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Vorwort des Herausgebers

Markenartikelhersteller sehen sich heute in einem zuvor nicht gekannten
AusmaR vor der Herausforderung, sowohl die externe Wirkungseffizienz und
Effektivitat ihrer markenpolitischen MalRnahmen zu erhéhen als auch gleich-
zeitig ihre innere Planungseffizienz zu steigern. Angesichts der hohen
Komplexitdt von Entscheidungen im Spannungsfeld zwischen Hersteller,
Handel und Endabnehmer wird damit der Einsatz von Planungsinstrumenten
notwendig, die eine Strukturierung des Planungsproblems und die quantifi-
zierbare Bewertung der Handlungsalternativen erméglichen.

Bereits in den 70er Jahren hat sich die Forschung intensiv damit auseinan-
dergesetzt, solche Instrumente auf Basis modellgestitzter Ansétze zu ent-
wickeln. Obgleich fur eine gewisse Zeit etwas in den Hintergrund getreten,
zeigen die gegenwartigen Publikationen wieder ein deutliches Interesse,
diese Tradition modelitheoretischer Arbeiten zur Fundierung betriebswirt-
schaftlicher Entscheidungen fortzuftihren.

Vor diesem Hintergrund wird in der vorliegenden Arbeit das Ziel verfolgt, ein
computergestiitztes Modell zur Unterstitzung markenpolitischer Entschei-
dungen zu entwickeln. Aus der Vielzahl méglicher Fragestellungen der Mar-
kenfuhrung greift der Verfasser dabei die Aufgabe der Planung von Strate-
gien der Markendurchsetzung auf, also solchen Strategien, die einen Orien-
tierungsrahmen fur den integrierten handels- und endabnehmergerichteten
Instrumenteeinsatz liefern. In der Literatur wird in diesem Zusammenhang
haufig auch von Push- und Pull-Strategien gesprochen. Letztlich fuhrt diese
Aufgabe zur Problemstellung der Ressourcenallokation, bei der das Marke-
tingbudget zu bestimmen und méglichst optimal auf die vorgeschaltete
Beeinflussung des Handels und die direkte Ansprache der Endabnehmer
aufzuteilen ist.

Den Ausgangspunkt der Modellentwicklung stellt die inhaltliche Analyse des
Planungsgegenstandes dar. Hierbei werden der Reifenmarkt als beispielhaft
gewdhlter situativer Kontext vorgestellt, markenpolitische Ziele systemati-
siert und ausgewahit sowie der durch vorgelagerte Entscheidungen Uber
Grundsatzstrategien der Markierung und Positionierung gegebene strate-
gische Rahmen beschrieben. Des weiteren werden das im Reifenmarkt zur
Verfligung stehende Push- und Pull-Instrumentarium gekennzeichnet sowie
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die zwischen den Instrumentebereichen bestehenden Wirkungsbeziehungen
und Interdependenzen charakterisiert.

Das Modell selbst setzt an der Vorstellung des Entscheidungstragers lber
die realen Beziehungen innerhalb des zugrundeliegenden Marktes an. Ziel
ist es, das "interne Modell" des Entscheidungstragers explizit darzulegen,
um so ein Planungsinstrument mit "intelligenzverstarkender” Funktion zu
schaffen. Der zentrale Grundgedanke dieses Ansatzes ist darin zu sehen,
daR die Einschatzungen und Erfahrungen des Entscheidungstragers bei der
Modellbildung berilcksichtigt werden und von der Fahigkeit des Manager
Gebrauch gemacht wird, Informationen zu verdichten und damit Wirkungs-
beziehungen subjektiv schdtzen zu kénnen. Besondere Aufmerksamkeit
wird vom Verfasser in diesem Zusammenhang der Problematik gewidmet,
dafR die Ermittlung von Variablenwerten und funktionalen Zusammenhangen
stets mit Unsicherheiten behaftet ist. An die Stelle deterministischer Varia-
blen treten in dem Modell daher subjektiv geschatzte, stochastische GrélRen
und Wirkungsbeziehungen.

Das auf Basis dieser grundlegenden Gestaltungsprinzipien entwickelte glo-
balanalytische Makromodell erlaubt die Simulation der Wirkungen unter-
schiedlicher Kombinationen von Aktivitatsniveaus des Push- und Pull-
Instrumentariums unter Annahme zuvor festgelegter, situativer Rahmenbe-
dingungen. Mit Hilfe der Methode der Risikosimulation werden Erwartungs-
werte und Risikoprofile fur verschiedene markenpolitische Ziele berechnet
und damit die Grundlage geschaffen, eine der Planungsunsicherheit
adaquate Bewertung von Strategiealternativen vornehmen zu kénnen.

Uber die theoretische Konzeption hinaus wird das Modell als computer-
gestitztes Programm implementiert. Neben der Simulation mit diskreten
Werten fur die Aktivitatsniveaus der Entscheidungsvariablen bietet das Pro-
gramm im Rahmen der Sensitivitdtsanalyse die Moglichkeit, diese Niveaus
innerhalb eines anzugebenden Bereiches automatisch variieren zu lassen.
In Verbindung mit dem Prinzip der Einzelschrittmethode 1aBt sich hiermit der
Erreichungsgrad markenpolitischer Ziele stufenweise erhéhen und ein
zumindest lokales Optimum erzielen.
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Zum Abschlu® der Arbeit verdeutlicht der Verfasser schiieflich den prakti-
schen Einsatz des Modells beispielhaft anhand einer fiktiven Reifenmarke.
Ausgehend von den bisher fir die Marke angenommenen Aktivitatsniveaus
des Push- und Pull-Instrumentariums gelangt er dabei mit der beschrie-
benen Vorgehensweise zu einer erheblichen Verbesserung des als Oberziel
gewdahlten Markenwertes.

Insgesamt stellt die Arbeit eine wertvolle Bereicherung der wissenschaft-
lichen Diskussion auf dem Gebiet modelitheoretischer Anséatze dar und gibt
aufschluRreiche Hinweise flr die Planung markenpolitischer Strategien. Es
ist zu winschen, da dieser Beitrag in Wissenschaft und Praxis auf breite
Resonanz stoft.

Munster, im August 1995 Prof. Dr. Dr. h.c. H. Meffert
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Vorwort des Verfassers

Markenartikelhersteller stehen heute vor der Herausforderung, sowohl die
externe Wirkungseffizienz und Effektivitdt markenpolitischer Ma3nahmen zu
erhéhen, als auch die interne Planungseffizienz zu steigern. Dies gilt im
besonderen Mafe fir die Planung von Markendurchsetzungsstrategien, bei
der eine integrierte Betrachtung der Beziehungen zwischen Hersteller, Han-
del und Endabnehmer notwendig ist. Um so wichtiger ist es fur die Marken-
artikelhersteller, Uber geeignete Planungsinstrumente zu verfigen, die eine
Strukturierung des Planungsproblems und die Bewertung von Handlungs-
alternativen erméglichen. Vor diesem Hintergrund war es das Ziel, die Tra-
dition modelltheoretischer Arbeiten fortzusetzen und ein entscheidungs-
unterstutzendes System fur die Planung von Markendurchsetzungsstra-
tegien zu entwickeln. Den situativen Kontext bildet der Privatkundenbereich
des deutschen Reifenmarktes.

Als Grundlage der Arbeit werden zunachst der markenpolitische Planungs-
prozef strukturiert und Strategien der Markendurchsetzung als Instrumen-
talstrategien charakterisiert, die mit ihren Auspragungsformen der Push- und
Pull-Orientierung zur Durchsetzung markenpolitischer Grundsatzstrategien
der Markierung und Positionierung dienen. Des weiteren werden die fir eine
Entscheidung tiber die Art der Markendurchsetzung relevanten Faktoren des
Verhaltens von Handel und Endabnehmer analysiert und der Zusammen-
hang von Erstausristungs- und Ersatzmarkt kritisch Uberprift. Die Auswahl
und Einordnung der relevanten markenpolitischen Ziele, die Untersuchung
der Rahmenbedingungen durch vorgegebene Entscheidungen uber die
Markierung und Positionierung sowie die Systematisierung und Darstellung
von Einsatzméglichkeiten fir die Marketinginstrumente vervollstandigen die
inhaltliche Analyse der Planung von Markendurchsetzungsstrategien.

Aufbauend hierauf wird ein entscheidungsunterstitzendes Modell entwickelt,
das dem Prinzip des benutzerorientiert-subjektiven Ansatzes folgt. Vor dem
Hintergrund der zu beachtenden Strukturdefekte, den in der Literatur
beschriebenen Gestaltungsanforderungen sowie der Diskussion ausgewdhl-
ter Modellanséatze wird das Modell als globalanalytisches Makromodell mit
verhaltensbezogenen Variablen konzipiert, das stochastische Variablen und
Beziehungen enthalt, periodenubergreifende Wirkungen beriicksichtigt und
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als Lésungsmethode die Risikosimulation verwendet. Uber die theoretische
Konzeption hinaus wird das Modell als computergestiitztes Simulations-
programm implementiert und dessen Anwendung anhand eines Beispiels
verdeutlicht.

Bei der Abfassung der Arbeit erfuhr ich umfassende Unterstiitzung durch
verschiedene Personen. Mein besonderer Dank gilt an dieser Stelle meinem
akademischen Lehrer, Herrn Professor Dr. Dr. h.c. Heribert Meffert, der die
Themenstellung anregte und die Fertigstellung der Arbeit umfassend for-
derte. Herrn Professor Dr. Heinz-Lothar Grob sei fur die Ubernahme des
Zweitgutachtens ebenfalls herzlich gedankt.

Mein Dank gilt ferner allen Kollegen und Kolleginnen am Institut fiir Marke-
ting, die mich wéahrend der Erstellung der Arbeit entlastet und vielfaltig
unterstitzt haben. Hervorheben méchte ich Herrn Dr. Manfred Kirchgeorg,
der mir wahrend meiner Assistentenzeit in persénlicher wie auch fachlicher
Form stets als Ansprechpartner und Berater zur Verfligung stand und mir
eine Vielzahl wichtiger Impulse gab. Meinen Dank méchte ich insbesondere
auch den Herren Dipl.-Kfm. Jérg Meurer, Dr. Nicolaus Muiller und Dr. Stefan
Wollenstein aussprechen. lhre standige Bereitschaft zur Diskussion und ihre
konstruktiv-kritischen Hinweise haben die Abfassung der Arbeit begleitet
und maRgeblich zum Gelingen beigetragen. Frau Dipl.-Kffr. Karin Hillebrand
sowie Herr Dipl.-Kfm. Frithjof Netzer waren mir nicht nur bei der Durchsicht
der Manuskripte behilflich sondern haben mich wahrend der gesamten
Erstellungszeit in vorbildlich kollegialer Form unterstiitzt. Dank gebuhrt in
diesem Zusammenhang auch Herrn Dipl.-Kfm. Jesko Perrey, der mich
ebenfalls sehr engagiert unterstitzte. Fir die exzellente Anfertigung der
Grafiken und die hervorragende Abwicklung technischer Aufgaben bei der
Manuskripterstellung danke ich Frau Sabine Vo8 und Herrn Oliver Vof3.

Darliber hinaus mochte ich meinen Eltern danken. Ohne ihre Bereitschaft,
haufig zu verzichten und statt dessen in meine Ausbildung zu investieren,
ware diese Arbeit wahrscheinlich niemals entstanden. Schiiefllich gebuhrt
ein ganz besonderer Dank meiner Christiane. Sie hat in den letzten Jahren
nicht nur viel Geduid und Verstandnis gezeigt, sondern mir stets mit tatkraf-
tiger Unterstlitzung und wertvollem Rat zur Seite gestanden.

Munster, im August 1995 Michael Szeliga

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



Xl

Inhaltsverzeichnis

. Modellgestiitzte Planung von Markendurchsetzungs-
strategien als Herausforderung fiir die Markenpolitik..................... 1

. Gegenstand und Komplexitdt markenpolitischer Entscheidungen
im Zeichen veranderter Rahmenbedingungen .........cccooovvniicinnnc, 1

. Push und Puli als Auspragungsformen von Markendurch-
SEtZUNGSSIrAtEGIBN ....oviii i 14

. Gegenstand und Anforderungen einer modellgestitzten
Planung in der Markenpolitik.....................cc 22

. Ziel und Gang der Untersuchung...........ccooooeviiiiiiiiniiiiiciees e 32
. Analyse des Planungsgegenstandes von Markendurch-
SetzuUNGSSIrategien ... 35

. Der Reifenmarkt als situativer Kontext fiir die Planung von Marken-

durchsetzungsstrategien ... 35
1.1 Teilmarkte des Reifenmarktes und Absatzmarktstruktur................ 35
1.2 Wettbewerbssituation und Marktentwicklung............................... 40
1.3 Endabnehmerbezogene Situation.........................c.coooiiii . 45
1.31 Bedarfsverhalten ... 45
1.32 Einkaufsstattenwahiverhalten.................c......oo 47
1.33 Informationsqueilennutzung und Markenwahlverhalten ........ 50
1.4 Handelsbezogene Situation ... 53
1.41 Rollenverstandnis des Handels ... 53

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



X

1.42 Machtbeziehungen zwischen Hersteller und Handel ............. 57
1.43 Warenpréasentation und Bedienungsform im Handel.............. 59
1.5 Bedeutung der Erstausristung im Reifenmarkt............................... 61

. Markenpolitische Ziele und Grundsatzstrategien der Reifenhersteiler
als Ausgangspunkt der Planung von Markendurchsetzungsstrategien ..67

2.1 Markenpolitische Ziele als anzustrebende Vorzugszustande.......... 67
2.11 Systematisierung des Zielsystems ............ccccccviviiiiiiiienne 67
2.12 Ziele der Nachfragestarke ............cccocooviiiinininciiinens 71
2.13 Ziele der Angebotsstarke ...........ocvvviiiiiiniiicciis 78

2.2 Grundsatzstrategien der Reifenhersteller als strategische
Rahmenbedingungen fiir Markendurchsetzungsstrategien.............. 80
2.21 Grundsatzstrategien der Markierung..............ccccceooeiiievcnnn. 80
2.22 Grundsatzstrategien der Positionierung ..............ccocceeieeinenns 83

. Einsatz des Push- und Pull-Instrumentariums als Ausdruck von

Markendurchsetzungsstrategien.............ccocceevieeiieeecee e, 87

3.1 Darstellung des Push- und Pull-Instrumentariums im Reifenmarkt .87

3.11 Instrumente im Produktbereich ... 88
3.12 Instrumente im Kommunikationsbereich ....................cccccoeeee. 92
3.13 Instrumente im Kontrahierungsbereich ................ccccocinn 95
3.14 Instrumente im Distributionsbereich ... 99
3.2 Aktivitatsniveau des Push- und Pull-instrumentariums.................. 101

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



XMl

3.3 Wirkungsbeziehungen und Interdependenzen des Push-
und Pull-Instrumentarniums ..o

3.31 Wirkungsbeziehungen des Push-Instrumentariums.............
3.32 Wirkungsbeziehungen des Pull-Instrumentariums ..............

3.33 Zeitlich-horizontale Interdependenzen zwischen
Push- und Pull-Instrumentarium ...

3.34 Zeitlich-vertikale Interdependenzen zwischen
Push- und Pull-Instrumentarium ..................coocoiii
C. Modellgestiitzte Planung von Markendurchsetzungs-

SIrAtEGION ... e

1. Grundlagen der Gestaltung eines Modelis zur Planung von
Markendurchsetzungsstrategien ...

1.1 Strukturdefekte und Anforderungen an das Modell als
Ausgangspunkt der Entwicklung...........coooooiiiiieiciccnic e,

1.2 Darstellung von Anséatzen zur Gestaltung von Modellen ..............

1.3 Implikationen fur die eigene Modellentwickiung............................

2. Darstellung und Wirdigung ausgewahlter Modelie der Literatur .........
2.1 CIM-Devellopement-Reifenmarktmodell ...........................o
2.2 BRANDAID-Modell.........coooiiiiiiiice e
2.3 Modell von Farris, Olver und De Kluyver ................ccccoiviiiin.

2.4 Waurdigung der Modelle und Implikationen fiir die
eigene Modellentwicklung ...............coc.ooiiivieiiciie e,

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



XIv

. Entwicklung eines Reifenmarktsimulationsmodells zur
Planung von Markendurchsetzungsstrategien...............cc.ccocerveei

3.1 Kennzeichnung der Struktur der Gesamtmodells und
Darstellung der Teilmodelle...................cccoeeiiiiicien s

3.11 Herstellerentscheidungsmodell .................ccooiviiii,
3.12 Endabnehmermodell...............cccccoviniiiiii,
3.13 Absatzmittlermodell ..............ccccooiiiiiiii
3.14 Marktanteilsmodell .................ccccoiiiiiii
3.15 Reifenausstattungsmodell..................oooeiiiiiiiiecciees
3.16 Marktvolumensmodell ...............cccoiviiiiii
3.17 Gewinnmodell............coooiiiiiiee e
3.2 Eingangsvariablen und Erkldrungsgleichungen............................
3.21 Ermittlung von Werten der Eingangsvariablen .....................

3.22 Bestimmung von Parametern der Erklarungs-
GlEIChUNGEN .......ooiiiiiiiiii e

3.3 Berechnung und Interpretation der Modellergebnisse...................

3.31 Berechnung der Modellergebnisse durch Risiko-
SIMUIALION ...

3.32 Interpretation der Modellergebnisse und
Entscheidung fir eine Handlungsalternative......................

3.4 Sensitivitatsanalyse und Optimierung...........c.ccooocvvvniiinvcnnnnn

3.5 Computergestitzte Implementierung des Modells .......................

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



XV

. Planung von Markendurchsetzungsstrategien mit dem

Reifenmarktsimulationsmodell anhand eines fiktiven Beispiels............ 220
4.1 Datensituation des BeispielS...........ccoocviiiiiiinin 220
4.2 Ausgangssimulation und Optimierung ..............c.ccccicvencrnninnnne, 225
. Zusammenfassung und Ausblick....................n 227

. Zusammenfassende Wirdigung der modellgestitzten

Planung von Markendurchsetzungsstrategien............cc.ccccoccninnne 227

. Implikationen fir die Unternehmenspraxis.................cccoooevvveivnvennnnnn. 238

. Implikationen f(ir die weitere Forschung ............ccccocceiiviiiininic e, 239
ANNANG e 242
LiteraturverzeiChnis .............ccoovviiviiiiiii e 261

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

10:

11:

12:

13:

14:

XV

Abbildunasverzeichni

ProzeR der Planung in der Markenpolitik................ccoccooeeennn.
Push und Pull als Konzepte zur Beschreibung mehrstufiger
Zusammenhange im vertikalen Martktsystem von Hersteller,
Handel und Endabnehmer ...,

Begriffsverwendung von Push und Pull in der Literatur...............

Push- und Pull-Orientierung in der Markendurchsetzungs-
Strategie ... ..o

Stufen der Entwicklung eines Modells zur Unterstiitzung
der Planung in der Markenpolitik ............cccoccovveeniiniininiinnenn,

Struktur des Reifenmarktes .........ccccoocoeviivivieiiieieie

Anteil der Vertriebswege auf dem deutschen Reifenmarkt
im PKW-Privatkundenbereich (in 1993).............ccccociiii

Herstellermarktanteile auf dem deutschen Reifenmarkt im
PKW-Privatkundenbereich (in 1993).............cccoviiiiiiinii

Absatzvolumen PKW-Reifen im Ersatzgeschaft..........................
Griinde fir die Wahl der Einkaufsstatte......................ccccoe

EinfluB von Informationsquellen auf die Kaufentscheidung
beim Reifenkauf................ccccooiiiiii

Kriterien zur Beurteilung von Marken durch Reifenfach-
NANAIET ..ot

Vom Héandier bevorzugt im Verkaufsgesprach empfohiene
Marke ...

EinfluR der Erstausristung auf das Reifenersatz-
geschaft (Berechnung Teil 1)......ccoovviiriiiiiiiiieeeece e

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



Abb.

Abb.

XVl

15: EinfluB der Erstausriistung auf das Reifenersatzgeschift
(Berechnung Teil 2) .....c.oooiviiiie e

16: Hierarchisch strukturiertes Zielsystem fur die Planung
von Markendurchsetzungsstrategien................ccccocoeeevieiieeen,

Abb.17: Markenpolitische Ziele zur Beschreibung der

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Nachfragestarke einer Marke ............c..cccoiiiceiiiiiiccn,
18: Markierungsstrategien im Reifenmarkt................ccccooveiiinnne

19: Auspragungen verschiedener Positionierungen im
Reifenmarkt ...

20: Systematisierung des Push- und Puil-Instrumentariums ............
21: Handelsgerichtete Leistungen der Continental AG....................

22a: Entwicklung des Werbeaufkommens im deutschen
Reifenmarkt ..........c.oooviiiiiiei e

22b: Aufteilung des Werbeaufkommens auf Medien und
Reifenmarken in 1993............ccooiiiiii e

23: Schematische Darstellung der Wirkungsbeziehungen
des Push-und Pull-Instrumentariums.................cccccoeeveeiiiane.

24: Zusammenhang von POS-Starke und Aktivitatsniveau
des Push-Instrumentariums................ccccoceiiii i

25: Zeitlich-horizontale Interdependenzen zwischen
Push- und Pull-Instrumentarium im Hinblick auf das
Marktanteilziel...............c...ooovviiiiieeeee e,

26: Vereinfachte Darstellung der zeitlich-horizontalen
Interdependenzen des Push- und Pull-Instrumentariums...........

27: ldealtypischer Verlauf einer Marken- bzw. Produktein-
fihrung mit Wechsel von einer Push- zur Pull-Orientierung.......

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access

17



Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

28:

29:

30:

31:

32:

33:

34:

35:

36:

37:

38:

39:

40:

41;

42:

43:

44:

45:

XIX

Anforderungen an die Modellgestaltung ...................... 124
Dimensionen zur Systematisierung von Modelltypen ................ 126
Struktur des CIM-DEVELOPPEMENT-Modells ..............c...c.... 134
Grundlegende Beziehungen des im

CIM-DEVELOPPEMENT abgebildeten Reifenmarktes ............. 136
Struktur des BRANDAID-Modells ..............ccccoovioiiniiin, 141
Struktur des Modells von Farris, Olver und De Kluyver............. 148
Struktur des Reifenmarktsimulationsmodells..............c............. 158
Grundstruktur der Variablenbeziehungen des Modells............... 160
ProzeR des Reifenkaufes innerhalb der Einkaufsstétte............. 164
Praferenz- und Akzeptanzstruktur der Reifenkaufer.................. 168
Berechnung des Marktanteils ...............c....cccooeviivicice 174

Ermittlung der zum Kaufzeitpunkt montierten Reifenmarke....... 176

Stichprobenverteilung der jahrlichen Fahrleistung..................... 184
Trapezvariablen der Modellvariablen..............c..cccoooooiiiin. 186
Responsefunktion des ADBUDG-Modells ...............c..oeeeeenenn. 189
Verfallsfunktion des ADBUDG-Modells................ccoc..cooerninnn. 190

Konkaver und s-férmiger Funktionsverlauf der
madifizieten ADBUDG-Funktion................ccc.ooeeiiiiiii 193

Zusammenhang von Aktivitatsniveau des Marketinginstru-
ments und der Erwartungsvariablen unter Beriicksichtigung
des unsicheren Wirkungszusammenhanges ............................ 195

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



Abb. 46:

Abb. 47:

Abb. 48:

Abb. 49:

Ermittlung der stochastischen Beziehung zwischen Aktivi-
tatsniveau des Marketinginstruments und der Erwartungs-
variablen bei trapezférmiger Wahrscheinlichkeitsverteilung....... 199

Ablauf der Monte-Carlo-Simulation..................ccccii s, 204
Risikoprofile zweier Strategien der Markendurchsetzung........... 209
Risikoprofile des Markenwertes bei Ausgangs- und

optimiertem Budget.............ccooiiiiie 226

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



a.a.0.
Abb.
AG
asw
Aufl.

Bd.
BFuP
BRV

bspw.
bzw.

ca.

DBW
Dekra
d.h.
Diss.
DM

Ed.
EDV
etc.
e.V.
f., ff.
FAZ
FN

GDI
GmbH
H.rsg.
id.R.

Lz

am angegebenen Ort
Abbildung
Aktiengesellschaft
Absatzwirtschaft
Auflage

Band

Betriebswirtschaftliche Forschung und Praxis
Bundesverband Reifenhandel und Vulkaniseurhandwerk
eV.

beispielsweise

beziehungsweise

circa

Die Betriebswirtschaft

Deutscher Kraftfahrzeug-Uberwachungs-Verein e V.
das heif3t

Dissertation

Deutsche Mark

Edition

Elektronische Datenverarbeitung
et cetera

eingetragener Verein

folgende, fortfolgende
Frankfurter Allgemeine Zeitung
FuRnote

Gottlieb Duttweiler institut
Gesellschaft mit beschréankter Haftung

Heft
Herausgeber

in der Regel

Lebensmittel Zeitung

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



km
Mio.

No.
Nr.

o.4J.
o.V.

Pkw
POS

sog.

TOV

u.a.
usw.

vgl.

WiSt
WISU

z.B.
ZiB
ZfbF
ZFP
z.T.

XX

Kilometer
Millionen

Stichprobengréfie
Number
Nummer

ohne Jahr
ohne Verfasser

Personenkraftwagen
Point of Sale

Seite
sogenannte
Spalte

Technischer Uberwachungsverein e.V.

und andere, unter anderem
und so weiter

vergleiche

Wirtschaftswissenschaftliches Studium
Das Wirtschaftsstudium

zum Beispiel

Zeitschrift fur Betriebswirtschaft

Zeitschrift flir betriebswirtschaftliche Forschung
Zeitschrift fur Forschung und Praxis

zum Teil

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



A. Modellgestiitzte Planung von Markendurchsetzungsstrategien als
Herausforderung fiir die Markenpolitik

1. Gegenstand und Komplexitit markenpolitischer Entscheidungen
im Zeichen veridnderter Rahmenbedingungen

Markenartikelhersteller sehen sich heute einer Umwelt gegeniber, die so-
wohl durch die Dynamik als auch durch die Vielfait der Entwickiungen wich-
tiger unternehmerischer Rahmenbedingungen zu einer bislang nicht ge-
kannten Komplexitdt markenpolitischer Entscheidungen fahrt. Im Span-
nungsfeld zwischen verandertem Konsumentenverhalten, gestiegenem
Selbstbewulltsein des Handels und einer zunehmenden Wettbewerbs-
intensitat stehen die Hersteiler vor der Herausforderung, ihre Effizienz und
Effektivitat! in der Markenpolitik zu verbessern, um den Erfolg der Marken?
langfristig zu sichern.?

1 In der Effizienz kommt das Verhaitnis zwischen Zielerreichung und eingesetzten
Ressourcen zum Ausdruck, wahrend mit dem Begriff der Effektivitat der Zielerrei-
chungsgrad beschrieben wird. Vgl. dazu Welge, M. K., Unternehmungsfiihrung,
Band 3, Controlling, Stuttgart 1983, S. 450 sowie die dort angegebene Literatur.

2 Unter dem Begriff der Marke kann die Kennzeichnung von Produkten mit einem
Uber die Zeit weitgehend konstanten Marktauftritt verstanden werden, von denen
erwartet wird, daR sie eine stets gleichbleibende oder verbesserte Qualitat aufwei-
sen und in einem breiteren Absatzraum erhdltlich sind. Da die Marke damit nicht
losgeldst von den durch sie gekennzeichneten Produkten betrachtet werden kann,
wird der Begriff Marke hier im Sinne von "Produkt(e) einer Marke" verwendet. Eine
begriffliche Trennung von Marken- und Produktebene wird lediglich in solchen Fal-
len vorgenommen, wo sie aus inhaltlichen Grinden notwendig wird. Vgl. zum
Begriff der Marke Mellerowicz, K., Markenartike! - die dkonomischen Gesetze ihrer
Preisbildung und Preisbindung, Munchen, Wien 1963, S. 39; Kuhn, R., Der
Markenartikel, in: Marketing Journal, H. 5, 1983, S. 374 ff.; GroRer, H., Der
klassische Markenartikel - Versuch einer Wesensbestimmung, in: Markenartikel, H.
5, 1991, S. 200 ff. Zur Entwicklung des Markenbegrifies vgl. Leitherer, E., Die
Entwicklung des Markenwesens - Von den Urspriingen bis zum Beginn der
finfziger Jahre. Veréffentlichung der Gesellschaft zur Erforschung des
Markenwesens e.V., Hrsg: Berekoven, L., Minchen 1988 sowie Berekoven, L., Von
der Markierung zur Marke, in. Marke und Markenartikel als Instrumente des
Wettbewerbs, Hrsg.: Dichtl, E., Eggers, W., Minchen 1992, S. 25 ff.

Vgl. Meffert, H., Herausforderungen an die Markenfihrung in den 90er Jahren, in:
Markenartikel, H. 6, 1991, S. 264 f.; Meffert, H., Markenfihrung in der Bewah-
rungsprobe, in: Markenartikel, H. 10, 1994, S. 478 ff.
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Das Konsumentenverhaiten ist durch einen umfassenden Wertewandel
gekennzeichnet, bei dem die Vielschichtigkeit der Bedirfnisse in den Vor-
dergrund getreten ist.4 Der Verbraucher tendiert dazu, die Ausgaben fur
Basisbedirfnisse ("Needs") zu minimieren und das Einkaufsbudget auf
Kaufe mit Erlebniswert ("Wants") zu konzentrieren. Dabei verhélt sich der
Konsument heute zunehmend kritischer beim Kauf, mit der Folge, daB von
ihm nur Marken mit einer hohen Eigenstandigkeit durch eine entsprechende
Preisbereitschaft honoriert werden.5 Auch scheint der Preis als Qualitats-
indikator an Bedeutung verloren zu haben, da aufgeklarte Verbraucher nicht
zuletzt durch eine fortschreitende Homogenisierung des Angebotes in der
Lage sind, die tatsadchliche Leistung einer Marke beurteilen zu kénnen.
Parallel zu dieser Entwicklung wird es schwieriger, die Marke im Wettbe-
werbsumfeld kommunikativ zu profilieren. Die auf den Konsumenten einwir-
kende Informationsflut bei gleichzeitiger Fraktionierung der Zielgruppen
durch eine stindig steigende Medienvielfalt erschwert es zusehends, den
Endabnehmer mit der eigenen Botschaft zu erreichen.®

Die Beziehungen zwischen Hersteller und Handel sind traditionell durch
unterschiedliche Zielvorstellungen gepréagt, bei denen sich die Markenorien-
tierung des Herstellers und das Sortimentsdenken? des Handels gegen-

4 Vgl. Windhorst, K-G., Wertewandel und Konsumentenverhaiten, Minster 1985,
S. 85 ff.; Meffert, H., Perspektiven des Marketing im Spannungsfeld zwischen Stan-
dardisierung und Differenzierung, Thesen zu den Herausforderungen der 90er
Jahre, in: Markenartikel, H. 10, 1986, S. 442 ff.; derselbe, Erfolgreiches Marketing
in den neunziger Jahren, in: Marketing im Umbruch - Chancen und Gefahren fir
Unternehmer, Zirich 1991, S. 11 ff.

5 Vgl. die Ergebnisse der Verbraucherstudie der BBDO, BBDO (Hrsg.): Der neue
Realismus - Verbraucherverhalten in der Rezession, Dusseldorf 1994; Meffert, H.,
Markenfihrung in der Bewdhrungsprobe, a.a.0., S. 478 ff.; 0. V., Der gute Ruf ent-
scheidet, in: asw, H. 9, 1990, S. 36; Westbrook, G., Der Preisabstand schwindet
dahin. Trends auf dem européischen Eigenmarkenmarkt, in: LZ, Nr. 40, 8. Oktober
1993, S. 158 f.; Kdhler, R., Marke und Verbraucher - Zu den Grundiagen lebens-
langer Bindung, in: Markenartikel, H. 7, 1993, S. 340 ff.

6 Vgl. Unger, F., Markenpolitik und -strategie angesichts gednderten Verbraucher-
verhaltens, in: VM International, H. 2, 1990, S. 4 ff.; 0. V., Gefahr im Marketing, in:
w&v, Nr. 27, 6. Juli 1990, S. 12; Merkle, H., Globale Trends - Globale Chance fur
die Werbung, in: Markenartikel, H. 7, 1994, S. 338; Mann, G., Entwicklungstenden-
zen des Markenartikels - Herstellerperspektive, in: Markenartikel, H. 10, 1994,
S. 487.

7 Unter dem Sortiment des Handels ist "die gedankliche Zusammenfassung der zu
einem bestimmten Zeitpunkt getroffenen Auswaht verschiedenartiger, selbsténdiger
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Uberstehen.8 Hierbei hat sich in den letzten Jahren das Machtgefiige zwi-
schen den beiden Marktteilnehmern zugunsten des Handels verschoben.®
Die Konzentration von Handelsunternehmen, verbesserte Informations-
systeme zur Uberpriifung der Profitabilitat von Produkten und das Angebot
einer Vielzah! gleichwertiger und damit austauschbarer Alternativen haben
die Machtposition des Handels in seiner Rolle als "Gatekeeper" zum Kon-
sumenten gestarkt.'® Daruber hinaus befindet sich der Hersteller in einer
Reihe von Branchen in direktem Wettbewerb mit den Eigenmarken!! des
Handels, die nicht mehr ausschlieBlich im Niedrigpreissegment positioniert
sind, sondern sich auch immer haufiger im mittleren und héheren Preisseg-
ment finden.'2 Der Handel bedient sich hierbei zusehends eines Marke-

Sachleistungen zum Zweck der Verwertung im Absatzmarkt unter EinschiuBl der
durch handelsibliche Manipulationen im Betrieb neu entstandenen Sachleistungen”
zu verstehen. Vgl. Gimbel, R., Die Sortimentspolitik in den einzelnen Betrieben des
Wareneinzelhandels, KéIn, Opladen 1963, S. 59.

8 Vgl. Fritz, W. u.a., Unternehmensziele in Industrie und Handel, in: DBW, H. 4, 1985,
S. 375 ff.; Pepels, W., Die Beziehungen von Marketing-Interessen auf Hersteller-
und Handelsstufe, in: Markenartikel, H. 10, 1988, S. 494 ff.; Dichtl, E., Mdller, S.,
Herausforderungen fur die Markenartikelindustrie an der Schwelle zu einem neuen
Jahrzehnt, Ergebnisse einer Delphi-Befragung, Arbeitspapier Nr. 94 des Instituts fur
Marketing der Universitat Mannheim, Mannheim 1992, Anhang |, S. 28; Bielefeld, K.
W., Marken II: Kampf um die Wertschépfung, in: Harvardmanager, H. 3, 1992,
S. 34 ff.

9 Vgl. Bellino, H., Strategische Verkaufsfoérderung ist Push-Marketing, in: Thexis,
H.2,1993, S. 6 ff.

10 vgl. Ahlert, D., Distributionspolitik, Das Management des Absatzkanals, Stuttgart,
New York 1985, S. 97; Hansen, U., Absatz- und Beschaffungsmarketing des Ein-
zelhandels. Eine Aktionsanalyse, Gottingen 1990, S. 44 ff.; Meffert, H., Marketing-
Management - Analyse, Strategie, Implementierung, Wiesbaden 1994, S. 164 ff.

n Bei Eigenmarken des Handels bzw. Handelsmarken handelt es sich um markierte
Produkte, fur die sich die jeweilige Handeisorganisation verantwortlich zeigt und die
ausschliellich in den zur Handelsorganisation zugehérigen Einkaufsstatten erhalt-
lich sind. Neben den "klassischen Handelsmarken" zahlen hierzu auch Gattungs-
marken, bei denen nicht der Markenname, sondern die Warenbezeichnung im Vor-
dergrund der Markierung steht. Vgl. Meffert, H., Markenpolitik im Wettbewerb (1), in:
WISU, H. 9, 1983, S. 407 ff. Fur eine ausfuhrliche Diskussion der Formen von Han-
delsmarken vgl. Huber, W. R., Markenpolitische Strategien des Konsumguterher-
stellers, Frankfurt/Main 1988, S. 21 ff. Zum Verbraucherverhalten gegeniiber
Eigenmarken vgl. Gordon, W., Handelsmarken, Das Aquivalent fur Erfolg in den
Neunzigern, in: Planung und Analyse, H. 3, 1994, S. 52 ff.

12 Fur eine Ubersicht der Marktanteile von Hersteller- und Handelsmarken in ausge-

wéhiten Branchen und Produktbereichen siehe Batzer, E., Greipl, E., Die Bedeu-

tung von Hersteller- und Handelsmarke fir den Handel, in: Marke und Markenarti-
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tinginstrumentariums, dessen Einsatz in der Vergangenheit als Doméne der
Markenartikelhersteller galt. In Verbindung mit der handelsspezifischen
Nahe zum Konsumenten wird er damit zu einem ernsthaften Konkurrenten
bei der Gestaltung und Filhrung von Marken.13

Auch zwischen den Markenartikelherstellern ist eine kontinuierlich stei-
gende Wettbewerbsintensitdt zu beobachten. Ansteigende Konditionenfor-
derungen des Handels, die Erhéhung der Anzahl gleichzeitig gefuhrter, mit-
einander konkurrierender Marken sowie eine verstarkte Vorwartsintegration
zur Kontrolle von Absatzwegen filhren zu verringerten Deckungsbeitragen
und hoheren Fixkostenbelastungen. Um dem entstehenden Renditedruck
auszuweichen, werden vielfach aggressive Maflnahmen zur Umsatzsteige-
rung ergriffen, die oftmals mit einer Preisreduzierung einhergehen und damit
zur weiteren Verscharfung der Wettbewerbssituation beitragen.14 Zudem ist
auf Herstellerseite ebenfalls eine Konzentration festzustellen, die durch eine
zunehmende Zahl von Markenakquisitionen ausgeldst wurde.'s Der damit
verbundene Trend zu einer Oligopolisierung birgt gleichermaRen das Risiko
einer noch zunehmenden Intensivierung der Konkurrenzauseinandersetzun-
gen wie auch die Chance zur Stabilisierung der Wettbewerbssituation.16

kel als Instrumente des Wettbewerbs, Hrsg.: Dichtl, E., Eggers, W., Manchen 1992,
S. 201 sowie Mei-Folter, A., Barber, F., Handler als Markengestalter, Aufbau verti-
kaler Handelsmarken als Zukunftschance, in: LZ, Nr. 41, 15. Oktober 1993, S. J 14.

13 vgl. Michael, B. M., Die Marke ist tot, Es lebe die Marke!, in: Markenartikel, H. 1,
1994, S. 22 ff.; GDI-Handelstrendletter 1/94, Gottlieb Duttweiler Institut, Rischlikon
1994,

14 vgl. Riesenbeck, H., Voss, W.-D., Marke oder Masse, in: Manager Magazin, H. 6,
1989, S. 223 ff.

15 vgl. Meffert, H., Herausforderungen an die Markenfuhrung in den 90er Jahren,
a.a.0., S. 265. Konzentrationstendenzen auf Herstellerseite werden vom Handel als
wesentliche Bedrohung empfunden. Vgl. hierzu Dichtl, E., Mdller, S., Herausforde-
rungen fur die Markenartikelindustrie an der Schwelle zu einem neuen Jahrzehnt,
a.a.0., S. 24. Eine Ubersicht ausgewdhlter Unternehmensakquisitionen im Marken-
artikelbereich findet sich bei Sander, M., Die Bestimmung und Steuerung des Wer-
tes von Marken. Eine Analyse aus Sicht des Markeninhabers, Heidelberg 1994, S.
51. Zu einer Untersuchung der Erfolgsquoten von Akquisitionen vgl. Blex, W.,
Marchal, G., Risiken im Akquisitionsprozef - Ein Uberblick, in: BFuP, H. 2, 1990,
S. 85 ff.

