u. U.
nicht nutzenstiftend wahrgenommen werden, da die Gaste die Verl&sslichkeit dieser
Aussage nicht prufen konnen. Der objektiv geschaffene Mehrwert wiirde dann nicht
hinreichend gewdrdigt und demgemal nicht in die subjektive Qualitatsbeurteilung ein-
flieRen.

c) Wie kann ein Unternehmen tber kommunikationspolitische MalRnahmen die
Nutzenwahrnehmung der Konsumenten und die damit verbundene subjektive
Qualitat beeinflussen? Erlautern Sie in diesem Zusammenhang den Begriff der
psychologischen Differenzierung und verdeutlichen Sie Ihre Ausfihrungen anhand
eines selbst gewahlten Beispiels! (5 Punkte)

Ein Produkt kann mit Hilfe der ,psychologischen Differenzierung* aufgewertet werden.
Dies erfolgt i. d. R. durch den Einsatz von kommunikationspolitischen Instrumenten.
Die ,klassische Werbung* kann z. B. dahingehend eingesetzt werden, Einstellungen der
Konsumenten langfristig zu verandern und die Nutzenwahrnehmung sowie die damit
verbundene subjektive Qualitat positiv zu beeinflussen.

Dieser Zusammenhang soll erneut am Beispiel der Hoteltbernachtung und des
Angebots von Speisen auf Basis dkologischer Lebensmittel verdeutlicht werden:

Auf dem Weg der klassischen Werbung kann z. B. durch das Herausstellen bestimmter
Produktmerkmale (Berticksichtigung Okologisch erzeugter Lebensmittel und gesund-
heitlicher Aspekte) eine Sensibilisierung von Konsumenten gegenuber potenziellen
Gefahren (z. B. Lebensmittel, die durch Pestizide belastet sein kdnnen) erreicht werden.
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Aufgabe 4. 10 Punkte

Kreuzen Sie bei den folgenden Entscheidungen an, ob die vertikale oder die horizon-
tale Absatzkanalstruktur direkt beeinflusst wird! Fur jede zutreffende Angabe er-
halten Sie zwei Punkte. Fir jede nicht zutreffende oder nicht eindeutig gekenn-

zeichnete Antwort erhalten Sie null Punkte.

vertikale
Absatzkanal-
struktur

horizontale
Absatzkanal-
struktur

01

Ein Hersteller vertreibt seine Produkte
direkt an den Grofthandel, ohne mit dem
Einzelhandel (berhaupt in Verhandlun-
gen zu treten.

02

Ein Hersteller selektiert zwischen einzel-
nen, ausgewahlten Handelsbetriebstypen
des Einzelhandels.

03

Ein Hersteller beschlielit, seine Produkte
nicht langer ausschlie3lich Uber Fach-
maérkte, sondern zukinftig auch tber Dis-
counter zu vertreiben.

04

Mit Blick auf den Vertrieb seiner Produk-
te verzichtet ein Hersteller auf die Ein-
schaltung des Grof3handels.

05

Ein Hersteller beliefert nur Fachhandler,
die ithren Kunden einen 24-Stunden-Be-
stellservice anbieten.
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Aufgabe 5: 20 Punkte

Der Hersteller eines Produktes versucht im Rahmen der Vertriebspolitik durch Ver-
treterbesuche beim Einzelhandel einen Verkaufsdruck auszulésen. Der Handel soll
dazu bewegt werden, das entsprechende Produkt in sein Sortiment aufzunehmen
(Listung). Diesen VVorgang nennt man auch Push-Methode.

Im Rahmen der Kommunikationspolitik wird versucht, Gber endverbrauchergerich-
tete TV-Werbung einen Nachfragesog gegeniiber dem Handel zu erzeugen. Uber die
Nachfrage der Endverbraucher soll der Handel dazu bewegt werden, das entspre-
chende Produkt zu listen. Diesen VVorgang nennt man auch Pull-Methode.

Erlautern Sie Uber diese Beispiele hinaus, mit Hilfe welcher Marketingmalinahmen
des Herstellers diese Methoden zur Akquisition von Absatzmittlern unterstttzt wer-
den kénnen!

Im Rahmen der Akquisition von Absatzmittlern kann der Hersteller seine Akquisitionsan-
strengungen auf selektierte Handler oder die potenziellen Endverbraucher der angebotenen
Produkte ausrichten.

Wendet sich der Hersteller mit seinen Anstrengungen an die Handler, so versucht er einen
Verkaufsdruck auszultsen, der die Héandler nahezu zwingen soll, die Produkte in das
Sortiment aufzunehmen (Push-Methode). Neben der starken Présenz der Vertreter in den
Einzelhandelsunternehmen kommen Werbekostenzuschiisse und Verkaufsférderungen als
handelsgerichtete MaRnahmen zur Akquisition von Absatzmittlern in Frage. Uber Werbe-
kostenzuschiisse (z. B. fir Handzettel- und Zeitungswerbung) lockt der Hersteller den
Handel, seine Produkte in den Handel aufzunehmen und aktiv zu bewerben. Mit Hilfe der
Verkaufsforderung am Point-of-Sale mochte der Hersteller (z. B. Uber das Testangebot von
Produkten) die Attraktivitat und damit Listungswirdigkeit der Produkte darstellen.

Bei den verbrauchergerichteten Akquisitionsanstrengungen versucht der Hersteller einen
Nachfragesog zu erzeugen, indem er durch kommunikationspolitische Malinahmen eine
Kaufabsicht bei den Konsumenten erzeugt. Diese soll dazu fihren, dass die Verbraucher
das Produkt im Handel verlangen und somit fir die Aufnahme des Produktes in das
Sortiment des Handels sorgen (Pull-Methode). Neben der endverbrauchergerichteten TV-
Werbung kommen hierbei Preisausschreiben und Couponing-Aktionen in Frage. Diese
MaRnahmen sollen die Konsumenten veranlassen, den Handel mit der Bitte um Abgabe
des beantworteten Preisausschreibens oder Einlésung des Coupons zu konfrontieren und
somit die Bekanntheit des Produktes und das Interesse des Handels an dem Produkt zu
erhohen.
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