Martin T. Kocybik Definitionen Markt & Unternehmung
Student d. Wirtschaftswissenschaft

2 Betriebswirtschaftliche Grundlagen

2.2 Der Mensch a's Ausgangspunkt
Bedirfnis Ein Bedirfnis bezeichnet einen wahrgenommenen Zugtand, der auf
Besatigung drangt. (14)
Bedarf Aus dem Bedirfnis ergibt Sch der Bedaf ds das Ausmall des Be-

dirfnisses, das zufriedengestdllt werden soll und welches auch beziig-
lich der Umwelt des Individuums wirksam wird. (15)

Tausch Handlung zwischen zwe Wirtschaftssubjekten, die auf den Ausglech
der Versorgungdagen zwischen diesen Individuen abziden. Das as
l[6sende Moment des Tausches ist die Erkenntnis ungleicher Versor-

gungslagen. (17)
2.3 Arbetgtellung d's gesdllschaftshildendes und - ordnendes Prinzip
Arbetsellung ig dadurch gekennzeichnet, dal} die Versorgungdiicke eines Indivi-

duums durch Kombination der Ergebnisse eigenen und fremden Han
delns (eigener und fremder Arbeit und damit des Einsatzes von Res
sourcen) geschlossen wird. Dies baset auf den Prinzipien Altruismus
(enes Individuums zugunsten des anderen) oder Egoismus (eines oder
beider Akteure; ,, manus manum lavat*) (28)

Tauschpolitik Die Gesamtheit dler Maahmen zur Entwicklung, Abwégung, Aus
wahl und Durchsstzung von Handlungsmdglichkeiten enes  Wirt-
schaftssubjektes mit dem Zid der Beeinflussung von Tauschbedin
gungen. (29)

Gesellschaft bezeichnet die durch gemensame Interessen (Zide) zur  Einheit
verbundene Gruppe von Personen, die sch aus deren Interaktion bel
der Vefolgung von Interessen bildet bzw. gebildet hat. Das
Zusammenwirken fuihrt zu einem Grad der Ziderreichung. (30)

Ingtitution Oberbegriff  fir Ordnungen (Regdsyseme) und Organisationen
(Handlungssysteme) (30)

Gesellschaftssystem En und Umsetzung dlgemein akzeptieter Regewerke mit  Ord-
nungsnormen, die die Interaktion betreffen, in einer Gesdllschaft (30)

2.4 Markt und Unternehmung ds Inditution zur Gestdtung effizienter Arbeaitsteilung
Marktbarriere ig en Hindernis, das es énem Individuum oder ener Inditution er-
schwert oder unmoglich macht, ,Markt” as Anbieter oder as Nach
frager zu nutzen bzw. die Aktivitdten seiner Nutzung enzudelen.

(37)

Markt Inditution zur Verringerung von Einkommensundcherheit mit  Hilfe
geordneter Tauschprozesse. (40)

Effizienz Eine Aktivitdt heild ,effizient’, wenn de beziglich ener Rehe

relevanter Zide wenigdens enes dieser Zide besmodich, die
Ubrigen weniggtens beziiglich bestimmter Mindet- oder Hochster-
fordernisse eflllt. (42)

Unternehmung aus  Inditution in und zwischen Absaiz und Beschaffungsmérkten, in der

Ok. Sicht Marktféhigkaten mit Fahigkeiten zur Legungsersdlung durch Un-
ternehmungsfihrung in Handlungsabléufe umgesetzt wird (44)

Beschaffung bezeichnet das sch Verflgbarmachen von Gltern (Materid, Persond,
Information, Finanzmittel) aus vorgd agerten Méarkten (50)

Investition Der Mittdabflud im Rahmen des Beschaffungsprozesses, der der Er-

langung hoherer Mittel zufllisse in der Zukunft dient (50)
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relevanter Markt

(vgl. Marktabgrenz.)

ig der aus Sicht des jeweiligen Markttellnehmers (bezogen auf einzel-
ne Tauschinteressen) as zweckmddg erachtete Ausschnitt  des
Gesamtmarktes (52)

WI SSEN:

(vgl. auch 4.4.3 Marketing und I nformationsokonomie)

Wissensasymmetrie

Das Handen von Wirtschaftssinheiten ist durch Wissensasymmetrie,
d.h. eine Unglechvertellung des Marktwissens, gekennzeichnet (54)

Adverse Selection

kennzeichnet den Proze? der Verdrangung von guten Produkten mit
hoher Qudité durch Produkte mit geringer Quditd ba Vorliegen
asymmetrischen Wissens (54)

Moral Hazard

bezeichnet die Ausnutzung von Wissens- bzw. Informationd licken
aenes Makttelnehmers durch enen anderen, besser informieten
Marktteilnehmer (55)

Screening

Beschaffung von Wissen mit dem Zid der Wissenserlangung zur Re-
duzierung von Wissens- bzw. Informationsasymmetrien (56)

Mit Screening versuchen Akteure, ihren eigenen Wissensstand zu ver-
bessern (244)

Signaling

Verschaffung von Wissen zur Reduzierung von Wissens- bzw. Infor-
meationsasymmetrie (56)

Mit Signding versuchen Akteure, den Wissensstand anderer Akteure
zu beainflussen (244)

Information gleich
Wissen

(setische Definition) Information ist Wissen. Hier fuhrt jede Beschaf-
fung von Informationen zur mehr Wissen (56)

Information als
Prozef? d. Wissens-
anderung

(dynamische Definition) Information as Prozeld der Aufnehme und
Verabetung von Signden durch Entschedungstréger zum  Zwecke
der Moddlbildung und/oder Modelausvertung (Information ads Zu
strom von Aul3en) (56)

Information als
Wissenszuwachs

(komparativ-datische  Definition) Wird Informaion ds individudl
gepragte Anverwandlung von Wissen und somit ds Wissenszuwachs
geschen und ds wirtscheftliches, in erder Linie knappes Gut aufge-
fad, erlaubt der Verglech zweer Wissensstdnde im Zetablauf das
Ausmal’ der Wissensanderung festzustellen (57)

M ar ktwissen

Kenntnisse Uber Bedirfnisse, Bedlrfnisbefriedigungsformen  und

Konkurrenzlestungen der Marktpartner.

L eistungswissen

Kenntnisse Uber Planungsmethoden, Stand und Trends in Forschung
und Entwicklung, Produktionsfaktoren und ihre Beschaffung sowie
Technologien.

Guter eigenschaften:

- Suchguter Giter mit enem hohen Antal an Sucheigenschaften (,,search qudi-
ties') gedtaten ene Identifizierung und Beurtellung der relevanten
Gutsaigenschaften vor dem Tausch (59)

- Erfahrungsguter Giter mit enem hohen Antell an Erfahrungssigenschaften (, experien
ce qudities’) erlauben ene zuverldssige Identifizierung und Beurte-
lung der meigen rdevanten Gutsaigenschaften ers nach dem Tausch
oder bei der Verwendung (59)

- Vertrauensguter Guter mit einem hohen Antell an Vertrauensaigenschaften (,,credence
qudities’) lassen ene ldentifizieeung und Beurtellung der meden
relevanten Gutseigenschaften weder vor noch nach dem Tausch und
auch nicht nach der Verwendung zu (59)

Austauschguter angeblich schon vor dem Kauf existente Giiter (60)

Kontraktguter Giter, die erst nach dem Kaufakt produziert werden (60)
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Ethik Die Gesamtheit der Regeln Uber das ,gute Handeln“ von Menschen
anderen Menschen gegentber wird ds Ethos bezeichnet. Ethik ist so-
mit die Lehre vom guten Handen des Menschen in bezug auf den
Umgang mit anderen Menschen (62)

Erfolg Eine Maktaktivitdt hell¥ dann efolgreich, wenn die von ihr ausge-
henden Erléswirkungen in der Betrachtungsperiode grof3er snd ds die
Kostenwirkungen und sch die Versorgungdage der Akteure des Un-
ternehmens somit verbessert hat (63)

Strategische Grup-  In Wettbewerb stehende Anbieter, die das gleiche oder ein dhnliches

pe Srategisches Marktverhdten zeigen.