16 Zu Eigenschaften oligopolistischer Markte vgi. Meffert, H., Marketing, Grundlagen
der Absatzpolitik, 7. Aufl., Wiesbaden 1986, S. 315 ff.
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In der Literatur finden sich vielféltige Vorschlage, auf die skizzierten Entwick-
lungen mit einer Neuorientierung in der Markenpolitik zu reagieren. Diese
reichen von einer "identitatsbezogenen Markenfihrung" Gber die "Starkung
der Markenkompetenz" bis hin zur "Gestaltung fraktaler Marken". Dabei
werden mitunter bisherige Grundprinzipien der Markenpolitik, wie die Ver-
mittlung eines zentralen Nutzenversprechens, eine eindeutige Positionie-
rung oder die Kontinuitat im Auftritt der Marke in Frage gestellt.1?

Ohne Zweifel verdeutlichen solche Konzepte einerseits die Notwendigkeit,
daf sich in einer Marke Ideen und Visionen widerspiegeln missen, um den
bestehenden Herausforderungen begegnen zu kénnen. Andererseits tragen
solche Vorschlage durch z. T. ungenaue und "diffuse” Begrifflichkeiten
wenig zu einer systematischen und effizienten Planung in der Markenpolitik
bei. Zur langfristigen Sicherung des Markenerfolges ist jedoch nicht nur die
externe Wirkungseffizienz und Effektivitat markenpolitischer MaBnahmen zu
erhéhen, sondern ebenso die unternehmensinterne Planungseffizienz zu
steigern. Um so wichtiger ist es fur die Markenartikelhersteller, tber Pla-
nungsinstrumente zu verfigen, die dazu beitragen, dafl

» durch die Strukturierung der zugrundeliegenden Situation, der Ziele und
Handlungsalternativen die Komplexitat markenpolitischer Entscheidun-
gen reduziert wird,

« die Handlungsaiternativen unter Einsatz méglichst objektiver und inter-
personal nachvollziehbarer Methoden bewertet werden kénnen und sich
damit das Risiko vermeidbarer Handlungsfehler verringert,

« durch die fruhzeitige Antizipation von Entwicklungen rechtzeitig Maf-
nahmen ergriffen werden kénnen, um auf Chancen und Risiken in geeig-
neter Form und mit einer ausreichenden Handlungsflexibilitat® zu reagie-
ren.

Die Problembereiche der markenpolitischen Planung, verstanden als die
Vorbereitung und das Treffen von Entscheidungen Uber die Fithrung von

17 vgl. Meffert, H., Markenfiihrung in der Bewahrungsprobe, a.a.0., S. 479 sowie die
dort angegebene Literatur.

8 Zum Begriff der Handlungsflexibilitat vgl. Meffert, H., GroRere Flexibilitat als Unter-
nehmungskonzept, in: ZfbF, H. 2, 1985, S. 121 ff.
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Marken unter der gedanklichen Vorwegnahme zukunftiger Ereignisse,® las-
sen sich dem entscheidungsorientierten Ansatz folgend dabei in einem Pa-
radigma mit sechs zentralen Fragestellungen zusammenfassen:20

« Unter Beriicksichtigung welcher markenpolitischen Ziele

- und Beachtung welcher situativen Faktoren

« sollen welche Markierungsstrategie

» und welche Markenpositionierungsstrategie gewahlt,

« mit welcher Strategie gegentiber den Marktteilnehmern durchgesetzt und
+ durch welche konkreten Malnahmen umgesetzt werden?

Markenpolitische Ziele sind als Vorzugszustande zu kennzeichnen, die fir
die Fuhrung einer Marke als erstrebenswert angesehen werden. Abgeleitet
aus Ubergeordneten Unternehmens- und Marketingzielen2! stellen sie Soll-
gréflen dar, die es durch die Wahl geeigneter Handlungsalternativen tber
eine Abfolge von Zustandsanderungen (Trajektoriekonzept)22 zu erreichen
gilt. Dartiber hinaus ermdéglicht erst die Festlegung von Inhait, Ausmaf und
Zeitbezug der Ziele, die Konsequenzen von Handlungsalternativen zu be-
werten und in eine Reihenfolge der Vorziehenswiirdigkeit zu bringen.23

19 Zum Begriff der Planung vgl. Koch, H., Integrierte Unternehmensplanung, Wies-
baden 1982, S. 3 ff. Eine ausfuhrliche Begriffsdiskussion findet sich bei Voigt, K. I.,
Strategische Planung und Unsicherheit, Wiesbaden 1992, S. 6 ff.

20 Zum entscheidungsorientierten Ansatz siehe insbesondere Heinen, E., Zum Wis-
senschaftsprogramm der entscheidungsorientierten Betriebswirtschaftsiehre, in:
ZfB, H. 4, 1969, S. 207 ff.; Meffert, H., Marketing und strategische Unternehmens-
fuhrung - ein wettbewerbsorientierter Kontingenzansatz, in: Strategische Unter-
nehmensplanung, Hrsg.: Hahn, D., Taylor, B., 4. Aufl., Heidelberg, Wien 1986,
S. 660 ff.; Ruhli, E., Entscheidungsorientierter Ansatz und Allgemeine Betriebswirt-
schaftslehre, in: Die Betriebswirtschaftslehre im Spannungsfeld zwischen Generali-
sierung und Spezialisierung, Hrsg.: Kirsch, W.; Picot, A., Wiesbaden 1989, S. 99 ff.

21 Zu Marketingzielen vgl. Haedrich, G., Tomczak, T., Strategische Markenfiihrung,
Planung und Realisierung von Marketingstrategien fiur eingefiihrte Produkte, Bern,
Stuttgart 1990, S. 84 ff.; Tolle, E., Steffenhagen, H., Kategorien des Markenerfolges
und einschlédgige Melmethoden, in: Markenartikel, H. 8, 1994, S. 378 ff.

22 Zum Trajektoriekonzept vgl. Kéhler, R., Beitrage zum Marketing-Management, 2.
Aufl., Minchen 1991, S. 35f.

23 vgl. Meffert, H., Unternehmensziele, in: Jahrbuch des Marketing, Hrsg.: Schéttle, K.
M., Essen 1971, S. 23; Heinen, E., Grundlagen betriebswirtschaftlicher Entschei-
dungen, Das Zielsystem der Unternehmung, 3. Aufl., Wiesbaden 1976, S. 89 ff.
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Welche Handlungsalternative den héchsten Zielerreichungsgrad verspricht,
ist abhangig von den jeweils geltenden situativen Faktoren. Diese be-
schreiben den fir die Planung zugrundeliegenden Kontext, bei dem im all-
gemeinen zwischen einer internen und einer externen Unternehmenssitua-
tion differenziert wird. Wéhrend zur internen Situation Faktoren zéhlen, die
unter der alleinigen Kontrolle des jeweiligen Unternehmens stehen, werden
Faktoren der externen Situation vorrangig durch unternehmensfremde Um-
stdnde beeinflult.24

Bei den Handlungsalternativen wird in aller Regel zwischen strategischen
und operativen Entscheidungstatbesténden differenziert. Von einer strate-
gischen Handlungsalternative bzw. Strategie kann gesprochen werden,
wenn mit dieser ein bedingter, langfristig orientierter Verhaltensplan festge-
legt wird.25 Es handelt sich also um zeitablaufbezogene Entscheidungen, die
unter der Annahme einer bestimmten Entwickiung fir das zukunftige Verhal-
ten getroffen werden. Dabei soll hier eine Mehrebenenbetrachtung zugrunde
gelegt werden. Demnach ist der Begriff der Strategie nicht auf eine Uberge-
ordnete Betrachtungs- und Entscheidungsebene beschrankt, bei der als
Objekt ein Unternehmen oder Geschéftsfeld angenommen wird, sondern
kann auch auf hierarchisch untergeordneten Ebenen, d. h. in Verbindung mit
einer Marke oder einem einzelnen Produkt Anwendung finden.28

24 Der aus der Organisationstheorie stammende Kontingenz- bzw. situative Ansatz
verfolgt in diesem Zusammenhang explizit das Forschungsziel, fur die Planung
relevante Kontextvariablen zu identifizieren und durch Klassifikation und Typologi-
sierung geeignete "Situationscluster" zu bilden, um auf deren Basis zu situationsge-
rechten Empfehlungen fir die Wah! der Handlungsalternative zu gelangen. Zum
situativen Ansatz vgl. Meffert, H., Marketingstrategien in unterschiedlichen Markt-
situationen, in: Handbuch des Marketing, Anforderungen an Marketingkonzeptionen
aus Wissenschaft und Praxis, Hrsg.: Bruhn, M., Minchen 1989, S. 277 ff.; Kieser,
A., Kubicek, H., Organisation, 3. Aufl., Berlin, New York 1992, S. 45 ff. Zu den Be-
griffen der Kiassifikation und Typologisierung vgl. Knoblich, H., Die typologische
Methode in der Betriebswirtschaftslehre, in: WiSt, H. 4, 1972, S. 141 ff.

25 Fur eine ausfuhrliche Diskussion des Strategiebegriffes vgl. Steffenhagen, H., Der
Strategiebegriff in der Marketingplanung, Arbeitspapier des Instituts fur Marketing
der Universitat Munster, Nr. 29, Munster 1982. Vgi. auch Miller, N., Marketingstra-
tegien in High-Tech-Markten, Typologisierung, Ausgestaltungsformen und Einflu3-
faktoren auf der Grundlage strategischer Gruppen, Diss., Minster 1994, S. 11 ff.
Eine Ubersicht der Elemente unterschiedlicher Definitionen von Strategien findet
sich bei Voigt, K. I., Strategische Planung und Unsicherheit, a.a.0., S. 216 ff.

26 Wenngleich Strategien mit dem Ubergang auf hohere Betrachtungsebenen an

Komplexitat und Relevanz fur das Gesamtunternehmen gewinnen, so ist das
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In der Literatur zur Marketingplanung, d. h. der marktbezogenen Entschei-
dungsfindung, wird eine Vielzahl unterschiedlicher Strategien und Anséatze
zu deren Systematisierung aufgefiihrt.2? Im Hinblick auf markenpolitische
Entscheidungstatbestdnde bietet es sich an, zwischen Strategien der Mar-
kierung, der Markenpositionierung und der Markendurchsetzung zu unter-
scheiden.

Strategische Entscheidungstatbestdnde der Markierung beziehen sich auf
zwei verschiedene Dimensionen.28 Zum einen ist festzulegen, wie viele
Produkte unter einer Marke gefuihrt werden sollen. Abhangig davon, ob
jeweils nur eine, mehrere oder alle Produkte des Herstellers unter einer
Marke gefaRt werden, kénnen die Produkt-, Familien- und
Dachmarkenstrategie voneinander unterschieden werden.2® Zum anderen
ist die Anzahl der Marken pro Markt zu bestimmen. Wird vom Hersteller auf
jedem Markt lediglich eine Marke gefihrt, handelt es sich um eine
Einmarkenstrategie. Bei gleichzeitigem Angebot mehrerer Marken auf
demselben Markt kann von einer Mehrmarkenstrategie gesprochen werden.
In diesem Fall ist ferner die Beziehung der Marken untereinander naher zu
beschreiben, die in einem substitutiven oder komplementdren Verhaltnis
zueinander stehen kdénnen. Wahrend substitutive Marken miteinander

Grundprinzip der Strategieformulierung auf jeder Ebene gleich. Vgl. dazu Steffen-
hagen, H., Marketing, Eine Einflhrung, 2. Aufl., Stuttgart u.a. 1991, S. 119 f. Zum
Begriff des strategischen Geschaftsfeldes vgl. Kreilkamp, E., Strategisches Mana-
gement und Marketing, Berlin, New York 1987, S. 316 ff., Hinterhuber, H. H., Stra-
tegische Unternehmensfihrung, |l. Strategisches Handeln, 5. Aufl., Berlin, New
York 1992, S. 123 ff.; Meffert, H., Marketing-Management, a.a.0., S. 41 ff.

27 Bei der Systematisierung von Strategien lassen sich Partial- und integrative An-
satze voneinander unterscheiden. Wahrend Partialansatze jeweils nur einen Aus-
schnitt des strategischen Entscheidungsproblems erfassen, sind integrative An-
sdtze bemuiht, das gesamte Entscheidungsspektrum der Planung von Strategien
abzudecken. Zu einer zusammenfassenden Darstellung von Partial- und integrati-
ven Ansétzen vgl. Meffert, H., Marketing-Management, a.a.O., S. 109 ff.

28 vVgl. Kapferer, J.-N., Die Marke - Kapital des Unternehmens, Landsberg/Lech 1992,
S. 157 ff.

29 vgl. Meffert, H., Strategien zur Profilierung von Marken, in: Marke und Marken-
artikel als Instrumente des Wettbewerbs, Hrsg.: Dichti, E., Eggers, W., Minchen
1992, S. 137 ff.; Muller, G.-M., Dachmarkenstrategie, in: Markenartikel, H. 4, 1994,
S. 142 ff.
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konkurrieren, ergdanzen sich komplementare Marken im Hinblick auf die
verschiedenen Anforderungen der Konsumenten.30

Die Strategien der Markenpositionierung beziehen sich auf die Gestaltung
der Marke und ihrer wesensbestimmenden Eigenschaften. Diese driicken
sich zum einen in der physischen Beschaffenheit des Produktes aus. Zum
anderen zeigen sie sich in immateriellen, nur durch die Kommunikation
vermittelbaren Merkmalen. Ziel der Markenpositionierungsstrategie ist es,
durch die Herausstellung bestimmter Markeneigenschaften sowohl eine
dominierende Stellung in der Psyche des Konsumenten als auch eine Diffe-
renzierung gegeniber den Wettbewerbern zu erreichen.3? Dazu wird in
einem mehrdimensionalen Raum, dessen Dimensionen vom Konsumenten
wahrgenommene und als wichtig erachtete Eigenschaften darstellen, eine
Position zu besetzen versucht, die méglichst gut dessen ldealvorstellung
entspricht und zugleich in mindestens einer Dimension eine dauerhafte
Uberlegenheit gegeniber der Konkurrenz bietet (Wettbewerbsvorteit).32

Abhangig vom jeweiligen Aggregationsgrad reichen die Positionierungsent-
scheidungen von der Einordnung einer Marke auf strategische Grund-
dimensionen bis hin zur Festlegung differenzierter Eigenschaftsauspragun-

30 So kann beispielsweise aus Unternehmens- und Markenakquisitionen heraus die
Situation entstehen, dall zwei &hnlich positionierte und vom Konsumenten als Sub-
stitute betrachtete Marken parallel auf dem gleichen Markt gefuhrt werden und da-
mit in unmittelbarer Konkurrenzbeziehung zueinander stehen. Ebenso ist jedoch
mdglich, daR ein Unternehmen zur besseren Entsprechung unterschiedlicher
Endabnehmerbedurfnisse oder zur Absicherung der Preisposition seiner Erstmarke
mit weiteren, sogenannten Zweitmarken auf dem Markt vertreten ist. Vgl. hierzu
ausfuhrlich Héhl, J., Zweitmarken - Ein entscheidungsorientierter Ansatz aus der
Sicht des Markenartikelherstellers bei Gutern des taglichen Bedarfs, Gelsenkirchen
1982.

31 vgl. Rieger, B., Die Kunst sich zwischen die Stuhle zu plazieren, Plazieren - Posi-
tionieren - Segmentieren, in: asw, H. 10, 1984, S. 156 ff.; Meffert, H., Markenstra-
tegien als Waffe im Wettbewerb, in: Handbuch strategische Fiihrung, Hrsg.: Henz-
ler, H. A., Wiesbaden 1988, S. 585 ff.. Aaker, D. A., Management des Marken-
wertes, Frankfurt/Main, New York 1992, S. 140 ff.

32 vgl. Freter, M., Marktsegmentierung, Stuttgart 1983, S. 34 ff.; Pepels, W., Positio-
nierungsstrategien, in: Markenartikel, H. 4, 1994, S. 423. Zum Wettbewerbsvorteil
vgl. Simon, H., Management strategischer Wettbewerbsvorteile, in: Wettbewerbs-
vorteile und Wettbewerbsfahigkeit, Hrsg.: Simon, H., Stuttgart 1988, S. 1 ff.; Porter,
M., Wettbewerbsvorteile, Frankfurt/Main 1992, S. 177 ff.
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gen.33 Wiahrend letztere nur in Abhangigkeit von der konkreten Produktart
gekennzeichnet werden kénnen, haben sich in der Literatur als zentrale, all-
gemeingultige Grunddimensionen34 die Merkmale der Innovation, der Quali-
tat, der Produktprogrammabdeckung, des emotionalen Zusatznutzens sowie
des Preises herauskristallisiert.35 Zur vereinfachten Beschreibung der ge-
wahlten Position konzentriert man sich dabei haufig auf diejenige Dimen-
sion, in der ein Wettbewerbsvorteil angestrebt wird. Steht der Preis im Vor-
dergrund, so kann von einer preisorientierten Markenpositionierungsstrate-
gie gesprochen werden. Die Fokussierung auf eine oder die Kombination

33

34

35

Zur Ermittlung von Eigenschaftsdimensionen und wahrgenommenen Markenposi-
tionen sowie zur Unterstiitzung der Positionierungsentscheidung ist eine Reihe
methodischer Hilfsmittel entwickelt worden. Vgl. hierzu z. B. Brockhoff, K., Produkt-
politik, 3. Aufl., Stuttgart, Jena 1993, S. 124 ff., Reutterer, T., Analytische Modelle
zur Unterstlitzung von Positionierungsentscheidungen - Versuch einer Bestands-
aufnahme, in: der markt, H. 2, 1994, S. 88 ff.

Vgl. hierzu insbesondere die empirische Untersuchung von Bolz, J., Wettbewerbs-
orientierte Standardisierung der internationalen Marktbearbeitung, Eine empirische
Analyse in europaischen Schitisselmarkten, Darmstadt 1992, S. 35 ff. In den letzten
Jahren hat zudem die 6kologische Dimension als Wettbewerbsfaktor an Bedeutung
gewonnen. Vgl. Kirchgeorg, M., Okologieorientiertes Unternehmensverhaiten,
Wiesbaden 1990, S. 109; o. V., Pull-Effekt a la Oko, in: asw, H. 11, 1991, S. 60 ff;
Wicke, L., Der Umweltschutz als Herausforderung und Chance fur den Markenarti-
kel, in: Marke und Markenartikel als Instrumente des Wettbewerbs, Hrsg.: Dichtl, E.,
Eggers, W., Munchen 1992, S. 157 ff.

Eine innovationsorientierte Positionierung ist durch eine standige Weiterentwicklung
der Marke zur Aufrechterhaltung einer Pionierposition im Markt gekennzeichnet. Die
Qualitatsorientierung einer Marke zeigt sich in einem hohen Erfillungsgrad der vom
Endabnehmer an die Leistung gesteliten Erwartungen. Hierbei werden Eigenschaf-
ten wie Gebrauchsnutzen, Haltbarkeit oder Zuverlassigkeit vom Endabnehmer zur
Beurteilung der Qualitat herangezogen. Unter der Programmabdeckung ist die An-
zahl der Produktvarianten einer Marke zu verstehen, mit der differenzierten Win-
schen des Endabnehmers entsprochen wird. Der emotionale Zusatznutzen einer
Marke tritt z. B. in Form der Vermittlung eines besonderen Prestiges, Lebensstils
oder bestimmter Erlebniswelten auf. Zu den Grunddimensionen vgl. Meffert, H.,
Marketing-Management, a.a.0., S. 126 ff. Zum emotionalen Zusatznutzen vgl. ins-
besondere auch Konert, F.-J., Vermittlung emotionaler Erlebniswerte - Eine Posi-
tionierungs- und Profilierungsstrategie fur Markenartikel auf gesattigten Markten, in:
Markenartikel, H. 12, 1986, S. 576 ff.; Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, 5.
Aufl.,, Minchen 1992, S. 112 ff.; Meffert, H., Entscheidungsorientierter Ansatz der
Markenpolitik, in: Handbuch Markenartikel, Hrsg.: Bruhn, M., Stuttgart, 1994, S. 173
ff.; Zur Vermittlung von Erlebniswelten vgl. Weinberg, P., Erlebnismarketing, Min-
chen 1992.
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mehrerer anderer Dimensionen kann als leistungsorientierte Markenpositio-
nierungsstrategie bezeichnet werden.36

Markierungs- und Markenpositionierungsstrategien stellen Grundsatzstrate-
gien dar. Indem sie die Komplexitat der Planung in der Markenpolitik auf
Basisentscheidungen zu reduzieren versuchen, tragen sie zur Systematisie-
rung und Beschreibung der Handlungsalternativen sowie der mit diesen ver-
bundenen Vor- und Nachteile bei. Gleichzeitig wird mit Strategien aber auch
eine "Lenkleistung" verbunden. Strategien sollen den grundsétzlichen Weg
zur Erreichung der gesetzten Ziele aufzeigen und damit rahmengebend fur
hierarchisch untergeordnete, operative Entscheidungen auf der Ebene der
Marketinginstrumente37 wirken.38

Vergegenwartigt man sich jedoch den hohen Komplexitatsgrad, der sich aus
der nahezu unbegrenzten Anzahl an Kombinationsméglichkeiten3® von Mar-
ketinginstrumenten ergibt, so wird deutlich, dafl mit der Vorgabe von Grund-
satzstrategien die Breite des Entscheidungskanals nur unzureichend einge-
schrankt wird. Eine weitere Komplexitatsreduktion Ia8t sich durch die Einfih-
rung von Instrumentalstrategien erreichen. Diese sind als Bundel zusam-
mengehdriger Marketinginstrumente zu verstehen, die im Sinne der grund-
satzstrategischen Entscheidungen den Schwerpunkt fir den Instrumente-
einsatz definieren. Sie bilden damit einen gedanklichen Rahmen, der die auf

36 Haufig wird anstelle des Begriffs der leistungsorientierten Strategie auch von einer
Qualitatsfuhrerschaft, Differenzierungsstrategie oder Praferenzstrategie gespro-
chen. Vgl. Porter, M. E., Wettbewerbsstrategie, Frankurt/Main 1992, S. 62 ff,
Becker, J., Marketing-Konzeption, Grundlagen des strategischen Marketing-
Managements, 5. Aufl., Minchen 1993, S. 154 ff.

37 In den Marketinginstrumenten kommen die marktgerichteten Aktivititen des Her-
stellers zum Ausdruck. Zum Begriff des Marketinginstrumentes vgl. Meffert, H.,
Marketing, a.a.0., S. 114 ff.

38 Vgl Haedrich, G., Tomczak, T., Strategische Markenfihrung, a.a.0., S. 145;
Becker, J., Marketing-Konzeption, a.a.0., S. 113 ff.

39 So resultieren z. B. allein aus 5 Instrumenten mit jeweils nur 6 diskreten Auspra-

gungen bereits 56 = 15625 Kombinationsmoglichkeiten. Bertcksichtigt man zudem,

dafl mit denselben Instrumenten eine Vielzahl qualitativ variierender Varianten rea-

lisierbar ist, erstrecken sich die Kombinationsméglichkeiten ins Unendliche.
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operativer Ebene erfolgende Planung des Marketinginstrumenteeinsatzes
und der daraus abzuleitenden konkreten MaBnahmen erleichtert.40

Vor dem Hintergrund der skizzierten Marktentwicklungen wird deutlich, dal®
sich insbesondere das Spannungsfeld von Hersteller, Handel und Endab-
nehmer intensiviert hat. Aus Sicht des Herstellers ist daher vor allem die
Frage des aufeinander abgestimmten Einsatzes von Marketinginstrumenten
bei der Bearbeitung von Handel und Konsument4! zur Durchsetzung einer
Marke von Bedeutung. Die erfolgreiche Markendurchsetzung, verstanden
als die Schaffung und Aufrechterhaltung der Nachfrage des Endabnehmers
sowie der angestrebten Prasenz und Forderung der Marke im Handel, setzt
die gleichzeitige Beriicksichtigung der Interessen beider Marktteilnehmer
und der zwischen ihnen bestehenden Beziehungen voraus.

Aus dieser Perspektive bietet es sich an, solche Instrumentalstrategien zu
formulieren, die einen Orientierungsrahmen fur den integrierten handels-
und endabnehmerorientierten Instrumenteeinsatz liefern. Diese werden im
folgenden als Markendurchsetzungsstrategien bezeichnet, deren Auspra-
gungen in Abhéangigkeit von der gewinschten Schwerpunktsetzung des
Marketinginstrumentariums zu beschreiben sind. Bei einer eher handels-
orientierten Ausrichtung wird von einer Push-Orientierung gesprochen, wah-
rend der stirker endabnehmerorientierte Instrumenteeinsatz einer Pull-
Orientierung entspricht.

Die besondere Relevanz der Frage nach einer geeigneten Markendurch-
setzungsstrategie ergibt sich insbesondere auch aus den weitreichenden
Konsequenzen, die mit dieser Entscheidung verbunden sein kénnen. Je
starker ein Hersteller bei der Durchsetzung seiner Marke die Unterstlitzung
des Handels in Anspruch nimmt, um so gréfer sind die von den Absatzmitt-

40 Vgl. Haedrich, G., Gussek, F., Tomczak, T., Instrumentelle Strategiemodelle als
Komponenten im Marketingplanungsproze, in: DBW, H. 2, S. 208 f. Der hier
gewdhlte Begriff der Instrumentalstrategie entspricht dem von diesen Autoren ver-
wendeten Begriff des instrumentellen Strategiemodells. Vgl. hierzu auch Becker, J.,
Marketing-Konzeption, a.a.0., S. 468; Meffert, H., Marketing-Management, a.a.O.,
S. 24 ff.

41 Als Endabnehmer werden in der vorliegenden Arbeit nur Konsumenten und keine
Organisationen betrachtet, so dal die Begriffe Endabnehmer und Konsument
synonym verwendet werden kénnen.

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



13

lern42 geforderten Zugestadndnisse und der handelsorientierte Ressour-
ceneinsatz. Aufgrund von Beschrankungen der verfigbaren Ressourcen
verringern sich damit gleichzeitig die Handlungsalternativen des Herstellers
zur direkten EinfluBnahme auf den Endabnehmer. Mit zunehmender Dauer
gerat der Hersteller infolgedessen in eine wachsende Abhangigkeit vom
Handel, die in der Literatur auch als "destruktiver Zyklus distributiver Pha-
nomene" bezeichnet wird.43

Trotz dieser Erkenntnis kommen Tomczak und Gussek in einer Untersu-
chung der deutschen Konsumglterindustrie zu dem Ergebnis, daR bei 46 %
der von ihnen befragten Unternehmen eine deutliche Dominanz einer push-
orientierten Markendurchsetzung festzustellen ist.44 Auch die Organisations-
formen der Markenartikelhersteller spiegeln eine wachsende Push-Orientie-
rung wider. Wahrend das Produkt-Management45 mit seinem priméar auf den
Endabnehmer ausgerichteten Marketing an Bedeutung verliert, wird die
Stellung des handelsorientierten Vertriebsbereiches innerhalb der Unter-
nehmen ausgebaut.46

42 Als Absatzmittler werden im allgemeinen rechtlich und wirtschaftlich selbstandige
Unternehmen bezeichnet, die Ware auf eigenes Risiko kaufen, um sie weiter zu
verduBlern. Vgl. Ahlert, D., Distributionspolitik, a.a.0., S. 47. Die Begriffe Handel,
Absatzmittler (Plural) und Handlier (Plural) werden hier synonym verwendet.

43 vgl. Tomczak, T., Gussek, F., Handelsorientierte Anreizsysteme der Konsumguter-
industrie, in: ZfB, H. 7, 1992, S. 785 f. sowie die dort angegebene Literatur; vgi.
auch Achenbaum, A. A., Mitchel, F. K., Pulling away from push marketing, in:
Harvard Business Review, No. 3, 1987, S. 38 ff.

44 vgl. Tomczak, T., Gussek, F., Handelsorientierte Anreizsysteme der Konsumgiter-
industrie, a.a.0., S. 797 ff. Der Untersuchung lag eine empirische Befragung von
206 Marken der deutschen Konsumguterindustrie zugrunde. Vgl. auch Gussek, F.,
Erfolg in der strategischen Markenfuhrung, Wiesbaden 1992, S. 308. Dabei wurde
eine im folgenden noch zu erlduternde zielgruppenbezogene Abgrenzung der Mar-
ketinginstrumente vorgenommen.

45 Zu den Aufgaben des Produktmanagement vgl. Meffert, H., Produktmanagement:
Funktionen und organisatorische Eingliederung, in: WISU, 1979, S. 68 ff. u. 120 ff;
Haedrich, G., Tomczak, T., Strategische Markenfuhrung, a.a.0., S. 31 ff.

46 vgl. Zentes, J., Trade-Marketing, Eine neue Dimension in den Hersteiler-Handler-

Beziehungen, in: Marketing ZFP, H. 4, 1989, S. 226. Vgl. auch Kemmna, H., Das

Key Account Management der 90er Jahre, in: Thexis, H. 1, 1990, S. 32 f.; Vo3, W.-

D., Marketing in der Sackgasse? - Ansatzpunkte zur Weiterentwicklung des Marke-

ting in der Konsumgtterindustrie, in: Marktorientierte Unternehmensfihrung im

Umbruch, Effizienz und Flexibilitdt als Herausforderungen des Marketing, Hrsg.:

Bruhn, M., Meffert, H., Wehrle, F., Stuttgart 1994, S. 122.
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Diese starke Ausrichtung der Markenartikelhersteller auf den Handel ist
sicherlich zum einen auf dessen zunehmende Machtposition zurlckzufih-
ren. Zum anderen kann aber auch vermutet werden, daf} bei steigender
Konkurrenzintensitdt und abnehmender Wirkung endabnehmergerichteter
Kommunikationsaktivitdten die Push-Orientierung zu einem héheren finan-
ziellen Markenerfolg flhrt als eine pull-orientierte Markendurchsetzung.
Festzuhalten bleibt in jedem Fall, daR die Frage des Push und Pull bei der
Markendurchsetzung von zentraler Bedeutung fiir die Planung im Rahmen
der Markenpolitik ist.

Abbildung 1 zeigt den skizzierten Planungsproze zusammenfassend auf.
Dabei sind die bisher beschriebenen Planungsstufen um die Phasen der
Informationsbeschaffung, der Implementierung von Mafnahmen und der
sich anschlieRenden Kontrolle erganzt. Einem erweiterten Verstandnis des
Planungsbegriffes zufolge sind diese Phasen insofern im Gesamtzusam-
menhang zu bericksichtigen, als es sich bei der Planung im Rahmen der
Markenpolitik um einen kontinuierlichen ProzeR der Filhrung einer Marke
handelt. Die Planungsschritte sind (ber Riickkopplungsprozesse
miteinander verbunden, so daR spétere Informationen, Entwicklungen und
Erfahrungen wiederum in die verschiedenen ProzeBRstufen der Planung
einflielen kénnen.4?

2. Push und Pull als Auspriagungsformen von Markendurchsetzungs-
strategien

Die Begriffe des Push und Pull werden in der Literatur zur Markenpolitik un-
terschiedlich weit interpretiert und mit verschiedener Akzentsetzung ver-
wendet. Voneinander unterscheiden lassen sich die

¢ systembezogene,

¢ zielbezogene,

e objektbezogene,

o strategische und

¢ instrumentelle Begriffsfassung.

47 Vgl. zum ProzeR der Planung Haedrich, G., Tomczak, T., Strategische Marken-
fuhrung, a.a.0., S. 32; Meffert, H., Marketing-Management, a.a.O., S. 25 ff.
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Abb. 1: ProzeR der Planung in der Markenpolitik
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Im Sinne eines systembezogenen Begriffsverstandnisses erfoigt unter
der Bezeichnung des Push und Puil zumeist eine Beschreibung mehrstufi-
ger Wirkungszusammenhénge im vertikalen Marktsystem48 von Hersteller,
Handel und Endabnehmer, die durch entsprechende Stimuli und Reaktionen
gekennzeichnet sind (vgl. Abbildung 2).49
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Aufnahme und Férderung
der Marke im Sortiment (R)

Handel

Prasenz und besondere
Hervorhebung gegeniber
Konkurrenzprodukten (S)

Nachfrage der Marke

Handel

| Aufnahme und Férderung
| der Marke im Sortiment (R)

s -‘:r -

Nachfrage der Marke (S)

Kauf der Marke (R)

Endabnehmer Endabnehmer

(S) : Stimuli |
(R): Reaktion -+ Bedarf nach der Marke (R)

Abb. 2: Push und Pull als Konzepte zur Beschreibung mehrstufiger Zu-
sammenhange im vertikalen Marktsystem von Hersteller, Handel
und Endabnehmer

Beim Push-Konzept werden dem Handel vom Hersteller bestimmte Anreize
geboten, die diesen dazu veranlassen sollen, die Marke in das Sortiment

48 Als vertikales Marktsystem kénnen allgemein solche Marktkonstellationen bezeich-
net werden, bei denen der Absatz einer Leistung nicht direkt vom Hersteller an den
Endabnehmer erfolgt, sondern mindestens eine eigenverantwortliche Marktstufe
zwischengeschaltet ist. Vgl. Kunkel, R., Vertikales Marketing im Herstellerbereich,
Bestimmungsfaktoren und Gestaltungselemente stufentbergreifender Marketing-
Konzeptionen, Munchen 1977, S. 20 sowie Florenz, der nach einer ausfiihrlichen
Diskussion zu dem Ergebnis kommt, dafl nicht die rechiliche Eigenstandigkeit, son-
dern lediglich die Eigenverantwortlichkeit als Eigenschaft dieser Marktstufe erfor-
derlich ist. Vgl. Florenz, P. J., Konzept des vertikalen Marketing, Entwicklung und
Darstellung am Beispiel der deutschen Automobilwirtschaft, Diss., Kéin 1991, S. 27.

49 Vgl. Becker, J., Marketing-Konzeption, a.a.0., S. 506 ff.
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aufzunehmen und zu férdern. Durch die Prasenz der Marke im Handel und
ihre besondere Hervorhebung im Vergleich zu Konkurrenzprodukten kommt
es zum Kauf durch den Endabnehmer. im Rahmen des Pull-Konzeptes wird
der Konsument dagegen direkt durch den Hersteller angesprochen. Der
hierdurch angeregte Bedarf fiihrt zur aktiven Nachfrage des Endabnehmers
beim Handel, der sich seinerseits dadurch veranlaBt sieht, die Marke im
Sortiment zu fihren.s0

In einer zielbezogenen Interpretation finden sich die Begriffe des Push
und Pull zur Kennzeichnung der Angebotsstarke einer Marke im Handel
(Push-Starke) sowie der Starke ihrer Nachfrage durch den Endabnehmer
(Pull-Starke). Dieses Begriffsverstandnis geht im wesentlichen auf eine jin-
gere Arbeit von Olver und Farris zuriick, die dariber hinaus vorschlagen,
hierbei jeweils zwei Dimensionen zu unterscheiden, die sie mit Breite
(breadth) und Tiefe (depth) des Push bzw. Pull bezeichnen.51 Die Breite des
Push entspricht dem Distributionsgrad®2 der Marke, wahrend sich dessen
Tiefe in der "in-store-attractiveness" ausdriickt. Letztere zeigt die relative
Starke, mit der eine Marke im Vergleich zu Konkurrenzprodukten innerhalb
der Einkaufsstatte prasentiert wird (z. B. Anteil am Regalplatz oder Umfang
der Werbung am Point of Sale).53 Die Breite des Pull drickt sich in der
"unmodified preference” aus, d. h. dem vom Handeiseinflul bereinigten
Umfang der Nachfrage.54 Die Tiefe wird anhand der "wahren Markentreue”

50 Diese Konzepte lassen sich grundsatzlich auch auf vertikale Systeme der Konstel-
lation "Zulieferer-Weiterverarbeiter-Handel-Endabnehmer" tbertragen. Dabei findet
in der Literatur vor allem die Frage nach der Realisierbarkeit eines Pull-Konzeptes
far Zulieferer besonderes Interesse. Vgl. Engelhardt, W. H., Mehrstufige Absatzstra-
tegien, in: ZfbF-Kontaktstudium, 1976, S. 175 ff.; Kunkel, R., Vertikales Marketing
im Herstellerbereich, a.a.O.; Rudolph, M., Mehrstufiges Marketing flr Einsatzstoffe,
Anwendungsvoraussetzungen und Strategietypen, Frankfurt/Main u. a. 1989.

51 vgl. hierzu und im folgenden Olver, J. M, Farris, P. W., Push and Pull: A One-Two
Punch for Packaged Products, in: Sioan Management Review, Fall 1989, S. 53 ff.

52 Zum Distributionsgrad vgl. Kap. B. 2.13 dieser Arbeit.
53 Zur Operationalisierung der “in-store-attractiveness” wird ein index empfohlen, des-
sen Variablen die fir die Marke relevanten Aktivitaten des Handels in der Verkaufs-
statte umfassen. Vgl. auch Farris, P., Olver, J., De Kluyver, C., The Relationship
between Distribution and Market Share, in: Marketing Science, No. 2, Spring 1989,
S. 110f.

54 Olver und Farris beschreiben dieses Vorgehen wie folgt: "Breadth of Pull has been
measured as share of preference in a fair choice situation - one in which aff brands
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beschrieben, die sich nach Olver und Farris darin duf3ert, daf} Endabnehmer
bei Nichtverfligbarkeit einer Marke den Kauf zeitlich verschieben oder zu
einer anderen Einkaufsstatte wechseln.55

Aus der Angebots- und Nachfragestarke 1aBt sich unmittelbar ein objektbe-
zogenes Begriffsverstindnis ableiten, bei dem mit Push und Puli
bestimmte Absatzeigenschaften der Marke ausgedriickt werden. Als Pull-
Marken konnen solche beschrieben werden, die sich durch eine hohe
Nachfragestédrke seitens der Endabnehmer auszeichnen. Diese Marken
werden vom Konsumenten im Handel verlangt, d. h. der Absatz erfolgt auf-
grund einer starken Praferenz der Endabnehmer gegenlber der Marke. Im
Gegensatz dazu sind Push-Marken dadurch gekennzeichnet, daf} eine sol-
che Nachfragestarke fehlt. Der Absatz einer solchen Marke wird im wesent-
lichen durch den Angebotsdruck geschaffen und aufrechterhalten, der im
Handel auf den Endabnehmer wirkt.

Bei der strategiebezogenen Verwendung dienen die Begriffe des Push
und Pull in der Literatur im aligemeinen zur Kennzeichnung von Strategien
der Absatzmittlerakquisition und Regalplatzsicherung.56 Diese stark auf den
Absatzmittler bezogene Sichtweise des Push und Pull erklart sich aus dem

enjoy equal distribution breadth and depth". Vgl. Olver, J. M, Farris, P. W., Push
and Pull, a.a.0., S. 55.

55 Diese GroRe wird als "resistance to compromise” bezeichnet. Olver und Farris ver-
suchen hiermit, die "wahre Markentreue" vom gewohnheitsmaBigen Kaufverhalten
abzugrenzen. Bei letzterem wiirde der Endabnehmer sofort ein alternatives Produkt
wabhlen, falls die urspringlich zu kaufen beabsichtigte Marke nicht verfigbar ist. Vgl.
Olver, J. M, Farris, P. W., Push and Pull, a.a.0., S. 55. Vgl. auch Day, G. S., Buyer
Attitudes and Brand Choice Behavior, New York, London 1970, S. 66 f. Flr eine
ausfihrliche Diskussion der Auspragungsformen von Markentreue vgl. Notte, H.,
Die Markentreue im Konsumgdterbereich, Bochum 1976, S. 10 ff.

