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Um groRtmogliche Gerechtigkeit zu erreichen, ist nachfolgend zu jeder Aufgabe eine Musterlésung
inklusive der Verteilung der Punkte auf Teilaufgaben zu finden. Natirlich ist es unméglich, jede denk-
bare Lésung anzugeben. Stol3en Sie bei der Korrektur auf eine andere als die angegebene Ldsung,
die richtig ist, ist eine entsprechende Punktzahl zu vergeben. Sind in der Korrekturrichtlinie die Punkte
fur eine Teilaufgabe summarisch angegeben, so ist die Verteilung dieser Punkte auf Teillésungen dem
Korrektor tiberlassen. Rechenfehler sollten nur zur Abwertung des betreffenden Teilschrittes fiihren.
Wird mit einem falschen Zwischenergebnis richtig weiter gerechnet, so sind die hierflir vorgesehenen
Punkte zu erteilen.

50% der insgesamt zu erreichenden Punktzahl (hier also 50 Punkte von 100 mdglichen) reichen aus,
um die Klausur erfolgreich zu bestehen.

Die differenzierte Bewertung in Noten nehmen Sie bitte nach folgendem Bewertungsschema vor:

BEWERTUNGSSCHLUSSEL
4von 5 Aufgaben sind zu bearbeiten! Alle Aufgaben sind zu
bearbeiten
Aufgabe w1l W2 W3 W4 W5 6 7 8 S
max. erreichbare Punkte 10 10 10 10 10 20 25 15 100
meine erreichten Punkte

NOTENSPIEGEL

Note 1,0 13 17 2,0 2,3 2,7 3,0 33 3,7 4,0 50

notw. Punkte | 100-95 | 94,5-90| 89,5-85| 84,5-80|79,5-75|74,5-70| 69,5-65| 64,5-60|59,5-55|545-50| 495-0
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Losung zu Aufgabe W1: $B101,5. 10 10 Punkte

Kennzeichnen Sie die Begriffe , direkter” und ,,indirekter” Absatz und nehmen Sie kritisch Stellung zu
den Problemen aus der Sicht der Produzenten, die sich aus einem ,,indirekten* Absatz ergeben!

Beim Direktabsatz werden alle oder doch der Uberwiegende Teil der Funktionen, die Kennzeich-

auf dem Weg der Produkte und Waren bis zu den Letztabnehmern anfallen, von den nung der

Produzenten in eigener Regie Ubernommen. Biglrjiffi tje
unkte;

Beim indirekten Absatz werden ale oder der Uberwiegende Teil der anfallenden Ver- Probleme

tellungsaufgaben auf fremde, rechtlich und wirtschaftlich selbststandige Organe, die beim indi-

sog. Absatzmittler, Ubertragen. Die Erzeugnisse oder Waren werden den Handel sun- rekten A b-

ternehmungen verkauft, die sie Uberwiegend fur den Weiterverkauf erwerben. Dabei satz: 2

werden die Waren ohne wesentliche Bearbeitungen oder Veranderungen nach be- Punkte

stimmten Grundsdtzen kombiniert, d.h. zu Sortimenten zusammengestellt, und in Re-

galen prasentiert.

Im Gegensatz zum Direktvertrieb, bel dem der Hersteller unmittelbaren Kontakt zum

Letztverbraucher unterhdlt, sind die Beeinflussungsmoglichkeiten auf den Letzt-

verbraucher seitens des Herstellers nach Verkauf seiner Produkte an den Handel ein-

geschrankt. Er hat weder direkten Einfluss auf die Preisforderungen noch auf das kon-

kurrierende Produktumfeld oder auf Produktforderungsmal3nahmen des Handels.

Losung zu Aufgabe W2: $81.02,5.29 10 Punkte

Skizzieren Sie funf Rollen, die einzelne Personen im Rahmen eines Kaufprozesses in einer Familie

spielen kdnnen!

Ralle Beschreibung

Initiator Die Person, die urspringlich den Anstol3 zum 2P
Kauf eines Produktes gegeben hat.

Beeinflusser Personen, die ausdriicklich und offen oder 2P

auch dtillschweigend und indirekt auf die end-
giltige Entscheidung Einfluss nehmen.

