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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 1 skizziert die engste Definition des Marketings als optimale Gestaltung von
Transaktionen.

In diesem Kontext wird das okonomische ,Phanomen® der Transaktion bzw.
Transaktionsbeziehung charakterisiert sowie weitere zentrale Konzepte wie
Wertschopfung, Wohlfahrtsgewinn, Produzenten- und Konsumentenrente und ihre
Relationen zueinander abgeleitet. Ferner beschéftigt sich das Kapitel mit
verschiedenen Produktarten, die wiederum mit unterschiedlichen
Marketingobjektdefinitionen korrespondieren.

Lernziel: Grundverstandnis dieser Marketinginterpretation.
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1.1. Transaktionen und
Transaktionsbeziehungen
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Lernziele der Veranstaltung

In Kapitel 1.1 werden wesentliche Elemente des Konzepts der Transaktion
dargestellt. Schwerpunkt der Ausfiihrungen ist eine informationsokonomische
Betrachtung des Konzepts der Transaktion. Ferner werden im Sinne eines Exkurses
werden verschiedene Arten der Preisfindung als spezielle Transaktionsdesign naher
betrachtet. Aus dem Charakter einer Transaktion lassen sich Ansatzpunkte fir
optimale Gestaltung einer Transaktion ableiten, was zugleich eine erste
Interpretation des Begriffsinhalts des Marketings konstituiert.

Lernziel: Grundverstandnis zum (informationsdkonomischen) Konzept der
Transaktion und Preisfindungsarten.
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1.1.1 Elemente einer Transaktion bzw.
Transaktionsbeziehung
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Begriff der (6konomischen) Transaktion auf Gutermarkten

An economic transaction involves the exchange of a given product at a certain
location (situation) for an agreed-on amount of money with specified terms
between at least two parties (Xia et a. 2004).

Gegenstand der Austauschbeziehungen sind Transaktionsobjekte (Produkte:
Guter, Dienstleistungen).

&kteure In einer Transaktion sind die Transaktionspartner, die sich nach ihrer \

Stellung in einer Transaktionsbeziehung unterscheiden lassen in:

- Wirtschaftssubjekte, die Produkte anbieten (Anbieter; Unternehmen,
Produzenten; Hersteller/Handler): Diese vermarkten das Produkt.

- Wirtschaftssubjekte, die Produkte bendtigen (Nachfrager; Abnehmer,
Kaufer; Kunde; Konsument; Verbraucher). Diese ge- bzw.
verbrauchen das Produkt in Konsumaktivitaten (B2C) oder setzen

\ es in ihrem betrieblichen Transformationsprozess ein (B2B). /
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Arten von Transaktionsbeziehungen

Systematisierungskriterium

B2B B2C B20
innerhalb des am Ende des
Wertschopfungs- Wertschopfungs-
prozesses prozesses

— Zulieferer - Weiterverarbeiter | _Investitionsguter — Konsumguter
___ Hersteller - Handel — Betriebsstoffe — Konsumorientierte Dienstleistungen
|___Industrielle

Dienstleistungen
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Transaktion als Prozess: Transaktionsbeziehung

Ine Transaktion besitzt einen prozessualen Charakter: Dieser umfasst alle
Aktivitaten und Tatigkeiten der Transaktionspartner, die mit der konkreten
Transaktion verbunden sind. Dadurch entsteht zwischen beiden
Transaktionspartnern eine Transaktionsbeziehung.

Eine einfache Einteilung des Transaktionsprozesses unterscheidet zwischen
Anbahnung, Verhandlung und Erfullung der Transaktionsverpflichtungen. Die
Phase der Anbahnung und Aushandlung der Transaktionsbedingungen sind
wesentliche Elemente des (Schritte im) Kaufentscheidungsprozesses eines
Nachfragers, der in der Kaufentscheidung (Wahl des Anbieters oder der Marke)
kulminiert.

Die Realisierung der Transaktion (Vertragsabschluss; Kaufakt) ist der
,2Hohepunkt” der betreffenden Transaktionsbeziehung, stellt aber nicht deren
Ende dar.

Eine Transaktionsbeziehung ist beendet, wenn keiner der Transaktionspartner
mehr einen Leistungs- bzw. Erfillungsanspruch aus dem Vertragsabschluss
t
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Phasen einer Transaktion

Realisation einer
Transaktion

Anbahnung >> Verhandlung>§> Erfallung derTransaktionsverpflichb

— Informations- — Transaktions- — Besitz- und Eigentumsibergang
austausch bedingungen — Nachbesserungen / Erfullung von Garantien
B Eirnaer:)elten L Bezahlung des Kaufpreises
Problemls Vertrags-
robiemiosng abschluss
2W|s.chen /
ﬁgﬁﬁ%‘;‘d Vereinfacht wird im Marketing mit Transaktion das Realisieren
eines Vertragsabschlusses bezeichnet. Eine Transaktion
beinhaltet dann einen ,Verkaufserfolg“ bzw. den Absatzes
\(Verkauf) des Transaktionsobjekts bei einem Nachfrager. )
______ | I
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Transaktionen als mehrdimensionale Austauschbeziehung

Austauschbeziehungen bezogen auf

Universitat Greifswald

— Transaktionsbedingungen

Nutzungsrechts
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Informationen Guter Geld
— Leistungen des Anbieters — Besitz (physische t Zahlung
— Wainsche des Nachfragers Verfiigung) Finanzierung
— Einrdumung eines
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Transaktionsbedingungen: Ubersicht

Arten

Preis Lieferzeitpunkt Zahlungszeitpunkt Haftung

Rahmenbedingungen der Transaktion
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

Der Preis ist der von einem Kaufer zu einem bestimmten Zeitpunkt flr
eine bestimmte Menge eines spezifischen Wirtschaftsgutes an den
Verkaufer zu zahlende Geldbetrag: Der Preis ist eine monetare Grolie
(pagatorischer Preisbeqriff) .

Ausnahmen vom Preis als Geldbetrag sind bspw. im internationalen
Marketing sog. Bartergeschafte (Warengegenlieferungen) oder im
Privatsektor sog. Dienstleistungs-Tauschringe (z.B. 2 Std. Rasenmahen
gegen viermal Einkaufen).
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Exkurs: Das Konzept des Markts im Marketing aus dem
Blickwinkel von Transaktionen

a N
Organisationale Definition eines Markts: Der Markt ist der abstrakte Ort

des Tausches, d.h. der Ort, an dem Transaktionsbeziehungen

stattfinden.
\ J

— =

/I\/Iarketingdefinition eines Markts: Ein Markt besteht aus allen \
potentiellen Nachfragern mit einem bestimmten Bedurfnis, die willens
und fahig sind, durch eine Transaktion ein Produkt zu erwerben, um im
darauf folgenden Konsum (Ge- oder Verbrauch) dieses Bedtrfnis zu
befriedigen: Der Markt stellt damit die Summe aller potentiellen

\Transaktionspartner dar. /

— =
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1.1.2 Exkurs: Preisfindungsmechanismen
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Arten der Preisfindung

Transaktionsdesign

N T

Festpreis interaktive reverse Auktionen
(posted price) Preisbildung pricing
— Verk&uferauktion
— kundenspezifische — Einkauferauktion
Rabatte
]

Notwendigkeit der Preiskalkulation des Anbieters
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

a I
Festpreis (posted price): Das Unternehmen setzt einen bestimmten Preis
fur ein fest vorgegebenes Produkt an und der Nachfrager kann das Produkt
zu diesem Preis kaufen oder nicht.

= /

— =

[ N

Interaktive Preisbildung: Der Preis ist Verhandlungssache zwischen den
Transaktionspartnern (,Feilschen®; Bargaining). Dies gilt haufig im B2B-
Bereich.

Durch Fall des Rabattgesetzes in Deutschland ist inzwischen auch im B2C-
@ereich es madglich, interaktiv, Preise auszuhandeln (z.B. HOhe des Rabatts)j

—
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll)

Reverse Pricing: Der Nachfrager legt den Preis flr das betreffende Produkt
fest und der Anbieter entscheidet dann, ob er dieses Preisgebot annimmit.
Verwirklichung dieses Preisfindung im Internet (,WWunschpreisanbieter®;

/

Kname your price). N

/Pay-What-You-Want-Preissetzung: Der Kaufer hat die volle Kontrolle tUber die
Preishohe. Er spezifiziert den Preis, zu dem er das Produkt erwerben will und der
Anbieter akzeptiert diesen Preis. Auch der Preis von ,Null® ist erlaubt. Beispiele finden
sich in der Gastronomie oder in der Musikindustrie. Ahnlich hierzu ist die Preissetzung

Der ,homo oeconomicus” erwirbt bei einer solchen Preissetzung das Produkt zum Pre
von ,Null®, tatsachlich sind aber viele Nachfrager bereit, einen Preis Uber Null zu

bei ,kostenlosen® Unterhaltungsdienstleistungen, auf denen um Spenden gebeten wird.

\

IS

J

Qntrichten.

Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (lll)

-

Bei der Verkauferauktion bieten die Nachfrager innerhalb einer bestimmten
Frist mit einem Kaufgebot um den Erhalt einer Ware (z.B.
Hdchstpreisauktion= derjenige Nachfrager mit dem hochsten Gebot erhalt
den Zuschlag, wobei der Verkaufer in der Regel ein Mindestgebot

~

)

\.voraussetzt).

/Bei der Einkauferauktion schreibt ein Nachfrager (Unternehmen) einen
Auftrag aus, fir den dann Anbieter Preisgebote nennen (z.B. derjenige
Anbieter mit dem niedrigsten Angebotspreis erhélt den Zuschlag):
Verwirklichung bspw. B20 (Beschaffungen der 6ffentlichen Hand mit
europaweiter Ausschreibung der Auftrage ab einer bestimmten

~

/

\Projektsumme).