56 Zu den Strategien der Absatzmittlerakquisition und Regalplatzsicherung vgl. Ahlert,
D., Distributionspolitik, a.a.0., S. 58 ff. Der Begriff des Regalplatzes ist als Aus-
druck fur den Umfang jener Leistungen des Handels zu verstehen, durch die poten-
tielle Kaufer mit dem Produkt konfrontiert werden. Vgl. Cairns, J. P., Suppliers,
Retailers and Shelf Space, in: Journal of Marketing, No. 3, 1962, S. 34 ff. In der
Literatur besteht allerdings keine einheitliche Meinung dartiber, welche Aktivitaten
des Handels genau dem Regalplatz zuzurechnen sind. Hansen nimmt hier z. B.
eine Erweiterung von der "Unterbringung der Produkte auf handlerischen Verkaufs-
flachen" zur "Prasentation des Laden-Werbematerials" vor. Vgl. Hansen, P., Die
handelsgerichtete Absatzpolitik der Hersteller im Wettbewerb um den Regalplatz,
Berlin 1972, S. 93 f. sowie S. 186 ff.
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handelsorientierten Fokus des Marketing in den 70er Jahren.5” Die wach-
sende Nachfragemacht des Handels durch seine Gate-Keeper-Funktion und
die Knappheit des Regalplatzes lenkten in dieser Entwicklungsperiode des
Marketing die Interessen verstérkt auf Aspekte der Beeinflussung von Ab-
satzmittlern. Mit Push und Pull werden in diesem Zusammenhang die bei-
den Alternativen des Herstellers ausgedrickt, seine Produkte entweder
durch einen direkten Druck auf den Handel in die Regale "hineinzupressen”
oder aber einen auf den Handel wirkenden "Sog" durch die Nachfrage der
Endabnehmer zu erzeugen.

In der instrumentellen Begriffsfassung wird mit Push und Pull die Ausrich-
tung des eingesetzten Marketinginstrumentariums beschrieben. Dabei las-
sen sich grundséatzlich zwei Anséidtze voneinander unterscheiden, nach
denen die Einordnung eines Marketinginstrumentes als Push- oder Pull-
Instrument vorgenommen werden kann. Die Abgrenzung kann sowohl ziel-
gruppen- als auch wirkungsbezogen erfolgen.

Bei einer zielgruppenbezogenen Abgrenzung erfolgt die Unterscheidung
von Push- und Pull-Instrumenten danach, ob es sich um handels- oder
endabnehmergerichtete Aktivititen des Herstellers handeit.58 Wahrend mit

57 Zu den Entwicklungsstufen des Marketing vgl. Meffert, H., Entwickiungslinien des
Marketing - Akzente der marktorientierten Fihrung in den 90er Jahren, in: Jahrbuch
des Marketing, Hrsg.: Schottle, K. M., 5. Aufl., Essen 1990, S. 12 ff. Zu grundlegen-
den Arbeiten dieser Zeit, die sich mit der Beeinflussung des Handels auseinander-
setzen, vgl. Hansen, P., Die handelsgerichtete Absatzpolitik der Hersteller im Wett-
bewerb um den Regalplatz, a.a.O.; Dingeldey, K., Herstellermarketing im Wettbe-
werb um den Handel, Berlin 1975. Eine weitere Fundierung der Hersteller-Handels-
beziehungen lieferten in dieser Phase vor allem Arbeiten, die durch Ziele, Rollen,
Macht und Kommunikation diese Beziehung zu erklaren versuchen. Hier sind ins-
besondere zu nennen: Steffenhagen, H., Konflikt und Kooperation in Absatzka-
nalen, Ein Beitrag zur verhaltensorientierten Marketingtheorie, in: Schriftenreihe
Unternehmensfithrung und Marketing, Bd. 5, Hrsg.: Meffert, H., Wiesbaden 1975;
Kampers, U. A., Marketingfuhrerschaft, Eine Verhaltenswissenschaftliche Analyse
des vertikalen Marketing, Diss., Minster 1976; Thies, G., Vertikales Marketing,
Marktstrategische Partnerschaft zwischen Industrie und Handel, Berlin, New York
1976.

58 Eine solche Abgrenzung wird z. B. von Gussek vorgenommen. Dieser bezeichnet

ein Marketing-Mix, das "quasi beim Handel stehenbleibt" als handelsorientiertes

Teilmix mit Push-Bestrebungen, wéhrend alle anderen Instrumente dem Endab-

nehmer-Mix und damit dem Pull-Konzept angehéren. Vgl. Gussek, F., Erfolg in der

strategischen Markenfuhrung, a.a.O, S. 306 ff.
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ersteren eine unmittelbare Reaktion des Handels herbeigefiihrt werden soll,
sind letztere auf die direkte Beeinflussung des Endabnehmers ausgerichtet.

Die Problematik einer solchen Abgrenzung 1afit sich am Beispiel des Instru-
mentes der Verkaufsférderung verdeutlichen.5® Diese kann zum einen han-
delsgerichtete MaRnahmen, wie z. B. die Gewéhrung von Sonderrabatten,
umfassen, die den Handel zu einer stirkeren Férderung der Marke veran-
lassen sollen. Zum anderen kann die Verkaufsférderung aber auch endab-
nehmergerichtet eingesetzt werden. Ein Beispiel hierfur sind vom Hersteller
am Point of Sale durchgefiuhrte Werbeaktionen. Diese zwei Formen der
Verkaufsférderung richten sich in ihrem unmittelbaren Bezug also zunéchst
auf unterschiedliche Zielgruppen und wéren somit nach einer zielgruppen-
bezogenen Abgrenzung im ersten Fall als Push- und im zweiten Fali als
Pull-instrument zu charakterisieren.

Einer solchen Einordnung stehen jedoch zwei Argumente gegenuber.
Erstens wird mit beiden Formen der beispielhaft genannten Verkaufsférde-
rung die Angebotsstirke erhéht, d. h. der Angebotsdruck der Marke auf den
Endabnehmer im Handel steigt. Somit entsprechen beide Falle eher dem
Gedanken des Push- denn dem des Pull-Konzeptes. Zweitens erfolgt die
Werbeaktion zwar durch den Hersteller, aber in der EinfluB- und Entschei-
dungssphére des Absatzmittlers und mit Bindung an den Ort der Einkaufs-
statte. Eine Zuordnung dieser MalRnahme zu den Instrumenten des Pull
wiirde der Zielsetzung des Pull-Konzeptes widersprechen, endabnehmerge-
richtete Aktivitditen moéglichst autonom und unabhangig vom Handel gestal-
ten zu kénnen, um damit einen Gegenpol zur Handelsmacht zu schaffen.

Eine geeignetere Form der Unterscheidung scheint deshalb die wirkungs-
bezogene Abgrenzung von Push- und Pull-Instrumenten. So lassen sich
alle Marketinginstrumente, die eine unmittelbare Erhéhung der Angebots-
starke der Marke im Handel bewirken, als Push-Instrumente bezeichnen.
Pull-Instrumente sind demnach solche, die direkt auf die Steigerung der
Nachfragestarke einer Marke bei den Endabnehmern abzielen. Um zusétz-
lich den Zielgruppenbezug zum Ausdruck zu bringen, wird ergdnzend zwi-
schen Push-Instrumenten differenziert, die zum Hineinverkauf der Marke in
den Handel (Push-Instrumente des Hineinverkaufs) und zum Herausver-

59 vgl. zum Instrument der Verkaufsférderung Kap. B. 3.12 dieser Arbeit.
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kauf der Marke aus dem Handel an den Endabnehmer (Push-Instrumente
des Herausverkaufs) dienen.

Fur die vorliegende Arbeit soll eine Begriffsfassung des Push und Pull ge-
wahlt werden, die sich im Sinne des entscheidungsorientierten Ansatzes auf
Handlungsalternativen des Unternehmens bezieht. Wie bereits aufgezeigt,
bietet es sich dabei an, Push und Puil zur Kennzeichnung von Instrumen-
talstrategien der Markendurchsetzung zu verwenden, mit denen die grund-
satzliche Ausrichtung des Marketinginstrumentariums auf Handel und
Endabnehmer beschrieben wird. Diese 1aRt sich nunmehr mit Hilfe der
Instrumentezuordnung genauer definieren. Konzentriert sich die Marken-
durchsetzungsstrategie auf Marketinginstrumente, die dem Push-Instrumen-
tarium zuzuordnen sind, wird diese als push-orientierte Markendurch-
setzungsstrategie bezeichnet. Liegt der geplante Schwerpunkt bei Pull-
Instrumenten, wird analog von einer pull-orientierten Markendurchset-
zungsstrategie gesprochen.

Obgleich die zuvor dargestellten und in Abbildung 3 zusammengefaliten
Begriffsverwendungen in der Literatur mitunter den Eindruck entstehen las-
sen, dal} es sich bei Push und Pull um zwei alternative Ansatze der Marken-
fuhrung handelt, ist festzustellen, daf in der Praxis nahezu jede Marken-
durchsetzungsstrategie beide Elemente umfafit.

Ansatz Begriff Inhalt
Systembezogen| Push-/Pull- Mehrstufige Wirkungszusammenhénge im vertikalen Markt-
Konzept system, die ihren Ausgang in der Stimulierung des Handels
(Push) oder des Endabnehmers (Pull) durch den Hersteller
haben
Zielbezogen Push-/Pull- Starke des Angebots einer Marke im Handel (Push) und der
Breite u. Tlefe | MNachfrage durch den Endabnehmer (Pull)

Objektbezogen | Push-/Pull- Eigenschaft der Marke, den Absatz durch Angebotsdruck
Marke im Handel (Push) oder die Nachfrage des Endabnehmers
(Pull) zu erreichen
Strategle- Push-/Pull- Handelsbeeinflussende Strategien der Absatzmittlerakqui-
bezogen Strategie sition und Regalplatzsicherung
Instrumente- Push-/Pull- Ausrichtung der Marketinginstrumente, Einordnung als
bezogen Instrumente Push- oder Pull-Instrumente (zielgruppen-/wirkungsbe-

zogene Abgrenzung)

Abb. 3: Begriffsverwendung von Push und Pull in der Literatur
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Push und Pull in ihrer Reinform stellen daher nur zwei Extrempunkte eines
Kontinuums méglicher Markendurchsetzungsstrategien dar.80 Die Stdrke
der Push- bzw. der Pull-Orientierung zeigt sich in den Anteilen der jeweils
eingesetzten Marketinginstrumente und steigt mit dem relativen Gewicht des
Push- bzw. Pull-Instrumentariums. Kommen Push- und Pull-lnstrumente in
gleichem MaRe zum Tragen, liegt eine "ausgeglichene" Markendurchset-
zungsstrategie vor. Abbildung 4 zeigt diesen Zusammenhang graphisch auf.

U Sl
*ull-Instrumente

ausgeglichene i T
Markendurch- —f =2
- setzungsstrategie i mibandit]

Abb. 4: Push- und Pull-Orientierung in der Markendurchsetzungsstrategie

3. Gegenstand und Anforderungen einer modellgestiitzten Planung
in der Markenpolitik

Die Komplexitat markenpolitischer Entscheidungen 146t den Einsatz unter-
stiitzender Planungsinstrumente sinnvoll erscheinen. Deren grundséatzliche
Aufgabe besteht darin, durch Informationsverdichtung auf der einen und die
Bericksichtigung von Interdependenzen innerhalb des Planungsproblems
auf der anderen Seite die Entscheidungsfindung zu vereinfachen und

60 Vgl Trager, W., Push und Pull: Oder was soll der Hersteller beim Einzelhande!
tun?, in: Marketing-Journal, H. 4, 1969, S. 262 f.; Gussek, F., Erfolg in der strategi-
schen Markenfiihrung, a.a.0., S. 305.
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gleichzeitig zur besseren Fundierung markenpolitischer Entscheidungen
beizutragen 8! Die betriebswirtschaftliche Theorie bedient sich hierzu der
modellhaften Abbildung des dem Planungsproblem zugrundeliegenden rea-
len Systems.62 In aller Regel wird dabei eine Quantifizierung der Zusam-
menhange angestrebt, indem die Beziehungen in Form mathematischer
Funktionen abgebildet werden.

Diese quantitativen Modelle besitzen den Vorteil, auch bei mehrstufigen
Beziehungen die Auswirkungen der Verdnderung einer Modeligréfie auf das
Modellergebnis ermitteln zu kénnen, ohne dall Zwischenschritte jeweils
inhaltlich zu interpretieren bzw. zu verbalisieren sind.63 Grundsétzlich bietet
die Verwendung quantitativer Modelle dariiber hinaus folgende Vorzige:64

61 vgl. VoB, W.-D., Modellgestiitzte Markenpolitik, Planung und Kontrolie markenpoli-
tischer Entscheidungen auf der Grundlage computergestitzter informations-
systeme, Wiesbaden 1983, S. 7 f.

62 Als System wird in der Literatur die Gesamtheit von geordneten Elementen ver-
standen, die Uber Eigenschaften verfugen und tber Relationen miteinander in Ver-
bindung stehen. Vgl. Hunerberg, R., Marketingsysteme und -modelle, Zur Entschei-
dungslehre im Marketing, Opladen 1974, S. 25. Dieses Grundverstandnis von
Systemen wurde in der Forschungsrichtung der Systemtheorie dahingehend aus-
gebaut, dal stark formalisierte und méglichst volistéandige Analysen der Beziehun-
gen innerhalb eines Systems angestrebt werden. Zum systemtheoretischen Ansatz
vgl. Meffert, H., Systemtheorie aus betriebswirtschaftlicher Sicht, in: Systemanalyse
in den Wirtschafts- und Sozialwissenschaften, Hrsg.: Schenk, K. E., Berlin 1971,
S. 174 ff; Baetge, J., Betriebswirtschaftliche Systemtheorie, Opladen 1974. Zu
Systemanalysen in der Marketingplanung vgl. z. B. die Arbeiten von Rutschi, K.,
Marketing-Modelle, Systemanalyse, Formalisierung und Aufbau, Winterthur 1972,
und Zantov, R., Systemorientierte Marketinganalyse der Banken, Die Systemfor-
schung als Grundlage generell anwendbarer Analysemodelle, dargestellt am Bei-
spiel der Bankmarketinganalyse, Florenz 1978.

63 vgl. Meffert, H., Steffenhagen, H., Marketing-Prognosemodelle, Stuttgart 1977,
S.29 f. Zum Modellbegriff vgl. Hunerberg, R., Marketingsysteme und -modelle,
a.a.0, S. 36 ff; Gaul, W., Both, M., Computergestutztes Marketing, Berlin u. a.
1990, S. 68 ff.

84 Vgl. Dannenberg, J., Mikrocomputergestiitzte Instrumente der strategischen Unter-
nehmensplanung, Wiesbaden 1990, S. 96 ff.; Hanssmann, F., Systemforschung am
Beispiel der strategischen Unternehmensmodelle, in: WiSt, H. 8, S. 357 f.; Ritzer-
feld, U., Marketing-Mix-Strategien in Investitionsgitermérkten - Marktstrukturspezi-
fische Strategieempfehlungen aufgrund einer Analyse von Lieferanten-Kunden-
Beziehungen und einer Simulationsstudie, Diss., Aachen 1993, S. 108 ff. Im folgen-
den werden unter dem Begriff des Modells stets quantitative Modelle verstanden.

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



24

» Die Formalisierung der Beziehungen erfordert eine intensive Analyse des
zugrundeliegenden realen Systems, gibt Hinweise auf fehlende Informa-
tionen und zeigt logische Inkonsistenzen im Verstandnis der Systemzu-
sammenhénge auf.

« Die Darstellung der Beziehungen sowie die Offenlegung der getroffenen
Annahmen systematisiert die Diskussion (iber die Entscheidungsfindung
und erhoht deren interpersonale Nachvollziehbarkeit.

« Die mathematische Modellformulierung erméglicht eine computerbasierte
Implementierung des Modells und damit eine Erhéhung von Vollsténdig-
keit, Genauigkeit und Geschwindigkeit der Informationsverarbeitung des
Entscheidungstragers (“Intelligenzverstarkung”). Die Konsequenzen ver-
schiedener Handlungsoptionen und alternativer Situationen sind entspre-
chend schnell zu ermitteln.

In der Literatur findet sich eine Vielzahl von Modellen, die in generischer
Form Teilaspekte markenpolitischer Planungsprobleme abbilden. Hierzu
zahlen vor allem Modelle zur Abbildung von Markenwahlentscheidungen
des Endabnehmers, zur Positionierung von Marken, zur Budgetierung
endabnehmergerichteter Kommunikationsausgaben sowie zur Gestaltung
von Distributionssystemen.t5 Vergleichsweise wenige Modelle setzen sich
jedoch mit einer integrierten Betrachtung der Beziehungen zwischen Her-
steller, Handel und Endabnehmer auseinander.6® Liegt dem Planungs-
problem obendrein ein realer Markt zugrunde, existiert haufig kein der Pro-
blemstellung adaquates Modell, da oftmals marktspezifische Besonder-
heiten zu berlicksichtigen sind.

Insofern ist die Aufgabe der modeligestitzten Marketingplanung vielfach
gleichzusetzen mit der Entwicklung eines neuen entscheidungsunter-

85  Auf eine nahere Beschreibung dieser Modelle sei an dieser Steile verzichtet. Aus-
fuhrliche Darstellungen sowie zusammenfassende Ubersichten finden sich z. B. bei
Funke, U. H., Mathematical Models in Marketing, A collection of Abstracts, Berlin
u.a. 1976; Topritzhofer, E., Absatzwirtschaftliche Modelle des Kaufentscheidungs-
prozesses unter besonderer Beriicksichtigung des Markenwahlaspektes, Wien
1974, S. 58 ff.; Maas, R.-M., Absatzwege, Konzeptionen und Modelle, Wiesbaden
1980, S. 240 ff.; Lilien, G. L., Kotler, P., Moorthy, K. S., Marketing Models, Engle-
wood Cliffs 1992, S. 19 ff.; Ritzerfeld, U., Marketing-Mix-Strategien in Investitions-
gltermarkten, a.a.0., S. 115 ff.

66 vgl. zur Diskussion einiger ausgewdhiter Modelle Kap. C. 2.3 dieser Arbeit.
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stiitzenden Modells .67 Hierbei hat der fir die Markenpolitik verantwortliche
Entscheidungstrager die Zielsetzungen und Anforderungen an ein solches
Modell zu formulieren und auf Basis der inhaltlichen Analyse des Planungs-
gegenstandes die konzeptionelle Modellstruktur festzulegen. Die programm-

tech

nische Umsetzung im Rahmen der sich anschlieRenden computerge-

stutzten Implementierung wird dagegen, zumindest bei komplexen Mo-
dellen, auf EDV-Spezialisten zu (ibertragen sein (val. Abbildung 5).68

Anpassung und Weiterentwicklung

v

=
Zielsetzungen des Modells und Gesta[tungsantorderungen|

\4

& Inhaltliche Analyse des Planungsgegenstandes ‘

\4

Entwicklung der Modellstruktur

\4

Computergestiitzte Modellimplementierung
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. 5: Stufen der Entwicklung eines Modells zur Unterstiitzung der Pla-
nung in der Markenpolitik

67

68

Aufgrund der gewahlten Definition des Planungsbegriffes sind die Bezeichnungen
"entscheidungsunterstitzendes Modell" und "Modell zur Unterstutzung der Pla-
nung" synonym zu verstehen.

Zu den Phasen des Entwicklungsprozesses vgl. Meffert, H.,, Computergestutzte
Marketing-Informationssysteme und Marketing-Modelle, in: Computergestutzte
Marketingplanung, Hrsg.: Hansen, H. R., Munchen 1974, S. 13 ff. In der Literatur
existieren vielfaltige Beschreibungen maglicher Phasenkonzepte zur Entwicklung
von Modellen. Je nach Betrachtungsschwerpunkt sind diese starker auf konzeptio-
nelle Analysen des Planungsgegenstandes, der konzeptionellen oder technisch-
orientierten, computergestutzten Implementierung oder der organisatorischen Ver-
ankerung solcher Modelle in den Unternehmen ausgerichtet. Fiir die vorliegende
Arbeit erscheint die hier gewahite Strukturierung der innerhalb des Entwicklungs-
prozesses zu beriicksichtigenden Stufen zweckmaRig.
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Im ersten Schritt ist hinsichtlich der Modellzielsetzung zwischen Modellen
zur Beschreibung und Erkldrung des zugrundeliegenden realen Systems,
zur Prognose zukinftiger Entwicklungen oder zur unmittelbaren Entschei-
dungsfindung zu unterscheiden.6® Beschreibungsmodellen kommt die
Aufgabe zu, das der Planung zugrundeliegende reale System von seiner
grundsatzlichen Struktur her oder konkret-rechnerisch darzustellen. Dieser
Modellansatz beschrankt sich in aller Regel auf die Verwendung von Defini-
tionsgleichungen, bei denen auf Hypothesen Uber den Zusammenhang zwi-
schen den Modeilvariablen verzichtet wird.

Erklarungsmodelie formulieren dagegen soiche Hypothesen explizit in
sogenannten Erkldrungsgleichungen. Diese beschreiben die Beziehung
zwischen den Handlungsalternativen (Entscheidungsvariablen) und den
zu erwartenden Handlungsfolgen (Erwartungsvariablen) unter Beriicksich-
tigung der bestehenden situativen Faktoren (Kontextvariablen). Erkl&-
rungsgleichungen werden ferner vielfach durch ein System von Nebenbe-
dingungen erganzt, die den zuldssigen Bereich der Handlungsvariablen ein-
schranken.”0 Als eine spezielle Art von Erklarungsmodellen werden in der
Literatur haufig Prognosemodelle betrachtet. Sie dienen dazu, Aussagen
Uber zukunftige Entwicklungen bzw. den Eintritt von Ereignissen zu
erméglichen. In diesem Sinne kénnen sie als Erklarungsmodelle interpretiert
werden, die auf eine Abbildung der in Zukunft geltenden Zusammenhéange
ausgerichtet sind.  Allerdings existiert auch eine Reihe von
Prognosemodellen, bei denen die unabhangigen Variablen entweder nicht
im Entscheidungsbereich des Unternehmens liegen oder aber nicht explizit
formuliert werden. Dies gilt beispielsweise fir Trendprognosen der
allgemeinen Nachfrageentwickiung auf einem Markt.”*

89  Vgl. hierzu und im folgenden Meffert, H., Computergestiitzte Marketing-Informa-
tionssysteme, Konzeptionen, Modellanwendungen, Entwicklungsstrategien, Wies-
baden 1975, S. 57 ff.; Biethahn, J., Simulation - eine Methode zur Findung
betriebswirtschaftlicher Entscheidungen?, in: Biethahn, J., Schmidt, B., Simulation
als betriebliche Entscheidungshilfe, Methoden, Werkzeuge, Anwendungen, Berlin
u.a. 1987, S. 82; Homburg, C., Modellgestitzte Unternehmensplanung, Wiesbaden
1991, S. 267 ff.

70 vgl. Heinen, E., Einfihrung in die Betriebswirtschaftslehre, 9. Aufl., Wiesbaden
1985, S. 158.

71 Zur Trendprognose vgl. Meffert, H., Steffenhagen, H., Marketing-Prognosemodelle,
a.a.0, 8. 63 ff.
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Die Erweiterung eines Erklarungsmodells um die mathematische Formulie-
rung einer Zielfunktion fihrt schlieflich zum Entscheidungsmodell.”2 Cha-
rakteristisch fur diese Klasse von Modellen ist die Zielsetzung, optimale oder
zumindest befriedigende Kombinationen von Entscheidungsvariablen zu fin-
den. Entscheidungsmodelle werden daher haufig unmittelbar im Hinblick auf
eine bestimmte Lésungsmethode konzipiert, wodurch Art und Umfang des
Modells zumeist von vornherein eingeschrankt sind.”?

Im Vorgriff auf spatere Ergebnisse kann hier bereits festgehalten werden,
daB der Einsatz von Entscheidungsmodellen zur Unterstiitzung der Planung
im Rahmen der Markenpolitik nicht geeignet ist. Die Komplexitat der Pro-
blemstellung sowie die noch aufzuzeigenden Strukturdefekte’+ des Pla-
nungsgegenstandes lassen eine unmittelbare Optimierung bei der Entschei-
dungsfindung nicht zu. Vielmehr bietet es sich an, ein Erklarungsmodell zu
konzipieren, dessen Erwartungsvariablen mit den markenpolitischen Zielen
Ubereinstimmen, so daB die Auswirkungen verschiedener Auspragungen
der Entscheidungsvariablen unter alternativen Annahmen lber die Daten-
konstellation direkt bewertet werden kénnen.

DaR ein solches Erklarungsmodell einen prognostischen Charakter besitzen
und zudem auch auf Prognosen uber zukunftige, nicht unmitteibar vom
Unternehmen beeinfluBbare Entwicklungen aufbauen muB, versteht sich
bereits aus der Zukunftsorientierung der Planung. Erst im Anschiu an die
Erfallung dieser Zielsetzung ist zu untersuchen, inwieweit z. B. durch den
Einsatz der Simulationsmethode verbesserte oder optimale Lésungen des
Planungsproblems gefunden werden kénnen.7s

72 Vgl auch Heinen, E., Einfihrung in die Betriebswirtschaftslehre, a.a.0., S. 215 .

73 Die Auseinandersetzung mit Entscheidungsmodellen findet insbesondere im Rah-
men der betriebswirtschaftlichen Teildisziplin des Operations Research statt. Dabei
werden zumeist kleine, wohl-strukturierte Problemstellungen zugrunde gelegt. Vg!.
hierzu Homburg, C., Modellgestiitzte Unternehmensplanung, a.a.0., S. 274 ff.

74 Vgl Kap. C. 1.1 dieser Arbeit.

75 Vgl Kap. C. 3.4 dieser Arbeit.
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Zur Festlegung der Gestaitungsanforderungen sind zwei grundsatzlich
verschiedene Ansétze der Entwicklung und des Einsatzes von entschei-
dungsunterstitzenden Modellen” zu unterscheiden, die als realsystem-
orientiert-objektiv und benutzerorientiert-subjektiv bezeichnet werden kén-
nen.

Der realsystemorientiert-objektive Ansatz entspricht der Vorstellung, daf
Modelle isomorphe oder zumindest homomorphe Abbildungen der Realitat
sein miissen.?”? Entsprechend dieser Auffassung sind Modelle um so eher
fur die Entscheidungsunterstitzung geeignet, je wirklichkeitsgetreuer und
genauer sie die Realit4t widerspiegeln. In ihrer Anwendung sind solchen
Modellen jedoch enge Grenzen gesetzt, die sich aus der Komplexitat des
realen Systems sowie den unzuldnglichen Méglichkeiten der Formalisierung
und empirischen Uberprifung von Zusammenhéngen ergeben.”® Der real-
systemorientiert-objektive Ansatz ist damit eher zur Unterstutzung von Ent-
scheidungen geeignet, die auf Grundlage weniger, gut beobachtbarer und in
ihren Wirkungen verlalich prognostizierbarer Beziehungen zu treffen sind.

Der benutzerorientiert-subjektive Ansatz setzt bei der Modellbildung an
der Vorstellung des Entscheidungstragers Uiber das reale System an. Ziel ist
es, dessen sogenanntes "interne Modell" in expliziter Form zu formulieren
und damit ein Instrument der “Intelligenzverstarkung" zu schaffen.”® Der
zentrale Grundgedanke besteht darin, die Einschatzungen und Erfahrungen
des Entscheidungstrégers bei der Modellbildung zu beriicksichtigen. Dabei
soll insbesondere von der Fahigkeit des Managers Gebrauch gemacht wer-

76 Vgl hierzu und im folgenden Meffert, H., Computergestiitzte Marketing-Informa-
tionssysteme, a.a.O., S. 53 ff.

77 Mit der Forderung nach Homomorphie wird verlangt, daR ein Modell eine struktur-
identische Abbildung des zugrundeliegenden realen Systems darstellt. Das Krite-
rium der Isomorphie fordert darGber hinaus, dafl zwischen Modell und realem
System eine eineindeutige, d. h. in beide Richtungen eindeutige Beziehung zwi-
schen den Elementen besteht. Vgl. Zentes, J., Die Optimalkomplexion von Ent-
scheidungsmodellen, Kéln u. a. 1976, S. 33 f.

78 \/gl. Haedrich, G., Informationssystem und Marketingplanung, in: Operationale Ent-
scheidungshilfen fur die Marketingplanung, Hrsg.: Haedrich, G., Berlin, New York
1977, S. 26 f.; Bauerle, P., Zur Problematik der Konstruktion praktikabler Entschei-
dungsmodelle, in: ZfB, H. 2, 1989, S. 175 ff.

79 vgl. Meffert, H., Steffenhagen, H., Marketing-Prognosemodetle, a.a.0., S. 29 f.
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den, verschiedenste Informationen zu verdichten und damit Wirkungszu-
sammenhange subjektiv schatzen zu kénnen. Objektiv gemessene Zusam-
menhénge dienen dabei durchaus als Informationsgrundlage, werden aber
vor dem Hintergrund weiterer Aspekte, Erkenntnisse und Erfahrungen er-
ganzt und interpretiert.80 Auf Little zuriickgehend wird in der Literatur ein
solches Instrument als Decision Calculus bezeichnet.81

Hinsichtlich der an ein entscheidungsunterstiitzendes Modell zu stellen-
den Anforderungen dirfen der realsystemarientiert-objektive und be-
nutzerorientiert-subjektive Ansatz nicht als sich ausschlieende Alternativen
verstanden werden. Es kann zum einen nicht das Ziel sein, durch das Stre-
ben nach einer detailgetreuen Abbildung der Realitat zu einem Modell zu
gelangen, das die angesprochenen Grenzen Uberschreitet und damit zu
einer Scheingenauigkeit der Ergebnisse fiihrt.82 Zum anderen ist es nicht
sinnvoll, ein Modell zu entwickeln, das zwar die subjektiven Vorsteliungen
des Entscheidungstragers wiedergibt, nicht aber mit dem realen System
ubereinstimmt. Vielmehr miissen sich beide Ansatze ergédnzen. Im Sinne
eines evolutiondren Entwicklungsprozesses erscheint es dabei vorteilhaft,
von einem benutzerorientiert-subjektiv gestaiteten Modell auszugehen, das
anschlieBend, soweit moglich, schrittweise zu objektivieren ist, indem die
vermuteten Beziehungen tberprift und angepallt werden.83

Der zweite Schritt in der Entwicklung eines entscheidungsunterstitzenden
Modells besteht in der inhaltlichen Analyse des Planungsgegenstandes.
Hierbei sind zundchst die markenpolitischen Ziele des Herstellers zu
erfassen und zu systematisieren. Im Rahmen dieser Analyse sind insbeson-

80  Vgl. Haedrich, G., Informationssystem und Marketingplanung, a.a.0., S. 27.

81 Zum Konzept des Decision Calculus vgl. Little, J. D. C., Models and Managers: The
Concept of a Decision Calculus, in: Management Science, No. 8, 1970, S. 466 ff.
Deutsche Ubersetzung: Little, J. D. C., Modelle und Manager, das Konzept eines
Decision Calculus, in: Operationale Entscheidungshilfen fiir die Marketingplanung,
Hrsg.: Haedrich, G., Berlin, New York 1977, S. 201 ff.

82 Zum Problem der optimalen Komplexitat von Modellen vgl. Zentes, J., Die Optimal-
komplexion von Entscheidungsmodellen, a.a.0., S. 33 ff.; Bauerle, P., Zur Probie-
matik der Konstruktion praktikabler Entscheidungsmodelle, a.a.0., S. 177 ff; Hein-
hold, M. Simultane Unternehmensplanungsmodelle - ein Irrweg?, in: DBW, H. 8,
1989, S. 689 ff.

83 vgl. Meffert, H., Computergestutzte Marketing-Informationssysteme, a.a.O., S. 55.
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dere die Zielinhalte zu prazisieren, um im Ergebnis zu einer operationalen
Zielformulierung zu gelangen.84 Gleiches gilt fir die Handlungsalterna-
tiven, die dem Unternehmen im Rahmen seiner Markenpolitik zur Verfligung
stehen.85 Sofern nicht schon als Ziele formuliert, sind ferner GréRen zur
Beschreibung von Marktteilnehmerreaktionen darzustellen und zu opera-
tionalisieren. Gerade in der Markenpolitik, bei der es wesentlich um die Be-
einflussung des Marktteiinehmerverhaltens geht, ist jedoch davon auszu-
gehen, dafl diese ReaktionsgréfRen bereits weitgehend Bestandteil des Ziel-
systems sind. Des weiteren z&hlt zur Analyse des Planungsgegenstandes
die Erfassung des situativen Kontextes. Hier sind vor allem das reale
Marktsystem zu kennzeichnen und dabei im besonderen die Faktoren zu
identifizieren, die EinfluB auf den Wirkungszusammenhang zwischen Hand-
lungsalternativen und Marktteilnehmerreaktionen bzw. markenpolitischen
Zielen nehmen.

Im dritten Schritt erfolgt die Entwickiung der Modelistruktur. Hierbei sind
die gewonnenen Erkenntnisse aus der inhaltlichen Problemanalyse in eine
adaquate Modellstruktur zu Gberfihren. In diesem Zusammenhang sind zu-
nachst weitere Entscheidungen hinsichtlich des Aggregations- und Abstrak-
tionsgrades des Modells, der Beriicksichtigung von Unsicherheit in den
Variablen und Beziehungen, der Beachtung dynamischer Zusammenhange,
des Modellumfangs sowie der zu verwendenden Lésungsmethode zu tref-
fen 86

Im Anschlul daran sind die in das Modell einzubeziehenden Hand-
lungsalternativen und Ziele sowie die daruber hinausgehenden GroRen der
Marktteilnehmerreaktion als Variablen zu definieren und Uber Erkldrungs-
gleichungen in Beziehung zueinander zu setzen. Inwieweit die situativen
Faktoren in Form von Kontextvariablen ebenfalls Bestandteil des Modells

84  Ein Ziel ist operational, wenn hierfur eine MeRvorschrift vorliegt. Vgl. Heinen, E.,
Einfahrung in die Betriebswirtschaftslehre, a.a.0., S. 99 f. Aligemein ist unter dem
Begriff der Operationalisierung die Ubersetzung eines theoretischen Begriffes oder
Sachverhaltes in eine Sprachebene mit direktem Bezug zu beobachtbaren Gréfen
zu verstehen. Vgl. hierzu Andritzky, K., Die Operationalisierbarkeit von Theorien
zum Konsumentenverhalten, Berlin 1976, S. 20 ff.

85 Vgl. Heinen, E., Einfihrung in die Betriebswirtschaftslehre, a.a.0., S. 125.

8  vgl. zu diesen Entscheidungen Kap. C. 1.2 dieser Arbeit.
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sind, ist abhangig vom grundséatziich gewahlten Konzept. Wéhrend diese
beim realsystemorientiert-objektiven Ansatz zwingend aufgenommen wer-
den muissen, um Veranderungen der Datensituation im Modell bertcksichti-
gen zu konnen, kann dies beim benutzerorientiert-subjektiven Ansatz im-
plizit, d. h. Uber die Wirkungsabschatzungen des Entscheidungstragers, er-
folgen.

in der letzten Stufe wird schlieBlich die computergestiitzte Implementie-
rung vorgenommen. In dieser Phase ist das bislang konzeptionell ent-
wickelte Modell in Programmbefehle umzusetzen, die dessen computerge-
stitzte Berechnung ermdglichen. Ferner sind in diesem Zusammenhang
entsprechende Ein- und Ausgabeschnittstellen zu implementieren, die den
Anforderungen der Benutzerfreundlichkeit eines Modells gentigen.8?

Die eigentlich zur vorherigen, konzeptionellen Stufe der Entwicklung zu zah-
lende Kalibrierung des Modells 28 d. h. die Schatzung von Funktions-
parametern zur Festlegung des genauen Verlaufs von Erklarungsfunk-
tionen, kann beim subjektiv-benutzerorientierten Ansatz sinnvollerweise erst
nach bzw. wahrend der Implementierungsphase erfolgen. Die vom Ent-
scheidungstrager vorzunehmenden Wirkungsabschéatzungen erfordern eine
unmittelbare Kontrolle ihrer Auswirkungen auf die Erwartungsvariablen,
damit von der Form und Starke ihres Zusammenhangs falsch eingeschatzte
Beziehungen in einem iterativen ProzeR korrigiert werden kénnen. Diese
Maglichkeit setzt allerdings voraus, da® zumindest die Grundstruktur des
Modells implementiert ist.89

87  Zur Gestaitung von Ein- und Ausgabeschnittstellen vgl. Turban, E., Decision Sup-
port and Expert Systems, Managerial Perspectives, New York 1988, S. 86 ff.,
Herrmann, H.-J., Modellgestitzte Planung im Unternehmen, Entwickiung eines
Rahmenkonzeptes, Wiesbaden 1992, S. 348 ff.

88 Zur Kalibrierung von Modellen vgl. Lilien, G. L., Kotler, P., Moorthy, K. S., Marketing
Models, a.a.0., S. 676 ff.

89 Zum Vorgehen bei der Implementierung von entscheidungsunterstitzenden Mo-
dellen vgi. Turban, E., Decision Support and Expert Systems, a.a.0., S. 122 ff;
Brombacher, R., Entscheidungsunterstiitzungssysteme fir das Marketing-
Management, Gestaltungs- und Implementierungsansatz fiir die Konsumguterindu-
strie, Berlin, Heidelberg 1988, S. 182 ff.
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4. Ziel und Gang der Untersuchung

Mit der vorliegenden Arbeit wird die generelle Zielsetzung verfolgt, einen
Beitrag zur modeligestitzten Planung von Strategien der Markendurch-
setzung zu leisten. Hierbei soll insbesondere das Vorgehen bei der inhaltli-
chen Anaiyse des Planungsgegenstandes sowie bei der Entwicklung eines
geeigneten Modells aufgezeigt werden.

Aus dieser generellen Zielsetzung leiten sich mehrere Teilziele ab. Als er-
stes Teilziel ist eine konzeptionelle Analyse der markenpolitischen Ziele
sowie der Handlungsalternativen des Unternehmens vorzunehmen. Zudem
sind die Wirkungs- und Interdependenzbeziehungen zwischen den Ent-
scheidungstatbestdnden und den Zielen zu erfassen und die sie beeinflus-
senden Faktoren zu identifizieren.

Eine solche Untersuchung hat dabei immer vor dem Hintergrund eines be-
stimmten Marktsystems und der sich daraus fur das Unternehmen ergeben-
den Umweltsituation zu erfolgen. Erst dieser situative Kontext erlaubt die
Konkretisierung der Ziele, Handlungsalternativen und Beziehungen. Daher
wird dieser Arbeit der deutsche Reifenmarkt als Anschauungsobjekt zu-
grunde gelegt. Der Reifenmarkt, und hier insbesondere der Privatkunden-
bereich, gestatten aus mehreren Griinden eine pragnante Analyse:

« Im Gegensatz zu vielen Gutern des taglichen Bedarfs erfolgt der Reifen-
kauf zumeist nicht im Verbund mehrerer Produkte, so dafl die Wahl der
Einkaufsstatte und die Kaufentscheidung allein im Hinblick auf ein Pro-
dukt getroffen werden. Damit kénnen sich (berlagernde, durch den
gleichzeitigen Kauf verschiedener Produkte entstehende Effekte bei der
Untersuchung weitgehend ausgeschlossen werden.

