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Einleitung 1

1 Einleitung

Wirtschaftsunterricht kann fiir viele Lernende abstrakt und nur wenig nachvollziehbar
bleiben. Wirtschaftliche Zusammenhange und Wirkungen verschiedener wirtschaftspo-
litischer MaBnahmen im Unterricht zu verstehen, ist fir Schiler! nicht immer leicht.
Gut nachzuvollziehen sind Themenbereiche wie Angebot und Nachfrage, die den Schi-
lern i. d. R. aus ihrer Erfahrungswelt direkt zuganglich sind. Andere Themen wie z. B.
Inflation und Deflation oder der Marketing-Mix unterliegen stérker der Gefahr nicht tief
durchdrungen zu werden. Handlungsorientierter Unterricht kann insbesondere in sol-
chen Themenbereichen hilfreich sein, um leichter an Vorwissen ankniipfen zu kénnen,
Lerninhalte erfahrbarer zu machen sowie eine tiefere Elaboration und Anwendbarkeit
neuen Wissens zu fordern.

Am Lehrstuhl Wirtschaftspadagogik der TU Dresden wurde ausgehend von diesen
Grundgedanken die Entwicklung von Fallstudien fur den Wirtschaftslehreunterricht
initiiert.

In didaktischer Hinsicht ist die vorliegende Fallstudie an den Anforderungen von Kaiser
und Kaminski (2011, S. 127) orientiert. Danach ist der Fall so zu konstruieren, das er
»lebens- und wirklichkeitsnah® (ebd.) ist und die ,,bisherigen Erfahrungen und Erlebnis-
se aber auch zu erwartende zukiinftige Erlebenssituationen beriicksichtigt. Die Uber-
nahme der Rolle und Perspektive eines in den Fall involvierten Handelnden muss den
Schiilern offenstehen (Kaiser & Kaminski, 2011). Trotz der Problem- und Konflikthal-
tigkeit der Fallsituation, ist es erforderlich, dass der Fall (iberschaubar ist, an die vor-
handenen Kenntnisse, Fertigkeiten und Fahigkeiten der Schiiler sowie die ,,zeitlichen
Rahmenbedingungen® (ebd.) angepasst ist. Die Losung des Falls sollte herausfordernd
und gleichzeitig l6sbar sein. Hinsichtlich der Losungswege gibt es fur die Schiler ver-
schiedene Wege und — vergleichbar zu realen Problemsituationen — nicht nur eine rich-
tige Losung. Fur die methodische Abfolge wurde der Ablauf handlungsorientierten Un-

terrichts nach Preil? (1995) zugrunde gelegt.

1 Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird auf die Nennung der weiblichen und méannlichen Form
verzichtet und lediglich eine Form (generisches Maskulinum) angefiihrt. Formulierungen dieser Art
umfassen gleichermafen alle Geschlechter, die damit gleichberechtigt angesprochen und einbezogen
sind.
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Das hier vorliegende Fallstudienhandbuch basiert auf dem Unternehmen ,,Die Bau-
Hitte* und umfasst Fallstudienmodule zu den Themen Sortiments- und Produktpolitik,
Lieferantenauswahl, Preispolitik und Kommunikationspolitik aus dem Marketing-Mix.
Lernende sollen in den Fallstudienmodulen mit realen Problemen auf Tuchfiihlung ge-
hen konnen, diese Probleme erfassen und nach Ldsungswegen suchen. Theoretische
Vorstellungen sollen an Abstraktheit verlieren und besser fassbar werden. Die Portfoli-
oanalyse im Rahmen des Marketings wird so fur Lernende ein reales Hilfsmittel fir die
komplexe Problemstellung. Die Politikfelder des Marketing-Mix werden anhand kon-
kreter Problemfélle, in die die Lernenden hineinversetzt werden, tiefer elaboriert. Das
Vorgehen ist ganzheitlich ausgerichtet und umfasst alle Phasen einer Handlung (Prob-
leme wahrnehmen, bewerten, definieren; Ziele formulieren, Handlungsalternativen su-
chen und bewerten, fur konkrete Losungswege entscheiden und diese ausfiihren, Ergeb-
nisse bewerten) (Tramm & Rebmann, 1997, S. 14). Dieses Vorgehen soll Lernenden
dabei helfen Wissen aufzubauen, dass verstanden, tief elaboriert, anknupfend an Vor-
wissen in vorhandene kognitive Schemata eingebunden und in realen Anforderungssitu-

ationen anwendbar ist.
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2 Inhalte

Im Folgenden werden die Inhalte der Fallstudie sowie die Verankerung dieser Inhalte
im Lehrplan vorgestellt. Darauffolgend wird die Zielgruppe einschliellich der erforder-
lichen Voraussetzungen fiir den Einsatz der Fallstudie dargestellt. SchlieBlich wird der

Aufbau der Fallstudie erlautert und der allgemeine Ablauf der Fallstudie verdeutlicht.

2.1 Inhalte der Fallstudie und deren Verankerung im Lehrplan

2.1.1 Inhalte der Fallstudie

In der Fallstudie werden drei der vier Elemente des Marketing-Mix behandelt: Produkt-,
Preis- und Kommunikationspolitik. Der Themenbereich Distributionspolitik ist in dieser

Fallstudie nicht eingeschlossen.

Die Fallstudie besteht aus drei Modulen, die unabhéngig voneinander bearbeitet werden
konnen. Im Mittelpunkt steht das Unternehmen ,,Die Bau-Hiitte®, fiir welches verschie-
dene Marketingaufgaben zu bearbeiten sind. Die Schilergruppen betreuen i. d. R. je-
weils eine von acht Produktgruppen des Unternehmens.

Das erste Modul betrachtet die Sortiments- und Produktpolitik. Dabei wird der Fokus
auf das Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio der Boston Consulting Group (mit den
Bereichen Question Marks, Cash Cows, Stars und Poor Dogs) gelegt. Die Lernenden
sollen im Rahmen der Fallstudie feststellen, welche der Produkte sich gut verkaufen
lassen und welche Problemprodukte sind, die ggf. aus dem Sortiment entfernt werden
sollten. Dazu ist es notwendig, dass die Lernenden das in der Fallstudie enthaltene In-
formationsmaterial analysieren und relevante Informationen finden. Um die Kunden-
wiinsche zufrieden stellen zu koénnen, sind die Schuler aufgefordert, Gber die Neuauf-
nahme von Produkten in das Sortiment des Unternehmens nachzudenken und zu ent-

scheiden. Dafiir ist anhand von Kriterien eine Lieferantenauswahl durchzufihren.

Das zweite Modul widmet sich der Preispolitik. Im Rahmen dieses Moduls sind Preis-
anpassungen fiir die Produkte vorzunehmen und eine neue Verkaufspreisliste zu erstel-
len. Dafur ist zunachst eine Entscheidung tber die Preisstrategie erforderlich. Auf deren
Grundlage ist anschlielend die Verkaufspreiskalkulation durchzufiihren.

Das dritte Modul befasst sich mit dem Themenbereich Kommunikationspolitik. Hier

sollen die Lernenden in Gruppen eine Kommunikationsstrategie fir das Unternehmen
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,,Die Bau-Hiitte* erarbeiten. Diese ist dann mit dem Einsatz verschiedener Medien vor
den anderen Lernenden zu présentieren und zu verteidigen. Das durch die Diskussion

im Klassenverband reprasentierte Abteilungsmeeting féllt daraufhin die Entscheidung

flr die erfolgversprechendste Strategie.

Tabelle 1: Inhaltlicher Aufbau der Fallstudienmodule

Hauptteil:
Marktanteils-Marktwachstums-
Portfolio

optionaler Teil:
Lieferantenauswahl

Sortiments- und
Produktpolitik

- Entscheidungen der Sortiments-
und Produktpolitik

- Marktanteils-Marktwachstums-
Portfolio und dessen Felder

- Absatzmenge

- Produktumsatzerldse

- relativer Marktanteil

- Erstellen des Portfolios

- Auswertung des Portfolios und
Ableiten von MalRhahmen

- Kriterien der Lieferantenaus-
wahl

- Bezugspreiskalkulation

Preispolitik

- Entscheidungen der Preispolitik

- Arten der Preisstrategien und deren Auswirkungen

- Verkaufspreiskalkulation (Handelskalkulation)

Kommunikationspolitik

- Ziele des Marketing

- Einzelinstrumente der Kommunikationspolitik

- Abgrenzung der persdnlichen Kommunikation von der Massenkom-

munikation

- Grundsétze von WerbemafRnahmen

- Werbemittel und Werbetréger

Die sich daraus ableitenden Lernziele werden in den jeweiligen Modulen in den Lehr-

hinweisen aufgefihrt.

Die Schiller werden im Rahmen der Fallstudie in folgende Situation versetzt: Sie sind
Mitarbeiter der Marketingabteilung des Baumarkts ,,Die Bau-Hiitte GmbH*. Dieser ist
in einer wirtschaftlich schwierigen Situation, da die Kunden- und Umsatzzahlen stark

gesunken sind. Nun sollen in den jeweiligen Modulen MaRnahmen ergriffen werden,

um den Baumarkt wieder ,,auf den richtigen Kurs* zu bringen.
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2.1.2 Verankerung in den Lehrplénen

Hier werden beispielhaft zwei Lehrpléne ausgewahlt, in denen die Themenbereiche der

Fallstudie verankert sind. Die beiden Lehrpléne sind auch im Handbuch enthalten.

Wirtschaftsgymnasium (Sachsen)

(Lehrplan Berufliches Gymnasium, Wirtschaftslehre/Recht, 2007)

e Kilassenstufe 11 — Lernbereich 1:
Einblick in absatzpolitische MaRnahmen gewinnen
(Marketinginstrumente: Auswahl der Marketinginstrumente unter Beruicksichtigung

spezieller Marktsituationen)

= Module: Sortiments- und Produktpolitik; Preispolitik; KommunikationspolitiK

e Kiassenstufe 11 — Wahlpflicht 1:
Von der Produktidee zum Verkauf
(Ubertragen des Wissens tiber Marktmechanismen und absatzpolitische MaRnahmen

auf die Erstellung eines Werbekonzepts)

= Modul: Kommunikationspolitik]

Industriekaufleute (Sachsen)

(Arbeitsmaterial fir die Berufsschule, Industriekaufmann/Industriekauffrau, Fachtheo-
retischer Bereich, Klassenstufen 1 bis 3; S&chsisches Staatsministerium fur Kultus,
2002)

e Kilassenstufe 1 — Handlungsbereich 4:

- Wertschopfungsprozesse analysieren und beurteilen: Tabellenkalkulation (Preis-

kalkulation)

= Modul: Preispolitik

¢ Kilassenstufe 1 — Handlungsbereich 5:

- Absatz- und Produktionsprogramm

[= Modul: Sortiments- und Produktpolitik|

o Klassenstufe 2 — Handlungsbereich 6:

- Angebotsvergleich

= Modul: Sortiments- und Produktpolitik (optionaler Teil: Lieferantenauswahl)
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- Bezugspreisberechnung

= Modul: Sortiments- und Produktpolitik (optionaler Teil: Lieferantenauswahl))

o Kilassenstufe 2 und 3 — Handlungsbereich 8:

- Marketing-Mix

= Modul: Sortiments- und Produktpolitik, Preispolitik, Kommunikationspolitik

- Kalkulation der Verkaufspreise
= Modul: Sortiments- und Produktpolitik]

Des Weiteren werden aber auch in allen Modulen Kompetenzen geschult, die ebenso in
den Lehrplénen (z. B. Industriekaufleute in Sachsen) verankert sind. Dazu zéhlen vor

allem folgende:

e Présentieren (mindlicher Vortrag)
¢ Kennen und Beachten von Kommunikationsgrundlagen und Feedbackregeln

e Strategien zur Konfliktbewéltigung

2.2 Zielgruppe und deren Voraussetzungen fur die Fallstudie

Zielgruppe

Die Fallstudie kann in verschiedenen kaufménnischen Bildungsgéngen (Berufliches
Gymnasium im Bereich Wirtschaftslehre/Recht, Hohere Handelsschule, Fachoberschu-

le, kaufmannische Ausbildungsberufe etc.) eingesetzt werden, in deren Lehrplanen ab-

satzpolitische Instrumente vorgesehen sind.

Die Fallstudie kann dann je nach Ausbildungsniveau in einer einfacheren oder in einer

umfangreicheren Version verwendet werden.

Voraussetzungen

Die Schiler sollten tGber grundlegende wirtschaftliche Kenntnisse verfugen. Ggf. kann
eine kurze Einflihrung in das Thema Marketing vorangestellt werden. Fir die Hinfih-
rung zur Thematik ,,absatzpolitische Instrumente* bzw. ,,Marketing-Mix* wird im An-

hang eine entsprechende Lehrfolie/Lehrblatt bereitgestellt.

Da die Voraussetzungen also unterschiedlich sein kénnen, wurden in den Ldsungen der

Arbeitsblatter in den jeweiligen Modulen die Begriffe mit einer und
gekennzeichnet, die eventuell — je nach Leistungsniveau und Vorkenntnissen der Schi-



Inhalte 7

ler — vom Lehrenden zu erkléren sind. Gegebenenfalls ist auch die gesamte Aufgaben-
stellung mit den Schiilern vor der Bearbeitung intensiver zu besprechen.

2.3 Der Aufbau der Fallstudie

Die Module

Die Module der Fallstudie kdnnen unabhdngig voneinander eingesetzt werden, da sie
nicht aufeinander aufbauen. Werden mehrere Module verwendet, sollte sich der Leh-
rende bewusst sein, dass die Ausgangssituationen fast identisch sind und die Schiler
somit immer in die gleiche Situation versetzt werden. Es wird lediglich am Ende des

dargestellten Abteilungsmeetings ein anderer Fokus gesetzt.

Falls alle drei Module in einer Klasse eingesetzt werden sollen, ist die Reihenfolge Sor-
timents- und Produktpolitik = Preispolitik = Kommunikationspolitik empfehlenswert.
Dadurch werden zundchst die Schwachpunkte des derzeitigen Sortiments identifiziert
und Malinahmen abgeleitet. AnschlieBend wird eine neue Preisstrategie festgelegt und
aufbauend auf diesen Neuerungen kann eine neue Kommunikationsstrategie entwickelt

werden.
Der Aufbau der Unterlagen

Die einzelnen Bestandteile der Unterlagen kann sich der Lehrende selbst zusammenstel-
len. Dies hat den Vorteil, dass der Lehrende eigene Arbeitsblatter oder Informations-

quellen an den Stellen einfligen kann, an denen er dies als passend empfindet.

Damit die Unterlagen tbersichtlich bleiben, gibt es in der Kopfzeile der Schulermateria-

lien die notwendigen Informationen, um die Materialien zuordnen zu kdnnen.

Modul ,,Sortiments- und Produktpolitik™

Arbeitsblatt

Abbildung 1: Informationen zur Navigation in der Kopfzeile der Schillermaterialien
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2.4  Allgemeiner Ablauf

Fur die Konstruktion der Fallstudie wurden neben den Anforderungen von Kaiser und
Kaminski (2011, S. 127), die Empfehlungen zum Ablauf handlungsorientierten Unter-
richts nach Preil3 (1995) beriicksichtigt. Im Rahmen dieses Kapitels erfolgt zunachst
eine kurze Einfuhrung in den idealtypischen Verlauf einer Fallstudie. Anschlielend
werden die Grundgedanken handlungsorientierten Unterrichts verdeutlicht.

Der typische Verlauf einer Fallstudie und das Ziel der jeweiligen Phase werden in An-
lehnung an Kaiser und Kaminski (2011, S. 111) nachfolgend tabellarisch skizziert (Ta-
belle 2).

Tabelle 2: Verlaufsstruktur der Fallstudienarbeit

Phase Ziel

Konfrontation Die Lernenden erfassen die Problem- und Entscheidungssituation.

mit dem Fall

Information Die Lernenden beschaffen sich die fur die Entscheidung erforderlichen

Informationen anhand des bereitgestellten Fallstudienmaterials und analy-

sieren und bewerten die Informationen selbsténdig.

Exploration Die Lernenden suchen nach verschiedenen Losungsmdglichkeiten, durch-

denken, entwickeln und diskutieren Alternativen.

Resolution Hier entscheiden die Lernenden in der Gruppe begriindet Uber die Lo6-
sungsvarianten, indem sie diese gegenuberstellen, bewerten sowie Konse-

guenzen und mégliche Interessenkonflikte bedenken.

Disputation In dieser Phase verteidigen die Lernenden die in der Gruppe getroffenen

Entscheidungen vor der gesamten Klasse bzw. dem Plenum.

Kollation SchlieRlich soll die Gruppenldsung mit der in der Realitit wahrscheinlich
getroffenen Entscheidung verglichen werden. Die Lernenden sollen
dadurch Interessenzusammenhéange erkennen, in denen die Einzellésungen

stehen.

In der ersten Phase werden die Schiiler mit der problemhaltigen Ausgangssituation kon-
frontiert. Aufgabe der Schuler ist es, das Problem und seine Merkmale zu erfassen, um
in der zweiten Phase die Informationen beschaffen zu kénnen, die ihnen helfen, inner-

halb der Phase der ,,Exploration* Problemlseansétze zu entwickeln. Die Ansatze sind
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zu bewerten und zu priorisieren, um eine begriindete Entscheidung treffen zu kénnen
(Phase der ,,Resolution). Diese Entscheidung zur Ldsung des Problems und die dazu
herangezogenen Argumente sind im Klassenplenum zu verteidigen. AbschlieRend ist
die Losung mit den Mdglichkeiten der Realitat abzugleichen. In den Lehrhinweisen zu
den Modulen sind spezifische Fallstudienablaufpléane enthalten, die auf diesem idealty-
pischen Ablauf aufbauen.

Fur die Umsetzung handlungsorientierten Lernens kann die folgende Ablaufstruktur
nach Prei (1995) zugrunde gelegt werden (Abbildung 2): Startpunkt des Lernens ist
eine komplexe, problemhaltige Problemsituation, die eine leichte Uberforderung fur die
Schiiler darstellt. Nach einer Phase der konkreten Problembearbeitung wird das dafir
erforderliche Wissen und seine Bestandteile systematisiert, abstrahiert und reflektiert.
Um den Transfer des Wissens, der Kenntnisse, Fahigkeiten und Fertigkeiten auf andere
als die Ausgangssituation transferieren zu konnen, erfolgt darauf aufbauend eine Re-

/Dekontextualisierung auf eine verénderte Situation.

begriffliches Vorwissen
Vorwissen um Zusammenhinge
Vorwissen von Fakten
vorhandene Fertigkeiten
aktuelle Werthaltungen

Berichtigung neues begriffliches Wissen
neues Zusammenhangswissen

neues Faktenwissen
Vertiefung + Erweiterung neue Fertigkeiten
neue Werthaltungen

1
1
1
1
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Erfahrungen in
Privaten + betrieblichen

" &hnliche oder neuartige
Anwendungssituationen

Lebensbereichen
dem Modellunternehmen

Abbildung 2: Handlungsorientiertes Lernen (Preif3, 1995, o. S.)

Die Verankerung dieser Systematik in der Fallstudie soll exemplarisch am Beispiel des
Moduls Sortiments- und Produktpolitik verdeutlicht werden (Abbildung 3). Die Schiiler
werden zu Beginn mit der Ausgangssituation ,,Laufen uns die Kunden davon?* konfron-
tiert (Anhang 11.1). Hier gilt es zunéchst, die Problemsituation einschlieBlich ihrer Teil-

probleme zu erfassen (Aufgabe 1). Im Anschluss daran ist — in Anknipfung an bereits
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vorhandenes Wissen — zu ergriinden, welche Probleme im Rahmen der Sortiments- und
Produktpolitik zu l6sen sind (Aufgabe 2). Mithilfe zur Verfligung gestellter, verschie-
dener Informationsmedien ist danach entweder durch die Schuler eigenstandig oder me-
thodisch unterstiitzt durch den Lehrer die Systematik des Marktanteils-

Marktwachstums-Portfolios zu erarbeiten (Aufgabe 3).

ichti Ursach I
Berichtigung rsachenanalyse

Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio fir Poor Dogs, Aufg. 7b
als Instrument der Sortiments- und Strategien zur Gestaltung des
" ——
- N Produktpolitik Produktprogramms
Vertiefung + Erweiterung sowie Produktlebenszyklus, Aufg. 3 (Produktinnovation, -elimination,

-variation)

weiteres Lernen

Ausgangssituation: Laufen uns die Anwenden des Ahnliche

Kunden davon? j Portfolios auf Sortiment Anwendungs-

Arbeit an konkretem Problem, Analogie des Baumarktes situation, Aufg. 8

Aufg. 1und 2 Aufg. 4 bis 7a (Portfolio erstellen, Vergleich)

Abbildung 3: Handlungsorientiertes Lernen im Modul Sortiments- und Produktpolitik

Vorhandenes Wissen wird so im Kontext der Ausgangssituation um neue Wissensbe-
standteile erweitert, systematisiert und abstrahiert. Mit den folgenden Aufgaben (4 bis
7a) wenden die Schiler die Systematik des Portfolios auf die Problemsituation an und
uben u. a. die Ermittlung des relativen Marktanteils sowie die Konstruktion des Portfo-
lios. Der damit realisierte Ablauf aus der Arbeit an der konkreten Situation, der Syste-
matisierung und Abstraktion neuen und vorhandenen Wissens sowie das Anwenden
bzw. der Transfer auf eine (ahnliche) Anwendungssituation, kann mehrfach durchlaufen
werden. Am Beispiel des Moduls Sortiments- und Produktpolitik folgen mit den Aufga-
ben 7b und 8 eine Ursachenanalyse fur die Ist-Situation des Portfolios mit der Ableitung
von Strategien zur Gestaltung des Produktprogramms sowie die Anwendung auf die

veranderte Situation mit Aufgabe 8.

Der folgende Gliederungspunkt 2.5 ist allgemeinen Informationen zu Lehrmitteln und
Medien, fallstudienmodullbergreifenden Lehrmaterialien, Rdumlichkeiten, Ablauf der

Fallstudie, Schulergruppen, Rolle des Lehrenden und Literaturempfehlungen gewidmet.
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2.5 Lehr-/Lernmittel und Medien

Allgemeines

Mit diesem Handbuch wird eine Reihe von Lehr-/Lernmitteln bzw. Informationsblat-
tern zur Verfugung gestellt. Arbeitsblatter fur die Schiler sowie die entsprechenden
Losungen dazu befinden sich im Anhang. Ebenso wird in den einzelnen Modulkapiteln
unter ,,Lehrhinweise* auf Lehrmaterial verwiesen, das fir die Abstraktionsphasen ver-

wendbar ist.

Neben diesen Arbeitsblattern empfiehlt sich das Bereithalten verschiedener Medien,
beispielsweise eines Overhead Projektors (OHP), da einzelne Informationsblétter auch
als Folien genutzt werden kdnnen. Daneben ist je nach Modul und Aufgabe auch der

Einsatz von Tafel/Whiteboard, Flipchart oder Metaplantafel sinnvoll.

Denkbar ist aullerdem, einen PC mit Internetzugang bei den Aufgaben einzusetzen, bei
denen sich die Schiler Gber bestimmte Begriffe bzw. Themen anhand verschiedener
Literaturquellen selbst informieren und einen Uberblick verschaffen sollen. In diesem
Fall sollte fir jede Gruppe ein PC zur Verfligung stehen.

Bei der Entwicklung der Module wurde der folgende Ablauf der Arbeitsaufgaben
berticksichtigt (siehe Ausfiihrungen zum Allgemeinen Ablauf in 2.4):

1. konkrete, realitatsnahe Problemstellung

2. Mdglichkeit der Systematisierung und Abstraktion des zu erwerbenden Wis-

sens (siehe ,,Lehrhinweise = Lehrmaterial®),
3. Dekontextualisierung durch Anwendung an einer ahnlichen Problemstellung

Fur die Kommunikationspolitik wurde von diesem Ablauf abgewichen. In diesem The-
menbereich erfahren die Schiller durch die Prasentationen anderer Gruppen und deren

Bewertungen konkrete, alternative Beispiele.

Die zur Verfugung gestellten Losungen der Arbeitsblatter sind hinsichtlich der offen
formulierten Fragen in der Regel als Losungsvorschldage zu verstehen und erheben kei-

nen Anspruch auf Beriicksichtigung aller Antwortmdglichkeiten.
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Die im Anhang zur Verfligung gestellten Lehr-/Lernmittel kdnnen als Kopiervorlagen
und als Overhead Projektor-Folien genutzt werden.

Anhang | enthalt modulubergreifende Materialien:
Die absatzpolitischen Instrumente (Anhang I)

Dieses Ubersichtsblatt kann als Einstieg in das Themengebiet genutzt werden. Der Leh-
rende kann anhand dieser Ubersicht gemeinsam mit den Lernenden die einzelnen Be-

griffe und ihre Bedeutung erarbeiten.
Glossar (Anhang I)

Das Glossar kann in jedem Modul eingesetzt werden. Es soll fiir die Schiler ein Hilfs-
mittel sein. Falls sie den einen oder anderen Begriff nicht kennen, kénnen sie darin
nachschlagen. AuBerdem kann es Schiler dazu motivieren, Nachschlagewerke zu nut-

zen. Es empfiehlt sich, pro Gruppe mindestens ein Glossar zur Verfiigung zu stellen.
Formelsammlung (Anhang I)

Die Formelsammlung ist ebenso wie das Glossar ein Hilfsmittel fir die Schuler. Sie
enthalt Formeln, die fiir die Bewdltigung der Aufgaben notwendig sind. In den entspre-
chenden Aufgaben wird darauf verwiesen. Je nach Leistungsniveau ist es ggf. auch zu
empfehlen, dass der Lehrende die Formeln mit den Schilern detailliert bespricht. Eine

Ausfertigung der Formelsammlung kann an jeden Schiiler gegeben werden.

Anhang Il umfasst die Skripte fur die Teilnehmenden:

- Anhang I1.1 Sortiments- und Produktpolitik: Marktanteils-Marktwachstums-
Portfolio

Anhang 11.2 Sortiments- und Produktpolitik: Lieferantenauswahl

Anhang 11.3 Preispolitik

Anhang 1.4 Kommunikationspolitik

Anhang 111 beinhaltet die Lésungsskripte:

Anhang I11.1 Sortiments- und Produktpolitik: Marktanteils-Marktwachstums-

Portfolio

Anhang I11.2 Sortiments- und Produktpolitik: Lieferantenauswahl

Anhang I11.3 Preispolitik

Anhang I11.4 Kommunikationspolitik
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Anhang IV enthalt Kopiervorlagen:

- Die absatzpolitischen Instrumente

- Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio der Boston Consulting Group
- Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio flr die berechneten Werte

- Ablauf zur Erstellung des Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio

- Bezugspreiskalkulation

- Handelskalkulation

- Erarbeitung einer Kommunikationsstrategie

Anhang V ist eine Zusammenstellung von Zusatzmaterialien:

Kommunikationsgrundlagen

Diese Informationen kénnen als Einfuhrung in die Grundlagen der Kommunikation ge-

nutzt werden. Sie sind in jedem Modul einsetzbar.

Ansprechend Vortragen

Hier werden Informationen dazu bereitgestellt, wie man mundliche Vortrage anspre-

chend gestaltet.

Konfliktbewaltigung

Dieses Informationsblatt dient als Anregung fir Lehrende um den Lernenden gewalt-
freie Kommunikation und den Umgang mit Konflikten nahe zu bringen. Der Fokus liegt

hier vor allem auf der Ausgestaltung der Kommunikation.

Feedbackregeln

Die Feedbackregeln kdnnen vom Lehrenden genutzt werden, um die Schiler fur dieses
Thema zu sensibilisieren. Das Lehrmaterial kann beispielsweise auch dann eingesetzt
werden, wenn die Schiiler untereinander Riickmeldung zu einer Prasentation geben sol-
len. Die Kurzibersicht zu den Feedback-Regeln kann als Folie fur den Overhead Pro-
jektor dienen.

Feedback ist ,,ein Geschenk, das dem Geber wie dem Empfanger Kopf-
schmerzen bereiten kann‘ (Weidenmann, 2002, S. 105). Feedback ,,sagt et-
was Uber einen Menschen aus. Und Menschen sind sehr neugierig, aber

auch schrecklich empfindlich, wenn es um sie selbst geht* (ebd.).
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Wie erfahren wir etwas Uber uns selbst, Gber unsere Wirkung auf andere? Eine Mdg-
lichkeit dazu ist Feedback. Feedback kann uns einen ,,Spiegel* vorhalten. Wenn es um
uns selbst geht, ist unsere Haut diinn, wir sind sehr verletzlich. Damit Feedback sowohl
flr den Geber als auch fur den Empfanger positive Wirkungen entfalten kann, bedarf es

einiger grundsatzlicher Uberlegungen und fiir beide Seiten verbindliche Regeln. Diese

Regeln (Weidenmann, 2002, S. 104 ff.) sind in Abbildung 4 dargestellt.

Der Feedback-Geber

Der Feedback-Empfanger

beschreibt Details zum beobachteten
Verhalten des Feedback-Empféangers, zur
Situation, zu anderen Beteiligten, zum Ver-
lauf.

beschreibt konkret aus seiner Sicht, was er
gesehen und gehért hat (Ich-Botschaften:
,»ich habe gesehen, ...“)

bewertet nicht und deutet nicht.

kann eigene Reaktionen auf das Verhalten

hort dem Feedback-Geber aufmerksam zu
und unterbricht ihn nicht.

fragt nach, wenn er etwas nicht versteht
und Kklart Unklarheiten.

notiert sich ggf. Empfehlungen.

denkt dariiber nach, wie er das Gehérte fiir
seine Weiterentwicklung verwerten kann.

entscheidet fiir sich selbst, ob und was er
an seinem Verhalten dndern will.

des Feedback-Empféangers schildern (,,ich
habe nicht mehr zugehort™)

e  kann konkret und positiv Alternativen zum
Verhalten und deren Wirkungen als Vision
beschreiben (,,s0 wiirde ihr Flipchart gut
aussehen®).

Abbildung 4: Feedbackregeln (in Anlehnung an Weidemann, 2002, S. 104 ff.)

In Anlehnung an Fengler (1998) konnen die folgenden Feedback-Kriterien formuliert
werden. Feedback sollte:

- eher beschreibend sein, statt bewertend und interpretierend,

- konkret statt allgemein sein,

- einladend statt zurechtweisend sein,

- verhaltensbezogen statt charakterbezogen,

- erbeten statt aufgezwungen sein,

- unmittelbar und situativ statt verzdgert und rekonstruierend sein,

- klar und pointiert statt vage sein,

- durch Dritte tiberpriifbar und auf dyadische? Situationen beschrénkt sein.

2 Unter dyadischen Situationen versteht man Situationen, in denen zwei Personen interagieren (Dros-
dowski, Muller, Schulze-Stubenrecht & Wermke, 1990, S. 203).
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Die Ubersicht zu Feedback-Regeln kann im Rahmen des Unterrichts verwendet werden.
Neben dieser Form vorgegebener Feedback-Regeln, kénnen Feedback-Regeln auch

durch die Lernenden selbst erarbeitet und danach schriftlich fixiert werden.

Die folgenden vier Schritte verdeutlichen den moéglichen Ablauf eines Feedbacks (Wei-
denmann, 2002, S. 109f.):

Schritt 1: Einleiten, Neugier wecken

,, Vielleicht interessiert Sie/Dich, was mir aufgefallen ist.*

,,Mochten Sie/mochtest Du horen, was ich beobachtet habe?“
Schritt 2: Beobachtetes Verhalten und Wirkungen schildern

,,Du bist/Sie sind nach vorn gegangen und vor die Klasse getreten. Dann ...
Schritt 3: Alternativen zum Verhalten und deren Wirkungen beschreiben (Vision)

,,JIch stelle mir vor, Sie wiirden/Du wirdest das nachste Mal an der Tafel erst
schreiben und dabei nicht sprechen. Dann drehen Sie sich/drehst Du Dich um,
schauen/schaust die anderen Schiler an und erldutern/erlauterst, was Sie/Du ge-

schrieben haben/hast.*
Schritt 4: Empfang des Feedbacks prifen

,Konnen Sie/kannst Du mit dem Feedback etwas anfangen?*

»Was sagen Sie/sagst Du dazu?“/,,Was l6st das in Thnen/Dir aus?*

Gruppenregeln

Fur alle Gruppenmitglieder konnen Regeln vereinbart werden (Klippert, 2010), in denen
sich die Beteiligten verpflichten, gemeinsam und konstruktiv zu arbeiten, etc. In einem
solchen Regelkatalog (z. B. als Flipchart im Klassenraum aufgehéangt) konnen folgende
Gruppenregeln (Abbildung 5) vereinbart werden (Klippert, 2010, S. 59):
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G

vermieden werden

+ jeder mitmacht und sein Bestes gibt

» das Thema/die Aufgabe beachtet wi

werden

Gute Gruppenarbeit verlangt, dass ...

+ einer dem anderen hilft und Mut macht
» andere Meinungen toleriert/akzeptiert werden
» zugehort und aufeinander zugegangen wird

« personliche Angriffe und Beleidigungen

* kein Gruppenmitglied links liegen gelassen wird

* zielstrebig gearbeitet und diskutiert wird

» auftretende Probleme offen angesprochen

+ jeder die aufgestellten Regeln beachtet

~

rd

>,

)

Abbildung 5: Regeln flr die Gruppenarbeit (in Anlehnung an Klippert, 2010, S. 59)

Literaturempfehlungen

Hier werden einige Quellen angegeben, die der Lehrende einerseits nutzen kann, um

sich mit dem Themengebiet vertraut zu machen und die er andererseits auch als mogli-

che Literatur im Rahmen der Schileraufgaben verwenden kann. Die Schiler in den

Gruppen konnen sich dann selbst einen Uberblick lber verschiedene Begriffe verschaf-

fen.

Tabelle 3: Literaturempfehlungen

0 Sortiments- und | Preis- | Kommunika-
Quelle Produktpolitik | politik | tionspolitik
Baum, H.-G., Coenenberg, A. G. & Gunther, T. (2013). Stra-
tegisches Controlling (5. Aufl.). Stuttgart:  Schéffer- X X X
Poeschel.
Brauchle, U. R. & Pifko, C. (2015). Betriebskunde: Grundla-
gen mit Beispielen und Repetitionsfragen mit Antworten X X X
(7. Aufl.). Zirich: Compendio Bildungsmedien.
Eberhardt, M., Gonner, K., Kiihn, G., Lind, S., Marquat, M., X X X

Meffle, G., Nikolka, J., Schlick, H., Ulshofer, W., Weber,
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P., Weis, H., Winkelmann, D. & Wdrner, A. (2010). Volks-
und Betriebswirtschaftslehre mit Rechnungswesen flr beruf-
liche Gymnasien in Sachsen. Jg.-Stufen 12/13 (2. Aufl.).
Troisdorf: Bildungsverl. EINS.

KuB, A. & Tomczak, T. (2014). Marketingplanung: Einfiih-
rung in die marktorientierte Unternehmens- und Geschafts-
feldplanung (7. Aufl.). Wiesbaden: Springer Gabler.

Meffert, H., Burmann, C. & Kirchgeorg, M. (2015). Marke-
ting: Grundlagen marktorientierter Unternehmensfihrung;
Konzepte - Instrumente - Praxisbeispiele (12. Aufl.). Wies-
baden: Springer Gabler.

Preilner, A. (2008). Marketing auf den Punkt gebracht. Min-
chen: Oldenbourg.

Runia, P., Wahl, F. Geyer, O. & ThewiRen, C. (2011). Marke-
ting. Eine prozess- und praxisorientierte Einflhrung
(3. Aufl.). Miunchen, Wien: Oldenbourg.

Speth, H., Boller, E., Maylander, E., Hartmann, G. B. & Hug,
H. (2015). Betriebs- und Volkswirtschaft - Berufliches
Gymnasium Gesundheit und Soziales, Berufliches Gymnasi-
um Technik. Jahrgang 12: Qualifikationsphase (4. Aufl.).
Rinteln: Merkur.

Weis, H. C. (2015). Marketing (17. Aufl.). Herne: NWB
Kiehl.

Weber, P. (1998). Betriebswirtschaftslenre fiir berufliche
Gymnasien, Bd. 2 (9. Aufl.). Bad Homburg: Gehlen.

Wodhe, G. (2016). Einfiihrung in die Allgemeine Betriebswirt-
schaftslehre (26. Aufl.). Munchen: Vahlen.

http://4Amanagers.de/management/themen/marketing-mix/

Quellen zu allgemeinen Themen

Freimuth, J. & Hoets, A. (1998). Feedbackregeln. In S. Greif
& H.-J. Kurtz (Hrsg.), Handbuch selbstorganisiertes Lernen
(2. Aufl., S. 223-230). Gottingen: Hogrefe.

Fengler, J. (2004). Feedback geben: Strategien und Ubungen
(3. Aufl.). Weinheim, Basel: Beltz.

Thema: Feedbackregeln

Kaiser, F.-J. & Kaminski, H. (2011). Methodik des Okonomie-
Unterrichts. Grundlagen eines handlungsorientierten Lern-
konzepts mit Beispielen (4. Aufl.). Bad Heilbrunn/Obb.:
Klinkhardt.

Thema: Fallstudie

Pilz, P. (1991) Erfolgreich reden und verhandeln. Landsberg
am Lech: Moderne Industrie.

Schulz von Thun, F. (2010). Miteinander reden 1: Stérungen
und Klarungen (48. Aufl.). Reinbek: Rowohlt.

Schulz von Thun, F. (2010). Miteinander reden 2: Stile, Werte
und Personlichkeitsentwicklung (32. Aufl.). Reinbek: Ro-
wohlt.

Weidenmann, B. (2006). Gesprachs- und Vortragstechnik
(4. Aufl.). Weinheim, Basel, Berlin: Beltz.

Thema: Kommunikation
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2.6 Weitere Informationen

Raumlichkeiten

Fur den Einsatz der Fallstudie ist ein Raum notwendig, der ausreichend Platz fiir Grup-
penarbeit bietet.

Die Ausstattung der Rdume sollte alle Medien enthalten, die im Rahmen der Fallstudie
eingesetzt werden sollen. Dies sind idealerweise Tafel (und/oder Whiteboard), Over-

head Projektor und ggf. Flipchart.