ABAN  Universitat Greifswald
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Verkaufer-Auktionen

Arten

englische
Auktion

Vickrey-
Auktion

Hochstpreis-
Auktion

California
Auktion

hollandische
Auktion

Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

/Bei der englischen Auktion gibt jeder Bieter (Nachfrager) offen sein N
Preisgebot ab, wobei jeder Bieter innerhalb der Auktionsfrist sein Angebot
erhohen kann. Derjenige Bieter, dessen Angebot nicht mehr Gberboten
wird, erhalt den Zuschlag. Kaufpreis ist das héchste Gebot; zumeist wird

@in Mindestgebot vorausgesetzt. J

— s

Bei der Hochstpreis-Auktion geben die Bieter verdeckt nur einmalig ihr Gebot
ab. Nach Ablauf der Auktionsfrist erhélt der Bieter mit dem héchsten Gebot

den Zuschlag. Kaufpreis ist das Hochstgebot.

Die Vickrey-Auktion lauft wie die Hochstpreis-Auktion ab, der zu entrichtende
Kaufpreis entspricht aber dem zweithdchsten Gebot. Diese Auktionsart hat
nur experimentelle Bedeutung (Messung der maximalen Zahlungsbereitschaft

einer Person).

Universitét Greifswald ”
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll)

2

/California Auktion (japanische Auktion): Bieter gibt verdeckt sein
Maximalgebot ab und ein “Bietsystem® erh6ht automatisch in der Auktion
das Gebot — bis zum Maximalgebot — um einen bestimmten
Mindestbetrag, wenn das eigene Gebot Uberboten wurde -> Option bei
ebay.

\ /

/Bei der hollandischen Auktion wird vom Auktionator ein Maximalpreis \
festgelegt, der sich in bestimmten (kurzen) Zeitabstanden um einen
bestimmten Betrag reduziert. Es erhalt derjenige das Produkt, der als
erster ,zuschlagt®. Es ist der gerade aktuelle Preis zu bezahlen.

Wer langer wartet, weil sich dadurch der Preis reduziert, lauft Gefahr,
dass ein anderer vor ihm den Zuschlag macht.
Diese Auktionsart erlaubt die zeitlich sehr schnelle Durchflihrung von

\\Auktionen. /

— =
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Erganzungen zu Arten der Preisfindung (I)

Anbieter und Nachfrager kdnnen die Festsetzung des Preis auch an ,,Dritte\
auslagern.

Beispiel: An der Borse bestimmt ein Software-Programm auf Basis der zu
diesem Zeitpunkt vorliegenden Kauf- und Verkaufsauftrage (mit ihren
jewelligen Hochst- und Mindestpreisen) einen aktuellen Preis (Borsenkurs)
far eine bestimmte Aktie. Es handelt sich hierbei um den Preis

(Borsenkurs), der zu diesem Zeitpunkt den (Stick)umsatz maximiert: Es
sollen moglichst viele Aktien den Besitzer wechseln.

Grolde Aktienpakete wechseln allerdings im ,Bargaining“-Modus den
@esitzer; sie ,laufen” nicht Uber die Borse. j
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Erganzungen zu Arten der Preisfindung (1)

ﬁer Marktpreis eines Gutes ist ein volkswirtschaftliches Konstrukt: Im \
Modell des vollkommenen Marktes gibt es ein Marktgleichgewicht
(Gleichgewichtsmenge; Gleichgewichtspreis): Es wird soviel angeboten,
wie nachgefragt wird (Marktraumungspreis). Dieser Preis wird durch
laufende Anpassungsmal3inahmen der Akteure (bei Angebotsiiberhang
senken die Anbieter den Preis, bei Nachfragetuiberhang ernéhen sie den
Preis) erreicht.

Aus Marketingsicht stellt der ,Marktpreis® fur ein Produkt denjenigen
Preis dar, der sich zu einem bestimmten Zeitpunkt am haufigsten in den
\fnsaktionsbeziehungen mit dem Produkt als Transaktionsobjekt

ergeben hat.

BN Universitat Greifswald 23
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1.1.3 Informations6konomische
Charakterisierung einer Transaktion bzw.
Transaktionsbeziehung
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Informationsdokonomische Charakteristik von
Transaktionsbeziehungen

Tausch zwischen Anbieter und Nachfrager

— Produktion fur fremden Bedarf

— Kooperation mit Zielkonflikt

L Endogene Unsicherheit Gber Transaktionspartner

sy Universitat Greifswald
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Produktion fur fremden Bedarf

Charakteristika

- Derjenige, der das Produkt herstellt, konsumiert dieses Produkt nicht.
— Dies flihrt zu einer asymmetrischen Informationsverteilung zwischen Anbieter und Nachfrager.

—— Informationsasymmetrien auf der Anbieterseite

Nachfrager wissen besser tber ihre Vorstellungen, Wiinsche beziiglich des Produkts
(Produktanforderungen) Bescheid als Anbieter.

Anbieter weil3 nicht so genau, ob sein Produkt den Vorstellungen der Nachfrager
entspricht: Hohere Konsumkenntnis der Nachfrager.

— Informationsasymmetrien auf der Nachfragerseite

Nachfrager wissen oftmals nicht, dass es ein Produkt (einen Hersteller dieses Produkts)
uberhaupt gibt (Marktintransparenz): Dies ist um so eher gegeben, je mehr

Anbieter es gibt und je weniger sich die Nachfrager informieren wollen oder kénnen.
Anbieter kennt den Produktionsprozess und die Leistungsfahigkeit seiner Produkte
besser als der Nachfrager: Hohere Produktkenntnis der Anbieter.

Universitat Greifswald 26
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Kooperation mit Zielkonflikt

Charakteristika

— Anbieter und Nachfrager sind am Zustandekommen einer Transaktion (eines Tausches)
interessiert.

Konsumenten wollen Produkte, um damit ihre Bedirfnisse zu befriedigen;
analoges qilt fir den Weiterverarbeiter, der Zulieferprodukte bendtigt.

Anbieter wollen Gegenleistungen fir ihre Produktionstatigkeit erhalten,
da sie die Produkte nicht selbst konsumieren.

— Zielkonflikt zwischen Anbieter und Nachfrager, da beide unterschiedliche Vorstellungen
Uber die Transaktionsbedingungen haben.

Universitat Greifswald 27
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Zielkonflikte einer Transaktion

Anbieter I Nachfrager I

maoglichst giinstiges
Preis-Leistungsverhaltnis
(Maximierung der
Konsumentenrente)

maglichst hoher Preis fur

eine bestimmte Produktleistung
(Maximierung der
Produzentenrente)

maoglichst gunstige

maoglichst giinstige Rahmen- Rahmenbedingungen

bedingungen

kurze Lieferzeit
hohe Haftung des Herstellers
langes Zahlungsziel

lange Lieferzeit
geringe Haftung des Herstellers
schnelle Bezahlung

Eine Transaktion (Vertragsabschluss) kommt nur dann zustande, wenn die
Transaktionsbedingungen flr beide Transaktionspartner akzeptabel sind
(Kompromiss im Zielkonflikt).

Universitat Greifswald 28
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Unsicherheit in Transaktionen: Vorbemerkungen

Auspragungen

exogene Unsicherheit

— Ereignisunsicherheit

— Unsicherheit Gber zukinftige Entwicklung von
Umweltzustdnden bzw. Rahmenbedingungen des
Markts (z.B. technischer Fortschritt; Konjunktur;
rechtlicher Rahmen), die auf Transaktionsbeziehungen
indirekt Einfluss haben.

— auf die Ursachen der exogenen Unsicherheit konnen
die Transaktionspartner durch ihr Verhalten nicht
einwirken, sie kdnnen sich aber gegen die Folgen
wappnen (Risikomanagement).

Universitat Greifswald
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endogene Unsicherheit

—Marktunsicherheit (Unsicherheit tiber den
Transaktionspartner)

es besteht aber keine vollkommene Sicher-
heit dartiber, dass der Transaktionspartner

| seine eingegangenen ,Tausch-
verpflichtungen® auch ordnungsgemal erfullt.

— Transaktionspartner haben noch
,Handlungsfreiheit® in der Erfullung der
Transaktionsbedingungen.
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

~

|dealfall: Anbieter liefert das Produkt in der versprochenen Leistung
(vereinbarten Qualitat) und zum vereinbarten Termin; Nachfrager
begleicht seine Gegenleistung gemalf der Vereinbarung (innerhalb

des Zahlungsziels).
- /

— s

Unsicherheit tritt dann auf, wenn sich die Transaktionspartner nicht
sicher sind, dass dieser Idealfall tatsachlich eintreten wird. Exogene
Tatbestande und/oder das Verhalten des Transaktionspartners

verhindern den Eintritt des Idealfalls. P

— s
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endogene Unsicherheiten Uber den Transaktionspartner

Arten
Hidden Characteristics Hidden Action Hidden Intentions

¥ Moral Hazard | Hold-up-Situation

________________________________________________________________________________

; Opportunistisches Verhalten

sy - Universitat Greifswald
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Arten von endogener Unsicherheit (1)

2 0
Hidden Characteristics: Das Produkt ist bereits erstellt, der Nachfrager weif3
aber (ex-ante) nicht, ob das Produkt die vom Anbieter (z.B. in der Werbung)

versprochenen Eigenschaften aufweist (z.B. Gemuse aus biologischem
Anbau).
/

/Hidden Action: Das Produkt wird erst nach dem Kauf des Nachfragers N
produziert (z.B. Dienstleistung): Der Nachfrager kann nicht sicher sein, ob der
Anbieter die versprochenen Leistungen auch erfillt bzw. der Anbieter kann
nachtraglich seine eigene Leistung mindern, ohne dass dies der Nachfrager

kbemerken muss (Moral Hazard). )
a N

Beispiel fur Hidden Action: Autoreparatur: Der Kunde schlief3t einen
Vertrag zur Wartung seines Autos, er kann sich aber nicht sicher sein, ob —
wie von der Werkstatt versprochen — alle Wartungsarbeiten und

Uberprifungen tatsachlich durchgefihrt wurde. y

— =

N\ Universitat Greifswald
Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing




Arten von endogener Unsicherheit (I1)

/I—Iidden Intention (Verhaltensunsicherheit): Ein Transaktionspartner
weil3, dass er den anderen Transaktionspartner nicht vollstandig
hinsichtlich der Erfullung seiner Leistungsverpflichtungen kontrollieren
kann, da dies technisch (Wissen) unmadglich oder 6konomisch zu teuer

\seinem Vorteil ausnutzt, d.h. sich opportunistisch verhalt.