« Am Point of Sale besteht eine sehr hohe Méglichkeit der EinfluBnahme
seitens des Handlers auf die Kaufentscheidung des Endabnehmers.
Damit 14t sich deutlich die Wirkung einer Variation der verdnderten An-
gebotsstarke einer Marke aufzeigen.

« Das Distributionssystem im Reifenmarkt ist durch eine Vielzahl eigen-
sténdiger Absatzmittler gekennzeichnet. Daraus ergeben sich Entschei-
dungsspielraume fur die Markendurchsetzungsstrategie, wie sie bei der
{iberaus hohen Machtkonzentration auf einigen Markten, wie beispiels-
weise im Lebensmitteleinzelhandel, nicht bestehen.
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Als zentrales zweites Teilziel wird die Entwicklung eines eigenen Modell-
ansatzes angestrebt. Dabei soll zunachst eine Modellstruktur konzipiert
werden, die im Sinne des benutzerorientiert-subjektiven Ansatzes alle rele-
vanten Entscheidungsvariablen und Wirkungsbeziehungen umfafit. Zudem
sollen die ebenfalls noch zu kennzeichnenden Strukturdefekte des Pla-
nungsproblems durch die Einbeziehung stochastischer Wirkungsbeziehun-
gen und den Einsatz des Instrumentes der Risikosimulation Berlcksichti-
gung finden. Damit werden vor allem die Unsicherheiten in der Planung von
Markendurchsetzungsstrategien erfait und bei der Entscheidungsfindung
explizit beachtet.

Im Rahmen des dritten Teilziels soll schliellich die modeligestiitzte Pla-
nung der Markendurchsetzungsstrategie fur eine konkrete Situation durch-
gefuhrt werden. Hierzu wird eine zwar fiktive, jedoch von ihren Auspragun-
gen realistische Reifenmarke zugrunde gelegt.

Mit den beschriebenen Zielen ist bereits der Gang der Untersuchung vor-
gezeichnet. Im Hauptkapitel B wird zunichst der Planungsgegenstand na-
her gekennzeichnet. Dazu werden im ersten Schritt die grundlegende
Struktur des Reifenmarktes aufgezeigt und die zu beachtenden Einflulfakto-
ren herausgearbeitet.90 Vor dem Hintergrund dieses situativen Kontextes
werden anschlieflend als Ausgangspunkt der Planung die markenpolitischen
Ziele definiert und die durch Grundsatzstrategien der Reifenhersteller vor-
gegebenen strategischen Rahmenbedingungen vorgestellt. Die Darstellung
des Push- und Pull-instrumentariums sowie die Untersuchung der Wirkungs-
und Interdependenzbeziehungen zwischen den Instrumenten und den mar-
kenpolitischen Zielen ist Gegenstand des dritten Teils dieses Kapitels.

9  Die Analyse des Reifenmarktes stitzt sich auf folgende Informationsgrundiagen:
1. Offene, nicht standardisierte Gesprache mit Experten eines Reifenherstellers.
2. Expertengesprache, die mit Reifenfachhandlern im Rahmen einer explorativen
Studie gefuhrt wurden, bei denen in offener Fragesteliung die Themenbereiche der
Bedeutung von Marken im Reifengeschaft, des Kauferverhaltens sowie Kriterien der
Sortimentsbildung behandeit wurden. 3. Marktforschungsergebnisse verschiedener
Studien eines Reifenherstellers. Da die Gesprédchsinhalte und Studien z. T. als
"sensibel" einzustufen sind, muB aus Griinden der Vertraulichkeit auf deren expli-
zite Darstellung sowie auf die konkrete Nennung der betroffenen Reifenmarken
verzichtet werden.
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Im Hauptkapitel C erfolgt die Entwicklung eines eigenen entscheidungsun-
terstitzenden Reifenmarktsimulationsmodells. Dazu wird das Planungspro-
blem zun&chst im Hinblick auf seine Strukturdefekte untersucht, um darauf-
hin die Gestaltungsanforderungen an das Modell konkretisieren zu kénnen.
Weitere Erkenntnisse und Ansatzpunkte fiir eine geeignete Modellierung
des Planungsproblems werden im Anschiuf daran durch die Diskussion
ausgewdahiter Modelle der Literatur gewonnen. Nach der Entwicklung der
Modellstruktur wird auf Grundlage trapezférmiger Wahrscheinlichkeitsvertei-
lungen auf die Bestimmung stochastischer Variablen eingegangen. Um die
bestehenden Unsicherheiten des Planungsproblems auch im Zusammen-
hang zwischen den Variablen abbilden zu kénnen, wird zudem die soge-
nannte ADBUDG-Funktion zu einer stochastischen Beziehung erweitert.
Diese Art der Modellkonstruktion erfordert den Einsatz der Risikosimulation
als Losungsmethode. Deren Ablaufschritte werden fir das konkrete Modell
naher beschrieben, da sie sich in Haupt- und Untersimulation aufteilen.

Im weiteren ist aufzuzeigen, wie die mit dem Modell berechneten Hand-
lungsalternativen zu bewerten und auszuwdhlen sind. Darlber hinaus wird
eine Mdéglichkeit vorgestellt, mit Hilfe der Sensitivitdtsanalyse eine Verbes-
serung oder sogar Optimierung der Ausgangsidsung zu erreichen. Um den
Einsatz des Modells zu demonstrieren, wird schliellich dessen computer-
gestutzte Implementierung beschrieben und anhand eines konkreten Bei-
spiels die Planung von Markendurchsetzungsstrategien vorgenommen.

Im Hauptkapitel D erfahren die gewonnenen Erkenntnisse bei der Entwick-
lung eines entscheidungsunterstitzenden Modells zur Planung von Marken-
durchsetzungsstrategien sowohl unter praxisrelevanten als auch for-
schungsspezifischen Aspekten eine abschlieRende Wirdigung.
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B. Analyse des Planungsgegenstandes von Markendurchsetzungs-
strategien

1. Der Reifenmarkt als situativer Kontext fiir die Planung von Mar-
kendurchsetzungsstrategien

Die Analyse des Reifenmarktes als situativen Kontext fir die Planung setzt
zunachst die Unterscheidung verschiedener Teilmérkte sowie die Kenn-
zeichnung der grundiegenden Absatzmarktstruktur voraus. Dabei ist die aus
Sicht des Reifenhersteliers relevante Umweltsituation und hier vor allem die
Aufgabenumwelt ndher zu beschreiben.®t Neben der Darstellung von Wett-
bewerbssituation und Marktentwicklung sind in diesem Zusammenhang die
Besonderheiten im Verhalten der verschiedenen Marktteilnehmer zu unter-
suchen. Im Hinblick auf die Konsumenten sind das Bedarfsverhalten, das
Verhalten bei der Einkaufsstattenwahl sowie das Vorgehen bei der Informa-
tionsbeschaffung und der Markenwahlentscheidung zu betrachten. Bezlg-
lich der handelsbezogenen Situation sind das Rollenversténdnis des Han-
dels und dessen Machtposition gegeniiber dem Hersteller zu analysieren.
Ferner ist die Bedeutung der Art der Warenprasentation und der Bedie-
nungsform im Reifenmarkt herauszustelien.

1.1 Teilmarkte des Reifenmarktes und Absatzmarktstruktur

Der Reifenmarkt gliedert sich in mehrere Teilméarkte. Auf dem Erstausrii-
stungsmarkt befindet sich der Reifenanbieter in der Rolle des Zulieferers

91 Zur Systematisierung der externen Umweltsituationen von Unternehmen werden im
allgemeinen die Kategorien der globalen und aufgabenspezifischen Umwelt von-
einander unterschieden. Unter dem Begriff des Aufgabenumfeldes werden alle
Interaktionspartner subsumiert, zu denen das Unternehmen im Rahmen seiner
Tatigkeit Beziehungen unterhalt. Als solche sind Abnehmer (Handel, Weiterverar-
beiter und Endabnehmer), Zulieferer, Wettbewerber sowie sonstige Anspruchs-
gruppen zu verstehen. Die globale Umwelt umfallt alle Umweltfaktoren, die nur
mittelbar Uber eine Veranderung der Aufgabenumwelt auf das Unternehmen einwir-
ken. Hierzu zahlen u. a. gesamtwirtschaftliche, politisch-rechtliche, sozio-kulturelle
sowie Gkologische Einflisse. Vgl. Bourgeois Ill, L. J., Strategy and Environment - A
conceptual integration, in: Academy of Management Review, No. 1, 1980, S. 33;
Meffert, H., Marktanalyse, in: Handwérterbuch der Planung, Hrsg.: Szyperski, N.,
Stuttgart 1989, Sp. 1022; HeR, G., Marktsignale und Wettbewerbsstrategie, Theo-
retische Fundierung und Féalle aus der Unternehmenspraxis, Stuttgart 1991,
S. 65 ff.; Steinmann, H., Schreydgg, G., Management, Stuttgart 1990, S. 137 ff.
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fur Hersteller (= Erstausrister) von Pkws und Nutzfahrzeugen. Fir sich
allein betrachtet ist das Erstausriistungsgeschaft eher unattraktiv. Die Quali-
tatsanforderungen und Anspruchshaltungen der Erstausrister erfordern
einen auflerordentlich hohen Ressourceneinsatz im Bereich der Forschung
und Entwicklung. Gleichzeitig sehen sich die Reifenhersteller einem erheb-
lichen Preisdruck ausgesetzt, der aus dem Zwang der Erstausrister resul-
tiert, eigene Kostensenkungspotentiale auszuschépfen. Trotz niedriger
Deckungsspannen und einem teilweise sogar defizitiren Geschéaft ist der
Erstausrustungsmarkt dennoch hart umkampft.92

Ein Grund hierfir ist in dem hohen Absatzvolumen zu sehen, das mit weni-
gen Kunden realisiert und auf mehrere Jahre hinaus sichergestellt werden
kann. Damit wird eine Grundauslastung der Produktion erreicht, die troiz
niedriger Margen einen Beitrag zur Deckung bestehender Fixkosten leistet.
Dies gilt insbesondere, da seitens der Automobilindustrie eine Tendenz zur
starkeren Konzentration der Beschaffungsaktivitdten auf eine geringe An-
zahl von Zulieferern besteht. Der zweite Grund findet sich in der Verbindung
zum Ersatzgeschift. Die Tatigkeit eines Reifenherstellers in der Erstausri-
stung beeinfluft direkt oder indirekt das Empfehlungsverhalten des Handels
und die Kaufentscheidung des Endabnehmers.

Das damit bereits angesprochene Ersatzgeschéft teilt sich in die weiteren
Markte des Flotten- und Nutzfahrzeug- sowie des Privatkundenbereichs auf.
Im Flotten- und Nutzfahrzeugbereich handelt es sich bei den Endabneh-
mern um gewerbliche Kunden, wie Unternehmen mit Fuhrparks oder Trans-
portunternehmen. Diese betrachten den Reifenkauf als Investitionsentschei-
dung, die ihre eigene Kostenstruktur beeinflult. Insbesondere fur Transport-
unternehmen ist die Wirtschaftlichkeit des Reifens im Sinne der Kilometer-
leistung und des Einflusses auf die Kraftstoffkosten von hoher Relevanz fur
die eigene Wettbewerbsfahigkeit.

Der Privatkundenbereich umfafit den PKW-Reifenabsatz an private End-
kunden. Dieser Markt ist durch Endabnehmer gepragt, die Reifen Gberwie-
gend als problemlose Produkte betrachten, an denen sie zumeist wenig

92 Vgl 0. V., Wir liefern nicht an Hinz und Kunz, Interview mit Bridgestone Geschiifts-
fuhrer Freitag, in: asw, H. 7, 1990, S. 15; Sasseen, J., Tyre Makers on the Rack, in:
International Management, March 1993, S. 40 f.
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Interesse zeigen.?3 Die Mehrheit der Reifenkaufer ist nicht in der Lage, die
Technologie und Leistung eines Reifens differenziert zu beurteilen. Fir den
unbedarften Kaufer besteht die einzig wahrnehmbare Eigenschaft darin, daf
ein Reifen "rund und schwarz" ist.94

Reifenhersteller Erateisrisiunge:

Aut bilherst

PKW - Reifen LKW - Reifen geschiit

Neufahrzeuge
Ersatzgeschaft und

Ersatzgeschaft

; : * —
Warenhéuser| |Kfz - Zubehor Tankstellen Reifenfach- Autohandel,
Handel handel Werkstatten
“ Flotten- und Privatkunden-
Nutzfahrzeugbereich bereich

Abb. 6: Struktur des Reifenmarktes

Abbildung 6 zeigt die grundlegende Absatzmarktstruktur des Reifenmark-
tes auf. Uber die direkte Beziehung zu den Automobitherstellern erfolgt zum
einen der Absatz im Rahmen der Erstausristung. Zum anderen gelangen
Uber diesen Absatzweg auch Reifen in das Ersatzgeschaft, wenn Automo-
bilhersteller Uberschiissige Bestdnde ihren Vertragshandlern zuleiten. Als

93 vgl. Simon, R. S., Marketing-Service als Mittel zur Differenzierung im stagnierenden

Reifenmarkt, in: Thexis, H. 1, 1986, S. 28.
94 Vgl Belz, Chr., Konstruktives Marketing in gesattigten und schrumpfenden Markten,
Band 2, Habil, St. Gallen 1987, S. 155. Wie im Zusammenhang mit der Beschrei-
bung des Aufbaus der Untersuchung bereits abgegrenzt, steht dieser Teilmarkt im
Vordergrund und wird im weiteren Verlauf der Arbeit differenzierter zu analysieren
sein. Der Flotten- und Nutzfahrzeugbereich wird demnach im folgenden aus der
Betrachtung ausgeschlossen.
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weitere Absatzmittler sind Reifenfachhandler, Kfz-Werkstéatten, der Kfz-
Zubehér-Handel sowie Warenhduser, SB-Markte etc. auf dem Ersatzmarkt
tatig. Zwischen den Reifenherstellern und diesen Absatzmittlern bestehen
einerseits direkte Lieferbeziehungen. Andererseits nimmt ein Teil der Rei-
fenfachhandler, neben seinem Einzelhandelsgeschéft, auch Grof3handels-
funktionen wahr. Von diesen GroBhandlern werden im wesentlichen kleinere
Reifenhandler sowie Automobilhduser beliefert.95

Zu Beginn der 90er Jahre existierten in den alten Bundeslandern zwischen
3200 und 3400 Reifenhandelsunternehmen.% Nimmt man die 2500 kleine-
ren Reifenhdndler mit einem Umsatz von weniger als 0,5 Million DM/Jahr
aus, verbleiben ca. 800 anerkannte Reifenfachhandelsunternehmen.?? Uber
den Reifenfachhandel erfolgt mit einem Anteil von 55,2 % auch der Grofteil
des Reifenabsatzes an die Endabnehmer. Etwa 23 % dieses Marktanteils
sind unter Kontrolle der Reifenhersteller. Im Zuge einer verstarkten Vor-
wartsintegration wurden selbstandige Handler von Reifenherstellern aufge-
kauft und in Handlerketten integriert.9¢ Da im Rahmen dieser sogenannten
“controlled distribution" nicht nur herstellereigene, sondern ebenfalls Konkur-
renzmarken im Sortiment gefuhrt werden, ist die enge Verbindung zwischen
Hersteller und Handel fur den Endabnehmer nicht in allen Fallen ersichtlich.
Weitere 17 % des Marktanteils des Reifenfachhandels entfallen auf freie,
nationale Grof3ketten.

9  vgl. Bundesverband Reifenhandel und Vulkaniseurhandwerk e. V. (Hrsg.): Erfolgs-
konzept 2000, Der deutsche Reifenfachhandel und sein Wettbewerbsumfeld -
Chancen einer zukunftig profitablen Marktbehauptung, Kéin 1990, S. 81 ff. Im fol-
genden zitiert als BRV, Erfoigskonzepte 2000. Aus Griinden der Volistandigkeit ist
in Abbildung 6 eine direkte Absatzbeziehung zwischen Reifenherstellern und
gewerblichen Kunden eingetragen, die bei einzelnen Gro3kunden besteht.

9  In den neuen Bundeslandern bestanden 1990 ca. 400 Reifenhandelsunternehmen.
Vgl. BRV, Erfolgskonzepte 2000, a.a.0., S. 106.

97 Zu einem Anforderungsprofil, das der BRV zur Qualititssicherung des nicht
geschitzten Begriffes des Reifenfachhandels bzw. -fachbetriebs entwickelt hat, vgl.
Bundesverband Reifenhandel und Vulkaniseurhandwerk e.V. (Hrsg.): "TUV-geprif-
ter Reifen-Fachbetrieb - freiwillige Prifung gemaf Anforderungsprofil des BRV und
des TUV Bayern/Sachsen”, Kéin 1994. Im folgenden werden die Begriffe des Rei-
fenhandlers und Reifenfachhandlers synonym verwendet.

98  So werden von Reifenherstellern die folgenden Handelsketten kontrolliiert: A3
(Bridgestone), EUROMASTER (Michelin), Holert (Dunlop), Pneumobi! (Pirelli),
Vergolst (Continental), Goodyear Franchise (Goodyear).
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Neben dem Reifenfachhandel stellen Automobilhandel und Kfz-Werkstétten
mit 29 % Marktanteil den zweitstarksten Vertriebsweg auf dem Reifenmarkt
dar. Die verbleibende Absatzmenge teilen sich die schon zuvor genannten
Vertriebswege des Kfz-Zubehér-Handels (6,0 %), Tankstellen (5,1 %) sowie
sonstige Absatzstellen (SB-Markte, Warenhauser etc. 4,7 %) (vgl. Abbildung
7).99

T = ————

P o
Ve
Reifenfachhandel 55,2 %l

Automobilhandel/
Werkstatten 1 29 %
Kfz/Zubehor-
6,0 %
Handel D :
Tankstellen 51 %
Sonstige W7 % 4
Jé/

Abb. 7: Anteil der Vertriebswege auf dem deutschen Reifenmarkt im PKW-

Privatkundenbereich (in 1993)
(Quelle: BRV, Reifenersatzgeschaft 1993/94)

9  Die Angaben zu den Marktanteilen entstammen einer unveréffentlichten Statistik
eines Reifenherstellers, zu den Vertriebswegen vgl. Bundesverband Reifenhandel
und Vulkaniseurhandwerk e.V. (Hrsg.): Reifenersatzgeschéft Deutschland 1993/94 -
Marktdaten. Im folgenden zitiert als BRV, Reifenersatzgeschéft 1993/94. Die Zahlen
beziehen sich auf abverkaufte Reifen. Beziglich der Lieferbeziehung zwischen
Hersteller und den Vertriebswegen ergibt sich aufgrund der GroBhandelsfunktion
des Reifenfachhandels und der direkten Belieferung von Vertragshandlern durch
die Automobilhersteller eine andere prozentuale Aufteilung. Vgl. hierzu BRV,
Erfolgskonzepte 2000, a.a.0., S. 24, S. 69 und S. 83.
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Im Vergleich der Vertriebswege steht besonders der selbstéandige Reifen-
fachhandler unter einem hohen Wettbewerbsdruck. So sind nationale Ketten
durch zentral entwickelte Unternehmenskonzepte und hohe Absatzvolumina
in der Lage, umfassende Kostenvorteile zu realisieren. Der Automobilhandel
verfugt Gber den Vorteil einer starken, fahrzeugbezogenen Bindung seiner
Kunden sowie einer Spezialisierung auf bestimmte Fahrzeugmarken. Fir
Absatzmittler der weiteren Vertriebswege stellt der Reifenabsatz nur einen
Teil des Gesamtgeschaftes dar. Im Vergleich hierzu befindet sich der Rei-
fenfachhandel in einer relativ unglnstigen Position. Er sieht sich gefordert,
bei vergleichsweise geringen Absatzmengen ein breites Sortiment an Rei-
fenmarken, -gréen und -typen fiir verschiedene Fahrzeuge vorrdtig zu hal-
ten und ist nahezu ausschlieBlich vom Reifengeschéaft abhangig. 100

1.2 Wettbewerbssituation und Marktentwicklung

Die Wetthbewerbssituation auf dem Reifenmarkt war in den letzten Jahren
durch starke Konzentrationsprozesse gepragt. Zum Ausbau ihrer Marktan-
teile und zur Starkung der Machtposition gegeniiber Handel und Automobil-
herstellern akquirierten die weltweit operierenden Reifenherstelier in groRe-
rem Umfang Konkurrenzunternehmen. Teilten sich 1985 noch 14 Anbieter
etwa 75 % des Weltmarktes, waren es 1993 nur noch 6 Unternehmen.10
Auch auf dem deutschen Markt besitzen durch Unternehmenszusam-
menschliusse die sechs grofiten Reifenhersteller einen Marktanteil von ca.
85 % (vgl. Abbildung 8).

Ausgeldst durch erhebliche Uberkapazititen in der Produktion wurde der
Konzentrationsprozell von einem intensiven Preiswettbewerb begleitet.102

100 zur Einschétzung der Situation des Reifenfachhandels vgl. auch BRV, Erfolgskon-
zepte 2000, a.a.0., S. 108 ff. Die der Arbeit zugrundeliegenden Informationen Gber
die Vertriebswege beziehen sich wesentlich auf die Einschdtzungen von Reifen-
fachhandlern (vgl. auch Kap. A. 4, FN 90 dieser Arbeit). Dementsprechend gelten
die folgenden Ausfihrungen primar fur den Absatz von Reifen Gber den Vertriebs-
weg des Reifenfachhandels.

101 vgl. Sasseen, J., Tyre Makers on the Rack, a.a.0., S. 40.

102 vgl. 0. V., WeltgréRter Reifenhersteller erwartet schwere Zeiten, in: Handelsblatt
vom 27.6.90, S. 23.
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' Michelin
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Abb. 8. Herstellermarktanteile auf dem deutschen Reifenmarkt im PKW-
Privatkundenbereich (in 1993)

(Quelle: Unverdffentlichte Statistik eines Reifenherstellers)

Die Verringerung der Deckungsspannen und die Folgekosten aus den
Akquisitionen fihrten dazu, da® zu Beginn der 90er Jahre alle bedeutenden
Anbieter erhebliche Verluste verzeichneten. Wenngleich in der Folgezeit
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eine leichte Erholung des Preisniveaus eingetreten ist und tiefgreifende
RationalisierungsmaRnahmen zu einer Verbesserung der Ertragssituation

beigetragen haben,103 bleibt der hohe Preis- und Ertragsdruck auf dem
Reifenmarkt bestehen.104
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Abb. 9: Absatzvolumen PKW-Reifen im Ersatzgeschaft
(Quelle: BRV, Reifengeschaft 1993/94)

103 vgl. 0. V., Continental erwartet ein schwieriges Jahr, in: FAZ vom 27.2.93, S. 16;

0. V., Der Wintereinbruch hilft dem Handel mehr als den Herstellern, in: FAZ vom
27.2.1993, S. 16.

104 vgl. o. V., Continental ist der Reifenmarkt eingebrochen, in: FAZ vom 22.10.93,
S. 22; 0. V., Reifenkonzern spurt die Wende zum Besseren, in: Handelsblatt vom
26./27.8.1994, S. 21; Wirtschaftsverband der deutschen Kautschukindustrie e. V.
(Hrsg.), Kautschukindustrie: Probleme trotz leichter Konjunkturerholung, Presse-

notiz vom 4.10.1994; o. V., Héherer Gewinn bei Continental, in. FAZ vom
14.3.1995, S. 19.
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Die Marktentwicklung war im Hinblick auf das Absatzvolumen in der jin-
geren Vergangenheit durch ein stagnierendes, allenfalls moderat wachsen-
des Volumen gekennzeichnet (vgl. Abbildung 9).105 Die wesentlichen Ursa-
chen sind in den abnehmenden Steigerungsraten des Fahrzeugbestandes,
den sich nicht weiter erhéhenden, durchschnittlichen Jahreskilometerlei-
stungen der Fahrzeuge sowie in der durch technische Verbesserungen
gestiegenen Reifenlebensdauer (Reifenlaufleistung) zu sehen. Daruber hin-
aus zeigten die Endabnehmer rezessionsbedingt in den letzten Jahren eine
starke Kaufzurtckhaltung. Von einer adhnlichen Situation wird ebenfalls in
der Zukunft auszugehen sein. Fur die Entwicklung des Fahrzeugbestandes
wird ein begrenztes Wachstum vorhergesagt, und hinsichtlich der durch-
schnittlichen Jahreskilometerleistung ist nach pessimistischen Einschatzun-
gen ein Ruckgang zu erwarten. 106

Mit Blick auf die Technologiesituation ist die Marktentwicklung vor allem
durch eine kontinuierliche Verbesserung der Fahreigenschaften sowie durch
eine genaue Abstimmung der Reifen auf die Anforderungen der Automobil-
hersteller bestimmt. Obgleich die grundsatzlich verwendete Reifentechnolo-
gie bereits seit Beginn der 70er Jahre auf dem Konzept des Stahlgirteirei-
fens beruht, erneuern die Hersteller Schatzungen zufolge jahrlich rund 30 %
ihres Reifensortimentes. Zumindest Verlautbarungen der Hersteller nach
werden dabei durch veranderte Reifenprofile und Mischungsverhaltnisse der
Reifenbestandteile stetig verbesserte Haftungs- und Lenkeigenschaften,
geringere Geraduschentwicklungen und eine Verminderung des Kraftstoff-
verbrauches erreicht. Mit Niederquerschnitts- und Breitreifen wurden zudem
Weiterentwicklungen in den Markt eingefiihrt, die nicht nur technisch, son-
dern auch von der duReren Form her verdandert wurden. 107

105 Die Absatzzahlen beziehen sich auf das Ersatzgeschaft. Der in der Statistik aus-
gewiesene Absatzzuwachs von 19,9 % in 1990 beruht auf der erstmaligen Beruick-
sichtigung der neuen Bundeslander.

108 vgl. Belz, Chr., Konstruktives Marketing in gesattigten und schrumpfenden Markten,
a.a.0., S. 142 ff; Deutsche Shell Aktiengeselischaft (Hrsg.): Motorisierung in
Deutschland: Mehr Senioren fahren langer Auto, Shell Szenarien des PKW-
Bestands und der Neuzulassungen bis zum Jahre 2010 mit einem Ausblick auf
2020, Hamburg 1993, S. 11 ff,, Sasseen, J., Tyre Makers on the Rack, a.a.0.,
S. 40 f.; BRV, Erfolgskonzepte 2000, S. 8 ff.

107 Vgl. Belz, Chr., Konstruktives Marketing in gesittigten und schrumpfenden Mérkten,
a.a.0., 8. 141 ff; 0. V., Wir liefern nicht an Hinz und Kunz, a.a.0., S. 15 ff.
Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



44

Eine geringe Bedeutung bei PKW-Reifen besitzt nach Expertenmeinungen
die anfanglich als sehr erfolgreich prognostizierte Technologie der Runder-
neuerung, bei der abgefahrene Reifen durch das Auftragen einer neuen
duBeren Schicht wieder gebrauchsfihig werden. Obgleich in bezug auf
Sicherheit und Lebensdauer einem Neureifen gleichwertig und unter Um-
weltgesichtspunkten vorteilhaft, konnten sich runderneuerte PKW-Reifen
bislang nicht am Markt durchsetzen. Ein wesentlicher Grund dafiir besteht in
dem unmittelbaren Wettbewerb mit preislich &hnlich positionierten, fabrik-
neuen Reifen, die vom Endabnehmer im direkten Vergleich vielfach vorge-
zogen werden.108

Ebenso wenig erfolgreich waren bisher Versuche der Hersteller, innovative
Produkttechnologien durchzusetzen, bei denen Reifen und Felgen mitein-
ander verbunden sind und damit nicht nur verbesserte Fahreigenschaften,
sondern auch eine héhere Pannensicherheit garantieren. So scheiterte zu
Beginn der 80er Jahre die Einfihrung des sogenannten TRX-Reifensystems
von Michelin, wie sich in dhnlicher Weise auch das von Continental 1987
eingefihrte Conti Tire System (CTS) bislang nicht erfolgreich etablieren
konnte. Trotz der verbesserten Eigenschaften zeigten weder Handel noch
Erstausruster genldgend Bereitschaft, auf eine Technologie umzusteigen, ftir
die zusatzliche Montagesysteme und spezielle Felgen notwendig sind.109

108 Quelle: Unveréffentlichte Protokolle von Gespréachen mit Experten eines Reifenher-
stellers. Der prozentuale Anteil von runderneuerten PKW-Reifen am gesamten
Ersatzgeschaft ist kontiniuerlich von 12 % in 1988 bis auf 7 % in 1993 gesunken.
Bei den hier nicht weiter betrachteten LKW-Reifen lag dieser Anteil dagegen in
1993 bei 44 %. Vgl. BRV, Reifenersatzgeschaft 1993/94.

109 Das CTS-System ist nach Herstellerauskunft der herkémmlichen Reifentechnologie
nicht nur in allen Laufeigenschaften Oberlegen, sondern garantiert nach einem
Defekt Uberdies einen Pannenlauf von 400 km und ermdglicht damit einen Verzicht
auf das Reserverad. Vgl. Belz, Chr., Konstruktives Marketing in geséattigten und
schrumpfenden Markten, a.a.0., S. 198 ff.; o. V., Wir liefern nicht an Hinz und
Kunz, a.a.0., S. 15ff.
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1.3 Endabnehmerbezogene Situation
1.31 Bedarfsverhalten

im Bedarf des Endabnehmers kommt der auf eine Produktart oder Marke
konkretisierte Wunsch zur Befriedigung eines Bedurfnisses zum Aus-
druck.110 Als auslésendes Moment des Kaufprozesses stellt die Wahrneh-
mung eines Bedarfs den Zeitpunkt dar, zu dem der Endabnehmer bereit ist,
gedanklich den Kauf zu planen, Informationssuch- und Bewertungsprozesse
einzuleiten und schlieBlich den Kaufakt zu voliziehen.1!! Ausschlaggebend
fur den Hersteller sind die BeeinfluBbarkeit des Zeitpunktes der Bedarfs-
wahrnehmung sowie die Frage nach der Art und der Intensitat des Bedarfs.

Die Reifenbranche kann als typisches Beispiel fur einen Markt gelten, bei
dem der Zeitpunkt der Bedarfswahrnehmung weitgehend auferhalb des
EinfluRbereiches des Herstellers liegt.1'2 Obwohl der Reifen ais Verbin-
dungselement zwischen Fahrzeug und Stral’e ein wichtiger Sicherheitsfak-
tor ist und ihm uUberdies eine durchaus anspruchsvolle Technologie zu-
grunde liegt, ist nahezu der gesamte Bedarf durch technische Faktoren be-
stimmt.

Der Reifenkauf wird als verschleifbedingter Ersatzkauf betrachtet, der bei
Defekt oder bei Unterschreiten einer gesetzlich vorgeschriebenen Mindest-
profiltiefe notwendig wird. Insofern handelt es sich um einen "MuBkauf", der
dem Kunden keinen eigenen Nutzen stiftet, sondern im Gegenteil mit z. T.

110 Bedrfnisse werden in der Literatur sowohl als empfundene Mangelzustiande als
auch als autonom entstehende oder durch Sozialisation gelernte Antriebskrafte im
Inneren des Menschen beschrieben. Vgl. Nieschlag, R., Dichtl, E., Hérschgen, H.,
Marketing, 15. Aufl., Berlin 1988, S. 144 ff.

11 vgl. Amstutz, A. E., Computer Simulation of Competitive Market Response, Cam-
bridge (Mass.), London 1976, S. 185.

112 vgl. Belz, Chr., Konstruktives Marketing in gesattigten und schrumpfenden Markten,
a.a.0, S. 155,
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recht hohen Kosten verbunden ist.113 So zeigt auch die Befragung von Rei-
fenkaufern nach den Grinden fiar ihren Kauf folgendes Ergebnis:114

o Reifen abgefahren (70,3 %)

« Reifen beanstandet von TUV/DEKRA (15,1 %)
« Reifen beschédigt (9,8 %)

« Reifenpanne (4,2 %)

» Reifen gefallen nicht mehr (0,6 %)

Von den Herstellern kénnte grundséatzlich versucht werden, den Endabneh-
mer hinsichtlich des technischen Zustandes seines Reifens und der damit
verbundenen Sicherheitsproblematik zu sensibilisieren. Es wére auf die
Risiken einer Unterschreitung der Mindestprofiltiefe hinzuweisen und zudem
eine grolere Mindestprofiltiefe als die gesetzlich vorgeschriebene anzura-
ten. Hierbei besteht allerdings die Gefahr, dal} die Art des ausgeldsten
Bedarfs sich eher auf die Produktart des Reifens denn auf eine bestimmte
Marke bezieht. Da aus Sicht des Endabnehmers keine ausreichende Diffe-
renzierung zwischen den angebotenen Reifen besteht,115 werden Maf3nah-
men des Herstellers zu einem groen Teil markenunspezifische Stimulie-
rungswirkungen auslésen, die nicht nur der eigenen, sondern ebenso kon-
kurrierenden Marken zugute kommen. Zudem wére damit zu rechnen, daf}
die Bedarfsintensitit, d. h. die Starke des Kaufwunsches, gering ist. Der
Endabnehmer wird trotz eines stimulierenden Impuises vom Kauf absehen,
wenn ihm hierdurch gréRerer Beschaffungsaufwand im Sinne von Such- und
Wegezeit entsteht. Die EinfluBnahme auf das Bedarfsverhalten seitens des
Herstellers setzt damit voraus, dal3 der Bedarf von vornherein im Hinblick
auf die eigene Marke kanalisiert und ohne weiteren Beschaffungsaufwand
fur den Endabnehmer in einen Kauf umgesetzt werden kann.

113 Der Durchschnittspreis fir PKW-Sommerreifen betrug 1993 135 DM pro Reifen.
Hinzu kommen Kosten flr die Montage in Hohe von ca. 10 DM. Vgl. BRV, Erfolgs-
konzepte 2000, S. 84.

114 Die Ergebnisse stammen aus einer unveréffentlichten Studie eines Reifenherstel-
lers (Stichprobengrofe n=1005).

115 vgl. Kap. B. 1.33 dieser Arbeit.

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



47

1.32 Einkaufsstéittenwahlverhalten

Der Entscheidung des Endabnehmers flur die Wahl einer bestimmten Ein-
kaufsstatte liegt ein Beurteilungsprozefl zugrunde, bei dem die bestehenden
Alternativen im Hinblick auf unterschiedliche Kriterien bewertet werden. Die
Vielzahl der in der Literatur in diesem Zusammenhang aufgefiihrten Beurtei-
lungskriterien 180t sich dabei wie folgt systematisieren:116

Leistungskriterien stellen auf Merkmale ab, die unmittelbar zur Charak-
terisierung der Leistung von Einkaufsstdtten herangezogen werden.
Hierzu zadhlen u. a. die Tiefe und Breite des Sortiments17, das Preisni-
veau und die Preisglinstigkeit!18 sowie die Servicequalitit.119

Erreichbarkeitskriterien beriicksichtigen den Zeit- und Kostenaufwand,
der mit dem Weg zur Einkaufsstatte verbunden ist. Dazu gehéren Krite-
rien wie Entfernung zur Einkaufsstatte, Verkehrsanbindung zu deren
Standort etc.

Verfiigbarkeitskriterien beziehen sich schlieBlich auf das konkrete Vor-
handensein einer bestimmten, zum Kauf beabsichtigten Marke, wobei
zwischen sténdiger und temporéarer Verfugbarkeit unterschieden werden
kann.

116

117

118

119

Fir eine Ubersicht von Beurteilungskriterien zur Einkaufsstattenwahl und Méglich-
keiten zu deren Systematisierung vgl. Heinemann, M., Einkaufsstattenwah! und
Firmentreue des Konsumenten, Wiesbaden 1976, S. 153 ff. sowie die dort angege-
bene Literatur.

Mit der Sortimentstiefe wird die Zahl alternativer Kaufméglichkeiten gekennzeichnet,
wahrend mit der Sortimentsbreite das Angebot additiver Kaufméglichkeiten
beschrieben wird. Vgl. Gimbel, R., Die Sortimentspolitik in den einzelnen Betrieben
des Wareneinzelhandels, a.2.0., S. 62.

Wihrend das Preisniveau kennzeichnend fur die grundsatziiche "Leistungsklasse"
ist, bezieht sich die Preisglnstigkeit auf die Position des Handelsunternehmens
innerhalb einer solchen Leistungsklasse. Vgl. Diller, H., Preisimage und Preiswer-
bung im Reifenhandel, Arbeitspapier Nr. 18 des Lehrstuhls fur Marketing an der
Universitat Erlangen-Nurnberg, Nirnberg 1993.

Die Servicequalitat umfafit Eigenschaften wie Kompetenz und Vertrauenswiirdigkeit
des Verkaufspersonals, sachliche und personelle Ausstattung, VerlaRlichkeit in der
Ausflhrung von Serviceleistungen etc. Vgl. Berry, L. L., Zeithaml, V. A., Parasura-
man, A., Five Imperatives for Improving Service Quality, in: Sloan Management
Review, No. 4, 1990, S. 29 ff.
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Die relative Gewichtung dieser drei Kriteriengruppen gibt Aufschlu® daruber,
welche Bedeutung die Wahl der Einkaufsstéatte fur den Endabnehmer beim
Reifenkauf besitzt und zeigt dariiber hinaus auf, welchen Aufwand dieser
generell fir den Weg zur Einkaufsstatte zu tragen bereit ist. Fir den Rei-
fenmarkt stellt Abbildung 10 die wichtigsten Griinde dar, die von Reifenkau-
fern fur die Wahl einer Einkaufsstatte genannt werden.120

Hat die glnstigsten Preise | 58,3 % l

Hat den besten Service [ 51,0 % l

Kenne den Héndler / gute Erfahrungen [ 49,6 % l

Hat die gréBte Auswahl ’ 48,2 % l

Kurze Wartezeiten ’ 38,0 %'

Flhrt Reifenmarke | 36,8 % '

Macht viel Werbung 9,6 %

Abb. 10: Grinde fur die Wahl der Einkaufsstatte

(Quelle: Unversffentlichte Studie eines Reifenherstellers)

Nahezu die Halfte der befragten Personen gibt als Grund ihrer Einkaufsstét-
tenwahl an, gute Erfahrungen mit einem bestimmten Reifenhdndler in der
Vergangenheit gemacht zu haben. Da es beim Reifenkauf zu einem persén-
lichen Kontakt zwischen Verkaufspersonal und Endabnehmer kommt, der
zudem héufig die Form eines beratenden Gespraches annimmt, driickt sich
in den positiven Erfahrungen nicht nur die Zufriedenheit mit der Leistung des
Handlers aus, sondern auch ein Vertrauen in dessen Empfehlungsverhalten.
In diesem Zusammenhang ist zu berlcksichtigen, dal die recht hohen

120 Befragt wurden Kunden des Reifenfachhandels. Mehrfachnennungen waren moég-
lich. Die Ergebnisse entstammen einer unverdffentiichten Studie eines Reifenher-
stellers (n=1005).
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Kosten des Reifenkaufs, die lange Nutzungsdauer eines Reifens sowie die
geringen Produktkenntnisse des Endabnehmers zu einem relativ hohen
Kaufrisiko fihren.121 Daher ist davon auszugehen, da® der Endabnehmer
eine hohe Bindung an den Handler seines Vertrauens zeigt und ein Wechsel
allein aufgrund einer bestimmten Reifenmarke eher unwahrscheinlich ist.
Ein hoher Distributionsgrad ist demnach Voraussetzung fir den
Absatzerfolg.