WETTBEWERB Be Wettbewerb handelt es sch um einen evolutorischen Prozel3, der

als Entdeckungs- durch den Vorgtol3 eines (Ponier-)Unternehmens in Gang gesetzt

verfahren wird. Aus ener Erfindung (Invention) wird zB. ene marktféhige
Neuerung (Innovation) (64)
Wettbewerb 1&% dch daher ds Verfahren zur Entdeckung immer bes-
serer Gelegenheiten zur Befriedigung von Bedirfnissen der Marktge-
gensaite definieren (65)
Wetthewerb setzt Lestungsfahigkeit voraus.

Wettbewer bsbe- durch Diskriminierungen, unzuldssge Behinderungen, Absprachen,

schrankungen unlauteres Wettbewerbsverhadten und Subventionierung (68)

komparative Wett-  Potentidvortell = Leistungsfahigkeit ener Unternehmung

bewerbsvorteile

Prozefdvortell = Kombination von Potentialen

Ergebnisvortell (Leisungsvortel) = Quditét der Lestung Ubertrifft
Mitbewerber => Quadlitét des Potentids

Kogenvortale Sind zu Rediseren, um Wirtschaftlichket zu erhdhen

K osten [periodiserter] bewerteter Verzehr an Redgitern (Produktionsfakto-
ren) zur Erstdlung von betrieblichen Lastungen (69)

Erlose snd die mit Vekaufspresen bewerteten Absatzmengen der unter-
nehmerischen Leistungsbiindd (Sachen, Dienste, Rechte) (70)

Wertanalyse vidsatig adeptierbares und flexibe nutzbares Indrument zur Aufdek-

kung unwirtschaftlicher Potentid-, Prozef3- und Produktelemente (71)

potentieller Wett-
bewer ber

Dies dnd solche Anbieter, die grundsdzlich die Voraussetzungen
aufweisen bzw. demnéchst aufweisen konnen, totde oder partidl sub-
stituierbare Guiter fur die gleiche Nachfragergruppe anzubieten (72)

3 Marketing als Tauschkonzept

3.1 Grundlagen

Marketing

kaon as Panungs- und Durchfihrungsprozeld der  Konzipierung,
Preifindung, Forderung und Vorbereitung von ldeen, Waren und
Diendleisungen definiet werden. Marketing i en Konzept zur ziel-
gerichteten Gestaltung von Tauschbeziehungen (79)

psycho-soziale Di-
mension d. Marke-
ting

beinhaltet die Vednderung von individudlen Eingedlungen, Préferen
zen oder Wissensstanden durch die Ubermittlung von Signden (85)

3.2 Elemente einer Marketingkonzeption

Ziele
(vgl. 3.2.5)

snd angesirebte Ergebnisse. Se dienen ds Maldstab fur anstehende
Entscheidungen und die Kontrolle der rediserten Entscheidungen
(87)
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Strategien

beinhdten unter anderem die Einsatizanweisungen fir die Instrumente
[der Marketingkonzeption]. Sie bilden den Rahmen fir die Umsetzung
der Zide. Hier werden die einzelnen Schritte zur Erreéchung der Zide

festgelegt (87)

Mar ketingmix

konkrete Kombination von Insrumenten aus den Bereichen Lei-
sungshiindd, Gegenleisgungsforderung und  Kontrahierung  zur  Um-
setzung der Strategie. (87 oder 130)

Es bezeichnet die quditative (Art), quantitative (Ausmda?) und zatli-
che (Zetpunkt/Zetraum/Reihenfolge) Kombination der Marketing-
Instrumente (209)

L eistungsbiindel

Zum Ledgungsbindd zéhlen Produkt (Quditda, Materid, Desgn,
Verpackung, Packung), Sortiment, Kommunikation, Markierung, Dis-
tribution und Finanzierung (88)

Es szt dch aus mehreren Tel-(Einzd-)Leisungen zusammen, die
vom Nachfrager ds unterschiedlich wahrgenommen werden und de-
ren Eigenschaften damit auch unterschiedlich zur Nutzendiftung be-
tragen (129)

internes Marketing

planmddge Geddtung unternehmerischer Audauschbeziehungen mit
internen  Koditiongpartnern  zu  beschaffungs- und  absatzmarktorien
tierten Zwecken (89)

3.2.3 Marktsegmentierung

Mar ktsegmentie-
rung

bezeichnet die Zerlegung enes heterogenen reevanten Gesamtmark-
tes in Tellmérkte, deren Nachfrager auf den Einsatz der Marktbearbei-
tungangrumente enes Anbieters homogener reagieren ds die Nach
frager im Gesamtmarkt (90)

Zid: Individudiserung des Angebots

Segmentierungskri-
terien Konsumgu-
terbereich

Erfassung der Merkmde: - direkt beobachtbar, - ableitbar komplex
Merkmale der Zidperson: - dlgemen, - kaufspezifisch
(Kombination: 2 kreuz 2 Métrix)

7 Schritteder
Mar ktsegmentie-
rung

1. Abgrenzung des relevanten Marktes

2. Prifung des Kaufverhdtens (nur bel heterogen MS méglich da to-
mogen jaZiel)

3. Bestimmung der Marktsegmentierungskriterien

4. Bewertung der Segmente (Tragféhigkeit) |-> 1-4 Inform.- Aspekte

5. Auswahl der Segmente |-> Entscheidung

6. Augrichten der Marketing Mal3nahmen

7. Kontrolle und ggf. Korrektur der MS |-> 6-7 Aktionsaspekt

3.2.4 Analyse und Prognose

Mar ktabgrenzung

kann anhand der Merkmae - Raum (regionde Kriterien), - Zeit, - Ge-
gensand der Markttransaktion (sachliche Kriterien) sowie - Marktstu-
fe efolgen (95). Kriterien snd komplementéd, nicht dternativ zu ver-
wenden.

Sachliche Abgrenzung (aus Nachfragerscht):

1. Bedarfsmarktkonzept (taugliche Guiter),

2. Konzept der subjektiven Austauschbarkeit (subjektiv akzeptable,
d.h. rlevante Gliter),

3. Konzept der konjekturaen Konkurrenzregktion (relevante Mitan
bieter ermitteln).
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strategische Ge-
schéftsfelder

and spezifische Anbieter-Produkt-Kombinationen, d.h. es werden
Nachfragergruppen ermittet, die bezlglich bestimmter Giterbiindel
und in bezug auf die Konkurrenz klar von anderen Kombinationen
trennbar sind (96)

Controlling

(ds Funktion) umfad die Gesamtheit dler Maahmen zur Planung,
Steverung und Kontrolle der Unternehmengétigkeit insgesamt, aber
auch der einzelnen Bereichstétigkeiten

(s Prozeld) bezeichnet die sysemdische Erlangung, Aufbereitung,
Speicherung und Bereitstellung von fihrungsrelevantem Wissen

(ds Inditution) bezeichnet die organistorischen Einheiten, die mit
der Durchfihrung der Controllingfunktion befald sind (98)

Controlling hat damit die Aufgaben, bestehende Strukturen und Pro-
zese zu koordinieren und zu integrieren sowie Neuerungen zu unter-
stitzen (99)

Lieferanten

beeinflussen Uber den von ihnen bezogenen Input auch be den nach
fragenden  Inditutionen die Dimensonen Quditéd, Zet, Menge
und/oder Kosten (100)

Konkurrenz

kann sch von Seten der Lieferanten, Der Nachfrager, durch Substitu-
te, (potentielle) neue Anbieter oder die gegenwértigen Anbieter in
einem Markt ergeben (102)

3.2.5Ziele

Zide

Zide werden beschrieben durch Zidart, Zidinhdt, Zidausma? und
Ziderechungszeitraum (113)

Se bilden ene Orientierungsgrofie fur die Bewertung von Handlungs-
dternative (114)

Zidinhalt

Lést dch trennen in Maktantells-, Rentabilitéts-, Finanz-, Sozid-,
Macht-, und Prestigezide.