Ist. Es besteht Unsicherheit dartiber, ob der Transaktionspartner dies zu

\

)

— =

-

Opportunistisches Verhalten: Ein Transaktionspartner nutzt seinen
Informationsvorsprung oder seine Handlungsfreiheit bzw. die Hold-Up-
Situation des anderen Transaktionspartners zum eigenen Vorteil aus:
Bewusste Schadigung des Transaktionspartners.

\

~

)

AN Universitat Greifswald
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Hold-up-Situation

Die Handlungsmoglichkeit eines Transaktionspartners sind aus
rechtlichen oder 6konomischen Grinden eingeschrankt, weshalb er

der ,Willkur® seines Transaktionspartners ausgeliefert ist.
(N

)

—_ =

/Beispiel fur eine Hold-Up-Situation: Ein Kunde bezahlt die
Rechnung einer Bestellung nicht voll, da er welil3, dass der
Anbieter nicht den Rechtsweg schlagen wird, das fehlende Geld
einzuklagen, weil die Kosten hierftr deutlich hoher sind als der
ausstehende Geldbetrag (6konomische Hold-Up-Situation flr den

@nbieter).

~

)
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Informationsdkonomische Einteilung von

Produkteigenschaften/ Produkten - Ubersicht

Kategorien

Sucheigenschaften/

Suchguter
(z.B. Preis, Grol3e)

Erfahrungseigenschaften/

Erfahrungsguter
(z.B. Geschmack)

Vertrauens-

eigenschaften/
Vertrauensguter

(z.B. credence goods,

high impact goods)

\  Universitat Greifswald
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Beispiel fur informationsékonomische Produkteigenschaften

Milch
Sucheigenschaften Erfahrungseigenschaft Vertrauenseigenschaft
— Packungsgrofi3e L Frische Laus biologisch /
Okologisch betriebener
— Preis Landwirtschaft
N Universitat Greifswald 36

& ]
{7, iR,
AN
3 g i 7
QU el
Ny
T

Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing



Arten von endogener Unsicherheit bei Produkten (1)

[ N

Sucheigenschaften (Suchgut): Der Nachfrager kann vor dem Kauf (ex-
ante) die betreffende Produkteigenschaft (Produktqualitat) durch eigene
Informationsaktivitdten (Suche) bestimmen bzw. prifen (=die
Informationsasymmetrie abbauen). Dies verursacht allerdings Kosten
(Informations- bzw. Transaktionskosten).

2 /

—

- )
Erfahrungseigenschaften (Erfahrungsgut): Der Nachfrager kann die

betreffende Produkteigenschaften erst durch den Konsum (ex-post) in
Erfahrung bringen (z.B. Essen in einem Restaurant; Kinofilm).

— =
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Arten von endogener Unsicherheit bei Produkten (1)

ﬁertrauenseigenschaften (Vertrauensgut I: Glaubensguter - Credence\
Goods)

Der Nachfrager kann die Produktleistung weder vor noch nach dem Kauf
zweifelsfrei beurteilen (z.B. Arztbesuch; Beratungsleistung eines
Anwalts; biologisches Gemuise) bzw. eine solche Uberpriifung ware nur
unter erheblichen Kosten mdglich, so dass sie unterbleibt. Nachfrager
muss dem Anbieter diesbezliglich vertrauen.

Eine Qualitatsbeurteilung ist ex post oftmals deshalb nicht moglich, da
Ckeinen objektiven Vergleichsstandard fur eine ,gute” Qualitat gibt (z.B.

Steuerberater).

ZIEN  Universitat Greifswald 38
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Arten von endogener Unsicherheit bei Produkten (l1l)

/Vertrauenseigenschaften (Vertrauensgut Il: High Impact Products)\

Eine vollstandige Qualitatsbeurteilung ist ex ante — auch flr den
Anbieter - nur unter prohibitiv hohen Kosten maglich, ein
Qualitatsmangel hat aber weitreichende Folgen (z.B.
Kernkraftwerk; Flugzeug) und ist unmittelbar wahrnehmbar (z.B.

Absturz).
\Dies sind Produkte mit Sicherheits-Restrisiko. /

— =
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1.1.4 Marketing als optimale Gestaltung von
Transaktionen

Universitat Greifswald
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Erste Begriffsinterpretation des Marketings

/Klassische Lehrbuchdefinition: Marketing befasst sich mit allen
Aktivitaten und Prozessen zur Schaffung, Durchfihrung und Erhaltung
von Transaktionsbeziehungen, um die erstellten Produkte im Sinne
des Unternehmensziels zu mdglichst glinstigen

@ustauschbedingungen verkaufen zu kdnnen.

\

/

s

Kurzfassung: Marketing - Optimale Gestaltung von Transaktionen.

— =
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Optimale Gestaltung von Transaktionen

Implikationen

— Zur Gestaltung der Transaktionen setzt das Marketing seine Marketing-Instrumente ein.

— Zielsetzung ist die Gestaltung der Transaktionen im Sinne einer bestmaoglichen Erfullung der
Unternehmensziele.

— Marketing ergreift im Zielkonflikt der Transaktionspartner eindeutig Partei flir den Anbieter: Marketing
ist ein Funktionsbereich im Unternehmen, der zur bestmdglichen Erflllung der Unternehmensziele
beitragen soll.

— Aufgabe des Marketings ist, den optimalen Einsatzes der Marketing-Instrumente zu bestimmen, um
die Ziele bestmdoglich zu erreichen (z.B. gewinnmaximaler Preis, optimale Werbekampagne,
optimaler Vertriebsweq).

Universitat Greifswald 42
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Wichtige Unternehmensziele in der Praxis: Ubersicht

® branchenublicher Gewinn
e maximaler Gewinn auf kurze oder lange Sicht
e maximale Rentabilitat des Eigenkapitals
e Unternehmenswert (Shareholder Value) steigern
e Verbesserung der Liquiditat
® \erbesserung der Eigenkapitalquote
® \ergrofRerung des Marktanteils
® Kapazitatsauslastung
e Marktmacht, politischer und/oder gesellschaftlicher Einfluss
e Sicherheit des Unternehmens als Vermoégensanlage oder Erwerbsquelle
e Sicherheit der Arbeitsplatze
® \Wahrung von Unabhangigkeit
® Fortfihrung einer Tradition
® soziale Verantwortung
(nicht klausurrelevant)

Universitat Greifswald
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Charakteristik von Transaktionen und Implikationen flr das
Marketing

K i it Zielkonflikt Aus Sicht der Unternehmensziele
ooperation mit Zlefkontl optimale Gestaltung der Transaktionen

duktanford d Screening:
Produktanforderung der —_—
Produktion fur fremden — Nachfrager J Marktforschung

Signalling: informa-
tive/emotionale
Werbung; Garantie-
leistungen;

Bedarf = asymmetrische
Informationsverteilung — Produktexistenz, -leistung ~——>

Commitment bei den

Endogene Unsicherheit Nachfragern schaffen — |Reputations-Werbung
Uber Transaktionspartner Glaubwurdigkeit/ Vertrauen Spence- Signale
— (Reputation) des Unternehmens

Corporate Behavior

bei den Nachfragern schaffen

Universitat Greifswald 44
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie: Beseitigung der
asymmetrischen Informationsverteilung

4 N
Marktforschung beinhaltet ein Screening des Marktes: Anbieter

will/muss die Produktanforderungen der Nachfrager besser kennen

lernen.
\_ J

— =

Signalling: Mit Werbung sollen dem Nachfrager die Existenz der eigenen
Produkte (Marken) bekannt gemacht und ihre Starken bzw. Unterschiede
gegenuber der Konkurrenz herausgestellt und damit die ,Einzigartigkeit"

der eigenen Produkte kommuniziert werden (Unique Selling Proposition -

USP). N )
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie: Spence-Signale

Spence-Signale sind Indikatoren flr die eigene Produktleistung, die ein
schlechterer Anbieter aufgrund der hohen Kosten flr diesen Indikator nicht
auszusenden berelt ist.

= /

— =

Spence-Signale miussen mit Selbstbindungen kombiniert sein, damit sie A

glaubhatft sind und schlechtere Anbieter abschrecken.

Selbstbindung: Anbieter schrankt freiwillig seinen Handlungsspielraum ein
szw. raumt dem Nachfrager ein einklagbares Recht ein (z.B. Garantie). )

AN Universitat Greifswald 46
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie: Reputation

Reputation: Der Anbieter besitzt bei den Nachfragern das Image eines
seridsen, vertrauenswirdigen Transaktionspartners: Der Nachfrager
befirchtet keine hidden intentions, kein moral hazard, kein

opportunistisches Verhalten des Anbieters.

Reputation wird vor allem durch Werbung aufgebaut, aber auch das
gesamte Geschéaftsgebahren (Corporate Behavior) tragt wesentlich dazu
bel.

Zudem schreiben Nachfrager einem Anbieter mit hohem Marktanteil

~

/

o

haufig eine h6here Reputation zu.
T T~

ABAN  Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie: Commitment

/Commitment: Der Nachfrager entwickelt eine innere Bindung
(Verpflichtung) zum Anbieter, so dass er von sich aus (intrinsisch)
mogliche Verhaltensfreiraume nicht zu opportunistischem Verhalten
nutzt.

Das Commitment eines Nachfragers gegentber einem Anbieter/einer
Marke wird vor allem durch die Corporate Behavaior (z.B. ,faire”

\3uch durch die Zufriedenheit mit dem Produktkonsum) aufgebaut.

Transaktionsbedingungen, Kulanz), durch Werbung (ad likeability), aber

N

/

— =
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Erganzungen: Folgen von Informationsasymmetrien und

endogener Unsicherheit

Folgen

 Verhinderung des Zustandekommens
von Transaktionen

¥« schlechtere Transaktionsbedingungen fir
Transaktionspartner

» erhohter Screening- und Signallingbedarf

Transaktionskosten
zur Verminderung der
Informationsasymmetri
en bzw. endogener
Unsicherheit und/oder
verminderte
Zahlungsbereitschaft
des Nachfragers

Hinweis: Mit Zahlungsbereitschaft wird derjenige Geldbetrag bezeichnet,
den der Nachfrager maximal als Preis fur das Produkt zu zahlen bereit ist.