Ablauf der Fallstudienmodule

In den jeweiligen Modulen werden im Unterkapitel ,,Lehrhinweise* Vorschlage fiir den
Ablauf der Fallstudie bereitgestellt. Diese sind als Richtlinie bzw. als moglicher Ablauf
zu verstehen, der sich an den jeweiligen Rahmenbedingungen orientieren muss. Dabei
sind insbesondere das Leistungsniveau und die Vorkenntnisse der Schuler zu berlck-
sichtigen sowie die Gruppenanzahl. In den Lésungen bzw. Losungsvorschlagen zu den
Arbeitsaufgaben sind weitere Hinweise fur die Durchfiihrung enthalten (wie z. B. wel-
che Begriffe ggf. erklarungsbediirftig sind und was an verschiedenen Stellen zu beach-

ten ist).

Gruppen

Fur die Durchfuhrung der Fallstudie sollten die Lernenden der Klasse(n) in Gruppen
eingeteilt werden. Dabei empfiehlt sich eine GruppengréfRe von drei bis vier Schilern.
Diese Gruppengrofie wurde auch in den empirischen Untersuchungen realisiert, in de-
nen diese Fallstudie bisher eingesetzt wurde.

In den Modulen ,,Sortiments- und Produktpolitik* und ,,Preispolitik* gibt es die Mog-
lichkeit, diesen Schilergruppen verschiedene Sortimentsgruppen zuzuweisen (Anhang |
— Modullbergreifende Lernmaterialien). Insgesamt stehen acht unterschiedliche Sorti-
mentsgruppen (Kleinwerkzeuge, Farben und Lacke, Holzwaren, Haussicherheit, Fenster
und Wande, Badausstattung, Elektrowaren, Tierbedarf) mit jeweils sechs Produkten zur
Auswahl. Fir diese Produkte ergeben sich unterschiedliche Ergebnisse (Anhang Il —
Losungsskripte). Der Lehrende kann je nach Leistungsniveau der Klasse entscheiden,
ob er allen Gruppen die gleiche Sortimentsgruppe oder mehreren Gruppen die gleiche
oder aber allen Gruppen unterschiedliche Sortimentsgruppen zuteilt.

Falls verschiedene Sortimentsgruppen eingesetzt werden, besteht die Erweiterungsmaog-

lichkeit, dass die Gruppen bei der ersten Présentation von gruppeninternen Ergebnissen
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zusitzlich kurz ihre Sortimentsgruppe prasentieren, damit alle Schiler einen Uberblick
uber das Baumarkt-Sortiment erhalten.

Fur die Arbeit in den Gruppen konnen klare Gruppenregeln vereinbart werden (siehe
2.5 und Anhang V). Innerhalb der Gruppen kann zudem eine klare Rollenverteilung
angeregt werden (Klippert, 2010), mit der Zustandigkeiten verbunden sind, z. B. kann
ein Leiter der Sortimentsgruppe bestimmt werden, dessen Aufgabe es ist, die Arbeit in
der Gruppe zu steuern und bspw. Ergebnisse der Sortimentsgruppe in Meetings zu pra-
sentieren und zu verteidigen. Ein Qualitdtsmanager innerhalb der Gruppen kann fir die
kritische Priifung der Entscheidungen und ihrer Umsetzungen verantwortlich sein und

Reflexion tber und innerhalb von Arbeitsschritten anregen.

Rolle des Lehrenden

Je hoher das Leistungsniveau der Schiler ist, desto eher ist es mdglich, dass der Leh-
rende mehr als Lernberater/-begleiter auftritt und sich somit aus dem Zentrum des Un-
terrichts zuriickziehen kann. Der Lehrende kann mithilfe von instruktionalem Scaffol-
ding (Belland, 2017) die Schiiler an den Stellen unterstiitzen, in denen sie Hilfe bendoti-
gen, indem er bspw. eine offene Aufgabenstellung prézisiert oder Anregungen zur
Strukturierung des Ldsungsverhaltens gibt. An welchen Stellen seine Erklarungen und
Hilfestellungen wahrscheinlich besonders notwendig sind, kann den vorgeschlagenen
Ablaufplédnen in den einzelnen Modulen (unter ,,Lehrhinweise = Hinweise*) entnom-
men werden. Gegebenenfalls kann er auch einige Aufgaben zu Blocken zusammenfas-
sen, wenn er der Meinung ist, dass die Schuler diese ohne gréRere Schwierigkeiten be-

waéltigen konnen.
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3 Module

Dieses Kapitel enthélt die in Gliederungspunkt 2.1 vorgestellten Module Sortiments-
und Produktpolitik (3.1, mit dem Hauptteil Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio,
optionaler Teil Lieferantenauswahl), Preispolitik (3.2) und Kommunikationspolitik
(3.3). Die Module sind nachfolgend detailliert beschrieben und enthalten Lehrhinweise,

Materialien und Losungsvorschlage.

3.1 Sortiments- und Produktpolitik

3.1.1 Lehrhinweise zum Modul ,,Sortiments- und Produktpolitik*

Hauptteil und optionaler Teil

In diesem Modul gibt es zwei Teile: den sogenannten Hauptteil zum Thema Marktan-
teils-Marktwachstums-Portfolio (BCG-Portfolio der Boston Consulting Group) und
einen optionalen Teil zur Lieferantenauswahl. Der Fokus liegt auf dem Hauptteil, da
sich dieser mit der Produktpolitik beschéftigt. Diesem kann sich noch der Teil ,,Liefe-

rantenauswahl® anschlief3en.

Es ist aber auch mdglich, nur den Teil zur Lieferantenauswahl zu bearbeiten. Allerdings
miusste dann die Ausgangssituation aus dem Hauptteil verwendet werden. Nachfolgend
werden sowohl die Lernziele als auch der mogliche Ablauf separat aufgefiihrt, damit

eine Trennung der beiden Module fiir den Lehrenden einfacher ist.

Das Besondere am optionalen Teil ,,Lieferantenauswahl® ist, dass dieser keine Wieder-
holungsaufgabe zum Bezugskalkulationsschema bereithalt und die Schiler auch keine
Entscheidungen treffen missen. Dieser Teil kann eher als eine Mdglichkeit gesehen

werden, das Thema Lieferantenauswahl in einem situativen Kontext zu behandeln.
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Lernziele

Die wesentlichen Lernziele des Moduls werden in der Tabelle 4 zusammengefasst.

Tabelle 4: Lernziele im Modul Sortiments- und Produktpolitik

Art der Lernzie-
le

Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio

Hauptteil:

optionaler Teil:
Lieferantenauswahl

Fachliche Lern-
ziele

Die Schiler bzw. Auszubildenden...

kennen die Entscheidungsfelder der
Sortiments- und Produktpolitik.

kennen und interpretieren das Marktan-
teils-Marktwachstums-Portfolio und
seine Bestandteile.

leiten aus dem Marktanteils-
Marktwachstums-Portfolio Empfehlun-
gen ab.

berechnen den relativen Marktanteil.

erstellen selbststandig ein Marktanteils-
Marktwachstums-Portfolio.

Die Schiiler bzw. Auszubildenden ...

fiihren eine Bezugspreiskalkula-
tion durch.

Prifen Angebote anhand von
Kriterien.

Heuristische
Lernziele

Die Schiiler bzw. Auszubildenden ...

erkennen Problem-, Konflikt- und Ent-
scheidungssituationen.

setzen mittels Visualisierungstechniken
die Interessen und Ziele vor anderen ar-
gumentativ durch.

Die Schiiler bzw. Auszubildenden ...

erkennen Problem-, Konflikt-
und Entscheidungssituationen.

treffen anhand von gelernten
Kriterienrastern immer wieder
neue Lieferantenentscheidungen.

Personale Lern-
ziele

Die Schiiler bzw. Auszubildenden ...

Uben im Vortrag verbalen (und nonver-
balen) Ausdruck.

trainieren bei der Diskussion mit ande-
ren Schiilern aktives Zuhéren.

verteidigen ihre eigenen Standpunkte.

Die Schiiler bzw. Auszubildenden ...

tben im Vortrag verbalen (und
nonverbalen) Ausdruck.

Soziale Lernziele

Die Schiiler bzw. Auszubildenden ...

entwickeln durch Gruppenarbeit ihre
Teamfahigkeit (weiter).

eignen sich Feedbackregeln an und ver-
wenden diese.

Die Schiler bzw. Auszubildenden ...

entwickeln durch Gruppenarbeit
ihre Teamféhigkeit (weiter).
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Fallstudienverlauf

Die Tabelle 5 greift den idealtypischen Verlauf einer Fallstudie auf und ordnet den ein-

zelnen Phasen die Elemente der Fallstudie zu.

Tabelle 5:  Fallstudienverlauf im Modul Sortiments- und Produktpolitik

Phase

Material (ggf. Aufgaben)

Hauptteil:

Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio

Material (ggf. Aufgaben)

optionaler Teil: Lieferantenauswahl

Konfrontation

Arbeitsblatter: Marktanteils-
Marktwachstums-Portfolio (MMP):
Ausgangssituation (insh. Aufgabe 1)

Sortimentsgruppen
Marketing-Mix

Information o Arbeitsblétter: MMP: Ausgangssituati-
on (Aufgaben 2 bis 6) o Dieser Teil ist mehr als themati-
e Inventur zum 31.12.2016 sche Erganzung gedacht und ist
S nicht nach dem typischen Fallstu-
o Verkaufspreisliste dienverlauf aufgebaut.
o Ergebnisse der Marktforschung
Exploration o Arbeitsblatter: MMP (Aufg. 7a, b, 8)
Resolution o Arbeitsblétter: MMP (Aufg. 7c und 8)
Disputation o Arbeitsblatter: MMP (Aufgabe 7c)
Kollation ¢ Dafir wird kein Material zur Verfu- o Dafiir wird kein Material zur Ver-

gung gestellt. Der Lehrende ist frei in
der Gestaltung dieser Phase. An dieser
Stelle ist ein Hinweis denkbar, dass ein
Unternehmen, welches so viele Poor
Dogs hat, gar nicht mehr existieren
kénnte. Es ware das Aufspannen eines
Bogens zu Liquiditat und Insolvenz
denkbar.

fugung gestellt. Der Lehrende ist
frei in der Gestaltung dieser Phase.
Ein Hinweis ware an dieser Stelle
gut, dass Unternehmen in der Pra-
xis verschiedene Produkte bei un-
terschiedlichen Lieferanten bestel-
len und nicht unterschiedliche Pro-
dukte von einem Anbieter stam-
men missen. Aullerdem bietet sich
auch ein Hinweis auf Anwendung
von Entscheidungsverfahren wie
Nutzwertanalyse an.

Weitere Hinweise fiir die Durchfiihrung des Moduls

Die Absatzmengen sind bewusst geringgehalten — auch wenn das realitatsfern ist. Aller-

dings sollen sich die Schiiler besser auf das Wesentliche konzentrieren kdnnen, statt mit

der Handhabe grofRer Zahlen beschaftigt zu sein.
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Vorschlag fiir den Verlaufsplan: Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio (Hauptteil)

Tabelle 6: Verlaufsplanung des Hauptteils Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio

- x T :
2l Inr;arll;esgler (mogllctr;e;)ieﬁigtr)leltsma Hinweise zur didaktischen Umsetzung
0:15 | Einfiihrung » Folie ,,Marketing-Mix“ = Teilnehmerskripte erst nach Erarbeitung
zum Thema . der einflihrenden Grafik austeilen
* Tafelbild = Tafelbild zum Teil bereits vorbereiten
(0:15) = Metaplankarten (z. B. vorgedruckte Metaplankarten) um
Zeit zu sparen

0:10 | Einleitung in = Teilnehmerskript = Schiler lesen die Ausgangssituation in
die Situation verteilten Rollen
der Fallstudie » Zusammenfassen wesentlicher Inhalte im

(0:25) Anschluss, um Schulerinnen und Schiiler

abzuholen und gemeinsamen Ausgangs-
punkt zu schaffen

0:10 | Reflektieren = Teilnehmerskript: Auf- = Hinweis auf Glossar
der Situation gaben 1 und 2 = Erldutern grundsatzlicher Begriffe (Pro-
inkl. Ver- e dukt, Sortiment, Sortimentstiefe, Sorti-

(0:35) | gleich der Ll mentsbreite)

Ldsung = Vergleichen der Lésung bspw. tber
Sammeln der Ideen auf Folie

0:15 Einfuhrung in | = Teilnehmerskript: Auf- = Schilerinnen und Schiler erarbeiten sich
MMP inkl. gabe 3 Inhalte selbststandig
Vergleich der = Glossar . Vergleich der Ldsung bSpW mittels OHP

(0:50) Losung = Folie MMP = Verweis auf Produktlebenszyklus

0:10 Berechnung . Tei|nehmerskript: Auf- = bei leistungsstarken Klassen kdnnen Auf-
der Absatz- gabe 4 gaben 4, 5 und 6 zusammengefasst wer-
menge inkl. = _Inventurliste de_n )

(1:00) | Vergleichder | = Folie mit Ergebnistabel- | bei groRen Klassen bzw. vielen Gruppen
Losung len auf effizienten Ergebnisvergleich achten,

um keine Zeit zu verlieren

0:10 Berechnung = Teilnehmerskript: Auf- = bei leistungsstarken Klassen kdnnen Auf-
der Produkt- gabe 5 gaben 4, 5 und 6 zusammengefasst wer-
umsétze inkl. | =, Inventurliste* den _

(1:10) | Vergleich der | = Formelsammiung = bei groBen Klassen bzw. vielen Gruppen
Losung = Folien Ergebnistabellen auf effizienten Ergebnisvergleich achten,

um keine Zeit zu verlieren

0:15 Berechnung . Tei|nehmerskript: Auf- = bei leistungsstarken Klassen kdnnen Auf-
der relativen gabe 6 gaben 4, 5 und 6 zusammengefasst wer-
Marktanteile » _Ergebnisse der Markt- den )

(1:25) inkl. Ver- forschung* = bei groRen Klassen bzw. vielen Gruppen
gleich der = Formelsammlung auf effizienten Ergebnisvergleich achten,
Losung = Folien Ergebnistabellen um keine Zeit zu verlieren

0:15 | Erstellendes | = Teilnehmerskript: Auf- | ® bei leistungsstarken Klassen kénnen Auf-
Portfolios fiir gabe 7a gaben 7a, b und ¢ zusammengefasst wer-
die jeweiligen | = Folie MMP den _

(1:40) Sortiments- = Ergebnisse der Markt- = bei grO_B?n Klassen bZ‘_’V- V'9|er_1 Gruppen
gruppe inkl. forschung* auf effizienten Ergebnisvergleich achten,
Vergleichen um keine Zeit zu verlieren
der Ergebnisse




Module

24

0:10 | Ermittelnder | = Teilnehmerskript Auf- = Aufgabe ggf. direkt im Klassengesprach
Ursachen fur gabe 7b bearbeiten, um Zeit zu sparen
hohe Anzahl = Ergebnisse visualisieren
(1:50) | an Poor Dogs * bei leistungsstarken Klassen kdnnen Auf-
inkl. Verglei- gaben 7a, b und ¢ zusammengefasst wer-
chen der Er- den
gebnisse = bei groRen Klassen bzw. vielen Gruppen
auf effizienten Ergebnisvergleich achten,
um keine Zeit zu verlieren
0:30 | Empfehlungen | = Teilnehmerskript Auf- = Présentation der Ergebnisse in Form eines
zur zukiinfti- gabe 7c Abteilungsmeetings
gen Sorti- = |eere Schreibfolie = Sammeln der Ideen/Visualisierung dieser
(2:20) | mentsgestal- * bei leistungsstarken Klassen kdnnen Auf-
tung inkl. gaben 7a, b und ¢ zusammengefasst wer-
Prasentation den
0:20 | Abstraktion: = eventuell zusétzliches = theoretische Inhalte kdnnen Lésungsskript
Inhalte Pro- Avrbeitsblatt/Tafelbild entnommen werden
duktpro- = zusétzliche Tafelbilder/Arbeitsblatter

(2:40) | 9rammpla- miissen selbststandig entwickelt werden

nung

0:30 | Rekontextua- | = Teilnehmerskript: Auf- | * umoptimalen Lerneffekt zu erzielen,

lisierung inkl. gabe 8 (a-c) sollten Teilaufgaben zusammenhéngend
Ergebnisver- | = Folie MMP (wird zur gelost werden _

(3:10) | gleich Verfligung gestellt) = bei groRen Klassen bzw. vielen Gruppen
auf effizienten Ergebnisvergleich achten,
um keine Zeit zu verlieren

0:10 Herstellen des = | ehrperson weist auf Grenzen der Um-

Realitatshezu- setzbarkeit der in der Fallstudie getroffe-
ges nen Entscheidungen in der Realitét hin:

(3:20) » Unternehmen mit so vielen Poor Dogs

kann am Markt nicht bestehen

» typische Produkte eines Baumarkts,
die aus Sortiment genommen werden

» Umstrukturierung basierend auf EI-
NER Kundenrezession

» etc.

OHP ... Overhead Projektor

* Die Angaben in Klammern entsprechen der kumulierten Zeit, bei der Kumulation
wird von einer Gruppenanzahl von sechs ausgegangen; bei Abweichungen der Grup-
penanzahl kann die kumulierte Zeit entsprechend schwanken.

¢ Hinweis: Dieser Ablaufplan ist ein Vorschlag. Er sollte an das jeweilige Leistungsni-
veau und die Gruppenanzahl angepasst werden. Pausen sind zusatzlich zu planen.
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Vorschlag fiir Ablaufplan: Lieferantenauswahl (optionaler Teil)

Tabelle 7:  Verlaufsplanung des optionalen Teils Lieferantenauswahl

Ldsungen

Zeit* | Inhalte der | (mdgliche) Arbeitsma- Hinweise zur didaktischen Umset-
Phase terialien zung

0:05 | Einfiihrung = Arbeitsblatt mogliche Erarbeitung mittels Unter-

zum Thema . richtsgespréch/fragend-entwickelnder
»Falldarstellung Frontalunterricht

(0:05)

0:10 | Uberlegen von | = Teilnehmerskript, Skript- bei leistungsstarkeren Klassen kann
Kriterien zur teil ,,Lieferantenaus- diese Phase auch mit der nachsten zu-
Lieferanten- wahl“: sammengefasst werden

0:15) | auswahl inkl. Vergleich der Losung kann bspw. mit-

(0:19) Vergleich der Aufgabe 1 tels OHP stattfinden

Losung magliche Erarbeitung in Einzel- oder
Gruppenarbeit

0:15 Bezugspreis- = Teilnehmerskript, Skript- Vergleich der Losung kann bspw. mit-

kalkulation teil ,,Lieferantenaus- tels OHP stattfinden
wahl*: mdgliche Erarbeitung in Einzel- oder
. Gruppenarbeit

(0:30) Aufgabe 2 PP

0:05 Entscheidung = Teilnehmerskript, Skript- Vergleich der Gruppenentscheidungen
aufgrund Be- teil ,,Lieferantenaus- Erarbeitung in Gruppen forcieren, Ler-
rechnung wahl*: nende sollen sich gegenseitig unterstit-

. zen

(0:35) Aufgabe 3

0:15 | Abstraktions- = Arbeitsblatt ,,Allgemeine Arbeitsblatt ggf. als Folie auflegen und
phase: Allge- Berechnung: Bezugs- Inhalte gemeinsam mit Lernenden fra-
meines Sche- preiskalkulation® gend-entwickelnd im Unterrichtsge-

(0:50) | Mma zur Be- . " lank sprach erarbeiten
zugspreis- ?yentug :\/Ie;ap an ?(rtfn Vorbereitung der einzelnen Bestandteile
kalkulation ur zusatz_lc entwickel- der Kalkulation in Form von Meta-

tes Tafelbild plankarten und gemeinsames Entwi-
ckeln eines Tafelbildes mittels Unter-
richtsgespréach

0:15 | Erfullung der = Teilnehmerskript, Skript- Vergleich der Lsung kann bspw. mit-
Kriterien teil ,,Lieferantenaus- tels OHP stattfinden
durch Liefe- wahl“: mdgliche Erarbeitung in Einzel- oder

0:65) | ranten inkl. Gruppenarbeit

(0:65) Vergleich der Aufgaben 4 und 5
Losung

0:15 | Diskussion der | = Teilnehmerskript, Skript- Umsetzung in Gruppenarbeit
Vor- und teil ,,Lieferantenaus- jede Gruppe notiert jeweils starkstes
Nachteile der wahl*: Argument auf Metaplankarte und stellt

(0:80) | Lieferanten dieses kurz im Plenum vor
inkl. Ver- Aufgabe 6 Argumente werden an der Tafel ge-
gleich der = leere Metaplankarten sammelt und ggf. von der Lehrperson

erganzt
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0:10 | Konfrontation = fragend-entwickelndes Unterrichtsge-
mit Realitat spréch
= Hinweis auf weitere Methoden, die in
(0:90) der Realitat zum Einsatz kommen
(bspw. Nutzwertanalyse)

OHP ... Overhead Projektor

* Die Angaben in Klammern entsprechen der kumulierten Zeit. Bei der Kumulation
wird von einer Gruppenanzahl von sechs ausgegangen; bei Abweichungen der Grup-
penanzahl kann die kumulierte Zeit entsprechend schwanken.

¢ Hinweis: Dieser Ablaufplan ist nur ein Vorschlag. Er sollte an das jeweilige Leis-
tungsniveau und die Gruppenanzahl angepasst werden. Pausen sind zusatzlich zu
planen.

3.1.2 Materialien und Lehr-/Lernmittel

Folgende Materialen werden fur dieses Modul benétigt.

Tabelle 8: Benétigte Materialien im Modul Sortiments- und Produktpolitik

Lernende Lehrender
- Taschenrechner - Losungen zu den Arbeitsblattern
- Stifte - ggf. Folien fur Einflihrung, Abstraktionsphase

. - . und fir Vergleich der Losun
- Arbeitsmaterialien aus der Fallstudie (Anhang g g

1.1 und 11.2) - ggf. Overheadprojektor
- ggf. Folien und Folienstifte

In dem Fallstudien-Handbuch wird dem Lehrenden auch moégliches Lehrmaterial fur die

Abstraktionsphase angeboten. Hier erhalten Sie einige Hinweise zu den Materialien.
Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio (blanko)

Diese Folie kann zum Eintragen bzw. Vergleichen der Ergebnisse der Aufgabe 7a) aus

den Arbeitsblattern genutzt werden.
Allgemeine Berechnung: Erstellung des Marktanteils-Marktwachstums-Portfolios

Dieses Material kann in der Abstraktionsphase eingesetzt werden. Es soll ein allgemei-
nes Vorgehen dargestellt werden. Dabei ist zu beachten, dass hier die Begriffe ,,interner
Faktor* und ,,externer Faktor* eingefiihrt werden. Diese sollten vom Lehrenden erklart

werden, denn schlielflich beruht diese Analysemethode auf der Betrachtung von unter-
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nehmensinternen und unternehmensexternen Kennziffern. Daraus kann eine objektivere

Bewertung des Sortiments erfolgen.

AuRerdem kann auch noch einmal die Bedeutung der vier Begriffe (Question Marks,
Poor Dogs, Stars und Cash Cows) wiederholt werden.

Bezugspreiskalkulation

Diese Ubersicht ist fiir den optionalen Teil ,,Lieferantenauswahl“ vorgesehen. Bei dem
Begriff Lieferskonto ist auch ein Hinweis darauf mdglich, dass dies eine Art des Liefe-
rantenkredits ist und dieser i. d. R. gunstiger ist als ein Bankkredit (= Vergleichsrech-

nung).
Lehrmaterialien

Der Anhang IV enthalt folgende Lehrmaterialien, die als Kopiervorlage fiir Overhead-

projektor-Folien genutzt werden kdnnen:

= Ubersicht tiber die absatzpolitischen Instrumente

= Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio zum Vergleichen der Aufgabe 3 (blan-
ko)

= Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio zum Vergleichen der Aufgaben 7a und
8b (blanko)

= Erstellung des Marktanteils-Marktwachstums-Portfolios
= Bezugspreiskalkulation

AuRerdem enthalt der Anhang das Losungsskript zur Fallstudie. In diesem befinden sich
neben den Losungen zu den Aufgaben auch einige Zusatzinformationen, die fir die

Mikrosequenzierung genutzt werden kénnen.

Lernmaterialien

Fur die Durchfuhrung der Fallstudie wurde ein entsprechendes Schilerskript (Anhang
I1.1 und 11.2) entwickelt. Die Materialien umfassen:

- Ausgangssituation ,,Laufen uns die Kunden davon?*

- Informationsmaterial ,,Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio als Basis der

Sortimentsanalyse*,
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- Bestandteile der einzelnen Sortimentsgruppen,
- Inventur,

- Verkaufspreisliste,

- Ergebnisse der Marktforschung,

- Arbeitsblatter zur Sortimentsanalyse

- Arbeitsblatter zur Lieferantenauswahl

Die Materialien werden erganzt durch die bereits beschriebenen modulibergreifenden
Materialien wie Formelsammlung, Glossar und der Ubersicht zu den absatzpolitischen
Instrumenten (Anhang I). Alle benétigten Lehr-/Lernmaterialien kénnen dem Anhang

entnommen werden.
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3.2 Preispolitik

Im Folgenden werden fir das Modul Preispolitik die Lernziele geklart, Lehrmittel und

Materialen sowie der Fallstudienverlauf vorgestellt und weitere Hinweise flr die Durch-

fihrung gegeben.

3.2.1 Lehrhinweise zum Modul ,,Preispolitik*

Tabelle 9:  Lernziele im Modul Preispolitik

Art der Lern-

ziele

Die Schuler bzw. Auszubildenden ...

Fachliche

Lernziele

¢ benennen und erlautern Bestandteile der Verkaufspreiskalkulation.

o kennen, definieren und grenzen Preisstrategien voneinander ab und tref-

fen diesbeziiglich eine Entscheidung.
o flhren Verkaufspreiskalkulation selbstdndig durch.

e kennen ggf. Preis- und Rabattgestaltung und fuhren diese durch.

Heuristische

e kennen Handelskalkulation und wenden diese an.

Lernziele
Personale e (iben im Vortrag verbalen und nonverbalen Ausdruck.
Lernziele e Trainieren aktives Zuhtren im Rahmen der Diskussion mit anderen
Schalern.
o verteidigen ihre eigenen Standpunkte.
Soziale Lern- | e entwickeln durch Gruppenarbeit ihre Teamféhigkeit (weiter).
ziele

¢ eignen sich Feedbackregeln an und verwenden diese.

o akzeptieren andere Teamvorschldge und angebrachte Kritikpunkte.
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3.2.2 Materialien und Lehr-/Lernmittel

Folgende Materialen werden fir dieses Modul benétigt. Das entsprechende Teilneh-

menden-Skript ist im Anhang 11.3 enthalten, die Losung im Anhang 111.3.

Tabelle 10: Benétigte Materialien im Modul Preispolitik

Lernende Lehrende
- Taschenrechner - Losungen zu den Arbeitsblattern
- Stifte - gof. Folien fur Einflihrung, Abstraktionspha-

- Arbeitsmaterialien aus der Fallstudie se und flr Vergleich der Losung

- ggf. Overheadprojektor

- gof. Folien und Folienstifte

In dem Fallstudien-Handbuch wird dem Lehrenden auch mogliches Lehrmaterial fir die
Abstraktionsphase angeboten. Hier erhalten Sie einige Hinweise zu den Materialien.

Handelskalkulation

Diese umfasst die gesamten Variablen fir die Verkaufspreiskalkulation — ist also noch
im Vergleich zum Kalkulationsschema in den Arbeitsblattern (Aufgabe 6) um einige
Posten erweitert. Ganz wichtig (!!') — und das gilt auch flr die Kalkulation in den Ar-
beitsblattern: Es muss beachtet werden, wann ,,im Hundert* und wann ,,vom Hundert
kalkuliert wird. Bei ,,vom Hundert wird die Zwischensumme als 100 % betrachtet.
Somit ist dies die Berechnungsgrundlage fiir den zu addierenden Prozentsatz. Die neue
Zwischensumme entspricht dann mehr als 100 %. Bei ,,im Hundert* miissen jedoch die
Zwischensumme und der zu addierende Prozentsatz in der neuen Zwischensumme ins-

gesamt 100 % ergeben. Hier liegt eine grolRe Fehlerquelle.
Rabattpolitik, Liefer- und Zahlungsbedingungen

Hier wird dem Lehrenden ein Lehrmittel angeboten, mit dem er sich noch einmal inten-

siv den Positionen in der Handelskalkulation widmen kann.
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Tabelle 11: Fallstudienverlauf im Modul Preispolitik

Phase Material (ggf. Aufgaben)

Konfrontation e Ausgangssituation

e Sortimentsgruppen

o Falldarstellung: Festlegung der Preisstrategie

Information o Einkaufspreisliste

o Falldarstellung: Promotionspreisstrategie bzw. Falldarstellung: Prami-
enpreisstrategie

Exploration o Arbeitsblatter: Aufgabe 4 und Aufgabe 5

Resolution o Arbeitsblatter: Aufgabe 5

Disputation o Arbeitsblatter: Aufgabe 5

Kollation o Daflr wird kein Material zur Verfligung gestellt. Der Lehrende ist frei

in der Gestaltung dieser Phase.

Es waére aber zu empfehlen, wenn der Lehrende darauf hinweist, dass
Baumaérkte in der Regel die Promotion- oder Durchschnittspreisstrategie
verfolgen.

Eine mogliche Zusatzaufgabe kdnnte in diesem Zusammenhang auch
sein, dass die Schiiler nach der Konfrontation erértern, welche Artikel
oder auch ggf. Marken welche der Strategien verfolgen. Dies kann z. B.
noch auf Seite 2 der Arbeitsblatter notiert werden.

Weitere Hinweise flr die Durchfihrung des Moduls

Die kritische Stelle im Modul ist sicherlich die Kalkulation, da dort der Unterschied
bei der Kalkulation zwischen ,,vom Hundert* und ,,im Hundert* deutlich werden muss.
Daher ist zu empfehlen, dass die Schiler schon vor der Kalkulation darauf sensibilisiert
werden. Es ist aber auch ratsam, dass die Schiiler beim Vorstellen der Lésung zumin-
dest an einem der sechs Artikel darlegen, wie sie genau gerechnet haben, um zu prifen,
ob diese ,,Hiirde* richtig gemeistert wurde. Bei den Produkten, bei denen der Einkaufs-
preis nicht hoch liegt, macht sich durch die Rundung auf die zweite Kommastelle ein

Fehler oft nicht bemerkbar.

Bei der Sortimentsgruppe ,, Tierbedarf* gibt es zwar auch sechs Artikel, es haben aber
zwei Artikel den gleichen Einkaufspreis. Daher bietet es sich an, diese Sortiments-
gruppe ggf. an ein Schiillerteam zu vergeben, die mehr Zeit fur die Kalkulation ben6ti-

gen als andere.
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Tabelle 12: Verlaufsplanung des Moduls Preispolitik

Arbeitsblatter:
Aufgabe 6

Extra-Infoblatt
,Einkaufspreislis-
te“

Zeit* | Inhalte der | mogliche Ar- | (mdgliche) Medien | Bemerkung
Phase beitsform
0:10 Einflihrung erarbeitender Blatt/Folie ,,Die
zum Thema Frontal- absatzpolitischen
(0:10) unterricht Instrumente*
ggf. Overhead
Projektor (OHP)
0:10 | Einleitung in erarbeitender Blatter ,,Ausgangs- Ausgangssituation kann von
die Situation Frontal- situation® Schilern in verteilten Rollen
(0:20) der Fallstudie | unterricht Blitter ,,Sorti- vorgelesen werden
ments-gruppe*
Blatt ,,Falldarstel-
lung*
0:10 | Reflektieren Einzelarbeit in Arbeitsblatter: Vergleich der Lésung kann
der Situation der Gruppe Aufgabe 1 und 2 bspw. mittels OHP stattfin-
(0:30) ink_I. Ver- den
gleich der Zu Beginn kann auf das
Losung Glossars hingewiesen wer-
den
0:15 | Einflhrung in | Einzelarbeit in Avrbeitsblatter: Hier missen sich die Schi-
die Preisstra- der Gruppe Aufgabe 3 ler die Inhalte selbst erarbei-
(0:45) tegien inkl. ten. Der Lehrende muss Li-
Vergleich der teratur zur Verfiigung stellen
Ldsung (mdgliche Quellen s. Kapitel
»Allgemeines®).
Vergleich der Lésung kann
bspw. mittels OHP stattfin-
den
0:05 Reflektieren Gruppenarbeit Arbeitsblatter: Vergleich der Lésung kann
der Auswir- Aufgabe 4 bspw. mittels OHP stattfin-
(0:50) kungen einer den
' Preisstrategie
inkl. Ver-
gleich der
Ideen
0:15 | Abwdgen der | Gruppenarbeit Arbeitsblatter: Vergleich der Lésung kann
Vor- und Aufgabe 5 bspw. mittels OHP stattfin-
(1:05) Nachteile der den
Preisstrategien Letztlich soll im Klassen-
inkl. Ver- verband die Entscheidung
gleich der fur eine der beiden Strate-
Losung gien fallen.
0:20 | Berechnung Einzelarbeit in Falldarstellung je Je nach getroffener Preis-
der neuen der Gruppe nach empfohlener strategieempfehlung des
(1:25) Verkaufsprei- Preisstrategie Klassenverbandes in der
se vorherigen Phase wird das

entsprechende Blatt der
Falldarstellung an die Schu-
ler verteilt.

Hier bietet sich der Hinweis
auf die Formelsammlung an.

Vergleich der Lésung kann
bspw. mittels OHP stattfin-
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Zeit Inhalte der mogliche Ar- (mdgliche) Medien Bemerkung
Phase beitsform
0:05 | Erstellen der mind. ein Mit- - Arbeitsblatter: - Schuler sollen in eine ge-
neuen Ge- glied der Grup- Aufgabe 7 meinsame Verkaufspreisliste
(1:30) samtverkaufs- | pe - Folie , neue Ge- ihre jeweils berechneten
preisliste samt- neuen Verkaufspreise ein-
Verkaufspreisliste* tragen.
(ggf. auch nur ein
Avrbeitsblatt)
- ggf. OHP
0:30 | Abstraktions- | erarbeitender - Blatt/Folie ,,All-
phase: Allge- | Frontal- gemeine Berech-
(2:00) meines Han- unterricht nung: Handelskal-
delskalkulati- kulation®
onsschema
0:05 | Wiederholung: | Einzelarbeit in - Arbeitsblatter: - Vergleich der Lésung kann
Verkaufs- der Gruppe Aufgabe 8 bspw. mittels OHP stattfin-
(2:05) preiskalkulati- den
on inkl. Ver-
gleich der
Losung
0:10 | Konfrontation | erarbeitender - Hier sollte der Lehrende
mit der Reali- | Frontal- darauf hinweisen, dass eine
(2:15) tat unterricht Pramienpreisstrategie in der
Realitat im Baumarktbereich
nicht vorkommt.

OHP ... Overhead Projektor

* Die Angaben in Klammern entsprechen der kumulierten Zeit. Bei der Kumulation
wird von einer Gruppenanzahl von sechs ausgegangen; bei Abweichungen der Grup-
penanzahl kann die kumulierte Zeit entsprechend schwanken.

¢ Hinweis: Dieser Ablaufplan ist nur ein Vorschlag. Er sollte an das jeweilige Leis-
tungsniveau und die Gruppenanzahl angepasst werden. Pausen sind zusétzlich zu be-
riicksichtigen.
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Rabattpolitik

Dabei handelt es sich um einen Preisnachlass in der Preispolitik, der als Instrument zur

Preisgestaltung angewendet wird. Ein Unternehmen legt dabei zundchst einen Preis fest,

welcher mit verschiedenen Rabatten modifiziert werden kann. Die Tabelle 13 fasst eini-

ge wesentliche Rabattarten zusammen.

Tabelle 13: Ubersicht Rabattarten

Rabattarten

Funktionsrabatte

Mengenrabatte

Zeitrabatte

= Verglitung von Leistun-
gen, die vom Grol3- bzw.
Einzelhandel Gbernom-
men werden

= z. B. Skonto, Auftragser-
langungs-, Auftragserle-
digungs-, Absatzfunkti-
ons-, Barzahlungsrabatte

bezogen auf Einzelbe-
stellmenge: Vergiitung
hinsichtlich Vermeidung
mehrfacher auftragsfixer
Kosten bei wiederholter
Lieferung von Kleinmen-
gen

bezogen auf Periodenbe-
stellmenge: ,,Erziechung*
des Kunden zur Liefer-
treue

wird auf einen, in einem
bestimmten Zeitraum ge-
tatigten, Umsatz gewahrt
z. B. Einfuhrungsrabatte,
Auslaufrabatte, VVordispo-
sitionsrabatte, Saisonra-
batte

Lieferungs- und Zahlungsbedingungen

Sie sind Bestandteil der Geschaftsbedingungen eines Lieferanten und regeln Rechte und

Pflichten fir Ké&ufer und Verkaufer.

Tabelle 14: Ubersicht Liefer- und Zahlungsbedingungen

Lieferbedingungen Zahlungsbedingungen

durch den Kéaufer

= Umfang und Zeit der Lieferverpflichtung | =

regeln die Modalititen der Zahlung
» Elemente der Zahlungsbedingungen:

= Elemente der Lieferbedingungen: (1) Zahlungsfristen
(1)  Mindestabnahmemengen (2) Skonto bei vorzeitiger Zahlung
(2)  Zeitpunkt der Lieferung (3) Kreditzinsen bei spater Zahlung

(4) Sicherung des Lieferantenkredits

(5) Inzahlungnahme des zu ersetzenden
Gutes

Kompensationsgeschéfte (Export)

(3)  Ort der WarenUbergabe

(4)  Ubernahme von Fracht- und Versi-
cherungskosten ©)

(5) Umtauschrecht
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3.3 Kommunikationspolitik

Hinsichtlich des Moduls Kommunikationspolitik werden nachfolgend die Lernziele
fixiert, Lehrmittel und Materialen sowie der Fallstudienverlauf vorgestellt und weitere

Hinweise fiir die Durchfiihrung gegeben.