Kundenorientie-
rung

bedeutet die Ausichtung der unternehmerischen Tétigkeit an den Be-
dirfnissen der Kunden. Postuliert wird ein ,Denken in Kundenkatego-
rien* (114)

3.2.6 Strategien als Handlungsrahmen

Strategien

beinhdten unter anderem die Einsatzanweisungen fir die Insrumente
[der Marketingkonzeption]. Sie bilden den Rahmen fir die Umsetzung
der Zide Hier werden die enzenen Schritte zur Erreichung der Zide
festgdlegt (87)

- vollgdndiges Aktiongorogramm einer Unternehmung auf einem spe-
zifischen Aktionsfeld (115)

- haben enen koordinierenden, zukunftsgerichteten, rationditétsstel-
gernden und Kontrolle erméglichenden Charakter (115)

Jede Straegie umfadd eine <chriftlich fixierte Abfolge von pardlden
und sukzessven Handlungsschritte (118)

Strategiemerkmale

Eine Makeingdrategie ergibt d9ch im Zusammenspie der Ebenen
Zid, Augichtung und Indrumente. Relevante Merkmae der Strategie
snd die Grundausiichtung, die Zide und Indrumente sowie die Im+
plementierung. Strategietelle missen aufeinander  abgestimmt  werden
(117)

Verhaltensmerk-
male

Auftreten gegenlber Tauschpartnern: aktiv / passv
Konkurrenzwirkung (Erobern v. M.-antell): aggressv / degressv
Substanz (Anpassung an Verhdten Konkur.): angepasst / differenziert
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Strategiebausteine  Ublicherweise wird in Makifeld-, Maktstimulierungs-, Marktparzel-
liungs- und Maktareddrategien unterschieden, die miteinander zu
elnem Strategiekonzept kombiniert werden kénnen (118)
Marktfeldstrategi-  bestimmen die (zukinftigen) Produkt-/ Marktkombinationen, in denen
en eine Unternehmung tétig it (sain wird) (118)

-2 Ansoff-Matrix;

Marktdurchdringen (Produkt at, Markt alt)

Marktentwicklung (Markterschlieffung) (Produkt at, Markt neu)
Produktentwicklung (Produkt neu, Markt at)

Divergfikation (Produkt neu, Markt neu)

M arktdurchdrin-
gung

es werden keine grundsdéizlich neue Maahmen ergriffen, sondern
mit dem bestehenden Produkt wird versucht., den bereits bearbeiteten
Markt noch weiter auszuschopfen (119)

Mar ktentwicklung

es werden vorhandene Produkte auf neuen Mérkten angeboten, d.h.
der rdevante Markt wird ausgedehnt. - Erschlieffung neuer Kunden

gruppen (119)

Produktentwick-
lung

es werden fur bestehende Mérkte neue Produkte konzipiert. Den be-
rets auf dem reevanten Markt vertretenen Nachfragern werden somit
neue Produkte angeboten. (echte Innovation <-> Betriebsneuheten)
(120)

Diversifikation

zeichnet sch dadurch aus, da3 Unternehmen aus dem Rahmen ihrer
bisherigen Produkte und Mékte ausbrechen und ein ganzlich neues
Betétigungsfeld betreten (120)

-> horizontae D.: 6kon., techn. dhnliche Prod. an neue Abnehmer

-> vertikade D.: Vermarktung v. Prod. der wirt. Vor- und Folgestufe

-> |aterdle D.: zu bisherigen Prod. 6kon. u. wirt. vollig undhnliche P.

Marktstimulie-
rungsstrategien

unterscheiden sch nach der Art des Anreizes, der den Nachfragern
gegeben werden soll, in Tauschprozesse enzutreten. (Préferenzstrate-
gie <-> Preis-Mengen Strategie) (120)

Praferenzstrategie

durch Einsatz dler nicht-preidichen Marketingingrumente. Der  hohe-
re Nutzen fur den Tauschpartner entsteht dabel vor dlem Uber die aus
dessen Sicht ,besseren®, d.h. héheren Nutzen diftenden Lestungs-
blindel eigenschaften (121)

Preis-M engen-

i$ ene dauerhafte und konsequent weterverfolgte Kostenreduktion

Strategie zB. im Wege dear Rationdiserung, um die Mdglichkeit eines beson-
ders presgingigen Angebots zu schaffen. Der Nutzen flr den
Tauschpartner entsteht hier vor dlem Uber die (meds) weniger zu
erbringende  Gegenleisung  (insbesondere  geringeres  Entgelt), d.h.
enem geingeren Nutzenentgang, bel nahezu identischen Lestungs
biindel e genschaften im Vergleich zur Konkurrenz (121)

Marktparzellie- kennzeichnen den Grad der unterschiedlichen Behandlung von Markt-

rungsstrategien tellnehmern bzw. die Art der Abdeckung des relevanten Marktes (122)

undifferenziertes Strategie, bel der dlen Nachfragern auf dem Markt das gleiche Ange-

Marketingi.e.S. bot gemacht wird, d.h. eén Anbieter unterscheidet bewul¥ nicht zwi-

schen verschiedenen Nachfragersegmenten (123)

konzentriert undif-

ferenziertes M arke-

ting

es afolgt ene Beschrankung der Marketingaktivitdten auf einige aus
gewdhlte Segmente, wobel der Einsatz der Marketinginstrumente en-
heitlich erfolgt (123)

differenziertes
Marketingi.e.S.

es werden dlen identifizierten Segmenten auf dem reevanten Markt
sezidle, auf die Bedirfnisse der Nachfrager in den jeweligen Seg
menten zugeschnittene Angebote gemacht, wobel dle Segmente be-
dacht werden (123)

Veranstaltung vom SS 2001

Seite 6 http:/Amww.kocybik.devu



Martin T. Kocybik

Student d. Wirtschaftswissenschaft

Definitionen Markt & Unternehmung

selektiv-
differenziertes
Marketing

Nur ene Auswvahl der Segmente wird mit einem differenzierten In
srumenteneinsatz angesprochen (123)

Nischenstrategie

en Anbieter konzentriet dch auf en enzdnes Marktsegment, wel-
ches in diesr Form von keinem oder nur wenigen Wettbewerbern
bearbeitet wird (124)

M arktarealstr ate-
gien

themaiseren die rdumliche Erdreckung des Handelns. Einem Anbie-
ter gehen lokde, regionde, Uberregionde, naionde, multinationde,
internationale und globae Strategien grundséizlich offen (124)

Timingstrategie

betimmt den Zetpunkt des Handdns. Untertellung in Flhrerdrategie
(Unternehmung  bearbeitet im Wege des vorstofenden Wettbewerbs
den Makt) und Folgerdrategie (Unternehmung folgt Wettbewerbern
reagierend in der Marktbearbeitung) (125)

3.2.7 Strategiekonkretisierung

Begriff der Organi-
sation

Die inditutiondle Scht (das Unternehmen i eine Organisation) be-
schreibt die Unternehmung ds wirtschaftliche, sozide und rechtliche
Einheit.