Fast die Halfte der Reifenkaufer nannte die Auswahl an angebotenen Rei-
fen als Kriterium fiir die Wah! des Reifenhandlers. Die Sortimentsleistung
der Einkaufsstatte nimmt hier deutlich mehr EinfluR auf das Kaufverhalten
des Endabnehmers als die einzelne Marke. Im Hinblick auf diese K&ufer-
gruppe ist der Vertrieb iiber Absatzmittler, die aufgrund ihres geringen Sor-
timentsumfanges eine starke Férderung der Marke des Herstellers ermégli-
chen, wenig erfolgversprechend. Geeignet ist vielmehr ein Konkurrenzum-
feld am Point of Sale, bei dem eine hohe Sortimentstiefe besteht, die eigene
Marke jedoch eine herausragende Stellung einnimmt.

Bezlglich der Anforderungen an die Erreichbarkeit der Einkaufsstitte
sind zwei Aspekte grundiegend. Zum einen dirfte die geringe Wertschat-
zung des Produktes "Reifen" dazu fuihren, daR der Endabnehmer eine még-
lichst unkomplizierte und schnelle Abwicklung seines Kaufvorganges an-
strebt und damit auf méglichst nahegelegene Einkaufsstatten zurtickgreift.
Zum anderen sind durch die Motorisierung auch mittlere Entfernungen
innerhalb einer Stadt schnell Gberbriickbar, so dafy der Endabnehmer nicht
auf die unmittelbar nachstgelegene Einkaufsstatte angewiesen ist. Prinzipiell
kann somit angenommen werden, da® zumindest ein Distributionsgrad
bestehen muf, bei dem die Einkaufsstatte innerhalb weniger Autominuten
erreicht werden kann.

Die Verfiigbarkeit einer bestimmten Reifenmarke wird von 36,8 % der
Befragten als Grund fur die Wahl der Einkaufsstatte genannt. Bei diesen
Personen ist anzunehmen, daf¥ sie vor dem Kauf Informationen daruber
einholen, wo die Marke gefiihrt wird. Sie werden sich bei ihrer Auswah! auf

121 Zu einer ausfilhrlichen Diskussion von Kaufrisiken und deren Bedeutung fiir das
Informationsverhalten vgl. Katz, R., Informationsquellen der Konsumenten, Eine
gnglﬁfe der Divergenzen zwischen Beurteilung und Nutzung, Wiesbaden 1983,
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die entsprechenden Einkaufsstitten beschranken oder bei Nichtverfiigbar-
keit der Marke in eine andere Einkaufsstitte wechseln. Damit zeigt sich bei
einer nicht unerheblichen Zahl von Kiufern, dal® die Absicht, eine bestimmte
Marke zu kaufen, ausreichend stark ist, um einen gewissen Such- und
Wegeaufwand zu akzeptieren.

1.33 Informationsquellennutzung und Markenwahlverhalten

Die Bildung der einer Markenwahl zugrundeliegenden Praferenzen'?2 setzt
Informationen (ber die Eigenschaften der angebotenen Alternativen und die
Méglichkeit zu deren Bewertung voraus. Daher wird der Endabnehmer nach
Wahrnehmung eines produktartbezogenen Bedarfs einen Informationssuch-
prozell einleiten, dessen Intensitdt von bereits bestehenden Praferenzen,
dem bisherigen Informationsstand, der Bedeutung des Kaufes sowie dem
wahrgenommenen Kaufrisiko abhangig ist.123

Grundsétzliche Informationsquellen, die bereits in der Vergangenheit zum
gegenwidrtigen Informationsstand beigetragen haben oder aber zu dessen
Erweiterung genutzt werden kénnen, sind die eigenen Erfahrungen, die
Kommunikation des Herstellers, das Produkt selbst, die Beratung im Handel,
das soziale Umfeld (Freunde, Bekannte) und schlielllich neutrale Organisa-
tionen sowie deren Publikationen (Verbraucherberatung, Fachzeitschrif-
ten).124

122 Zum Begriff der Préferenz vgl. Kap. B. 2.212 dieser Arbeit.

123 Das AusmaR und die Intensitat, mit der ein Endabnehmer neue Informationen aktiv
sucht oder passiv aufnimmt, werden h&ufig anhand der Typen der extensiven, limi-
tierten und habitualisierten sowie der impulsiven Kaufentscheidung erkiart. Vgl.
hierzu ausfiihrlich Weinberg, P., Das Entscheidungsverhalten von Konsumenten,
Paderborn 1981.

124 Zur Systematisierung von Informationsquellen vgl. Meffert, H., Die Beurteilung und
Nutzung von Informationsquellen beim Kauf von Konsumgditern, in: Konsumenten-
verhalten und Informationen, Hrsg.: Meffert, H., Steffenhagen, H., Freter, H., Wies-
baden 1979, S. 42 ff. Aus den Informationsquellen kann der Endabnehmer zum
einen objektive Angaben Ulber die Markeneigenschaften und die relevanten Beurtei-
lungskriterien gewinnen, zum anderen aber auch bestehende Meinungen und
Bewertungen (ibernehmen, die von einem differenzierten Markenbild bis hin zu
einer eindimensionalen Empfehlung fur oder gegen eine Marke reichen kdnnen.
Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.0, S. 264.
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Die Art der genutzten Informationsquellen sowie deren EinfluR auf die Préfe-
renzbildung zeichnet nicht nur die relevanten Wege der Beeinflussung des
Endabnehmers vor, sondern zeigt dartiber hinaus das zu erwartende Mar-
kenwahlverhalten auf. Dabei geht es nicht darum, die Frage der Marken-
wahl in Abhéangigkeit von den Eigenschaften der Marke zu beantworten. Hier
ist vielmehr festzustellen, Uber welche Informationskanale und in welchem
MaRe der Endabnehmer in seiner Wahlentscheidung beeinflulbar ist.

Fuar den Reifenmarkt liegt eine Studie vor, in der Reifenkdufer nach den
Griinden fur ihre Kaufentscheidung befragt wurden. Hieraus 1aRt sich unmit-
telbar das Nutzungsverhalten der Endabnehmer im Hinblick auf die ver-
schiedenen Informationskanéle ableiten (vgl. Abbildung 11).125

.

Eigene gute Erfahrungen mit Reifenmarke | 47,8 % I
|

Empfehlung des Héndlers | 40,4 '.!sl

Gutes Testergebnis 23,2 %

Reifenmarke bekannt aus Werbung 1 %

Empfehlung durch Bekannte %

/

Abb. 11: EinfluR von Informationsquellen auf die Kaufentscheidung beim

Reifenkauf
(Quelle: Unversffentlichte Studie eines Reifenherstellers)

Der eigenen positiven Erfahrung mit der Reifenmarke kommt offensicht-
lich die héchste Bedeutung fur die Praferenzbildung zu. Grundsétzlich ist fur
Endabnehmer, die sich wesentiich auf eigene Erfahrungen stitzen, anzu-

125 Es wurden Kunden des Reifenfachhandels nach den jeweils drei wichtigsten Grun-
den fir ihre Kaufentscheidung befragt. Mehrfachnennungen waren maglich. Die
Ergebnisse stammen aus einer unveréffentlichten Studie eines Reifenherstellers
(n=1005).
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nehmen, dal} sie bereits mit einer bestimmten Kaufabsicht fur eine Marke
die Einkaufsstatte betreten. Der Kaufer rekurriert auf den Eindruck, den er
bei der Nutzung des Reifens gewonnen hat und entscheidet sich bei Zufrie-
denheit firr dieselbe Marke. Besonders ausgeprégt ist dieses Verhalten beim
Wechsel nur eines Reifens, bei dem quasi nur eine Erganzung der vorhan-
denen Reifenausstattung vorgenommen wird und keine eigensténdige Mar-
kenwahlentscheidung stattfindet. Beachtenswert ist dabei in diesem Markt,
daf} die am Fahrzeug montierte Reifenmarke nicht zwingend auf eine fru-
here Wahlentscheidung des Reifenkaufers zurtickzufiihren ist, sondern die
Reifen haufig im Rahmen des Fahrzeugneu- und -gebrauchtkaufes Uber-
nommen werden.

Eine ebenfalis sehr hohe Bedeutung kommt der persénlichen Beratung in
der Einkaufsstatte zu. Dabei ist davon auszugehen, dal® neben den 40,4 %
der befragten Personen, die die Empfehlung des Handlers als einen der we-
sentlichen Grinde fir ihre Markenwahl nennen, noch ein wesentlich gréRe-
rer Personenkreis diese Informationsquelle zur Beschaffung vermeintlich
objektiver Informationen nutzt, um auf deren Grundiage zu einer eigenstan-
digen Bewertung der Alternativen zu gelangen. Hiermit wird der hohe Ein-
fluR des Handlers auf die Praferenzbildung und Kaufentscheidung des End-
abnehmers unterstrichen,

Die Empfehlung neutraler Quellen, z. B. in Form von Testergebnissen, wird
von fast einem Viertel aller Befragten als kaufentscheidend betrachtet. Die
Pflege von Kontakten des Herstellers zu Organisationen, die vom Endab-
nehmer als objektiv angesehen werden und entsprechende Beratungen
durchfuhren bzw. Publikationen herausgeben, scheint somit wesentlich zum
Absatzerfolg einer Marke beizutragen. Allerdings bleibt zu hinterfragen, ob
der Endabnehmer sich vor dem Kauf (iber entsprechende Testergebnisse
informiert oder hiervon erst in der Einkaufsstatte durch entsprechende Wer-
bematerialien des Herstellers oder die Beratung des Handlers erfahrt.126

Auffallend ist, daR die Herstellerkommunikation nur von wenigen Befrag-
ten als Informationsquelle genannt wird. Dies kann durch die geringe Wahr-
nehmung von Herstellerinformationen seitens der Endabnehmer erklart wer-

126 Zum Einflu von Warentestergebnissen auf das Kaufverhalten siehe ausfihrlich
Fritz, W., Warentest und Konsumguitermarketing, Wiesbaden 1984.
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den. Aufgrund des geringen Interesses, das dem Reifen als Produkt entge-
gengebracht wird, ist der Endabnehmer im wesentlichen nur in der Phase
des aktuellen Bedarfs bereit, entsprechende Informationen aufzunehmen.127
Diese Phase durfte vergleichsweise kurz sein, da es nach Auftreten des Be-
darfs, aufgrund der dann bestehenden sicherheitstechnischen und gesetzli-
chen Notwendigkeiten des Reifenwechsels, relativ schnell zum Kauf kom-
men wird.

Eine weitere Erklarung beruht darauf, dal die Inhalte der Kommunikation
des Herstellers als ungeeignet zur Bewertung von Reifen gesehen werden,
da sie keinen informativen Charakter besitzen.128 SchlieBlich ist als dritte
Mdoglichkeit eine relativ geringe Glaubwirdigkeit zu nennen, die hersteller-
kontrollierten Informationen seitens der Endabnehmer zugemessen wird.128

Von untergeordneter Bedeutung fur den Reifenkauf sind Informationen aus
dem sozialen Umfeld. Lediglich 4,7 % der Reifenkdufer nennen die daraus
resultierenden Empfehlungen als wichtigen Grund fur ihre Kaufentschei-
dung.

1.4 Handelsbezogene Situation

1.41 Rollenverstandnis des Handels

Das Verhalten des Handels bei der Entscheidung Gber die Aufnahme und
Foérderung einer Marke wird wesentlich durch dessen grundsiatzliches

Rollenverstiandnis gepragt. Damit sind die Aufgaben und Funktionen an-
gesprochen, die der Handel im Rahmen des Distributionssystems Uber-

127 Das situationsabhangige Interesse an einem Produkt wird in der Literatur auch als
situatives Involvement beschrieben. Vgl. Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten,
Stuttgart u. a. 1989, S. 47; Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.0, S. 376.
Zur Aktivierung der Informationsaufnahmebereitschaft vgl. Kroeber-Riel, W., Stra-
tegie und Technik der Werbung, Verhaltenswissenschaftliche Ansétze, 3. Aufl.,
Stuttgart u.a. 1991, S. 98 ff.

128 7u Beispielen der Reifenwerbung vgl. auch Kroeber-Riel, W., Strategie und Technik
der Werbung, a.a.0., S. 84 ff.

129 Zur Glaubwirdigkeit unterschiedlicher Informationsquellen vg!. die Ergebnisse von

Katz, R., Informationsquellen der Konsumenten, a.a.O., S. 40.
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nimmt.13¢ Der Handel kann sich einmal als Marktvermittler verstehen,
womit seine primére Aufgabe in der Bereitstellung der Marke und entspre-
chender Informationen des Herstellers an einem fur den Endabnehmer
zuganglichen Ort besteht.’31 In einer soichen Rolle ist der Handel an der
Aufnahme von Marken interessiert, deren Abverkauf keine besonderen
eigenen Anstrengungen erfordert und deren Umsatz durch die Nachfrage
des Endabnehmers mit einem vergleichsweise hohen Grad an VerlaRlichkeit
gesichert ist. Demgegeniuber beinhaltet die Rolle des Marktgestalters die
aktive Stimulierung des Endabnehmerbedarfs und Beeinflussung der Kauf-
entscheidung durch den Handel. Um Gestaltungsfreiraume zu erhalten,
werden Marken bevorzugt, fur die zwar eine Akzeptanz seitens der Endab-
nehmer besteht, bei denen der Handel tber Art und Umfang des Angebotes
jedoch méglichst eigensténdig entscheiden kann. Zudem werden primar
Marken gefihrt, deren Hersteller bereit sind, die Schaffung und Aufrechter-
haltung der Endabnehmernachfrage durch den Handel in Form materieller
oder immaterieller Leistungen zu honorieren. 132

Abbildung 12 zeigt Kriterien sowie deren Bedeutung, die vom Reifenfach-
handel zur Beurteilung von Marken herangezogen werden. Diese stellen die
Grundlage fur Entscheidungen des Héndlers Uber die Aufnahme und Férde-
rung einer Marke dar.133 Auffallend ist zunachst, da der Lieferservice und
die Qualitdt des Reifens fiir wichtiger erachtet werden als die Ertragsmég-
lichkeiten. Der besondere Stellenwert des Lieferservice erklart sich daraus,
daf} aufgrund der Vielzahl an Produktvarianten die Lagerreichweite der ein-

130 Zur Analyse des Rollenverstandnisses von Teilnehmern des Distributionssystems
vgl. Steffenhagen, H., Konflikt und Kooperation in Absatzkanélen, a.a.O., S. 85 ff.;
Gumbel, R., Handel, Markt und Okonomik, Wiesbaden 1985, S. 59 ff.

131 In der Literatur werden die Funktionen der MarkterschlieBung, -beeinflussung und
Marktforschung auch als Vermittleraufgaben des Handels beschrieben. Diese
Begriffsverwendung scheint jedoch wenig zutreffend, soweit der Handel eigenstan-
dig agiert und nicht etwa nur Informationen vom Hersteller zum Endabnehmer und
umgekehrt Gbermittelt. Insofern soll hierfir der Begriff des Marktgestalters verwen-
det werden. Vgl. Oehme, W., Handelsmarketing, 2. Aufl.,, Miinchen 1992, S. 141;
Barth, K., Betriebswirtschaftslehre des Handels, Wiesbaden 1988, S. 447; Hansen,
U., Absatz- und Beschaffungsmarketing des Einzethandels, 2.2.0., S. 15.

132 Die Rollen des Marktvermittlers und -gestalters sind als Extreme eines Kontinuums
maglicher Rollenverstiandnisse des Héandlers zu verstehen.

133 Befragt wurden Reifenfachhéndier. Die Ergebnisse stammen aus einer unveréffent-
lichten Studie eines Reifenherstellers (n=436).
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zelnen Variante beschrankt ist und der Handel somit auf eine zuverlassige
und schnelle Belieferung zur Aufrechterhaltung seiner eigenen Lieferfahig-
keit angewiesen ist. Die Anforderung an die Qualitidt des Reifens beruht
auf der Befurchtung, daR schlechte Erfahrungen des Endabnehmers mit
einer Marke in unmittelbaren Zusammenhang mit der Beratungsleistung des
Handels gebracht werden und auferdem zusétzlicher Aufwand durch
Reklamationen entsteht.

S 1 2 3 alrerse)
[ R A T S L 1 L
Lieferservice | Lieferzuverlassigkeit
Lieferzeit
Lieferfahigkeit
Lelstung | Qualitat

Handhabung bei Montage

Preis-/ Ertragsmaoglichkeiten

Konditionen-
T Sparenz
politik TRNEP
| Konstanz
AuBendienst Produktkenntnisse

Entscheidungskompetenz

Marktkenntnisse

Kunden- Konsumentengerichtete
nachfrage | Herstelleraktivitaten

| Erstausristeranteil
I e
Handels- | Produktschulungen
unterstiltzung Verkaufsschulungen

Werbemittel far POS

Abb. 12: Kriterien zur Beurteilung von Marken durch Reifenfachhandler
(Quelle: Unvertffentlichte Studie eines Reifenherstellers)

Insgesamt zeigt sich bei den weiteren Kriterien, daR eher soiche Leistungen
des Herstellers bevorzugt werden, die zu den Instrumenten des Hinein-
verkaufs zdhlen. Hierzu gehdren gute Ertragsmdéglichkeiten des Handels,
die Erleichterung der Kalkulation durch Transparenz und Konstanz der
Preis- und Konditionenpolitik sowie die kompetente Beratung durch den
AuBendienst. Demgegenuber werden die Unterstiitzung beim Herausver-
kauf oder gar die Schaffung einer eigenstindigen Kundennachfrage als
weniger wichtig erachtet. Dies 1aRt den Schiul zu, daR der Reifenfachhan-
del sich eher als Marktgestalter versteht.
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Diese Erkenntnisse spiegeln sich auch im Empfehlungsverhalten des
Handels wider. Aus Expertengesprachen mit Reifenfachhéndlern wird deut-
lich, dal der Handler nicht nur bei Kaufern ohne konkrete Kaufabsicht die
Markenwahl steuert, sondern auch Gegenempfehlungen bei solchen Kun-
den ausspricht, die bereits eine Vorauswahl fur eine Marke getroffen
haben.134 Damit wird in erheblichem MaRe Einflul auf die Kaufentscheidung
des Endabnehmers genommen, wobei der Handel gezielt ausgewéhlte Mar-
ken in den Vordergrund stellt. Hinsichtlich der Anteile, zu denen die einzel-
nen Marken vom Handel bevorzugt empfohlen werden, zeigen sich recht
deutliche Unterschiede (vgl. Abbildung 13).135

" e

Marke A | 18,0 % l |

1
Marke B | 7.0 % l

Marke C 0,0 %

Marke D | 1.0 % |

Marke E ’ 12,0 % I

Marke G | 13,0 %

andere |

Marken 240 % l

Abb. 13: Vom Handler bevorzugt im Verkaufsgesprach empfohlene Marke
(Quelle: Unverdffentlichte Studie eines Reifenherstellers)

134 Quelle: Unverdffentlichte Protokolle von Expertengesprachen mit Reifenfachhénd-
lern.

135 Befragt wurden Reifenfachhandler. Die Ergebnisse stammen aus einer unveréffent-
lichten Studie eines Reifenhersteliers (n=200).
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Allerdings 148t sich aus Expertengesprachen auch entnehmen, daR sich die
Empfehlungen des Handels z. T. an der aktuell am Fahrzeug montierten
Reifenmarke orientieren. Hier schrankt sich die Rolle des Marktgestalters
dahingehend ein, daf} bei der Beratung der Weg des geringsten
Widerstandes gesucht wird. Dieser wird in der Empfehlung einer Marke
vermutet, mit der vom Reifenkaufer bereits zufriedenstellende Erfahrungen
gemacht wurden.

1.42 Machtbeziehungen zwischen Hersteller und Handel

Die Beziehung von Hersteller und Handel wird wesentlich durch die Macht-
potentiale der beiden Marktteilnehmer bestimmt. Diese kommen in den
Méoglichkeiten zum Ausdruck, das Verhalten des jeweils anderen positiv
oder negativ zu sanktionieren. In der Literatur wird daher auch von Beloh-
nungs- und Bestrafungsmacht gesprochen.136 Das Ausmaf® des Machtpo-
tentials ergibt sich aus der Abhangigkeit eines Marktteilnehmers von den
Entscheidungen des jeweils anderen. Dabei kann die Abhéangigkeit als
potentielle, relative Verdnderung des Zielerreichungsgrades verstanden
werden, die mit der EinfluBnahme verbunden ist.

Fur das Verhalten von Hersteller und Handel ist allerdings weniger die iso-
lierte Betrachtung der Hohe des Machtpotentials als vielmehr die Machtver-
teilung von Bedeutung. In einem symmetrischen Machtverhaitnis ist die Ab-
hangigkeit beider Markiteiinehmer voneinander gleich hoch ausgepragt.
Weder Handel noch Hersteller kénnen Forderungen gegeniber dem ande-
ren durchsetzen, ohne Gegenforderungen in gleicher Hohe erfillen zu mis-
sen. Demgegentiber ist beim asymmetrischen Machtverhaltnis die Abhan-
gigkeit eines der Marktteilnehmer geringer. Entsprechend dem Grad der

136  Eine weit verbreitete, auf French und Raven zurickgehende Klassifikation von
Machtgrundiagen nennt dariiber hinaus als weitere Arten der Macht die legitimierte
Macht, die Identifikationsmacht sowie die Expertenmacht. Diese kénnen jedoch
nicht der Begriffsebene der Belohnungs- und Bestrafungsmacht zugeordnet wer-
den. Vielmehr handelt es sich um eine Beschreibung der Machtbasis und der damit
zusammenhadngenden EinfluBmdéglichkeiten, die sich letztlich stets in Form einer
materiellen oder immateriellen Belohnung oder Bestrafung niederschlagen. Vgt.
French, J. R. P., Raven, B., The Bases of Social Power, in: Study in Social Power,
Hrsg.: Cartwright, D., 3. Aufl.,, Ann Arbor 1959, S. 150 ff.,; Kimpers, U. A., Marke-
tingfuhrerschaft, a.a.0., S. 109. Zu einer Ubersicht von Sanktionsgrundlagen vgl.
auch Ahlert, D., Distributionspolitik, a.a.0., S. 104 ff.
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Uberlegenheit steht diesem die Méglichkeit offen, Einflu® auf die Entschei-
dungen des anderen Marktteiinehmers zu nehmen, ohne seinerseits mit
entsprechenden Gegenreaktionen rechnen zu missen.137

Die zu einem groBen Teil durch kieine und mittelstindische Reifenfach-
héandler gepragte Handelsstruktur scheint zunachst auf ein geringes Macht-
potential im Handel hinzuweisen. Die relativ niedrigen Umsétze bieten dem
einzelnen Reifenfachhandler keine ausreichende Bestrafungsmacht. Seine
Auslistung der Marke hat nur wenig Einflul auf die Ertragssituation des
Reifenherstellers, zumal sich diesem durch die groRe Anzahi an Reifen-
handlern dem Anschein nach geniigend Alternativen bieten. Eine Bestra-
fungsmacht mit Bedeutung besitzen demnach nur nationale Grofiketten, die
jeweils einen entsprechend hohen Umsatz auf sich vereinen. Fir die von
Wettbewerbern kontrollierte Distribution ist in diesem Zusammenhang von
vornherein davon auszugehen, dall Fremdfabrikate nur gefiihrt werden, um
eine gewisse Sortimentsbreite prasentieren zu kénnen, die Nachfrage aber
auf die eigenen Marken gelenkt wird.

Wenngleich hiermit eine relativ schwache Abhéngigkeit des Reifenher-
stellers vom Handel zu bestehen scheint, so ist im Hinblick auf die Macht-
verteilung zwischen den beiden Marktteilnehmern festzustellen, dal umge-
kehrt die Abhangigkeit des Handels vom Hersteller noch wesentlich
geringer ist. Der Grund hierfir ist in der hohen Austauschbarkeit der Marken
untereinander zu suchen. Expertenmeinungen zufolge finden sich auf dem
Reifenmarkt nur eine, allenfalls zwei Reifenmarken, die gefiihrt werden
mussen, da sie vom Endabnehmer verlangt werden und fir dessen Wahi
der Einkaufsstatte von Bedeutung sind. Alle weiteren Marken werden in
ihren jeweiligen Preisklassen vom Handel als substituierbar betrachtet.138

Allerdings macht der Handel von den Substitutionsmdglichkeiten im Rahmen
der Beschaffung nur fir einen Teil seines Sortimentes Gebrauch. Im alige-

137 vgi. Steffenhagen, H., Konflikt und Kooperation in Absatzkanalen, a.a.O., S. 107 ff.

138 Quelle: Unveréffentlichte Protokolle von Expertengespriachen mit Reifenfachhand-
lern.
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meinen werden bestimmte Kernmarken'39 gefuhrt, von denen der Handler
auch bei kurzfristig attraktiveren Konkurrenzangeboten nicht abweicht.
Langjahrige Erfahrungen mit dem Hersteller sowie gute Beziehung zu des-
sen AuBendienstmitarbeitern tragen zu einer gewissen Herstellertreue des
Reifenhandlers bei.140 Gunstige Angebote werden dagegen fur das Rand-
und Zusatzsortiment genutzt. Hier sucht der Handel die Méglichkeit, seine
Gesamtrentabilitdt durch mdglichst attraktive, wenn auch nur fir einen
begrenzten Zeitraum oder eine beschrankte Menge gultige Preiskonditionen
zu erhéhen. 141

1.43 Warenprédsentation und Bedienungsform im Handel

Warenprasentation und Bedienungsform beschreiben die Art der Konfron-
tation des Kéaufers mit den Produkten der Marke im Handel. Die Warenpra-
sentation kann durch das physische Produkt selbst, anhand von Produkt-
mustern oder durch Abbildungen und mindliche Beschreibungen erfolgen.
Mit der Bedienungsform wird der Umfang konkretisiert, in dem sich das Ver-
kaufspersonal in den Auswahl- und Entscheidungsproze3 des Endabneh-
mers einschaltet. Wahrend bei der Fremdbedienung der Verkaufer als
vermittelnde Person zwischen das Produkt und den Kaufer tritt, ist die
Selbstbedienung dadurch gekennzeichnet, dal der Endabnehmer ohne
Unterstutzung des Verkaufspersonals seine beabsichtigte Kaufentscheidung
weiter konkretisiert und die Warenentnahme selbstandig téatigt.142

138 Kernmarken bilden als standig gefuhrte Marken das Zentrum des Gesamtsortimen-
tes, das durch Rand- und Zusatzmarken erganzt wird. Vgl. Oehme, W., Handels-
marketing, a.a.0., S. 141.

140 Die Herstellertreue fiihrt jedoch ebenso dazu, dal die Akquisition von Héandlern, die
bereits von Wettbewerbern beliefert werden, erschwert ist. Insofern ist das Macht-
potential des einzelnen Handlers im Hinblick auf eine Auslistung héher als zunachst
anzunehmen, da sich damit fur den Hersteller die Anzah! und Attraktivitat méglicher
Handleralternativen verringert.

141 r(3uell|e: Unversffentlichte Protokolle von Expertengesprachen mit Reifenfach-

andlern.

142 Neben den reinen Auspragungsformen der Fremd- und Selbstbedienung sind
Mischtypen maglich, bei denen der Endabnehmer entweder zunéchst eine Voraus-
wahl aus den angebotenen Produktalternativen trifft und sich erst im fortgeschritte-
nen Stadium der Kaufentscheidung an das Verkaufspersonal wendet oder aber
dieses ausschlieflich bei auftretendem Beratungsbedarf in Anspruch nimmt. Vgl.
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Im Reifenmarkt erfolgen etwa 95 % des Absatzes (iber Distributionswege
mit Fremdbedienung. Hieraus ergeben sich Implikationen fiir die Bedarfs-
feststellung seitens des Handels. Im persénlichen Verkaufsgesprach wird
der Endabnehmer seine Praferenz fir eine bestimmte Marke artikulieren,
und der Reifenhandler hat zudem die Mdoglichkeit, die Akzeptanz weiterer
Marken direkt zu prifen. Das Absatzpotential einer Marke wird damit unmit-
telbar offensichtlich. Bei der Selbstbedienung bestiinde demgegenuber die
Notwendigkeit, entsprechende Bedarfsanalysen im Rahmen von Marktfor-
schungsstudien durchzufuhren. In der Einkaufsstatte selbst wirde der Rei-
fenkdufer zudem bei Nichtverfugbarkeit der Marke entweder stillschweigend
auf eine alternative Reifenmarke ausweichen oder die Einkaufsstatte ver-
lassen, ohne da® dem Handler der Grund fur den Kaufverzicht offensichtlich
wirde.

Auch beziglich der EinfluBmoglichkeiten auf die Kaufentscheidung
unterscheiden sich Eigen- und Fremdbedienung erheblich. Neben der Wir-
kung des Produktes selbst bzw. entsprechender Werbematerialien geht bei
der Eigenbedienung die Beeinflussungswirkung allein von der GroRe und
Qualitat der sichtbaren Prasentationsfliche aus.143 Gerade die physische
Prasentation der Produkte ist im Reifenmarkt jedoch wenig aussagekraftig,
da Unterschiede in der Leistung durch Anschauung kaum zu beurteilen
sind.44 Bei der Fremdbedienung bestehen dagegen nicht nur wesentlich
mehr Méglichkeiten der Vermittiung von Informationen uber die Marke, son-
dern der Handel kann durch eine individuell auf den Ké&ufer abgestimmte
Beratung und Argumentation erheblichen Einflul auf die Kaufentscheidung
nehmen.

Bidlingmaier, J., Geschéftsprinzipien und Betriebsformen des Einzelhandels, in:
ZfbF, H. 12, 1963, S. 590; Oehme, W., Handelsmarketing, a.a.0., S. 179. Zu
Grundlagen des persénlichen Verkaufs vgl. Domman, D., Erfolgreicher Persénlicher
Verkaufen, in: Handbuch Marketing-Kommunikation, Hrsg.: Berndt, R., Hermanns,
A, Wiesbaden 1993, S. 751 ff.

143 DaR haufig die Wirkung einer Verkaufsflachenvariation weit Uberschatzt wird, zeigt
eine Untersuchung von Curhan. Vgl. Curhan, R. C., The Relationship Between
Shelf Space and Unit Sales in Supermarkets, in: Journai of Marketing Research,
November 1972, S. 406 ff. Fiir ein Beispiel zur Flachenoptimierung auf Basis von
Artikelgruppen siehe Schwaérzler, A., Rentabel variieren, in: asw, H. 7, 1991,
S. 64 ff.

144 Ausnahmen bestehen z. B. bei einem Vergleich von "Standardreifen” und Breit-
reifen.
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So kann der Reifenhandler durch die Verfliigbarkeit mehrerer Marken dem
Wunsch nach Angebotsvielfalt enigegenkommen, gleichzeitig im Verkaufs-
gesprach die Interessen des Endabnehmers jedoch bewuft auf eine
bestimmte Marke lenken. Ein solches Vorgehen zeigt sich besonders deut-
lich bei herstellerkontrollierten Distributionskanélen. Hier konnte in einem
Fall festgestelit werden, daR fast 80 % des Gesamtumsatzes einer Reifen-
kette auf die eigenen Marken des Herstellers entfallen, obgleich auch Mar-
ken der Wettbewerber gefiihrt werden.145 Selbst fir den Fail, dal der End-
abnehmer mit einem konkreten, markenbezogenen Kaufwunsch die Ein-
kaufsstatte betritt, kann durch das Empfehlungsverhaiten die Kaufentschei-
dung somit vergleichsweise gut beeinflut werden, indem eine vom Kaufer
akzeptierte Alternative angeboten wird.

1.5 Bedeutung der Erstausriistung im Reifenmarkt

Im Rahmen der Untersuchung des Stellenwertes der Erstausriistung im
Reifenmarkt ist zundchst festzuhalten, daR zwischen Reifenhersteller,
Automobilhersteller und Endabnehmer eigenstindige, vom Ersatzge-
schift losgeldste Beziehungen bestehen, auf die prinzipiell die Konzepte
des Push und Pull dbertragbar sind. In diesem Fall werden bei einer push-
orientierten Markendurchsetzungsstrategie die Aktivitaten auf den Automo-
bilhersteller ausgerichtet. Mit einer pull-orientierten Strategie wirde der
Reifenhersteller wiederum eine direkte Beeinflussung des Endabnehmers zu
erreichen versuchen, um durch den ausgelésten Nachfragesog den Auto-
mobilhersteller zur Ausrustung seiner Fahrzeuge mit der entsprechenden
Reifenmarke zu bewegen.46 Das Zitat eines Vorstandsmitgliedes des Rei-
fenherstellers Pirelli verdeutlicht diese Strategie in anschaulicher Form:
"Wenn etwa der BMW-Kunde schon bei der Neuanschaffung darauf besteht,
dal sein Wagen mit einem Pirelli-Reifen ausgerustet ist, haben wir ... uns
der Willkar der Autoindustrie entzogen."147

145 Quelle: Unveréffentlichte Protokolle von Expertengesprichen mit Reifenfachhand-
lern.

146 vgl. Rudolph, M., Mehrstufiges Marketing fur Einsatzstoffe, a.a.0., S. 35 ff.; Back-
haus, K., Investitionsgiitermarketing, 2. Aufl., Minchen 1990, S. 312 ff.

147 vgl. 0. V., Unwucht im Ersatzgeschaft, in: Industriemagazin, H. 2, 1987, S. 143.
Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



62

In der vorliegenden Arbeit soll jedoch weniger diese eigenstandige Bezie-
hung von Interesse sein als vielmehr der Einflu des Erstausriistungsge-
schiftes auf den Ersatzmarkt. Seitens der Reifenhersteller wird der Erst-
ausristung eine Uberaus hohe Bedeutung zugemessen.148 Als Begrindung
wird insbesondere angefiihrt, da® die Ausstattung eines Neufahrzeuges mit
einer bestimmten Reifenmarke zu einer Kette von markengleichen Folge-
kaufen fuhrt. Zuzustimmen ist der Annahme, dal der Endabnehmer unab-
hangig davon, ob er den aktuell montierten Reifen selbstandig gekauft oder
mit dem Fahrzeug Ubernommen hat, beim Ersatzkauf vielfach dieselbe
Marke erwirbt. Zudem wirkt sich die auf guten Erfahrungen begriindete hohe
Akzeptanz fur die gefahrene Reifenmarke positiv auf das Verhalten des
Handels aus und fihrt damit gleichzeitig zu einem verstarkten Angebot der
Marke. Insofern ist diese Begrindung fir die Bedeutung der Erstausristung
grundsatzlich richtig. Allerdings 148t sich anhand eines vereinfachten Bei-
spiels demonstrieren, dafl der unterstelite, direkte Zusammenhang zum
Ersatzkauf wesentlich schwacher ist als zun&chst zu vermuten ware.

Ausgangspunkt des Beispiels ist die Annahme, dal ein Hersteller der
Marke A zum Zeitpunkt t=0 (Beginn des ersten Planungsjahres) im Erstaus-
rustungsgeschaft einen Marktanteil von 10 % erreicht. Bei einer unterstellten
(konstanten) Anzahl von 2 Mio. Neufahrzeugen pro Jahr waren demnach 0,2
Mio. neue Fahrzeuge in t=0 mit der Marke A bereift.149 Ferner sei ange-
nommen, daf die Lebensdauer eines Fahrzeuges 12,5 Jahre und die eines
Reifens 3 Jahre betragt.15¢ Damit kommt es 3, 6, 9 und 12 Jahre nach der
Erstausristung eines Fahrzeuges zu einem Reifenwechsel. Zu diesen Zeit-
punkten sind jeweils insgesamt 8 Mio. Fahrzeuge im Ersatzgeschaft zu
bereifen. So wird beispielsweise in t=3 ein Reifenwechsel fur alle Fahrzeuge
erforderlich, die in =0, t=-3, t=-6 und t=-9 als Neufahrzeuge erstmalig aus-
gestattet wurden.'5! Fur den Reifenwechsel soll unterstellt werden, daB fur

148 vgl. Sasseen, J., Tyre Makers on the Rack, a.a.0., S. 40; Unveréffentlichte Proto-
kolle von Gesprachen mit Experten eines Reifenherstellers.

149 Die Darstellung des Beispiels anhand absoluter Fahrzeugzahlen dient lediglich der
Veranschaulichung. Das Ergebnis ist unabhangig von der gewéhlten Anzahi jahrli-
cher Neufahrzeuge.

150 vgl. BRV, Reifenersatzgeschéft 1993/94.

151 Hierbei sei vereinfachend angenommen, daf} die Intervalle des Reifenwechsels fir
alle Fahrzeuge gleich sind.
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Marke A eine Wiederkaufwahrscheinlichkeit von 50 % besteht. Empirisch
ermittelte Ergebnisse zeigen, dal es sich hierbei um einen Wert handelt,
dessen Gréfe fir bestimmte Marken durchaus realistisch ist.152

Zeitpunkt t 0 3 6 9 12
Anzahl mit Marke A bereifter Erst-

Fahrzeuge vor Reifenwechsel aus- 0,2 Mio. 0,1 Mio | 0,05 Mio. | 0,025 Mio.
int ristung

Wiederkaufwahrscheinlich-

keit der Marke A B % N 0% Ww
Anzahl mit Marke A bereifter

Fahrzeuge nach Reifen- 0,1 Mio. 0,05 Mio |0,025 Mio. |0,0125 Mio.
wechsel in t

Gesamtzahl der in t bereiften 8 Mio. 8 Mio 8 Mio. 8 Mio.

Fahrzeuge im Ersatzgeschift

Marktanteil Marke A bezogen
auf Gesamtzahl der in t bereif-
ten Fahrzeuge im Ersatzge-
schift

1,25 % 0625 % |03125% | 0,15625 %

Abb. 14: Einfluf} der Erstausristung auf das Reifenersatzgeschaft
(Berechnung Teil 1)

Abbildung 14 stellt die Entwicklung der sich augenscheinlich aus der Erst-
ausrustung ergebenden Marktanteile im Ersatzgeschift dar. Vor dem er-
sten Wechsel sind die im Rahmen der Erstausristung ausgestatteten 0,2
Mio. Fahrzeuge mit der Marke A bereift. Bei jedem Reifenwechsel entschei-
den sich 50 % der Reifenkaufer fir die bereits montierte Marke. Nach dem
ersten Wechsel verbleiben somit 0,1 Mio. Fahrzeuge, bis zum Zeitpunkt
t=12 noch 12.500 Fahrzeuge mit Bereifung der Marke A. Bezogen auf die
Gesamtzahl der jeweils in t zu bereifenden Fahrzeuge betrégt der erreichte

152 Die Ergebnisse stammen aus einer unveroffentlichten Studie eines Reifenher-
stellers.
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Marktanteil zwischen 1,25 % in t=3 und 0,16 % in t=12.153 Gelingt es dem
Hersteller, in jedem Jahr einen Erstausriistungsanteil von 10 % zu reali-
sieren, addieren sich die zuvor ermittelten Marktanteile wie in Abbildung 15
dargestellt. Der aufgrund des Erstausriistungsanteils maximal zu errei-
chende Marktanteil im Ersatzgeschéft berechnet sich demnach auf 2,34 %.