3.3.1 Lehrhinweise zum Modul ,,Kommunikationspolitik*

Tabelle 15: Lernziele im Modul Kommunikationspolitik

Art der Lernzie- | Die Schiiler bzw. Auszubildenden...
le

Fachliche Lern- | ™ kennen Marketingmanahmen und gestalten eigene Malinahmen.
ziele = kennen die Grundsatze des Marketings.
= grenzen persdnliche Kommunikation von Massenkommunikation ab.

= kennen und erlautern verschiedene Werbemittel und Werbetréager.

= Kkonzipieren eine Kommunikationsstrategie (Methodik des Vorge-

Heuristisch
euristische hens).

Lernziele

Personale Lern- | ™ tbern im Vortrag verbalen (und nonverbalen) Ausdruck.

ziele = trainieren aktives Zuhoren im Rahmen der Diskussion mit anderen
Schulern.

= verteidigen ihre eigenen Standpunkte.

Soziale Lernziele | entwickeln durch Gruppenarbeit ihre Teamféhigkeit (weiter).

= eignen sich Feedbackregeln an und setzen diese ein.

= akzeptieren andere Teamvorschladge und angebrachte Kritikpunkte.

= beurteilen die vorgestellten Kommunikationsstrategien.

3.3.2 Materialien und Lehr-/Lernmittel

Die Druckvorlagen fur Teilnehmenden- und Ldsungsskript kdnnen dem Anhang 11.4

bzw. 111.4 entnommen werden.

Tabelle 16: Benétigte Materialien im Modul Kommunikationspolitik

Lernende Lehrende

= Arbeitsmaterialien aus der Fallstudie = Ldsungen zu den Arbeitsbléttern

= Stifte = ggf. Folien fur Einflhrung, Abstraktions-
= gof. (farbiges) Papier, Schere, Leim phase und fiir Vergleich der Ldsung

= ggf. Overheadprojektor
= ggf. Folien und Folienstifte

= ggf. Schere, Leim, farbiges Papier, bunte
Stifte

= ggf. Pinnwand und Nadeln
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In dem Fallstudien-Handbuch wird dem Lehrenden auch mdgliches Lehrmaterial fir

die Abstraktionsphase angeboten. Hier erhalten Sie einige Hinweise zu den Materialien.

Bausteine Kommunikationsstrategie

Hier soll noch ein Uberblick tiber die Bestandteile der Kommunikationsstrategie vermit-

telt werden — angelehnt an die Praxis.

Corporate Identity

Durch dieses Lehrblatt soll den Schillern bewusstgemacht werden, dass Konsistenz im
Marketing wichtig ist, um einerseits den Wiedererkennungseffekt zu erhéhen, aber auch
(einheitlich) positiv dem Kunden gegentberzutreten. Dieses Lehrmittel kann optional
eingesetzt werden, falls dieses Thema in den Lehrplan passt oder fir die Schler (z. B.

aufgrund des Ausbildungsberufs) von Interesse ist.

Tabelle 17: Fallstudienverlauf im Modul Kommunikationspolitik

Phase Material (ggf. Aufgaben)

Konfrontation e Ausgangssituation

o Falldarstellung

Information o Falldarstellung

Exploration o Aufgabe 7

Resolution o Aufgabe 7

Disputation o Aufgabe 7

Kollation o Dafir wird kein Material zur Verfligung gestellt. Der Lehrende ist in

der Gestaltung dieser Phase frei. Es bietet sich ggf. an, hier noch auf
das Lehrmaterial ,,Bausteine der Kommunikationsstrategie® einzu-
gehen, da dort Bestandteile genannt werden, die in der Praxis gang
und géabe sind. Gleichzeitig dient das auch der Abstraktion des
Themas ,,Kommunikationsstrategie®.

Weitere Hinweise fiir die Durchfiihrung des Moduls

Der Kern des Moduls liegt auf der Konzipierung der Kommunikationsstrategie. Wich-
tig ist Folgendes: Dem Lehrenden, aber auch den Schiilern, sollte bewusst sein, dass es
hier nicht die richtige Losung gibt. Die Schiler sollen sich in ihrer Kreativitat ausleben

kdnnen, dabei aber immer noch ein begriindetes VVorgehen — auch im Hinblick auf die
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erarbeiteten Aufgaben 2 bis 6 — verfolgen. Schlie3lich muss die Strategie stimmig (!)

sein.

Als kritisch konnte sich bei der Erstellung der Strategie der Punkt ,,Werbeerfolgskon-
trolle* herausstellen. In der Fallstudie wurden dafur im Vorfeld keine Grundlagen ge-
legt. Hier sollte der Lehrende priifen, ob er den Schillern zutraut, dies — mit einigen kur-
zen Hilfestellungen seinerseits — zu bearbeiten. Er kann aber ansonsten auch darauf

hinweisen, dass dieser Punkt nicht unbedingt intensiv betrachtet werden muss.

Weiterhin ist es zu empfehlen, dass der Lehrende bei der Beurteilung der vorgestellten
Kommunikationsstrategien entweder ein Schema vorgibt oder sich ein anderes Ent-

scheidungsverfahren tberlegt und das den Schilern prasentiert.

Tabelle 18: Verlaufsplanung des Moduls Kommunikationspolitik

- mogliche (mdgliche) Me-

Zeit* | Inhalte der Phase Arbeitsform | dien Bemerkung

0:10 Einflihrung zum erarbeitender | - Blatt/Folie ,,Die
Thema Frontalunter- absatzpoliti-

richt schen Instru-

(0:10) mente*

- ggf. Overhead
Projektor (OHP)

0:10 | Einleitung in die erarbeitender Blétter: - Ausgangssituation kann von
Situation der Fall- Frontalunter- ) Schilern in verteilten Rol-
studie richt - ;A“‘S‘gangssnua' len vorgelesen werden

(0:20) o

- ,,Sortiments-
gruppe*

-, Falldarstel-
lung*

0:10 | Reflektieren der Einzelarbeitin | - Arbeitsblatter: - Vergleich der Lésung kann
Situation inkl. Ver- | der Gruppe Aufgabe 1 und mittels OHP stattfinden
gleich der Lésung 2 .

(0:30) - Verweis auf das Glossar

0:10 Einflihrung in die Einzelarbeit in | - Arbeitsblatter: - Vergleich der Losung kann
Kommunikations- der Gruppe Aufgabe 3 und mittels OHP stattfinden
politik inkl. Ver- 4

(0:40) | 9leich der Losung

0:10 | Grundsétze der Gruppenarbeit | - Arbeitsblatter: - Vergleich der Lésung kann
Werbung inkl. Ver- | bzw. Einzel- Aufgabe 5 mittels OHP stattfinden
gleich der Ideen arbeit in der

(0:50) Gruppe
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Zeit* | Inhalte der Phase mogll_che (r_noghche) Me Bemerkung
Arbeitsform | dien

0:10 | Werbemittel Einzelarbeitin | - Arbeitsblatter: - Vergleich der Lsung kann
und -trager inkI. Gruppen Aufgabe 6 mittels OHP stattfinden
Vergleich der Lo-

(1:00) | sung

1:00 | Erstellen einer Gruppenarbeit | - Arbeitsblatter: - Entwurf einer begriindeten
Kommunikations- Aufgabe 7 Kommunikationsstrategie
strategie inkl. eines . . und daftr auch beispielhaft

(2:00) | Entwurfs eines - Papier, Folie, ein Werbemittel oder Ver-
Werbemittels Schere, Leim kaufsgespréch, MaBnahme

etc. zur Offentlichkeitsarbeit

1:00 | Vorstellen der Gruppenvor- | - Prasentations- | - Hier empfiehlt es sich, die
Kommunikations- stellung vor medien je nach Schiler fiir die Feedbackre-
strategie dem Plenum Gruppe geln zu sensibilisieren. Da-

(3:00) (pro Gruppe ca. 5 fiir gi‘pt es im Kapitel .,,All-
Min. fur Prasentati- gemeines® auch mogliches
on und ca. 5 Min. Lehrmaterial.
flir Feedback)

0:05 | Entscheidung im Entscheidung - Wie die Entscheidung ge-
Klassenverband fiir | im Plenum troffen wird, ist dem Leh-
eine der vorgestell- renden berlassen. Er kann

(3:05) | ten Kommunikati- z. B. ein Bewertungsformu-
onsstrategien lar zur Verfligung stellen

oder einfach per Handzei-
chen wéhlen lassen.

0:15 | Abstraktionsphase | erarbeitender | - Folie/Blatt - Hier kann noch auf der abs-
und Konfrontation | Frontalunter- ,Bausteine der trakten Ebene zusammenge-
mit Realitat richt/Lehrer- Kommunikati- fasst werden, welche Bau-

(320) Schiiler- Ons_strategie“ steine eine -Kommunikati-

Gespréch ons-strategie umfasst und
was in der Realitat noch be-
rucksichtigt wird.

OHP ... Overhead Projektor

* Die Angaben in Klammern entsprechen der kumulierten Zeit. Bei der Kumulation
wird von einer Gruppenanzahl von sechs ausgegangen; bei Abweichungen der Grup-
penanzahl kann die kumulierte Zeit entsprechend schwanken.

¢ Hinweis: Dieser Ablaufplan ist nur ein Vorschlag. Er sollte an das jeweilige Leis-
tungsniveau und die Gruppenanzahl angepasst werden. Pausen sind zusétzlich zu be-
ricksichtigen.
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4 Zusammenfassung

Die hier vorgestellte Fallstudie wurde in den vergangenen Jahren auf ihre Praxistaug-
lichkeit fur den Einsatz im Unterricht getestet und kontinuierlich weiterentwickelt. ,,Der
Marketing-Mix macht’s“ kam dabei insbesondere mit dem Modul ,,Marktanteils-
Marktwachstums-Portfolio* in verschiedenen Schilergruppen, wie z. B. im beruflichen
Gymnasium (11. und 12. Klassenstufe) und bei kaufmannischen Auszubildenden (In-

dustriekaufleute, Burokaufleute), zum Einsatz.

Zudem wurden, basierend auf dieser Fallstudie, einige empirische Untersuchungen in-
nerhalb und mithilfe des Fallstudienunterrichts durchgefuhrt. Mit diesem Handbuch soll
die Fallstudie Lehrenden — insbesondere an beruflichen Schulzentren, im Fachbereich
Wirtschaft — zur Verfligung gestellt und der Einsatz im Rahmen von Lehr-Lern-

Prozessen in Schulen geférdert werden.
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Absatzpolitische Instrumente

Absatzpolitische Instrumente

Im Marketing gibt es klassischerweise vier zentrale Aufgabengebiete, die

zusammen den Marketing-Mix bilden.

In diesem sollten die einzelnen

absatzpolitischen Instrumente - auch Marketinginstrumente genannt -

koordiniert und aufeinander abgestimmt werden.

Sortiments- und Produktpolitik
Wie missen die Produkte des Unternehmens aussehen, um den
Bedlrfnissen der Kunden gerecht zu werden?

Kommunikationspolitik
Wie kann das Unternehmen due Kunden auf das Produkt

aufmerksam machen bzw. vom Kauf Uberzeugen?

Qualitat der Sortimentstiefe/-breite
Leistung

Verpackung Stil und

und GroBe Markenname

Zusatzleistungen, wie
Service, Garantien,
Informationen

Werbung Preisfestiegung
Zahlungs-
) Marketing-Mix bedingungen
Offentlichkeitsarbeit
Kredit-
bedingungen
Verkaufsforderung
Rabatte/Boni
Absatzmittler
personlicher
Kontakt
Absatzkanéle
Lagerhaltung
zeitliche
Distribution

raumliche Distribution
(Erreichbarkeit, Standorte)

épJim uaindazye uspunyy
LIOA 12 Jlluep ‘ulas 193|e3sab spinpodd Sap Siadd Jop Ssnuwl aIp

Anjodsiaid

Distributionspolitik
Wie kommt das Produkt maoglichst einfach, schnell und
kostengiinstig zum Kunden?

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht’s”
entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fir Wirtschaftspadagogik
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Formelsammlung

Formelsammlung

Break-Even-Point Summe Fixkosten B \River Break. o
Deckungsbeitrag je Stick o ec MARIBEr Break-tven-roin

Handels- Einkaufspreis
kalkulation + Bezugskosten (vom Hundert)
= Bezugspreis
+ Handlungskosten (vom Hundert)
= Selbstkosten
+ Gewinnzuschlag (vom Hundert)
= Barverkaufspreis
+ Kundenrabatt (im Hundert)
= Listen-/Nettoverkaufspreis
+ Mehrwertsteuer (vom Hundert)

= Bruttoverkaufspreis

Hochstlager- Maximale Menge die das Lager aufnehmen kann, darf nicht Uberschritten
bestand werden (= oberste Grenze)
Marktanteil _ eigenes Absatzvolumen
Marktvolumen
(absolut)
Marktanteil _ eigener Marktanteil
. ~ Marktanteil des gréRten Konkurrenten

(relativ)

bzw.

B eigener Produktumsatz

~ Produktumsatz des gréRten Konkurrenten
Marktwachstum zusatzliches Marktvolumen

= , x 100
. Marktvolumen Vorperiode
(in %)
Meldebestand = Tagesverbrauch x Lieferzeit + eiserner Bestand
Mindestlager- Bestand der dauernd vorhanden sein muss, um den Betriebsablauf zu
bestand gewahrleisten (= unterste Grenze, eiserner Bestand)
Produktumsatz = Verkaufspreis des Produktes x Absatzmenge

i Gewinn
Umsatzrendite _ 100
Umsatzerldse

(in %)

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht’s”
entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fiir Wirtschaftspadagogik A-1-2
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Glossar

Barverkaufspreis

BCG-Matrix

Bezugskosten

Bezugspreis

Boston Consulting

Group

Bruttoverkaufspreis

Cash Cows

Einkaufspreis [EKP]

Gesamtumsatz

Gewinnzuschlag

Handlungskosten

W

Glossar

Ist der vom Endverbraucher innerhalb der Skontofrist zu
zahlende Preis. Er ist die Summe aus Selbstkostenpreis und
dem Gewinnzuschlag. Die jeweils gultige Umsatz-steuer muss

berucksichtigt werden.
siehe Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio

Das sind die Kosten, die beim Einkauf von Waren anfallen. Dazu
zahlen in erster Linie die Transport-kosten, wie Fracht und
Transportversicherung, aber auch Zdélle, die beim etwaigen

Import anfallen.

Ist der Ausgangspreis in Bezug auf die Kalkulation der

Handelsspanne, um dann den Verkaufspreis fest-zulegen.

Hierbei handelt es sich um eine in Boston gegrindete, weltweit

fihrende Unternehmensberatung. Diese bietet anderen

Unternehmen Beratung als Dienstleistung an (z.B. in

Management- oder Personalfragen).

Wird auch als Verkaufsrechnungspreis bezeichnet. Dies ist der

Preis welcher am Ende der Warenkalkulation steht.

(Deutsch: Melkkuhe); Als Cash Cows werden allgemein Produkte
bezeichnet, mit denen hohe Gewinne erwirtschaftet werden. Sie
befinden sich in der spaten Wachstums- bzw. Reifephase des

Produktlebenszyklus.

Er bezeichnet die angefallenen Kosten beim Einkauf des

Handlers. Die Beschaffungskosten werden hier vernach-lassigt.
Ist der Wert, auf welchem die Umsatzbesteuerung basiert.

Ist ein Begriff aus der Kalkulation. Der Gewinnzuschlag ist ein

Prozentsatz, der auf die Selbstkosten hinzu-gerechnet wird.

Dabei handelt es sich um jene Kosten, welche in

Handelsunternehmen anfallen, um Handelsleistungen zu

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht’s”

entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fir Wirtschaftspadagogik
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Glossar

Inventur

Kommunikations-

politik

Lieferant

Marketing-Mix

Marktanteil

Marktanteils-
Marktwachstums-

Portfolio

Marketing

W

erbringen. In Fertigungsunternehmen entsprechen diese Kosten

den Verwaltungsgemeinkosten (z. B. fur Personal, Miete, Strom)

und den Gemeinkosten des Vertriebs.

Umfasst Tatigkeiten zur Bestandsaufnahme aller
Vermogensgegenstande und Schulden zum Bilanz-stichtag. Die
Ergebnisse sind in einem Bestands-verzeichnis, dem Inventar,

festzuhalten.

Sie beschaftigt sich mit der Frage, wie die Ziele von
Unternehmen verstandlich und wirkungsvoll vermittelt werden
kénnen, wie Uber die eigenen Aktivitaten und deren Ergebnisse
informiert wird, wie das Unternehmen die Meinungen und
Wiunsche der relevanten Gruppen erfahrt und wie die Prozesse

innerhalb der Unter-nehmung gestaltet werden.
Er versorgt seine Abnehmer mit Waren oder Dienst-leistungen.

Hier werden Marketing-Strategien in konkrete Aktionen
umgesetzt. Der Marketing-Mix unterteilt sich in die folgenden
Elemente: Produkt-, Kontrahierungs- (Preis-), Distributions-

(Vertriebs-) und Kommunikationspolitik.

Dies ist der Absatz- oder Umsatzanteil eines Unternehmens am

Absatz (verkaufte Menge) bzw. Umsatz der Branche

(Marktvolumen).

Schafft die analytischen Voraussetzungen zur Festlegung einer
Strategie fur eine Unternehmung mit mehreren strategischen

Geschaftseinheiten.

Im Englischen bedeutete ,marketing” auf den Markt bringen. Es
bezeichnet die Ausrichtung der Unternehmensentscheidungen

auf den Markt.
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Moduliibergreifende Materialien &

Glossar

Marktforschung

Marktvolumen

Marktwachstum

Mehrwertsteuer

Poor Dogs

Portfolio

Darunter versteht man die systematische Beschaffung,
Verarbeitung und Analyse von marktrelevanten Informationen
und Tatbestanden der Gegenwart im Hinblick auf die

Beantwortung von Marketingfragen.

Bezeichnet die gesamte Nachfrage innerhalb  des

Marktpotentials.

Ist die erwartete bzw. eingetretene prozentuale Erhdhung des
Absatz- oder Umsatzvolumens auf einem definierten Teilmarkt

in einer bestimmten Periode.

Im allgemeinen Sprachgebrauch wird mit dem Begriff
Mehrwertsteuer (MwsSt.) die Umsatzsteuer bezeichnet. Sie ist
eine Steuer, die den Austausch von Leistungen (= Umsatz)
besteuert. Bemessungsgrundlage ist der Erldés, den ein

Unternehmer fur seine Leistungen im Inland erzielt.

(Deutsch: Arme Hunde); Sie sind die Auslaufprodukte im
Unternehmen wund haben ein geringes Marktwachstum,
manchmal sogar einen Marktschwund sowie einen geringen
Marktanteil. Sie befinden sich in der spaten Reife- bzw.
Abstiegsphase des Produktlebenszyklus. Da ihre
Zukunftsaussichten eher negativ sind, ist es oftmals sinnvoll, sie

vom Markt zu nehmen.

Ein Portfolio ist eine schematische Abbildung
zusammenhdangender Faktoren im Bereich der strategischen

Unternehmensplanung.
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Moduliibergreifende Materialien &

Glossar

Preispolitik

Produktlebenszyklus

Produktpolitik

Question Marks

Rabatt

Selbstkosten

Diese verfolgt hauptsachlich das absatzpolitische Ziel, mit Hilfe
der Verkaufspreisgestaltung Kaufanreize zu setzen. Ein
wichtiges Entscheidungsproblem ist die Preisuntergrenze. Die

Preisobergrenze dagegen wird durch die Nachfrage bestimmt.

Der Produktlebenszyklus kann in die vier Phasen EinfUhrung,
Wachstum (Marktdurchdringung), Reife und Sattigung unterteilt

werden.

Sie hat das Ziel, die Bedurfnisse und Wunsche der Kunden mit
den Produkten und Dienstleistungen des Unternehmens zu

pragen.

(Deutsch: Fragezeichen) Sie bestehen aus Nachwuchs-
produkten, die noch einen niedrigen Marktanteil aufweisen, sich
jedoch durch hohes Marktwachstum auszeichnen. Sie befinden
sich in der Einfuhrungs- bzw. frihen Wachstumsphase des
Produktlebenszyklus und  werden als hoffnungsvolle
Umsatztrager eingestuft. Erfolgsversprechende Produkte sollten
mit offensiven Strategien geférdert und beworben werden.
Dementsprechend hoch ist der finanzielle Aufwand fur

Question Marks.

Dabei handelt es sich um einen Preisnachlass, der in der Regel
in Prozent ausgedruckt und vom Listen-Preis (Netto-
Verkaufspreis) einer Ware abgezogen wird. Rabatte werden als
Kaufanreize in der Preispolitik eingesetzt. Die Berechnung

erfolgt im Rahmen der Preiskalkulation.

Die Selbstkosten umfassen die Gesamtheit aller Kosten, die im
Zusammenhang mit der Herstellung und dem Verkauf eines
Sachgutes oder einer Dienstleistung (Gut) anfallen, also

Herstellungs-, Verwaltungs- und Vertriebskosten.
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Moduliibergreifende Materialien &

Glossar

Skonto

Sortiment

Sortimentsbreite

Sortimentstiefe

Stars

Umsatz

Umsatzerlos

Dies ist ein prozentualer Preisnachlass auf den Rechnungsbetrag
bei Zahlung innerhalb einer bestimmten Frist oder bei
Barzahlung. Das Skonto wird auch als Barzahlungsrabatt

bezeichnet.

Das Sortiment bezeichnet die Gesamtheit aller aus-gewahlten
und angebotenen Waren, Sach- und Dienst-leistungen eines

Handelsunternehmens.

Als Sortimentsbreite wird die Vielfalt der angebotenen Produkt-

und Warengruppen (Produktarten) bezeichnet.

Als Sortimentstiefe wird die Menge an Varianten, also die
Auswahl an verschiedenen Marken sowie GroRBen- oder

Qualitatsabstufungen, bezeichnet.

(Deutsch: Sterne); Es handelt sich dabei um die Erfolgsprodukte
des Unternehmens. Sie befinden sich in der Wachstumsphase
des Produktlebenszyklus und haben nicht nur einen hohen
Marktanteil, sondern auch ein hohes Marktwachstum. Es gilt hier
entsprechende Investitionen zu tatigen, um den Marktanteil

moglichst hoch zu halten.

Der Umsatz ist die Summe der mit den Verkaufspreisen
bewerteten Absatzmengen und/oder Dienstleistungen eines

Unternehmens wahrend der Abrechnungsperiode.

Der Umsatzerlos bezeichnet den Geldwert, den ein Unternehmen
durch den Verkauf von Waren oder Dienstleistungen in Form von
Geld oder Forderungen vereinnahmt. Er entsteht aus der
wertmaliigen Erfassung der betrieblichen und nichtbetrieblichen

(neutralen) Tatigkeit eines Unternehmens.
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Moduliibergreifende Materialien &

Glossar

Verkaufspreis [VKP]

Werbung

Werbeerfolgs-

kontrolle

Zielgruppe

Das ist der Preis, der auf dem Absatzmarkt erzielt wird. Der
Verkaufspreis ist der Preis, zu dem ein bestimmtes Produkt
oder eine bestimmte Dienstleistung von einem Hersteller oder

dem Handel angeboten wird.

Durch das kommunikationspolitische Instrument der Werbung
wird versucht, den Absatz zu férdern, potentielle Kunden zum
Kauf von Waren oder zur Inanspruchnahme von

Dienstleistungen anzuregen.

Die Werbeerfolgskontrolle misst oder beurteilt den erzielten

Erfolg einer Werbemal3nahme.

Die Zielgruppe ist die Gesamtheit der Personen, an die
marketingpolitische Instrumente planmalig gerichtet werden.
Die Zielgruppen werden demografisch, geografisch oder auch

psychologisch abgegrenzt.
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Moduliibergreifende Materialien

ArtikelUbersichten

Artikellubersicht Kleinwerkzeuge

Ihre Marketingabteilung wird in Gruppen aufgeteilt. Sie bekommen dabei den

folgenden Sortimentsbereich zugewiesen.

Sie kimmern sich mit Ihren Teammitgliedern um den Sortimentsbereich

.Kleinwerkzeuge":

Kleinwerkzeuge Artikelnummer Artikel
10 000 01 Blgelsage
10 000 02 Universal-Grippzange
10 000 03 Eckrohrzange
10 000 04 Fuchsschwanz
10 000 05 Maurerkelle
10 000 06 Schraubendreher
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Moduliibergreifende Materialien

ArtikelUbersichten

Artikelubersicht Farben und Lacke

Ihre Marketingabteilung wird in Gruppen aufgeteilt. Sie bekommen dabei den

folgenden Sortimentsbereich zugewiesen.

Sie kimmern sich mit Ihren Teammitgliedern um den Sortimentsbereich ,,Farben

und Lacke™:
Farben und Lacke Artikelnummer Artikel

20 000 01 Holzgrundierung
20 000 02 Hochglanz-Buntlack

/ 20 000 03 Malerkrepp
20 000 04 Profi-Pinselset
20 000 05 Farbrolle
20 000 06 Wandfarbe
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ArtikelUbersichten

Artikelubersicht Holzwaren

Ihre Marketingabteilung wird in Gruppen aufgeteilt. Sie bekommen dabei den

folgenden Sortimentsbereich zugewiesen.

Sie kimmern sich mit lhren Teammitgliedern um den Sortimentsbereich

~Holzwaren":
Holzwaren Artikelnummer Artikel

30 000 01 Profilholz ,,nord. Fichte"
30 000 02 Bastelbretter

%I_ 30 000 03 Holzlamellentar

—_— 30 000 04 Kantholz 60x80
30 000 05 Paneele Eiche
30 000 06 Parkett
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Moduliibergreifende Materialien

ArtikelUbersichten

Artikelubersicht Haussicherheit

Ihre Marketingabteilung wird in Gruppen aufgeteilt. Sie bekommen dabei den

folgenden Sortimentsbereich zugewiesen.

Sie kimmern sich mit Ihren Teammitgliedern um den Sortimentsbereich

,Haussicherheit":

Haussicherheit Artikelnummer

Artikel

40 000 01

Riegelschloss

40 000 02

Schutzbeschlag

m' 40 000 03

Sicherheitsschloss

40 000 04

(= 1

Turspion

40 000 05

Heimschutztur

40 000 06

Bewegungsmelder
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ArtikelUbersichten

Artikelubersicht Fenster und Wande

Ihre Marketingabteilung wird in Gruppen aufgeteilt. Sie bekommen dabei den

folgenden Sortimentsbereich zugewiesen.

Sie kimmern sich mit Ihren Teammitgliedern um den Sortimentsbereich

,Fenster und Wande":

Fenster und Wande

| ﬁﬂ

r r,‘.

Artikelnummer Artikel

50 000 01 Mehrzweckfenster
Holzfenster mit

50 000 02
Fensterladen

50 000 03 Dachfenster

50 000 04 Raufasertapete

50 000 05 Kleisterquast

50 000 06 Tapezierburste
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Moduliibergreifende Materialien

ArtikelUbersichten ; ;

Artikelubersicht Badausstattung

Ihre Marketingabteilung wird in Gruppen aufgeteilt. Sie bekommen dabei den

folgenden Sortimentsbereich zugewiesen.

Sie kimmern sich mit Ihren Teammitgliedern um den Sortimentsbereich

.Badausstattung":
Badausstattung Artikelnummer Artikel
60 000 01 Fliesen- und Baukleber
60 000 02 Bodenfliese ,Terra”
J 60 000 03 Duschabtrennung
60 000 04 Waschtisch
60 000 05 Wellnessdusche
60 000 06 Badarmatur
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Moduliibergreifende Materialien

ArtikelUbersichten

Artikelubersicht Elektrowaren

Ihre Marketingabteilung wird in Gruppen aufgeteilt. Sie bekommen dabei den

folgenden Sortimentsbereich zugewiesen.

Sie kimmern sich mit lhren Teammitgliedern um den Sortimentsbereich

~Elektrowaren”:

Elektrowaren Artikelnummer Artikel
70 000 01 Akkuschrauber
70 000 02 Kreissage
70 000 03 Energiesparleuchte
70 000 04 Pendelhubstich
70 000 05 Schlagbohrer
70 000 06 Lotpistole
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ArtikelUbersichten

Artikelubersicht Tierbedarf

Ihre Marketingabteilung wird in Gruppen aufgeteilt. Sie bekommen dabei den

folgenden Sortimentsbereich zugewiesen.

Sie kimmern sich mit Ihren Teammitgliedern um den Sortimentsbereich

.Tierbedarf":
Tierbedarf Artikelnummer Artikel

80 000 01 Hundefutter
80 000 02 Katzenfutter

/\‘ 80 000 03 Futternapf

" 80 000 04 Leine

80 000 05 Kleintierkafig
80 000 06 Vogelsand
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.Der Marketing-Mix macht’s"

Anhang I1.1
Teilnehmenden-Skript

Sortiments- und Produktpolitik: Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio
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Modul ,Sortiments- und Produktpolitik” &

Ausgangssituation

Laufen uns die Kunden davon?

Das mittelstandische Unternehmen ,Die Bau-Hutte” vermarktet Handelswaren fir den
Heimwerkerbedarf und kleinere Handwerksbetriebe. In der Marketingabteilung arbeiten

mehrere Mitarbeiter sowie der Abteilungsleiter Herr Winter.

Am 13. Januar 2017 mochte Herr Winter unter anderem das vergangene Geschaftsjahr

auswerten. Aus diesem Grund sendet er folgende E-Mail an seine Mitarbeiter.

Von: Winter, Horst

Gesendet: Montag, 09. Januar 2017 10:00 Uhr
An: #Verteiler Marketing

Betreff: Einladung zum Abteilungsmeeting

Liebe Mitarbeiterinnen und liebe Mitarbeiter,

am Freitag, den 13. Januar 2017 um 09:00 Uhr, mochte ich Sie zu einem kleinen Neujahrsbrunch in
unsere Cafeteria einladen.

Nachdem wir uns mit Speis und Trank gestarkt haben, soll dieser Anlass fur eine Mitarbeiterver-
sammlung genutzt werden. Wir treffen uns 10:30 Uhr im Seminarraum 0815.

Die Themen werden einerseits die Auswertung des Geschéftsjahres 2016 und andererseits die Be-
sprechung weiterer Aufgabenbereiche fir die ersten Monate des Geschaftsjahres 2017 sein.

Die Dauer des Meetings wird ca. eine Stunde betragen.
Ich wiinsche uns allen noch einen erfolgreichen Arbeitstag.

Freundliche Grufie

Horst Winter
Abteilungsleiter Marketing

Die Bau-Hutte GmbH
WerksstraRe 51, 01159 Dresden
Tel.: + 49 351 2347-140

Fax: + 49 351 2347-114

E-Mail: marketing@bau-huette.de
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Modul ,Sortiments- und Produktpolitik” &

Ausgangssituation

Am 13. Januar kommt es dann im Abteilungsmeeting zu folgendem Gesprach:

Herr Winter: +ES ist schon, dass Sie meiner Einladung gefolgt und vollstandig

erschienen sind.

Leider habe ich keine guten Nachrichten fur Sie, denn das Ge-
schaftsjahr 2016 ist nicht sehr erfolgreich zu Ende gegangen.
Das Controlling teilte uns mit, dass sowohl die Kundenanzahl,
als auch der durchschnittliche Umsatz pro Kunde zurtckgegan-
gen und somit der Gesamtumsatz rucklaufig ist. Es besteht also
Handlungsbedarf, damit wir im laufenden Jahr unsere Verkaufs-
zahlen wieder erhdhen und damit den Fortbestand unseres Un-

ternehmens sichern.

Haben Sie Vorschlage, wie wir diese Situation am besten ange-

hen?"

Frau Beck: .Bevor wir naher auf die Vorschlage eingehen, mochte ich bei
der Gelegenheit noch ein Kundenfeedback anbringen, welches
die Aussagen von Herrn Winter unterstreicht. Frau Rabenick
vom Servicepoint erhielt diese Ruckmeldung von einem langjah-
rigen Kunden. Er beschwerte sich, dass er einige Produkte, die
zum klassischen Heimwerkerbedarf gehoéren, nicht findet. Au-
Rerdem findet er einige Preise nicht angemessen. Des Weiteren

wird er nicht Uber aktuelle Angebote informiert.

Auch das sollten wir in unseren Uberlegungen nicht unbertick-

sichtigt lassen.”

Herr Winter: ,Danke, Frau Beck, das ist eine wertvolle Information. Was soll-

ten wir nun also unternehmen?”
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Ausgangssituation

Herr Mildeck: ~Meiner Meinung nach sollten wir uns schnellstmoglich Uberle-
gen, ob wir unsere Preispolitik Gberdenken mussen. In jedem
Fall ware eine Uberprifung der Verkaufspreiskalkulation sinn-

voll."

Frau Koch: LIch stimme lhnen zu, Herr Mildeck. Allerdings sollten wir auch
schauen, ob unser Sortiment Uberhaupt den Kundenbedurfnis-
sen entspricht. Vielleicht gibt es Produkte, die wir aus dem Sor-
timent entfernen, dafir aber andere Produkte aufnehmen kon-

nen.”

Frau Rosner: ,Das sind alles gute Uberlegungen und wir sollten diese Punkte
auch angehen. Aber um mit den daraus resultierenden Ergeb-
nissen auch den Erfolg zu sichern, ware es gut, wenn wir an un-

serer Kommunikationsstrategie arbeiten.”

Herr Winter: .Vielen Dank, fur Ihre Beteiligung und die sehr guten Ideen. Da
wir aber nicht alles gleichzeitig angehen kénnen, schlage ich vor,
dass wir uns zuerst auf die Sortiments- und Produktpolitik kon-

zentrieren.”
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Analyse der Ausgangssituation

Analyse der Ausgangssituation

1. Fassen Sie kurz mit eigenen Worten zusammen, vor welchen Problemen die Marke-

tingabteilung steht!

2. Welche Entscheidungen mussen in der Sortiments- und Produktpolitik getroffen

werden?
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Marktanteils-Marktwachstumsportfolio

Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio

3. Verschaffen Sie sich zundchst einen Uberblick, was die Begriffe Stars, Poor Dogs,

Question Marks und Cash Cows im Zusammenhang mit dem Marktanteils-

Marktwachstums-Portfolio der Boston Consulting Group bedeuten!

o Hinweis: Nutzen Sie das Glossar!

A
S (I'é:l) Question Marks Stars i%
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relativer Marktanteil
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Marktanteils-Marktwachstumsportfolio : ‘

4. Ermitteln Sie auf der Grundlage der Inventurliste die Absatzmengen fur jeden Artikel

innerhalb lhrer Sortimentsgruppen zum 31.12.2016.
d Hinweis: Nutzen Sie die untenstehende Tabelle!
5. Wie hoch ist der Umsatzerlds der einzelnen Artikel?

& Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

abgesetzte L. .
. . Verkaufspreis in Produktumsatz-erlos
Artikel Menge bis )
EUR in EUR
31.12.2016

6. Berechnen Sie den relativen Marktanteil fur jeden Artikel innerhalb Ihrer Sortiments-

gruppe!

& Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

eigener Pro- Produktumsatz- )
. . . relativer Markt-
Artikel duktum- erlos groRter Kon- .
. Marktanteil wachstum
satzerlos kurrent
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Modul ,,Sortiments- und Produktpolitik”

Marktanteils-Marktwachstumsportfolio

W

Der Marketingabteilungsleiter Herr Winter bittet Sie, auf der Grundlage der bisheri-

gen Daten und der Ergebnisse der Marktforschung, fur lhre Sortimentsgruppe ein

Portfolio der Boston Consulting Group zu erstellen! Bereiten Sie sich jeweils darauf

vor, lhre Ergebnisse den Mitarbeitern/Mitarbeiterinnen der anderen Gruppen pra-

sentieren zu kdnnen.

a) Erstellen Sie das Portfolio und ermitteln Sie somit, welche der Produkte gut lau-
fen und welche kritisch zu sehen sind! Vervollstandigen Sie dazu zunachst die
Tabelle aus Aufgabe 6, indem Sie das jeweilige Marktwachstum fur die einzelnen
Produkte Ihrer Sortimentsgruppe ermitteln.

0,
20% Question Marks Stars
18%
16%
g 14%
=
£ 12%
S
8 10%
E Poor Dogs Cash Cows
< 8%
©
= 6%
4%
2%
0%
0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50 0,60
relativer Marktanteil

b) Worin sehen Sie und Ihre Gruppe mogliche Ursachen, dass so viele Poor Dogs

vorkommen?
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Marktanteils-Marktwachstumsportfolio

c¢) Welche Empfehlungen konnen Sie Herrn Winter fur die Verbesserung der der-
zeitigen Situation im Rahmen der Sortiments- und Produktpolitik unterbreiten?
Nennen Sie konkrete MalBnahmen fur lhre Sortimentsgruppe. Stellen Sie diese
anschlieend im Abteilungsmeeting vor und verteidigen Sie lhre Meinung mit

Argumenten.
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Optimierung des Sortiments

Optimierung des Sortiments - Abteilung Kleinwerkzeuge

8. Im vergangenen Quartal hat sich in lhrer Abteilung einiges verandert. Beispielswei-
se hat sich lhre Abteilung fur die Eliminierung der Produkte ,Fuchsschwanz” und
.Maurerkelle” entschieden, da hier kein Potential gesehen wurde. Aul3erdem konnte
nach einem Gesprach mit dem Lieferanten, in dem Sie mit Auftragsentzug drohten,
wenn im Rahmen der Produktion nicht hochwertigere Rohstoffe eingesetzt werden,
die Qualitat des Produkts ,Schraubendreher” erheblich verbessert werden. Nach-
dem die verbesserte Qualitat dieses Produkts mittels Handzettel beworben wurde,
konnte die Absatzmenge um 21 Stuck erhéht werden. Des Weiteren ist der Umsatz
der ,Schraubendreher” bei Ihrem grof3ten Konkurrenten um 100 Euro zurtckgegan-

gen.

a) Ordnen Sie die fur Ihre Abteilung ergriffenen MalBnahmen einem entsprechenden

Bereich des Marketing Mix zu.

b) Erstellen Sie ein neues Portfolio auf Basis der vorliegenden Daten. Berechnen
Sie daflr zunachst den neuen relativen Marktanteil fir das Produkt ,Schrau-
bendreher”. Das Marktwachstum wird als konstant angenommen und kann aus

dem Vorjahr tbernommen werden.