Entscheider Die Person, die letztlich einen Teil der Ein- 2P
kaufsentscheidung oder die gesamte Entschei-
dung falt.
Kaufer Die Person, die den Kauf tétigt. 2P
Verwender Die Person oder die Personen, die das Produkt 2P

oder die Diengtleistung ge- oder verbrauchen.
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Losung zu Aufgabe W3: $B2.04,S. 21 10 Punkte

Kennzeichnen Sie das Werbebudgetverfahren , A to S-Ratio-Methode" (advertising to sales) und dis-

kutieren Sie jewells drel Stdrken und drei Schwéchen dieses Verfahrens!

Die "Prozent vom Verkauf"-Methode geht vom wertmalligen Endverbraucherabsatz des  Erkléarung A

letzten Jahres (oder des geschétzten des kommenden Jahres) aus, setzt die Gesamtwerke-  to S-Ratio-
aufwendungen dagegen und erhdlt eine A/S-Ratio, die as Basis fur die Budgetfestset- Methode: 4
zung gilt. _ Punkte;
Starken und
Stérken der A/S-Methode: Schwiéchen:
- leichte Anwendbarkeit, jeweils 3
- Orientierung an der Umsatzleistung eines Produktes, Punkte
- Sinnvoller Zusammenhang zwischen Werbung und Umsatz und
- Erfolgsabhéangigkeit; das Budget wird bei steigenden Umsdizen erhdht und bei
sinkenden Umsétzen vermindert
Schwéchen der A/S-Methode:
- Werbeausgaben verlaufen korrespondierend zu Umsétzen, obwohl es oft sinnvoller
waére, gerade umgekehrt zu agieren,
- eswird eine Kausalitét zwischen Werbung und Umsétze vorausgesetzt und
- esist eine groRe Erfahrung notwendig.
Losung zu Aufgabe W4: $82.05, 5. 25 10 Punkte
K ennzeichnen Sie fiinf Funktionen, die die Offentlichkeitsarbeit (PR) tibernehmen kann!
Finf der folgenden Funktionen: Pro
Funktion
- Informationsfunktion: der PR: 2
Vermittlung von Informationen nach innen und aufZen r':]‘;r;ktleé
- Kontaktfunktion: Punkte

Aufbau und Aufrechterhaltung von Verbindungen zu allen fir das Unternehmen rele-
vanten Gruppen

- Imagefunktion:
Aufbau, Anderung und Pflege des Vorstellungshildes vom Unternehmen

- Harmonisierungsfunktion:
Abgleich der wirtschaftlichen und gesellschaftlichen sowie der innerbetrieblichen Ver-
héaltnisse

- Absatzférderungsfunktion: )
Anerkennung und Vertrauen in der Offentlichkeit fordern den Verkauf

- Stabilisierungsfunktion:
Erhthung der Standfestigkeit des Unternehmens in kritischen Situationen auf Grund
der stabilen Beziehungen zu den Teil 6ffentlichkeiten

- Kontinuitétsfunktion:
Bewahrung eines einheitlichen Stils des Unternehmensverhaltens nach innen und aus-
sen

- Soziafunktion:
Aufzeigen der gesellschafts- und sozia bezogenen Unternehmend eistungen
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Losung zu Aufgabe W5: 10 Punkte

SB 3.05, S.8 ff.

Skizzieren Sie folgende Geschéfte, die zwischen Organisationen auf Investitionsgiterméarken abge-
wickelt werden: Produkt-, System- und Anlagengeschéfte und kennzeichnen Sie jeweils deren Be-
sonderheit aus Marketingsicht!

Produktgeschéft Skizzierung
Produkte in diesem Sinne sind Leistungen eines Anbieters, die weitgehend der einzel-
standardisiert hergestellt und vermarktet werden kénnen, und die zu einem iso- nen Ge-
lierten Einsatz bel den Abnehmern bestimmt sind (Einzelaggregate und Kom- schéftsar-
ponenten). ten: je 25
Aus Marketingsicht kommt das Geschaft mit Einzelaggregaten dem Marketing Punkte;
hochwertiger Konsumgiter am néchsten, wahrend bereits beim Marketing fur Kennzeich-
Komponenten besondere Aspekte des Investitionsgltermarketing von Bedeu- nung der
tung sind. marketing-
politischen