Das Ergebnis dieses durchaus auf realistischen Annahmen beruhenden
Beispiels zeigt deutlich auf, dal® die Bedeutung der Erstausrtistung fur den
unmittelbar durch den Wiederkauf zu erzielenden Marktanteil nicht Gber-
schatzt werden darf. Vor allem, da die empirisch ermittelte Wiederkauf-
wahrscheinlichkeit nicht als "automatischer” Folgekauf interpretierbar
ist. Vielmehr kann die Tatsache, daf sich nach einem Reifenwechsel die
gleiche Marke am Fahrzeug befindet wie zuvor, auf mehrere Ursachen
zurlickzufiihren sein. Sowohl die eigene Entscheidung des Kaufers als auch
die Empfehlung des Handlers fur die betreffende Marke kann sich vollkom-
men unabhdngig von der Reifenausstattung des Fahrzeuges eingesteilt
haben. In diesen Falien ist der beobachtete "Wiederkauf" nicht mehr urséch-
lich auf die Erstausristung zurtckzufthren. Ein Kauf dieser Marke hitte
auch unabhangig von der Ausstattung des Fahrzeuges stattgefunden. Damit
liegt in dem Beispiel der tatsdchlich durch die Erstausriistung induzierte
Marktanteil im Ersatzgeschaft unterhalb des berechneten Ergebnisses.

Fur den seitens der Reifenhersteller proklamierten Erfolg von Marken, die
auch in der Erstausrustung verwendet werden, scheinen vielmehr andere
Ursachen wesentlich zu sein. Reifenhersteller, die sich dauerhaft als Zulie-
ferer qualifizieren wollen, sind aufgrund der Anforderungen der Automobilin-
dustrie gezwungen, stets technologisch fortschritiliche und qualitativ hoch-
wertige Leistungen zu erbringen. Seibst wenn die fir das Erstausristungs-
und Ersatzgeschéft entwickelten Reifen nicht zwingend identisch sind, ist
dennoch in einem hohen Mafte von einem Know-how-Transfer zwischen
diesen beiden Bereichen auszugehen. Zudem ist anzunehmen, daf} der
Hersteller auch im Ersatzgeschift nicht seine Kompetenz gefahrden wird, da
hiervon negative Auswirkungen auf die Stellung als Erstausriister ausgehen
kénnten.

153 Dabei sei angenommen, daf jeweils alle Reifen eines Fahrzeuges zu diesen Zeit-
punkten gewechselt werden.
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Damit entspricht die Qualitat der Produkte tatsachlich einem hohen, stets
aktuellen Niveau, das bei Herstellern ohne Erstausriistungsgeschéaft auf-
grund des fehlenden Leistungsdrucks seitens der Automobilindustrie mégli-
cherweise nicht in der gleichen Konstanz erbracht wird. Zum anderen
signalisiert die Ausstattung eines Neufahrzeuges mit einer bestimmten
Marke deutlich ein gewisses Vertrauen, das der Automobilhersteller in den
Reifen setzt. SchlieBlich wird dieser kein Produkt wahlen, durch das die
Zufriedenheit der Kunden beztglich seiner Fahrzeuge beeintrachtigt werden
kénnte. Fur Handel und Endabnehmer wird somit indirekt eine Empfehlung
ausgesprochen, welche Marke grundsétzlich, d. h. nicht nur in bezug auf
das entsprechend erstausgeriistete Fahrzeug, ohne Risiko zu empfehien
bzw. zu kaufen ist.

Neben der Qualitat kann durch die Erstausriistung ein emotionaler Zusatz-
nutzen der Reifenmarke zum Ausdruck kommen. So geht von bestimmten
Automobilherstellern (z. B. Porsche, BMW, Mercedes) das Image der Sport-
lichkeit oder Exklusivitat aus, das sich auch auf den Reifen tibertragen kann.
Beispielsweise gelang es dem Unternehmen Bridgestone durch die Allein-
ausrustung eines bestimmten Porschemodells, einen seiner Reifen als
"Porschereifen" zu vermarkten und sich damit als Marke mit sportlichem
Image zu positionieren. 154

Automobilhersteller beeinflussen das Ersatzgeschift dartiber hinaus durch
offizielle Freigabelisten, auf denen bestimmte Reifen als geeignet fir den
betreffenden Fahrzeugtyp ausgewiesen werden.’s5 Um in diese Listen
rechtzeitig aufgenommen zu werden und damit méglichst frihzeitig im
Lebenszyklus!5¢ eines PKW-Modells in das Ersatzgeschéft eintreten zu
kénnen, werden von Experten gute Beziehungen zu den Automobilher-
stellern als besonders wichtig erachtet. Daraus resultieren ebenfails Vorteile

154 vgl. 0. V., Wir liefern nicht an Hinz und Kunz, a.a.0., S. 15.

155 vgl. Belz, Chr., Konstruktives Marketing in geséttigten und schrumpfenden Markten,
a.a.0,8 151f

156 Zum Begriff des Lebenszyklus vgl. Meffert, H., Interpretation und Aussagewert des
Lebenszykluskonzeptes, in: Neuere Ansatze zur Marketingtheorie, Festschrift zum
80. Geburtstag von O. Schnutenhaus, Hrsg.: Hammann, P. u.a., Berlin 1973,
S.85ff; Hoft, U, Lebenszykluskonzepte, Grundlagen fur das strategische
Marketing- und Technologiemanagement, Berlin 1992, S. 15 ff.
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fur solche Reifenhersteller, die aufgrund ihrer Tatigkeit als Erstausrister
bereits Uber entsprechend intensive Kontakte verfiigen.

Es ist festzuhalten, daf} die Erstausrustung einen hohen EinfluR auf das
Ersatzmarktgeschaft nimmt. Dabei steht jedoch weniger der ursachlich auf
die Ausrlstung neuer Fahrzeuge zurtickzufithrende Marktanteil bei deren
Wiederbereifung im Vordergrund. Vielmehr scheint die grundsétzliche
Bedeutung der Erstausristung fir die objektive sowie die vom Handel und
Endabnehmer wahrgenommene Qualitidt der Reifen der entscheidende
Grund fur den Erfolg dieser Marken im Ersatzgeschaft zu sein.

2. Markenpolitische Ziele und Grundsatzstrategien der Reifenher-
steller als Ausgangspunkt der Planung von Markendurchset-
zungsstrategien

Markenpolitische Ziele und Grundsatzstrategien der Reifenhersteller bilden
den Ausgangspunkt der Planung von Markendurchsetzungsstrategien,
indem sie zum einen anzustrebende Vorzugsstdnde und zum anderen stra-
tegische Rahmenbedingungen festiegen. Daher sind zundchst aus der
Menge méglicher markenpolitischer Ziele die fir eine modeligestitzte Pla-
nung auf dem Reifenmarkt relevanten Ziele herauszuarbeiten. Des weiteren
sind die Grundsatzstrategien der Markierung und Positionierung von Reifen-
herstellern festzustelien und deren EinfluR auf Entscheidungen uber die
Markendurchsetzungsstrategie zu kennzeichnen.

2.1 Markenpolitische Ziele als anzustrebende Vorzugszustiande
2.11 Systematisierung des Zielsystems

Die Systematisierung einer Menge von Zielen erfolgt in der Regel nach dem
Kriterium der "Mittel-Zweck"-Beziehung. Im Mittelpunkt steht die Frage,
inwieweit ein Ziel "Mittelcharakter" zur Verwirklichung der Gbrigen Elemente
der Zielmenge aufweist. Die Identifikation solcher Beziehungen erméglicht
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eine hierarchische Ordnung von Zielen, bei der zwischen Ober-, Zwi-
schen- und Unterzielen unterschieden werden kann (vgl. Abbildung 16).157

[[ Oberziet | [ Nebenzlele
* Markenwert .L(— * Effizienz
* Flexibilitat
« Liquiditat
| Zwischenzlele
* Gewinn * Umsatz
* Rentabilitat * Marktanteil

I
T

D Unterziele |
* Nachfragestarke « Angebotsstarke

— Praferenzgrad — Distributionsgrad

— Praferenzintensitat — POS-Starke

— Akzeptanzgrad

Abb. 16: Hierarchisch strukturiertes Zielsystem fiir die Planung von Marken-
durchsetzungsstrategien

Als markenpolitisches Oberziel wird in jlingerer Zeit verstarkt das Ziel des
Markenwertes diskutiert. Allerdings besteht in der Literatur bislang keine
einheitliche Vorstellung Gber die inhaltliche Abgrenzung dieses Begriffes.
Das breite Spektrum reicht von rein finanzwirtschaftlichen tber ausschlie3-
lich kauferverhaltenstheoretische Anséatze bis hin zu umfassenden Kriterien-
systemen zur Beschreibung des Markenwertes.158 So finden sich beispiels-
weise folgende Definitionen, nach denen als Markenwert

157 vgl. Heinen, E., Grundlagen betriebswirtschaftlicher Entscheidungen, a.a.O.,
S. 102 ff.; Kupsch, P., Unternehmungsziele, Stuttgart, New York 1979, S. 33 ff.

158 Die erheblichen Unterschiede in der Abgrenzung des Markenwertkonzeptes lassen
sich daraus erklaren, dafl zunéichst die bilanzielle Bewertung der Marke im Vorder-
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"der Barwert aller zukiinftigen Einzahlungsiiberschisse, die der Eigen-
timer aus der Marke erwirtschaftet’ (finanzwirtschaftliche Abgren-
Zung),159

"die Akkumulation aller MarketingmaBnahmen und deren subjektive
Wahrnehmung, Bewertung und Speicherung durch die Konsumenten"
(kauferverhaltenstheoretische Abgrenzung)160 oder

"die Gesamtheit aller positiven und negativen Vorstellungen, die im Kon-
sumenten ganz oder teilweise aktiviert werden, wenn er das Marken-
zeichen wahrnimmt, und die sich in ékonomischen Daten des Marken-
wettbewerbs spiegein” (Abgrenzung durch umfassendes Kriterien-
system)161

159

160

161

grund stand und erst in jingerer Zeit der Markenwert auch als Steuerungsinstru-
ment fur die Markenfuhrung diskutiert wird. Vgl. Hammann, P., von der Gathen, A_,
Bilanzierung des Markenwertes und kapitalmarktorientierte Markenbewertungsver-
fahren, in: Markenartikel, H. 5, 1994, S. 204 ff.; Franzen, O., Trommsdorff, V.,
Riedel, F., Ansatze der Markenbewertung und Markenbilanz, in: Markenartikel,
H. 8, 1994, S. 372 f; Seif, F. T, Bilanzwert der Marke, in: Markenartikel, H. 8, 1994,
S.388f.

Vgl. Kaas, K.-P., Langfristige Werbewirkung und Brand Equity, in: Werbeforschung
& Praxis, H. 3, 1990, S. 48. Eine dhnliche Definition wird auch von Simon und Sulli-
van zugrunde gelegt. Vgl. Keller, K. L., Conceptualizing, Measuring and Managing
Customer-Based Brand Equity, in: Journal of Marketing, January 1993, S. 1.

Vgl. Esch, F.-R., Markenwert und Markensteuerung, Eine verhaltenswissenschaft-
liche Perspektive, in: Thexis, H. 5/6, 1993, S. 58; Bekmeier, S., Markenwert und
Markenstarke - Markenevaluierung aus konsumentenorientierter Perspektive, in:
Markenartikel, H. 8, 1994, S. 383 ff. Siehe zu anderen verhaltenswissenschaftlichen
Untersuchungen des Markenwertes auch Andresen, T., Innere Markenbilder: MAX -
wie er wurde, was er ist, in: Planung und Analyse, H. 1, 1991, S. 31 ff.; Keller, K. L.,
Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity, a.a.O,
S. 1ff.

Dieser Definition des Markenwertes von Schulz und Brandmeyer liegt eine Mar-
kenbilanz mit 19 Teilkriterien zugrunde, die den Markenwert umfassend abbilden
sollen. Vgl. Schulz, R., Brandmeyer, K., Die Marken-Bilanz, Ein neues Instrument
fur die Bewertung und Steuerung von Marken stelit sich vor, in: Marketing Journal,
H. 4, 1989, S. 360 ff. Ahnlich kombiniert das Markenwertkonzept INTERBRAND
den Gewinn einer Marke mit ihrer Marktstérke, die sich u. a. in Kriterien wie der
Stellung im Markt, der Stabilitat im Sinne von Langlebigkeit oder dem langfristigen
Trend im Hinblick auf die Bedeutung der Marke fur den Kunden ausdruckt. Vgl. o.
V., Marken - How much in Dollar?, in: asw, H. 8, 1989, S. 51 ff. Der wesentliche
Nachteil dieser Markenwertansatze besteht darin, daR die einzelnen Ziele ais unab-
héngige Kriterien in ein Punktbewertungsmodell einflieRen, ohne dal deren Wir-
kungszusammenhénge bericksichtigt werden. Zu weiteren Kritikpunkten vgl. 0. V.,
Wieviel ist der Markenwert wert?, in: asw, H. 3, 1990, S. 26 sowie Brandmeyer, K.,
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definiert wird. Hier soll der finanzwirtschaftlichen Interpretation des Marken-
wertes als Oberziel der Markenpolitik der Vorzug gegeben werden, da sich
in dem so definierten Ziel letztlich das erwerbswirtschaftliche Interesse des
Unternehmens an der Marke ausdriickt.’62 Somit wird flr die vorliegende
Arbeit der Markenwert als Barwert aller Ein- und Auszahlungen definiert, die
im Zusammenhang mit der Erstellung und dem Verkauf von Produkten und
Leistungen dieser Marke anfallen.

Auf einer zwischengelagerten Ebene finden sich wirtschaftliche Erfolgsziele
wie Gewinn, Umsatz und Rentabilitdt.’63 Der zentrale Unterschied zwi-
schen diesen Gréflen und dem Markenwert ist in der Linge des betrach-
teten Zeitraums zu sehen. Wahrend der Markenwert alle zukiinftigen Zah-
lungen berlcksichtigt, sind Gewinn, Umsatz und Rentabilitdt periodenbe-
zogen definiert. Sie beschreiben somit den monetaren Markenerfolg nur fur
ein relativ eng begrenztes Zeitintervall. Zur Kennzeichnung der Marktstel-
lung dient auf dieser Zielebene der Marktanteil. Er reprasentiert den relati-
ven Markterfolg einer Marke im Vergleich zu den Wettbewerbern.164

Den Unterzielen kommt schlieflich die Aufgabe zu, eine Verbindung zwi-
schen der Festlegung von Zielen und den sich anschlieRenden Entschei-
dungen uber die zu wahlenden Handlungsalternativen zu schaffen. Durch
die Unterziele wird bereits die Breite des weiteren Entscheidungskanais ein-
gegrenzt, so dafl Ziel- und Strategieentscheidung zu einem eng verkniipf-

Schulz, R., Die Markenbilanz im Kreuzverhér, in: Markenartikel, H. 5, 1990,
S. 236 1.

162 Zu empirischen Untersuchungen von Unternehmenszielen vgl. Fritz, W. u.a., Unter-
nehmensziele in Industrie und Handel, a.a.0., S. 375 ff.; Meffert, H., Kirchgeorg,
M., Umweltschutz als Unternehmensziel, in: Marketing-Schnittstellen, Hrsg.:
Specht, G., Silberer, G., Engelhardt, W. H., Stuttgart 1989, S. 179 ff.

163 Diese Ziele werden auch als wirtschaftliche Formalziele bezeichnet. Vigl. Schieren-
beck, H., Grundziige der Betriebswirtschaftslehre, 11. Aufl., Minchen, Wien 1993,
S. 62.

164 Allerdings sind mengen- und wertméaige Operationalisierungsansiatze dieses Zieles
dazu unterschiedlich geeignet. Bei einer mengenmaéatigen Betrachtung ist streng
genommen nur ein Erfolgsvergleich mit Marken desselben Preisniveaus zuldssig.
Dagegen berticksichtigt die wertméaglige Erfassung des Marktanteils implizit den
Zusammenhang zwischen Preishdhe und abgesetzter Menge. Vgl. zur Bedeutung
des Marktanteils auch Tolle, E., Steffenhagen, H., Kategorien des Markenerfoiges
und einschidgige MeRmethoden, in: Markenartikel, H. 8, 1994, S. 378 ff.
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ten, interdependenten Prozel} werden. Dartiber hinaus ermdglicht die Vor-
gabe spezifischer, auf die Art der Strategie bezogener Ziele eine Uberprii-
fung der Zielerreichung. So ist fir eine push-orientierte Markendurchset-
zungsstrategie das Ausmaf der unmittelbar angestrebten Reaktion des
Handels vorzugeben, wéhrend bei einer pull-orientieten Markendurchset-
zungsstrategie die gewiinschte Reaktion des Endabnehmers als direktes
Ziel zu formulieren ist. In diesem Sinne werden im folgenden die Zielkon-
strukte der Angebots- und Nachfragestidrke eingefihrt. Diese sind als
Konstrukte zur vereinfachten, pragnanten Beschreibung eines mehrdimen-
sionalen Ph&nomens zu verstehen, bei denen verschiedene, das Angebots-
verhalten des Handels bzw. Nachfrageverhalten des Endabnehmers charak-
terisierende, operationale (Teil-)Ziele gebundelt werden.

Neben der hierarchischen Anordnung von Zielen lassen sich Haupt- und
Nebenziele unterscheiden.'65 | etztere kénnen auch als Nebenbedingungen
verstanden werden, die es bei der Erreichung der Hauptziele einzuhalten
gilt. So stellen der effiziente Einsatz von Ressourcen,66 die Flexibilitat im
Sinne der Wahrung ausreichender Dispositionsspielraume’6? sowie die
Erhaltung der Liquiditat des Unternehmens zu berlcksichtigende Neben-
Ziele dar.

2.12 Ziele der Nachfragestirke

Ziele der Nachfragestarke beschreiben das angestrebte Nachfrageverhalten
der Endabnehmer gegentiber der Marke. Hierbei lassen sich psychographi-
sche und kaufverhaltensbezogene Ziele voneinander unterscheiden. Mit
psychographischen Zielen sollen die das Kaufverhalten des Konsumenten
bestimmenden inneren Vorgdnge abgebildet und als anzustrebende Vor-

165 vgl. Heinen, E., Grundlagen betriebswirtschaftlicher Entscheidungen, a.a.O.,
S. 107 ff.

166 Zu einer Ubersicht von Unternehmensressourcen vgl. Kreilkamp, E., Strategisches
Management und Marketing, a.a.0., S. 187 ff.

167 Zu einer ausfuhriichen Diskussion des Themenbereichs der Flexibilitat vgl. Meffert,
H., Zum Problem der betriebswirtschaftlichen Flexibilitat, in: ZfB, 1969, S. 779 ff;
gﬂe:fze{t,ffH., Grofere Flexibilitit als Unternehmungskonzept, in: ZfbF, H. 2, 1985,
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zugszustande operationalisiert werden. Am haufigsten werden in der Litera-
tur in diesem Zusammenhang die Ziele der Markenbekanntheit, der Mar-
kenaktualitat, der Einstellung bzw. des Markenimage, der Markenkaufab-
sicht, der Markenzufriedenheit sowie der Markenpraferenz genannt (vgl.
Abbildung 17).168

Psychographische Ziele ' Kaufverhaltensbezogene Ziele
* Markenbekanntheit * Anzahl der Kaufer einer Marke
* Markenaktualitat * Kaufhaufigkeit der Marke

* Einstellung / Markenimage | ¢ Menge pro Kauf der Marke

* Markenkaufabsicht * Wiederkaufrate

* Markenzufriedenheit * Markentreue

* Markenpraferenz

Abb. 17: Markenpolitische Ziele zur Beschreibung der Nachfragestarke
einer Marke

Als Markenbekanntheit wird die aktive oder passive Bewufltseinsprasenz
eines Markennamens beim Konsumenten bezeichnet. Im allgemeinen wird
der aktiven Bekanntheit zumindest fur Low-lInvolvement-Kaufei®® eine
gewisse prognostische Relevanz fiir das Kaufverhalten zugestanden, wéah-
rend der passiven Bekanntheit in dieser Hinsicht keine Geltung beigemes-
sen wird.170 Etwas weiter gefal3t und mit vermutlich gréRerem Einflu auf die
Kaufentscheidung als die Markenbekanntheit ist das Ziel der Markenaktua-
litdt zu verstehen. Hierbei geht es darum, eine Wahrnehmung der Marke als

188 vgl. Tolle, E., Steffenhagen, H., Kategorien des Markenerfolges und einschlagige
MeBmethoden, a.a.0., S. 378 ff.

169 Unter Involvement ist das innere Engagement zu verstehen, mit dem sich der Kon-
sument einem Gegenstand oder einer Aktivitat zuwendet. Der Begriff des Low-
Involvement drickt ein entsprechend geringes inneres Engagement beim Kauf aus.
Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 375.

170 Von aktiver Bekanntheit wird gesprochen, wenn der Konsument bei entsprechen-
den internen oder externen Stimuli von sich aus an den Markennamen denkt.
Dagegen setzt die passive Bekanntheit nur voraus, dal der Konsument sich bei
Wahrnehmung des Markennamens an diesen erinnert. Vgl. Steffenhagen, H., Mar-
kenbekanntheit als Werbeziel, Theorie und Operationalisierung, in: ZfB, H. 10,
1976, S. 715 ff.
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beachtenswerte, aktuelle Kaufalternative zu erreichen.’?! Die hé&chste
Bedeutung zur Erklarung des Kaufverhaltens wird in der Literatur jedoch
dem Konstrukt der Einstellung bzw. des Image!72 zugesprochen, da in
diesem eine relative dauerhafte Pradisposition gegeniiber der Marke zum
Ausdruck kommt.173 Die Bildung von Einstellungen beruht nach gangiger
Literaturmeinung auf der differenzierten Bewertung von Markeneigenschaf-
ten.174 Die Erfassung der Einstellung in der gedankiich antizipierten Kaufsi-
tuation fuhrt zur Kaufabsicht. Da der Konsument hierbei sowoh! sein ver-
fugbares Budget als auch den entstehenden Beschaffungsaufwand berick-
sichtigt, prognostiziert die Kaufabsicht das zu erwartende Verhalten genauer
als die unabhangig von den Kaufbedingungen ermittelte Einstellung.175

Mit der Markenzufriedenheit wird die Ubereinstimmung zwischen der vom
Endabnehmer erwarteten und der wahrgenommenen Leistung beschrieben.
Im Gegensatz zur Einstellung setzt die Markenzufriedenheit damit Erfahrun-
gen des Konsumenten mit der Marke voraus und wird in der Regel als zeit-

171 Vgl. Kroeber-Riel, W., Strategie und Technik der Werbung, a.a.0., S. 34 f.

172 |n der Literatur besteht keine eineitliche Meinung dariiber, inwieweit die Konstrukte
der Einstellung und des Image Ubereinstimmen. So sieht Kroeber-Riel beide
Begriffe weitgehend identisch, wogegen Mazanec sich fir eine explizite Trennung
ausspricht. In der vorliegenden Arbeit werden beide Begriffe synonym verwendet.
Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.0., S. 190; Mazanec, J., Struk-
turmodelie des Konsumverhaltens, Wien 1978, S. 59 ff.; Trommsdorff, V., Konsu-
mentenverhalten, a.a.0., S. 131 ff.; Hatty, H., Markentransfer, Heidelberg 1989,
S. 69 ff.; Herzig, O. A., Markenbilder/Markenwelten - Neue Wege in der Imagefor-
schung, Wien 1991, S. 8 ff.

173 Unter dem Begriff der Einsteliung ist die innere Bereitschaft eines Individuums zu
verstehen, auf bestimmte Stimuli der Umwelt konsistent positiv oder negativ zu
reagieren. Objekte der Einstellungen kénnen Dinge, Personen oder Themen sein.
Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Kauferverhalten, 2. Aufl.,, Wiesbaden
1992, S. 55,

174 Dies kommt insbesondere in Modellen zur mehrdimensionalen Messung von Ein-
stellungen zum Ausdruck. Vgl. zu einer ausfithrlichen Diskussion von Einstellungs-
modellen Trommsdorff, V., Die Messung von Produktimages fur das Marketing,
Grundlagen und Operationalisierung, Kéln u.a. 1975, S. 48 ff.

175 vgl. Freitag, D. E., Methodische Probleme bei der Realisation eines Einstellungs-
modells, in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, H. 2, 1973, S. 157 f.;
Dehihees, K. H., Systemorientierte Darstellung des Kaufprozesses als Entschei-
dungshilfe des Marketing, in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, H. 2,
197% S. 285 ff.; Weinberg, P., Das Entscheidungsverhalten von Konsumenten,
a.a0,8. 271
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lich weniger stabil betrachtet. Allerdings stellt die Zufriedenheit eine wichtige
Voraussetzung fir die Wiederkaufentscheidung dar.176 Die aus Sicht des
Endabnehmers wahrgenommene Vorzugswirdigkeit einer Marke kommt in
der Markenpraferenz zum Ausdruck. Haufig werden Praferenzen als relati-
vierte Einstellungen interpretiert, bei denen durch Vergleich der ermittelten
Einstellungswerte auf die Kaufwahrscheinlichkeit der Marke geschlossen
wird. 177

Zu den kaufverhaltensbezogenen Zielen werden in der Literatur die den
Marktanteil bestimmenden Einzelgréfien (Anzahl der Kaufer, Kaufhaufigkeit,
Menge pro Kauf), die Wiederkaufrate sowie die Markentreue gezahit.178

Besonders betont wird bei den kaufverhaltensbezogenen Zielen die Bedeu-
tung der Markentreue. Gerade mit diesem Ziel sind jedoch erhebliche
Abgrenzungsprobleme verbunden. Allein der Wiederholungskauf einer
Marke ist kein ausreichender Mafdstab zur Beurteilung der Markentreue. Es
kann sich um rein zufallige Wiederholungen des Kaufes oder z. B. um eine
Entscheidung fir das jeweils preiswerteste Produkt handeln, ochne dal eine

176 vgl. Bruhn, M., Marketing und Konsumentenzufriedenheit, in: WISU, H. 6, 1985,
S. 300 ff.

177 In der Praferenztheorie herrscht keine Einigkeit dariber, inwieweit der Preis als
Determinante der Praferenz anzusehen ist. So nimmt Gierl in seinem Unter-
suchungsdesign den Preis als Einflulgroe der Préferenzbildung auf, wahrend
Bocker diesen explizit aus der Praferenzdefinition ausschliet. Es steht zu vermu-
ten, dall der Preis primér mit der Zielsetzung ausgeschlossen wird, Unterschiede in
den Preisbereitschaften aus der Préferenz heraus erklaren zu kénnen. tm Hinblick
auf die prognostische Relevanz erscheint es jedoch wenig sinnvoll, die Vorzugs-
wirdigkeit einer Marke unter Vernachldssigung eines kaufentscheidenden Krite-
riums zu definieren. In der vorliegenden Arbeit wird daher der Preis als eine pra-
fenzbildende Markeneigenschaft verstanden. Vgi. Bécker, F., Praferenzpolitik, in:
Vahlens Grofles Marketinglexikon, Hrsg.: Diller, H., Minchen 1992, S. 883 ff;
Bocker, F., Praferenzforschung als Mittel marktorientierter Unternehmensfihung, in:
ZfbF, H. 7/8, 1986, S. 543 ff.; Gierl, H., Von der Praferenz zum Kauf eines Marken-
artikels, in: Markenartike!, H. 10, 1987, S. 459 ff.

178 Die mengenmabRige (wertmaRige) Wiederkaufsrate ergibt sich aus der Relation der
Absatzmenge (des Umsatzes) einer Marke bei den Wiederholungskaufern dieser
Marke zur Absatzmenge (Umsatz), die (der) aus den gesamten Kaufen der Endab-
nehmer in der Produktart resultiert. Vgi. Steffenhagen, Marketing, a.a.0., S. 71;
Tolle, E., Steffenhagen, H., Kategorien des Markenerfolges und einschiagige Mef-
methoden, a.a.0., S. 378 ff.
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innere Bindung des Endabnehmers an die Marke besteht.179 Speziell im
Reifenmarkt erweitert sich diese Problemstellung um einen zusétzlichen
Aspekt. Da die am Fahrzeug montierte Reifenmarke nicht notwendigerweise
auf eine frilhere Wahlentscheidung des gegenwértigen Fahrzeugnutzers
zurtickzufuhren ist, stimmen die Bereifung des Fahrzeuges und die Marken-
praferenzen des Endabnehmers nicht notwendigerweise Uberein. Hier wére
zu hinterfragen, ob der ("Wieder"-)Kauf der montierten Marke oder der stets
gleiche Kauf einer bestimmten Marke als Markentreue zu verstehen ist.

In der vorliegenden Arbeit soll aus den genannten Alternativen markenpoliti-
scher Ziele die Priferenz als zentrale ZielgréBe zur Beschreibung der
Nachfragestirke gewahit werden.'8 Die Entscheidung fir dieses Ziel
erklart sich aus drei Grinden: Erstens kann dieses Ziel, differenziert nach
seinem Ausmaf3, sowohi im Hinblick auf die Erst- als auch die Wiederkaufer
einer Marke definiert werden. Damit entféllt die Notwendigkeit, fur diese bei-
den Gruppen inhaitlich unterschiediiche Ziele festzulegen.'8! Zweitens lalt
sich die Préferenz gut im Hinblick auf das angestrebte Verhalten von Kau-
feraggregaten operationalisieren. Sie ist beispielsweise als Prozentsatz der

179 Das Ziel der Markentreue 143t sich demnach anhand vielfaltiger Dimensionen cha-
rakterisieren, so z. B. danach, ob es sich um bewuBte oder unbewufte, handlungs-
oder einstellungsmafige sowie um eine Mehr- oder Einmarkentreue handelt. Nolte
kommt im Ergebnis seiner Diskussion der Markentreue zu folgender Definition:
Markentreue ist "die von einer Entscheidungseinheit aufgrund eines psychologisch-
evajuativen Entscheidungsprozesses und der daraus resultierenden Markenein-
stellung tber einen Zeitraum hin vorgenommene Konzentrierung der Kaufe auf eine
oder einige wenige der in einer Produktkategorie angebotenen Marken". Vgl. Nolte,
H., Die Markentreue im Konsumgtiterbereich, a.a.0., S. 109. Vgl. auch Jacoby, J.,
Brand Loyalty, A Conceptual Definition, in: Proceedings of the 79th American Psy-
chological Association Convention 1971, S. 655 f.

180 Grundsatzlich erfiillen alle der hier aufgefiihrten markenpolitischen Ziele die bei
einer solchen Auswahi zu stellenden Anforderungen der praxeologischen und theo-
retischen Relevanz. Hierfir spricht allein die Breite des Schrifttums, das sich sowohi
aus praktischer als auch aus theoretischer Perspektive mit diesen Zielen auseinan-
dersetzt. Auch kénnen alle Ziele zur Beschreibung der Nachfragestérke herangezo-
gen werden, da sie unmittelbar kaufverhaltensbezogen sind oder zumindest die
dem Kaufverhalten zugrundeliegende Pradisposition kennzeichnen. Zu den Krite-
rien der praxeologischen und theoretischen Relevanz vgl. Mayer, H., Werbewir-
kung und Kaufverhalten unter 6konomischen und psychologischen Aspekten, Stutt-
gart 1990, S. 49 ff.

181 So 4Bt sich beispielsweise das Ziel der Markentreue nur fiir K&ufer definieren, die
mindestens einmal zuvor die gleiche Reifenmarke (direkt oder indirekt mit dem
Fahrzeug) erworben haben.
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Kaufer darzustellen, die eine bestimmte Reifenmarke vorziehen.'82 Drittens
kann die Praferenz geeignet derart operationalisiert werden, daf nicht nur
die Anzahl der eine Marke préferierenden Konsumenten, sondern auch
deren interne Bindung an die Marke zum Ausdruck kommt.

Entsprechend soll das Ziel der Praferenz hier wie folgt operationalisiert wer-
den.'83 Als Praferenzgrad einer Marke wird der prozentuale Anteil an Rei-
fenkaufern bezeichnet, die sich in einer "fair-choice"-Situation flir die betref-
fende Marke entscheiden wirden.'84 Die Préferenzintensitat einer Marke
kommt in dem Ausmaf zum Ausdruck, in dem der Endabnehmer Such- und
Wegeaufwand akzeptiert und in seiner Kaufentscheidung am Point of Sale
beeinflulbar ist.185 Die Praferenzintensitdt kann demnach als prozentualer
Anteil an Reifenkdufern mit "fair-choice"-Praferenz fur eine Marke beschrie-
ben werden, die bereit sind,

182 Der im Rahmen der Modellbildung zugrunde gelegte benutzerorientiert-subjektive
Ansatz setzt voraus, daR Kauferaggregate betrachtet werden. Mit einer Einschéat-
zung des Verhaltens einzelner Individuen wére der Entscheidungstréager allein von
der Anzahl der fir eine ausreichend grofRe Stichprobe zu beschreibenden Kaufer
uberfordert (Ausnahmen ergeben sich lediglich fur den Fall, da die Anzaht der zu
berticksichtigenden Marktteilnehmer sehr gering ist). Dementsprechend sind auch
die markenpolitischen Ziele als Vorzugszustdnde des Kauferaggregates festzule-
gen. Wenig geeignet sind in diesem Zusammenhang alle Ziele, die graduelle Aus-
pragungen bestimmter Sachverhalte bei Individuen beschreiben. Dies gilt bei-
spielsweise fur die Markeneinstellung, die in aggregierter Form lediglich eine Aus-
sage Gber den angestrebten durchschnittlichen Einstellungswert in der Kauferschaft
zulaBt. Zu Aggregationsvorschriften der Einstellung vgl. auch Steffenhagen, H.,,
Wirkungen absatzpolitischer Instrumente, a.a.0., S. 128 f. sowie die dort zitierte
Literatur.

183 Zur Unterscheidung des Préferenzgrades bei verschiedenen Kaufergruppen vgl.
Kap. C. 3.12 dieser Arbeit.

184 Dies entspricht der "unmodified preference” zur Kennzeichnung der Breite der
Nachfragestarke. Vgl. Kap. A. 2 dieser Arbeit. Vgl. auch Kapferer, J.-N., Die Marke,
a.a.0, 8. 308f.

185 Die Praferenzstirke wird hier im Hinblick auf die Beriicksichtigung des Beschaf-
fungsaufwandes dhnlich dem Konstrukt der Kaufabsicht beschrieben. Dieses Kon-
strukt ist jedoch bereits stark am intendierten Verhalten eines konkret anstehenden
Kaufs orientiert, wahrend die Praferenzstarke eher auf das grundsétzlich zu erwar-
tende Kaufverhalten abzielt.
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» fir den Kauf gewisse Anstrengungen im Hinblick auf den Such- und
Wegeaufwand auf sich zu nehmen. Die Wahl der Einkaufsstatte erfolgt
dabei grundsatzlich nach dem Kriterium der Verflgbarkeit einer Marke.
Endabnehmer, die sich in dieser Weise verhalten, kénnen als
"markenfixierte" Reifenkaufer beschrieben werden;

« die Marke zu erwerben, falls hierdurch kein wesentlicher Such- und
Wegeaufwand entsteht und keine andere, ebenfalls als akzeptabel
betrachtete Marke in erheblich starkerem Mafte am Point of Sale heraus-
gestellt wird. Entsprechend wird die Verfugbarkeit der Marke bei der Ein-
kaufsstattenwahl berticksichtigt, wenn hiermit kein wesentlicher Zu-
satzaufwand verbunden ist. In diesem Fall kann von
"markenorientierten” Reifenkaufern gesprochen werden;

» die Marke nur dann zu erwerben, wenn sie in der beliebig gewahiten Ein-
kaufsstatte vorhanden ist und keine andere akzeptable Marke am Point
of Sale starker gefordert wird. Bei der Auswahl der Einkaufsstétte stellt
die Verfugbarkeit der Marke kein Entscheidungskriterium dar. Zu dieser
Gruppe zahlende Endabnehmer sollen als "markenbewuBte" Reifen-
kaufer bezeichnet werden.

Die gréitmogliche Praferenzintensitét ist somit erreicht, wenn alle Endab-
nehmer mit "fair-choice"-Préaferenz fur eine Marke weder durch den Beschaf-
fungsaufwand noch durch situative Einflisse am Point of Sale von ihrer ur-
springlichen Kaufabsicht abweichen, d. h. der Gruppe der markenfixierten
Reifenkaufer zuzurechnen sind. Die geringste Praferenzintensitat ist gege-
ben, wenn es sich ausschlieflich um markenbewuf3te Kaufer handelt.

Das Ziel der Praferenz beschrankt sich bei der Kennzeichnung des Kaufver-
haltens gegentiber einer Marke auf diejenigen Endabnehmer, von denen die
betreffende Marke vorgezogen wird. Darliber hinaus ist das Verhalten
gegeniber dieser Marke jedoch auch bei indifferenten Kdaufern oder sol-
chen mit anderweitiger Praferenz zu beschreiben. Fur den Reifenmarkt
gilt aligemein, dal der Handler einen nicht markenfixierten Kunden zum
Kauf jeder Reifenmarke bewegen kann, die nach Kriterien wie Bekanntheit,
Image und preislicher Positionierung von dem Kunden grundsatzlich akzep-
tiert wird. Damit bietet es sich an, als zweites Ziel der Nachfragestarke die
Akzeptanz einer Marke zu definieren, d. h. die genereile Bereitschaft des
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Endabnehmers, eine bestimmte Marke zu kaufen. Unter dem Akzeptanz-
grad einer Marke soll im folgenden der prozentuale Anteil an indifferenten
Reifenkaufern oder solchen mit anderweitiger Praferenz verstanden werden,
die eine solche Bereitschaft gegeniber der betrachteten Marke besitzen.

2.13 Ziele der Angebotsstirke

Der angestrebte, im Handel auf den Endabnehmer wirkende Angebots-
druck'8 einer Marke lalt sich mit Hilfe der Ziele des Distributionsgrades
sowie der POS-Starke bestimmen.

Der Distributionsgrad stellt ein MaR fur die Erhéltlichkeit'87 einer Marke
dar, das sowohl in numerischer ais auch gewichteter Form operationalisiert
werden kann.188 Welche der beiden Operationalisierungsaiternativen geeig-
neter ist, um die zu erreichende Angebotsstarke zu beschreiben, ist in Ab-
hangigkeit von der Auspragung des Praferenzziels zu entscheiden. Fir Mar-
ken mit einer ausgepragten Praferenzintensitat ist der anzustrebende Distri-
butionsgrad in numerischer Form vorzugeben. Da der Endabnehmer seine
Einkaufsstatte schwerpunktmanig nach der Marke wahlt, die er zu kaufen
beabsichtigt, ist eine Aussage Uber die notwendige Anzahl an Verkaufsstel-
len aussagefahiger als der damit abgedeckte Distributionsanted am
Gesamtmarktumsatz. Hier ist nicht die Grée der einzelnen Einkaufsstétten
entscheidend, sondern allein die Frage nach der Anzahl an Verkaufsstellen,
die erforderlich ist, damit der vom Reifenkaufer akzeptiete Such- und
Wegeaufwand eingehalten wird. Anders stellt sich die Situation bei einer
geringen Praferenzintensitat der Marke dar. In diesem Fall entspricht die

186 Die Begriffe Angebotsstirke und Angebotsdruck bringen den gleichen Sachverhait
zum Ausdruck und werden daher synonym verwendet.

187 Aus Vereinfachungsgriinden soll zur Kennzeichnung der Verfiigbarkeit das Problem
der Nichtvorratigkeit von Marken in Einkaufsstatten, die diese grundsétzlich fuhren,
vernachldssigt werden.