¢ Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht's”
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Optimierung des Sortiments
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lhnen auf?
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Modul ,Sortiments- und Produktpolitik” &

Optimierung des Sortiments

Optimierung des Sortiments - Abteilung Badausstattung

8. Im vergangenen Quartal hat sich in lhrer Abteilung einiges verandert. Beispielswei-
se hat sich Ihre Abteilung fur die Eliminierung des Produkts ,Waschtisch” entschie-
den, da hier kein Potential gesehen wurde. Die Bodenfliese ,Terra” ist hingegen
auch weiterhin sehr beliebt bei den Kunden. Die Absatzmenge stieg hier um 44
Stuck. Aufgrund der erhéhten Nachfrage, wurde der Verkaufspreis um 2 EUR/Fliese
angehoben. AulBerdem konnten Sie der Konkurrenz durch Einfihrung eines Bonus-
systems fur Gewerbetreibende einige Stammkunden aus dem Bereich Sanitarinstal-

lation abwerben.

a) Ordnen Sie die fur Ihre Abteilung ergriffenen MalBnahmen einem entsprechenden

Bereich des Marketing Mix zu.

b) Erstellen Sie ein neues Portfolio auf Basis der vorliegenden Daten. Berechnen
Sie daflr zunachst den neuen relativen Marktanteil fur das Produkt , Bodenflie-
se ,Terra". Das Marktwachstum wird als konstant angenommen und kann aus

dem Vorjahr Gbernommen werden.

& Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht's”
entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fur Wirtschaftspadagogik A-11-1-12
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Optimierung des Sortiments
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c) Vergleichen Sie das neue Portfolio mit dem alten! Welche Unterschiede fallen

lhnen auf?
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Modul ,Sortiments- und Produktpolitik” &

Optimierung des Sortiments

Optimierung des Sortiments - Abteilung Elektrowaren

8. Im vergangenen Quartal hat sich in lhrer Abteilung einiges verandert. Beispielswei-
se hat sich lhre Abteilung fur die Eliminierung der Produkte ,L6tpistole” und ,Ener-
giesparleuchte” entschieden, da hier kein Potential gesehen wurde. Beim Produkt
~Schlagbohrer” hingegen wird nun neben dem, bisher im Sortiment enthaltenen,
Markenprodukt auch ein gunstigeres Produkt der Hausmarke fur 99,99 EUR/Stuck
vertrieben. Dieses wird von den Kunden gut angenommen. Zwar ist die Absatzmen-
ge des Markenproduktes um zwei Stuck zurtckgegangen. Jedoch wurden dafur 25
Stuck des Modells der Hausmarke verkauft, so dass die Absatzmenge fur das Pro-

dukt ,Schlagbohrer” insgesamt gestiegen ist.

a) Ordnen Sie die fur lhre Abteilung ergriffenen Malinahmen einem entsprechenden
Bereich des Marketing Mix zu. Das Marktwachstum wird als konstant ange-

nommen und kann aus dem Vorjahr Ubernommen werden.

b) Erstellen Sie ein neues Portfolio auf Basis der vorliegenden Daten. Berechnen
Sie dafur zunachst den neuen relativen Marktanteil fur das Produkt ,Schlagboh-

i

rer-.

¢ Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht's”
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Optimierung des Sortiments
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c) Vergleichen Sie das neue Portfolio mit dem alten! Welche Unterschiede fallen

lhnen auf?
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Modul ,Sortiments- und Produktpolitik” &

Optimierung des Sortiments

Optimierung des Sortiments - Abteilung Farben & Lacke

8. Im vergangenen Quartal hat sich in lhrer Abteilung einiges verandert. Beispielswei-
se hat sich lhre Abteilung fur die Eliminierung des Produkts ,Holzgrundierung” ent-
schieden, da hier kein Potential gesehen wurde. Nach Rucksprache mit dem Herstel-
ler werden nun auf der Verpackung des Produkts ,Wandfarbe” zusatzlich nutzliche
Tipps zum professionellen Malern einer Wand abgedruckt. Dank dieser Verande-
rung in Kombination mit einer Steigerung der Qualitat, aufgrund des Einsatzes
hochwertigerer Rohstoffe bei der Produktion, konnte der Absatz des Produkts ver-
doppelt werden. Jedoch profitiert auch Ihr starkster Konkurrent von dieser Verande-
rung, so dass dessen Produktumsatz ebenfalls gestiegen ist. Er konnte fur das Pro-

dukt ,Wandfarbe” eine Umsatzsteigerung von 1.003,47 EUR verzeichnen.

a) Ordnen Sie die fur Ihre Abteilung ergriffenen MalBnahmen einem entsprechenden

Bereich des Marketing Mix zu.

b) Erstellen Sie ein neues Portfolio auf Basis der vorliegenden Daten. Berechnen
Sie dafur zunachst den neuen relativen Marktanteil fir das Produkt , Wandfar-
be”. Das Marktwachstum wird als konstant angenommen und kann aus dem

Vorjahr Ubernommen werden.

& Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht's”
entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fur Wirtschaftspadagogik A-11-1-16



Modul ,Sortiments- und Produktpolitik” &

Optimierung des Sortiments
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c) Vergleichen Sie das neue Portfolio mit dem alten! Welche Unterschiede fallen

lhnen auf?
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Modul ,Sortiments- und Produktpolitik” &

Optimierung des Sortiments

Optimierung des Sortiments - Abteilung Fenster & Wande

8. Im vergangenen Quartal hat sich in lhrer Abteilung einiges verandert. Beispielswei-
se hat sich Ihre Abteilung fur die Eliminierung der Produkte ,Mehrzweckfenster” und
.Holzfenster mit Fensterladen” entschieden, da hier kein Potential gesehen wurde.
FUr das Produkt ,Tapezierburste” wurde hingegen neben der Platzierung im Regal
fir Malerzubehor eine Zweitplatzierung in unmittelbarer Nahe der Tapeten einge-
richtet. Die Absatzmenge konnte damit verdoppelt werden. Ihr groBter Konkurrent
hingegen hatte aufgrund eines Lieferantenwechsels und einer damit einhergehen-
den Qualitatsminderung des Produkts ,Tapezierbursten” einen Umsatzruckgang um

2 Prozent zu verzeichnen.

a) Ordnen Sie die fur lhre Abteilung ergriffenen Malinahmen einem entsprechenden

Bereich des Marketing Mix zu.

b) Erstellen Sie ein neues Portfolio auf Basis der vorliegenden Daten. Berechnen
Sie daflr zunachst den neuen relativen Marktanteil fur das Produkt ,Tapezier-
barste™. Das Marktwachstum wird als konstant angenommen und kann aus

dem Vorjahr tbernommen werden.

¢ Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht's”
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Optimierung des Sortiments
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c) Vergleichen Sie das neue Portfolio mit dem alten! Welche Unterschiede fallen

lhnen auf?
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Modul ,Sortiments- und Produktpolitik” &

Optimierung des Sortiments

Optimierung des Sortiments - Abteilung Haussicherheit

8. Im vergangenen Quartal hat sich in lhrer Abteilung einiges verandert. Beispielswei-
se hat sich Ihre Abteilung fur die Eliminierung der Produkte ,Heimschutztir” und
.Turspion” entschieden, da hier kein Potential gesehen wurde. AufRerdem hat sich
die Absatzmenge des Produktes ,Riegelschloss” verdreifacht. Dies ist dem Einsatz
Ihres Mitarbeiters Herrn Horn zu verdanken. Er hat sich mit verschiedenen Haus-
verwaltungen in Verbindung gesetzt und diese von der Qualitat der von lhnen ange-
botenen Produkte Uberzeugt. Nicht zuletzt hat er damit Ihrem gréf3ten Konkurren-
ten einen Stammkunden abluchsen kénnen, so dass dieser fur das Produkt ,Riegel-

schloss” einen Umsatzrickgang von 284,84 EUR zu verzeichnen hat.

a) Ordnen Sie die fur lhre Abteilung ergriffenen Malinahmen einem entsprechenden

Bereich des Marketing Mix zu.

b) Erstellen Sie ein neues Portfolio auf Basis der vorliegenden Daten. Berechnen
Sie daflr zunachst den neuen relativen Marktanteil fur das Produkt ,Riegel-
schloss™. Das Marktwachstum wird als konstant angenommen und kann aus

dem Vorjahr tbernommen werden.

¢ Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht's”
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Optimierung des Sortiments

20% .
Question Marks Stars

18%

16%

14%

12%

10%
Poor Dogs Cash Cows

8%

Marktwachstum

6%

4%

2%

0%
0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50 0,60

relativer Marktanteil

c) Vergleichen Sie das neue Portfolio mit dem alten! Welche Unterschiede fallen

lhnen auf?
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Optimierung des Sortiments

8.

Optimierung des Sortiments - Abteilung Holzwaren

Im vergangenen Quartal hat sich in Ihrer Abteilung einiges verandert. Beispielswei-
se hat sich lhre Abteilung fur die Eliminierung der Produkte ,Paneele Eiche” und
.Kantholz 60x80" entschieden, da hier kein Potential gesehen wurde. Weiterhin

i

wurde das Produkt ,Profilholz ,nordische Fichte™ nach Rucksprache mit dem Liefe-
ranten optimiert. Da sich die Kunden uber eine erhdhte Verletzungsgefahr be-
schwert haben, ist es nun feiner geschliffen, so dass sich weniger Splitter 16sen kon-
nen. AuRerdem wird qualitativ hochwertigeres Holz verwendet, um eine hdhere
Stabilitat gewahrleisten zu kénnen. Aufgrund dieser MaBnahmen hat sich die Ab-

satzmenge um 35 Prozent erhdht. AuRerdem konnte mit der Qualitatssteigerung ei-

ne Preiserh6hung um 1,34 EUR/m? gerechtfertigt werden.

a) Ordnen Sie die fur lhre Abteilung ergriffenen Malinahmen einem entsprechenden

Bereich des Marketing Mix zu.

b) Erstellen Sie ein neues Portfolio auf Basis der vorliegenden Daten. Berechnen
Sie dafUir zunachst den neuen relativen Marktanteil fUr das Produkt ,Profilholz
,nord. Fichte™. Das Marktwachstum wird als konstant angenommen und kann

aus dem Vorjahr Ubernommen werden.

¢ Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht's”
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Optimierung des Sortiments
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c) Vergleichen Sie das neue Portfolio mit dem alten! Welche Unterschiede fallen

lhnen auf?
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Optimierung des Sortiments

Optimierung des Sortiments - Abteilung Tierbedarf

8. Im vergangenen Quartal hat sich in Ihrer Abteilung einiges verandert. Beispielswei-
se hat sich lhre Abteilung fur die Eliminierung der Produkte ,Leine” und ,Kleintierka-
fige" entschieden, da hier kein Potential gesehen wurde. Fur das Produkt ,Vogels-
and” hingegen konnten Sie einen neuen Lieferanten ausfindig machen, der gréBere
Abpackungen zu gunstigeren Konditionen anbietet. Diese geben Sie auch an lhre
Kunden weiter, indem Sie den Verkaufspreis um 0,50 EUR senken. Ihre Kunden sind
Ihnen sichtlich dankbar dafur - die Absatzmenge fur Vogelsand hat sich verdrei-

facht.

a) Ordnen Sie die fur lhre Abteilung ergriffenen Malinahmen einem entsprechenden

Bereich des Marketing Mix zu.

b) Erstellen Sie ein neues Portfolio auf Basis der vorliegenden Daten. Berechnen
Sie dafur zunachst den neuen relativen Marktanteil fur das Produkt ,Vogels-
and”. Das Marktwachstum wird als konstant angenommen und kann aus dem

Vorjahr Ubernommen werden.

¢ Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht's”
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Optimierung des Sortiments
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c) Vergleichen Sie das neue Portfolio mit dem alten! Welche Unterschiede fallen

lhnen auf?
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Inventurliste

Inventurliste zum 31.12.2016

Artikel Einh. Bestand Zugange | Abgange Bestand | EKP .VKP
01.01.16 2016 2016 31.12.16 in EUR | in EUR
Blgelsage Stk. 529 234 343 420 2,75 5,62

&| Universal- Stk. 468 23 20 471 3,20 20,43

é Grippzange

% | Eckrohrzange Stk. 4 10 6 g| 775| 1636

E Fuchsschwanz Stk. 20 2 20 2,05 7,64

:?) Maurerkelle Stk. 31 50 64 17 1,65 511
Schraubendreher Stk. 56 23 29 50 8,76 18,29
Holzgrundierung Eimer 73 42 10 105 6,58 13,39

2| Hochglanz-Buntlack | Dose 531 863 753 641 3,92 5,09

3 Malerkrepp Stk. 120 300 220 200 1,20 2,49

§ Profi-Pinselset Stk. 200 30 20 210 2,69 7,64

-

& | Farbrolle Stk. 18 300 35 283 3,25 7,62
Wandfarbe Eimer 36 87 63 60 8,25 20,43
Profilholz m? 29 89 79 39 4,40 9,18
»hord. Fichte"

§ Bastelbretter Stk. 27 10 20 17 1,18 2,55

g Holzlamellentur Stk. 72 31 10 93 14,56 34,00

g Kantholz 60x80 m 108 86 34 160 1,05 1,79
Paneele Eiche m? 270 17 23 264 6,25 8,03
Parkett m? 50 150 126 74 12,68 20,20
Riegelschloss Stk. 17 4 5 16 21,50 40,39

@ | schutzbeschlag Stk. 66 19 10 75| 1396 | 30,65

E Sicherheitsschloss Stk. 21 264 194 91 4,20 10,20

@ | Tiirspion Stk. 8 3 6 5 510 | 12,78

E Heimschutztlr Stk. 10 2 2 10 83,25 | 184,85
Bewegungsmelder Stk. 40 83 67 56 19,72 39,34
Mehrzweckfenster Stk. 40 13 4 49 17,00 29,12

g Holzfenster mit Stk. 13 5 16 40,00 79,25

5| Fensterladen

% Dachfenster Stk. 137 24 3 158 77,60 | 178,44

% Raufasertapete Rolle 985 487 378 1094 3,39 6,62

it Kleisterquast Stk. 38 74 53 59 1,90 3,89
Tapezierbirste Stk. 100 11 61 50 4,72 9,67

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht's”
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Inventurliste

Artikel i Bestand Zugange | Abgange | Bestand | EKP | VKP
01.01.16 2016 2016 31.12.16 in EUR | in EUR
Fliesen- und Baukle- | Sack 15 34 24 25 12,78 20,40
00 ber
g Bodenfliese ,Terra” Stk. 307 628 756 179 4,30 7,64
g Duschabtrennung Set 10 6 13 3| 263,00 | 299,99
5 Waschtisch Stk. 11 2 10 3| 110,00 | 133,72
@ | Wellnessdusche Stk. 122 63 132 53| 987 | 2002
Badarmatur Stk. 500 32 450 82 17,39 34,99
Akkuschrauber Stk. 20 53 17 56 67,13 | 123,15
S | Kreissage Stk. 30 28 30 28 39,08 79,22
§ Energiesparleuchte Stk. 3 134 71 66 6,99 12,73
g Pendelhubstichsage Stk. 20 21 32 9| 138,02 | 19573
% Schlagbohrer Stk. 14 7 16 5 80,67 | 174,35
Lotpistole Stk. 8 2 7 3 31,00 47,16
Hundefutter Dose 76 362 260 178 1,50 3,62
+ Katzenfutter Dose 10 526 488 48 1,50 3,68
g Futternapf Stk. 38 23 33 28 1,55 2,87
T | Leine Stk. 17 17 11 23 4,83 9,74
= Kleintierkafig Stk. 62 17 25 54 10,53 23,41
Vogelsand Sack 30 146 123 53 0,51 1,39
Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht's”
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Ergebnisse der Marktforschung

Ergebnisse der Marktforschung

Produktumsatz des gr6Bten

Artikelnr. Bezeichnung Marktwachstum
Konkurrenten

Kleinwerkzeuge

10 000 01 Bugelsage 17% 3.827,35€
10 000 02 Universal-Grippzange 5% 1.152,83 €
10 000 03 Eckrohrzange 6% 1.329,41 €
10 000 04 Fuchsschwanz 1% 736,94 €
10 000 05 Maurerkelle 2% 2.681,37 €
10 000 06 Schraubendreher 13% 229212 €

Farben und Lacke

20 000 01 Holzgrundierung 2% 783,84 €
20 000 02 Hochglanz-Buntlack 19% 8.892,42 €
20 000 03 Malerkrepp 5% 1.352,37 €
20 000 04 Profi-Pinselset 12% 892,39 €
20 000 05 Farbrolle 6% 2.183,54 €
20 000 06 Wandfarbe 7% 5.241,63 €
Holzwaren
30 000 01 Profilholz "nord. Fichte" 14% 3.183,42 €
30 000 02 Bastelbretter 4% 323,41 €
30 000 03 Holzlamellentlr 7% 723,23 €
30 000 04 Kantholz 60x80 5% 842,52 €
30000 05 Paneele Eiche 2% 3.134,51 €
30 000 06 Parkett 17% 4.824,85 €
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Ergebnisse der Marktforschung

Produktumsatz des gr6Bten

Artikelnr. Bezeichnung Marktwachstum
Konkurrenten

Haussicherheit

40 000 01 Riegelschloss 7% 1.432,42 €
40 000 02 Schutzbeschlag 8% 6.521,51 €
40 000 03 Sicherheitsschloss 16% 421295 €
40 000 04 Tarspion 5% 832,16 €
40 000 05 Heimschutztur 7% 3.234,51 €
40 000 06 Bewegungsmelder 18% 5.715,63 €

Fenster und Wéande

50 000 01 Mehrzweckfenster 2% 1.532,62 €
50000 02 Id—|:rl]zfenster mit Fensterla- 4% 1.943,86 €
50 000 03 Dachfenster 1% 1.213,73 €
50 000 04 Raufasertapete 16% 5.346,79 €
50 000 05 Kleisterquast 7% 3.224,32 €
50 000 06 Tapezierburste 15% 2.252,63 €
Badausstattung
60 000 01 Fliesen- und Baukleber 3% 3.124,51 €
60 000 02 Bodenfliese "Terra" 17% 21.532,55 €
60 000 03 Duschabtrennung 8% 9.623,68 €
60 000 04 Waschtisch 7% 36.415,84 €
60 000 05 Wellnessdusche 8% 14.356,86 €
60 000 06 Badarmatur 18% 35.541,78 €
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Ergebnisse der Marktforschung

Produktumsatz des gr6Bten
Konkurrenten

Artikelnr. Bezeichnung Marktwachstum

Elektrowaren
70 000 01 Akkuschrauber 14% 8.923,51 €
70 000 02 Kreissage 4% 6.237,74 €
70 000 03 Energiesparleuchte 1% 5.326,44 €
70 000 04 Pendelhubstichsage 15% 11.854,67 €
70 000 05 Schlagbohrer 5% 13.857,87 €
70 000 06 Lotpistole 3% 2.34593 €

Tierbedarf
80 000 01 Hundefutter 9% 1.834,82 €
80 000 02 Katzenfutter 15% 412947 €
8000003 Futternapf 7% 3.148,22 €
80 000 04 Leine 4% 3.474,88 €
80 000 05 Kleintierkafig 2% 3.731,84 €
80 000 06 Vogelsand 12% 879,53 €
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Modul ,Sortiments- und Produktpolitik” &

Ausgangssituation

Lieferangebote als Grundlage fiir die Produktneuaufnahme

Nachdem die Sortimentsanalyse bereits ausgewertet wurde, mdchte die
Bau-Hutte den Vorschlag von Frau Koch aus dem Abteilungs-meeting auf-
greifen und das Sortiment erweitern. In einer weiteren Besprechung bera-
ten sich die Mitarbeiter sowie Herr Winter und einigen sich, dass die Artikel
Elektrorasenmaher und Wassertonne in das Sortiment der Bau-Hutte auf-

genommen werden sollen.

Nun muss ein geeigneter Lieferant gefunden werden. Dieser soll sowohl
100 Elektro-Rasenmaher als auch 50 Wassertonnen liefern kénnen. Aul3er-
dem muss die Ware spatestens bis zum 01.03.2017 zur Verfugung stehen.
Frau Beck weist noch darauf hin, dass bei der Entscheidung auch auf Ra-

battmoglichkeiten geachtet werden muss.

Nach kurzer Zeit sind von drei Lieferanten Angebote auf die Anfrage von

Frau Koch eingegangen.

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht’s"
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Ausgangssituation

Angebot 1

Kladower Sonne Gartenmdébel und Technik GmbH
Krampnitzer Weg 83-87
14089 Berlin

Die Bau-Hiitte GmbH

Werksstrafe 51

01159 Dresden

Ihre Zeichen, Ihre Nachricht vom Telefon Datum
30.01.2017 030/8823651 02.02.2017
Thre Anfrage

Sehr geehrter Herr Miiller,

der von Thnen gewiinschte Artikel Elektrorasenmaher, Artikel-Nr. 005, 100 Stiick kann leider
erst zum 31.03.2017 geliefert werden. Wir bedauern sehr, dass die Wassertonne nicht mehr
lieferbar ist.

Der Angebotspreis fiir den Elektrorasenméaher belduft sich auf 150,00 Euro. Fiir die
Beférderung ab Werk stellen wir Thnen pro Stiick 2,00 Euro in Rechnung,.

Zahlungen auf Rechnung erfolgen mit 3 % Skonto innerhalb von 10 Tagen oder 30 Tage auf
Ziel.

Wir freuen uns auf Thre Bestellung.

Mit freundlichen Griiffen,
Steffen Schuster

Sachbearbeiter Verkaufsabteilung

Kladower Sonne Gartenmdobel und Technik GmbH

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht’s"
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Ausgangssituation

Angebot 2

Florales Ambiente GmbH & Co. KG
SalzstrafRe 1
01738 Klingenberg

Die Bau-Hiitte GmbH
Werksstraflte 51
01159 Dresden

lhre Zeichen, Ihre Nachricht vom Telefon Datum
30.01.2017 093729845110 07.02.2016

Anfrage vom 30.01.2017

Sehr geehrter Herr Miiller,

wir bedanken uns fir lhre Anfrage und bieten Ilhnen die angefragten Artikel wie folgt an:

Artikel-Nr. Artikel Menge Einzelpreis
1234 Elektrorasenmaher 100 Stlick 135,00 Euro
1503 Wassertonne 50 Stiick 55,00 Euro

Wir sind bereit, Ihnen bei einer Abnahme von 200 Elektrorasenmahern und 100
Wassertonnen einen Mengenrabatt von 10 % einzurdumen. Wir liefern lhnen die Ware
innerhalb von zwei Monaten frei Haus. Das Zahlungsziel betragt 30 Tage. Fir die
Verpackung berechnen wir 10,00 Euro pro Elektrorasenmaher und 5,00 Euro pro
Wassertonne. Uber einen Auftrag lhrerseits wiirden wir uns sehr freuen.

Mit freundlichen GrifRen,

Cindy Forster

Sachbearbeiterin Verkaufsabteilung
Florales Ambiente GmbH & Co. KG
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Ausgangssituation

Angebot 3

GartnerGlick GmbH & Co. OHG | Georg-Schumann-Stralle 148 | 04159 Leipzig

Die Bau-Hutte GmbH
Werksstralle 51
01159 Dresden

lhre Zeichen, lhre Nachricht vom Telefon Datum
30.01.2017 0341 32395-12 09.02.2017
lhre Anfrage

Sehr geehrter Herr Miiller,

haben Sie vielen Dank fir ihre freundliche Anfrage. Wir bieten ihnen die Artikel wie
folgt an:

Art.-Nr. Bezeichnung Menge Preis/Stk. Rabatt
6035 Elektrorasenmaher 100 Stk. 140,00 EUR 5%
1003 Wassertonne 50 Stk. 75,00 EUR 5%

Die Lieferung erfolgt nattrlich frei Haus. Fir die Verpackung berechnen wir 2 % des
Warenwertes. Bei Zahlung binnen 14 Tagen nach Rechnungserhalt gewahren wir
Ihnen 2 % Skonto. Wir bendtigen eine Lieferzeit von einer Woche.

Wirwlirden uns sehr freuen, Sie bald zu unseren Kunden zahlen zu dirfen.

Freundliche Griifte,

Robert Mayer
Sachbearbeiter Verkaufsabteilung
GartnerGluck GmbH & Co. OHG
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Lieferantenauswahl

Lieferantenauswahl

1. Uberlegen Sie in lhrer Gruppe, welche Kriterien bei einer Lieferantenaus-

wahl eine Rolle spielen kdnnen!

2. Werten Sie die drei Angebote hinsichtlich Einkaufspreis, Rabatt, Skonto,
Transport- und Verpackungskosten aus! Tragen Sie |hre Ergebnisse in die

untenstehenden Tabellen ein! Bestimmen Sie den Bezugspreis.

Bezugspreiskalkulation ftir den Elektrorasenmdher

Kladower Florales GartnerGliick
GmbH GmbH & Co. KG GmbH & Co. OHG
in% in Euro in% in Euro in% in Euro

Einkaufspreis

pro Stick

- Lieferantenrabatt

= Zieleinkaufspreis

- Lieferantenskonto

= Bareinkaufspreis

+ Transportkosten

+ Verpackungskosten

= Bezugspreis

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht’s"
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Lieferantenauswahl

Bezugspreiskalkulation fiir die Wassertonne

W

Kladower Florales GartnerGlick
GmbH GmbH & Co. KG GmbH & Co. OHG
in% in Euro in% in Euro in% in Euro

Einkaufspreis

pro Stuck

- Lieferantenrabatt

= Zieleinkaufspreis

- Lieferantenskonto

= Bareinkaufspreis

+ Transportkosten

+ Verpackungskosten

= Bezugspreis

3. Bei welchem Lieferanten wurden Sie aufgrund Ihrer Berechnungen be-

stellen? Begrunden Sie Ihre Meinung!

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht’s"
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Lieferantenauswahl

W

4. Suchen Sie in den Angebotsschreiben nach den Kriterien, die bei der

Lieferantenauswahl in der Marketingabteilung der Bau-Hutte wichtig

sind. Halten Sie |hre Ergebnisse in der nachstehenden Tabelle fest.

Kriterien

Kladower
GmbH

Florales Ambiente
GmbH & Co. KG

GartnerGliick
GmbH & Co. OHG

5. Welche Lieferanten erfullen alle der geforderten Kriterien?

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht’s"
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Lieferantenauswahl

W

6. Diskutieren Sie argumentativ auf der Grundlage der vorliegenden In-

formationen - zunachst in lhrer Gruppe und anschlieRend im Abtei-

lungsmeeting -, fur welchen Lieferanten sich die Bau-Hutte entscheiden

sollte! Halten Sie in Stichpunkten fest, welche Vor- und Nachteile die

einzelnen Lieferanten haben!

Lieferanten

Vorteile

Nachteile

Kladower GmbH

Florales Ambiente

GmbH & Co. KG

GartnerGliick

GmbH & Co. OHG

Entscheiden fur:

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht’s"
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Modul ,,Preispolitik” &

Ausgangssituation

Laufen uns die Kunden davon?

Das mittelstandische Unternehmen ,Die Bau-Hutte” vermarktet Handelswaren fir den
Heimwerkerbedarf und kleinere Handwerksbetriebe. In der Marketingabteilung arbeiten

mehrere Mitarbeiter sowie der Abteilungsleiter Herr Winter.

Am 13. Januar 2017 mochte Herr Winter unter anderem das vergangene Geschaftsjahr

auswerten. Aus diesem Grund sendet er folgende E-Mail an seine Mitarbeiter.

Von: Winter, Horst

Gesendet: Montag, 09. Januar 2017 10:00 Uhr
An: #Verteiler Marketing

Betreff: Einladung zum Abteilungsmeeting

Liebe Mitarbeiterinnen und liebe Mitarbeiter,

am Freitag, den 13. Januar 2017 um 09:00 Uhr, méchte ich Sie zu einem kleinen Neujahrsbrunch in
unsere Cafeteria einladen.

Nachdem wir uns mit Speis und Trank gestarkt haben, soll dieser Anlass fur eine Mitarbeiterver-
sammlung genutzt werden. Ich bitte Sie, dass wir uns 10:30 Uhr im Seminarraum 0815 treffen.

Die Themen werden einerseits die Auswertung des Geschéftsjahres 2016 und andererseits die Be-
sprechung weiterer Aufgabenbereiche fir die ersten Monate des Geschaftsjahres 2017 sein.

Die Dauer des Meetings wird ca. eine Stunde betragen.
Ich wilinsche uns allen noch einen erfolgreichen Arbeitstag.

Freundliche GriiRe

Horst Winter
Abteilungsleiter Marketing

Die Bau-Hutte GmbH
WerksstraRe 51, 01159 Dresden
Tel.: + 49 351 2347-140

Fax: + 49 351 2347-114

E-Mail: marketing@bau-huette.de

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht's”
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Modul ,,Preispolitik” &

Ausgangssituation

Am 13. Januar kommt es dann im Abteilungsmeeting zu folgendem Gesprach:

Herr Winter: +ES ist schon, dass Sie meiner Einladung gefolgt und vollstandig

erschienen sind.

Leider habe ich keine guten Nachrichten fur Sie, denn das Ge-
schaftsjahr 2016 ist nicht sehr erfolgreich zu Ende gegangen.
Das Controlling teilte uns mit, dass sowohl die Kundenanzahl,
als auch der durchschnittliche Umsatz pro Kunde zurtckgegan-
gen und somit der Gesamtumsatz rucklaufig ist. Es besteht also
Handlungsbedarf, damit wir im laufenden Jahr unsere Verkaufs-
zahlen wieder erhdhen und damit den Fortbestand unseres Un-

ternehmens sichern.

Haben Sie Vorschlage, wie wir diese Situation am besten ange-

hen?"

Frau Beck: .Bevor wir naher auf die Vorschlage eingehen, mochte ich bei
der Gelegenheit noch ein Kundenfeedback anbringen, welches
die Aussagen von Herrn Winter unterstreicht. Frau Rabenick
vom Servicepoint erhielt diese Ruckmeldung von einem langjah-
rigen Kunden. Er beschwerte sich, dass er einige Produkte, die
zum klassischen Heimwerkerbedarf gehoéren, nicht findet. Au-
Rerdem findet er einige Preise nicht angemessen. Des Weiteren

wird er nicht Uber aktuelle Angebote informiert.

Auch das sollten wir in unseren Uberlegungen nicht unbertick-

sichtigt lassen.”

Herr Winter: ,Danke, Frau Beck, das ist eine wertvolle Information. Was soll-

ten wir nun also unternehmen?”

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Ausgangssituation

Herr Mildeck: ~Meiner Meinung nach sollten wir uns schnellstmoglich Uberle-
gen, ob wir unsere Preispolitik Gberdenken mussen. In jedem
Fall ware eine Uberprifung der Verkaufspreiskalkulation sinn-

voll."

Frau Koch: LIch stimme lhnen zu, Herr Mildeck. Allerdings sollten wir auch
schauen, ob unser Sortiment Uberhaupt den Kundenbedurfnis-
sen entspricht. Vielleicht gibt es Produkte, die wir aus dem Sor-
timent entfernen, dafir aber andere Produkte aufnehmen kon-

nen.”

Frau Rosner: ,Das sind alles gute Uberlegungen und wir sollten dies auch an-
gehen. Aber um mit den daraus resultierenden Ergebnissen
auch den Erfolg zu sichern, ware es gut, wenn wir an unserer

Kommunikationsstrategie arbeiten.”

Herr Winter: .Vielen Dank, fur Ihre Beteiligung und die sehr guten Ideen. Da
wir aber nicht alles gleichzeitig angehen kénnen, schlage ich vor,

dass wir uns nun auf die Preispolitik konzentrieren.”

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Analyse der Ausgangssituation

Analyse der Ausgangssituation

1. Fassen Sie kurz mit eigenen Worten zusammen, vor welchen Problemen die Marke-

tingabteilung steht!

2. Welche Entscheidungen mussen in der Preispolitik getroffen werden?

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Preisstrategien

Preisstrategien

3. Verschaffen Sie sich zunéchst einen Uberblick, was sich hinter den Begriffen Promo-

tions-, Durchschnitts- und Pramienpreisstrategie verbirgt.

Promotionspreis-
strategie

=

Durchschnitts-
preisstrategie

=

Prdmienpreis-
strategie

=

4. Uberlegen Sie gemeinsam mit lhrer Gruppe, worauf eine Preisstrategie noch Aus-
wirkungen hat (z. B. Kommunikation, Service etc.)?

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Preisstrategien

5. Bisher hat die Bau-Hutte eine Durchschnittspreisstrategie verfolgt. Mit dieser ist sie

aber nicht erfolgreich gewesen. Daher soll die Strategie geandert werden.

Diskutieren Sie daher in Ihrer Gruppe, welche der beiden anderen Preisstrategien
sich fur die Bau-HuUtte anbieten wirde. Wagen Sie Vor- und Nachteile der jeweiligen
Strategie ab. Treffen Sie auf dieser Grundlage eine Gruppenentscheidung und ver-
teidigen Sie diese im Abteilungsmeeting. Schliel3lich mussen Sie in dieser eine ge-

meinsame Entscheidung fallen.

Preisstrategie Vorteile Nachteile

Promotions-
preisstrategie

Pramien-
preisstrategie

Gruppenentscheidung fur:

Abteilungsentscheidung fur:

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Verkaufspreiskalkulation

Verkaufspreiskalkulation - Promotionspreisstrategie

6. Kalkulieren Sie anhand der Besprechungsergebnisse vom 13.02.2017 die neuen

Verkaufspreise, die sich fur lhr Sortiment ergeben.

¢ Hinweis: Die notwendigen Informationen kdnnen Sie der Hausmitteilung vom 16.02.2017 entneh-
men. Nutzen Sie die Formelsammlung! Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

Hausmitteilung 16.02.2017

von: Herrn Lackner

an: alle Mitarbeiter

Betreff: neue Preisstrategie und Anderungen der Verkaufspreiskalkulation

Sehr geehrte Damen und Herren,

hiermit mdchte ich Sie Uber unsere Ergebnisse der Geschaftsleitungssitzung vom 13.02.2017 informie-
ren.

Wie haben in dieser beschlossen, dass wir zuklinftig die Promotionspreisstrategie verfolgen. Somit
ergeben sich auch neue Festlegungen fir die Verkaufspreiskalkulation.

Bezugskosten (Kosten fur Transportversicherungen, Fracht, Zoll): 1 %
Handlungskosten (Verwaltungsgemeinkosten: 20 %, Vertriebsgemeinkosten: 5 %): 25 %
Gewinnpauschale: 15 %

4. Kundenrabatt: 1 %
Dies zieht auch Anderungen in den Allgemeinen Geschéaftsbedingungen der Bau-Hiitte nach sich, die ab
01.03.2017 Gultigkeit haben.

w N e

Fur Ruckfragen und Verbesserungsvorschlage stehe ich lhnen gern zur Verfiigung.

Mit freundlichen GriiRen,
Heinz Lackner

Geschaftsleiter ,Die Bau-Hutte GmbH*
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Verkaufspreiskalkulation

Verkaufspreiskalkulation - Pramienpreisstrategie

6. Kalkulieren Sie anhand der Besprechungsergebnisse vom 13.02.2017 die neuen

Verkaufspreise, die sich fur Ihr Sortiment ergeben.

¢ Hinweis: Die notwendigen Informationen kdnnen Sie der Hausmitteilung vom 16.02.2017 entneh-
men. Nutzen Sie die Formelsammlung! Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

Hausmitteilung 16.02.2017

von: Herrn Lackner

an: alle Mitarbeiter

Betreff: neue Preisstrategie und Anderungen der Verkaufspreiskalkulation

Sehr geehrte Damen und Herren,

hiermit mochte ich Sie Giber unsere Ergebnisse der Geschaftsleitungssitzung vom 13.02.2017 informieren.

Wir haben in dieser beschlossen, dass wir zukiinftig die Pramienpreisstrategie verfolgen. Somit ergeben
sich auch neue Festlegungen fiir die Verkaufspreiskalkulation.

1. Bezugskosten (Kosten fir Transportversicherungen, Fracht, Zoll): 2 %
2. Handlungskosten (Verwaltungsgemeinkosten: 25 %, Vertriebsgemeinkosten: 15 %): 40 %
3. Gewinnpauschale: 20 %
4. Kundenrabatt: 3 %
Dies zieht auch Anderungen in den Allgemeinen Geschaftsbedingungen der Bau-Hiitte nach sich, die ab

01.03.2017 Giiltigkeit haben.

Fur Ruckfragen und Verbesserungsvorschlage stehe ich Ihnen gern zur Verfigung.

Mit freundlichen GriiRen,
Heinz Lackner

Geschaftsleiter ,Die Bau-Hitte GmbH*
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Verkaufspreiskalkulation

7. Tragen Sie Ihre Ergebnisse in die neue Gesamt-Verkaufspreisliste ein.

Artikel

Bruttoverkaufspreis

ewayossuone|nyje)
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Verkaufspreiskalkulation

8. Nachdem Sie nun die neue Verkaufspreisliste fur das Standard-Sortiment erstellt
haben, fallt Herrn Winter ein, dass auch die Preise der Weihnachtsartikel neu kalku-

liert werden mussen. Er bittet Sie, dies zu Ubernehmen.