Die indrumentele Sicht (das Unternehmen hat ene Organisation)
bezieht sch demgegeniber auf die Gestatung dieser Einheit mit dafUr
geeigneten Instrumenten (126)

Marketinginstru-
mente

werden eingetellt in die Elemente Lestung(sbindd), Gegenleisungs-
forderung und Kontrahierung (V ertragsgestaltung) (129)

Gegenleistung

(besser: Gegenleistungsbiindel) ist das, was ene Unternehmung flr
das Angebotene Lesungsbindel erwartet, wobe genau betrachtet
jedoch die Legungsbindegestatung die Gegenleisungsforderung
(mit-)bestimmt und auch die Entgdtforderung ene Tellestung dar-
sellt (129)

Kontrahierung

bildet die rechtliche Klammer und verringert so die Unsicherheit der
Betaligten in bezug auf die Ubetragung der verenbarten Lestungs-
bzw. Gegenleisungsbindd sowie der an ihnen begrindeten Rechte
(129)

L eistungsbiindelpo-
litik

ener Unternehmung umfald die Gesamthet der (Waelter-)Entwicklung
und (Um)Geddtung betrieblicher Lestungen (Sach- und Diendlei-
sungen). Unter ,Lesung” wird hier das Ergebnis enes Erbringungs-
oder Produktionsprozesses verstanden (131)

Produktpolitik

bezeichnet die Ma¥ahmen, die sch auf eine Einheit ener vom Un
ternehmen angebotenen Problemldsung beziehen. Da es sch hierbel
dets um en Bindd von Sachen und/oder Diensten handdt, kann die-
s Problemlosung diendleistungszentriert sein, d.h. eher prozessuaen
Charakter bedtzen (z.B. Trangport), oder es kan sch um en schlei-
stungszentriertes Angebot handeln (z.B. Kauf eines Autos) (132)

Produktelemente

snd die (technische) Produktquditét (Teleigenschaften), die Absatz-
enhet enes Produktes (Packung), die Produktverpackung (Umhl-
lung des Produktes) und das Design (d.h. die Gestdtung dler watr-
nehmbaren Eigenschaften) (132)

Funktionale Eigen-
schaften

snd fur den Nachfrager beobachtbar und fir die vorgesehene Ver-
wendung kritisch. Der Nutzen des Nachfragers leitet sch primé& aus
diesen Eigenschaften ab (133)
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snd teils beobachtbar (z.B. Farbe des PKW), teils nicht beobachtbar
(z.B. Pregtige des PKW), aber fur die Verwendung nicht kritisch. Der
Nutzen leitet Sich nur sekundér aus diesen Eigenschaften ab (133)

Qualitat i.w.S

ist die Gesamthelt dler Eigenschaften eines Produktes (134)

Qualitét i.e.S

ig die Gesamtheit dler Eigenschaften enes Produktes im Verhdtnis
zu einem vorgegeben Standard. Quditd wird durch den Nachfrager
definiert (134)

Integralqualitét

bezeichnet das Ergebnis der Aggregation dler Eigenschaften (der
Telllestungen) eines Produktes. Dabel kann es san, dald diee Ge
samtquaitét hoher eingeschédtzt wird, ds die ,Summe der Telegen
schaften®, das Gegentell it aber auch vorstellbar (134)

Image

bezeichnet die durch den Nachfrager wahrgenommene Integraqualitét
eines Produktes. Dabel i es fUr den Anbieter wichtig herauszufinden,
ob es Teleagenschaften gibt, welche die Gesamtbewertung <térker
beeinflussen ds andere. Diese werden ds ,irradiierende Faktoren®
bezeichnet (134)

Qualitatspolitik

bezeichnet die Gesamtheit der Aktivitdten im Zusammenhang mit der
Schaffung, Verdnderung und Erhatung von  Produkteigenschaften
(135)

Qualitatsmanage-
ment

unterscheidet Sich durch drel Entwicklungsstufen:

Ergebniskontrolle (Kontrolle der Produkte)

Prozel¥kontrolle (Einhdtung von Quditdtsvorgaben auf jeder Stufe
des Produktionsprozesses)

Totd Qudity Management (TQM) (Alle Elemente der Produktion,
aso Produktionsfaktoren und Prozesse, werden auf ihren Betrag zur
Quditédt andysert und optimiert (136)

Sachleistungen

bedtzen Eigenscheften, die zur Befriedigung von Bediurfnissen der
Nachfrager genutzt werden konnen. Auf Bass d. Wissens Uber die
Nachfragerbedirfnisse und die technische Mdoglichkeit zu ihrer Be-
friedigung entwickdt en Unternehmen solche Produkte und produ-
ziert diese aufgrund seines Wissens Uber Bezugsqudlen fur die bend-
tigten Produktionsfaktoren selbst oder bezieht diese fremd und ver-
kauft Se an Nachfrager weiter (136)

Verpackung

bezeichnet die Umhillung ener Sachlesung. Die Gedtdtung dieser
Umhillung efolgt oftmas in mehreren Schichten und ist dabel ab-
héngig vom Zweck (Schutz, Transporterleichterung, Présentationshil-
fe, Akquistionserleichterung, Wissensibermittlung), den die Verpak-
kung erfullen soll (138)

Verkaufseinheit

heild die im Marktgeschehen fir den Fal des Lestungserwerbs vor-
geschene Menge (bzw. Mengeneinheit) ener Leidung. Sie spidt ins
besondere dort eine Rolle, wo die Priméleisung aus ener Sachlei-
sung besteht, die in einer oder mehreren Mengeneinheiten erworben
werden kann bzw. soll (139)

Packung

bezeichnet die Vekaufsainhet enes Gutes (Flllmenge ener Sachlei-
stung bezogen auf eine verpackte Mengeneinheit) (139)

Sortimentspolitik

bezeichnet die Geddtung der Gesamtheit der zu enem Zetpunkt an+
bietbaren Produkte i.w.S. (Leisungsbindd) eines Unternehmens. Die
Definitionskomponente , anbietbar” bezieht dch hierbe  darauf, dal3
sowohl hergestdite ds auch hergdlbare Giter zum Sortiment gezahit
werden (142)

Veranstaltung vom SS 2001
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Sortimentsbreite

bezeichnet die Einengung (Eliminierung von Produkten bzw. Pro-
duktgruppen) oder Auswetung (Angliederung von Produkten oder
Produktgruppen; Diversfizierung) des Sortiments (142)

Sortimentstiefe bezechnet eine Einengung (Eliminierung von Produkten bzw. Pro-
duktgruppen) oder Auswetung (Angliederung von Produkten oder
Produktgruppen;  Produktdifferenzierung) oder ene Auswechdung
von Produkten (Produktvariation) (143)

Nachfrageverbunde liegen dann vor, wenn Nachfrager zur Befriedigung ihrer Bedlrfnisse
nicht nur ein Gut bendtigen, sondern mehrere bedarfsverwandte Giter.
Mann unterscheidet  zeitpunktbezogene (Mengen, Einkaufs- und
Auswahlverbunde) und zeitraumbezogene (Markentreue, Systemtreue
und Lieferanten- bzw. Ladentreue) Nachfrageverbunde (143)

Vorwartsntegrati-  fiht zu ener Veédnderung der Ledungsauftelung mit  Verwen:

on dern/Verbrauchern und/oder Mittlern (Handd) (144)

Ruckwartsintegra-  fihrt zu ener Vednderung der Ledungsauftellung mit Lieferanten

tion und/oder Mittlern (144)

Kontraktguter snd Giter, derentwegen der Nachfrager (erhohten) Kontrahierungs-
bedaf empfindet. Die spezifische, enzdfdlbezogene Vertragsgesta-
tung wird damit zum Leistungsbiindd (146)