Systemgeschéft Besonder-
Bei Systemen stehen die einzelnen Systembestandteile, zu denen auch Dienst- heiten: 2,5
leistungen gehéren, in einem engen Zusammenhang, der durch die Systemar- Punkte
chitektur gepragt wird.
Waéhrend beim Produktgeschéft ein Lieferant gegen einen anderen Lieferanten
ausgetauscht werden kann, ist dies im Systemgeschéft nicht so leicht mdglich.
Das Vertrauen der Kunden in die aktuelle und vor alem in die zukinftige
Kompetenz des Systemanbieters ist daher oft ausschlaggebend fur die Beschaf-
fungsentscheidungen bei Systemen.
Anlagengeschéft
Eine Anlage ist ein grofes komplexes System, das aber jewells nur einmal te-
schafft wird. Insofern spielt beim Anlagengeschéft weniger die langfristige
Kompetenz des Anbieters eine Rolle fiir die Beschaffung.
Viemehr ist die Frage entscheidend, ob der Anbieter Uberhaupt in der Lage ist,
die Anlage in der geforderten Zeit mit der geforderten Leistung zu erstellen —
und dies zu einem vertretbaren Preis.
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Teil 2: Transferfragen

Fallbeschreibung (gewissenhaft durcharbeiten!):

Der Handymarkt in Deutschland ist nach Einschétzung des US-Herstellers Motorola in diesem Jahr in
Deutschland um 40 Prozent eingebrochen. In ener in der ,,Financia Times Deutschland® vom 30.
Oktober 2001 vorgestellten Prognose des Telekomausriisters rechnet das Unternehmen auf dem wich-
tigsten européischen Markt nur noch mit einem Absatz von 18 Millionen Handys nach 30 Millionen
im Vorjahr. Mittlerweile existieren mehr Mobil- as Festnetzanschliisse. Einen Impuls verspricht sich
die Branche von GPRS-Geréten, die raschere Datentibertragung ermdéglichen und die ab dem Halbjahr
2002 in der Breite erhdtlich sein sollen. Motorola will im zweten Quartal 2002 das erste UMTS
Handy (die dritte Mobilfunkgeneration) auf den Markt bringen.

Folgende Tabelle 1 gibt einige ausgewahlte Handy-Besitzer-Strukturdaten wieder:

Tabellel Soziodemogr aphie Handy- Markt in Deutschland
_ Basis Struktur in % Handy-Besitzer Struktur in %
Basis 100% 100%
Geschlecht
Manner 46,5 57,8
Frauen 535 42,2
Altersgruppen
14-19 Jahre 6,9 11,1
20-29 Jahre 14,2 23,1
30-39 Jahre 18,9 28,5
40-49 Jahre 14,5 20,4
50-59 Jahre 15,8 11,8
60-69 Jahre 14,8 3.8
70 Jahre und alter 14,8 1,3
Schulbildung
Volks-/Hauptschule ohne Lehre 15,3 7,1
Volks-/Hauptschule mit Lehre 38,9 236
weiterfUhrende Schule 31,2 44,0
ohne Abitur/Mittlere Reife
Abitur, Hochschulreife, Studium 14,5 254

Quelle: Zahlung mit Hilfe der MDS-Software, durchgefiihrt durch Peter M. Rose (Rundungsfehler)

Losung zu Aufgabe 6: 20 Punkte

Kennzeichnen Sie auf Grund der Daten aus der Fallbeschreibung die Entwicklung des Handy-Marktes
in Deutschland! Nehmen Sie Stellung zu moglichen Ursachen fur den Markteinbruch und zu mogli-
chen Mal3nahmen der Handy-Hersteller, die Absatzzahlen moglichst stabil zu halten!

Der Handymarkt in Deutschland ist stark ricklaufig. Eine Verbesserung der Ausgangs-  Rucklaufigkeit
situation ist nur méglich, wenn sich im Rahmen der Produktentwicklung die neuen Ge-  desMarktes;

Chancein der

rétegenerationen am Markt durchsetzen. Der Grund dafur liegt zum einen in der zuneh- Produktent-
menden Marktsattigung und zum anderen in der begrenzten Marktaufnahmefahigkeit fir - wicklung; Markt-
neue Gerédtegenerationen. Zudem konnen die Hersteller ihre Endgeréte nicht mehr langer  sitigung; Sub-
subventionieren. Dies fiihrte zu gestiegenen Preisen auf den Endgerétemarkt. ventionierung der

Preiseund Ver-

M0ogliche Malinahmen der Handy-Hersteller, die Absatzzahlen moglichst stabil zu hal-  kauf neuer Mo-
ten, bestehen einzig und allein darin, den Kunden maoglichst haufig ein neues Gerét zu  delle; je Aspekt:
verkaufen, also: Verkauf und Présentation neuer Modelle.