Artikelnummer Artikel Einkaufspreis

99 000 01 Christbaumstander 9,63 €

99 000 02 Lichterkette (40 Lichter) 12,51 €
Christbaumstander Lichterkette

= Bruttoverkaufspreis

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht's”
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Einkaufspreisliste

Einkaufspreisliste

Artikelnr. Bezeichnung Gewicht
Kleinwerkzeuge
10 000 01 Bligelsage 275€ Sttck 0,8kg
10 000 02 Universal-Grippzange 3,20 € Stuck 1,0 kg
10 000 03 Eckrohrzange 7,75 € Stuck 1,4 kg
10 000 04 Fuchsschwanz 2,05¢€ Sttick 0,6 kg
10 000 05 Maurerkelle 1,65 € Stuck 0,4 kg
10 000 06 Schraubendreher 8,76 € Stuck 0,4 kg
Farben und Lacke
20 000 01 Holzgrundierung 6,58 € Eimer 7,5kg
20 000 02 Hochglanz-Buntlack 392€ Dose 2,0kg
20 000 03 Malerkrepp 1,20 € Sttck 0,2 kg
20 000 04 Profi-Pinselset 2,69 € Set 0,5 kg
20 000 05 Farbrolle 325€ Stuck 0,5 kg
20 000 06 Wandfarbe 8,25 € Eimer 15,0 kg
Holzwaren
30 000 01 Profilholz "Nord. Fichte" 4,40 € m? 12,0 kg
30 000 02 Bastelbretter 1,18 € Stuck 2,0kg
30 000 03 Holzlamellenttr 14,56 € Stuck 6,0 kg
30 000 04 Kantholz 60x80 1,05 € . 3,0kg
Meter
30 000 05 Paneele Eiche 6,25 € m2 5,0 kg
30 000 06 Parkett 12,68 € m2 5,0kg
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Einkaufspreisliste

Artikelnr. Bezeichnung ‘ VE ‘ Gewicht

Haussicherheit

40 000 01 Riegelschloss 21,50 € Sttick 0,7 kg
40 000 02 Schutzbeschlag 13,96 € Stuck 0,2 kg
40 000 03 Sicherheitsschloss 4,20 € Stuck 0,5 kg
40 000 04 Tarspion 510€ Stuck 0,2kg
40 000 05 Heimschutzttr 83,25 € Stuck 40,0 kg
40 000 06 Bewegungsmelder 19,72 € Stuck 1,0 kg

Fenster und Wande

50 000 01 Mehrzweckfenster 17,00 € Stuck 2,7kg
Holzfenster mit Fensterla-
50 000 02 den 40,00 € Stuck 7,0kg
50 000 03 Dachfenster 77,60 € Stuck 6,0 kg
50 000 04 Raufasertapete 3,39€ Rolle 0,8 kg
50 000 05 Kleisterquast 1,90 € Stuck 0,4 kg
50 000 06 Tapezierburste 4,72 € Stuck 0,3 kg
Badausstattung
60 000 01 Fliesen- und Baukleber 12,78 € Sack 14,0 kg
60 000 02 Bodenfliese "Terra" 4,30 € Stuck 1,5 kg
60 000 03 Duschabtrennung 263,00 € Set 20,0 kg
60 000 04 Waschtisch 110,00 € Stuck 8,5kg
60 000 05 Wellnessdusche 9,87 € Stuck 1,3 kg
60 000 06 Badarmatur 17,39 € Stuck 2,0kg
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Einkaufspreisliste

Artikelnr. Bezeichnung Gewicht

Elektrowaren
70 000 01 Akkuschrauber 67,13 € Sttick 2,3kg
70 000 02 Kreissage 39,08 € Stuck 3,4 kg
70 000 03 Energiesparleuchte 6,99 € Stuck 1,0 kg
70 000 04 Pendelhubstichsage 138,02 € Sttick 1.7 kg
70 000 05 Schlagbohrer 80,67 € Sttick 2,5kg
70 000 06 Lotpistole 31,00 € Stuck 1.5kg

Tierbedarf
80 000 01 Hundefutter 1,50 € Dose 0,5 kg
80 000 02 Katzenfutter 1,50 € Dose 0,5 kg
80 000 03 Futternapf 1,55 € Stlick 0,1 kg
80 000 04 Leine 4,83 € Stuck 0,1kg
80 000 05 Kleintierkafig 10,53 € Stuck 2,0kg
80 000 06 Vogelsand 0,51 € Sack 1,0 kg
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Verkaufspreisliste

Neue Verkaufspreisliste

Artikelnr. Bezeichnung Gewicht

Kleinwerkzeuge
10 000 01 Blgelsage Stck 0,8 kg
10 000 02 Universal-Grippzange Stuck 1,0 kg
10 000 03 Eckrohrzange Stuck 1,4 kg
10 000 04 Fuchsschwanz Stuck 0,6 kg
10 000 05 Maurerkelle Stuck 0,4 kg
10 000 06 Schraubendreher Stuck 0,4 kg
Farben und Lacke
20 000 01 Holzgrundierung Eimer 7,5kg
20 000 02 Hochglanz-Buntlack Dose 2,0kg
20 000 03 Malerkrepp Stlick 0,2 kg
20 000 04 Profi-Pinselset Set 0,5 kg
20 000 05 Farbrolle Stuck 0,5 kg
20 000 06 Wandfarbe Eimer 15,0 kg
Holzwaren
30 000 01 Profilholz "Nord. Fichte" m? 12,0 kg
30 000 02 Bastelbretter Stuck 2,0kg
30 000 03 Holzlamellenttr Stuck 6,0 kg
Ifd. Me-
30 000 04 Kantholz rau 60x80 ter 3,0 kg
30 000 05 Paneele Eiche m? 5,0 kg
30 000 06 Parkett m? 5,0 kg
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Modul ,,Preispolitik” &

Verkaufspreisliste

Artikelnr. Bezeichnung Gewicht

Haussicherheit

40 000 01 Riegelschloss Sttick 0,7 kg
40 000 02 Schutzbeschlag Sttick 0,2 kg
40 000 03 Sicherheitsschloss Stuck 0,5 kg
40 000 04 TUrspion Stuck 0,2 kg
40 000 05 Heimschutztur Sttick 40,0 kg
40 000 06 Bewegungsmelder Stuck 1,0 kg

Fenster und Wande

50 000 01 Mehrzweckfenster Stuck 2,7kg
Holzfenster mit Fensterla-
50 000 02 den Stlck 7,0 kg
50 000 03 Dachfenster Stuck 6,0 kg
50 000 04 Raufasertapete Rolle 0,8 kg
50 000 05 Kleisterquast Stlck 0,4 kg
50 000 06 Tapezierburste Stuck 0,3 kg
Badausstattung
60 000 01 Fliesen- und Baukleber Sack 14,0 kg
60 000 02 Bodenfliese "Terra" Stuck 1,5 kg
60 000 03 Duschabtrennung Set 20,0 kg
60 000 04 Waschtisch Stuck 8,5 kg
60 000 05 Wellnessdusche Stuck 1,3 kg
60 000 06 Badarmatur Stuck 2,0kg
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Modul ,,Preispolitik” &

Verkaufspreisliste

Artikelnr. Bezeichnung Gewicht

Elektrowaren
70 000 01 Akkuschrauber Sttick 2,3kg
70 000 02 Kreissage Stuck 3,4 kg
70 000 03 Energiesparleuchte Stuck 1,0 kg
70 000 04 Pendelhubstichsage Sttick 1.7 kg
70 000 05 Schlagbohrer Sttick 2,5kg
70 000 06 Lotpistole Stuck 1,5 kg

Tierbedarf
80 000 01 Hundefutter Dose 0,5 kg
80 000 02 Katzenfutter Dose 0,5 kg
80 000 03 Futternapf Stlck 0,1 kg
80 000 04 Leine Stuck 0,1 kg
80 000 05 Kleintierkafig Stuck 2,0kg
80 000 06 Vogelsand Sack 1,0 kg
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Anhang I1.4

Teilnehmenden-Skript

Kommunikationspolitik
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Modul ,,Kommunikationspolitik” &

Ausgangssituation

Laufen uns die Kunden davon?

Das mittelstandische Unternehmen ,Die Bau-Hutte” vermarktet Handelswaren fir den
Heimwerkerbedarf und kleinere Handwerksbetriebe. In der Marketingabteilung arbeiten

mehrere Mitarbeiter sowie der Abteilungsleiter Herr Winter.

Am 13. Januar 2017 moéchte Herr Winter unter anderem das vergangene Geschaftsjahr

auswerten. Aus diesem Grund sendet er folgende E-Mail an seine Mitarbeiter.

Von: Winter, Horst

Gesendet: Montag, 09. Januar 2017 10:00 Uhr
An: #Verteiler Marketing

Betreff: Einladung zum Abteilungsmeeting

Liebe Mitarbeiterinnen und liebe Mitarbeiter,

am Freitag, den 13. Januar 2017 um 09:00 Uhr, méchte ich Sie zu einem kleinen Neujahrsbrunch in
unsere Cafeteria einladen.

Nachdem wir uns mit Speis und Trank gestarkt haben, soll dieser Anlass flr eine Mitarbeiterver-
sammlung genutzt werden. Wir treffen uns 10:30 Uhr im Seminarraum 0815.

Die Themen werden einerseits die Auswertung des Geschéftsjahres 2016 und andererseits die Be-
sprechung weiterer Aufgabenbereiche fir die ersten Monate des Geschéaftsjahres 2017 sein.

Die Dauer des Meetings wird ca. eine Stunde betragen.
Ich wilnsche uns allen noch einen erfolgreichen Arbeitstag.

Freundliche GriiRe

Horst Winter
Abteilungsleiter Marketing

Die Bau-Hutte GmbH

WerksstralRe 51, 01159 Dresden
Tel.: + 49 351 2347-140

Fax: + 49 351 2347-114

E-Mail: marketing@bau-huette.de
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Modul ,,Kommunikationspolitik” @

Ausgangssituation

Am 13. Januar kommt es dann im Abteilungsmeeting zu folgendem Gesprach:

Herr Winter: +ES ist schén, dass Sie meiner Einladung gefolgt und vollstandig

erschienen sind.

Leider habe ich keine guten Nachrichten fur Sie, denn das Ge-
schaftsjahr 2016 ist nicht sehr erfolgreich zu Ende gegangen. Das
Controlling teilte uns mit, dass sowohl die Kundenanzahl, als auch
der durchschnittliche Umsatz pro Kunde zurickgegangen und so-
mit der Gesamtumsatz rucklaufig ist. Es besteht also Handlungs-
bedarf, damit wir im laufenden Jahr unsere Verkaufszahlen wie-
der erh6hen und damit den Fortbestand unseres Unternehmens

sichern.

Haben Sie Vorschlage, wie wir diese Situation am besten ange-

hen?"

Frau Beck: .Bevor wir naher auf die Vorschlage eingehen, mochte ich bei der
Gelegenheit noch ein Kundenfeedback anbringen, welches die
Aussagen von Herrn Winter unterstreicht. Frau Rabenick vom Ser-
vicepoint erhielt diese Ruckmeldung von einem langjahrigen Kun-
den. Er beschwerte sich, dass er einige Produkte, die zum klassi-
schen Heimwerkerbedarf gehoren, nicht findet. Aul3erdem findet
er einige Preise nicht angemessen. Des Weiteren wird er nicht

Uber aktuelle Angebote informiert.

Auch das sollten wir in unseren Uberlegungen nicht unberick-

sichtigt lassen.”

Herr Winter: ,Danke, Frau Beck, das ist eine wertvolle Information. Was sollten

wir nun also unternehmen?
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Modul ,,Kommunikationspolitik” @

Ausgangssituation

Herr Mildeck: ~Meiner Meinung nach sollten wir uns schnellstmdglich Uberle-
gen, ob wir unsere Preispolitik GUberdenken mussen. In jedem Fall

waére eine Uberpriifung der Verkaufspreiskalkulation sinnvoll.”

Frau Koch: LIch stimme Ihnen zu, Herr Mildeck. Allerdings sollten wir auch
schauen, ob unser Sortiment Uberhaupt den Kundenbedurfnis-
sen entspricht. Vielleicht gibt es Produkte, die wir aus dem Sorti-
ment entfernen, dafur aber andere Produkte aufnehmen kon-

u

nen.

Frau Rosner: ,Das sind alles gute Uberlegungen und wir sollten dies auch an-
gehen. Aber um mit den daraus resultierenden Ergebnissen auch
den Erfolg zu sichern, ware es gut, wenn wir an unserer Kommu-

nikationsstrategie arbeiten.”

Herr Winter: .Vielen Dank, fur Ihre Beteiligung und die sehr guten Ideen. Da
wir aber nicht alles gleichzeitig angehen kénnen, schlage ich vor,

dass wir uns nun auf die Kommunikationspolitik konzentrieren.”
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Modul ,,Kommunikationspolitik” @

Ausgangssituation

Die Kommunikationsstrategie als Grundlage

fur ein erfolgreiches Marketing

Im Moment hat die Bau-Hutte rucklaufige Umsatzzahlen zu verzeichnen. Trotzdem
mochte Herr Winter auf eine Aussage von Henry Ford, die er vor kurzem in einem Marke-

tingmagazin gelesen hat, hinweisen:

.Wer aufhort zu werben, um Geld zu sparen,

kénnte genauso gut seine Uhr stehen lassen, um Zeit zu sparen!”

Bisher wurde die Kommunikationspolitik in der Bau-Hutte eher ,stiefmutterlich” behan-
delt. Es gab keine Kommunikationsstrategie, Werbung wurde unregelmaflig, nicht termin-
getreu und meist nicht saisonspezifisch durchgefuhrt. In der Vergangenheit wurden An-
gebotsprospekte lediglich in der naheren Umgebung der Bau-Hutte verteilt. Die Kommu-

nikationspolitik fand also bis zum heutigen Zeitpunkt eher unkoordiniert statt.

Herr Winter mdchte dies andern. Er schlagt vor, innerhalb der Marketingabteilung Grup-
pen zu bilden, die eine Kommunikationsstrategie entwerfen. Diese Strategie wird schlieR3-

lich von den Gruppen am Ende im Plenum vor allen anderen vorgestellt.

Es gilt zu beachten, welche Ziele die Bau-Hutte mit der Kommunikationsstrategie errei-
chen mdchte und, dass keine Verschwendung der Gelder stattfindet. Daher ist es notwen-

dig, dass Sie sich vorher mit dem Thema Marketingkommunikation beschaftigen.
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Modul ,,Kommunikationspolitik” @

Erarbeitung einer Kommunikationsstrategie
Erarbeitung einer Kommunikationsstrategie

1. Fassen Sie kurz mit eigenen Worten zusammen, vor welchen Problemen die Marke-

tingabteilung steht!

2. Welche Ziele werden mit Marketing verfolgt?

3. Welche Einzelinstrumente der Kommunikation konnen im Rahmen der Kommunika-

tionspolitik gewahlt werden? Beschreiben Sie kurz.
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Modul ,,Kommunikationspolitik”

Erarbeitung einer Kommunikationsstrategie

W

Die Kommunikation ist einerseits im Rahmen der persénlichen Kommunikation, in

Form der Massenkommunikation oder aber in einer Kombination beider moglich.

a) Ordnen Sie die Kommunikationsinstrumente aus der zweiten Aufgabe diesen For-

men zu.

n
>

personliche
Kommunikation

Kombination

Massenkommunikation

b) Um sich fur das am besten geeignete Kommunikationsinstrument entscheiden zu

kdnnen, sollten zunachst die Merkmale der Kommunikationsformen betrachtet

werden. Schatzen Sie daher ein, ob die Auspragungen der in der Tabelle genannten

Merkmale fur die Kommunikationsform ,persénliche Kommunikation” und ,,Mas-

senkommunikation” eher gering oder grol? sind.

Merkmal

Personliche Kommunika-
tion

Massenkommunikation

Grol3e des Empfangerkreises

Ahnlichkeit des Empfangerkreises

Kontakthaufigkeit

Kontaktintensitat

Distanz zwischen Sender und
Empfanger der Nachricht

Feedbackmaoglichkeit

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht’s"
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Modul ,,Kommunikationspolitik”

Erarbeitung einer Kommunikationsstrategie

Wirksamkeit

W

Uberlegen Sie, was sich hinter den Grundséatzen jeder Werbemalnahme verbirgt.

Wahrheit

Wirtschaftlichkeit

Zielklarheit

Einheitlichkeit

Originalitat

Aktualitat

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht’s"
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Modul ,,Kommunikationspolitik”

Erarbeitung einer Kommunikationsstrategie

W

Der Bereich der (Media-)Werbung ist sehr vielseitig, da jedes Werbemittel wiede-

rum unterschiedliche Werbetrager bietet.

a) Klaren Sie zunachst die Begriffe. Was ist der Unterschied zwischen Werbemittel

und Werbetrager?

Werbemittel

Werbetrager

b) Uberlegen Sie auBerdem, welche Werbetrager den jeweiligen Werbemitteln zur

Verfugung stehen.

Anzeigen in In-

Werbemit- . .
tel Plakate serationsme- Werbefilme Rundfunkspots

e .

dien

Werbetra-
ger
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Modul ,,Kommunikationspolitik” @

Erarbeitung einer Kommunikationsstrategie

Erstellen Sie zunachst in Ihrer Gruppe einen Vorschlag fur eine Kommunikationsstra-
tegie fur das Unternehmen ,Die Bau-Hutte GmbH". Prasentieren Sie diese anschlie-
Rend mithilfe eines geeigneten Mediums beim nachsten Abteilungsmeeting. Das Kon-
zept, dass den grol3ten Erfolg verspricht, soll anschlieBend dem Geschaftsfuhrer vor-

gestellt werden.

d Hinweis: Als Leitfaden kénnen Sie gern die untenstehenden, aber auch neue Punkte aufgreifen.
Neben der begriindeten Strategie sollen Sie auch an einem Beispiel zeigen, wie Sie ein Kommunika-
tions- bzw. Marketinginstrument konkret gestalten wiirden. Bedenken Sie ebenfalls, welche Kommu-

nikationspolitik bisher stattfand.

Bisherige Kommunikationsstrategie

Werbeziele (Welcher Erfolg soll erreicht werden?)

Kommunikationsinstrument(e) (Auf welchem Weg wird geworben?)

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht’s"
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Modul ,,Kommunikationspolitik” @

Erarbeitung einer Kommunikationsstrategie

Beschreibung Zielgruppe (Wer soll umworben werden? Alter, Bildung, etc.)

Gestaltung einer konkreten Marketingmaf3nahme (Wie soll geworben wer-
den? Farben, Slogan, etc.)

Ggf. Gestaltung der Werbebotschaft

Werbeerfolgskontrolle (Wie soll der Erfolg der MalBnahmen gemessen werden?
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Anhang II1.1

Lésungsskript

Sortiments- und Produktpolitik: Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio
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Modul ,,Sortiments- und Preispolitik”

Lésungsskript MMP ; §

Die absatzpolitischen Instrumente

Im Marketing gibt es klassischerweise vier zentrale Aufgabengebiete, die zusammen den
Marketing-Mix bilden. In diesem sollten die einzelnen absatzpolitischen Instrumente -

auch Marketinginstrumente genannt - koordiniert und aufeinander abgestimmt werden.

Sortiments- und Produktpolitik
Wie mussen die Produkte des Unternehmens aussehen, um den
BedUrfnissen der Kunden gerecht zu werden?

Qualitat der Sortimentstiefe/-breite
Leistung

Verpackung Stil und

und GroBe Markenname

Zusatzleistungen, wie
Service, Garantien,

raumliche Distribution
(Erreichbarkeit, Standorte)

=

= o

=1 3

= >

o 1]

oo

) o

o N : -

5 0 Informationen 3
= ©5 Werbung Preisfestlegung g-
[ o S T A
523 =%
g_ C¥ Zah_lungs- 33
w2 e ) Marketing-Mix bedingungen HUERS
609 Offentlichkeitsarbeit oS 0
. x Ty
=3 Kredit- Nxg
2SR bedingungen b2
=~ 0 .. Sa =
€ EC Verkaufsférderung ®m e
E £ Rabatte/Boni é%
SSE Absatzmittler al
¥ 5S¢ persénlicher =

n @ Kontakt =

S ¥ Absatzkandle o

cQ Q

c E 3

o= =

X 3 Lagerhaltung o

Q zeitliche =

= Distribution s

3

Distributionspolitik
Wie kommt das Produkt méglichst einfach, schnell und
kostenglnstig zum Kunden?
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Modul ,,Sortiments- und Preispolitik”

Lésungsskript MMP ; §

Sortimentsanalyse - Losungen zu den Aufgaben 1 und 2

1. Fassen Sie kurz mit eigenen Worten zusammen, vor welchen Problemen die Marke-
tingabteilung steht!

» Herr Winter teilt in der Mitarbeiterversammlung mit, dass die Umsatzzahlen des
Geschaftsjahres 2016 rucklaufig sind.

» Die Nachfrage sinkt.

» Aus dem Kundenfeedback wird deutlich, dass die Gefahr besteht, dass Kunden zur
Konkurrenz gehen.

» Die Verkaufspreise in der Bau-Hutte sind zu hoch und es fehlen von Kunden ge-
wunschte Artikel im Sortiment.

» Die Aufgabe der Marketingabteilung ist es, sich zunachst der Sortiments- und Pro-

duktpolitik anzunehmen.

2. Welche Entscheidungen mussen in der Sortiments- und Produktpolitik getroffen wer-
den?

& Hinweis: An dieser Stelle sollten die grundlegenden Begrifflichkeiten Produkt und Sorti-
ment erklért werden.

In der Produktpolitik werden unter anderem Entscheidungen getroffen Uber:

» Qualitat der Leistung

» Entscheidungen Uber Sortimentsbreite und -tiefe

» Verpackung und GroRRe

» Stil und Markenname, bei Einfuhrung einer Eigenmarke

» Zusatzleistungen wie Service, Garantien, Informationen etc.
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Modul ,,Sortiments- und Preispolitik” -

Lésungsskript MMP

Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio - L6sungen zu den Aufgaben

3 bis 7

3. Verschaffen Sie sich zunéchst einen Uberblick, was die Begriffe Stars, Poor Dogs,
Question Marks und Cash Cows im Zusammenhang mit dem Marktanteils-Markt-
wachstums-Portfolio der|Boston Consulting Group bedeuten!

d Hinweis: Nutzen Sie das Glossar!

¥ 3
S @ Question Marks Stars *
cl| © N
£
S
et
<
O Produktiebens-
2 zyklus
e
x
e
o
=
A=)
@ @ Poor Dogs Cash Cows %?%J
c
>

niedrig hoch

relativer Marktanteil
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Modul ,,Sortiments- und Preispolitik”

Lésungsskript MMP

R

. Phase im Produktle- .
Wesentliche Merkmale Strategie
benszyklus
Question |* neueingefuhrte Produkte » EinfUhrungs-/frihe » Offensivstrategie,
Marks = erfordern hohen finanziellen Wachstumsphase um Marktanteil zu
Einsatz erhohen
» Marktanteil gering
» Marktwachstum hoch
Stars = Question Mark, dass sich erfolg- |= Wachstumsphase * Investitionsstrate-
reich am Markt etabliert hat gie, um Marktanteil
» erfordern hohe finanzielle Mit- halten zu kénnen
tel, um mit Marktwachstum mit- bzw. zu erhéhen
halten zu kénnen
» erwirtschaften Gewinne
» Marktanteil hoch
= Marktwachstum hoch
Cash = Vollstandig am Markt etablierte |= spate Wachstums- » Abschdpfungs-stra-
Cows Produkte phase/ Reife- und Sat- | tegie, solang Pro-
» Einnahmequelle des Unterneh- tigungsphase dukt Gewinne er-
mens, da sie FinanzmittelUber- zielt
schisse erwirtschaften
» Marktanteil hoch
= Marktwachstum niedrig
Poor = Produkte befinden sich bereits |= spate Reife- und Satti- |= Desinvestitions-
Dogs langer auf dem Markt gungsphase/ Ruck- strategie, durch
= erwirtschaften keine Gewinne gangsphase Produkteliminie-
mehr und haben keine Zukunft rung
am Markt
= Marktanteil niedrig
» Marktwachstum niedrig
(vgl. Eberhardt et al., 2010, S. 222f.; Speth et al., 2015, S. 78f.)
Produktlebenszyklus

Umsatz/Gewinn

A

Umsatzkurve

Gewinnkurve

Einfilhrungs-
phase

Wachstums-
phase

Reife- und Sittigungsphase

Riickgangs-
phase

(eigene Darstellung, angelehnt an Speth et al., 2015, S. 76)
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Modul ,,Sortiments- und Preispolitik”

Lésungsskript MMP

4. Ermitteln Sie auf der Grundlage der|Inventurliste

R

die |Absatzmengen|

fur jeden

Artikel innerhalb Ihrer Sortimentsgruppen zum 31.12.2016.

d Hinweis: Nutzen Sie die untenstehende Tabelle!

U

Wie hoch ist der

der einzelnen Artikel?

& Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

Artikel

abgesetzte Menge

bis 31.12.2016

Verkaufspreis in

EUR

Produktumsatzerlos in

EUR

... im Teilnehmenden-
skript vorgegeben

...sind der Inventur-
liste zu entnehmen
(Spalte ,,Abgdnge
2016")

...sind ebenfalls der
Inventurliste zu ent-
nehmen

(Spalte ,,VKP*)

= abgesetzte Menge

X Verkaufspreis

Lésungen der einzelnen Sortimentsgruppen

Kleinwerkzeuge

abgesetzte L. e

X i Verkaufspreis in Produktumsatzerlos in

Artikel Menge bis

EUR EUR

31.12.2016
Bugelsage 343 5,62 1.927,66
Universal-Grippzange 20 20,43 408,60
Eckrohrzange 6 16,36 98,16
Fuchsschwanz 2 7,64 15,28
Maurerkelle 64 511 327,04
Schraubendreher 29 18,29 530,41

Farbe und Lacke

abgesetzte . . s
. . Verkaufspreis in Produktumsatzerlds in
Artikel Menge bis
EUR EUR
31.12.2016
Holzgrundierung 10 13,39 133,90
Hochglanz-Buntlack 753 5,09 3.832,77
Malerkrepp 220 2,49 547,80
Profi-Pinselset 20 7,64 152,80
Farbrolle 35 7,62 266,70
Wandfarbe 63 20,43 1.287,09
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Modul ,,Sortiments- und Preispolitik”

Lésungsskript MMP

Fenster und Wande

R

abgesetzte .. S
. . Verkaufspreis in Produktumsatzerlds in
Artikel Menge bis
EUR EUR

31.12.2016
Mehrzweckfenster 4 29,12 116,48
Holzfenster mit Fensterla- 2 79,25 158,50
den
Dachfenster 3 178,44 535,32
Raufasertapete 378 6,62 2.502,36
Kleisterquast 53 3,89 206,17
Tapezierburste 61 9,67 589,87

abgesetzte
) g i Verkaufspreis in Produktumsatzerlos in
Artikel Menge bis
EUR EUR

31.12.2016
Fliesen- und Baukleber 24 20,4 489,60
Bodenfliese "Terra" 756 7,64 5.775,84
Duschabtrennung 13 299,99 3.899,87
Waschtisch 10 133,72 1.337,20
Wellnessdusche 132 20,02 2.642,64
Wasserhahn 450 34,99 15.745,50

abgesetzte .. A
. . Verkaufspreis in Produktumsatzerlos in
Artikel Menge bis
EUR EUR
31.12.2016
Profilholz "nord. Fichte" 79 9,18 725,22
Bastelbretter 20 2,55 51,00
Holzlamellenttr 10 34 340,00
Kantholz rau 60x80 34 1,79 60,86
Paneele Eiche 23 8,03 184,69
Parkett 126 20,2 2.545,20

Elektrowaren

abgesetzte .. -
X X Verkaufspreis in Produktumsatzerlos in
Artikel Menge bis
EUR EUR
31.12.2016
Akkuschrauber 17 123,15 2.093,55
Kreissage 30 79,22 2.376,60
Energiesparleuchte 71 12,73 903,83
Pendelhubstichsage 32 195,73 6.263,36
Schlagbohrer 16 174,35 2.789,60
Lotpistole 7 47,16 330,12
Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"
entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fur Wirtschaftspadagogik A-111-1-6



Modul ,,Sortiments- und Preispolitik”

Lésungsskript MMP

W

Haussicherheit

abgesetzte .. -

) . Verkaufspreis in Produktumsatzerlos in

Artikel Menge bis

EUR EUR

31.12.2016
Riegelschloss 5 40,39 201,95
Schutzbeschlag 10 30,65 306,50
Sicherheitsschloss 194 10,2 1.978,80
TUrspion 6 12,78 76,68
Heimschutztlr 2 184,85 369,70
Bewegungsmelder 67 39,34 2.635,78

Tierbedarf

abgesetzte _ .

) X Verkaufspreis in Produktumsatzerlos in

Artikel Menge bis

EUR EUR

31.12.2016
Hundefutter 260 3,62 941,20
Katzenfutter 488 3,68 1.795,84
Futternapf 33 2,87 94,71
Leine 11 9,74 107,14
Kleintierkafig 25 23,41 585,25
Vogelsand 123 1,39 170,97

6. Berechnen Sie den| relativen Marktanteil|

gruppe!

& Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

fur jeden Artikel innerhalb Ihrer Sortiments-

skript vorge-

geben

berechneten Produktum-

satzerlos

gréfSten Konkurrenten” der
entsprechenden Tabelle
des Anhangs ,Ergebnisse
der Marktforschung” ent-

nommen

entsprechenden

Formel*

(Formel ist in For-
mel-sammlung

enthalten)

. eigener Produktumsatzerlés relativer Markt-
Artikel . ) Marktwachstum
Produktumsatzerlos groBter Konkurrent anteil
... in Teilneh- ...entspricht dem in er vo- | ... Wert wird der Spalte ...Berechnung der | ... Wert wird der Spalte
menden- rangegangenen Aufgabe | ,Produktumsatzerlés des Werte mittels der | ,Marktwachstum" der ent-

sprechenden Tabelle des
Anhangs ,Ergebnisse der
Marktforschung" entnom-

men

*

eigener Produktumsatzerlos

Produktumsatzerlos des grofiten Konkurrenten

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"
entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fiir Wirtschaftspadagogik
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Modul ,,Sortiments- und Preispolitik”

Lésungsskript MMP

Lésungen der einzelnen Sortimentsgruppen

Kleinwerkzeuge

W

Artikel eigener Produk- Produktumsatzerlés relativer Markt- | Markt-wachs-
tum-satzerlds groBter Konkurrent anteil tum

Bugelsage 1.927,66 € 3.827,35€ 0,50 17%
Universal-Grippzange 408,60 € 1.152,83 € 0,35 5%
Eckrohrzange 98,16 € 1.329,41 € 0,07 6%
Fuchsschwanz 15,28 € 736,94 € 0,02 1%
Maurerkelle 327,04 € 2.681,37 € 0,12 2%
Schraubendreher 530,41 € 2.292,12 € 0,23 13%

Farbe und Lacke

eigener Produk-

Produktumsatzerlos

relativer Markt-

Markt-wachs-

Gila tum-satzerlds groRter Konkurrent anteil tum
Holzgrundierung 133,90 € 783,84 € 0,17 2%
Hochglanz-Buntlack 3.832,77 € 8.892,42 € 0,43 19%
Malerkrepp 547,80 € 1.352,37 € 0,41 5%
Profi-Pinselset 152,80 € 892,39 € 0,17 12%
Farbrolle 266,70 € 2.183,54 € 0,12 6%
Wandfarbe 1.287,09 € 5.241,63 € 0,25 7%

Fenster und Wéande

. eigener Produk- Produktumsatzerlés relativer Markt- | Markt-wachs-
Artikel . . .
tum-satzerlds groRter Konkurrent anteil tum
Mehrzweckfenster 116,48 € 1.532,62 € 0,08 2%
Holzfenster mit Fensterldden 158,50 € 1.943,86 € 0,08 4%
Dachfenster 53532 € 1.213,73 € 0,44 1%
Raufasertapete 2.502,36 € 5.346,79 € 0,47 16%
Kleisterquast 206,17 € 3.224,32 € 0,06 7%
Tapezierbirste 589,87 € 2.252,63 € 0,26 15%

Badausstattung

. eigener Produk- Produktumsatzerlés relativer Markt- | Markt-wachs-
Artikel .. .. o
tum-satzerlds groBter Konkurrent anteil tum
Fliesen- und Baukleber 489,60 € 3.124,51 € 0,16 3%
Bodenfliese "Terra" 5.775,84 € 21.532,55 € 0,27 17%
Duschabtrennung 3.899,87 € 9.623,68 € 0,41 8%
Waschtisch 1.337,20 € 36.415,84 € 0,04 7%
Wellnessdusche 2.642,64 € 14.356,86 € 0,18 8%
Badarmatur 15.745,50 € 35.541,78 € 0,44 18%

eigener Produk-

Produktumsatzerlos

relativer Markt-

Markt-wachs-

Artikel tum-satzerlds groBter Konkurrent anteil tum

Profilholz "nord. Fichte" 725,22 € 3.183,42 € 0,23 14%
Bastelbretter 51,00 € 323,41 € 0,16 4%
Holzlamellentir 340,00 € 723,23 € 0,47 7%
Kantholz 60x80 60,86 € 842,52 € 0,07 5%
Paneele Eiche 184,69 € 3.134,51 € 0,06 2%
Parkett 2.545,20 € 4.824,85 € 0,53 17%

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"

entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fur Wirtschaftspadagogik A-111-1-8



Modul ,,Sortiments- und Preispolitik”

Lésungsskript MMP

Elektrowaren

eigener Produk-

Produktumsatzerlos

relativer Markt-

W

Markt-wachs-

Artikel tum-satzerlds groBter Konkurrent anteil tum
Akkuschrauber 2.093,55 € 8.923,51 € 0,23 14%
Kreissage 2.376,60 € 6.237,74 € 0,38 4%
Energiesparleuchte 903,83 € 5.326,44 € 0,17 1%
Pendelhubstichsage 6.263,36 € 11.854,67 € 0,53 15%
Schlagbohrer 2.789,60 € 13.857,87 € 0,20 5%
Lotpistole 330,12 € 2.34593 € 0,14 3%

Haussicherheit

Artikel

eigener Produk-
tum-satzerlés

Produktumsatzerlos
groBter Konkurrent

relativer Markt-
anteil

Markt-wachs-
tum

Riegelschloss 201,95 € 1.432,42 € 0,14 7%
Schutzbeschlag 306,50 € 6.521,51 € 0,05 8%
Sicherheitsschloss 1.978,80 € 4.212,95 € 0,47 16%
Turspion 76,68 € 832,16 € 0,09 5%
Heimschutztir 369,70 € 3.234,51 € 0,11 7%
Bewegungsmelder 2.635,78 € 5.715,63 € 0,46 18%
Tierbedarf
Artikel eigener Produk- Produktumsatzerlés relativer Markt- | Markt-wachs-
tum-satzerlés groBter Konkurrent anteil tum
Hundefutter 941,20 1.834,82 € 0,51 9%
Katzenfutter 1.795,84 4.129,47 € 0,43 15%
Futternapf 94,71 3.148,22 € 0,03 7%
Leine 107,14 3.474,88 € 0,03 4%
Kleintierkafig 585,25 3.731,84 € 0,16 2%
Vogelsand 170,97 879,53 € 0,19 12%
7. Der Marketingabteilungsleiter Herr Winter bittet Sie, auf der Grundlage der bisheri-

gen Daten und der Ergebnisse der|Marktforschung| fUr Ihre Sortimentsgruppe ein

Portfolio der Boston Consulting Group zu erstellen! Bereiten Sie sich jeweils darauf
vor, lhre Ergebnisse den Mitarbeitern/Mitarbeiterinnen der anderen Gruppen pra-

sentieren zu kdnnen.

a) Erstellen Sie das Portfolio und ermitteln Sie somit, welche der Produkte gut laufen

und welche kritisch zu sehen sind! Vervollstandigen Sie dazu zunachst die Tabelle

aus Aufgabe 6, indem Sie das jeweilige Marktwachstum fur die einzelnen Pro-

dukte Ihrer Sortimentsgruppe ermitteln.

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"

entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fiir Wirtschaftspadagogik
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Modul ,,Sortiments- und Preispolitik”

Lésungsskript MMP

Losungen der einzelnen Sortimentsgruppen

Portfolio: Kleinwerkzeuge

Portfolio: Farben und Lacke

20%
0% Question Marks Stars Question Marks o Stars
18% 18% Hochglanz-Buntlack
L d He
16% 16%
ch
14% 14%
E e E Profi-inselset
§ 12% £ 12% S
k] S
g 10% g 10%
g o Poor Dogs Cash Cows g - Poor Dogs wandfarbe) Cash Cows
g E ; Farbrolle @
6% L 6% . ——
alel )
4% © universai-Grippzande % = i
Maurerkelig Holzgrupdierung
2% o 2% @
@ Fuchsschwanz
0% 0%
0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50 0,60 0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50 0,60
relativer Marktanteil relativer Marktanteil
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£ s E 8% ® VT
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. b ®
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-]
0% 0%
0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50 0,60 0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50 0,60
relativer Marktanteil relativer Marktanteil
Portfolio: Holzwaren Portfolio: Elektrowaren
20%
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@ Pparkett
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Profilholz L nord. Fichte™ Akkuschrauber ]
14% @ 14% @
: g
§ 12% 2 12%
S S
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= 8% X B%
] : i i
T, Kantholz 60x80 B et 2
® L Schigbohrer
4% @ Bastelbretter 4% e :
@ Lotpistple Kre{ssige
2% - 2% -
Pandele Eiche @ Endrgiesparleuchtd
0% 0%
0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50 0,60 0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50 0,60
relativer Marktanteil relativer Marktanteil
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20% 7 Question Marks rs » 20% Question Markb Stars
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16% @ 16%
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14% 14%
E 5 Vogelsand
2 12% § 12% @
i 4
8 10% 8 10%
é Schutzbeschiag Poor Dogs Cash Cows ; Poor Dogs Cash Cows | @
T 8% @ — * 8%
H Riegelschioss g ®
7 e @ Futternapf
£, |Heimschutztin LA
4 @ friirspion
% 4% @ fane
2% 2% s 4
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0% 0%
0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50 0,60 0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50 0,60

relativer Marktanteil

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"
entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fiir Wirtschaftspadagogik

relativer Marktanteil

A-1lI-1-10



Modul ,,Sortiments- und Preispolitik”

s

Lésungsskript MMP

b) Worin sehen Sie und lhre Gruppe mdgliche Ursachen, dass so viele Poor Dogs vor-
kommen?

= die Bau-Hutte betreibt keine effektive Werbung

» alte, nicht mehr innovative und zeitgerechte Produkte bleiben zu lange im Sorti-
ment

» schlechte Platzierung des Sortiments, beispielsweise im Verkaufsraum

= evtl. Qualitatslicken

» Verkaufspreis zu hoch

» Gestaltung des Sortiments entspricht Kundenwinschen nicht

= zunehmende Konkurrenz durch Internetversandhandel

c) Welche Empfehlungen kénnen Sie Herrn Winter fur die Verbesserung der derzeitigen
Situation im Rahmen der Sortiments- und Produktpolitik unterbreiten? Nennen Sie
konkrete Malinahmen fur lhre Sortimentsgruppe. Stellen Sie diese anschlieend im
Abteilungsmeeting vor und verteidigen Sie Ihre Meinung mit Argumenten.