Standard wird ds Vektor der Moddwerte rdevanter Eigenschaftsausprégungen

eines wirtschaftlichen Gutes aus der Sicht der Nachfrager verstanden
(147)

Standardisierung

bezeichnet die Ausichtung des Leistungsangebots auf einen Standard
und damit die Veringerung der Vaianz der Eigenschaftsauspragun

gen (147)

Kommunikation

wird dlgemen ds Augausch von Sgnden zwischen Individuen zum
Zwecke der ein- bzw. wechsdsatigen Verhdtensbeainflussung ver-
standen (148)

Mar ktkommunik a-
tion

bezeichnet den Augdausch von Sgnden mit den Marktbeteligten
(Tauschpartner, Mitarbeiter, Mittler und Hdfer). Zid i ene rich
tungs- und/oder intensititsmalige Anderung des eigenen oder frem-
den Marktverhdtens durch die Beschaffung und Abgabe von Wissen
(148)

Kommunikations-
politik

bezeichnet die Gesamthet dler Malihahmen zur zegerichteten Be-
enflussung von Personen und Inditutionen mit Hilfe von Ubermittel-
ten Sgnden (149)

Wissensarten

and Exigenzwissen, Nutzungswissen, Eigenschaftswvissen, Entgdt-
bzw. Wertwissen (151)

Botschaft

enthdlt das Sgnd (die Signde) und it ene Kombination der vier
Wisensarten. Eine Akzentuierung efolgt nach der Informationsab-
sicht des Senders und dem Informationsbedarf des Empfangers (151)

Kommunikations-
zide

gnd dabel die Malgrofien fur die besbschtigten Kommunikations-
wirkungen, d.h. se bilden den Gegenstand der Kommunikationskor+
trolle (153)

Wirkungshypothe-
sen von Kommuni-
kation

- Kommunikation wirkt verzogert, d.h. se schiggt nicht sofort durch,
wenn es e nach einem bestimmten Zeitraum nach ener Kommuni-
kationsmalnahme zu ener Reektion eines Nachfragers oder zu einem
Kauf kommit

... (néchste Seite)
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- Kommunikation hat ene vertelte Wirkung, dh. se schldgt nicht
voll durch, wenn dch die Wirkungen Uber enen langeren Zetraum
vertellen, wenn enzelne Nachfrager friher, andere Spéter reagieren
(154)

Zielgruppen der
Kommunikation

snd normdewese faktische und potentidle Nachfrager, wobe zwi-
schen Erst- und Wiederholungskéufern unterschieden wird. Aber auch
Verwender, die nicht identisch mit den Nachfragern sind, kommen ds
Zidgruppe der in Betracht (155)

Meinungsfihrer

bestimmen den Kaufprozel? mit und nehmen innerhab ener Gruppe
ene besondere Selung en. Se haben enen darken Einfluld auf die
Eingellungen, Meinungen und Verhdtenswesen der anderen Grup-
penmitglieder (155)

K ommunikations-
objekte

Gegengtande, Uber oder fur die kommuniziet werden soll. Es kom:
men sowohl Produkte i.eS., Produktgruppen, Diengleisungen, Mar-
ken oder auch Unternehmungen salbst in Frage (156)

Verkaufférderung

(sdes promotion) meist einmdige, af schndle Wirkung berechnete,
nicht wiederholbare Aktion zur Anreizung des Absatzes einer Unter-
nehmung (156)

Offentlichkeitsar-
beit

(public relation) Malinahmen beziehen sch auf die Kommunikation
ener Unternehmung Uber sch sdbgt mit (ausgewéhlten Ziegruppen)
der dlgemeinen Offentlichkeit unter Nutzung formaler Medien (157)

Marke

dle Zeachen, indesondere Worter enschliedich  Personennamen,
Abbildungen, Buchgtaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionde Ge-
ddtungen enschliedich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung
sowie sondige Aufmachungen enschlieldich Farben und Farbzusam:
mengdlungen, die gedgnet snd, Waren oder Diendlestungen enes
Unternehmens von denjenigen enes anderen Unternehmen zu  unter-
scheiden (158)

Marken werden zur Kennzeichnung von Lestungsbinddn verwendet
und snd dabel sdbgst ds Lesungsbindd aufzufassen, die sch aus
mehreren Komponenten zusammensetzen konnen (159)

Markierung

deht fir die Kennzeichnung eines Menungsgegendandes mit enem
(Marken-)Zeichen. Sie i nur mdglich, wo materidle Tréager der Mar-
kierung (Markentrager) existieren (159)

Mar kenfiihrungs-
prinzipien

Gesamtheit der Letsdtize und Zidsstzungen, die in ener Unterneh
mung zur Fihrung einer Marke zu beachten sind (162)

Dienstleistungs-
marken

snd Zechen, die dazu dienen, dienglestungszentrierte Lestungsbin-
de zu makieren, und sand haufig mit Herstdlermarken und Handels-
marken (Unternehmenskennzeichen) identisch (163)

Ingredient Bran-
ding

durch die Markierung bedeutender Produktkomponenten wird bei den
Endnechfragern bzw. -verwendern ein Nachfragesog geschaffen (z.B.
Intel Insde) (164)

Her stellermarken

der Produzent einer Leistung tritt gegeniber dem Nachfreger ds Ver-
antwortlicher auf (164)

Handelsmarken der indtitutionelle Hande besitzt das Eigentum oder Nutzungsrecht an
der Marke und tritt somit a's (Eigen-)Markenfihrer auf (164)

Monomarken die Make wird dazu verwendet, auschliedich nur en bestimmtes
Leisungsbiindd zu kennzeichnen, das in der Regel enem Sachgut ds
Primérlestung angeréhert ist (165)
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zeichnen sch dadurch aus, da3 Marken ganze Produktgruppen, d.h.
mehrere Legungsbindd, die aufgrund von Bedafszusammenhangen
oder der Anpassung an unterschiedliche Verwendungsgewohnheiten
be verglechsweise dhnlichen Nutzenkategorien verbunden sind, en
heitlich kennzeichnen (165)

Markenelemente Alle Makenformen beruhen auf konsstenter Integration von insge-
samt funf Markendementen, die in ihrer Gesamtheit prégend fir das
Markenerscheinungsbild  sind.  (Markenname [Logo], Bilddement,
Akustik-Signae, Farbe[n]) (168)

Mar ken- hat die Aufgabe, die Effektivitét der Kombination von Prinzipien und

Controlling Elementen im Rahmen vorgegebener Strategien zu anadysieren und

eventuell Verbesserungsvorschiége zu unterbreiten. Marken-Con-
trolling bezeichnet die Fuhrung, Steuerung und Kontrolle von Marken
unter Berilicks chtigung Ubergeordneter Unternehmensziele (169)

Disgtributionspolitik

umfald die Gesamtheit dler Malnahmen zur Ubertragung der physi-
schen Vefligungsgewdt an Leisungen und kennzeichnet somit die
Art und den Ablauf der raum-zetlichen Verbindung zwischen Anbie-
ter und Nachfrager eines Gutes (169)

Direkter Vertrieb

Die Legung gdangt direkt, d.h. ohne Einschdtung eines Absatzmitt-
lers vom Vefigungsbereich des Anbieters in den des Nachfragers
(170). Fabrikladen (Factory Outlets), Verkaufsniederlassungen, Ver-
tricbsgesdischaften, Reisende (171) oder per Absaizhefer (Handels-
vertreter, Kommissionare, Makler)

Indirekter Vertrieb

Leistungen werden indirekt, d.h. Uber Zwischensufen von enem Ver-
flgungshereich in enen anderen digtribuiert (170).