— =
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Exkurs: Theorie effizienter Vertrage (l)

» In der Theorie ,effizienter Vertrage“ hat ein Vertrag zwischen den
Transaktionspartnern die Aufgabe, spezifische Austauschrisiken, die durch
opportunistisches Verhalten hervorgerufen werden, zu minimieren.

» Vertrage dienen damit der Sicherstellung effizienter Austauschbeziehungen
zwischen den Transaktionspartnern.

« Ein Vertrag wird zu einem bestimmten Zeitpunkt als effizient bezeichnet,
wenn zu diesem Zeitpunkt bei den gegebenen Eigenschaften der
Transaktion keine alternative Vertragsfestlegung existiert, die besser als die
aktuelle Vertragsform geeignet ist:

— Opportunistisches Verhalten zu gleich hohen Transaktionskosten
starker zu verringern;

— das gleiche Gefahrenpotential an opportunistischen Verhalten mit
niedrigeren Transaktionskosten zu erreichen;

— oder opportunistisches Verhalten bei gleichzeitig geringeren
Transaktionskosten starker zu unterbinden.

W Universitat Greifswald
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Exkurs: Theorie effizienter Vertrage (lI)

« Es wird davon ausgegangen, dass aufgrund begrenzter Rationalitat der
Akteure oftmals ineffiziente Vertrage zwischen den Transaktionspartnern
abgeschlossen werden, ,am Markt" aber ,im Durchschnitt” effiziente

Vertragslosungen bestehen:

Zum einen scheiden Akteure mit ineffizienten Vertragen am Markt
aus, zum anderen gelingt es den Transaktionspartnern, aufgrund von
Lerneffekten die Vertrage zu verbessern (Neuverhandlungen;

Anpassungen).

a N
Implikation ftr das Marketing: Aufgrund des unvermeidbaren
,Restumfangs” an Informationsasymmetrien und endogener Unsicherheit
trotz effizienter Vertrage (,Minimieren bedeutet nicht Eliminieren®) sind
,weiche Instrumente” wie Reputation und Commitment unverzichtbare

Bestandteile in der Ausgestaltung einer Transaktionsbeziehung.

\ S

AN Universitat Greifswald
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1.2. Das Marktmodell

Universitat Greifswald
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 1.2 behandelt verschiedenen Akteursgruppen, die am Markt im
Zusammenhang mit Transaktionen in Erscheinung treten bzw. direkt oder indirekt die
Transaktionsbeziehungen unterstltzen oder beeinflussen. Dies wird als
,Marktmodell” bezeichnet. Gleichzeitig werden fundamentale ckonomische
Sachzusammenhange bzw. Begriffe im Zusammenhang mit dem prozessualen
Lebenszyklus eines Produkts vorgestelit.

Lernziel: Grundverstandnis zum Marktmodell, der Funktion verschiedener
Akteursgruppen am Markt und des Lebenszyklus eines Produkts.

N\ Universitat Greifswald
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Vorbemerkungen

/Da der Markt der abstrakte Ort der Tauschbeziehungen ist, kommt\
den jewelligen Akteuren am Markt (Marktteilnenmern) grol3e
Bedeutung flur die Gestaltung der Transaktionen zu.

Die im Zusammenhang mit einer Transaktion am Markt,
auftretenden Akteure beschranken sich allerdings nicht auf Anbieter
und Nachfrager.

\zies soll das folgende Marktmodell verdeutlichen.

ZEIN  Universitat Greifswald
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Das Marktmodell

| Transaktions-Beeinflusser I

Transaktions-Unterstitzer I

Hersteller Absatzmittler Endkunde
" Wiederverkauf
Produktionskette Handelskette Buying Center
Produktion Handel Konsum/Verwendung
*-mmmmmmmmeeeees Wertschopfung ----------- M Ge-/Verbrauch ----------- >
R Entsorgung «---------------!
Universitat Greifswald 55
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Erlauterungen zum Marktmodell: Der Handel als
Intermediar

ﬁer Handel stellt im Marktmodell eine eigene Institution \
(Kategorie von Marktakteuren) dar: Dieser Akteur zeichnet sich
dadurch aus, dass er Waren im eigenen Namen und auf eigene
Rechnung von den Herstellern bezieht und ohne wesentliche

Be- oder Weiterverarbeitung weiter an den Endabnehmer zu
vermarktet.

Der Handel (Einzelhandel; Grol3handel) ist ein Intermediar, da er
zwischen Hersteller (Produzent) und Konsument tritt
(Absatzmittler).

In den Transaktionen zwischen Hersteller und Handel (B2B) ist
QHandel der Nachfrager, in den Transaktionen zwischen

Handel und Endkunde (B2C), ist der Handel der Anbieter.

AN Universitat Greifswald
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Wertschopfung des Handels

menngleich der Handel ein Produkt in seiner physischen Form \
und Funktion nicht mehr verandert (keine Be- und Verarbeitung
Im Sinne von Produktion), fuhrt der Handel Wertschdpfung
bezogen auf das Produkt durch seine Verteilungsfunktion des
Herstellerprodukts an die Nachfrager und seine
Vermarktungsfunktion der Herstellerprodukte gegentber den
Nachfragern durch.

(...Das Konzept der Wertschopfung wird in Kapitel 1.3

\iesprochen. ...)

TELN  Universitat Greifswald
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Prozessuale ,Lebensphasen) eines Produkts (I)

Wenn das Produkt den Produktionsprozess (1. ,Lebensphase”: Summe der
Produktionsketten, wenn mehrere Unternehmen an der Erstellung beteiligt sind)
als ge- bzw. verbrauchsfertiges (marktfahiges) Produkt verlassen hat, tritt es in
die Handelskette (2. ,Lebensphase®) ein bzw. ist Objekt des Handelssystems,
bevor es beim Nachfrager in den Konsumprozess gelangt und dann ge- bzw.
verbraucht wird (3. ,Lebensphase®). Ein Produkt erzielt im Produktionsprozess
und in der Handelskette Wertschdpfung fur den jeweiligen Anbieter (Zulieferer,
Weiterverarbeiter, Endprodukthersteller, Handel) Wertschopfung, in der 3.
Lebensphase fur den Kaufer (Nachfrager, Verwender) Nutzen.

Von der Wertschopfung profitiert die Anbieterseite, vom Konsum die
Nachfrageseite.

*) Hinweis: Der Begriff ,Lebensphase” ist nicht mit dem Produktlebenszyklus als
Managementkonzept zu verwechseln.
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Prozessuale ,Lebensphasen” eines Produkts (Il):
4. ,Lebensphase”

ine Ruckkehr des Produkts in einen (,negativen®) Produktionsprozess
liegt vor, wenn das Produkt nach seinem Verwendungsende entsorgt
(z.B. Mulldeponie) werden muss. Bisweilen geht das Produkt aber auch
— zum Teil — durch Wiederverwendung (Recycling) in den (positiven)
Produktionsprozess des gleichen Produkts oder anderer Produkte ein.
In manchen Produktkategorien sind durch gesetzliche Vorgaben
bestimmte Mindestverwertungsquoten in einem Produkt bei der
Entsorgung gefordert: z.B. bei Elektro- und Elektronikgeraten missen je
nach Geratetyp zwischen 55% und bis 80% der ,Altmasse”
wiederverwertbar (Wiederverwendung oder Recycling) sein (WEEE-
Richtlinie).
Die 6konomische Situation in dieser 4. Lebensphase ist unterschiedlich:
Je nach Vertragsgestaltung oder gesetzlicher Lage mussen Anbieter
oder Nachfrager die Kosten flr die Entsorgung tragen. Im Falle einer
Wiederverwertung lasst sich ein positiver Preis flr die wieder

erwertbaren Produktkomponenten erzielen.
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Differenzierte Betrachtung des Nachfragers im Marktmodell (1)

Kachfrager konnen in einer Branche auch als Anbieter von gebrauchtm
aber noch verwendungsfahigen Produkten auftreten (z.B.
Gebrauchtwagen, ebay-Privatverkaufe) und damit zum (indirekten)
Konkurrenten der Unternehmen (Neuproduktanbieter) bzw. zum direkten

Konkurrenten von gewerblichen Anbietern (Handlern) der gebrauchten
Produkte werden.

Transaktionen mit gebrauchten Produkten finden auf Sekundarmarkten
(oftmals C2C) statt, die neben dem Primarmarkt (Transaktionen mit
Neuprodukten) bestehen.

In dieser 3. Lebensphase kann ein Produkt damit verschiedene
Eigentiimer (Vewender) besitzen (Second-Hand-Produkte) oder sogar
kurzzeitig in die 2. Lebensphase (Handelskette) zurlickkehren.

BN Universitat Greifswald 60
/) Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing




Differenzierte Betrachtung des Nachfragers im Marktmodell (11)

sondern der ,Nachfrager® (,Kunde®) setzt sich aus mehreren Personen
(Kaufgremium = Buying Center) zusammen, die in dieser
Gruppenentscheidung verschiedene Rollen einnehmen kénnen (z.B.
Familienbereich; Investitionsguterbereich).

In diesem Kaufgremium kann eine Person allerdings mehrere Rollen
gleichzeitig austiben, aber auch die verschiedenen Rollen von
\interschiedlichen Personen ausgefullt werden (vor allem B2B).