& Hinweis: Die Schiilerinnen und Schiiler nennen konkrete Mainahmen, die sie fiir Ihre jeweilige Pro-
duktgruppe ergreifen wiirden. Die Herleitung der folgenden abstrakten Lerninhalte obliegt der Lehrper-
son.

Gestaltung des Produktprogramms

= Treffen von Entscheidungen bezlglich Struktur des Sortiments bzw. dessen Breite und Tiefe mittels folgender
Handlungsalternativen

= Neuaufnahme von Produkten in das Sortiment = Entfernen eines Produkts = Modifikation bereits

Produkt-
diversifikation

..Ausweitung des
Programms, indem neue
(vom bisherigen
Programm unabhangige)
Produkte aufgenommen
werden

...beeinflusst
Sortimentsbreite

...dient der
Risikostreuung

Produkt-
differenzierung

...Ausweitung des
Programms, indem
bestehende Produkte so
variiert werden, dass sie
neue Kauferschichten
ansprechen

...verschiedene
Produktvarianten
werden zeitgleich
angeboten

...beeinflusst
Sortimentstiefe

aus dem Programm

Grunde fur Elimination sind
bspw.:

*» negative Auswirkungen
auf Betriebsergebnis

* Beschédigen des
Firmenimages

* sinkende Umséatze

...beeinflusst sowohl Tiefe als
auch Breite des Sortiments

vorhandener Produkte

...entspricht einer Kombination
aus Innovation und Elimination,
d.h. Produkt wird entsprechend
der Nachfrage der Kunden
angepasst und ,neu” auf dem
Markt eingefuhrt, das ,alte™
Produkte dafir entfernt =
Substitution

...Tiefe und Breite des
Sortiments bleiben
unverandert, da sich die
Anzahl der Produkte im
Programm aufgrund der
Substitution nicht andert

(vgl. Brauchle & Pifko, 2011, S. 117 ff.; Meffert, Burmann & Kirchgeorg; 2015, S. 365, S. 371ff., S. 417 ff., S. 425ff.; Olbrich,
2006, S. 117ff.; Schafer & Kamphausen, 1994, S. 112f.; Speth et al., 2015, 82ff.)

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"
entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fir Wirtschaftspadagogik
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Modul ,,Sortiments- und Preispolitik”

Lésungsskript MMP

Sekundarleistungen im Rahmen der Sortiments- und Produktpolitik

= Dienstleistungen (sowohl unentgeltliche, als auch entgeltliche), die einen Wettbewerbsvorteil bedingen kénnen

= Dienstleistungen die zusétzlich zum Produkt vor und = vom Unternehmen freiwillig angebotene

nach dem Kauf erbracht werden und insbesondere die
Kundenbindung unterstitzen

Technischer Kaufmannischer
Kundendienst Kundendienst .
= Wartung » Beratung

= Reparatur
» Installation

= zuséatzliche

Informationen
= Auftragsabwicklung
» Inzahlungnahme

Gewahrleistung, die nach der gesetzlichen

Gewahrleistungspflicht greift

...wird in den AGB festgehalten

Gesetzliche Gewahrleistungspflicht nach §§ 439, 476 BGB:

24 Monate auf Neuware
12 Monate auf Gebrauchtware

...hat insbesondere auf Image des Unternehmens positive
Auswirkungen
...zusétzliche Verstarkung dieses Effekts durch
Kulanzleistungen

(vgl. Schafer & Kamphausen, 1994, S. 114; Speth et al., 2015, S. 84f.)
Innovation Elimination Variation Sekundarleistungen
Klein-werk- » Aufnehmen von » Fuchsschwanz = Produkt mit besserer |= intensive Beratung
zeuge Maulschlusseln, Rat- | Maurerkelle Qualitat anbietet, bezlglich der Sage-
schen, GliedermaR- bspw. griffigeres blatter fur die Bugel-
staben o. a. in das Gummi im Bereich sage (setzt entspre-
Programm (Diversifi- der Griffe chende Schulungen
kation) der Mitarbeiter vo-
= Schraubendreher raus)
auch als Eigenmarke
anbieten (Differen-
zierung)
Farben & La- | Wandfarbe inver- |= Holzgrundierung |= neue Verpackung fur |= Einrichten eines Info-
cke schiedenen Quali- |= Farbrolle Wandfarbe einfih- Standes zur Farbbe-
tatsstufen (und ren, auf der Tipps ratung bzw. zum in-
dementsprechend zum Malern enthal- | dividuellen Abmi-
Preisklassen) anbie- ten sind (altes Pro- schen der Farbe
ten (Differenzierung) dukt wird ersetzt)
Fenster & » Aufnehmen von » Mehrzweck-fens- |= Ersetzen des Kleister-|= Anbieten eines War-
Wande Wandtattoos ins ter quastes durch ein tungsservice fur ein-

Sortiment (Diversifi-
kation)

= Anbieten von bun-
ten Tapezierbursten
fr jungeres Publi-
kum (Differenzie-
rung)

= Holzfenster mit
Fensterladen

qualitativ hochwerti-
geres Produkt (ange-
nehmerer Griff oder
haltbarere Borsten)

gebaute Fenster

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"
entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fir Wirtschaftspadagogik
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Modul ,,Sortiments- und Preispolitik”

Lésungsskript MMP

R

Innovation

Elimination

Variation

Sekundarleistungen

Badaus-stat-
tung

Aufnehmen von Badt-
extilien in das Sorti-
ment (Diversifikation)
Anbieten der Boden-
fiese ,Terra" in ver-
schiedenen Farbabstu-
fungen (Differenzie-
rung)

= Waschtisch
= Fliesen- und Bo-
denkleber

= Ersetzen des Pro-
dukts ,Wellnessdu-
sche” durch ein
Produkt, das so-
wohl im Design, als
auch in der Qualitat
den Kundenwin-
schen eher ent-
spricht

» Anbieten der Mog-
lichkeit zur Installa-
tion durch Fachper-
sonal

Holzwaren

Anbieten von Laminat
als Alternative zum
Parkett (Diversifika-
tion)

Anbieten verschiede-
ner Farbvarianten des
Parketts (Differenzie-
rung)

= Paneele Eiche
= Bastelbretter

= Ersetzen des beste-
henden Produkts
»Kantholz 60x80"
durch qualitativ
hochwertigeres
Produkt (gerade
Kanten; geschlif-
fene Oberflache)

= Ausgiebige Bratung
zur Pflege der Holzla-
mellentur

= Einrichten einer Sa&-
gestation, die Zusa-
gen des Profilholzes
auf Wunschmal3 der
Kunden ermoglicht

Elektro-waren |= Aufnehmen von = L tpistole = Ermitteln eines Lie- |= Verlangerung der ge-
Schleifmaschinen in » Energiespar- feranten, der das setzlichen Gewahr-
das Sortiment (Diversi- | leuchten Produkt ,Schlag- leistung fur % Jahr
fikation) bohrer” mit einer beim Kauf eines Pro-

» neben Profimarke des hoheren Lebens- duktes der Eigen-
Produkts Akkuschrau- dauer liefern kann | marke
ber auch eine gunsti- » Einrdumen der Mog-
gere Version der Ei- lichkeit, Produkte zu
genmarke anbieten mieten und nicht di-
(Differenzierung) rekt zu kaufen (ins-
besondere fiir gro-
Bere Produkte)
» Inzahlungnahme al-
ter Gerate

Haus-sicher- |= Aufnehmen von = TUrspion = Neugestaltung der |= fachmannische In-

heit Rauchmeldern in das Verpackung des stallation + regelma-
Sortiment (Diversifika- Produkts ,Riegel- Rige Wartung des
tion) schloss” Produkts , Bewe-

» Anbieten des Produkts gungs-melder”
+Riegelschloss” in ver-
schiedenen Qualitats-
stufen (Differenzie-
rung)
Tierbedarf » Aufnehmen von Kat- (= Leine = Anderung der Ver- |= Fachmannische Be-

zenstreu und Katzen-
toiletten in das Sorti-
ment (Diversifikation)
Anbieten von Hunde-
und Katzenfutter ver-
schiedener Hersteller
(Differenzierung)

= Kleintierkafig

packungsgrolRe des
Produkts ,Vogels-
and”

ratung zur Ernah-
rung von Hund und
Katze (Schulung des
Personals)

& Hinweis: Bei den Inhalten der Tabelle handelt es sich lediglich um ausgewdhlte Lésungsvorschldge,
ohne Anspruch auf Vollstédndigkeit. Bitte berticksichtigen Sie die Vorschldge der Schilerinnen und Schii-
ler und wdgen Sie deren Relevanz und Richtigkeit individuell ab.

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"
entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fiir Wirtschaftspadagogik
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Modul ,,Sortiments- und Preispolitik” ? ;

Lésungsskript MMP

Optimierung des Sortiments - L6sungen zur Aufgabe 8

Kleinwerkzeuge

Im vergangenen Quartal hat sich in Ihrer Abteilung einiges verandert. Beispielsweise hat
sich Ihre Abteilung fur die Eliminierung der Produkte ,Fuchsschwanz” und ,Maurer-
kelle” entschieden, da hier kein Potential gesehen wurde. Aul3erdem konnte nach einem
Gesprach mit dem Lieferanten, in dem Sie mit Auftragsentzug drohten, wenn im Rahmen
der Produktion nicht hochwertigere Rohstoffe eingesetzt werden, die Qualitat des Pro-
dukts ,Schraubendreher” erheblich verbessert werden. Nachdem die verbesserte Quali-
tat dieses Produkts mittels Handzettel beworben wurde, konnte die Absatzmenge um
21 Stuck erhoht werden. Des Weiteren ist der Umsatz der ,Schraubendreher” bei Inrem
groRten Konkurrenten um 100 Euro zuriickgegangen.

a) Ordnen Sie die fur lhre Abteilung ergriffenen MalBnahmen einem entsprechenden Be-
reich des Marketing Mix zu.

MaBnahme Zuordnung

Eliminierung der Produkte ,Fuchsschwanz’ und | Produktpolitik (Produktelimination)
~Maurerkelle”
Qualitatssteigerung ,Schraubendreher” Produktpolitik (Produktvariation)
WerbemalRnahme Handzettel Kommunikationspolitik

b) Erstellen Sie ein neues Portfolio auf Basis der vorliegenden Daten. Berechnen Sie dafur
zunachst den neuen relativen Marktanteil fur das Produkt ,Schraubendreher”. Das
Marktwachstum wird als konstant angenommen und kann aus dem Vorjahr tbernom-
men werden.

& Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

(29+21)%x18,29 EUR
2.292,12 EUR—100,00 EUR

= 0,42 > neuer Wert zum Abtragen in MMP

20% =
Question Marks Stars

¢ Bigelsdge

18%

16%

14% bchraub@Ldrener

12%

10%
Poor Dogs Cash Cows

8%

Marktwachstum

Eckrohrzange
@

6%
e Univlersal-Grippzan

©

4%

2%

0%
0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50 0,60
relativer Marktanteil

c) Vergleichen Sie das neue Portfolio mit dem alten! Welche Unterschiede fallen Ihnen
auf?

- 2 Poor Dogs eliminiert (Kosten reduziert)

- Question Mark zum Star entwickelt (generiert hohere Umsatze)

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Modul ,,Sortiments- und Preispolitik” ? ;

Lésungsskript MMP

Farben und Lacke

Im vergangenen Quartal hat sich in Ihrer Abteilung einiges verandert. Beispielsweise hat
sich Ihre Abteilung fur die Eliminierung des Produkts ,Holzgrundierung” entschieden,
da hier kein Potential gesehen wurde. Nach Rucksprache mit dem Hersteller werden nun
auf der Verpackung des Produkts ,Wandfarbe" zusatzlich niitzliche Tipps zum profes-
sionellen Malern einer Wand abgedruckt. Dank dieser Veranderung in Kombination mit
einer Steigerung der Qualitat, aufgrund des Einsatzes hochwertigerer Rohstoffe bei der
Produktion, konnte der Absatz des Produkts verdoppelt werden. Jedoch profitiert auch
Ihr starkster Konkurrent von dieser Veranderung, so dass dessen Produktumsatz eben-
falls gestiegen ist. Er konnte fir das Produkt ,Wandfarbe” eine Umsatzsteigerung von
1.003,47 EUR verzeichnen.

a) Ordnen Sie die fur lhre Abteilung ergriffenen Malinahmen einem entsprechenden Be-
reich des Marketing Mix zu.

MaBnahme Zuordnung

Eliminierung des Produkts ,Holzgrundierung” Produktpolitik (Produktelimination)
Qualitatssteigerung ,Wandfarbe” Produktpolitik (Produktvariation)
Veranderung Verpackung Wandfarbe Produktpolitik (Produktvariation)

b) Erstellen Sie ein neues Portfolio auf Basis der vorliegenden Daten. Berechnen Sie dafur
zunachst den neuen relativen Marktanteil fur das Produkt ,Wandfarbe™. Das Markt-
wachstum wird als konstant angenommen und kann aus dem Vorjahr ibernommen

werden.
& Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

63%X2x20,43 EUR
5.241,63 EUR +1.003,47 EUR

= 0,41 > neuer Wert zum Abtragen in MMP
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c) Vergleichen Sie das neue Portfolio mit dem alten! Welche Unterschiede fallen Ihnen
auf?

> 1 Poor Dog eliminiert (Kosten reduziert)

- Poor Dog zu Cash Cow entwickelt (generiert sichere Umsatze)

- Profi-Pinselset muss noch entwickelt werden

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fur Wirtschaftspadagogik A-lll-1-15



Modul ,,Sortiments- und Preispolitik” ? ;

Lésungsskript MMP

Fenster und Wande

Im vergangenen Quartal hat sich in Ihrer Abteilung einiges verandert. Beispielsweise hat
sich Ihre Abteilung fur die Eliminierung der Produkte ,Mehrzweckfenster” und ,Holz-
fenster mit Fensterladen” entschieden, da hier kein Potential gesehen wurde. Fur das
Produkt ,Tapezierburste” wurde hingegen neben der Platzierung im Regal fur Malerzu-
behor eine Zweitplatzierung in unmittelbarer Nahe der Tapeten eingerichtet. Die Ab-
satzmenge konnte damit verdoppelt werden. |hr grol3ter Konkurrent hingegen hatte
aufgrund eines Lieferantenwechsels und einer damit einhergehenden Qualitdtsminde-
rung des Produkts ,Tapezierbursten” einen Umsatzriickgang um 2 Prozent zu verzeich-
nen.

a) Ordnen Sie die fur Ihre Abteilung ergriffenen MalBnahmen einem entsprechenden Be-
reich des Marketing Mix zu.

MaRBnahme Zuordnung
Eliminierung der Produkte ,Mehrzweckfenster” und | Produktpolitik (Produktelimination)
~Holzfenster mit Fensterladen”

Zweitplatzierung Tapezierburste Distributionspolitik

b) Erstellen Sie ein neues Portfolio auf Basis der vorliegenden Daten. Berechnen Sie dafur
zunachst den neuen relativen Marktanteil fur das Produkt , Tapezierburste™. Das Markt-
wachstum wird als konstant angenommen und kann aus dem Vorjahr Gbernommen
werden.

d Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

61 X 2 X9,67 EUR

= 0,53 > neuer Wert zum Abtragen in MMP
2.252,63 EUR X 0,98
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c) Vergleichen Sie das neue Portfolio mit dem alten! Welche Unterschiede fallen Ihnen
auf?

- 2 Poor Dogs eliminiert (Kosten reduziert)

- Question Mark zum Star entwickelt (generiert hohere Umsatze)

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Modul ,,Sortiments- und Preispolitik” ? ;

Lésungsskript MMP

Badausstattung

Im vergangenen Quartal hat sich in Ihrer Abteilung einiges verandert. Beispielsweise hat
sich Ihre Abteilung fur die Eliminierung des Produkts ,Waschtisch” entschieden, da hier
kein Potential gesehen wurde. Die Bodenfliese ,Terra"” ist hingegen auch weiterhin sehr
beliebt bei den Kunden. Die Absatzmenge stieg hier um 44 Stiick. Aufgrund der erhdh-
ten Nachfrage, wurde der Verkaufspreis um 2 EUR/Fliese angehoben. Aul3erdem konn-
ten Sie der Konkurrenz durch EinfiUhrung eines Bonussystems fur Gewerbetreibende ei-
nige Stammkunden aus dem Bereich Sanitarinstallation abwerben.

a) Ordnen Sie die fur lhre Abteilung ergriffenen Malinahmen einem entsprechenden Be-
reich des Marketing Mix zu.

MaBnahme Zuordnung

Eliminierung des Produkts ,Waschtisch” Produktpolitik (Produktelimination)
Preiserhdhung ,Bodenfliese ,Terra” Preispolitik

EinflUhrung Bonussystem fiir Stammkunden Preis-/Kommunikationspolitik

b) Erstellen Sie ein neues Portfolio auf Basis der vorliegenden Daten. Berechnen Sie daftr
zunachst den neuen relativen Marktanteil fir das Produkt ,Bodenfliese ,Terra". Das
Marktwachstum wird als konstant angenommen und kann aus dem Vorjahr Ubernom-
men werden.

& Hinweis: Runden Sie lhre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

(756+44) x(7,64 EUR+2,00 EUR) _
21.532,55 EUR

0,36 > neuer Wert zum Abtragen in MMP
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c) Vergleichen Sie das neue Portfolio mit dem alten! Welche Unterschiede fallen Ihnen
auf?

> 1 Poor Dog eliminiert (Kosten reduziert)

- Question Mark zu Star entwickelt (generiert hdhere Umsatze)

- es mussen noch entsprechende MalBnahmen fur Wellnessdusche und Kleber ergriffen
werden

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Modul ,,Sortiments- und Preispolitik” ? ;

Lésungsskript MMP

Holzwaren

Im vergangenen Quartal hat sich in Ihrer Abteilung einiges verandert. Beispielsweise hat
sich lhre Abteilung fur die Eliminierung der Produkte ,Paneele Eiche” und ,Kantholz
60x80" entschieden, da hier kein Potential gesehen wurde. Weiterhin wurde das Produkt
.Profilholz, nordische Fichte™ nach Rucksprache mit dem Lieferanten optimiert. Da sich
die Kunden Uber eine erhdhte Verletzungsgefahr beschwert haben, ist es nun feiner ge-
schliffen, so dass sich weniger Splitter |I6sen kdnnen. Aul3erdem wird qualitativ hoch-
wertigeres Holz verwendet, um eine hdhere Stabilitat gewahrleisten zu kénnen. Auf-
grund dieser MalBnahmen hat sich die Absatzmenge um 35 Prozent erhoht. AulRerdem
konnte mit der Qualitatssteigerung eine Preiserhohung um 1,34 EUR/m? gerechtfertigt
werden.

a) Ordnen Sie die fur lhre Abteilung ergriffenen Malinahmen einem entsprechenden Be-
reich des Marketing Mix zu.

MaBnahme Zuordnung

Eliminierung der Produkte ,Paneele Eiche” und Produktpolitik (Produktelimination)
~Kantholz 60x80"

Qualitatssteigerung ,Profilholz” Produktpolitik (Produktvariation)
Preiserhéhung ,Profilholz” Preispolitik

b) Erstellen Sie ein neues Portfolio auf Basis der vorliegenden Daten. Berechnen Sie dafur
zunachst den neuen relativen Marktanteil fur das Produkt ,Profilholz ,nord. Fichte™. Das
Marktwachstum wird als konstant angenommen und kann aus dem Vorjahr Ubernom-

men werden.

& Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!
EUR

m? = 0,35 > neuer Wert zum Abtragen in MMP

(79m? x1,35)x(9,18% 5 + 1,34
3.183,42 EUR
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c) Vergleichen Sie das neue Portfolio mit dem alten! Welche Unterschiede fallen Ihnen
auf?

> 2 Poor Dogs eliminiert (Kosten reduziert)

- Question Mark zum Star entwickelt (generiert hohere Umsatze)

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Modul ,,Sortiments- und Preispolitik” ? ;

Lésungsskript MMP

Elektrowaren

Im vergangenen Quartal hat sich in Ihrer Abteilung einiges verandert. Beispielsweise hat
sich Ihre Abteilung fur die Eliminierung der Produkte ,Létpistole” und ,Energiespar-
leuchte” entschieden, da hier kein Potential gesehen wurde. Beim Produkt ,Schlagboh-
rer’ hingegen wird nun neben dem, bisher im Sortiment enthaltenen, Markenprodukt
auch ein gunstigeres Produkt der Hausmarke fiir 99,99 EUR/Stuck vertrieben. Dieses
wird von den Kunden gut angenommen. Zwar ist die Absatzmenge des Markenproduk-
tes um zwei Stiick zuriickgegangen. Jedoch wurden dafur 25 Stuck des Modells der
Hausmarke verkauft, so dass die Absatzmenge fur das Produkt ,Schlagbohrer” insge-
samt gestiegen ist.

a) Ordnen Sie die fur Ihre Abteilung ergriffenen MalBnahmen einem entsprechenden Be-
reich des Marketing Mix zu.

MaRBnahme Zuordnung

Eliminierung der Produkte , Lotpistole” und , Ener- Produktpolitik (Produktelimination)
giesparlampe”
Zusatzliche EinfUhrung des Produkts ,Schlagbohrer” | Produktpolitik (Produktdifferenzierung)
als gunstigerer Eigenmarke

b) Erstellen Sie ein neues Portfolio auf Basis der vorliegenden Daten. Berechnen Sie dafur
zunachst den neuen relativen Marktanteil fur das Produkt ,Schlagbohrer”. Das Markt-
wachstum wird als konstant angenommen und kann aus dem Vorjahr Ubernommen
werden.

& Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

16—2) X174,35 EUR + 25 X 99,99 EUR .
(16-2) = 0,36 > neuer Wert zum Abtragen in MMP
13.857,87 EUR -
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c) Vergleichen Sie das neue Portfolio mit dem alten! Welche Unterschiede fallen Ihnen
auf?

- 2 Poor Dogs eliminiert (Kosten reduziert)

- Poor Dog zum Cash Cow entwickelt (generiert sichere Umsatze)

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Modul ,,Sortiments- und Preispolitik” ? ;

Lésungsskript MMP

Haussicherheit

Im vergangenen Quartal hat sich in Ihrer Abteilung einiges verandert. Beispielsweise hat
sich lhre Abteilung fur die Eliminierung der Produkte ,Heimschutztiir” und , Tirspion”
entschieden, da hier kein Potential gesehen wurde. AuRerdem hat sich die Absatzmenge
des Produktes ,Riegelschloss” verdreifacht. Dies ist dem Einsatz lhres Mitarbeiters
Herrn Horn zu verdanken. Er hat sich mit verschiedenen Hausverwaltungen in Verbin-
dung gesetzt und diese von der Qualitat der von Ihnen angebotenen Produkte Uberzeugt.
Nicht zuletzt hat er damit Ihrem gréRBten Konkurrenten einen Stammkunden abluchsen
kénnen, so dass dieser fur das Produkt ,Riegelschloss” einen Umsatzriuckgang von
284,84 EUR zu verzeichnen hat.

a) Ordnen Sie die fur lhre Abteilung ergriffenen MalBnahmen einem entsprechenden Be-
reich des Marketing Mix zu.

MaRBnahme Zuordnung

Eliminierung der Produkte ,Heimschutztir” und Produktpolitik (Produktelimination)
Llurspion”

Kotaktaufnahme mit Hausverwaltungen Kommunikationspolitik

b) Erstellen Sie ein neues Portfolio auf Basis der vorliegenden Daten. Berechnen Sie dafur
zunachst den neuen relativen Marktanteil fur das Produkt ,Riegelschloss™. Das Markt-
wachstum wird als konstant angenommen und kann aus dem Vorjahr Ubernommen
werden.

¢ Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

3 X5 x40,39 EUR .
= 0,53 > neuer Wert zum Abtragen in MMP
1.432,42 EUR-284,84 EUR —
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c) Vergleichen Sie das neue Portfolio mit dem alten! Welche Unterschiede fallen Ihnen
auf?

- 2 Poor Dogs eliminiert (Kosten reduziert)

- Poor Dog zu Cash Cow entwickelt (generiert sichere Umsatze)

- fur Poor Dog ,Schutzbeschlag” muss noch entsprechende MalBnahme entwickelt wer-

den

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Modul ,,Sortiments- und Preispolitik” ? ;

Lésungsskript MMP

Tierbedarf

Im vergangenen Quartal hat sich in Ihrer Abteilung einiges verandert. Beispielsweise hat
sich Ihre Abteilung fur die Eliminierung der Produkte ,Leine” und ,Kleintierkafige” ent-
schieden, da hier kein Potential gesehen wurde. Fur das Produkt ,Vogelsand” hingegen
konnten Sie einen neuen Lieferanten ausfindig machen, der groBere Abpackungen zu
gunstigeren Konditionen anbietet. Diese geben Sie auch an Ihre Kunden weiter, indem Sie
den Verkaufspreis um 0,50 EUR senken. Ihre Kunden sind Ihnen sichtlich dankbar daftr
- die Absatzmenge fur Vogelsand hat sich verdreifacht.

a) Ordnen Sie die fur Ihre Abteilung ergriffenen Malinahmen einem entsprechenden Be-
reich des Marketing Mix zu.

MaRnahme Zuordnung

Eliminierung der Produkte ,Leine” und ,Kleintier- | Produktpolitik (Produktelimination)
kafig”

Anderung der VerpackungsgroRe fir das Produkt | Produktpolitik (Produktvariation)
~Vogelsand”

Preissenkung fur das Produkt ,Vogelsand” Preispolitik

b) Erstellen Sie ein neues Portfolio auf Basis der vorliegenden Daten. Berechnen Sie dafur
zunachst den neuen relativen Marktanteil fur das Produkt ,Vogelsand”. Das Markt-
wachstum wird als konstant angenommen und kann aus dem Vorjahr Gbernommen
werden.

& Hinweis: Runden Sie Ihre Ergebnisse auf zwei Kommastellen!

123x3%(1,39 EUR—0,50 EUR) _

0,37 = neuer Wert zum Abtragen in MMP
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c) Vergleichen Sie das neue Portfolio mit dem alten! Welche Unterschiede fallen Ihnen
auf?

- 2 Poor Dogs eliminiert (Kosten reduziert)

- Question Mark zum Star entwickelt (generiert hhere Umsatze)

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Anhang 111.2

Lésungsskript

Sortiments- und Produktpolitik: Lieferantenauswahl
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Modul ,Sortiments- und Preispolitik” S

Losungsskript Lieferantenauswahl

Kriterien zur Lieferantenauswahl

1. Uberlegen Sie in Ihrer Gruppe, welche Kriterien bei einer Lieferantenauswahl eine
Rolle spielen kénnen!
» Preise = Lieferant sollte guinstige Preise bieten
» Punktlichkeit = die Ware wird bis zum vereinbarten Termin geliefert

» Zuverlassigkeit = es wird die vereinbarte Ware, in der vereinbarten Menge sowie

mangelfrei geliefert
» Konditionen = der Lieferant muss Rabatt- und Skontomaéglichkeiten einrdumen

» Kreditgewahrung - Lieferant sollte bei grolRer Menge evtl. andere Zahlungsziele

einraumen

= Lieferbedingungen -+ Ubernahme der Frachtkosten mdglichst durch Lieferanten,

Zollabwicklung
» Qualitat = Produkte meines Lieferanten mussen von hochster Qualitat sein

= Flexibilitat des Lieferanten

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Modul ,Sortiments- und Preispolitik”

Losungsskript Lieferantenauswahl

Auswertung der Angebote

W

2. Werten Sie die drei Angebote hinsichtlich Einkaufspreis, Rabatt, Skonto, Transport-
und Verpackungskosten aus! Tragen Sie lhre Ergebnisse in die untenstehenden
Tabellen ein! Bestimmen Sie den Bezugspreis.

Bezugspreiskalkulation fur den Elektrorasenmaher

Kladower Florales GartnerGlick
GmbH GmbH & Co. KG GmbH & Co. OHG
% Euro % Euro % Euro
Einkaufspreis
150,00 135,00 140,00
pro Stuck
- Lieferantenrabatt 0 0,00 0 0,00 5 7,00
= Zieleinkaufspreis 150,00 135,00 133,00
- Lieferantenskonto 3 4,50 0 0,00 2 2,66
= Bareinkaufspreis 145,50 135,00 130,34
+ Transportkosten 2,00 0,00 0 0,00
+ Verpackungskosten 0 0,00 0 10,00 2 2,61
= Bezugspreis 147,50 € 145,00 € 132,95 €
Bezugspreiskalkulation fur die Wassertonne
Kladower Florales GartnerGlick
GmbH GmbH & Co. KG GmbH & Co. OHG
% Euro % Euro % Euro
Einkaufspreis
55,00 75,00
pro Stick
- Lieferantenrabatt 0 0,00 5 3,75
= Zieleinkaufspreis 55,00 71,25
- Lieferantenskonto nicht lieferbar 0 0,00 2 1,43
= Bareinkaufspreis 55,00 69,82
+ Transportkosten 0 0,00 0 0,00
+ Verpackungskosten 5,00 2 1,40
= Bezugspreis 60,00 € 71,22 €
Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Modul ,,Sortiments- und Preispolitik”

Losungsskript Lieferantenauswahl

W

3. Bei welchem Lieferanten wurden Sie aufgrund Ihrer Berechnungen bestellen?

Begrunden Sie lhre Meinung!

» Aufgrund des geringen Bezugspreises ist Anbieter 3 ,GartnerGluck GmbH" fur

den Elektrorasenmaher und Anbieter 2 ,Florales Ambiente GmbH" flr die

Wassertonne auszuwahlen.

4. Suchen Sie in den Angebotsschreiben nach den Kriterien, die bei der
Lieferantenauswahl in der Marketingabteilung der Bau-Hutte wichtig sind. Halten Sie
Ihre Ergebnisse in der nachstehenden Tabelle fest.

e Skonto 3 % bei
maglichkeiten
Zahlung auf
Rechnung

innerhalb von

- Kladower Florales Ambiente GartnerGliick
GmbH GmbH & Co. KG GmbH & Co. OHG
Lieferzeit der Elektrorasen- die Ware ist innerhalb innerhalb von einer
maher ist erst zum von zwei Monaten Woche lieferbar
01.04.2017 lieferbar lieferbar, somit einen
Monat zu spat
Rabatt- und e  kein Rabatt e Mengenrabattvon |e 5% Rabatt sowohl
Skonto- 10 % ab einer auf den

Bestellmenge von
200 Elektro-
rasenmahern und

100 Wassertonnen

Elektrorasenmaher
als auch auf die

Wassertonne

10 Tagen e 2% Skonto bei
e kein Skonto Zahlung innerhalb
von 14 Tagen nach
Rechnungserhalt
ein Lieferant nur der Elektro- beide Artikel sind beide Artikel sind
bietet beide rasenmaher ist lieferbar lieferbar
Artikel an lieferbar

5. Welche Lieferanten erfullen alle der geforderten Kriterien?

= nur Anbieter 3, GartnerGluck GmbH" erflllt alle Kriterien

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"
entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fir Wirtschaftspadagogik
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Modul ,Sortiments- und Preispolitik”

Losungsskript Lieferantenauswahl

Finale Lieferantenauswahl

W

6. Diskutieren Sie argumentativ auf der Grundlage der vorliegenden Informationen -
zunachst in lhrer Gruppe und anschlieBend im Abteilungsmeeting -, fur welchen
Lieferanten sich die Bau-Hutte entscheiden sollte! Halten Sie in Stichpunkten fest,
welche Vor- und Nachteile die einzelnen Lieferanten haben!

Lieferanten

Vorteile

Nachteile

Kladower GmbH

e 3% Skonto

zu spate Lieferzeit

Wassertonne gar nicht
lieferbar

zu hoher Bezugspreis

kein Rabatt

Florales Ambiente
GmbH & Co. KG

e Dbeide Artikel sind lieferbar

e eswird Mengenrabatt
eingeraumt

e eswerden keine
Versandkosten verlangt

Mengenrabatt erst ab
200 Elektrorasenmahern
und 100 Wassertonnen

zu lange Lieferzeit
kein Skonto

es werden
Verpackungskosten erhoben

GartnerGlick
GmbH & Co. OHG

e Dbeide Artikel sind lieferbar
e Rabatt von jeweils 5 %

e eswerden keine
Versandkosten verlangt

e kurze Lieferzeit
e Skonto in Hohe von 2 %

e glnstiger Bezugspreis fur
den Elektrorasenmaher

es werden
Verpackungskosten erhoben

der Bezugspreis fur die
Wassertonne ist im
Vergleich zu den anderen
Anbietern etwas hoch

Entscheiden fiir: GartnerGliick GmbH & Co. OHG

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Modul ,,Preispolitik”

Lésungsskript Preispolitik §§

Die absatzpolitischen Instrumente

Im Marketing gibt es klassischerweise vier zentrale Aufgabengebiete, die zusammen den
Marketing-Mix bilden. In diesem sollten die einzelnen absatzpolitischen Instrumente -

auch Marketinginstrumente genannt - koordiniert und aufeinander abgestimmt werden.

Sortiments- und Produktpolitik
Wie mussen die Produkte des Unternehmens aussehen, um den
BedUrfhissen der Kunden gerecht zu werden?

Qualitat der Sortimentstiefe/-breite
Leistung

Verpackung Stil und

und GréBe Markenname

Zusatzleistungen, wie
Service, Garantien,
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réaumliche Distribution
(Erreichbarkeit, Standorte)

Distributionspolitik
Wie kommt das Produkt méglichst einfach, schnell und
kostenglinstig zum Kunden?
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Lésungsskript Preispolitik §§

Ausgangssituation: Laufen uns die Kunden davon?

Das mittelstdndische Unternehmen ,Die Bau-HUutte” vermarktet Handelswaren flr den

Heimwerkerbedarf und kleinere Handwerksbetriebe.

In der Marketingabteilung arbeiten mehrere Mitarbeiter sowie der Abteilungsleiter Herr

Winter.

Am 13. Januar 2017 mochte Herr Winter unter anderem das vergangene Geschaftsjahr

auswerten. Aus diesem Grund sendet er folgende E-Mail an seine Mitarbeiter.

Von: Winter, Horst

Gesendet: Montag, 09. Januar 2017 10:00 Uhr
An: #Verteiler Marketing

Betreff: Einladung zum Abteilungsmeeting

Liebe Mitarbeiterinnen und liebe Mitarbeiter,

am Freitag, den 13. Januar 2017 um 09:00 Uhr, mdchte ich Sie zu einem kleinen Neujahrsbrunch in unsere
Cafeteria einladen.

Nachdem wir uns mit Speis und Trank gestarkt haben, soll dieser Anlass fiir eine Mitarbeiterversammlung
genutzt werden. Ich bitte Sie, dass wir uns 10:30 Uhr im Seminarraum 0815 treffen.

Die Themen werden einerseits die Auswertung des Geschaftsjahres 2016 und andererseits die Besprechung
weiterer Aufgabenbereiche fir die ersten Monate des Geschéftsjahres 2017 sein.

Die Dauer des Meetings wird ca. eine Stunde betragen.
Ich wiinsche uns allen noch einen erfolgreichen Arbeitstag.
Freundliche GriRe,

Horst Winter
Abteilungsleiter Marketing

Die Bau-Hitte GmbH
Werksstralle 51, 01159 Dresden
Tel.: + 49 351 2347-140

Fax: + 49 351 2347-114

E-Mail: marketing@bau-huette.de

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Modul ,,Preispolitik”

Lésungsskript Preispolitik §§

Am 13. Januar kommt es dann im Abteilungsmeeting zu folgendem Gesprach:

Herr Winter: ,Es ist schon, dass Sie meiner Einladung gefolgt und vollstandig

erschienen sind.

Leider habe ich keine guten Nachrichten fur Sie, denn das Ge-
schaftsjahr 2016 ist nicht sehr erfolgreich zu Ende gegangen. Das
Controlling teilte uns mit, dass sowohl die Kundenanzahl, als auch
der durchschnittliche Umsatz pro Kunde zuruckgegangen und so-
mit der Gesamtumsatz rucklaufig ist. Es besteht also Handlungs-
bedarf, damit wir im laufenden Jahr unsere Verkaufszahlen wie-
der erhéhen und damit den Fortbestand unseres Unternehmens

sichern.

Haben Sie Vorschlage, wie wir diese Situation am besten ange-

hen?"

Frau Beck: Bevor wir ndher auf die Vorschlage eingehen, mochte ich bei der
Gelegenheit noch ein Kundenfeedback anbringen, welches die
Aussagen von Herrn Winter unterstreicht. Frau Rabenick vom Ser-
vicepoint erhielt diese RUckmeldung von einem langjahrigen Kun-
den. Er beschwerte sich, dass er einige Produkte, die zum klassi-
schen Heimwerkerbedarf gehoéren, nicht findet. AuBerdem findet
er einige Preise nicht angemessen. Des Weiteren wird er nicht

Uber aktuelle Angebote informiert.

Auch das sollten wir in unseren Uberlegungen nicht unberiick-

sichtigt lassen.”

Herr Winter: ,Danke, Frau Beck, das ist eine wertvolle Information. Was sollten

wir nun also unternehmen?

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fur Wirtschaftspadagogik A-111-3-3



Modul ,,Preispolitik”

Lésungsskript Preispolitik §§

Herr Mildeck: .Meiner Meinung nach sollten wir uns schnellstmoglich Uberle-
gen, ob wir unsere Preispolitik Uberdenken mussen. In jedem Fall

waére eine Uberprifung der Verkaufspreiskalkulation sinnvoll.”

Frau Koch: LIch stimme lhnen zu, Herr Mildeck. Allerdings sollten wir auch
schauen, ob unser Sortiment Uberhaupt den Kundenbedurfnis-
sen entspricht. Vielleicht gibt es Produkte, die wir aus dem Sorti-
ment entfernen, dafur aber andere Produkte aufnehmen kon-

u

nen.

Frau Rosner: ,Das sind alles gute Uberlegungen und wir sollten dies auch an-
gehen. Aber um mit den daraus resultierenden Ergebnissen auch
den Erfolg zu sichern, ware es gut, wenn wir an unserer Kommu-

nikationsstrategie arbeiten.”