188 Der numerische Distributionsgrad mifit ausschlieRlich die Zahl der die Marke fih-
renden Absatzstellen in bezug auf die Gesamtzahl dieser Stellen, wahrend der
gewichtete Distributionsgrad deren Bedeutung, z. B. gemessen am Umsatz,
berlicksichtigt. Ebenfalls geeignet, allerdings weniger im Rahmen der Markenfih-
rung gebrauchlich, ist das MaR der Distributionsdichte, deren Bezugsgréfle nicht die
Absatzstellen, sondern eine nicht absatzmittlerbezogene Einheit wie z. B. die Fl&-
che eines Gebietes ist. Vgl. Ahlert, D., Distributionspolitik, a.a.0., S. 199 ff.
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Umsatzbedeutung einer Einkaufsstatte, in der die Marke gefuhrt wird, dem
Anteil an Reifenkaufern, fur die die betreffende Marke verfugbar ist. Hier
wird die Angebotsstarke geeigneter durch das Ausmaf des zu erreichenden
gewichteten Distributionsgrades beschrieben.

Mit dem Ziel der POS-Stérke wird die zu erreichende Férderung der Marke
im Vergleich zu Konkurrenzprodukten innerhalb der Einkaufsstatte wieder-
gegeben.188 Mit Bezug auf den in der Literatur in diesem Zusammenhang
vielfach verwendeten Begriff des Regalplatzes ist die POS-Starke als Aus-
druck fur das AusmaR der im Handel fur die Marke erbrachten, endabneh-
mergerichteten Leistungen zu verstehen.1®0 Bei diesen Leistungen kann es
sich um die physische oder verbale Prasentation der Marke sowie um ihre
kommunikative Herausstellung durch Displays, markenbezogene Werbung
des Handels etc. handeln.'®' im Reifenmarkt kommt die Férderung einer
Marke vornehmlich durch das Empfehlungsverhalten des Héndlers zum
Ausdruck. In diesem Sinne kann die POS-Stérke einer Marke als der Anteil
operationalisiert werden, zu dem der Handel diese gegentber den Reifen-
kaufern empfiehlt. BezugsgréBe ist dabei die Gesamtheit aller Empfehlun-
gen der Handler, von denen die betreffende Marke im Sortiment gefthrt
wird.

189 Dies entspricht der “in-store-attractiveness" zur Kennzeichnung der Tiefe der Ange-
botsstarke. Vgl. Kap. A. 2 dieser Arbeit.

190 vgl. Cairns, J. P., Suppliers, Retailers and Shelf Space, a.a.0., S. 34 ff. In der Lite-
ratur besteht allerdings keine einheitliche Meinung dariber, welche Aktivitaten des
Handels genau zum Regaiplatz zu zahlen sind. Hansen nimmt hier eine Erweite-
rung von der "Unterbringung der Produkte auf héndlerischen Verkaufsfidchen" zur
"Prasentation des Laden-Werbematerials" vor. Vgl. Hansen, P., Die handelsgerich-
tete Absatzpolitik der Hersteller im Wettbewerb um den Regalplatz, a.a.0., S. 93 f.
sowie S. 186 ff. Zur POS-Starke als Ausdruck endabnehmergerichteter Handelsak-
tivitdten vgl. auch Steffenhagen, H., Keller, D., Herstellerkonditionen und Handels-
leistung, in: Markenartikel, H. 8, 1990, S. 398 ff.

191 vgl. auch Hansen, U., Absatz- und Beschaffungsmarketing des Einzelhandels,
a.a.0., 8. 299 ff.
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2.2 Grundsatzstrategien der Reifenhersteller als strategische Rah-
menbedingungen fiir Markendurchsetzungsstrategien

2.21 Grundsatzstrategien der Markierung

Auf dem Reifenmarkt war urspriinglich der Name des Herstellers identisch
mit dem Markennamen des Reifens. Aufgrund von Unternehmensakquisitio-
nen der letzten Jahre sind mittlerweile jedoch einige Hersteller im Besitz
verschiedener Marken, die parallel gefithrt werden. Dabei sind unter einer
Marke z. T. verschiedene Reifenarten und -technologien zusammengefafit
(z. B. "Standardreifen”, runderneuerte Reifen, Niederquerschnittsreifen), die
durchaus auch selbstdndige Marken bilden kénnten. Die Reifenhersteller
verfolgen demnach entweder eine Dachmarken- oder eine Mehrmarken-
Familienmarkenstrategie (vgl. Abbildung 18).192 Bei letzterer ist es den
Reifenherstellern mit wenigen Ausnahmen nicht gelungen, die eigenen Mar-
ken unterschiedlich zu positionieren. Hier bestehen substitutive Beziehun-
gen zwischen allen oder zumindest einem Teil der Marken des jeweiligen
Portfolios.193 Allerdings wird seitens der Reifenfachhandler zumindest bei
einem Reifenhersteller auch eine komplementére Beziehung zwischen den
gefthrten Marken gesehen.194

Die Dachmarken- und Familienmarkenstrategien bieten gegeniiber einer
Produktmarkenstrategie erhebliche Synergievorteile fiir die Markendurch-
setzung. Mit Blick auf den Handel erhoht sich dessen Aufnahmebereitschaft
fir ein neues Produkt, sofern bereits positive Erfahrungen mit anderen Pro-
dukten derselben Marke vorliegen.195 Damit ist der angestrebte Distribu-

192 Eine Kombination aus Dachmarken- und Mehrmarkenstrategie ist theoretisch nicht
méoglich und wird deshalb von vornherein ausgeschiossen. Die Punkte innerhalb der
Abbildung verdeutlichen, welche Strategien von den Reifenherstellern verfolgt wer-
den.

183 Unter einem Markenportfolio ist die Gesamtheit der von einem Unternehmen
gleichzeitig gefihrten Marken zu verstehen. Vgl. auch Laforet, S., Saunders, J.,
Managing Brand Portfolios, How the leaders do it, in: Journal of Advertising Re-
search, Sept./Oct. 1994, S. 64 ff.

194 Quelle: Unverdffentlichte Protokolle von Expertengespriachen mit Reifenfachhand-
lern.

195 vgl. Meffert, H., Strategien zur Profilierung von Marken, a.a.0., S. 139 ff; Titze, A,,
Marken-Macht, in: Manager Magazin, H. 5, 1991, S. 206 ff.
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tionsgrad einfacher zu erreichen ais bei Produktmarken. Zudem ist der Han-
del aufgrund des Vertrauensvorsprunges eher bereit, der Marke eine hohe
POS-Stirke einzuraumen, auch wenn im Gegenzug hierzu diejenige ande-
rer Marken verringert werden mufl. Gerade auf dem Reifenmarkt steht der
Handel der Vielzah! bereits existierender Marken kritisch gegeniiber.1% Die
Einflhrung eines neuen Reifens unter einer eigenstandigen Marke wiirde
unmittelbar auf den Widerstand der Reifenhdndler sto3en, der nur mit gro-
Rem Aufwand zur Gberwinden ware. Demgegeniber zeigt die hohe Erneue-
rungsrate der Reifenherstellersortimente, dal} die Sortimentsausweitung
oder -dnderung innerhalb der gleichen Marke mit wesentlich geringeren
Aufnahmebarrieren verbunden ist.

Anzahl der eine Marke mehrere Marken
Marken
pro Markt Einmarken- Mehrmarken-
Anzahl der strategie strategie
Produkte komplemen- substitutive
pro Marke tére Marken Marken
Produkt-
ein Produkt marken-
strategie
mehrere Fr:'a':-Il:i:r:. .
Produkte strategie . .
alle Produkte Dach-
des Unter- marken- . /
nehmens strategie

Abb. 18: Markierungsstrategien im Reifenmarkt

196 Quelle: Unveréffentlichte Protokolle von Expertengesprachen mit Reifenfachhand-
lern.
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Die Vorteile im Hinblick auf die Beeinflussung des Endabnehmers beruhen
darauf, dal die Kommunikationsaktivitdten gleichzeitig allen Produkten, die
unter einer Marke gefiihrt werden, zugute kommen. Des weiteren besteht
eine hohere Werbeeffizienz bei Einfiihrung eines neuen Produktes, da
Bekanntheit und Image der Marke schon aufgebaut sind und die Ressour-
cen darauf konzentriert werden kénnen, das Interesse des Nachfragers an
dem neuen Produkt zu wecken.'97 Der uberwiegend wenig sachkundige
Reifenkaufer ist bereits bei der gegenwartigen Anzahl von Reifenmarken
nicht in der Lage, eine fundierte Beurteilung deren unterschiedlicher Lei-
stungen vorzunehmen, die als Basis stabiler Praferenzen dienen kénnte.
Viel weniger noch ist er dazu fahig, zwischen einer Vielzahl von Produkt-
marken zu differenzieren. Die Markierungsstrategie der Dachmarke oder
zumindest der Familienmarken ist damit im Reifenmarkt als notwendige
Voraussetzung zu betrachten, eine pull-orientierte Markendurchsetzungs-
strategie realisieren zu kénnen.

Wird vom Reifenhersteller eine Mehrmarkenstrategie verfolgt, bei der die
Marken in substitutiver Beziehung zueinander stehen, so ist zu beach-
ten, daB hiermit die Verhandlungsposition des Handels verbessert wird. Die-
ser sieht in den Marken alternative Méglichkeiten zur Befriedigung der glei-
chen Kundenbedurfnisse. Die auf die einzelne Marke bezogenen Hineinver-
kaufsmaBnahmen kénnen vom Handel gegeneinander ausgespielt werden
und die Ausweitungen von Distributionsgrad und POS-Starke einer Marke
zu Lasten anderer Marken des Herstellers gehen. So wird auch seitens der
Reifenhandler den Herstellern bescheinigt, dal ihre Marken z. T. in einem

unternehmensinternen Wettbewerb stehen, der "gut fur die Konditionen
ist" 198

Eine Mehrmarkenstrategie mit Marken, die in einem komplementédren
Verhiltnis zueinander stehen, kann die Erreichung einer hohen Ange-
botsstarke erleichtern. Die Marken stellen keine Substitute dar, sondern er-
ganzen sich innerhalb des Sortimentes. Der Reifenhandler kann an dieser
Konstellation insofern ein gewisses Interesse besitzen, als daR sich seine

197 vgl. Smith, D. C., Brand extensions and advertising efficiency, what can and cannot
be expected, in: Journal of Advertising Research, Nov./Dec. 1989, S. 11 ff.

198 Quelle: Unveréffentlichte Protokolle von Expertengespriachen mit Reifenfachhand-
lern.
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Transaktionskosten%® verringern. Je geringer die Anzahl der Reifenher-
steller, mit denen er in direktem Kontakt stehen muf3, um ein vollstdndiges
Sortiment anbieten zu kénnen, um so weniger Zeit- und Koordinationsauf-
wand ist fur Vertretergesprache, Bestellungen, Rechnungsabwicklung etc.
erforderlich. Im Reifenmarkt ist allerdings zu beobachten, daf} die Reifen-
hersteller ihre Marken z. T. auch unternehmensorganisatorisch trennen, bei-
spielsweise in Form verschiedener AuBendienstorganisationen. In einem
solchen Fall ergeben sich keine Vorteile fur den Handel und entsprechend
keinerlei Erleichterung bei der Markendurchsetzung.200

2.22 Grundsatzstrategien der Positionierung

Abbildung 19 zeigt in Profildarstellung das vom Endabnehmer wahrgenom-
mene Image ausgewahlter Reifenhersteller bzw. -marken und verdeutlicht
damit verschiedene Positionierungen, die von Reifenmarken einge-
nommen werden.20! Die beste Beurteilung hinsichtlich der Grunddimensio-
nen Qualitat, Innovation und Programmbreite erhalt in dem Beispiel deutlich
die Marke A. Sie wird von ihrer Positionierung auf allen drei Dimensionen
als besonders stark gesehen. Bezuglich des emotionalen Zusatznutzens
ergibt sich ein widerspriichliches Bild. Obwohl jeweils 36 % der Befragten in
der Marke einen Reifen fur Autofans und sportliche Fahrer sehen, ist nahezu
die gleiche Zahl der Meinung, es handele sich vor allem um Reifen fir nor-

199 Zum Begriff der Transaktionskosten vgl. Kaas, K.-P., Marketing und neue Institu-
tionenlehre, Arbeitspapier Nr. 1 aus dem Forschungsprojekt Marketing und 6kono-
mische Theorie der Universitét Frankfurt, Frankfurt/Main 1993, S. 1 ff.

200 Quelle: Unversffentlichte Protokolle von Expertengesprachen mit Reifenfachhind-
lern.

201 Die Ergebnisse entstammen einer unveréffentlichten Studie eines Reifenherstellers.
Befragt wurden Autofahrer, die das Unternehmen bzw. die Marke kennen (n=800).
Aufgrund des Informationsstandes der Endabnehmer kann davon ausgegangen
werden, daf} die Begriffe des Reifenherstellers und der -marke von diesen als Syn-
onyme verstanden werden. Zur interpretation sind sowohl der Verlauf des Profils an
sich als auch die Auspragungen der Eigenschaften im Vergleich der Marken unter-
einander heranzuziehen. Eine geringere Eigenschaftsauspragung kann zum einen
darauf hinweisen, daf die betreffende Leistung tatsdchlich als schlechter wahrge-
nommen wird. Zum anderen kann es sich um einen Indikator dafir handeln, dafl die
befragten Personen, obwohi sie angeben, die Marke zu kennen, nicht ausreichend
Uber deren Leistung informiert sind, um eine entsprechende Beurteilung vornehmen
zu kénnen.
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Positionierungs-
dimensionen

T

| Eigenschaften

|

Qualitat

m Stellen Reifen her, auf die man
sich verlassen kann |

m Reifen dieser Firma haben eine
lange Lebensdauer

® Reifen dieser Firma sind beson-
ders gut bei nasser StraBe

Innovation

'm Ist ein fortschrittliches Unter-
nehmen

m Sind fihrend in der Entwicklung
verbesserter Reifen

Programmbreite

m Haben ein besonders breites
Reifenangebot fur alle Fahrzeug-
typen

Emotionaler
Zusatznutzen

m Haben vor allem Reifen fir den
normalen Autofahrer

m Reifen dieser Firma kaufen die
Autofans

= Haben die richtigen Reifen fir

| einen sportlichen Fahrstil

Preis

m Reifen dieser Firma sind zu
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Abb. 19: Auspragungen verschiedener Positionierungen im Reifenmarkt
(Quelle; Unvertffentlichte Studie eines Reifenherstellers)
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male Fahrer. Im direkten Markenvergleich z. B. mit der Marke C sind zwar
alie drei Werte hoch ausgepragt, doch scheint keine eindeutige Vorstellung
daruber zu bestehen, ob ein Zusatznutzen in Form der Assoziation mit dem
Autofan und der Sportlichkeit vorliegt. Wesentlich pragnanter ist in dieser
Hinsicht die Positionierung der Marke B. Dort liegt eine klare Betonung der
Dimensionen des emotionalen Zusatznutzens vor, bei dem die Marke als
sportlicher Reifen fir den Autofan positioniert ist. Demgegenuber stellt die
Marke C aus Sicht des Endabnehmers einen preiswerten Reifen fur den
Normalfahrer dar. Neben einem glinstigen Preis-Leistungsverhaltnis verfugt
diese Marke (ber keine besonders hervorzuhebenden Eigenschaften.

Aus diesen verschiedenen Positionierungsstrategien heraus ergeben sich
unterschiedliche Rahmenbedingungen fir die Strategie der Markendurch-
setzung. So ist eine Einschitzung der Qualitdt von Reifen fur den Endab-
nehmer dulerst schwierig. Die Qualitatseigenschaften eines Reifens lassen
sich nicht durch reine Anschauung bestimmen und sind selbst bei langerer
Verwendung nur schwer einschéatzbar. Auch die Mdglichkeiten der Vermitt-
lung zusétzlicher Informationen durch das Produkt oder die Verpackung sind
stark eingegrenzt.202 Der Aufbau eines ausgesprochenen Qualitatsimage
verlangt im Reifenmarkt daher entweder eine pull-orientierte Markendurch-
setzungsstrategie oder aber eine Push-Orientierung, die primar auf eine
intensive Beratung des Endabnehmers am Paint of Sale abzielt.

Gleiches gilt fur die innovationsorientierte Positionierung, die von den
Reifenkaufern noch wesentlich schwerer wahrzunehmen ist, da es sich im
Reifenmarkt zumeist um kontinuierliche technologische Verbesserungen
handelt. Versucht der Reifenhersteller, seine Innovationsorientierung durch
die Einfuhrung stark veranderter Technologien zu verdeutlichen, ist dariiber
hinaus der Unsicherheit uber die Akzeptanz der Innovation am Markt zu
begegnen.293 Da sich die wenig sachkundigen Reifenkaufer bei ihrer Kauf-
entscheidung wesentlich an der Empfehlung des Handlers orientieren,

202 vg|. hierzu Kap. B. 3.11 dieser Arbeit.

203 Zu Kaufwiderstanden bei Innovationen vgl. Mller, N., Marketingstrategien in High-
Tech-Markten, a.a.0., S. 75 ff. Vgl. auch Walters, M., Marktwiderstande und Mar-
ketingplanung, Wiesbaden 1984, S. 51 ff. u. S. 155 ff.
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spricht in diesem Fall vieles fir eine starkere Push-Orientierung zumindest
in der Einfihrungsphase der Technologie.204

Die Programmbreite des Reifenangebotes als zentrales Positionierungs-
merkmal eines Herstellers ist am Point of Sale eingeschrankt darstellbar.
Aufgrund des umfangreichen Platzbedarfes von Reifen sowie der geringen
Aussagefahigkeit des Reifenaufleren fur den wenig interessierten Kéaufer
werden vielfach nur ausgewdéhlte Muster im Verkaufsraum ausgestellt. Auch
im Verkaufsgesprach dirfte die Breite des Angebotes einer Marke nur
bedingt zum Ausdruck kommen. Der Reifenhdndler kann kein Interesse
daran haben, den Endabnehmer durch die Vielfait der Varianten zu ver-
wirren. Vielmehr ist zu erwarten, daf er - den Anforderungen des Kunden
entsprechend - zielgenau fur jede Marke den geeigneten Reifentyp nennt.
Eine Positionierung gegentiber dem Endabnehmer auf der Dimension der
Programmbreite scheint somit eher eine pull-orientierte Markendurchset-
zungsstrategie zu erfordern.

Auch ein emotionaler Zusatznutzen ist im Reifenmarkt am Point of Sale
nur bedingt vermittelbar. Dem Verkauf von Reifen hadngt das Image
"schmutziger Hande" nach, das sich durchaus bei einer Vielzahl von Reifen-
fachhandlern in der Realitdt widerspiegelt.205 Von einer derartigen Ein-
kaufsatmosphdére geht kaum ein emotionaler Nutzen auf die Marke Uber. Im
Gegensatz zu vielen anderen Branchen steht im Reifenmarkt zudem der
Begriff des Reifenfachhandels nicht sinngemaf fur das Angebot héherwerti-
ger Produkte. Im Sortiment des Reifenfachhandels finden sich vielmehr
Marken aller Preislagen, so dal} auch unter diesem Aspekt keine Image-
Ubertragung stattfinden kann. Eine solche scheint lediglich fur den Fall még-
lich, dal die Einkaufsstatte durch die Ausweitung des Sortimentes auf an-
dere Serviceleistungen (z. B. Bremsendienst, StoRdampfereinbau, Achsen-
vermessung) und entsprechende Fahrzeugteile in der Lage ist, sich auf
bestimmte Marken zu konzentrieren.206 Beispielsweise ist durch das Unter-

204 Vgl hierzu Kap. B. 3.34 dieser Arbeit.

205 wvgl. o. V., Wir wollen Problemléser des Autofahrers sein, Interview mit Gerd
Grinenwald, Verkaufsdirektor Deutsche Goodyear GmbH, in: Dynamik im Handel,
H. 11, 1989, S. 24 f.

206 Zyr Sortimentsausweitung im Reifenfachhandel vgl. auch BRV, Erfolgskonzepte
2000, a.a.0., S. 126 ff.
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nehmen Goodyear das Handelskonzept "Goodyear Reifen + Auto Service"
entwickelt worden. Die angeschlossenen Fachhédndler treten in einem
"sauberen” und aktiven Erscheinungsbild als "Das Fitness-Center fur lhr
Auto” mit einem professionellen Serviceangebot "rund ums Auto" auf. Fur
den Reifenkauf wird eine Erlebnisatmosphére mit einem "jungen, dynami-
schen" Image aufgebaut, das sich auf die Marke Goodyear Ubertragt.207
Gleichwohl ist zu berticksichtigen, daB ein selektiver Vertrieb, der sich auf
wenige, besonders geeignete Verkaufsstellen beschrénkt, zu einer Verringe-
rung des maximal erreichbaren Distributionsgrades fuhrt. Insofern erscheint
bei der gegenwartigen Situation des Handels im Reifenmarkt eine Positio-
nierung von Reifenmarken auf der Dimension des emotionalen Zusatz-
nutzens eher eine pull-orientierte Strategie zu verlangen.

3. Einsatz des Push- und Pull-instrumentariums als Ausdruck von
Markendurchsetzungsstrategien

3.1 Darstellung des Push- und Pull-Instrumentariums im Reifenmarkt

Marketinginstrumente beschreiben Aktivitatsarten und Entscheidungstatbe-
stande zur Beeinflussung der Marktteilnehmer, in denen sich die zuvor
getroffenen Entscheidungen Uber die Strategien der Markierung und Posi-
tionierung sowie der Markendurchsetzung konkretisieren. Zur Systematisie-
rung der Instrumente werden diese zumeist den Bereichen Produkt, Distri-
bution, Kommunikation und Kontrahierung zugeordnet.208 Mit Blick auf die
Ausgestaltung der Markendurchsetzungsstrategie ist ferner die Ausrichtung
des Instrumentes genauer zu beschreiben. So kdnnen einige Marketing-
instrumente sowohl als Push-instrument des Hineinverkaufs, als Push-
Instrument des Herausverkaufs sowie als Pull-Instrument eingesetzt wer-
den. Abbildung 20 gibt einen Uberblick Uber die im folgenden darzustellen-
den Instrumente.

207 vgl. o. V., Das Fitness-Center fiir Ihr Auto, Goodyear Reifen + Auto Service, in;
Dynamik im Handel, H. 11, 1989, S. 20 ff.

208 Zu einer vergleichbaren Vorgehensweise siehe Meffert, H., Marketing, a.a.0.,
S. 114 f. Zu anderen Formen der Systematisierung von Marketing-Instrumenten vgi.
Ahlert, D., Distributionspoilitik, a.a.0., S. 20.
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Produkt- Kommunika- | | | Kontrahle- | Distributions-

| bereich tionsbereich rungsbereich | berelch
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Abb. 20: Systematisierung des Push- und Pull-Instrumentariums

3.11 Instrumente im Produktbereich

Marketinginstrumente aus dem Produktbereich umfassen alle marktgerichte-
ten Aktivitaten, die sich auf die Gestaltung des Leistungsprogramms des
Unternehmens beziehen.209 Hierbei sind Entscheidungen Gber die Produkt-
und Verpackungsgestaltung, den Sortimentsumfang sowie die Kunden-
dienstleistungen zu treffen.

Bei der Produkt- und Verpackungsgestaltung steht zur Férderung des
Hineinverkaufs im Reifenmarkt vor allem die Produktqualitit im Sinne einer
geringen Fehlerquote sowie die Handhabung des Reifens bei der Montage
im Vordergrund. Einer Befragung von Reifenfachhdndlern zufolge lassen
sich hierbei wesentliche Unterschiede zwischen den Marken feststellen.210

209 7y den Entscheidungstatbestianden des Produktbereiches vgl. Meffert, H., Marke-
ting, a.a.0., S. 361 ff.; Kotler, P., Bliemel, F. W., Marketing-Management, Analyse,
Planung, Umsetzung und Steuerung, 7. Aufl., Stuttgart 1992, S. 621 ff.; Meffert, H.,
Erfolgreiches Marketing in der Rezession, Strategien und Maf3nahmen in engeren
Markten, Wien 1994, S. 92 ff.

210 Befragt wurden Reifenfachhandler. Die Ergebnisse stammen aus einer unveroffent-
lichten Studie eines Reifenherstellers (n=436).
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Das Instrument der Verpackung enffillt im Reifenmarkt nahezu vollstan-
dig.2"" Fir den transportunempfindlichen und gut stapelbaren Reifen ergibt
sich keine Notwendigkeit, durch eine Verpackung zum Schutz des Produk-
tes oder zur Rationalisierung des Transport- und Lagerhaltungsaufwandes
beizutragen. Eine zusatziiche Verpackung wiirde nur den Umfang und damit
die erforderliche Lagerfliche des ohnehin volumindsen Produktes auswei-
ten.

Zur Foérderung des Herausverkaufs sind die Produkteigenschaften grund-
satzlich dahingehend zu gestalten, dal die Leistungsmerkmale mdglichst
auffallig und selbstkommunizierend sind und die Marke zudem vom Wett-
bewerber differenzieren. Hier stehen den Herstellern relativ wenig Méglich-
keiten zur Verfuagung. Form und GréRe des Reifens sind technisch bedingt
vorgegeben. Breit- und Niederquerschnittsreifen sind zwar gegenuber einem
Standardreifen in inrem AuBeren verdndert, unterscheiden sich jedoch nicht
von den entsprechenden Produkten der Wettbewerber. Eine Unterscheidung
und Beurteilung individueller Reifenprofile ist fir den Endabnehmer kaum
mdglich. Auch die Verpackung entfallt weitgehend als Informationstrager.
Allenfalls finden sich schmale Verpackungsstreifen oder Aufkieber am Rei-
fen angebracht.

In jungster Zeit wird der Versuch unternommen, eine Differenzierung Uber
die Reifenfarbe zu erreichen. In Anlehnung an die aus friheren Jahren
bekannten Weiwandreifen erhalten die Reifen an der Seitenwand eine far-
bige Aufschrift. So wird gegenwartig unter der Marke Semperit ein Reifen
mit dem weill-, mint- oder pink-farbenen Schriftzug "SEMPERIT TOP-
SPEED" angeboten.212 Sofern nicht mehrere Wettbewerber entsprechende
Reifen fuhren, kann die Produktgestaltung in dieser Form zu einem erfolg-
versprechenden Pull-Instrument werden, da die Farbigkeit des Reifens
eine besonders einpragsame Eigenschatt darstellt.

211 Zum Begriff und den Funktionen der Verpackung vgl. Hansen, U., Leitherer, E.,
Produktpolitik, 2. Aufl., Stuttgart 1984, S. 93 ff.; Brockhoff, K., Produktpolitik, a.a.O.,
S. 163; Seidler, J., Bedeutung der Verpackungspolitik fur die Markengestaltung,
H. 6, 1994, S. 280.

212 vgl. Continental AG (Hrsg.): Geschiftsbericht 1993, Hannover 1993, S. 16.
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Obgleich die Unterschiede bei Reifen fir den Endabnehmer kaum sichtbar
sind, ist der Sortimentsumfang bei Reifenherstellern sehr gro. Die Viel-
zahl an Varianten ist zum einen technisch bedingt, ergibt sich zum anderen
aber auch durch den Versuch der Hersteller, ihre Produkte auf verschiedene
Kaufersegmente abzustimmen.213 So unterscheidet beispielsweise Michelin
zwischen Reifen fur den comfortbetonten ("Pilot ¢x"), den harmonisch aus-
gewogenen ("Pilot hx") und den sportlichen ("Pilot sx") Fahrstil.

Fur den Hineinverkauf sind damit sowohl positive als auch negative
Aspekte verbunden. Zur Rationalisierung des Einkaufs bevorzugt der Han-
del zwar insbesondere fur seinen Sortimentskern solche Marken, mit deren
Produktvarianten die Nachfrage mdglichst umfassend abgedeckt werden
kann. Die Produktvielfalt stolt jedoch auf den Widerstand des Handels,
wenn aufgrund von Substitutionsbeziehungen zwischen den Varianten nur
eine Zersplitterung, nicht aber eine Steigerung des Umsatzes erreicht wird.

Der Herausverkauf wird unterstiitzt, falls sich durch die Einfihrung von
Produktvarianten die POS-Starke der Marke erhéht, weil aufgrund
beschrankter Lagerkapazitdten der Reifenhdndler Wettbewerbsmarken in
geringerem Umfang gelagert und damit auch angeboten werden. Zudem ist
von jeder Produktvariante der Marke eine gewisse Mindestanzahl vorréatig zu
halten, so dafl es zu steigendem Lageraufwand kommt und hierdurch das
eigene Interesse des Handels an einem schnellen Abverkauf wéachst.

Eine Wirkung als Pull-Instrument kann im Zusammenhang mit der Sorti-
mentsbreite nur bedingt angenommen werden. Das geringe Interesse am
Thema Reifen seitens der Kaufer sowie die unzureichende Wahrnehmbar-
keit der verschiedenen Leistungseigenschaften sprechen eher dafur, dal
eine zunehmende Variantenzahl keinen EinfluR auf die Nachfragestarke der
Marke besitzt.

213 Technisch bedingte Variationen ergeben sich aufgrund unterschiedlicher Anforde-
rungen an Hoéchstgeschwindigkeit und Tragféhigkeit des Reifens.
Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



91

Fur Kundendienstleistungen2'4 ergeben sich umfassende Ansatzpunkte,
diese im Sinne eines Push-Instrumentes dafiir zu nutzen, die Zusammen-
arbeit von Hersteller und Handel auf eine langfristige, kooperative Basis zu
stellen. Der einzelne Reifenfachhandler befindet sich selbst in einem inten-
siven Wettbewerb zu anderen Fachhéandlern und den Absatzmittlern der
weiteren Vertriebswege. Gleichzeitig fehlen ihm aufgrund beschrankter
finanzieller und personeller Ressourcen sowie einem vielfach ungenugen-
den Know-how die Méglichkeiten, sich seinen Kunden gegeniber als mo-
dernes, leistungsfahiges Unternehmen zu prasentieren. Hier kénnen vom
Hersteller unterstutzende Beratungsleistungen, z. B. im Hinblick auf Fragen
der Einkaufsstattengestaltung, der Personalfihrung, der EDV-Systeme etc.,
angeboten werden.215 So offeriert beispielsweise die Continental AG dem
Handel ein umfassendes, modular aufgebautes Paket an Beratungsleistun-
gen. Diese reichen von einer Starken-Schwachen-Analyse fur die einzelnen
Bereiche iber standortspezifische Markiforschungsuntersuchungen bis hin
zur Entwicklung und Implementierung innerorganisatorischer Systeme und
eines individuell erarbeiteten Marktauftritts des Handlers gegentiber seinen
Kunden (vgl. Abbildung 21).216

Weitere Kundendienstleistungen bestehen in der Schulung des Handlerper-
sonals sowie einem guten Lieferservice.27 Eine hohe Lieferbereitschaft und
-genauigkeit tragt besonders vor dem Hintergrund der gro3en Variantenviel-

214 Das Instrument des Kundendienstes umfaRt Nebenleistungen zur Absicherung der
Funktionstichtigkeit von Produkten, Zusatzleistungen zur Erganzung des Produktes
sowie sogenannte eigenstdndige Leistungen, die integraler Bestandteil des Pro-
duktnutzens sind. Vgl. Meffert, H., Der Kundendienst als Marketinginstrument -
Einfuhrung in die Problemkreise des Kundendienstmanagements, in: Kunden-
dienstmanagement, Hrsg.: Meffert, H., Frankfurt/Main, Bern 1982, S. 2 f.; Bauche,
K., Segmentierung von Kundendienstleistungen auf investiven Markten, Dargestellt
am Beispiel von Personal Computern, Frankfurt/Main 1994, S. 3 f.

215 vgl. auch Irrgang, W., Strategien im vertikalen Marketing, Handelsorientierte Kon-
zeptionen der Industrie, Minchen 1989, S. 102.

216 vgl. Simon, R. S., Marketing-Service ais Mitte! zur Differenzierung im stagnierenden
Reifenmarkt, a.a.0., S. 29 ff.

217 Zur Einordnung des Lieferservice zum Instrument des Kundenservice vgl. Specht,
G., Distributionsmanagement, 2. Aufl., Stuttgart u.a. 1992, S. 91. Zum Lieferservice
vgl. auch Pfohl, H.-Chr., Zur Formulierung einer Lieferservice-Politik - Theoretische
Aussagen zum Angebot von Sekundirleistungen als absatzpolitisches Instrument,
in: ZfbF, H. 3, 1977, S. 239 ff.

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



92

falt von Reifen dazu bei, die Lagerhaltungskosten beim Handel zu verringern
und dariber hinaus dessen Risiko zu reduzieren, auftretenden Nachfrage-

schwankungen nicht entsprechen zu kénnen.218

Modul

Leistungen

Unternehmensberatung

Corporate Identity

Ladengestaltung

Ermittlung eines Stéarken-/Schwachenprofils und Ableitung konkreter
Empfehlungen fiir MaBnahmen in Bereichen wie Werbung / Kunden-
ansprache, Finanzierung / Controlling, Logistik, Fihrungsstrukur /
Organisation und Personalberatung

Individuelle Gestaltung des Gesamtauftritts des Unternehmens z.B. im
Hinblick auf AuBenfassade der Einkaufsstatte, Firmenfahrzeuge und
Kleidung des Personals

Angebot eines speziell auf die Bedirfnisse des Reifenfachhandels ab-
gestimmten, individuell anpafBbaren Ladeneinrichtungssystems

Marktforschung Ermittlung des Imageprofils des Handelsunternehmens, regionale Ana-|
lyse des Endabnehmerverhaltens sowie Standortanalyse fir Neugriin-
dungen und Filialeroffnungen

Elektronische Analyse des EDV-technischen Anforderungsprofils und darauf abge-

Datenverarbeitung stimmte Bewertung verfligbarer Alternativen sowie Unterstitzung bei
der Einfiihrung des empfohlenen EDV-Systems

Schulungen Generelle und handlerspezifische Schulungen im Bereich Technik /
Montage und Verkaut

Werbung / Entwicklung und Durchfilhrung von Werbe- und Verkaufsforderungs- |

Absatzforderung aktionen i

Abb. 21: Handelsgerichtete Leistungen der Continental AG
(Quelle: Simon, R. S., Marketing-Service als Mittel zur Differenzierung im stagnieren-
den Reifenmarkt, a.a.0., S. 29 ff.)

3.12 Instrumente im Kommunikationsbereich

Marketinginstrumente aus dem Kommunikationsbereich befassen sich mit
der bewuBten Gestaltung der absatzmarktgerichteten Informationen. Wich-
tige Entscheidungstatbestidnde bilden die Werbung, die Verkaufsférderung
sowie der persénliche Verkauf.21¢

218 Als Pull-Instrument werden Kundendienstleistungen im Reifenmarkt nicht einge-

setzt.

219 Dariber hinaus zdhlen Messen, Public Relations sowie das Sponsoring zu Ent-
scheidungstatbestanden des Kommunikationsbereiches. Diese instrumente werden
im folgenden nicht weiter erlautert, da sie zumeist nicht marken-, sondern
Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM

via free access



93

Als klassisches Push-Instrument des Kommunikationsbereiches wird haufig
die Verkaufsférderung genannt.220 Alierdings ist festzustellen, daf MaB-
nahmen der Verkaufsfoérderung der Mehrzahl nach aus anderen Instrumen-
tebereichen stammen. Beispiele sind Sondervarianten eines Produktes,
unterstiitzende Werbematerialien am Point of Sale sowie Konditionen- und
Preisveranderungen. Eigensténdige Manahmen bilden die Ausnahme, wie
etwa Preisausschreiben, Gewinnspiele etc. Der spezifische, verkaufsfor-
dernde Charakter ergibt sich zumeist durch die zeitliche Befristung des Ein-
satzes und die sich umgehend einstellenden Reaktionen von Handel und
Endabnehmer.221

Die Werbung tritt als Instrument des Hineinverkaufs in Form der handels-
gerichteten Ansprache z. B. als Anzeigenwerbung in Fachzeitschriften222
oder als Direktwerbung auf und dient primér dazu, den Handel lber die Lei-
stung und die Eigenschaften der Marke zu informieren. Der Einsatz von
Werbung beim Herausverkauf kann entweder unmittelbar am Point of Sale
oder aber in Form einer Gemeinschaftswerbung von Hersteller und Handel
vorgenommen werden. Am Point of Sale erfolgt im Reifenhandel die Wer-
bung primar Uber verkaufsunterstiitzendes Prospekt- und Anschauungs-
material, im Inneren der Einkaufsstatte aufgesteilte und an der Aullenfas-
sade angebrachte Displays sowie Uber spezielle Prasentationsregale fur
Reifen. Daruber hinaus bietet es sich an, videounterstiutzte Kommunika-
tionsmittel einzusetzen, die die vergleichsweise besten Méglichkeiten zur

gesamtunternehmensbezogen eingesetzt werden. Vgl. Meffert, H., Integrierte
Marktkommunikation, unveréffentlichtes Skript, Minster 1991, S. 81 ff.

220 vgl. zur Verkaufsforderung Bautz, D., Der Promotion-Erfolg mufs nicht kurzfristig
sein, in: asw, H. 2, 1992, S. 116 ff.; Cristofolini, P., Markenpolitik und Verkaufsfér-
derung, in: Markenartike!, H. 9, 1994, S. 426 ff. Zu MaRnahmen der Verkaufsférde-
rung vgl. Déppner, H. W., Verkaufsférderung - eine Marketing-Funktion, Dargestelit
am Beispiel der Konsumguterindustrie, Berlin 1977, S. 43 ff.; Keliner, J., Promo-
tions, Zielsetzungen, Techniken und Fallbeispiele, Landsberg a. L. 1982, S. 47 ff.
Zur Wirksamkeit von Verkaufsforderungsaktionen vgl. Diller, H., Brielmaier, A., Die
Wirksamkeit von Verkaufsforderungsaktionen, Ein Marktexperiment, Arbeitspapier
Nr. 28 des Lehrstuhls fur Marketing an der Universitdt Erlangen-Nurnberg, Nurn-
berg 1993, S. 14 ff.

221 vgl. auch Diller, H., Das Zielsystem der Verkaufsforderung, in: WiSt, H. 10, 1984,
S. 497 f.

222 Zu Fachzeitschriften vgl. Wehrle, F., Chancen und Risiken fur Fachzeitschriften im
europdischen Binnenmarkt, in: Europa 1992, Chancen und Risiken fur das Marke-
ting, Hrsg.: Bruhn, M., Wehrle, F., 2. Aufl., Munster-Hiltrup 1990, S. 217 ff.
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Veranschaulichung der Leistungsfahigkeit eines Reifens bieten.223 Bei der
Gemeinschaftswerbung werden vom Hersteller in aller Regel sogenannte
Werbekostenzuschiisse gewdhrt, um mit der eigenen Marke in der lokal ori-
entierten Werbung des Handlers beriicksichtigt zu werden.224

Fir die pull-orientierte Markendurchsetzungsstrategie ist die endabneh-
mergerichtete Werbung das zentrale Marketinginstrument. Abbildung 22a
zeigt die zeitliche Entwicklung des Werbeaufkommens auf dem Reifen-
markt.225
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Abb. 22a: Entwicklung des Werbeaufkommens im deutschen Reifenmarkt
(Quelle: Unverdffentiichte Studie eines Reifenherstellers; Daten der Nielsen Werbefor-
schung S+P GmbH)

223 vgl. Schmitz, B., Die zukiinftige Bedeutung von interaktiven Kommunikationssyste-
men am Point of Sale, in: Der Handel! fiir die Méarkte von Morgen, Perspektiven und
Entwicklungen, Hrsg.: Gruber, H., Titze, A., Frankfurt/Main 1990, S. 172 ff.