/Kaufentscheidung Ist beli vielen Produkten keine isolierte Entscheidung, \

/

— =
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Buying Center: Ubersicht

Einkaufer I Entscheidungstrager I

Rollen im Buying Center

Benutzer

= | Einflussagenten I Gatekeeper I

formeller Einflufd

, Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

Der Einkaufer wickelt formal (juristisch) die Transaktionsbeziehung ab
(Beschaffungsabteilung in Organisationen) bzw. ist derjenige, der den
Preis entrichtet bezahlt (,Bezahler” im Konsumguter- bzw. familiaren

Bereich).
Ejer Entscheidungstrager trifft materiell die Kaufentscheidung. ]
T
/Der Benutzer verwendet das Produkt. Er tbt eine informelle A

Beeinflussung der Entscheidung dahingehend aus, dass er bestimmte

Kaufalternativen ausschliel3en kann oder bestimmte

Produktanforderungen spezifiziert, die der Entscheidungstrager dann
@eachtet. J

— s
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll)

Einflussagenten (Influencer) sind Meinungsgeber (z.B. A
Unternehmensberater im B2B, Bekannte/Freunde im B2C oder
Mitglieder in Communities im Web 2.0), die ihre Ansichten,
Erfahrungen tber Produkte wiedergeben und dadurch Benutzer
und Entscheider beeinflussen konnen.

N /

— =
- I

Gatekeeper fungieren als Informationsselektierer, da sie den
Informationsfluss in das Buying Center beeinflussen (z.B. Sekretar*in

Im B2B).
\ /
-z I

Man muss nicht nur den Entscheidungstrager, sondern auch
die informellen Einflussnehmer vom eigenen Produkt

Uberzeugen.
- /

— =
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Erlauterungen zum Marktmodell: Transaktions-Unterstltzer

ﬁei der Anbahnung oder Abwicklung von Transaktionen zwischen \
Anbieter und Nachfrager kdnnen in vielfacher Hinsicht Transaktions-
Unterstutzer ,helfend” fir Anbieter und/oder Nachfrager auftreten.

Transaktions-Unterstttzer erleichtern das Anbahnen einer Transaktion,
Erflllen der Transaktionsverpflichtungen (Abwicklung der Transaktion)
oder Ubernehmen das Schadensrisiko aus exogenen Unsicherheiten
einer Transaktion.

Transaktions-Unterstttzer erhalten fur ihre (Dienst-)Leistungen eine

Vergutung (z.B. Frachtgebuhren, Versicherungspramien): Sie ,leben”

damit von der Existenz von Transaktionen bzw.
@nsaktionsbeziehungen.

ZIEN  Universitat Greifswald 65
J) Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing




Funktionen von Transaktions-Unterstitzern

Funktionen von
Transaktions-Unterstutzern

N

Anbahnung der Abwicklung der Risikover- Kreditierung
Transaktion Transaktion minderung
_ Transport _
- Kontaktvermittlung r Transport des Zahlung - Anbieter
| Produkts Produkthaftung
- Informations- - Nachfrager
vermittiung - Zahlungsverkehr

sy - Universitat Greifswald
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Erlauterungen zum Marktmodell: Transaktionsbeeinflusser

ﬁ)einﬂusser sind marketingrelevante Institutionen, die formelle\
Rahmenbedingungen (z.B. Gesetzgeber) oder informelle
Rahmenbedingungen flr die Ausgestaltung von Transaktionen in
einer Branche setzen, wobei sie haufig den moglichen
Handlungsspielraum der Anbieter in der Branche einengen, wenn
sie die Interessen der Nachfrager (Verbraucherschutz) vertreten.

Zwischen den Beeinflussern konnen durchaus
Interessenkonflikte bestehen (z.B.
Verbraucherschutzinstitutionen und Medien fordern eine

scharfere Einengung, Interessenverbande der Wirtschaft halten
\@gegen: Gesetzgeber muss eine ,Kompromisslosung finden).

ZEIN  Universitat Greifswald
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Beeinflusser des Marktgeschehen: Ubersicht

marketingrelevante

Institutionen
Medien/ Verbraucherschutz- Interessenverbande
Internetportale/ institutionen der Wirtschaft

Digitale Influencer

Ny Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

ﬁedien, Communities im Internet (z.B. Erfahrungs- und \

Bewertungsportale) oder Internet-Blogger tragen mit ihren Meinungen
bzw. Informationen zur 6ffentlichen Meinungsbildung, auch tber
Branchen, einzelne Unternehmen, Produkte oder Marken bei.
Insbesondere durch die Kommunikationsmaoglichkeiten im Internet
kann sich sehr schnell ein Shitstorm gegen ein Unternehmen/Marke
entwickeln.

Diese o6ffentliche Meinungsbildung darf den Anbieter nicht
,2unbeeindruckt® lassen, da dies dessen Image beeinflussen und
damit auf zuklUnftige Transaktionen/Transaktionsbedingungen
einwirken kann, weshalb es moglicherweise zu Anderungen des
bisherigen Geschaftsgebahrens kommt (,dem Druck von der Stral3e
nachgeben®).

AN Universitat Greifswald

J) Lehrstuhl fiir ABWL, insb. Marketing

69




Stiftung Warentest als exemplarischer Beeinflusser

Charakteristika

—— unabhangige, staatliche unterstlitzte Testorganisation.

— fuhrt vergleichende Warentests durch, um die Markttransparenz der Verbraucher und einen
leistungsfahigen Wettbewerb im Konsumaguiterbereich zu foérdern. Die Test selbst werden von darauf
spezialisierten Prifinstituten durchgefuhrt. Die Stiftung Warentest entwirft nur das Testdesign
(einbezogene Marken; Prufkriterien etc.).

— Funktionsprifung von Produkten und Dienstleistungen (Gebrauchswert: "objektive, technische
Qualitat); dies ist aber nicht unbedingt mit der gesamten Nutzenstiftung des Produkts bei einem
Nachfrager gleichzusetzen; nicht gepruft werden kann das subjektives Produktempfinden
(,Gefallen“*=Zusatznutzen).

— groRe Offentlichkeitswirkung der Testergebnisse
t positive Testergebnisse sind ,kostenlose® Werbung fur die Marke;

nicht positive Testergebnisse (schlechterer Testwert als bei der Konkurrenz) sind
Negativwerbung fur das Produkt (Marke) bzw. Anreiz ftr den Anbieter, die festgestellten
Méangel zu beheben, um beim n&chsten Test besser abzuscheiden.

Universitat Greifswald
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Verbraucherzentralen als exemplarische Beeinflusser und
Institution des Verbraucherschutzes

Charakteristika

- auf Landesebene organisierte gemeinnutzige Vereine, die sich aufgrund eines staatlichen Auftrags
dem Verbrauchschutz widmen.

— Zusammenschluss in der Dachorganisation Verbraucherzentrale Bundesverband e.\V.

— Ziel ist es, Verbraucher in Fragen des privaten Konsums (B2C) zu informieren und (gegen Entgelt)
rechtlich zu beraten.

- Verbraucherzentralen kénnen sich individuelle Anspriiche von Verbrauchern an Unternehmen (z.B.
Schadenersatzanspriiche) abtreten lassen und diese Forderung dann selbst durchsetzen: Meist
werden viele homogene Anspriche von Verbrauchern gebtindelt.

— Verbraucherzentralen versuchen Einfluss auf die Politik zu nehmen (,Lobbyverband® fur
Verbraucher®) und bilden damit ein Gegengewicht zu Lobbyverbanden (z.B. Branchenverbande) der
Anbieter.

— Finanzierung durch Bundesland und Kommunen.

Universitat Greifswald
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Zentralverband der Deutschen Werbewirtschaft (ZAW) als
exemplarischer Beeinflusser

Charakteristika

— Dachverband von 40 Verb&nden der deutschen Werbewirtschaft: Interessenvertretung der
Werbewirtschaft gegentber Politik und Offentlichkeit.

— Erarbeitung von Verhaltensregeln und Leitlinien fur Werbung in ,kritischen Branchen® (z.B.
Alkoholwerbung) oder an besonders schutzbedurftige Rezipienten (z.B. Werbung an Kinder).

— Unterorganisation ist der deutsche Werberat

Bearbeitung von Einzelbeschwerden, die eine Person gegentiber gewerblicher Werbung
in Deutschland hat.

jede Privatperson, aber auch jeder Konkurrent ist beschwerdeberechtigt.

typische Beschwerdefélle sind sexistische oder diskriminierende Werbung.

jede Einzelbeschwerde wird von einem Expertengremium gepruft.

Wird die Beschwerde als berechtigt eingestuft, versucht der Werberat das werbende
Unternehmen durch Dialog zur Einstellung oder Abanderung der Werbung zu bewegen.
Schlagt dies fehl, spricht der Werberat eine 6ffentlichen Rigen aus, die allerdings keine

rechtlichen Sanktionen beinhaltet, in der Werbebranche aber sehr 6ffentlichkeitswirksam
ist.
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Exkurs: Modelle der Verbraucherpolitik: Ubersicht

Konzepte

Verbraucher-
schutzmodell

Informations-
modell

Wettbewerbs-
modell

Gegenmachts-
modell

Partizipations-
modell
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Konzepte des Verbraucherschutzes (1)

/Wettbewerbsmodell: Pramisse dieses Modells ist, dass die konkurrierenden
Anbieter einander zu Uberbieten versuchen, so dass der Verbraucher

besteht darin, einen funktionsfahigen Wettbewerb aufrecht zu erhalten.

zwischen standig verbesserten Angeboten wéhlen kann. Verbraucherschutz

)

- N

Gﬁormationsmodell: Die Existenz von Informationsasymmetrien geht zu
Lasten der Verbraucher: Unternehmen bieten den Verbrauchern viele
entscheidungsrelevante Informationen nicht an und Verbraucher haben
kognitive Probleme, die bendtigten Informationen sich zu verschaffen und zu
verarbeiten. Daher sind Verbraucher durch eigens dafur eingerichtete

Qrganisationen mit Informationen zu versorgen.