Herr Winter: .Vielen Dank, fur Ihre Beteiligung und die sehr guten Ideen. Da
wir aber nicht alles gleichzeitig angehen kdnnen, schlage ich vor,
dass wir uns zuerst auf die Sortiments- und Produktpolitik kon-

zentrieren.”

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Lésungsskript Preispolitik §§

Lésungen zu den Aufgaben 1 und 2

1. Fassen Sie kurz mit eigenen Worten zusammen, vor welchen Problemen die

Marketingabteilung steht!

» Herr Winter teilt in der Mitarbeiterversammlung mit, dass die Umsatzzahlen des
Geschaftsjahres 2016 rucklaufig sind.

» Die Nachfrage sinkt.

» Aus dem Kundenfeedback wird deutlich, dass die Gefahr besteht, dass Kunden zur
Konkurrenz gehen.

» Die Verkaufspreise in der Bau-Htte sind zu hoch und es fehlen von Kunden ge-
wunschte Artikel im Sortiment.

» Erarbeitung von Vorschlagen fur eine Preisstrategie

» Die bisherigen Preise unserer Produkte sollen neu kalkuliert und dementspre-

chend eine neue Preisstrategie ausgehandelt werden.

2. Welche Entscheidungen miussen in der Sortiments- und Produktpolitik getrof-

fen werden?

» Festlegung der Preise

» Festlegung der Zahlungsbedingungen (Kredite, Skonto, Zahlungsfristen etc.)
» Privatkunden evtl. von Kleinunternehmern abgrenzen

» Entwicklung eines Rabattsystems

» Entwicklung von Abonnentensystemen

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Lésungsskript Preispolitik

Auswahl der Preisstrategie

3. Verschaffen Sie sich zunéchst einen Uberblick, was sich hinter den Begriffen
Promotion-, Durchschnitts- und Pramienpreisstrategie verbirgt.

Promotionpreis-
strategie

=

Durchschnitts-
preisstrategie

Prdmien-

preisstrategie -

= .

Auch als Niedrigpreisstrategie bekannt.

Das Produkt wird zu einem niedrig kalkulierten Preis
auf den Markt gebracht.

Es werden schnell h6here Absatzmengen verkauft und
Anteile am Markt gesichert.

Das Qualitatsniveau genugt den Mindestanforderun-
gen, da sie meist als Massenprodukte gefertigt werden.

Diese Strategie wird aber auch eingesetzt, wenn das Un-
ternehmen neue Produkte auf den Markt bringt, sich
eine hohere Kundenbindung sichern méchte und die
Marktposition verbessern oder aufbauen maochte.

Eine dauerhafte Niedrigpreisstrategie fahren Discoun-
ter. Die Kauferschicht kauft sehr preisbewusst.

Die Produkte werden zu einer durchschnittlichen Preis-
lage verkauft, die oft auf Dauer beibehalten wird.

Handelsmarken oder Nicht-Luxusmarken werden mit
dieser Preisstrategie beispielsweise in Fachgeschaften
verkauft.

Auch als Hochpreisstrategie bekannt

Das Produkt wird zu einem hoch angesetzten Preis an-
geboten.

Den hohen Preis begrinden die Exklusivitat, die Qualitat
und das Image des Produktes oder der Marke.

Die Kauferschicht kauft ausschlie3lich prestigebewusst
und in Exklusivgeschaften oder Boutiquen.

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"
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Lésungsskript Preispolitik §§

4. Uberlegen Sie gemeinsam mit lhrer Gruppe, worauf eine Preisstrategie noch
Auswirkungen hat \(z. B. Kommunikation, Service etc.)\ und erlautern Sie
diese!

Wenn sich das Unternehmen fur eine Preisstrategie entscheidet, hat dies Folgen

auf das gesamte restliche Marketing und einige andere Unternehmensbereiche.

» Sozum Beispiel auf die Kommunikationsstrategie ganz erheblich: Welche

Werbemittel setzt die Bau-Hutte ein usw.

o Beispielsweise werden bei der Promotionspreisstrategie andere Werbemal3-
nahmen angesetzt als bei der Prdmienpreisstrategie. So wird das Unterneh-
men in der Promotionspreisstrategie keine aufwendigen Werbespots verfas-
sen und evtl. anderes, nicht ganz so hochwertiges Papier fur Angebotspros-

pekte verwenden.

»  Weiterhin hat die Entscheidung Folgen auf den Service: Welchen Service

rund um das Produkt bietet die Bau-Hutte?

o Beider Prdmienpreisstrategie wird ein sehr hoher Service-Standard angesetzt,
um die Kunden sehr zufrieden zu stimmen und die Exklusivitat des Produktes

noch mehr herauszustellen.

o Beieiner Promotionspreisstrategie wird das Unternehmen versuchen, Kosten

zu sparen und bietet nur einen Basisservice fur den Kunden an.

» Von hoher Bedeutung ist das Qualitatsniveau: Verkauft das Unternehmen
Massenprodukte, deren Qualitat die Mindestanforderungen erfullt oder
verkauft es Exklusivware bzw. Luxusartikel, von denen ein ausgesprochen

hoher Standard verlangt wird.

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Lésungsskript Preispolitik

s

5. Bisher hat die Bau-Hutte eine Durchschnittspreisstrategie verfolgt. Mit dieser
ist sie aber nicht erfolgreich gewesen. Daher soll die Strategie gedndert werden.

Diskutieren Sie daher in lhrer Gruppe, welche der beiden anderen Preisstrate-
gien sich fur die Bau-Hutte anbieten wiirde. Wagen Sie Vor- und Nachteile der
jeweiligen Strategie ab. Treffen Sie auf dieser Grundlage eine Gruppenentschei-
dung und verteidigen Sie diese im Abteilungsmeeting. SchlieBlich mussen Sie in
dieser eine gemeinsame Entscheidung fallen.

b Hinweis: Das Abteilungsmeeting ist als Diskussion im Klassenverband zu verstehen.

Preisstrategie Vorteile Nachteile

Promotionspreis-
strategie .

schnelle Marktdurchdringung | =  Qualitat nur auf Niveau der

hohe Absatzmengen, Mindestanforderungen

dadurch Kostenersparnis = wenn Absatzmenge zu ge-
(Kostendegressionseffekte) ring, entstehen keine Ge-
winne bzw. werden Kosten

Risiko, dass das Produkt am .
nicht gedeckt

Markt nicht angenommen
wird, sinkt * Problem der Akzeptanz
des Produktes aulBerhalb
der Billigpreisschiene
(schwer, Preise anzuheben)

bei Akzeptanz starke Markt-
position, da viele Kunden

Pramienpreisstra-
tegie

Unternehmen kann Ziel- = Marktsegment zu klein
gruppe klar definieren und

= sehr eingeschrankter Kun-
abgrenzen

denkreis

hohes Qualitatsniveau - wenn Marke unbekannt,

durch gute Werbung oder keine Rechtfertigung des
eine anregende Produktge- hohen Preises

staltung kann das Unterneh-
men eine Marke bilden und
sichert sich somit in Zukunft

= geringe Absatzmenge und
somit geringere Markt-

bschopfi
Markenprestige abSCERopIIng
» Preissenkung bei neuen Pro-
dukten ist leicht mdglich
Gruppenentscheidung fur: (diese kann jede Gruppe fiir sich treffen; es gibt kein richtig

oder falsch)

Abteilungsentscheidung fiir: (es gibt auch hier keine richtige Strategie, die Entscheidung

kénnen die Klassen frei treffen)

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Lésungsskript Preispolitik

Lésungen Kalkulationsschemata

6. Kalkulieren Sie anhand der \Besprechungsergebnisse\
neuen Verkaufspreise, die sich fiir lhr Sortiment ergeben.

s

vom 13.02.2017 die

» die Lernenden ermitteln das Kalkulationsschema zunachst selbststandig

und berechnen den Preis fUr den ersten Artikel

* im Anschluss wird das Schema im Plenum besprochen, bevor die Lernen-
den die Kalkulation fur die anderen Artikel vornehmen

Losungen der Kalkulationsschemata fiir die Promotionspreisstrategie

Promotionspreisstrategie/ Blgel- Universal- Eckrohr- Fuchs- Maurer- | Schrauben-
Kleinwerkzeuge sage Grippzange zange schwanz kelle dreher

Einkaufspreis 2,75 € 3,20 € 7,75 € 2,05€ 1,65 € 8,76 €
+ Bezugskosten (1 %) 0,03 € 0,03 € 0,08 € 0,02 € 0,02 € 0,09 €
= Bezugspreis 2,78 € 3,23 € 7,83€ 2,07 € 1,67 € 8,85€
+ Handlungskosten (25 %) 0,69 € 0,81€ 1,96 € 0,52 € 042 € 221€
= Selbstkosten 347¢€ 4,04 € 9,78 € 259¢€ 2,08 € 11,06 €
+ Gewinnzuschlag (15 %) 052 € 0,61¢€ 1,47 € 039€ 031€ 1,66 €
= Barverkaufspreis 3,99 € 4,65 € 11,25 € 2,98 € 2,40 € 12,72 €
+ Kundenrabatt (1 %) 0,04 € 0,05 € 011€ 0,03 € 0,02 € 013€
= Listen-/Nettoverkaufspreis 4,03 € 4,69 € 11,37 € 3,01 € 242 € 12,85 €
+ Mehrwertsteuer (19 %) 0,77 € 0,89 € 2,16 € 0,57 € 0,46 € 2,44 €
= Bruttoverkaufspreis 4,80 € 5,58 € 13,53 € 3,58 € 2,88 € 15,29 €

Promotionspreisstrategie/ HOIZ_' Hochglanz- Maler- Profi-Pin-
grundie- Farbrolle | Wandfarbe
Farben und Lacke g Buntlack krepp selset

Einkaufspreis 6,58 € 392€ 1,20€ 2,69 € 325€ 825€
+ Bezugskosten (1 %) 0,07 € 0,04 € 0,01 € 0,03 € 0,03 € 0,08 €
= Bezugspreis 6,65 € 3,96 € 1,21€ 2,72¢€ 3,28€ 833¢€
+ Handlungskosten (25 %) 1,66 € 0,99 € 0,30 € 0,68 € 0,82 € 2,08 €
= Selbstkosten 8,31€ 4,95 € 1,52 € 3,40 € 410 € 10,42 €
+ Gewinnzuschlag (15 %) 1,25 € 0,74 € 0,23 € 0,51 € 0,62 € 1,56 €
= Barverkaufspreis 9,55 € 5,69 € 1,74 € 3,91¢€ 4,72 € 11,98 €
+ Kundenrabatt (1 %) 0,10 € 0,06 € 0,02 € 0,04 € 0,05 € 0,12 €
= Listen-/Nettoverkaufspreis 9,65 € 575€ 1,76 € 3,94 € 4,77 € 12,10 €
+ Mehrwertsteuer (19 %) 1,83 € 1,09 € 033 € 0,75 € 0,91 € 2,30€
= Bruttoverkaufspreis 11,48 € 6,84 € 2,09 € 4,69 € 5,67 € 14,40 €
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Lésungsskript Preispolitik

s

Promotionspreisstrategie/Holz Profilholz Bastel Holz- . Kantholz Pa.neele Parkett
"nord. Fichte" bretter lamellenttr 60x80 Eiche

Einkaufspreis 4,40 € 1,18 € 14,56 € 1,05 € 6,25 € 12,68 €
+ Bezugskosten (1 %) 0,04 € 0,01 € 0,15 € 0,01 € 0,06 € 0,13 €
= Bezugspreis 4,44 € 1,19 € 14,71 € 1,06 € 6,31€ 12,81 €
+ Handlungskosten (25 %) 1,11 € 0,30 € 3,68 € 0,27 € 1,58 € 3,20€
= Selbstkosten 5,56 € 1,49 € 18,38 € 1,33€ 7,89 € 16,01 €
+ Gewinnzuschlag (15 %) 0,83 € 0,22 € 2,76 € 0,20 € 1,18 € 2,40 €
= Barverkaufspreis 6,39 € 1,71€ 21,14 € 1,52€ 9,07 € 18,41 €
+ Kundenrabatt (1 %) 0,06 € 0,02 € 0,21 € 0,02 € 0,09 € 0,19€
= Listen-/Nettoverkaufspreis 6,45 € 1,73 € 21,35€ 1,54 € 9,17 € 18,60 €
+ Mehrwertsteuer (19 %) 1,23 € 033€ 4,06 € 0,29 € 1,74 € 3,53€
= Bruttoverkaufspreis 7,68 € 2,06 € 25,41 € 1,83€| 1091€ 22,13 €

Promotionspreisstrategie/ Haus- Riegel- Schutz- | Sicherheits- L Heim- Bewegungs-
sicherheit schloss | beschlag schloss Turspion schutztir melder

Einkaufspreis 21,50 € 13,96 € 4,20 € 510 € 83,25 € 19,72 €
+ Bezugskosten (1 %) 0,22 € 0,14 € 0,04 € 0,05 € 0,83 € 0,20 €
= Bezugspreis 21,72 € 14,10 € 4,24 € 515€ 84,08 € 19,92 €
+ Handlungskosten (25 %) 543 € 3,52 € 1,06 € 1,29 € 21,02 € 498 €
= Selbstkosten 27,14 € 17,62 € 530€ 6,44 € 105,10 € 24,90 €
+ Gewinnzuschlag (15 %) 4,07 € 2,64 € 0,80 € 0,97 € 15,77 € 373 €
= Barverkaufspreis 31,22€| 20,27 € 6,10 € 7,40 € 120,87 € 28,63 €
+ Kundenrabatt (1 %) 032€ 0,20 € 0,06 € 0,07 € 1,22 € 0,29 €
= Listen-/Nettoverkaufspreis 31,53€| 2047¢€ 6,16 € 7,48 € 122,09 € 28,92 €
+ Mehrwertsteuer (19 %) 599 € 3,89€ 1,17 € 142€ 23,20 € 549 €
= Bruttoverkaufspreis 3752€| 2436€ 7.33€ 8,90 € 145,29 € 34,42 €
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Holzfenster
Promotionspreisstrategie/ Fenster | Mehrzweck- mit Dach- Raufaser- Kleister- | Tapezier-
und Wénde fenster Fenster-13- fenster tapete quast blrste
den

Einkaufspreis 17,00 € 40,00 € 77,60 € 339¢€ 190 € 472 €
+ Bezugskosten (1 %) 017 € 0,40 € 0,78 € 0,03 € 0,02 € 0,05 €
= Bezugspreis 17,17 € 40,40 € 78,38 € 3,42 € 1,92 € 4,77 €
+ Handlungskosten (25 %) 4,29 € 10,10 € 19,59 € 0,86 € 0,48 € 1,19€
= Selbstkosten 21,46 € 50,50 € 97,97 € 4,28 € 2,40 € 5,96 €
+ Gewinnzuschlag (15 %) 322 € 7,58 € 14,70 € 0,64 € 0,36 € 0,89 €
= Barverkaufspreis 24,68 € 58,08 €| 112,67 € 4,92 € 2,76 € 6,85 €
+ Kundenrabatt (1 %) 025€ 0,59 € 114 € 0,05 € 0,03 € 0,07 €
= Listen-/Nettoverkaufspreis 24,93 € 58,66 € | 113,80 € 4,97 € 2,79 € 6,92 €
+ Mehrwertsteuer (19 %) 4,74 € 11,15 € 21,62 € 0,94 € 0,53 € 1,32€
= Bruttoverkaufspreis 29,67 € 69,81€| 13543€ 592 € 3,32€ 8,24 €

Promotionspreisstrategie/ Bad- F“jzzn- Bf(l)icei(se: Dusch- Wasch- Wellness- | Bad-arma-

ausstattung Baukleber "Terra" abtrennung tisch dusche tur

Einkaufspreis 12,78 € 430€ 263,00 € 110,00 € 9,87 € 17,39 €
+ Bezugskosten (1 %) 013€ 0,04 € 2,63 € 1,10 € 0,10 € 017 €
= Bezugspreis 12,91 € 4,34 € 265,63 € 111,10 € 9,97 € 17,56 €
+ Handlungskosten (25 %) 3,23€ 1,09 € 66,41 € 27,78 € 2,49 € 4,39 €
= Selbstkosten 16,13 € 543 € 332,04 € 138,88 € 12,46 € 21,95 €
+ Gewinnzuschlag (15 %) 2,42 € 0,81 € 49,81 € 20,83 € 1,87 € 3,29€
= Barverkaufspreis 18,55 € 6,24 € 381,84 € 159,71 € 14,33 € 25,25 €
+ Kundenrabatt (1 %) 0,19 € 0,06 € 3,86 € 1,61€ 0,14 € 0,26 €
= Listen-/Nettoverkaufspreis 18,74 € 6,31 € 385,70 € 161,32 € 14,47 € 25,50 €
+ Mehrwertsteuer (19 %) 3,56 € 1,20 € 73,28 € 30,65 € 275€ 4,85¢€
= Bruttoverkaufspreis 22,30 € 7,50 € 458,98 € 191,97 € 17,22 € 30,35 €
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s

Promotionspreisstrategie/ Akku- Kreis- Energie- Pendel- Schlag-boh- e
Elektrowaren schrauber sage sparleuchte | hubstich rer Lotpistole

Einkaufspreis 67,13 € 39,08 € 6,99 € 138,02 € 80,67 € 31,00 €

+ Bezugskosten (1 %) 0,67 € 0,39€ 0,07 € 1,38€ 0,81 € 0,31€
= Bezugspreis 67,80 € 39,47 € 7,06 € 139,40 € 81,48 € 31,31 €
+ Handlungskosten (25 %) 16,95 € 9,87 € 1,76 € 34,85 € 20,37 € 7,83 €
= Selbstkosten 84,75€| 4934¢€ 8,82 € 174,25 € 101,85 € 39,14 €
+ Gewinnzuschlag (15 %) 12,71 € 740 € 1,32 € 26,14 € 15,28 € 5,87 €
= Barverkaufspreis 97,46 € 56,74 € 10,15 € 200,39 € 117,12 € 45,01 €
+ Kundenrabatt (1 %) 0,98 € 0,57 € 0,10 € 2,02€ 1,18 € 0,45 €
= Listen-/Nettoverkaufspreis 98,45 € 57,31 € 10,25 € 202,41 € 118,31 € 45,46 €
+ Mehrwertsteuer (19 %) 1871€| 1089€ 1,95 € 38,46 € 22,48 € 8,64 €
= Bruttoverkaufspreis 11715 € 68,20 € 12,20 € 240,87 € 140,78 € 54,10 €
Promoti:ir;srireetjzsrlf:rategie/ Hun;j;—fut— Kfauttzteer;- R Leine KIein:iiger-ké- Vel
Einkaufspreis 1,50 € 1,50 € 1,55€ 4,83 € 10,53 € 0,51 €

+ Bezugskosten (1 %) 0,02 € 0,02 € 0,02 € 0,05 € 0,11€ 0,01 €
= Bezugspreis 1,52 € 152€ 157 € 4,88 € 10,64 € 0,52 €
+ Handlungskosten (25 %) 038¢€ 0,38 € 039€ 1,22€ 2,66 € 0,13 €
= Selbstkosten 1,89 € 1,89 € 1,96 € 6,10 € 1329 € 0,64 €
+ Gewinnzuschlag (15 %) 0,28 € 0,28 € 0,29 € 091 € 199 € 0,10 €
= Barverkaufspreis 218 € 2,18 € 2,25€ 7,01 € 1529 € 0,74 €
+ Kundenrabatt (1 %) 0,02 € 0,02 € 0,02 € 0,07 € 0,15€ 0,01 €
= Listen-/Nettoverkaufspreis 2,20€ 2,20€ 2,27 € 7,08 € 15,44 € 0,75€
+ Mehrwertsteuer (19 %) 042 € 042 € 043€ 1,35€ 293€ 0,14 €
= Bruttoverkaufspreis 262€ 2,62 € 2,71€ 8,43 € 18,38 € 0,89 €

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Modul ,,Preispolitik”

Lésungsskript Preispolitik

Losungen der Kalkulationsschemata fir die Promotionspreisstrategie

Pramienpreisstrategie/ | Bugel- Universal- Eckrohr- Fuchs- Maurer- ZZ:;ar:
Kleinwerkzeuge sage Grippzange zange schwanz kelle her

Einkaufspreis 2,75 € 3,20€ 7,75 € 2,05€ 1,65€ 8,76 €
+ Bezugskosten (2 %) 0,06 € 0,06 € 0,16 € 0,04 € 0,03 € 0,18 €
= Bezugspreis 2,81¢€ 3,26 € 791¢€ 2,09€ 1,68 € 8,94 ¢€
+ Handlungskosten (40 %) 1,12 € 1,31 € 3,16 € 0,84 € 0,67 € 3,57 €
= Selbstkosten 3,93 € 4,57 € 11,07 € 2,93 € 236€| 1251€
+ Gewinnzuschlag (20 %) 0,79€ 091€ 2,21€ 0,59 € 0,47 € 2,50 €
= Barverkaufspreis 4,71 € 5,48 € 13,28 € 3,51€ 2,83€| 1501¢€
+ Kundenrabatt (3 %) 014 € 017 € 0,40 € 011€ 0,09 € 045 €
::;iisste"'/ Nettoverkaufs- 4,86 ¢€ 565€| 1368€| 362¢€ 291€| 1547¢
+ Mehrwertsteuer (19 %) 092€ 1,07 € 2,60 € 0,69 € 0,55 € 294 €
= Bruttoverkaufspreis 5,78 € 6,72 € 16,28 € 4,31€ 347€| 18,40€

Pramienpreisstrategie/ Holz- Hoch- Maler- | Profi-Pin- Wand-
Farben und Lacke grundie- glanz- e celset Farbrolle farbe
rung Buntlack

Einkaufspreis 6,58 € 392€ 1,20 € 2,69€ 325€ 8,25 €
+ Bezugskosten (2 %) 0,13€ 0,08 € 0,02 € 0,05€ 0,07 € 017 €
= Bezugspreis 6,71 € 4,00 € 1,22€ 2,74 € 3,32€ 842¢€
+ Handlungskosten (40 %) 2,68 € 1,60 € 0,49 € 1,10 € 1,33€ 337€
= Selbstkosten 9,40 € 5,60 € 1,71€ 3,84€ 464€| 11,78€
+ Gewinnzuschlag (20 %) 1,88 € 1,12 € 034 € 0,77 € 093€ 236€
= Barverkaufspreis 11,28 € 6,72 € 2,06 € 4,61€ 557€| 14,14€
+ Kundenrabatt (3 %) 0,34 € 0,20 € 0,06 € 0,14 € 0,17 € 043 €
::'eiisste"'INett°verka"fs' 11,62 € 6,92 € 212€| 475€ 574€| 1457¢€
+ Mehrwertsteuer (19 %) 2,21 € 1,31 € 0,40 € 0,90 € 1,09 € 2,77 €
= Bruttoverkaufspreis 13,82 € 8,24 € 2,52 € 5,65 € 6,83€| 1733€

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Modul ,,Preispolitik”

Lésungsskript Preispolitik §§

. . . Profiholz " Holz-
Pramienpreisstrategie/ rONOZ ™| Bastelbret- o Kantholz | Paneele
Nord. lamellen- . Parkett
Holz : . ter . 60x80 Eiche
Fichte tar
Einkaufspreis 4,40 € 1,18 € 14,56 € 1,05 € 6,25 € 12,68 €
+ Bezugskosten (2 %) 0,09 € 0,02 € 0,29 € 0,02 € 0,13 € 0,25 €
= Bezugspreis 4,49 € 1,20 € 14,85 € 1,07 € 6,38 € 12,93 €
+ Handlungskosten (40 %) 1,80 € 0,48 € 5,94 € 043 € 2,55 € 517 €
= Selbstkosten 6,28 € 1,69 € 20,79 € 1,50 € 8,93 € 18,11 €
+ Gewinnzuschlag (20 %) 1,26 € 034 € 4,16 € 0,30€ 1,79 € 3,62€
= Barverkaufspreis 754 € 2,02€ 24,95 € 1,80 € 10,71€| 21,73 €
+ Kundenrabatt (3 %) 0,23 € 0,06 € 0,76 € 0,05€ 032€ 0,66 €
= Listen-/Nett kaufs-
isten-ftettoverkauts 7.77€ 208€| 2571€| 1.85€| 11,03€| 2239¢
preis
+ Mehrwertsteuer (19 %) 1,48 € 0,40 € 4,88 € 0,35€ 2,10€ 4,25 €
= Bruttoverkaufspreis 9,24 € 2,48 € 30,59 € 2,21€ 13,13 € 26,64 €
. . . ) Sicher- .
Pramienpreisstrategie/ | Riegel- Schutz- heits Tiirspion Heim- Bewegungs-
Haussicherheit schloss beschlag P schutztlr melder
schloss
Einkaufspreis 21,50 € 13,96 € 420€ 510 € 83,25 € 19,72 €
+ Bezugskosten (2 %) 043 € 0,28 € 0,08 € 0,10 € 1,67 € 0,39€
= Bezugspreis 21,93 € 14,24 € 4,28 € 5,20 € 84,92 € 20,11 €
+ Handlungskosten (40 %) 8,77 € 570€ 1,71 € 2,08 € 33,97 € 8,05 €
= Selbstkosten 30,70 € 19,93 € 6,00 € 7,28 € 118,88 € 28,16 €
+ Gewinnzuschlag (20 %) 6,14 € 3,99 € 1,20 € 1,46 € 23,78 € 563 €
= Barverkaufspreis 36,84 € 23,92 € 7,20 € 8,74 € 142,66 € 33,79 €
+ Kundenrabatt (3 %) 1,12 € 0,72 € 0,22 € 0,26 € 432 € 1,02 €
= Listen-/Nett kaufs-
isten-ftettoverkauts 3706€| 2465€| 7.42€| 9,00€| 14698¢€ 34,82 €
preis
+ Mehrwertsteuer (19 %) 7,21 € 4,68 € 1,41 € 1,71 € 2793 € 6,62 €
= Bruttoverkaufspreis 45,17 € 29,33 € 8,82€| 10,71€ 174,91 € 41,43 €

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Modul ,,Preispolitik”

Lésungsskript Preispolitik

Mehr Holzfens-
Préamienpreisstrategie/ sweck ter mit Dach- Raufaser- | Kleister- | Tapezier-
Fenster und Winde Fenster-13- | fenster tapete quast blrste
fenster
den
Einkaufspreis 17,00 € 40,00 € 77,60 € 3,39€ 1,90 € 4,72 €
+ Bezugskosten (2 %) 0,34 € 0,80 € 1,55 € 0,07 € 0,04 € 0,09 €
= Bezugspreis 17,34 € 40,80 € 79,15 € 3,46 € 1,94 € 4,81 €
+ Handlungskosten (40 %) 6,94 € 16,32 € 31,66 € 1,38 € 0,78 € 1,93 €
= Selbstkosten 24,28 € 57,12€| 110,81¢€ 4,84 € 2,71€ 6,74 €
+ Gewinnzuschlag (20 %) 4,86 € 11,42 € 22,16 € 0,97 € 0,54 € 1,35 €
= Barverkaufspreis 29,13 € 68,54€| 132,98 € 5,81¢€ 3,26 € 8,09 €
+ Kundenrabatt (3 %) 0,88 € 2,08 € 4,03 € 0,18 € 0,10 € 0,25€
= Listen-/Nett kaufs-
isten-ftettoveriauts 3001€| 7062€| 137,00€ 5,99 € 335€ 833¢€
preis
+ Mehrwertsteuer (19 %) 570 € 1342 € 26,03 € 1,14 € 0,64 € 1,58 €
= Bruttoverkaufspreis 35,72 € 84,04 €| 163,04 € 712 € 3,99 € 9,92 €
Fliesen-
e . . B - Dusch-
Pramienpreisstrategie/ und o,den Use Wasch- Wellness- Bad-ar-
fliese abtren- )
Badausstattung Bau-kle- . " tisch dusche matur
Terra nung
ber
Einkaufspreis 12,78 € 4,30 € 263,00€| 110,00 € 9,87 € 17,39 €
+ Bezugskosten (2 %) 0,26 € 0,09 € 526 € 2,20€ 0,20 € 0,35€
= Bezugspreis 13,04 € 4,39 € 268,26 €| 112,20 € 10,07 € 17,74 €
+ Handlungskosten (40 %) 521€ 1,75 € 107,30 € 44,88 € 4,03 € 710 €
= Selbstkosten 18,25 € 6,14 € 375,56 € | 157,08 € 14,09 € 24,83 €
+ Gewinnzuschlag (20 %) 3,65€ 1,23 € 7511 € 31,42 € 2,82€ 4,97 €
= Barverkaufspreis 21,90 € 7,37 € 450,68 € | 188,50 € 16,91 € 29,80 €
+ Kundenrabatt (3 %) 0,66 € 0,22 € 13,66 € 571€ 0,51 € 0,90 €
=Li -/N kaufs-
pre'isste" ettoverkauts 22,56 € 750€| 46433€| 194,21€ 17,43€| 3070€
+ Mehrwertsteuer (19 %) 4,29 € 1,44 € 88,22 € 36,90 € 3,31€ 583 €
= Bruttoverkaufspreis 26,85 € 9,03 € 552,56 € | 231,11 € 20,74€| 36,54€

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Modul ,,Preispolitik”

Lésungsskript Preispolitik §§

Préamienpreisstrategie/ Akku- Kreis- Energie- Pendel- Schlag- s
Elektrowaren schrauber sage spar- hubstich bohrer LejpEiele
leuchte

Einkaufspreis 67,13 € 39,08 € 6,99 € 138,02 € 80,67 € 31,00 €
+ Bezugskosten (2 %) 1,34 € 0,78 € 0,14 € 2,76 € 1,61€ 0,62 €
= Bezugspreis 68,47 € 39,86 € 713 € 140,78 € 82,28 € 31,62 €
+ Handlungskosten (40 %) 27,39 € 15,94 € 2,85 € 56,31 € 32,91 € 12,65 €
= Selbstkosten 95,86 € 55,81 € 9,98 € 197,09 € 115,20 € 44,27 €
+ Gewinnzuschlag (20 %) 19,17 € 11,16 € 2,00 € 39,42 € 23,04 € 8,85 €
= Barverkaufspreis 115,03 € 66,97 € 11,98 € 236,51 € 138,24 € 53,12 €
+ Kundenrabatt (3 %) 3,49 € 2,03 € 0,36 € 717 € 4,19 € 1,61€
::;iisste"'/ Nettoverkaufs- 11852€| 6900€| 1234€| 24368€| 14243€| 5473¢€
+ Mehrwertsteuer (19 %) 22,52 € 13,11 € 2,34 € 46,30 € 27,06 € 10,40 €
= Bruttoverkaufspreis 141,04 € 82,11 € 14,69 € 289,98 € 169,49 € 65,13 €

Pramienpreisstrategie/ | Hunde- | Katzen-fut- | Futter- , Kleintier-
Tierbedarf futter ter napf Leine kafig tieeEs

Einkaufspreis 1,50 € 1,50 € 1,55 € 4,83 € 10,53 € 0,51 €
+ Bezugskosten (2 %) 0,03 € 0,03 € 0,03 € 0,10 € 0,21 € 0,01 €
= Bezugspreis 1,53 € 1,53 € 1,58 € 493 € 10,74 € 0,52 €
+ Handlungskosten (40 %) 0,61€ 0,61€ 0,63 € 1,97 € 4,30 € 0,21 €
= Selbstkosten 2,14 € 2,14 € 2,21 € 6,90 € 15,04 € 0,73 €
+ Gewinnzuschlag (20 %) 0,43 € 043 € 0,44 € 1,38 € 3,01 € 0,15 €
= Barverkaufspreis 2,57 € 2,57 € 2,66 € 8,28 € 18,04 € 0,87 €
+ Kundenrabatt (3 %) 0,08 € 0,08 € 0,08 € 0,25 € 0,55 € 0,03 €
:Eis:e"'/Nemverka"fs' 2,65 € 265€|  274€ 853€| 1859€ 0,90 €
+ Mehrwertsteuer (19 %) 0,50 € 0,50 € 0,52 € 1,62 € 353€ 0,17 €
= Bruttoverkaufspreis 3,15€ 3,15€ 3,26 € 10,15 € 22,12 € 1,07 €

7. Tragen Sie Ihre Ergebnisse in die neue Gesamt-Verkaufspreisliste ein.

» die Losungen kdnnen den Verkaufspreislisten entnommen werden

» es ist darauf zu achten, dass alle Gruppen die Preise der jeweils anderen
Gruppen ubernehmen, so dass alle Lernenden abschlieBend eine vollstan-
dige Verkaufspreisliste erhalten

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Modul ,,Preispolitik”

Lésungsskript Preispolitik

s

8. Nachdem Sie nun die neue Verkaufspreisliste fur das Standard-Sortiment er-
stellt haben, fallt Herrn Winter ein, dass auch die Preise der Weihnachtsartikel
neu kalkuliert werden miussen. Er bittet Sie, dies zu iibernehmen.

Artikelnummer Artikel Einkaufspreis
99 000 01 Christbaumstander 9,63 €
99 000 02 Lichterkette (40 Lichter) 12,51 €

Christbaumstander Lichterkette

Einkaufspreis 9,63 € 12,51 €
+  Bezugskosten (1 %) 0,10 € 0,13 €
= Bezugspreis 9,73 € 12,64 €
+ Handlungskosten (25 %) 2,43 € 3,16 €
= Selbstkosten 12,16 € 15,80 €
+  Gewinnzuschlag (15 %) 1,82 € 2,37 €
= Barverkaufspreis 13,98 € 18,17 €
+  Kundenrabatt (1 %) 0,14 € 0,18 €
= Listen-/Nettoverkaufspreis 14,12 € 18,35 €
+ Mehrwertsteuer (19 %) 2,68 € 3,49 €
= Bruttoverkaufspreis 16,80 € 21,84 €

pre g Christbaumsténder Lichterkette
Einkaufspreis 9,63 € 12,51 €
+  Bezugskosten (2 %) 0,19 € 0,25 €
= Bezugspreis 9,82 € 12,76 €
+ Handlungskosten (40 %) 3,93 € 510 €
= Selbstkosten 13,75 € 17,86 €
+  Gewinnzuschlag (20 %) 2,75 € 3,57 €
= Barverkaufspreis 16,50 € 21,43 €
+ Kundenrabatt (3 %) 0,50 € 0,64 €
= Listen-/Nettoverkaufspreis 17,00 € 22,08 €
+ Mehrwertsteuer (19 %) 3,23 € 4,20€
= Bruttoverkaufspreis 20,23 € 26,28 €
Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Lésungsskript Preispolitik

Verkaufspreislisten Promotionspreisstrategie

Artikelnr. Bezeichnung Gewicht
Kleinwerkzeuge
10 000 01 Blgelsage 4,80 € Stuck 0,8 kg
10 000 02 Universal-Grippzange 5,58 € Stuck 1,0 kg
10 000 03 Eckrohrzange 13,53 € Stuck 1,4 kg
10 000 04 Fuchsschwanz 3,58 € Stuck 0,6 kg
10 000 05 Maurerkelle 2,88 € Sttick 0,4 kg
10 000 06 Schraubendreher 15,29 € Stuck 0,4 kg
Farben und Lacke
20 000 01 Holzgrundierung 11,48 € Eimer 7,5kg
20 000 02 Hochglanz-Buntlack 6,84 € Dose 2,0kg
20 000 03 Malerkrepp 2,09€ Stuck 0,2 kg
20 000 04 Profi-Pinselset 4,69 € Stuck 0,5 kg
20 000 05 Farbrolle 5,67 € Sttck 0,5 kg
20 000 06 Wandfarbe 14,40 € Eimer 15,0 kg
Holzwaren
30 000 01 Eircft”:,mz ‘nord. 7,68 € m? 12,0 kg
30 000 02 Bastelbretter 2,06 € Stuck 2,0kg
30 000 03 Holzlamellenttr 2541 € Stuck 6,0 kg
30 000 04 Kantholz rau 60x80 1,83 € Ifd. Meter 3,0 kg
30 000 05 Paneele Eiche 10,91 € m2 5,0 kg
30 000 06 Parkett 22,13 € m? 5,0 kg
Haussicherheit
40 000 01 Riegelschloss 37,52 € Stuck 0,7 kg
40 000 02 Schutzbeschlag 24,36 € Stuck 0,2 kg
40 000 03 Sicherheitsschloss 7,33€ Stuck 0,5 kg
40 000 04 TUrspion 8,90 € Stuck 0,2 kg
40 000 05 Heimschutztur 145,29 € Stuck 40,0 kg
40 000 06 Bewegungsmelder 34,42 € Stlck 1,0 kg

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"
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Lésungsskript Preispolitik

Artikelnr.