Absatzmittler (erwerben selbst Eigentum an den Produkte):

Grofthande (Produktionsverbindungshande, Streckengrof?handd,
Regdgrothandd, Cash & Carry-Grothandd), Einzelhandd (Fachge-
schéfte, Supermérkte, Warenhduser, Discountgeschéfte) (172)

4C’'s

Kosten der Durchfiihrung (Cost/Capital)
Grad der Marktabdeckung (Coverage)
Kontakt mit den Nachfragern (Customer)
Kontrolle Gber die Abléufe (Control) (173)

Bezugsbindungen

legen fest, dald @n Handler nur unter bestimmten Voraussetzungen
von anderen Herstdlern Leistungen beziehen darf (176)

Ausschlief3dlich-
keitsbindungen

beschranken Unternehmen darin, Leistungen von Dritten zu beziehen
oder an Se abzugeben (177)

Vertriebshindun-
gen

dieren der Einhdtung eines Absatzweges. Der Handler muld bestimm:
te Lieferbedingungen einhdten und daf nur an bestimmte Abnehmer
absetzen (177)

Koppelungsvertra-
ge

fihren dazu, dad3 en Handler Lesungen von enem Hergdler nur
dann erwerben kann, wenn er vom gleichen Hergtdler noch andere
Legungen adnimmt (Zusatzware,  Sortimentsabnahmeverpflichtung)
(177)

VertikalesMark e-
ting

bezeichnet die Gesamtheit dler Maiahmen zur Durchsstzung der
Marketingkonzeption eines Herddlers innerhdb ener mehrgliederi-
gen Absatzkette (178)

Genossenschaften

snd Zusammenschliisse von Einzdhéndlern, die zum Zwecke gungti-
gaer Beschaffung ene koordinierende (Grofhandds-)Zentrde aus
gliedern, der geschéftsfuhrende, disponierende Funktionen sowie
Richtlinienkompetenz Ubertragen werden (178)

Veranstaltung vom SS 2001
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Franchising

Der Franchisegeber gewdhrt dem Franchisenehmer gegen Entgdt und
Einrdumung von Kontrollrechten die Nutzung bestimmter Rechte zu
genau festgel egten Bedingungen. Hauptlelstung des Franchisegebers:

- Bereitstdlung von Know-How

- Anwendung enes Produktionsverfahrens/einer Rezeptur

- Nutzung einer Marke(nkonzeption) (179)

L ogistik

ig en umfassendes, schnittstellentibergreifendes Binde von Andyse-
, Denk- und Handlungsempfenlungen zur optimaen Gedtdtung von
Guterfllssen (181)

Just-in-Time Kon-
zept

Die Anlieferung beim Kunden soll so efolgen, dal?3 die Leisungen in
der bendtigten Menge und Quditét, an Ort des Verbrauchs, zum Zeit-
punkt ihrer Verwendung verfigbar snd (182)

Trangport

Trangportvorgange  Uberwinden die réaumlichen Diganzen 2zwischen
Anbietern und Nachfragern, wobel fir die Durchfiihrung verschiedene
Transportarten und Verkehrstrager in Betracht kommen (182)

Gegenleistungspoli-
tik

die Gesamtheit dler Ma3nahmen, die darauf abziden, den Nachfrager
Zu eneg der Lesung entsprechenden Gegenlesung zu veranlassen
(184)

Preis das monetézre Aguivaent einer Leistung bzw. eines Leistungsbiindds
(184)

Opportunitatsko- die durch die Nichtnutzung ener Gedegenhat zur Vortelsarzidung

sten entgangene Gewinne (184)

Preispolitik bezeichnet die Gesamthelt der Entschedungen im Zusammenhang mit

der Art und dem Umfang der Gegenle stungsforderung (192)
[Niveau d. Preises, Grad d. Allgemeinglitigkeit d. Preises, Grad d.
Preidfedlegung, Grad d. Aufgliederung eines ausgewiesenen Endprei-
ses, Gegenleigungsorm, Presdifferenzierung, Bezug d. Preises zu
anderen Lestungen, Wah! d. anzusprechenden Marktstufen|

Preidifferenzie-
rung

i gegeben be glecher Gegenleisung fur unterschiedliche Leistur
gen und unterschiedlichen Gegenlasungen fir gleiche Leistungen.
Se geht fir eine ziegruppenbezogene Unterscheidung der Gegenlei-
stungsforderung (200)

horizontale Preis-
differenzierung

die Gesamtnachfrage auf einem Markt wird in mehrere Kauferschich-
ten mit homogenen Zahlungswilligkeiten innerhab jeder Gruppe und
damit dhnlicher Preisdadtizitét bzw. Wertschétzung zerlegt (201)

vertikale Preisdif-
ferenzierung

der Anbieter findet berets mehrere sch unterscheidende Telmérkte
vor. Auf jedem dieser Telmékte gibt es Kaufer dler oder eniger
Produkte aus verschiedenen Gegenleistungsschichten (201)

preispolitischer
Ausgleich

Prease nach Tragfahigketsprinzip gesetzt. D.h. Nachfrage nach ver-
schiedenen Guter wird beziglich Preisstnderung  ds  unterschiedlich
eadisch engexchédzt. Nachfrager mit niedriger Presdadizitét sub-
ventionieren Nachfrager mit hoher Preisdadtizitét.

kalkulatorischer
(Preis-)Ausgleich

Gemeinkosten (aller Produkte) werden nur den Produkten mit den
gunstigeren Vermarktungsbedingungen zugerechnet.

Cost-Plus-Pricing

Stuckkosten + fester Gewinnzuschlag

Mar kup-Pricing

Stiickkosten x Aufschlagsatz in %

Funktionsr abatt

Wird Nachfragern gewdhrt, wenn se fir den Anbieter wichtige Se-
kundérleistungen (z.B. Didtribution) erstdlen.

Kontrahierungspo-
litik

Veranstaltung vom SS 2001

beinhdtet zum enen die Entscheidung Uber das Rechtsgeschéft, zum
anderen die Gesamtheit dler Malinahmen zur Ausgestatung von Ver-
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Produktlebens- Darunter vergeht man ene funktionde (i.d.R. graphisch dargdlbare)
zyklus Bezehung zwischen dem Umsaz einer Produktion (auch DB oder

Gewinn) und der Zeit ab Einfihrung eines Produktes auf dem Markt:

tO-t1: EinfUhrungsphase (negeative DB’ s oder Verluste)

t1-t2: Wachstumsphase -> t2 Wendepunkt

t2-13: Refephase (dlméhlich abnehmende Umsatzzuwéchse)

t3-t4 (t4=max): Séttigungsphase (deutlich abnehmende Umsatzzuw.)

t4 auch 2. Wendepunkt => Schrumpfungsphase (Umsatzriickgang)

Kann gets erst im nachhinein vollsténdig ermittelt werden.