~

/

—
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Konzepte des Verbraucherschutzes (l1)

/\/erbraucherschutzmodell: Verbraucher sind bei Transaktionen mit den \
Anbietern Gefahren ausgesetzt, die weder ein funktionsfahiger Wettbewerb
noch verstarkte Informationsversorgung ausraumen konnen. Zur
Gefahrenabwehr sind daher besondere auf den Verbraucherschutz
ausgelegte Gesetze und Regelungen sowie eine verbraucherfreundliche

Qeechtsprechung und ein analoges Verwaltungshandeln erforderlich. /
@egenmachtsmodell: Der Verbraucher ist aufgrund der schmaleren \

Ressourcenbasis den Unternehmen unterlegen, die ihre Uberlegenheit zu
ihren Gunsten ausnutzen (Nutzen des Informationsvorsprungs,
opportunistisches Verhalten etc.). Es bedarf daher besonderer
Verbraucherorganisationen, die aufgrund der grél3eren Ressourcen eine
Gegenmacht gegenuber privaten Anbietern bilden und diese zu einer

Qtarkeren Berlicksichtigung von Verbraucherinteressen veranlassen. /

-
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Konzepte des Verbraucherschutzes (lll)

/Partizipationsmodellz Verbrauchern sollte Einfluss auf die
unternehmerischen Entscheidungen eingeraumt werden, um so proaktiv
Verbraucherinteressen zur Geltung zu bringen. Dadurch reduziert sich die

Notwendigkeit und Starke von Mallhahmen zum Schutz der Verbraucher. y

- N

Keines der obigen Modelle ist isoliert in der Lage, einen wirkungsvollen
Verbraucherschutz zu gewahrleisten; dieser vielmehr entsteht erst durch das
Zusammenwirken der einzelnen Modelle. Es hangt es von der politischen
,Gesamtwetterlage” ab, welche Modelle im Verbraucherschutz gerade ,en

~

/

vogue“ sind.
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1.3. Wertschopfung und Kundennutzen
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Lernziele der Veranstaltung

In Kapitel 1.3 werden zwei zentrale Konzepte im Zusammenhang mit dem
Lebenszyklus eines Produkts vorgestellt: die Wertschopfung, die sich auf
Produktions- und Handelskette bezieht, und der Kundennutzen, der auf den Konsum
(Ge- und Verbrauch) des Produkts fokussiert. Hieraus leiten sich weitere
0konomische (marketingbezogene) Phanomene wie die Produzentenrente
(Shareholder Value) oder der Wohlfahrtsgewinn (Transaktionsgewinn) ab, auf den
der Zielkonflikt zwischen Anbieter und Nachfrager in einer Transaktionsbeziehung
fokussiert. Dies erlaubt eine weitere Interpretation der Aufgabe des Marketings.
Allerdings existiert auch ein Konigsweg im Marketing, der diesen Zielkonflikt
entscharft.

Lernziel: Grundverstandnis zu den Konzepten der Wertschopfung,
Produzentenrente, Kundennutzen und des Wohlfahrtsgewinns sowie dessen

Aufteilung.
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Wertschopfungsprozess und Wertkette

Sichtwelisen

T

technisch (Produktion)

Okonomisch (Marketing)

Physischer Entstehungsprozess
eines Produkts einschl. Recycling

- Betrieblicher
Transformationsprozess
(Fertigungstiefe; betriebliche
Wertkette)

- Bei Arbeitsteilung: Summe
der betrieblichen Wertkette.

) Universitat Greifswald
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Betriebliche Wertschdpfung
(value added):

Der Preis, den der Anbieter flr
sein durch Be- und Verarbeitung
entstandenes Produkt erhalt, ist
hoher als Wert der von anderen
produzierenden Einheiten
(Zulieferer) bezogenen Guter
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Das Konzept der Wertschopfung: technische Sichtweise

Das Konzept der Wertschopfung, die mit einem Produkt erzielt wird, l&sst
sich aus technischer Sicht als physischer Entstehungsprozess des

Produkts (einschliel3lich Handelskette) interpretieren.

Dieser Entstehungsprozess eines Produkts wird arbeitsteilig erbracht,
d.h. es wirken eine Vielzahl von Unternenmen
(Zulieferer/Weiterverarbeiter/Handel): Er setzt sich damit aus den
jeweiligen betrieblichen Wertketten (betrieblicher
Transformationsprozess) der betreffenden Unternehmen zusammen.

Die einzelnen Entwicklungsstufen (Entstehungsschritte) des Produkt
(,...von den Rohstoffen zum gebrauchsfahigen Produkt...”) lassen sich
auch als (technische) Wertschopfungsstufen (Produktionsschritte)
verstehen.

Universitat Greifswald ”
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iIndustrieller Wertschopfungsprozess und
Wertschopfungsstufen

Rohstoffe Zwischenprodukte Fertigerzeugnis

Kautschuk Dichtungsring Ventil Einspritzpumpe Motorblock PKW

Universitat Greifswald
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Betriebliche Wertkette

me betriebliche Wertkette ist die Summe aller physisch und \
technisch abgrenzbaren Aktivitaten in einem Unternehmen, um
Input in vermarktungsfahigen Output umzuwandeln.

Die Wertkette (Fertigungs- oder Wertschdpfungstiefe) bildet
den betrieblichen Transformationsprozess ab.

Je langer die betriebliche Wertkette ist, desto grof3er ist die
Fertigungs- bzw. Wertschopfungstiefe.

- -
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Exkurs: Wertverbundsystem

Charakteristika

| die physische Erstellung (Produktion) eines Endprodukts setzt aus einer Vielzahl von betrieblichen
Wertketten der einzelner Unternehmen zusammen (vertikale Produktionskette): Zulieferer-
/Weiterverarbeitungsbeziehungen mit dem Prinzip der Arbeitsteilung.

. die Summe der betrieblichen Wertketten bildet damit den gesamten Erstellungsprozess eines
Produkts ab.

- die Wertkette eines Unternehmens ist damit in ein Gbergeordnetes (vertikales) Wertkettensystem
(Wertverbundsystem) eingebettet.

___je ,besser” die einzelnen betrieblichen Wertketten der vor- und nachgelagerten Stufen aufeinander
abgestimmt sind (z.B. logistische Prozesse; Produktentwicklung), desto effizienter (kostengunstiger
und/qualitativ besser) verlauft der Erstellungsprozess des Produkts.

___Insbesondere durch die Digitalisierung der Produktions- und Geschéftsprozesse (Industrie 4.0) findet
die Wertschopfung eines Produkts als technischer Entstehungsprozess zunehmend in
Wertverbundsystemen statt. Die Leistungsfahigkeit des Wertverbundsystems bestimmt dann, zu
welchen Kosten und damit auch Verkaufspreis und in welcher Qualitat ein Produkt dem
Endverbraucher angeboten werden kann.
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Wertschopfung aus 6konomischer (monetarer) Sicht (1)

ﬁus Okonomischer Sicht (z.B. Marketing) kennzeichnet die \

Wertschopfung, welche monetaren Werte durch die betriebliche
Wertkette geschaffen wurden (value added): Die Wertschdpfung ist
das monetare Ergebnis des (technischen)
Wertschopfungsprozesses.

Fur die Bestimmung der monetaren Wertschopfung flr eine

Produkteinheit sind zwei Ausgangsgrof3en relevant:

- der Verkaufspreis, der in einer Transaktion flr das Produkt erzielt
wurde;

- der im betrieblichen Transformationsprozess (der Wertkette) fur

kdie Erstellung des Produkts aufgewendete sachliche Input:

Zulieferprodukte, Material, Abschreibungen auf die Betriebsmittel.
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Wertschopfung aus 6konomischer (monetarer) Sicht (1l)

Die Wertschdpfung je Outputeinheit lasst sich zumindest prinzipiell
durch die Kosten- und Leistungsrechnung bestimmen bzw. zeigt sich
aggregiert tUber alle verkauften Produkte in der Gewinn- und
Verlustrechnung aus den Positionen Umsatzerldse abztiglich
Materialaufwand und Abschreibungen.

Die Wertschopfung, die ein Unternehmen mit einem Produkt bzw.

Insgesamt erzielt, ist nicht mit dem Gewinn zu verwechseln, den das

Unternehmen mit dem Produkt bzw. insgesamt erzielt.

Hinweis: Gewinn = Umsatz minus Kosten. In der Wertschopfung
\ierden nur die Kosten des sachlichen Inputs erfasst.

AN Universitat Greifswald
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Exkurs: Wertschopfung und Stakeholder

Die betriebliche Wertschopfung wird an die am
Unternehmen beteiligten Anspruchsgruppen (Stakeholder)

verteilt
Mitarbeiter Fremdkapitalgeber Staat Eigenkapitalgeber
(Arbeitslohn) (Zinsen) (Steuern) (Gewinn als ResidualgroRe)

sy - Universitat Greifswald
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Wertschopfung aus 6konomischer (monetarer) Sicht (1)

Die Hohe der Wertschdpfung wird - ceteris paribus - wesentlich vom\
Preis, der flr das Produkte erzielt wird, bestimmt.

Die Wertschopfung ist deshalb - ceteris paribus - umso hoéher, je hoher
der Preis ist, den ein Abnehmer flr das Produkt zu zahlen bereit ist.

Ein Unternehmen erzielt nur dann eine Wertschopfung, wenn der Output
des betrieblichen Transformationsprozesses bzw. das Ergebnis der
betrieblichen Wertkette marktfahig ist.

Marktfahig bedeutet, dass ein Abnehmer ist bereit, flr das Produkt einen
ausreichend hohen Preis zu bezahlen, so dass Wertschépfung entsteht,

die grol} genug ist, damit als ,Residualgrof3e” noch ein Gewinn fur den

@ieter tbrig bleibt.

ZEIN  Universitat Greifswald
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Marketing als optimale Gestaltung von Transaktionen:
Interpretation aus Sicht der Wertschopfung

mlrketing als optimale Gestaltung von Transaktionen impliziert, dass dh
Marketing dazu beitragen muss, die betriebliche Wertschépfung zu

steigern (zu maximieren): Dann besteht die ,Chance®, dass die
Eigenkapitalgeber einen hoheren Gewinn erhalten. Zugleich er6ffnet eine
Steigerung der Wertschopfung die “Chance” fur die anderen Stake-
Holder-Gruppen, einen héheren Betrag (z.B. LOhne, Steuern, Zinsen) aus
dem (technischen) Wertschopfungsprozess eines Produkts zu erhalten.

Die Allokation der Wertschopfung selbst beinhaltet einen
Verteilungskonflikt zwischen den Stakeholder-Gruppen, wobei

Mitarbeiter, Fremdkapitalgeber und der Staat rechtlich abgesicherte
wspmche besitzen.