Bezeichnung

Fenster und Wénde
50 000 01 Mehrzweckfenster 29,67 € Sttick 2,7 kg
50 000 02 i?:g;e:;ter mitFens: | o1 € Stiick 7,0kg
50 000 03 Dachfenster 135,43 € Sttick 6,0 kg
50 000 04 Raufasertapete 592 € Rolle 0,8 kg
50 000 05 Kleisterquast 332€ Stuck 0,4 kg
50 000 06 Tapezierburste 8,24 € Stuck 0,3 kg
Badausstattung
60 000 0 E':isen' und Baukle- 2230 € Sack 14,0 kg
60 000 02 Bodenfliese "Terra" 7,50 € Stlick 1,5 kg
60 000 03 Duschabtrennung 458,98 € Set 20,0 kg
60 000 04 Waschtisch 191,97 € Stuck 8,5 kg
60 000 05 Wellnessdusche 17,22 € Stlck 1,3 kg
60 000 06 Badarmatur 30,35 € Stlck 2,0kg
Elektrowaren
70 000 01 Akkuschrauber 117,15 € Stuck 2,3kg
70 000 02 Kreissage 68,20 € Stuck 34kg
70 000 03 Energiesparleuchte 12,20 € Stuck 1,0 kg
70 000 04 Pendelhubstichsage 240,87 € Stuck 1,7 kg
70 000 05 Schlagbohrer 140,78 € Stuck 2,5kg
70 000 06 Lotpistole 54,10 € Stuck 1,5 kg
Tierbedarf
80 000 01 Hundefutter 2,62 € Dose 0,5 kg
80 000 02 Katzenfutter 2,62 € Dose 0,5 kg
80 000 03 Futternapf 2,71 € Stuck 0,1 kg
80 000 04 Leine 8,43 € Stuck 0,1 kg
80 000 05 Kleintierkafig 18,38 € Stuck 2,0kg
80 000 06 Vogelsand 0,89 € Sack 1,0 kg

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"
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Modul ,,Preispolitik”

Lésungsskript Preispolitik

Verkaufspreislisten Pramienpreisstrategie

Artikelnr. Bezeichnung Gewicht
Kleinwerkzeuge
10 000 01 Blgelsage 578 € Stuck 0,8 kg
10 000 02 Universal-Grippzange 6,72 € Stck 1,0 kg
10 000 03 Eckrohrzange 16,28 € Stck 1,4 kg
10 000 04 Fuchsschwanz 4,31 € Stuck 0,6 kg
10 000 05 Maurerkelle 347 € Stuck 0,4 kg
10 000 06 Schraubendreher 18,40 € Stck 0,4 kg
Farben und Lacke
20 000 01 Holzgrundierung 13,82 € Eimer 7.5 kg
20 000 02 Hochglanz-Buntlack 8,24 € Dose 2,0kg
20 000 03 Malerkrepp 252 € Stuck 0,2 kg
20 000 04 Profi-Pinselset 5,65 € Stuck 0,5 kg
20 000 05 Farbrolle 6,83 € Stlick 0,5 kg
20 000 06 Wandfarbe 17,33 € Eimer 15,0 kg
Holzwaren
30 000 01 Profilholz "nord. Fichte" 9,24 € m? 12,0 kg
30 000 02 Bastelbretter 2,48 € Stuck 2,0 kg
30 000 03 Holzlamellenttr 30,59 € Stuck 6,0 kg
30 000 04 Kantholz rau 60x80 221€ It];dr. Me- 3,0kg
30 000 05 Paneele Eiche 13,13 € m? 5,0 kg
30 000 06 Parkett 26,64 € m? 5,0 kg
Haussicherheit
40 000 01 Riegelschloss 45,17 € Stuck 0,7 kg
40 000 02 Schutzbeschlag 29,33 € Stuck 0,2 kg
40 000 03 Sicherheitsschloss 8,82 € Stuck 0,5 kg
40 000 04 Turspion 10,71 € Stick 0,2 kg
40 000 05 Heimschutztur 174,91 € Stick 40,0 kg
40 000 06 Bewegungsmelder 41,43 € Stlick 1,0 kg
Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"
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Lésungsskript Preispolitik

Artikelnr.

Bezeichnung

Fenster und Wénde
50 000 01 Mehrzweckfenster 3572 € Sttick 2,7 kg
50 000 02 Ic—jfrllzfenster mit Fensterla- 84,04 € Stiick 7.0 kg
50 000 03 Dachfenster 163,04 € Sttick 6,0 kg
50 000 04 Raufasertapete 712€ Rolle 0,8 kg
50 000 05 Kleisterquast 3,99 € Stuck 0,4 kg
50 000 06 Tapezierburste 9,92 € Stuck 0,3 kg
Badausstattung
60 000 01 Fliesen- und Baukleber 26,85 € Sack 14,0 kg
60 000 02 Bodenfliese "Terra" 9,03 € Stuck 1,5 kg
60 000 03 Duschabtrennung 552,56 € Set 20,0 kg
60 000 04 Waschtisch 231,11 € Stuck 8,5 kg
60 000 05 Wellnessdusche 20,74 € Stuck 1,3 kg
60 000 06 Badarmatur 36,54 € Stlck 2,0kg
Elektrowaren
70 000 01 Akkuschrauber 141,04 € Stuck 2,3 kg
70 000 02 Kreissage 82,11 € Stick 34kg
70 000 03 Energiesparleuchte 14,69 € Stick 1,0 kg
70 000 04 Pendelhubstichsage 289,98 € Stuck 1,7 kg
70 000 05 Schlagbohrer 169,49 € Stuck 2,5kg
70 000 06 Lotpistole 65,13 € Stuck 1,5 kg
Tierbedarf
80 000 01 Hundefutter 3,15€ Dose 0,5 kg
80 000 02 Katzenfutter 3,15€ Dose 0,5 kg
80 000 03 Futternapf 3,26 € Stuck 0,1 kg
80 000 04 Leine 10,15 € Stuck 0,1 kg
80 000 05 Kleintierkafig 22,12 € Stuck 2,0kg
80 000 06 Vogelsand 1,07 € Sack 1,0 kg
Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"
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Modul ,,Kommunikationspolitik” &

Ausgangssituation

Laufen uns die Kunden davon?

Das mittelstandische Unternehmen , Die Bau-HUtte" vermarktet Handelswaren fur den
Heimwerkerbedarf und kleinere Handwerksbetriebe. In der Marketingabteilung arbeiten

mehrere Mitarbeiter sowie der Abteilungsleiter Herr Winter.

Am 13. Januar 2017 mdchte Herr Winter unter anderem das vergangene Geschaftsjahr

auswerten. Aus diesem Grund sendet er folgende E-Mail an seine Mitarbeiter.

Von: Winter, Horst

Gesendet: ~ Montag, 09. Januar 2017 10:00 Uhr
An: #Verteiler Marketing

Betreff: Einladung zum Abteilungsmeeting

Liebe Mitarbeiterinnen und liebe Mitarbeiter,

am Freitag, den 13. Januar 2017 um 09:00 Uhr, mdchte ich Sie zu einem kleinen Neujahrs-

brunch in unsere Cafeteria einladen.

Nachdem wir uns mit Speis und Trank gestérkt haben, soll dieser Anlass fir eine Mitarbei-
terversammlung genutzt werden. Ich bitte Sie, dass wir uns 10:30 Uhr im Seminarraum 0815

treffen.

Die Themen werden einerseits die Auswertung des Geschaftsjahres 2016 und andererseits
die Besprechung weiterer Aufgabenbereiche fur die ersten Monate des Geschéftsjahres 2017

sein.
Die Dauer des Meetings wird ca. eine Stunde betragen.
Ich wiinsche uns allen noch einen erfolgreichen Arbeitstag.

Freundliche GriRe,

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht’s”
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Modul ,,Kommunikationspolitik” &

Ausgangssituation

Am 13. Januar kommt es dann im Abteilungsmeeting zu folgendem Gesprach:

Herr Winter: ,Es ist schon, dass Sie meiner Einladung gefolgt und vollstandig

erschienen sind.

Leider habe ich keine guten Nachrichten fur Sie, denn das Ge-
schaftsjahr 2016 ist nicht sehr erfolgreich zu Ende gegangen. Das
Controlling teilte uns mit, dass sowohl die Kundenanzahl, als auch
der durchschnittliche Umsatz pro Kunde zuruckgegangen und so-
mit der Gesamtumsatz rucklaufig ist. Es besteht also Handlungs-
bedarf, damit wir im laufenden Jahr unsere Verkaufszahlen wie-
der erh6hen und damit den Fortbestand unseres Unternehmens

sichern.

Haben Sie Vorschlage, wie wir diese Situation am besten ange-

hen?"

Frau Beck: ~Bevor wir naher auf die Vorschlage eingehen, mochte ich bei der
Gelegenheit noch ein Kundenfeedback anbringen, welches die
Aussagen von Herrn Winter unterstreicht. Frau Rabenick vom Ser-
vicepoint erhielt diese Ruckmeldung von einem langjahrigen Kun-
den. Er beschwerte sich, dass er einige Produkte, die zum klassi-
schen Heimwerkerbedarf gehéren, nicht findet. Aul3erdem findet
er einige Preise nicht angemessen. Des Weiteren wird er nicht

Uber aktuelle Angebote informiert.

Auch das sollten wir in unseren Uberlegungen nicht unberiick-

sichtigt lassen.”
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Modul ,,Kommunikationspolitik” &

Ausgangssituation

Herr Winter: ,Danke, Frau Beck, das ist eine wertvolle Information. Was sollten

wir nun also unternehmen?”

Herr Mildeck: ~Meiner Meinung nach sollten wir uns schnellstmdglich Uberle-
gen, ob wir unsere Preispolitik Uberdenken mussen. In jedem Fall

waére eine Uberprifung der Verkaufspreiskalkulation sinnvoll.”

Frau Koch: LIch stimme lhnen zu, Herr Mildeck. Allerdings sollten wir auch
schauen, ob unser Sortiment Uberhaupt den Kundenbedurfnis-
sen entspricht. Vielleicht gibt es Produkte, die wir aus dem Sorti-
ment entfernen, dafur aber andere Produkte aufnehmen kon-

nen.”

Frau Rosner: ,Das sind alles gute Uberlegungen und wir sollten dies auch an-
gehen. Aber um mit den daraus resultierenden Ergebnissen auch
den Erfolg zu sichern, ware es gut, wenn wir an unserer Kommu-

nikationsstrategie arbeiten.”

Herr Winter: .Vielen Dank, fur lhre Beteiligung und die sehr guten Ideen. Da
wir aber nicht alles gleichzeitig angehen kédnnen, schlage ich vor,
dass wir uns zuerst auf die Sortiments- und Produktpolitik kon-

zentrieren.”
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Modul ,,Kommunikationspolitik” &

Ausgangssituation

Die Kommunikationsstrategie als Grundlage

fur ein erfolgreiches Marketing

Im Moment hat die Bau-Hutte rucklaufige Umsatzzahlen zu verzeichnen. Trotzdem
mochte Herr Winter auf eine Aussage von Henry Ford, die er vor kurzem in einem Marke-

tingmagazin gelesen hat, hinweisen:

.Wer aufhort zu werben, um Geld zu sparen,

kénnte genauso gut seine Uhr stehen lassen, um Zeit zu sparen!”

Denn bisher wurde die Kommunikationspolitik in der Bau-Hutte nur stiefmutterlich be-
handelt. Es gab keine Kommunikationsstrategie, Werbung wurde unregelmalig, nicht ter-
mingetreu und meist nicht saisonspezifisch durchgefuhrt. In der Vergangenheit wurden
Angebotsprospekte lediglich in der naheren Umgebung der Bau-Hutte verteilt. Die Kom-

munikationspolitik fand also bis zum heutigen Zeitpunkt eher unkoordiniert statt.

Herr Winter mdchte dies andern. Er schlagt vor, innerhalb der Marketingabteilung Grup-
pen zu bilden, die eine Kommunikationsstrategie entwerfen. Diese Strategie wird schliel3-

lich von den Gruppen am Ende im Plenum vor allen anderen vorgestellt.

Es gilt zu beachten, welche Ziele die Bau-Hutte mit der Kommunikationsstrategie errei-
chen mochte, und dass keine Verschwendung der geldlichen Mittel stattfindet. Daher ist
es notwendig, dass Sie sich vorher mit dem Thema Marketingkommunikation beschafti-

gen.
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Modul ,,Kommunikationspolitik” &

Erarbeitung einer Kommunikationsstrategie

Erarbeitung einer Kommunikationsstrategie

1. Fassen Sie kurz mit eigenen Worten zusammen, vor welchen Problemen die

Marketingabteilung steht!

» Herr Winter teilt in der Mitarbeiterversammlung mit, dass die Umsatzzahlen des
Geschaftsjahres 2016 rucklaufig sind.

» Die Nachfrage sinkt.

»= Aus dem Kundenfeedback wird deutlich, dass die Gefahr besteht, dass Kunden
zur Konkurrenz gehen.

= Die bisherigen Taktiken und die daraus resultierenden Ergebnisse sollten durch
eine gezielte Kommunikationsstrategie gesichert und vor allem verbessert wer-

den

2. Welche Ziele werden mit|Marketing| - verfolgt?

b Hinweis: Die Ergédnzungen in Klammern gehéren nicht zur Lésung, sondern sind mehr eine Anregung fir

evtl. Erganzungen oder Erlauterungen fur den Lehrenden)
» Erhaltung und Sicherung des Absatzes (= Erhaltungs-, Erinnerungswerbung)
» Begegnung einer Bedrohung des Marktanteils durch Konkurrenten (= Stabilisie-
rungswerbung)

» Erweiterung des Marktanteils (= Expansionswerbung)

b Hinweis: Es wére aber auch folgende Klassifizierung der Werbeziele méglich

okonomische auBBerokonomische
psychologische streutechnische
=  Gewinn = Aufmerksamkeit » Zahl erreichbarer Perso-
» Umsatz » Gedachtniswirkung nen
* Marktanteil = Gefuhlswirkung ) Zahl. tatsachlicher Infor-
mationskontakte
. » Ausbildung von Vorlie-

ben bei Produkten etc.
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Modul ,,Kommunikationspolitik”

Erarbeitung einer Kommunikationsstrategie

W

3. WeIche|EinzeIinstrumente| der Kommunikation konnen im Rahmen der Kom-

munikationspolitik gewahlt werden? Beschreiben Sie kurz.

» (Media-)Werbung:

» Verkaufsforderung:

» Offentlichkeitsarbeit;

» personlicher Verkauf:

4. Die Kommunikation ist einerseits im Rahmen der

Kaufanregung der Nachfrager mittels Einsatz

von breit gestreuten Werbemedien

Kaufanregung der Abnehmer durch gezielte

MalRnahme am Ort des Verkaufs

positive Beeinflussung der Offentlichkeit be-

zuglich des eigenen Unternehmens

Kaufanregung und Information der Kunden

durch geschulte AulRendienstmitarbeiter

persénlichen Kommunikation

, in Form der|Massenkommunikation| oder aber in einer Kombination bei-

der maéglich.

a) Ordnen Sie die Kommunikationsinstrumente aus der zweiten Aufgabe diesen

Formen zu.

A

personliche

Kommunikation

= personlicher Verkauf .

= Party”-Systeme, z. B. Tup- =
perware (Plastikaufbewah-
rung), Avon (Kosmetik),
PartylLite (Kerzen)

= Messeauftritte/ Ausstel-

lungen

Kombination

Offentlichkeitsarbeit

Verkaufsférderung

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht’s”
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Modul ,,Kommunikationspolitik” &

Erarbeitung einer Kommunikationsstrategie

b) Um sich fur das am besten geeignete Kommunikationsinstrument entschei-

den zu kénnen, sollten zunachst die Merkmale der Kommunikationsformen

betrachtet werden. Schatzen Sie daher ein, ob die Auspragungen der in der

Tabelle genannten Merkmale fiir die Kommunikationsform , persénliche

Kommunikation” und ,,Massenkommunikation” eher gering oder grof3 sind.

personliche Massen-kommuni-

Merkmal o -

Kommunikation kation
GroBe des Empfangerkreises gering hoch
Ahnlichkeit des Empfangerkreises hoch gering
Kontakthaufigkeit hoch gering
Kontaktintensitat hoch gering
Distanz zwischen Sender und Empfanger der .
Nachricht gering hoch
Feedbackmdglichkeit hoch gering

5. Uberlegen Sie, was sich hinter den Grundsitzen jeder WerbemaRnahme ver-

birgt.

Wirksamkeit

Wahrheit

Wirtschaftlichkeit

Zielklarheit

Einheitlichkeit

Originalitét

Aktualitat

Wirkungslose Werbung ist zwecklos. Daher ist die Planung und
Kontrolle der Werbung notwendig

Unwahre Behauptungen beeintrachtigen die Werbewirksamkeit.
Deshalb muss das in der Werbung Versprochene auch gehalten
werden

Das erstrebte Werbeziel muss nach dem 6konomischen Prinzip
mit moglichst geringem Einsatz erreicht werden

Der Werbezweck sollte eindeutig und einheitlich sein.

Unterschiedliche einzelne MaBnahmen missen aufeinander ab-
gestimmt werden, damit der Empfanger der Werbung sie als eine
Einheit empfindet (z. B. gleiche Farbe).

Eigene Werbung soll sich von der Werbung anderer Unternehmen
abheben.

Werbung muss zeitgemal sein und sich nach der Stimmung der
jeweiligen Zeit richten.

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht’s”
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Modul ,,Kommunikationspolitik” &

Erarbeitung einer Kommunikationsstrategie

6. Der Bereich der |(Media-)Werbung| ist sehr vielseitig, da jedes Werbemittel

wiederum unterschiedliche Werbetrager bietet.

a) Klaren Sie zunachst die Begriffe. Was ist der Unterschied zwischen Werbemit-

tel und Werbetrager?

Werbemittel verbale oder visuelle Gestaltung der Werbebotschaft

Werbetrager das Medium, das die Werbebotschaft Ubertragt

b) Uberlegen Sie auBerdem, welche Werbetrager den jeweiligen Werbemitteln

zur Verfugung stehen.

Werbe- Anzeigen in Inse-

Plakate Werbefilme Rundfunkspots
mittel rationsmedien
Werbe- e Plakatsaulen e Zeitung e Fernsehpro- | e Rundfunkpro-
trager « 6ffentliche Ver- e Zeitschrift gramme gramme

kehrsmittel e Telefonbiicher e Kinos
e Ful3ballstadien
e Plakatwande

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht’s”
entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fur Wirtschaftspadagogik A-11-4-9



Modul ,,Kommunikationspolitik” &

Erarbeitung einer Kommunikationsstrategie

7. Erstellen Sie zunachst in lhrer Gruppe einen Vorschlag fiir eine Kommunikati-
onsstrategie fur das Unternehmen , Die Bau-Hiitte GmbH". Prasentieren Sie
diese anschlieBend mithilfe eines geeigneten Mediums beim nachsten Abtei-
lungsmeeting. Das Konzept, dass den groRten Erfolg verspricht, soll anschlie-

Bend dem Geschaftsfiihrer vorgestellt werden.

¢ Hinweis: Als Leitfaden kdnnen Sie gern die untenstehenden, aber auch neue Punkte aufgrei-
fen. Neben der begriindeten Strategie sollen Sie auch an einem Beispiel zeigen, wie Sie ein
Kommunikations- bzw. Marketinginstrument konkret gestalten wirden. Bedenken Sie eben-

falls, welche Kommunikationspolitik bisher stattfand.

bisherige Kommunikationsstrategie

= bisher keine Kommunikationsstrategie

=  Werbung wurde unregelmaRig, nicht termingetreu, nicht saisonspezifisch durchge-
fuhrt

» bislang wurden Angebotsprospekte in der ndheren Umgebung der Bau-Hutte verteilt

= Kommunikationspolitik fand also bis zum heutigen Zeitpunkt sehr unkoordiniert statt

= die Bau-Hutte kann somit eine véllig neue Strategie entwickeln und verfolgen, da es
keine nennenswerten Ansatzpunkte aus der alten Strategien gibt

Werbeziele (Welcher Erfolg soll erreicht werden?)

» Marktanteil stabilisieren, dafur ist Folgendes notwendig:
= Absatz erhéhen

» Unternehmensergebnisse verbessern

» im spateren Verlauf Gewinne erzielen

Kommunikationsinstrument(e) (Auf welchem Weg wird geworben?)

1. Konzentration auf die Verkaufsférderung
= bessere und intensive Beratung der Kunden

» personlicher Verkauf starkt die Kundenbindung, um die Unternehmensergebnisse zu
verbessern und den Absatz zu erhéhen

2. Betreiben offensiver Werbung
= wochentliche Angebote erreichen die Kunden,

»= Anzeigen in Zeitungen weisen ebenfalls auf ausgewdahlte Angebote im Unternehmen
hin, um den Absatz zu erh6hen und im spateren Verlauf Gewinne zu erzielen

Fallstudie ,Der Marketing-Mix macht’s”
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Modul ,,Kommunikationspolitik” &

Erarbeitung einer Kommunikationsstrategie

Beschreibung Zielgruppe (Wer soll umworben werden? Alter, Bildung, etc.)

demografisch/psychologisch:

= Privatkunden: 18 bis 99 Jahre, die Lust am Werkeln, Gartnern, Bauen etc. haben, Hau-
stiere besitzen

» Kleinunternehmer, die Handwerksbedarf in kleinen Mengen nutzen

geografisch:

» Umkreis von 30 bis 40 km, da gute Anbindung, vor allem aber die in der naheren Um-
gebung wohnende Bevolkerung

soziobkonomisch:

» Kunden mit einem eigenen Einkommen, Familien mit mindestens einem Verdiener
pro Haushalt

» Kleinunternehmen mit ausgeglichener Bilanz

Gestaltung einer konkreten Marketingmaf3nahme (Wie soll geworben wer-
den? Farben, Slogan, etc.)

» extra gekennzeichnete Verkaufs- und Beratungsstandpunkte
» Informationsflyer mit ,Handwerkstipps” zur Verkaufsférderung
» Anzeigen in Tageszeitungen, um Bekanntheit zu steigern

» RegelmaRigkeit der Angebotsprospekte, um kontinuierlich Gber Angebote in der Erin-
nerung der umliegenden Bewohner zu bleiben und lockende Angebote zu kommuni-
zieren

4 Hinweis: Bestehen freie Zeitkapazitdten, wére es hier moglich, das Thema ,,Corporate Identity” (siehe Un-
terkapitel ,Lehrhinweise - Lehrmittel”) anzusprechen

ggf. Gestaltung der Werbebotschaft

* helle auffallige Farben wie Orange (z. B. fUr kreative Bastler) oder ein intensives Grin
(z. B. fur Gartenliebhaber)

» immer denselben Slogan verwenden sowohl bei Anzeigen, Werbespots usw. -+ so
verankert es sich dem Kunden im Gedachtnis

= Uberarbeitung des Logos

» Einsatz eines Maskottchens als Werbetrager

Werbeerfolgskontrolle (Wie soll der Erfolg der Mal3nahmen gemessen werden?

= mittels Kennzahlen
= Budgetierung

» Tests an den Kunden (Kundenbefragungen, Point-of-sale-Auswertungen, Beobach-
tungen)
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Modul ,,Kommunikationspolitik™ &

Zusatzliche Hinweise

Zusatzliche Hinweise

¢ Hinweis zur beispielhaften MarketingmalRinahme: Es kdnnen Prototypen von Print-

medien oder Internetseiten entworfen werden. Es ist aber auch denkbar, dass die Schuler
z. B. in einem Rollenspiel einen 30-sekindigen Radio- oder TV-Spot konzipieren und vor-
stellen oder ein Gewinnspiel. Die Schuler kénnen sich hier kreativ betatigen.

Die Schuler sollen beim Vorstellen den Prototypen, Rollenspiele etc. erldutern, was mit
den einzelnen Elementen bzw. Aussagen erreicht werden soll.

Beispielhaft wird hier ein mdglicher Prototyp fur ein verkaufsférderndes Instrument vor-

gestellt.

Informationsflyer (DIN A6, glinzendes Papier, 120 g/m?) mit Handwerkstipps

Vorderseite Rickseite

¢ Hinweis zur Beurteilung: Bei der Beurteilung kommt es darauf an, ob das Konzept stim-

mig ist und Erfolg versprechend argumentier wird.
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Die absatzpolitischen Instrumente

Sortiments- und Produktpolitik
Wie mussen die Produkte des Unternehmens aussehen, um den
Bedlirfnissen der Kunden gerecht zu werden?

Qualitat der Sortimentstiefe/-breite
Leistung

Verpackung Stil und

und GroBe Markenname

Zusatzleistungen, wie
Service, Garantien,
Informationen

=
ke~ o
= 3
3¢ 2
o % “
3 3
- !
= © = Werbung Preisfestlegung %-
e oy A
- U 3 C %
g.-g 8 Zahlungs- 2 n
a2 e ) Marketing-Mix bedingungen B
S0 S Offentlichkeitsarbeit p8 0
- ~CcCw
=3 Kredit- Nx~g
X g N bedingungen 24 =
€ E | Verkaufsférderung O =
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E = Rabatte/Boni E‘ =
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¥ S ¢e persénlicher -
n 9 Kontakt =1
S X Absatzkanéle a
cu )
3: 5
X 3 Lagerhaltung o
g zeitliche p
= raumliche Distribution Distribution 2
(Erreichbarkeit, Standorte)
Distributionspolitik

Wie kommt das Produkt maglichst einfach, schnell und
kostengunstig zum Kunden?
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Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio der Boston Consulting Group
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Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio (Koordinatensystem)
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Erstellung des Marktanteils-Marktwachstums-Portfolios

Externer Faktor Interner Faktor

Ermittlung der Absatzmenge
eines Zeitraums

Ermittlung des Umsatzes des Ermittlung des
groRten Konkurrenten des Umsatzes eines Zeitraums
gleichen Zeitraums

Ermittlung des Ermittlung des
Marktwachstums relativen Marktanteils

Ubertragen des relativen Marktanteils und des Marktwachstums als
Punkt in das Portfolio

.

4 Question Marks Stars

Poor Dogs *<__l Cash Cows

Marktwachstum

relativer Marktanteil
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Bezugspreiskalkulation

Einkaufspreis

- Lieferantenrabatt

= Zieleinkaufspreis/Rechnungspreis

- Lieferantenskonto

= Bareinkaufspreis
+ Transportkosten (ohne USt)

+ Verpackungskosten (ohne USt)

= Bezugspreis/Einstandspreis
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Handelskalkulation

Einkaufspreis

- Lieferantenrabatt

= Zieleinkaufspreis/Rechnungspreis

- Lieferantenskonto

= Bareinkaufspreis
+ Transportkosten (ohne USt)

+ Verpackungskosten (ohne USt)

= Bezugspreis/Einstandspreis

+ Geschafts- und Handelskosten

= Selbstkostenpreis

+ Gewinn

= Barverkaufspreis
+ Kundenskonto (im Hundert)

+ Vertreterprovision (im Hundert)

= Zielverkaufspreis/Rechnungspreis

+ Kundenrabatt (im Hundert)

= Listenverkaufspreis/Nettoverkaufspreis

+ Umsatzsteuer

= Bruttoverkaufspreis/Bruttolistenverkaufspreis

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's”
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Erarbeitung einer Kommunikationsstrategie

bisherige Kommunikationsstrategie

Werbeziele (Welcher Erfolg soll erreicht werden?)

Kommunikationsinstrument(e) (Auf welchem Weg wird geworben?)

Beschreibung Zielgruppe (Wer soll umworben werden? Alter, Bildung, etc.)
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Gestaltung einer konkreten Marketingmaf3nahme (Wie soll geworben
werden? Farben, Slogan, etc.)

ggf. Gestaltung der Werbebotschaft

Werbeerfolgskontrolle (Wie soll der Erfolg der Mal3nahmen gemessen werden?)
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Bausteine der Kommunikationsstrategie

Eine Kommunikationsstrategie zielt darauf ab, dass ein aufeinander abgestimmtes Paket

an Kommunikationsmallnahmen erarbeitet wird. Dieses soll die Erreichung der

Unternehmensziele unterstitzen.

Identifikation der
Starken und Schwachen
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entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fir Wirtschaftspadagogik A-1IV-9



Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht’'s"

Corporate ldentity

Corporate Identity
Corporate Design Corporate Behavior Corporate Communication

p—
)
o=
=
{7}
.-
-
[~}

=

= ... befasst sich mit der ... befasst sich mit dem Verhalten ... befasst sich mit der
;g unverwechselbaren Gestaltung, die der Mitarbeiter im Unternehmen unternehmensbezogenen
8 zum Erscheinungsbild gehéren und gegeniiber der Umwelt Kommunikation

Firmenname/Namenszeichen
(natiirliche Namen vs. kiinstliche

Firmenfarben

Produktdesign (z. B. Verpackung,
Produktform, Produktfarbe)

Verhaltensweisen der Mitarbeiter

anstreben, die einmalig sind (z. B.

= Unternehmenswerbung:

Bekanntheitsgrad erhéhen,

= Namen) Hoflichkeit, Zugehen auf den Vertrauen beim Kunden schaffen
Eo Firmenzeichen Kunden) (Vertrauenswerbung)

_go (B-uchs‘tabenzeichen VS * Integration der Mitarbeiter ins Offentlichkeitsarbeit: Vertrauen
E_ Bildzeichen vs. ko-mbln.lerte Unternehmen fithrt zu gegeniiber Unternehmen schaffen,
5 Buchstaben und Bildzeichen) Identifikation liber die Presse, mit Stiftungen,

Preisen etc.

Bildzeichen der Bauhiitte GmbH

Jeder Kunde wird begrii3t und
wenn er sich im 4m-Radius des
Verkéufers befindet gefragt, ob er
zurechtkommt, bzw. thm wird
Hilfe angeboten

Slogan ,,Mit uns wird Ihre Hiitte
einzigartig" prasentiert im
leuchtenden Griin;

Element, das bei jedem
Werbeauftritt eingesetzt wird
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Moduliibergreifendes Material &

Feedback-Regeln

Feedback-Regeln

a@ ))))

Als Feedback-Geber ... Als Feedback-Empfinger ...

e beschreibe ich, aber bewerte e horeich zu und unterbreche nicht.
nicht.

e rechtfertige ich mich nicht.
e Dbinich ehrlich.

e frage ich nach, wenn ich etwas
nicht verstehe.

i

e formuliereich ,lch-Botschaften”.

e Uberlasse ich es dem Feedback- e Uberlege ich, wie ich das Feedback
Empfanger, was er mit meinem verwerten kann.
Feedback macht.

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"
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Moduliibergreifendes Material &

Kommunikationsgrundlagen

Kommunikationsgrundlagen

Der Ablauf zwischenmenschlicher Kommunikation kann wie folgt beschrieben

werden:
Sender Kodierung Nachricht Dekodierung Empfanger
teilt  VerschlUsselung des Entschltsselung nimmt
etwas Anliegens mit des Anliegens Nachricht
mit Zeichen/Buchstaben auf

Die Nachricht hat in diesem Prozess vier Seiten (nach Schulz von Thun, 2007, S. 30).

Information tber
Gesprachsgegenstand

[ Sachinhalt ]

Was der Sender von sich Wozu der Sender den
selbst kundgibt Empfénger veranlassen will

[ Selbstoffenbarung ] \/ [ Appell ]

[ Beziehung ]

Aussage Uber Beziehung
zwischen Sender und Empfanger (val. Schulz von Thun, 1997
S. 25ff. und S. 30)

Es ist nicht davon auszugehen, dass der Sender alle Seiten einer Nachricht bewusst
und gezielt einsetzt. Eher ist anzunehmen, dass der Sender eine der Seiten bewusst
einsetzt. Daher sollte der Empfanger darauf achten, welche dieser Seiten der Sender

wirklich meint.

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"
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Modulubergreifendes Material

Kommunikationsgrundlagen

Allgemeine Hinweise fiir die Kommunikation

Ich-Botschaften, statt Du-Botschaften verwenden!
- ,lch habe das Geflhl ...”, statt ,,Du lasst mich ...”

-, Auf mich wirkt es so ...”, statt ,,Du tust so, ...” usw.

Keine Killerphrasen verwenden, da das Gegenuber bei diesen eigentlich nichts

mehr erwidern kann:
- ,Ja aber ..’
- ,Woher willst du das denn wissen?"

- ,Alle sagen, dass das so ist.” usw.

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"

entwickelt an der TU Dresden, Lehrstuhl fur Wirtschaftspadagogik
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Modulubergreifendes Material &

Kommunikationsgrundlagen

Die 4 ,K" beim Sprechen und Vortragen

KURZ

Vortragsdauer
= Ausrichtung nach Anlass, Vorgaben und Ziel der Rede/des Vortrags
= ,Huten Sie sich vor Weitschweifigkeit” (Vogt, 2005, S. 159)

Satzbau und -lange

= kurze Satze bilden (Vogt, 2005, S. 11f.), vermeiden Sie die endlose Fortsetzung
eines Satzes durch ,und” und ,,und”

» Kerngedanken gehdren in Hauptsatze (ebd.)
* Nebensatze fur weniger wichtige Gedanken
= sparsamer Umgang mit Nebensatzen

= ,Redestil ist kein Schreibstil” (Vogt, 2005, S. 9), die freie Rede ist wichtig fur den
Redeerfolg

KLAR
Sprechen Sie stets klar und verstandlich! (Vogt, 2005, S. 11)
Deutlich
= Sprechen Sie grundsatzlich hochdeutsch und reduzieren Sie Dialekt auf ein
Minimum (Vogt, 2005, S. 70)
Verstandlich

= Sprechen Sie moglichst naturlich und sachlich und nicht affektiert! (Vogt,
2005, S. 18)

= Sparsamer Umgang mit Fremdwortern und Fachausdrucken (Vogt, 2005, S.
20), wenn die Kenntnis von Fremdwadrtern und Fachausdricken
vorausgesetzt werden, durfen sie auch unbedenklich verwendet werden

Lebendig
» Durch Verben gewinnen Satze an Spannung und Schwung. (Vogt, 2005, S. 23)
»= Vermeiden von ,Substantivitis” (Vogt, 2005, S. 25)
= Anschaulich sprechen und bildhafte Ausdrucke nutzen
Atemtechnik
» Zwerchfellatmung (Vogt, 2005, S. 48 ff.):
» Tiefenatmung sorgt fur ,ausreichenden Luftvorrat” (S. 49):

o tief durch die Nase einatmen und langsam luftverstromend ausatmen;
nach dem Einatmen den Luftstrom nicht anhalten; eine Pause nach dem
Ausatmen bewirkt den ,Impuls zur Tiefenatmung” (ebd.)

Klarheit im Aufbau der Rede
» Gute Gliederung (Einleitung, Hauptteil, Schluss oder Funfsatz-Regel)

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"
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Modulubergreifendes Material &

Kommunikationsgrundlagen

KONKRET
Nutzen von konkreten Ausdricken

= Vermeiden von allgemeinen, unbestimmten Ausdrucken
Sachkompetenz als Voraussetzung

= ,Woruber man nicht sprechen kann, dariber muss man schweigen.” (Vogt,
2005, S. 142)

Uberzeugende Argumente nutzen
» Argument (bestehend aus Grinden, Belegen, Schlussfolgerungen)
» Grunde mussen wahr und relevant sein, Schlussfolgerungen giltig

KONTAKTFORDERND
Lattention step” (Vogt, 2005, S. 135)

* mit dem Einstieg Aufmerksamkeit gewinnen, Interesse beim Zuhdrer wecken,
Spannung erzeugen

» Aktuellen Aufhanger, personliches Erlebnis oder bewusste Provokation nutzen
Inhaltlich Kontakt gewinnen
= eigenen Bezug zum Thema herausstellen

= Relevanz fur Publikum herausstellen, Gemeinsamkeiten betonen (Wir-Formen
aber keine ,abgedroschenen Hoéflichkeitsfloskeln [Vogt, 2005, S. 135])

Blickkontakt herstellen (Vogt, 2005, S. 113)
» schweifender Blickkontakt, aber ruhig, moglichst viele Zuhorer einbeziehen

= wenn der Augenkontakt schwierig ist, kann die Nasenspitze des Gegenubers
anvisiert werden
Nattrliche Kérpersprache
» Offene, dem Publikum zugewandte Haltung (ebd., S. 95), nicht durch die

Haltung von Armen und Handen verbergen (verschrankte Arme und gekreuzte
Beine vermeiden)

= Fester Stand (beide Ful3e haben vollen Bodenkontakt) (ebd. S. 95)

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"
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Modulubergreifendes Material &

Konflikte

Konflikte - gar nicht erst entstehen lassen!

= Lassen Sie Ihr Gegenuber unbedingt ausreden. Das zeugt von Respekt und
aktivem Zuhoren (Rosenberg, 2010). Falls Sie Ihr Gegenuber ungewollt im
Redefluss unterbrechen, sollten Sie sich entschuldigen.

» Vermeiden Sie ,aber ...”, es stellt eine starkere Ablehnung als ,nein” dar.

= Versuchen Sie, Inrem Gegenuber auch in einer schwierigen Situation
wertschatzend zu begegnen (z. B. ,Dies ist ein gutes Argument.”).

= Wenden Sie sich Ihrem Gegenuber zu und halten Sie Blickkontakt.

= Stellen Sie Fragen. Das zeigt Ihrem Gesprachspartner, dass Sie an ihm
interessiert sind.

» Versuchen Sie Gegenargumente mit dem Ich-Standpunkt zu formulieren

(z. B. ,Meine Erfahrung dazu ist ...” oder ,So viel ich weil3 ...").

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"
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Modulubergreifendes Material &

Konflikte

Konfliktbewaltigung - Rhetorik ohne Gewaltanwendung

(nach Rosenberg, 2010)

1. Beobachtung:
Beobachten Sie und formulieren Sie Inre Wahrnehmungen in der Ich-Form.

= ,lIch habe Ihren Vortrag gehort und hatte Schwierigkeiten, den Inhalt zu
verstehen.”
statt

» lhrVortrag ist eine Zumutung.” (problematisch: durch ,Ihr” wird sinnbildlich mit
dem Finger gezeigt, ,Zumutung” birgt Aggressionspotenzial)

2. Gefuhl
Geben Sie Ihren Gefuhlen Raum:

» Inlhrem Vortrag habe ich mich dabei ertappt, wie ich abgeschaltet habe.”
statt

» lhr Vortrag war todlangweilig.” (problematisch: durch ,,Ihr” wird sinnbildlich mit
dem Finger gezeigt, ,todlangweilig” ist versteckte Gewalt)

3. Bedirfnis
Geben Sie Ihren Bedurfnissen Ausdruck:

» ,Auch ich mdchte gerne an einem Vortrag ein wenig Spal3 haben.”
statt
»Einen solchen Vortrag kdnnen Sie vergessen.” (problematisch: ,kdnnen Sie
vergessen" bezieht der Horer auf seine Personlichkeit)

4. Bitte
Formulieren Sie eine Bitte an Ihr Gegenuber.
» ,Sage mir bitte, ob du bereit bist, unsere Lésungsmaoglichkeit fir das Problem vor

der gesamten Klasse vorzustellen oder ob wir gemeinsam daruber nachdenken
sollen, wer aus unserer Gruppe das macht.”

Fallstudie ,,Der Marketing-Mix macht's"
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Moduliibergreifendes Material &

Gruppenregeln

Gruppenregeln

(nach Klippert, 2010, S. 59)

~

Gute Gruppenarbeit verlangt, dass ...

+ einer dem anderen hilft und Mut macht
« andere Meinungen toleriert/akzeptiert werden
« zugehort und aufeinander zugegangen wird

+ persdnliche Angriffe und Beleidigungen
vermieden werden

* kein Gruppenmitglied links liegen gelassen wird
* jeder mitmachtund sein Bestes gibt

» das Thema/die Aufgabe beachtet wird

+ zielstrebig gearbeitet und diskutiert wird

+ auftretende Probleme offen angesprochen
werden

+ jeder die aufgestellten Regeln beachtet

N
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