4 Okonomische Erklarung des Marketings
4.1 Aspekte menschlichen Handeins

Aspekte menschli-  wirtschaftlicher Aspekt: Menschliches Handdn zidt auf die Befriedi-

chen Handelns gung von BedUirfnissen infolge aufgetretener Versorgungsengpésse.
sozial-psychologischer Aspekt: Menschliches Handeln resultiert aus
Ablaufen in der Psyche und bewirkt Verénderungen in der Psyche des
Handelnden und durch das Handeln Betroffener.
technisch-naturwissenschaftlicher  Aspekt: Menschliches Handeln
fuhrt zu Verdnderungen in der physschen Wedt, wenn Ressourcen
zum Zwecke eigener oder fremder Nutzung be- oder verarbeitet wer-
den
rechtlicher Aspekt: Menschliches Handeln bertihrt und verandert e-
gene und fremde Rechte (220)

4.4 Neuere 6konomische Theorien

Pramissen Informationsasymmetrie,  Opportunismus, Ressourceneinsatz,  Privat-
autonomie oder Vertragsfreiheit, gegebene Rechtsordnung (238)

Opportunismus Streben nach ener Optimierung der Erreichung egoisischer  Ziele
(238)

4.4.3 Marketing und I nfor mationsékonomie

I nfor mationsoko- sucht nach Funktionsmechanismen in Makten mit asymmetrischer

nomie Wissens-  bzw. Informationsvertellung unter d.  Markttellnehmern
(242)
Screening Bechaffung von Wissen mit dem Zid der Wissensarlangung zur Re-

duzierung von Wissens- bzw. Informationsasymmetrien (56)
Mit Screening versuchen Akteure, ihren eigenen Wissensstand zu ver-

bessern (244)

Signaling Verschaffung von Wissen zur Reduzierung von Wissens- bzw. Infor-
mationsasymmetrie (56)
Mit Signding versuchen Akteure, den Wissensstand anderer Akteure
zu beainflussen (244)

Referenzen dienen ds sachdienliche Aussagen zu Leisungspotentia, -prozefld und

-ergebnis von Produzenten. Referenten konnen u.a Kunden, Lieferan
ten, Finanzdienstleister oder unabhéngige Gutachter sein (245)

Reputation i das Ergebnis efolgreicher (Wirtschafts)Tétigkeit aus Sicht der
Marktpartner enes Wirtschaftssubjektes (245)
Garantien werden durch das am Markt handelnde Wirtschaftssubjekt in Aussicht

gedelt, zT. auch auf gesetzlicher Bass, wenn Rechte auf Wandlung
oder Nachbesserung eingeréaumt werden mtissen (245)

Veranstaltung vom SS 2001 Seite 13 http:/Amww.kocybik.devu



Martin T. Kocybik Definitionen Markt & Unternehmung
Student d. Wirtschaftswissenschaft

Marketing (imsinne  kann as Bindd von Aktivitdten zur Wissensbeschaffung (Screening)

der Informationsskonomie) ynd Wissens- bzw. Datenlbertragung (Signding) aufgefad werden,
um aus Wissensasymmetrien resultierende Ungcherhet zu reduzieren
(246)

4.4.4 Neue | nstitutionendkonomie
4.4.4.1 Marketing und die Theorie der Verfligungsrechte

Verfligungsrechte and digenigen Rechte, die in enem Gesdlschaftssysem (dessen Tall
das Wirtschaftssystemn ist) einzelnen Wirtschaftssubjekten  zugeordnet
werden, um Glter (welcher Art auch immer) zum Zwecke der Befrie-
digung von Bedirfnissen nutzen zu konnen (247)

Theoried. Verfu- Fragen snd, welche Anreze von unterschiedlichen Ordnungs- und
gungsrechte Eigentumsverhdtnissen auf das Verhdten des einzenen ausgehen und
wie sch dieses Verhdten auf das Handen in Gruppen und damit beim
Tausch auswirkt.
Nicht die physschen Eigenschaften eines Gutes, sondern die Ausge-
ddtung der Rechte an diesem sind ausschlaggebend fir dessen Wert
und Nutzung (248)

Marketing (im sinned. delt en Konzept zur Gestatung und Durchsetzung von Verfigungs-
Theorie d. Verfligungsr echte) ra:htsarrange‘nmts dar (250)

4.4.4.2 Marketing und Transaktionskostentheorie
Transaktionsko- beinhdtet Hypothesen zur effizienten Koordination von (dauerhaften)
stentheorie wirtschaftlichen Leistungsheziehungen (251)

Transaktionskosten snd die mit der Transsktion verbundenen  Nutzenentgénge
(="Kogten®) in Form von Suchkosten, Anbahnungskosten, Verhand-
lungskosten, Abschlulkosten, Kontrollkosten und Anpassungskosten

(251)

Spezifitat entseht durch Invedtitionen, die nur fir eine Transaktion oder en
Bindd von Transsktionen mit einem Tauschpartner getétigt werden
missen (254)

Faktor spezifitat das Vorliegen bzw. die Implikation transaktionsspezifischer interner

und/oder externer Produktionsfaktoren (254)

Prozef3spezifitat das Vorliegen bzw. die Implikation transaktionsspezifischer Kombina-
tionsformen externer und/oder interner Produktionsfaktoren (254)

Er gebnisspezifitat die Erreichung eines angedrebten Spezifitétsniveaus des Produktbin-
dels (254)

Marketing (im sinne i @n Biundd von Regdn und Handlungen zur Bedanflussung der mit
fg)Tfansaktionskostemheo enem Tausch verbunden Transsktionskosten fur die Optimierung der
Zideareichung der das Maketing einsetzenden Personen oder Ingitu-

tionen (256)
4.4.4.3 Marketing und Principal-Agent-Theory
Principal-Agent- befad sch mit der ex ante-Gestdtung von Vertrégen zur Geschéftsbe-
Theory sorgung. Die Vertrage legen die Inhdte der Geschéftsbesorgung fest.

Dabel wird (implizit) unterstellt, dal3 es nach Vertragsabschlul3 keinen
Regdungsbedaf mehr gibt, well die getroffenen Regdungen voll-
gandig und durchsetzbar sind. Das Nutzenniveau des Principas (Auf-
traggeber) hangt vom Verhdten des Agenten (Auftragnehmer) ab.
(258)

... (nchste Seite)
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Die Pricipa-Agent-Theory sucht nach Losungen fir das Problem, wie
der Agent dazu gebracht werden kann, sich im Sinne des Auftragge-
bers zu verhdten, und im weteren dann auch, wie der Agent dies im
Rahmen saner Kommunikation zur Anbahnung von Vertrégen nutzen
kann (259)

Marketing (im sinne i @n Bundd von Regen und Handlungen fir die Gestdtung und
der Principal-Agent-Thery) Redlisation von Geschéftsbeziehungen zur Erréichung der Zide der
Akteure (262)

4.4.5 Evolutorische Okonomie
4.4.5.1 Marketing und Resource-based View

Ressourcenansatz  (oder Resource-based View [of the Firm]) befad sch mit der Erkl&
rung und Gedtdtung enes dauerhaften, Uberdurchschnittlichen Erfol-
ges aus der Ressourcenausstattung einer Ingtitution (264)

Marketing (im sinne  kann ds Regd- und Handlungssysem fir die Gestdtung und/oder ds
des Ressourcenansatzes)  Ergebnis des Aufbaus von Ressourcen bzw. in ihrem Zusammenwir-
ken einmaligen Ressourcenblndeln interpretiert werden (265)

4.452 Marketing und Theorie der Unternehmerfunktion
Theoried. Unter- fragt fir den Fdl unvollgéndigen und ungleich vertelten Wissens
nehmerfunktion nach den Inhdten des Handens von Akteuren in Mékten, die mit
diesem Handeln ihre Einkommenssituation verbessern wollen (267)

Marketing (alsVver- kann ds Regd- und Handlungssysem zur Verwirklichung der Unter-
m:&';fgzyg d.Unternehmer- - nehmerfunktion verstanden werden. (268)
Andyse und Prognose werden primé& auf die Beschaffung von Wis-
sen auggerichtet und auch damit begriindet (269)

5 Sozialpsychologische und soziologische Erklarung des Markthandelns

5.1 Grundlagen des Kaufverhdtens
Deter minanten d. Die Kaufgtuation (Neukauf, modifizieter Wiederholkauf, Wieder-
Kaufverhaltens holkauf), die Entschedungsumwet mit ihren Einflissen, der Beschaf-

fungszeitraum, die verflgbare Kaufkraft, das beim Kauf empfundene
Rigko, die personliche Dispodtion (geistig Aufnahme- und Verarbe-
tungskapazitédt, Mentditdt) sowie die Eingellungen (274)