ZEIN  Universitat Greifswald
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Produzentenrente und Shareholder Value:
Schematische Darstellung

bezogene | Material- | Abschrei-
Leistungen | aufwand | bungen

anteiliger
Personal-, Zins-, Steueraufwand

Produktions-
kosten

Verkaufs-
preis

Produzenten-

rente — Stlckgewinn
Stick-
Deckungsbeitrag —>
Shareholder Value
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

Die Stiickkosten einer Produkteinheit (sachlicher Input je Produkteinheit
plus anteilige Lohne, Fremdkapitalzinsen und Steuern) stellen die
langfristige Preisuntergrenze des Anbieters fir eine Einheit des Produkts
(Transaktionsobjekts) dar.

Langfristig missen die Gesamtkosten einer Verkaufseinheit
(Outputeinheit) mindestens durch den Verkaufspreis gedeckt werden: Ist
der Verkaufspreis hoher, wird eine sog. Produzentenrente erzielt. /

\
S

Die Produzentenrente (altertimlicher Fachterminus) je Verkaufseinheit ist
die Differenz zwischen Verkaufspreis und den Stickkosten. Dies wird auch
als Stuckdeckungsbeitrag (,Stuckgewinn®) bezeichnet. Aggregiert Uber alle
Verkaufseinheiten resultiert hieraus der Gewinn des Unternehmens bzw.

aus Kapitalmarktsicht entsteht bzw. erhdht sich der Shareholder Value. Y,

\

N Universitat Greifswald
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Erganzung zum Begriff des Shareholder Value

m[er dem ,Shareholder Value wird im weitesten Sinne die sog. \
t

Vermogensposition der Eigenkapitalgeber verstanden: Dies lasst sich mi
dem ,Unternenmenswert” bzw. ,Marktwert des Eigenkapitals® gleichsetzen.
Bei bdrsennotierten Unternehmen bildet der Borsenkurs der
Unternehmensanteile einen beliebten Bewertungsansatz fir die Hohe des
Shareholder Values.

Unabhangig von der Operationalisierung des Shareholder Value besteht
zwischen der Produzentenrente und dem Shareholder Value ein positiver
(Kausal-)Zusammenhang.

Marketing als optimale Gestaltung von Transaktionen im Sinne der

Maximierung der Produzentenrente tragt damit auch zur Steigerung des
@reholder Value bei.
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Konsumentenrente und Kundennutzen (Customer Value)

Bruttonutzen =
maximale Zahlungsbereitschaft

Kaufpreis

Konsumentenrente

Transaktions- und
Divergenzkosten

- Customer Value
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

Der Bruttonutzen erfasst die ,Attraktivitat” eines Produkts aus Sicht des
Nachfragers im Sinne der ,Nutzlichkeit®, ,Wertschatzung®, oder des
,Gefallens” ab, die in der (abstrakten) Bewertungsdimension ,,Nutzen®

)

(formal) abgebildet wird.

Diesen Bruttonutzen kann ein Nachfrager - zumindest konzeptionell — in
einen Preis transformieren: Diese maximale Zahlungsbereitschaft gibt an,

welchen Preis der Nachfrager fur dieses Produkt maximal zu zahlen bereit ist

(Preisobergrenze; Reservationspreis).

~

/

— s
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll)

/Die Konsumentenrente ist als Differenz zwischen maximaler \
Zahlungsbereitschaft und zu zahlendem Verkaufspreis definiert: Sie gibt
damit den ,Gewinn® an, den ein Nachfrager aus einer Transaktion zieht.
Dieser ,Gewinn® entsteht dadurch, dass er fur ein Produkt einen geringeren
Verkaufspreis bezahlen muss, als er zu zahlen bereit gewesen ware. In

KHC’)he dieser Differenz verbleibt ihm eine Konsumentenrente. /

T

Ein Produkt mit einer negativen Konsumentenrente erwirbt ein rationaler
Nachfrager nicht, da er mehr fur das Produkt bezahlen musste, als ihm das

Produkt wert ist.

Die maximale Zahlungsbereitschaft ist derjenige Preis, bei dem der
Nachfrager in einer Transaktion eine Konsumentenrente von Null assoziiert.

— =
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (lll)

/Zuséitzlich zum zu zahlenden Kaufpreis treten in einer Transaktion —

konzeptionell — fir den Nachfrager noch weitere Kosten auf, die als
Transaktionskosten bzw. zeitliche und raumliche Divergenzkosten

)

Kbezeichnet werden. N

KTransaktionskosten sind Kosten, die ein Nachfrager fir Anbahnung,
Durchfihrung und Abwicklung einer Transaktion (z.B. Kosten fir
Informationssuche, vertragliche Gestaltung der Transaktion, Kontrolle des
Transaktionspartners, ob er seine Leistung ordnungsgemal erfillt hat)

~

/

@uMenden Muss.

Beschaffungskosten (raumliche Divergenzkosten): Kosten fir den Transport

der Produkte vom Ort der Transaktion an den ,Ort des Konsums®.

— =
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1V)

e )
zeitliche Divergenzkosten: Kosten flr die Lagerung der Produkte beim
Nachfrager, bis sie konsumiert werden: Zeitpunkt des Konsums ist spater

als Zeitpunkt der Transaktion.
- /

— =
4 h

Auch beim Anbieter existieren Transaktions- und Divergenzkosten; diese sind
aber Bestandteil der Produktionskosten.

Zweifellos ist fraglich, ob Nachfrager Transaktions- und Divergenzkosten
,wahrnehmen®, da diese oftmals nicht-monetaren Charakter besitzen. Dies

schliel3t ihre konzeptionelle Existenz aber nicht aus.

N J

L
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Definition des Customer Value

Zieht man von der in einer Transaktion erzielten Konsumentenrente diese
Transaktions- und Divergenzkosten ab, erhalt man den sog. Customer Value.

—_— =

- I
Entscheidungsregel: Der Nachfrager kauft bei demjenigen
Transaktionspartner das Produkt, bei dem sein Customer Value am grofi3ten

ISt.
L J

— =

- I
Der Customer Value ist das Pendant zum Shareholder Value. Beide Konzepte
beziehen sich auf eine Transaktion bzw. der Preis flr das Transaktionsobjekt

bestimmt maf3geblich Customer- und Shareholder Value.
\_ 4

.
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Das Konzept des Wohlfahrtsgewinns (1)

@h(’jher ceteris paribus die Produzentenrente ist (je hoher also\
der Preis ist), desto niedriger ist die Konsumentenrente (vice

versa).

Marketing als optimale Gestaltung von Transaktionen bedeutet
deshalb, eine mdglichst hohe Produzentenrente in einer
Transaktion zu realisieren.

Dies wird ,umgangssprachlich® auch bezeichnet als: Marketing
hat die Aufgabe, die Zahlungsbereitschaft der Nachfrager

maximal abzuschoépfen, d.h. die (maximale) Zahlungsbereitschaft
fr ein Produkt in mdglichst viel Produzentenrente umzuwandeln.

AN Universitat Greifswald
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Konigsweg im Marketing (1)

Situation | Preis

PR KR

Situation |1

Preis

PR

KR

Universitat Greifswald
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Produktionskosten

Wohlfahrtsgewinn

Bruttonutzen

Produktionskosten

Wohlfahrtsgewinn

Bruttonutzen
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Marketing als optimale Gestaltung von Transaktionen:
Konigsweg fur das Marketing im Zielkonflikt

@rketing = Steigerung des Shareholder Value durch Erh6hung \
des Customer Value.

Dies entspricht Situation Il: Durch ein ,besseres” Produkt steigt der
Bruttonutzen des Produkts aus Sicht des Nachfragers und damit dessen
maximale Zahlungsbereitschatft fir das Produkt. Dadurch kann der
Anbieter einen hoheren Verkaufspreis fur das Produkt durchsetzen, der
dessen hohere Produktionskosten tberkompensiert (hGhere
Produzentenrente). Zugleich erzielt der Nachfrager trotz h6herem
Verkaufspreis einen hoheren Customer Value.

Dieser Konigsweg (,besser an die Nachfragervorstellungen angepasste
Produkte®) stellt eine sog. win-win-Situation dar.

— =
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Konigsweg im Marketing (I1) — Existenz von Transaktions-
und Divergenzkosten

ﬁbnigsweg Im Marketing bei Existenz von Transaktionskosten: Durch\

zusatzlichen Service des Anbieters (z.B. Lieferservice) werden die
Transaktions- und Beschaffungskosten der Nachfrager reduziert, was
die Mdglichkeit zu einem hoheren Verkaufspreis flr den Anbieter
eroffnet und (trotzdem) einen hoheren Customer Value flr den

Nachfrager bietet.

Voraussetzung flr diese win-win-Situation:

- Der Verkaufspreis lasst sich mindestens um soviel erh6hen, wie die
Kosten flr die zusatzlichen Serviceleistungen des Anbieters
betragen, und

&Verkaufspreis steigt weniger an als die Service-bedingte

Bruttonutzensteigerung fur den Nachfrager ausfallt.

ZIBN  Universitat Greifswald -

) Lehrstuhl fiir ABWL, insb. Marketing




1.4 Objektdefinitionen im Marketing

". 1"’*‘
L5700 1
sarEis
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 1.4 stellt einige (praxisorientierte) Marketingarten (sog. Commaodity-
Approach) dar, die sich auf den Typus des jeweiligen Transaktionsobjekts bzw. dem
Status des Produkts in dessen Lebensphase beziehen. Zugleich werden Spezifika
der jeweiligen Produktarten herausgestellt. Besondere Interesse gilt hierbei den
Dienstleistungen.

Lernziel: Grundverstandnis dieser verschiedenen Produktarten.