PW-MAR-P21-011027 / WI-MAR-P22-011222 Seite 5von 7

5 Punkte



Studiengang Wirtschaft (postgradual) / Wirtschaftsingenieurwesen FFH - Fern-Fachhochschule Hamburg

LOsung zu Aufgabe 7: SB 1.04, 5. 19 f 25 Punkte

Erstellen Sie auf Grund der Daten aus der Tabelle 1 eine Abnehmerstrukturanalyse fir den Handy-
Markt in Deutschland und kennzeichnen Sie die strategische Ausgangssituation auf der Grundlage der
durchgefiihrten Abnehmerstrukturanalyse!

Soziodemographische Schwerpunkte: Unter- und
> Manner Uberpro-
> Altersgruppen 20-39 Jahre portiona-
> weiterfiihrende Schule ohne Abitur/Mittlere Reife litéten +
Sozmd(_,L
Bei folgenden soziodemographischen Kriterien sind die Handy-Besitzer tendenziell mogri’;ﬁ'é
Uberproportional vertreten (5-%-Regel): Schwer-
punkte
> Méanner richtig: 20
» Altersgruppen: 14-19 Jahre; 20-29 Jahre; 30-39 Jahre; 40-49 Jahre Punkte;
Strategi-
> Schulbildung: weiterfiihrende Schule ohne Abitur/Mittlere Reife und Abitur ~scheAus-
Hochschulreife, Studium gangssitu-
ation r'|ch-
Bei folgenden soziodemographischen Kriterien sind die Handy-Besitzer tendenzidll Plj:qglétg
Unterproportional vertreten (5-%-Regél):
» Frauen
> Altersgruppen: >60 Jahre
» Schulbildung: Volks-/Hauptschule mit und ohne Lehre
Marketingstrategische Optionen ergeben sich grundsdtzlich durch Stabilisierungsmal3-
nahmen bei der Kernklientel (Uberproportionalitéten) sowie durch Zusatzansprache des
» Erganzungspotenzials* (Unterproportionalitéten), dabei insbesondere bei den Frauen.
Losung zu Aufgabe 8: $B 1.05, 5. 21 15 Punkte

Diskutieren Sie drei mogliche Marktfeldstrategien im Hinblick auf ihre Eignung fur den deutschen
Handymarkt!

Folgende Marktfeldstrategien gilt es zu Uberprifen: dI?ro richtig
. b . " i skutierter

1. Marktdurchdringung = gegenwartiges Produkt im gegenwartigen Markt. Strategie
2. Produktentwicklung = neues Produkt im gegenwartigen Markt. (fallbezo-
3. Diversifikation = neues Produkt in einem neuen Markt. gen): 5
4. Marktentwicklung = gegenwartiges Produkt in einem neuen Markt. Punkte;
max. 15

Punkte

zul: Eine Marktdurchdringungsstrategie ist angesichts der Marktséttigung im Handy-
Markt nicht durchfiihrbar, da eine weitere Marktdurchdringung nur sehr schwer
madglich sein wird.

zu 2. Die Strategie der Produktentwicklung wird bereits durch die Einflhrung neuer
Standards betrieben (GPRS und UTMS- Gerdte). Angesichts der Marktsituation
vidlleicht die einzig Erfolg versprechende Strategie.
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zu 3. Eine Diversifikationsstrategie wirde eine Abkehr vom Handy-Markt bedeuten. Da
aber bereits in den UTM S-Standard teuer investiert wurde, mussen sich die Inves-
titionen erst am Markt amortisieren, bevor man ihn verlassen kann (sog. ,Aus-
trittsbarrieren®).

zu4: Die UTMS-Technologie verspricht ein ,Uberschreiten der Marktgrenzen®, da
noch nicht praktizierte Servicefunktionen ermdglicht werden (z.B. Buchen von
Theaterkarten, Tétigen von Bankgeschéften per Handy und vieles mehr). Insofern
wird eine Marktentwicklungsstrategie anvisiert.
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