5.2 Modelle zur Erklarung des Ergkaufverhdtens
5.2.1 Motivtheor etische Modelle
Motive snd Krafte, mit denen man das Verhdten von Menschen erklaen
will. Sie bestehen aus emotionden und kognitiven Komponenten und
werden ds Bedirfnisse in das Bewul¥sein des Menschen aufgenom-
men (275)

Bedurfnispyramide 1. Biologisch/physologische Bedurfnisse (z.B. Hunger und Durst)
2. Sicherheitsbedlrfnis
3. Bediirfnis nach Zuwendung bzw. sozide Einbindung
4. Bedirfnis nach Anerkennung durch Dritte
5. Bediirfnis nach Sdlbstverwirklichung (275)

5.2.2 Diffusionstheor etische M odelle
Diffusion kennzeichnet die Ausbreitung von Innovationen (i.d.R. neue Produkte
bzw. Leistungsbiindel) in ener Gesdllschaft (277)
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Diffusionstheor eti-
sche Modelle

Ausgangspunkt der Uberlegungen ist, da? nicht ale Konsumenten auf
die Einflhrung ener Innovation in gleicher Welse reagieren, sondern
dal3 die Akzeptanz ener Innovation be verschiedenen Gruppen von
Konsumenten erst zu unterschiedlichen Zetpunkten entritt. Um den
gesdischaftlichen  Diffusonsproze? zu  beschreilben, wird zum  enen
auf die rdevanten Umwdtenflisse (Rechtdage, sozide Normen etc.)
und zum anderen auf das individudle Entscheidungsverhdten der
Kaufer bestimmter Konsum- oder Invedtitionsgiter bezug genommen.
(277)

Adoptionsprozef3

individuelles Entscheidungsverhdten:

1. Wahrnehmungsphase (Innovation wird lediglich wahrgenommen)

2. Suchphase (Interesse it geweckt, Konsument sucht gezidt nach
Informationen)

3. Bewertungsphase (Féhigkeit der Innovation zur Bedrfnisbefriedi-
gung wird abgeschétzt)

4. Probierphase (Konsument unternimmt Versuch mit Innovation)

5. Aufnahmephase (Innovation wird akzeptiert, da bzw. wenn se sch
bewdhrt hat) (277)

Adopterkategorien

Individuen werden aufgrund ihrer Adoption in Kategorien unterteilt

I. Innovatoren (Innovators): Auftritt in  EinfUhrungsphase, zeichnen
sch durch hohe Riskofreude aus, haufig Menungsfuhrer

Il. Frohkdufer (Early Adopters): wahlerische Konsumenten, etwas
rigkoscheuer as Innovatoren

lll. Frihe Mehrhet (Early Magority): Konsumenten verhdten sSch
vorschtig

IV. Spde Mehrheit (Late Mgority): Konsumenten reagieren skep-
tisch, greifen Innovation erst sehr spét auf

V. Nachziigler (Laggards): traditionsbewulde Konsumenten, akzeptie-
ren Innovation zuletzt (278)

5.2.3 Risikotheor etische M odelle

Risikotheor etische
Moddle

Hingchtlich eines Kaufaktes werden verschiedene Typen von Kaufri-
sken unterschieden, deren jewelliger Beitrag zu, empfundenen Kauf-
risko jedoch nur schwer zu bestimmen ist (280)

funktionelles Risiko

bezieht sch auf die Quditd und die Eignung einer Lestung zur Be-
durfnisbefriedigung (280)

finanziellesRisiko

Undcherheit hingchtlich der Hohe des monetdren Preises, Konsument
ig nicht sicher, ob der Preis zu hoch i, oder Lestung spéter billiger
wird (280)

soziales Risiko

empfindet der Nachfrager hindchtlich der soziden Akzeptanz bem
Kauf eines Gutes (280)

psychologisches
Risiko

resultiert aus der Moglichket, dal3 eine Leistung nach dem Kauf vom
Verwender selbst anders eingeschétzt wird a's vor dem Kaufakt (280)

5.2.4 Referenzgr uppentheor etische M odelle

Refer enzgruppe

das Vehdten enes Individuums bezieht sch auf die Waerthdtung,
Normen und Verhdtenswveisen einer Gruppe

Refer enzgruppen-
theor etische M odel-
le

Individuen, die von ener bestimmten Referenzgruppe bedanfluld wer-
den, richten dch in ihrem Kaufverhdten nach den Mitgliedern der
Gruppe bzw. nehmen in ihrem Kaufverhdten Bezug auf Gruppen,
deren Normen und Vorstellungen bewuf3 abgelehnt werden (282)
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5.3 Moddle zur Erkl&rung des Wiederholkaufverhdtens
5.3.1 Dissonanztheor etische M odelle
Theoried. kogniti-  Unzufriedenheit des Kéufers nach dem Kauf eines Gutes. Diese kann

ven Dissonanz sch auf dle mit dem Kaufprozeld und der Glterverwendung zusam:
(Dissonanztheoreti- menhdngenden kognitiven Elemente beziehen, zB. dem bezahlten
sche M odéelle) Preis, den Produkteigenschaften oder dem Service (283)

kognitive Dissonanz ig ene psychische Spannung, die auf einem Widerspruch zwischen
Kognitionen berunt, z.B. wenn der Preis in Reaion zur Qudité ds zu

hoch empfunden wird (284)
Hauptursachenfir ~ dnd ein nachtragliches Bedauern eines Kaufes sowie nach einem Kauf
kognitive Nach- zugehende neue Informationen, wenn die gleiche Leitung zB. in ei-
kaufdissonanzen nem anderen Gexchdft zu enem deutlich niedrigeren Prels angeboten
wird (284)

5.3.2 Lerntheoretische Modelle
Lernen |&% sich ds eine rdativ Uberdauernde Anderung einer Verhdtensmog-
lichket aufgrund von Erfahrungen oder Beobachtungen definieren.
Lernen bedeutet dso die Aufnahme von Informationen, ihre Aufbere-
tung und Verwendung in dhnlichen Stuationen (285)

L erntheor etische Ein Konsument lernt mit jedem Kaufekt durch die Erfahrung der
Modelle Handlung. Er erlangt neues Wissen und profitiet bem néchgen Kauf
davon.
1. Macht en Nachfrager mit einem (Marken)Produkt ausschlieldich
postive Erfahrungen, kauft er dieses Produkt wahrscheinlich ernedt,
aul%er er mochte etwas neues ausprobieren - Wiederholkauf
2. Folgt af ene oder mehrere podtive Erfahrungen ene negdive,
verringert sch die Wiederholkaufwahrscheinlichkeit
3. Das elernte Kaufverhaten kann verloren gehen, wenn der Kennt-
nisstand nicht durch absatzpolitische Mainahmen aufrecht gehdten
wird, da Wissen infolge von Nichtnutzung wieder verloren geht (285)

Die Seitenzahlen in Klammern beziehen sich auf das Buch ,, Markt und Unternehmung— Handlungsfelder des
Marketing*, Hammann/Papul ski/v.d.Gathen/Welling, 3. Auflage, Shaker Verlag 2001

Begriffe ohne Seitenzahlen wurden nachtréglich durch die erste Auflage des 0.g. Buches oder durch Lehrinhalte
des Kolloguium oder der Vorlesung ergénzt.

Fur die Mitarbeit, Durchsicht und Ergénzung gilt mein Dank vor allem Herrn cand. rer. oec. Kai Brzoska.
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