N\ Universitat Greifswald 104
Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing




Objektdefinitionen im Marketing (Commodity-Approach)

Marketing
Transaktionsbeziehungen mit dem Transaktionsbeziehungen innerhalb
Endverbraucher/Endkunden des Wertschopfungsprozesses
Konsumgiiter || Investitionsgiter || Dienstleistungen Industrieguter-
. : . marketing
“ Automobil-
r- Textil- (branchen- _
L~ Pharma- bezogenes) vertikales
.. Banken- Marketing Marketing
L. Tourismus-
. Handels-
Universitét Greifswald 105
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Erganzung zur vorangegangenen Folie (1)

An jeden Produkttypus lasst sich das Suffix ,-marketing” anhangen,
das dann die Besonderheiten der Vermarktung dieses Produkttypus
bzw. in dieser Branche beinhaltet (z.B. Investitionsgutermarketing,
Automobilmarketing, Tourismusmarketing).

Ausnahme - Handelsmarketing: Dies ist das Marketing der Handels-
betriebe gegenltber dem Endverbraucher; ebenso Bankenmarketing
(produkttypusbezogen ist das dann das
Finanzdienstleistungsmarketing).
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Erganzung zur vorangegangenen Folie (Il)

Konsumguter (Konsumgutermarketing): Endverbraucher sind private
Haushalte; Verbrauchsguter werden durch den Konsum physisch
aufgezehrt; Gebrauchsgtter einen langeren Zeitraum hinweg genutzt
(z.B. Kuhlschrank).

FMCG: Fast moving consumer goods: Aus Sicht des Handels ,schnell
drehende’ Konsumguter: hohe Abverkaufsrate, geringe Lagerdauer.
Aus Sicht der Nachfrager ist der Kauf solcher Produkte ,wenig
interessant” (sog. low involvement-Produkte): Dies trifft vor allem flr
Grundnahrungsmittel, Kérperpflege- oder Hygieneartikel zu.

AN Universitét Greifswald 107
5i/ Lehrstuhl fiir ABWL, insb. Marketing




Erganzung zur vorangegangenen Folie (lll)

Investitionsguter (Investitionsgutermarketing): Nachfrager sind
Unternehmen oder Organisationen, die die Produkte in ihrem eigenen
Produktionsprozess als Anlageguter (z.B. Maschine) einsetzen.

Dienstleistungen (Dienstleistungsmarketing): immaterielle Produkte,
die aus Handlungen (activities) von Personen im Rahmen des
Dienstleistungsproduktions- (Wertschopfungs-)prozesses entstehen.
Typische Dienstleistungen sind Bank-, Versicherungsprodukte,
Beratungen, Transport; Unterhaltung; Pflege/Wartung; Tourismus, etc.

AN Universitat Greifswald
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|dealtypischer Vergleich Sachguter und Dienstleistungen

Besonderheit einer Dienstleistung

Immaterialitat

Uno-actu-
Prinzip
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Kaum
Sucheigenschaften,
sondern Erfahrungs-/
Vertrauens-
eigenschaften

Vermarktung

eines Leistungs-

versprechens
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

Immaterialitat: Dienstleistungen stofflich nicht fassbar (Intangibilitat),
sondern vor allem Aktivitaten:

Uno-actu-Prinzip: Dienstleistungen konnen erst zum Zeitpunkt des
,Konsums" produziert werden konnen (Uno-Actu-Prinzip): Produktion
und Konsum (Inanspruchnahme) einer Dienstleistung fallen
zusammen.

In Kombination mit der Immaterialitat leitet sich daraus auch die Nicht-

Lagerbarkeit bzw. nicht mogliche Vorratsproduktion von
Dienstleistungen ab.

AN Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll)

Es dominieren Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften: Nachfrager
kann die von ihm in Anspruch genommene Dienstleistung vor dem
,2Konsum® nicht physisch tUberprifen.

Der Anbieter kann daher nur ein Leistungsversprechen vermarkten,
d.h. dem Nachfrager zusichern, dass er die Dienstleistung so erstellen
wird, wie er sie dem Nachfrager anpreist.

Dies impliziert ferner, dass die Transaktion bezogen auf eine
Dienstleistung (Verkauf einer Dienstleistung) zeitlich vor deren
Produktion (Leistungserbring) stattfindet.

Abstrakt wird das Recht auf Inanspruchnahme einer Dienstleistung (zu
einem spezifizierten Zeitpunkt) vermarktet.
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Erganzungen zu Investitionsgutern (I): Konzept des System
Selling

Neben dem Investitionsgut (z.B. Maschine), d.h. der Hauptleistung
bietet der Anbieter auch umfangreiche Serviceleistungen (z.B.
Mitarbeiterschulungen flr das Investitionsgut, Wartung) zu diesem
Investitionsgut an: Das Produkt ist dann ein komplexes System von
Anbieterleistungen.

Diese Serviceleistungen muss der Anbieter des Investitionsguts nicht
selbst erbringen, sondern kann hierflr Servicepartner
(Kooperationspartner) heranziehen.

Mit solchen System Selling-Leistungen kann sich ein Anbieter von
Konkurrenten abheben (differenzieren), wenn sich Hauptleistung der
Anbieter nur wenig z.B. in Qualitat/Leistungsumfang und Preis
unterscheidet.
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Erganzungen zu Investitionsgutern (I1): Konzept des
System Selling

After-Sales-Service: Jede Art von Zusatz-, Folge- oder Nebenleistung,
deren Leistungseintritt nach dem Kauf erfolgt. Diese Leistungen konnen
unentgeltlich oder entgeltlich sein und werden zur Férderung der
Hauptleistung angeboten wird.

Full Service Provider: Erbringung von allen Zusatzleistungen zum
Hauptprodukt) durch einen Anbieter.

Durch System Selling beinhaltet ein Transaktionsobjekt ein (komplexes)
System aus verschiedenen Produkt- bzw. Anbieterleistungen bzw. ein
System Selling-Produkt stellt aus Nachfragersicht eine gesamthafte
Problemldsung (z.B. Gebrauch und Wartung) dar.

Auch bei (technischen) Gebrauchsgutern im B2C gibt es analoge
Ausgestaltungen eines System Selling durch den Anbieter.

BN Universitat Greifswald
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Marketing innerhalb des Wertschopfungsprozesses (B2B)

Arten

Industriegttermarketing Vertikales Marketing

- Rohstoffe / Betriebsstoffe - Pushmarketing

- einfache Zulieferteile (sog. Produkt-

und Seriengeschaft) - Pullmarketing

- komplexe Zulieferteile (Komponenten) - Hersteller-/Handels-Dyade

- Systemtechnologien (Software)

- GrolRanlagen

- Investitionsguter
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

Wesentliches Merkmal im Industriegitermarketing ist, dass auf der
Nachfragerseite ein organisationaler Kaufentscheidungs —und
Beschaffungsprozess stattfindet. Zudem spielt bei Zulieferteilen als
Transaktionsobjekt die Transaktionsbedingung der Lieferzeit (Just-in-
Time-Fertigung, Wertverbundsysteme) eine zentrale Rolle.

Handelt es sich um Industrieguter, die fir den anonymen Markt in
Massenproduktion hergestellt werden (z.B. Schrauben, d.h. homogene
bzw. austauschbare Guter- meist Verbrauchsguter oder einfache
Zuliefertelile), spricht man auch vom Produkt- bzw. Seriengeschaft (PSG).

In Systematiken, die nur zwischen Konsum- und Industriegutern
differenzieren, zahlt das Investitionsgutermarketing ebenfalls zum
Industriegttermarketing..
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Das Konzept des vertikalen Marketings (1)

vertikales Marketing i. e. Sinn: sog. handelsorientiertes Marketing: Das

Marketing der Hersteller gegeniuber dem Handel kann als Push- oder
Pullmarketing durchgeftihrt werden.

vertikales Marketing i. w. S ist ein koordiniertes verbrauchergerichtetes
Marketing von Hersteller und Handler, um die Produkte des Herstellers
besser im Handel verkaufen zu kdnnen: sog. Hersteller-Handels-
Dyade bzw. integriertes vertikales Marketing.
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Vertikales Marketing (I1): Push-Marketing

Der Hersteller versucht, seine Produkte in den Handel zu drlcken,
iInsbesondere durch Instrumente der handelsgerichteten
Verkaufsforderung: Es werden Anreize geschaffen, damit der Handel
die Produkte des Herstellers listet (z.B. Hersteller Gbernimmt
Serviceleistungen flr den Handel und/oder raumt Preisvorteile durch
Rabatte ein).

Der Hersteller geht im Gegenzug darin aus, dass der Handler
Angebotsdruck auf die Endverbraucher ausubt, um die Produkte ,aus
den Regalen hinauszuverkaufen® (Markterschlie3ung durch den
Handel).
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Vertikales Marketing (I11): Pull-Marketing

Hersteller versucht, durch Endverbraucherwerbung
Nachfragepotentiale zu erschliel3en, um so einen Nachfragesog beim
Handel aufzubauen (Nachfrager wollen die Produkte beim Handel
kaufen).

Dies zwingt den Handel, diese Produkte/Marken zu listen: Handel
fordert diese Produkte dann vom Hersteller.

Problem, ob ein Hersteller ein solches akquisitorisches Potential flr
seine Produkte aufbauen kann, dass ein Nachfragesog beim Handel.
Dazu sind in der Regel nur grol3e Hersteller mit bekannten Marken oder
radikalen (technischen) Weiterentwicklungen in der Lage.
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Vertikales Marketing (1V): integriertes vertikales Marketing

Zusammenarbeit (Kooperation) von Hersteller und Handel, um durch
aufeinander abgestimmte Aktionen gemeinsam das Herstellerprodukt
moglichst verkaufsattraktiv gegentber dem Endverbraucher zu
gestalten.

Handel kann mdglicherweise durch seine eigenen Marketing-
Aktivitaten als Katalysator fir die Marketing-Konzeption des
Herstellers dienen; dies gilt auch umgekehrt.

Grundidee des vertikalen Marketings i.w. Sinn ist: Je besser ein
Herstellerprodukt ,am Markt lauft”, desto mehr profitieren Hersteller
und Handel.
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Arten des vertikalen Marketings: Ubersicht

Hersteller l Hersteller Hersteller
Handel l Handel Handel l

Nachfrager l Nachfrager l Nachfrager l

Pullmarketing Pushmarketing | mtegn?\/rlfr?( é\t/iiglkaleS)

A\ 4

A\ 4

handelsorientiertes Marketing
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