224 vqgl. Irrgang, W., Strategien im vertikalen Marketing, a.a.0., S. 86. Zur kooperativen
Werbung vgl. auch Schmalen, H.,, Kommunikationspolitik, Stuttgart u.a. 1985,
S. 202f.

225  Ab 1990 wird das gesamte Werbeaufkommen fir die alten und neuen Bundeslén-
der ausgewiesen. Da nur ein geringer Anteil der Werbung auf Fachzeitschriften
entfallt (in 1993 ein Anteil von 4,1 %), handelt es sich primar um das endabneh-
mergerichtete Werbeaufkommen. Die in der Abbildung wiedergegebenen Informa-
tionen beruhen auf unveroffentlichten Unterlagen eines Reifenherstellers sowie auf
Datenmaterial, das von der Nielsen Werbeforschung S+P GmbH zur Verfligung
gestellt wurde.
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Hier ist gerade in den Jahren 1992 und 1993 ein erheblicher Anstieg zu
verzeichnen. Dies deutet darauf hin, daf® die Hersteller nunmehr verstarkt
versuchen, sich unmittelbar kommunikativ gegeniliber den Endabnehmern
zu profilieren und die Nachfragestarke ihrer Marken auszubauen. Dies gilt in
besonderem MaRe fur die beiden bedeutendsten Marken Michelin und
Conti, die allein 35 % des Gesamtwerbeaufkommens in 1993 auf sich
vereinen. Bei den fur die Werbung ausgewahlten Medien stehen eindeutig
TV und Publikumszeitschriften im Vordergrund (vgl. Abbildung 22b).

Das Instrument des personlichen Verkaufs226 wird von den Reifenher-
stellern intensiv zur EinfluBnahme auf den Handel genutzt. Die Aufen-
dienstmitarbeiter der Hersteller suchen die Reifenhandler in relativ kurzen
Abstédnden auf. So erhalten die befragten Reifenfachhandier zwischen 3 und
10 Vertreterbesuche pro Woche. Die jeweilige Gesprachsdauer betragt
zwischen 15 Minuten und 1 Stunde, wobei nicht nur geschéftliche Themen
{Neuproduktvorsteliung, Konditionen, Herstelieraktionen), sondern auch pri-
vate Angelegenheiten (Hobbies, Familie etc.) zur Sprache kommen. Dies
unterstreicht die Tatsache, dal die Bedeutung des "menschlichen Kontak-
tes" und der persénlichen Beziehung von den Reifenhdndlern iberwiegend
hoch eingeschatzt wird. Umbesetzungen im Auflendienst und damit der
Wegfall der gewachsenen Beziehungen kénnen im Extremfall dazu fiihren,
daR die Zusammenarbeit von Hersteller und Héndler nachdriicklich beein-
trachtigt wird.227

3.13 Instrumente im Kontrahierungsbereich

Im Rahmen des Instrumenteeinsatzes im Kontrahierungsbereich sind Ent-
scheidungen Uber die Preis- und Konditionengestaltung zu treffen.228

226 Zum Instrument des persénlichen Verkaufs vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.O.,
S.481 ff. Der personliche Verkauf des Herstellers an den Endabnehmer ist
aufgrund der untersteliten Mehrstufigkeit des Absatzes hier ausgeschlossen.

227 Quelle: Unversffentlichte Protokolle von Expertengesprachen mit Reifenfachhand-
lern.

228 7y den Entscheidungstatbestinden des Kontrahierungsbereiches vgl. Meffert, H.,
Marketing, a.a.0., S. 118 ff.; Kotler, P., Bliemel, F. W., Marketing-Management,
a.a. 0., S. 621 ff.; Meffert, H., Erfolgreiches Marketing in der Rezession, Strategien
und Malnahmen in engeren Markten, Wien 1994, S. 116 ff.
Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



SS900k d3l} BIA

INV0Z:2€:80 6102/1 1/1.0 ¥e A1ojoe4qnd wouy papeojumoq

0-1805/-1£9-€-8.6 - €DI[9ZS [9BYDIN

Michelin
Publikumszeitschriften el Kleber

i >/ (1,3 %)
/

Tageszeitung 19,3 %

Sonstige _
- Continental

Bridgestone

Horfunk —  11,3% e 6.9 %

4,1% | Firestone

[Fachzeitschriften  * (1'5 ) Uniroyal
; Semperit
Dunlop (2,5 %)
L Goodyear
Pirelli Fulda
v (4,4 %)

Abb. 22b: Aufteilung des Werbeaufkommens auf Medien und Reifenmarken in 1993
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Der Einkaufspreis des Handels kann wohl als das sensibelste Instrument
im Hinblick auf den Hineinverkauf gelten. Bei einem homogenen und breit
erhéltlichen Gut wie dem des Reifens stellt der am Gesamtmarkt heraus-
gebildete Endabnehmerpreis ein Datum dar, das von einem einzelnen Rei-
fenhéndler nur innerhalb eines engen Korridors nach oben lberschritten
werden kann. So kommt eine Untersuchung auf dem Reifenmarkt zu dem
Ergebnis, dall die kritische Schwelle fur die Akzeptanz beim Reifenkaufer
ca. 10 % - 20 % Gber dem als Mittelwert empfundenen Preis eines Reifens
liegt.229 Insofern determiniert der Einkaufspreis die fir den Handel maximal
erreichbare Spanne.230

Ein niedriger Handelseinkaufspreis tragt somit zu einer wirksamen Férde-
rung des Hineinverkaufs bei. Gleichzeitig besteht jedoch fur den Hersteller
die Gefahr, dal sich bei Weitergabe des Preisvorteils durch den Handel an
den Endabnehmer die angestrebte Positionierung der Marke nicht adaquat
im Preis widerspiegelt.23' Gerade der auf dem Reifenfachhandel lastende
Wettbewerbsdruck fihrt dazu, daf Reifenhandler vielfach mit bekannten
Marken preisaggressiv werben, um die Preisgunstigkeit der Einkaufsstatte
zu verdeutlichen.232

Fur den Herausverkauf gilt es, bezuglich des Endabnehmerpreises zu
berucksichtigen, dal am Point of Sale unmittelbare Vergleichsmaglichkeiten
mit Wettbewerbsmarken bestehen. Diese sind um so bedeutender, je weni-
ger gefestigt das Preiswulrdigkeitsurteil beim Endabnehmer ist, d. h. der
Wert einer Marke von diesem eingeschatzt werden kann und als Beurtei-
lungsmafstab des Angebotspreises gilt. Da die Einschatzung der Leistung
eines Reifens schwierig ist, kann fir den Reifenmarkt angenommen werden,

229 vgl. hierzu auch Diller, H., Preisimage und Preiswerbung im Reifenhandel, a.a.O.,
S. 16 ff.

230 Zum Zusammenhang von Handelseinkaufspreis und Handelsgewinn vgl. auch
Behrends, Chr., Category Management, Von der Vision zur Praxis, in: LZ, 3. Juni
1994, S. 59.

231 vgl. Pepels, W., Die Beziehungen von Marketing-interessen auf Hersteller- und
Handelsstufe, a.a.0., S. 496.

232 Zur Preiswerbung vgl. Diller, H., Preisimage und Preiswerbung im Reifenhandel,
a.a.0,S. 71
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daR der Preisbeurteilung zumeist ein Preisglinstigkeitsurteil zugrunde liegt,
bei dem die Konkurrenzmarken zum Vergleich herangezogen werden.233

Als Pull-Instrument dient der Preis im Falle einer grundsatzlichen Positio-
nierung der Marke auf niedrigem Preisniveau. Uber die Tagespreiswerbung
des Handlers hinaus wird hiermit durch den Hersteller ein dauerhaft gultiges
Preisimage vermitteit, das den niedrigen Preis als zentrale Starke der Marke
beim Endabnehmer verankert.

Bei den Konditioneninstrumenten234 werden im Zusammenhang mit dem
Hineinverkauf zumeist Listungsgebiihren fiir die Aufnahme einer Marke in
das Sortiment des Héandlers entrichtet. Mengen- und zeitpunktabhédngige
Rabatte zielen darauf ab, die Bestellungen grofRer Mengen zu einem mdég-
lichst frihen Zeitpunkt zu erreichen. Auf diese Weise IaRt sich ein wirksamer
Mengendruck erzielen, da die zur Ausschépfung der Konditionen eingegan-
genen Verpflichtungen entsprechende Anstrengungen des Handels beim
Abverkauf erfordern. Allerdings wird von den Reifenhéndlern die Unlber-
sichtlichkeit der Konditionensysteme einiger Hersteller beanstandet. Die
Vielzahl an Rabattstufen fuhrt dazu, dall die Einstandskosten der auf dem
Lager befindlichen Reifen kaum zu berechnen sind.235 Uber die Konditionen
hinaus erhéhen vorteilhafte Liefer- und Zahlungsbedingungen die finanzielle
Liquiditat und Flexibilitat des Handlers und verringern dessen Kosten. Bei-
spielsweise kann der Zahlungszeitraum derart bemessen werden, dal die
Ware voraussichtlich bereits an den Endabnehmer weiterverauBert ist oder
Kredite zur Neugestaltung der Ladeneinrichtung zur Verfigung gestellt wer-
den.

233 Beim Preiswirdigkeitsurteil wird der Preis explizit im Verhéltnis zur Qualitdt bewer-
tet, wahrend bei der Preisgunstigkeit die Preise ahnlicher, aber aufgrund der Beur-
teilungsunsicherheit des Endabnehmers nicht zwingend leistungmafig identischer
Konkurrenzmarken zugrunde gelegt werden. Beide Urteile kénnen zu unterschied-
lichen Ergebnissen fihren, da die Marke bei der Preiswiirdigkeit fir sich bewertet
wird, wahrend die Einschétzung der Preisglnstigkeit stets im Wettbewerbsvergleich
erfolgt. Vgl. Diller, H., Preispolitik, 2. Aufl., Stuttgart u.a. 1991, S. 96 ff.

234 7y Konditioneninstrumenten vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 346 ff.; Steffen-
hagen, H., Keller, D., Herstellerkonditionen und Handelsleistung, a.a.0., S. 398 ff.

235  Quelle: Unverdffentlichte Protokolle von Expertengesprachen mit Reifenfachhand-
lern.
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Zur unmittelbaren Forderung des Herausverkaufs werden insbesondere
Aktionsrabatte fur konkrete Abverkaufsmafnahmen des Handels zur Verfa-
gung gestelit oder dessen Kosten fiir die werbliche Férderung der Marke in
Teilen (bernommen.236 Als Puli-Instrument wird das Konditioneninstrumen-
tarium auf dem Reifenmarkt dagegen nicht eingesetzt. Anders als z. B. im
Automobilsektor werden seitens der Hersteller keine Absatzkredite oder
ahnliche Verglinstigungen direkt den Endabnehmern gegeniber einge-
raumt.

3.14 Instrumente im Distributionsbereich

Entscheidungstatbestande aus dem Distributionsbereich beziehen sich auf
den Weg eines Produktes vom Hersteller zum Endabnehmer. Hierzu gehort
die Selektion der Absatzmittler mit Festlegung der Anzahl von Distributions-
stufen und Wahl der Betriebsformen sowie die Entscheidung Uber das Kon-
traktkonzept.237

Bezuglich der Anzahi von Distributionsstufen ist zwischen zwei Aspekten
abzuwaégen.238 Zum einen ist bei einer grolen Zahl von Absatzmittiern die
push-orientierte Markendurchsetzungsstrategie unter tkonomischen Krite-
rien vielfach nur dann sinnvoll realisierbar, wenn sich die Anstrengungen auf
eine uberschaubare Anzahl vorgelagerter Absatzmittler beschréanken, die im
Sinne einer Multiplikatorenwirkung Einflu@ auf nachgelagerte Stufen neh-
men. Zum anderen gilt jedoch, dal mit zunehmender Lénge des Absatzka-
nals die Steuerbarkeit des letztlich auf den Endabnehmer zielenden Ange-
botes der Marke abnimmt. Im Reifenmarkt ist die Anzahl der eigenstandigen
Handler relativ hoch. Besonders das Instrument des persénlichen Verkaufs

236 vgl. Irrgang, W., Strategien im vertikalen Marketing, a.a.0., S. 86 f.
237 Zum Distributionsbereich werden unter anderem auch die sogenannten Akquisi-
tions- und Stimulierungskonzepte gezahlt, die dartber AufschluB geben, wie
Absatzmittler zur Aufnahme der Marke und ihrer Férderung bewegt werden kénnen.
Vgl. Meffert, H., Marketing-Management, a.a.0., S. 173; irrgang, W., Strategien im
vertikalen Marketing, a.a.0., S. 79 ff. Da sich dahinter jedoch der Einsatz von Mar-
ketinginstrumenten anderer Bereiche verbirgt, werden diese beiden Konzepte hier
nicht als eigenstandige Entscheidungen des Distributionsbereiches verstanden.

238 Zur Anzahl der Distributionsstufen vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 118; Ahlert,
D., Distributionspolitik, a.a.0., S. 153.
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wird sich daher auf gréfiere Reifenhandler beschranken mussen, die in ihrer
Funktion als Grof3handler entsprechend auf die Vielzahl kleinerer Handler
einwirken.

Bei der Betriebsform des Handels239 ist zunachst die Markenimage-
adaquate Auswahl zu beachten. Grundsétzlich ergeben sich hierbei im Rei-
fenmarkt jedoch wenig Beschrankungen, da von den relevanten Vertriebs-
wegen zumindest keine negativen Imageeffekte auf die Reifenmarke wirken.
Von ihrem Anteil am Gesamtmarktumsatz stellen der Reifenfachhandel
sowie der Automobilhandel die primaren Betriebsformen dar, tUber die der
Absatz des Reifenherstellers zu erfolgen hat. Ungeeignet ist der Reifenhan-
del allerdings im Hinblick auf die Beeinflussung des Bedarfsverhaltens. Da
die Endabnehmer erst zum Reifenfachhandler kommen, wenn der Bedarf
bereits erkannt wurde, ist eine Bedarfsstimulierung nicht méglich. Anders ist
die Situation dagegen bei Automobilhdusern, an Tankstellen oder in Kfz-
Werkstétten, die der Endabnehmer auch aus anderen Griinden als dem
Reifenkauf aufsucht.

Bei der Auswahl geeigneter Absatzmittler ist vor allem zu beriicksichti-
gen, dal umsatzstarke Handler i. d. R. eine Vielzahl von Marken fiihren,
wodurch es innerhalb der Einkaufsstatte zum intensiven Markenwettbewerb
kommt und eine hohe POS-Starke nur schwer durchsetzbar ist. Konzentriert
sich die Auswahl dagegen auf kleinere Absatzmittler mit nur wenigen Mar-
ken im Sortiment, ist zwar die Anzahl240 der einzugehenden Beziehungen

239 Als Handelsbetriebsformen konnen standardisierte Typen méglicher Waren-
Dienstleistungskombinationen aufgefafit werden. Als solche werden haufig Fachge-
schafte, Verbrauchermarkte, Warenhduser etc. unterschieden. Vgi. Specht, G,
Distributionsmanagement, a.a.0., S. 60 ff. Fur eine ausfihrliche Diskussion der eng
zusammenhédngenden Begriffe Betriebsformen und Betriebstypen vgl. Wéllenstein,
S., Betriebstypenprofilierung in vertraglichen Vertriebssystemen, Eine Analyse von
EinfluRfaktoren und Erfolgswirkungen auf der Grundlage eines Vertragshéandler-
systems im Automobilhandel, Diss., Miinster 1994, S. 21 ff.

240  Dabej ist zu beriicksichtigen, dal mit wachsender Zahl der Absatzmittler die
Abwicklungs- und Logistikkosten steigen und es zunehmend schwieriger wird, einen
einheitlichen Marktauftritt fur die Marke zu gewahrleisten. Vgl. Belz, Chr., Die
Beschrankung der Absatzkanale als Marketing-Strategie, in: Jahrbuch der Absatz-
und Verbrauchsforschung, H. 1, 1990, S. 27 ff. Fur Beispiele zu Auswirkungen
unkontrollierter Distributionskanile und Mafinahmen zu deren Beschrankung vgl.
0.V., Abspecken und sich wohlfhlen, in: asw, H. 11, 1990, S. 81 ff.
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groéRer, jedoch die POS-Starke aufgrund des schwéacheren Markenumfelds
in der Einkaufsstitte um so ausgepragter.

Mit dem Kontraktkonzept ist schlieBlich die Art der Verhaltensabstimmung
im Absatzkanal anzusprechen, die von einer Lenkung durch reine Marktpro-
zesse bis hin zu einer engen vertraglichen Bindung reicht.24! Bei steigen-
dem Zentralisationsgrad?42 der Koordinationsform ist die POS-Starke vom
Hersteller zunehmend autonom vorzugeben, wie es im Rahmen der
"controlled distribution” erfolgt. Ein hoher Bindungsgrad erlaubt die langffri-
stige Absicherung einer push-orientierten Markendurchsetzungsstrategie,
die besonders von Bedeutung ist, wenn sich der Erfolg nur langfristig ein-
stelt. Ohne entsprechende Sicherungsmafnahmen (duft der Hersteller
andernfalls Gefahr, die anfanglich erreichte POS-Starke zu verlieren oder
sogar ausgelistet zu werden.243

3.2 Aktivitdtsniveau des Push- und Pull-instrumentariums

Uber die inhaltliche Darstellung des Push- und Pull-Instrumentariums hinaus
ergibt sich fir die modellgestitzte Planung die Frage, wie dessen Grad an
Aktivitat (Aktivitatsniveau) operationalisiert werden kann.

Steffenhagen schldgt im Zusammenhang mit der Bestimmung von Aktivi-
tatsniveaus vor, jedes Marketinginstrument zundchst in heterogene,
elementare Aktivitaten zu zerlegen, diese anhand der Dimensionen Quali-

241 Zu méglichen Formen solcher Vereinbarungen siehe ausfilhrlich Ahlert, D., Verti-
kale Kooperationsstrategien im Vertrieb, in: ZfB, H. 1, 1982, S. 62 ff.

242 Nach Grossekettler lassen sich die Koordinationsformen zwischen Hersteller und
Handel in einem zweidimensionalen Raum anhand der Dimensionen Zentralisa-
tionsgrad als Ausdruck fiir die Starke der Weisungsbefugnis des Hersteller und Bin-
dungsgrad als MaR fur die vorab vertraglich festgelegten Entscheidungen einord-
nen. Vgl. Grossekettler, H., Die gesamtwirtschaftliche Problematik vertraglicher Ver-
triebssysteme, in: Vertragliche Vertriebssysteme zwischen Industrie und Handel,
Hrsg.: Ahlert, D., Wiesbaden 1981, S. 255 ff.

243 S0 zeigen Olver und Farris auf, dal} es vergleichsweise einfach ist, die Aufnahme
neuer Produkte beim Handel zu erreichen, jedoch um so schwieriger, diese abzu-
sichern. Die Begrtindung ist darin zu sehen, daf das jeweils schwachste Produkt im
Sortiment vom Handel kurzerhand gegen die Neueinfihrung ausgetauscht wird.
Olver, J. M., Farris, P. W., Push and Pull, A One-Two Punch for Packaged
Products, a.a.0., S. 57.
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tat, raumliche-personelle Zielung und zeitliche Reichweite zu beschreiben
und mit Hilfe der GroRe des Kontaktpotentials zu operationalisieren.244 Erst
nach der Erfassung der Niveaus aller elementaren Aktivitaten wird durch die
anschlieBende instrumentespezifische Aggregation ein Aktivitdtsniveau fur
das jeweilige Marketinginstrument ermittelt.245

In der Unternehmenspraxis erfolgt dagegen die Beschreibung von Aktivi-
tatsniveaus der Marketinginstrumente zumeist anhand kostenmaBig quan-
tifizierbarer Marketingbudgets. Aus Griinden der Vereinfachung, MeR-
problemen bei der Erfassung von Niveaus elementarer Aktivitdten und dem
Fehlen geeigneter Aggregationsvorschriften wird das Aktivitatsniveau des
Instrumenteeinsatzes durch die Héhe der innerhalb eines definierten Zeit-
raums zur Verfligung stehenden finanziellen Mittel charakterisiert.

Diese Form der Operationalisierung scheint fur die Planung von
Markendurchsetzungsstrategien ausreichend. Hierbei sind nicht die
Aktivitatsniveaus einzelner Instrumente festzulegen, sondern auf einem
relativ hohen Aggregationsniveau ist Gber die grundsatzliche Abstimmung
und Schwerpunktsetzung beim Instrumenteeinsatz zu entscheiden.
Entsprechend soll fir diese Arbeit das Aktivitatsniveau des Push- bzw. Puli-
Instrumentariums durch den Umfang der fur die entsprechenden
Instrumente insgesamt verfugbaren finanziellen Mittel in einer Periode
definiert werden (Push-Budget, Pull-Budget).246

244 Die Qualitatsdimension umfafit verschiedenartige Aktivitditsmerkmale. Dabei stehen
vor allem die inhaltliche und formale Ausgestaltung von Botschaften im Vordergrund
(Innovativitat einer Werbeidee, Originalitat der Gestaltung einer Verpackung, For-
mat einer Anzeige oder Dauer eines TV-Spots). In der raumlich-personellen Zielung
zeigt sich die "Breitenwirkung” des Instrumenteeinsatzes, in dem primér die Anzahl
der mit einer Aktivitdt potentiell beeinfluBbaren Marktteiinehmer (Endabnehmer,
Héndler) zum Ausdruck kommt. Mit der zeitlichen Reichweite werden der Zeitpunkt
des Beginns sowie die Dauer der Aktivitat beschrieben. Das Kontaktpotential ist als
Erwartungswert der Summe aller mit der Aktivitat realisierbaren Kontakte zu den
Marktteiinehmern zu verstehen. Vgl. hierzu Steffenhagen, H., Wirkungen absatzpo-
litischer Instrumente, a.a.0., S. 45 ff.

245 Diese Vorgehensweise wird von Steffenhagen vorgeschlagen, der davon ausgeht,
dal jedes absatzpolitische Instrument aus einer Vielzahl heterogener, elementarer
Aktivitaten besteht, von denen marktstimulierende Wirkungen ausgehen kdnnen.
Vgl. Steffenhagen, H., Wirkungen absatzpolitischer Instrumente, a.a.0., S. 45 ff.

246 Zum Begriff des Budgets vgl. Diller, H., Budgetierungstechniken, in: Marketing-
planung, Hrsg.: Diller, H., Munchen 1980, S. 120; Nieschlag, R., Dichtl, E,
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Ausnahmen bilden Marketinginstrumente aus dem Kontrahierungsbe-
reich. Generell sind diese Instrumente vergleichsweise einfach zu operatio-
nalisieren. Sie kénnen direkt als monetédre Gréflen oder aber als Prozent-
wert einer solchen Grofle beschrieben werden. Allerdings ist eine kosten-
maRige Zuweisung zu den Budgets nicht méglich.247 So lassen sich bei-
spielsweise Rabatte gegentber dem Handel nicht als Kosten interpretieren.
Ohne an dieser Stelle theoretische Aspekte des Kostenbegriffs zu vertiefen,
ist festzustellen, dal® derartige "Kosten" weder als wertmaRige Kosten,248
noch als Opportunitatskosten eingeordnet werden kénnen.249

Zudem wirde eine solche Vorgehensweise das Problem aufwerfen, daf} die
Budgethohe nicht im vorhinein festzulegen ist, da die "Gesamtkosten"
stickbezogener Preisnachidsse erst nach Ermittlung der erreichten
Absatzmenge festgestelit werden kénnen. Damit sind Marketinginstrumente
aus dem Kontrahierungsbereich getrennt zu operationalisieren und erst
anschlieBend mit dem Push- bzw. Pull-Budget zu verknupfen.250

Hoérschgen, H., a.a.0., S. 855 ff.; Lehmann, F. O., Strategische Budgetierung, Ent-
wurf und Fundierung eines Instruments des strategischen Controllings, Frank-
furt/Main u. a. 1993, S. 47.

247 Im Gegensatz zu dieser Meinung fiihrt Barzen Kostenbudgets fiir kontrahierungs-
politische Instrumente ein, ohne sich aber mit den damit zusammenhangenden
Problemstellungen auseinanderzusetzen. Vgl. Barzen, D., Marketing-Budgetierung,
Frankfurt/Main u. a. 1990, S. 58 ff.

248 |m Sinne des wertmaRigen Begriffs sind Kosten definiert als "... bewerteter Ver-
brauch von Gutern und Dienstleistungen fur die Herstellung und den Absatz von
betrieblichen Leistungen und die Aufrechterhaltung der dafur erforderlichen Kapazi-
taten". Vgl. Wéhe, G., Einfuhrung in die allgemeine Betriebswirtschaftsiehre, 15.
Aufl., Minchen 1984, S. 1133.

249 Opportunitatskosten sind soiche des entgangenen Gewinns. Vgl. Wohe, G., Einfuh-
rung in die aligemeine Betriebswirtschaftslehre, a.a.0., S. 701. Rabatte lassen sich
insbesondere deshalb nicht als Opportunititskosten bezeichnen, da es in Frage
steht, ob ohne den entsprechenden Preisnachlal Gberhaupt ein Gewinn erzielt
werden kénnte (z. B. Gefahr der Auslistung), oder aber dieser nicht geringer ausfal-
len wirde (z. B. weil die Forderung der Marke durch den Handel entfalit).

250 Zu der in dieser Arbeit gewahlten Maglichkeit der Verknupfung vgl. Kap. C. 3.11.
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3.3 Wirkungsbeziehungen und Interdependenzen des Push- und Pull-
instrumentariums

Die Analyse der Beziehungen zwischen dem Push- und Pull-Instrumenta-
rium und den markenpolitischen Zielen stellt die Grundlage zur Strukturie-
rung des Modells und zur Formulierung der Erklarungsgleichungen dar.
Hierbei soll im folgenden zwischen direkten und indirekten Wirkungsbezie-
hungen sowie zeitlich-horizontalen und zeitlich-vertikalen Interdependenzen
unterschieden werden.

Wirkungsbeziehungen beschreiben den Zusammenhang zwischen dem
Aktivitdtsniveau eines Marketinginstrumentes und der Ausprégung eines
Zieles. Von einer direkten Wirkungsbeziehung soll gesprochen werden,
wenn ein unmittelbarer Zusammenhang zwischen Instrument und Ziel
besteht, wiahrend bei indirekten Beziehungen das Instrument Gber zwi-
schengeschaltete Ziele auf das letztlich betrachtete Ziel wirkt.2517 So zeigt
Abbildung 23 beispielsweise eine direkte Wirkungsbeziehung des Push-
Instrumentariums auf die Angebotsstarke und eine indirekte Wirkung auf die
Nachfragestéarke und den Marktanteil.

Interdependenzen sind jeweils zwischen zwei Instrumenten oder dem
Instrumenteeinsatz verschiedener Perioden im Hinblick auf eine gemein-
same Zielwirkung definiert. Zeitlich horizontale interdependenzen liegen
vor, wenn innerhalb einer Periode der Zielbeitrag eines Marketinginstrumen-
tes vom Aktivitdtsniveau eines anderen Instrumentes abhangig ist. Dabei ist
ein substitutiver Wirkungsverbund gegeben, wenn durch unterschiedliche
Kombinationen der Aktivitatsniveaus die gleiche Gesamtwirkung erzielt wer-
den kann. Ergadnzen bzw. férdern sich zwei Instrumente in ihrer Wirkung,
handelt es sich um einen komplementaren Wirkungsverbund. Bei zeitlich
vertikaler Interdependenz ist die Wirkung des Instrumentes abhangig vom
Aktivitdtsniveau des gleichen oder eines anderen Instrumentes in vor- oder
nachgelagerten Perioden.252

251 vgl. &hnlich auch Steffenhagen, H., Wirkungen absatzpolitischer Instrumente,
a.a.0, S. 190.

252 ygl. Herlitz, P., Zur optimalen Kombination des absatzpolitischen Instrumentariums,
Diss., Berlin 1968, S. 5; Adam, D., Kurziehrbuch Planung, 2. Aufl., Wiesbaden
1983, S. 62 ff.; Schweiger, G., Die Absatzfunktion als Grundlage der Optimierung
des Marketing-Mix, in: der Markt, Nr. 50, 1974, S. 29 ff. Zu einer ausfihrlichen Dis-
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Marktanteil
{Angebotsstérke | ! Nachfragestérke!
i1 ¢ s |
' Push-Instru- | ' Pull-Instru- |
mentarium | | _mentarium |

Abb. 23: Schematische Darstellung der Wirkungsbeziehungen des Push-
und Pull-Instrumentariums

3.31 Wirkungsbeziehungen des Push-Instrumentariums

Vom Push-instrumentarium geht eine direkte Wirkung auf die Angebots-
starke der Marke aus. Mit zunehmendem Aktivitdtsniveau des Instrumenta-
riums werden dem Handel verstarkt Anreize gegeben, die Marke in das Sor-
timent aufzunehmen und zu férdern. Besonders zu beachten ist hierbei ein
bestimmtes Mindestniveau bzw. ein Schwellenwert der Aktivitaten.

Zur besseren Veranschaulichung sei in diesem Zusammenhang zunichst
das Verhalten eines einzelnen Handlers betrachtet. Im allgemeinen ist
davon auszugehen, daR der Reifenhéndler eine neue Marke nur gegen Ent-
richtung einer Listungsgebthr in sein Sortiment aufnimmt. Dartber hinaus
wird der Handler versuchen, weitere "Gebithren" z. B. in Form von zusétz-

kussion von Interdependenzen zwischen Marketinginstrumenten vgl. Simon, H.,
Marketing-Mix-Interaktion, Theorie, empirische Befunde, strategische Implikationen,
in: ZfbF, H. 2, 1992, S. 87 ff.
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lichen Jahresboni dafiir zu verlangen, die Marke nicht auszulisten.253 Aus
Herstellersicht ist damit ein Mindestniveau des Push-Instrumentariums er-
forderlich, das ausschlieilich dazu dient, die Listung der Marke zu erreichen
bzw. abzusichern.

Mit der Aufnahme der Marke in das Sortiment richtet sich ein gewisser Teil
der Verkaufsanstrengungen des Handlers auf deren Absatz. So wird er
Reifen und Werbematerialien dieser Marke zu Prasentationszwecken im
Verkaufsraum ausstellen und die Marke im Verkaufsgesprach zu einem
bestimmten Anteil gegeniber dem Endabnehmer empfehlen. Das Ausmaf
dieser "freiwilligen" Férderung ist von dem Vorteil abhangig, den der Handler
sich von der Marke verspricht. Handelt es sich um eine leistungsstarke
Marke mit hoher Nachfragestdrke, deren Angebot sich positiv auf den
Umsatz und das Image des Handlers auswirkt, wird er aus Eigeninteresse
bestrebt sein, der Marke eine exponierte Stellung im Sortiment einzurau-
men. Schwadchere Marken dagegen, die eher der Vervollstandigung des
Sortimentes dienen, erhalten nur ein notwendiges Mindestmal? an POS-
Stéarke. Um eine Foérderung der Marke zu erreichen, die Gber den freiwillig
vom Handler eingerdumten Umfang hinausgeht, ist seitens des Herstellers
das Aktivitdtsniveau des Push-Instrumentariums weiter zu erhéhen, bei-
spielsweise in Form zuséatzlicher Konditionen oder ergéanzender Servicelei-
stungen (vgl. Abbildung 24).254

Im Hinblick auf das Gesamtbudget des Push-Instrumentariums erscheint es
damit sinnvoll, zwischen einem Akquisitions- und einem Férderungsbudget
zu unterscheiden. Die Héhe des Akquisitionsbudgets bestimmt sich durch
die Anzahl der Handler und das jeweils fir die Listung notwendige Mindest-
niveau des Push-instrumentariums. Eine Veranderung des Budgets fihrt
dementsprechend zu einer Erhéhung bzw. Verringerung des Distributions-
grades. Die Héhe des Fdérderungsbudgets ergibt sich aus den gesamten
Aktivitatsniveaus der Push-Instrumente, die erforderlich sind, um die
gewinschte POS-Starke der Marke in den Einkaufsstatten zu erreichen.

253 vgl. irrgang, W., Strategien im vertikalen Marketing, a.a.0., S. 85.

254 For den Zusammenhang zwischen dem Aktivitatsniveau eines Marketinginstru-
ments und der Marktteilnehmerreaktion wird im allgemeinen ein s-formiger oder
konkaver Verlauf der Wirkungsfunktion unterstelit. Vgl. Nieschlag, R., Dichtl, E.,
Hérschgen, H., a.a.0., S. 513 f.; Steffenhagen, H., Marketing, a.a.0., S. 193 f.
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[ POS-Stérke ‘ 4,

durch erhdhtes Aktivitatsniveau
des Push-Instrumentariums er- 4
reichte POS-Starke

“freiwillig® vom Handler
eingerdumte POS-Starke bei 4
Listung

a

Mindestniveau Aktivitdtsniveau des

fir die Listung Push-Instrumentariums
der Marke

Abb. 24: Zusammenhang von POS-Starke und Aktivitdtsniveau des Push-
Instrumentariums

Akquisitions- und Férderungsbudget verfolgen nicht nur unterschiedliche
Zielsetzungen, sondern richten sich in Teilen auch auf verschiedene Hand-
lergruppen. Wahrend eine Ausweitung des Akquisitionsbudgets stets dazu
dient, neue Absatzmittler zu gewinnen, kann sich eine Erhéhung des Férde-
rungsbudgets auch ausschliefllich auf solche Handler beziehen, die bereits
dem Distributionssystem des Herstellers angehéren. Beide Budgets sind
allerdings Uber die Anzahl der insgesamt zu berticksichtigenden Absatzmitt-
ler miteinander verbunden. Je héher das Akquisitionsbudget und damit der
erzielte Distributionsgrad, um so groRer ist das erforderliche Forderungs-
budget zur Aufrechterhaltung einer bestimmten POS-Starke. So werden mit
der Akquisition neuer Handler zusatzliche Mittel erforderlich, um nicht nur
die Aufnahme der Marke, sondern ebenfalls das gewlnschte Ausmall an
Férderung in den jeweiligen Einkaufsstatten zu erreichen.

Eine indirekte Wirkung geht vom Push-Instrumentarium tber die Ange-
bots- auf die Nachfragestarke aus. Ein hoher Distributionsgrad und eine
ausgepragte POS-Starke tragen dazu bei, dal der Kaufer tber die Existenz
der Marke und die Eigenschaften der hierunter geftthrten Produkte informiert
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wird.255 Gerade die im Reifenmarkt vorherrschende Bedienungsform der
Fremdbedienung ist hierzu besonders beféhigt. Der Handler kann im Rah-
men des Verkaufsgespraches jeden Kaufer, fir den die Marke grundséatzlich
geeignet ist, auf diese Alternative aufmerksam machen, die Vorteile her-
ausstellen und eine Empfehlung aussprechen. Bekanntheit und Image der
Marke werden hiertiber geférdert und damit die Basis zur Bildung von Prafe-
renzen geschaffen.

3.32 Wirkungsbeziehungen des Pull-instrumentariums

Das Pull-Instrumentarium wirkt unmittelbar auf die Nachfragestirke der
Marke. Durch eine direkte Ansprache des Endabnehmers werden Akzep-
tanz und Praferenz fur die Marke geschaffen. Letztere veranlaf3t den Rei-
fenkaufer dazu, die Einkaufsstatte bereits mit einer bestimmten Kaufabsicht
zu betreten und die Marke beim Hande! gezielt nachzufragen.

Auch hier ist ein Mindestniveau der Instrumenteaktivititen notwendig, um
Uberhaupt eine Wirkung zu erreichen. Durch die Informationstberflutung des
Endabnehmers wird erst beim Uberschreiten eines Schwellenwertes des
Aktivitdtsniveaus dessen Aufmerksamkeit geweckt und damit die Vorausset-
zung zur weiteren Aufnahme von Informationen lber die Marke erfiillt.256
Vergegenwartigt man sich, dal® z. B. die Betrachtungszeit einer ganzseitigen
Anzeige in Zeitschriften durchschnittlich ca. 2 Sekunden betragt, gleichzeitig
die Kosten fiir eine solche Anzeige bei bekannten, auflagenstarken Publi-
kumszeitschriften aber durchaus zwischen 60.000 DM und 100.000 DM lie-
gen, so wird schnell die GréBenordnung der notwendigen Mindestbudgets
deutlich.257 Daruber hinaus nimmt die erreichte Wirkung eines kommunikati-
ven Kontaktes in der sich daran anschlieRenden Zeit kontinuierlich ab. Die
im Rahmen des Pull-Budgets dominierenden Kommunikationsausgaben

255 vgl. Heeler, R. M., On the Awareness Effects of Mere Distribution, in: Marketing
Science, H. 3, 1986, S. 273.

256 zu einer Ubersicht (iber Prozefmodelle der Kommunikationswirkung vgl. Mayer, H.,
Werbewirkung und Kaufverhalten, a.a.0., S. 60 ff.

257 vgl. Kroeber-Riel, W., Strategie und Technik der Werbung, a.a.0., S. 143. Zu den
Kosten unterschiedlicher Medien vgl. Mediaanalyse '94, Hrsg.: Axe! Springer Ver-
lag, Hamburg 1994.
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sind somit nicht einmalig zu tatigen, sondern auf einem gewissen Niveau
aufrechtzuerhalten oder zumindest periodisch zu wiederholen.258

Indirekte Wirkungen des Pull-Instrumentariums gehen lber die Nachfrage-
auf die Angebotsstarke aus. Aus Sicht des Handels ist eine Marke unter
Umsatzkriterien um so attraktiver, je groBer der Praferenz- und auch der
Akzeptanzgrad ist. Mit zunehmendem Préaferenzgrad steigt die Anzahl der
Kéufer, die eine Marke von vornherein praferieren, und deren Bedurfnissen
der Handel mit der Aufnahme dieser Marke in das Sortiment unmittelbar
entsprechen kann. Ein hoher Akzeptanzgrad tragt dazu bei, da® mit dem
Angebot der Marke auch solche Kunden zufriedengestellt werden kénnen,
die entweder indifferent sind oder urspringlich eine andere Marke bevorzu-
gen. Fur den Handel ergibt sich daraus der Vorteil, die Sortimentstiefe ver-
ringern zu kénnen, da den Kunden mit der betreffenden Marke eine akzep-
tierte Alternative geboten wird.259

Besteht neben einem hohen Praferenzgrad auch eine hohe Praferenz-
intensitat, kommt der Handler nicht umhin, die Marke zu flihren. Andernfalls
geht er das Risiko ein, markenfixierte und -orientierte Endabnehmer als
Kunden zu verlieren. Allein die Tatsache, daR die Marke aus diesem Grunde
vom Handel in das Sortiment aufgenommen wird, bedeutet jedoch nicht,
daf ihr ebenfalls eine hohe POS-Starke eingerdumt wird. Wie das Beispiel
der "controlled distribution" im Reifenmarkt zeigt, werden nicht-hersteller-
eigene Marken vornehmlich zur Prasentation eines tiefen Sortimentes
gefuhrt, ohne deren Abverkauf jedoch zu forcieren. Zudem werden Reifen-
hersteller stark nachgefragter Marken im allgemeinen dem Handel gegen-
Uber zu weniger Konditionenzugestandnissen bereit sein. Fir den Reifen-
handler ist es daher attraktiver, den Kunden im Verkaufsgesprach zum Kauf
einer weniger nachfragestarken Marke zu bewegen. Ein solches Verhalten

258 Zur zeitlichen Entwicklung der Kommunikationswirkung vgl. Little, J. D. C., Aggre-
gate Advertising Models: The State of the Art, in: Operations Research, No. 4,
S. 631 ff.; Schmalen, H., Kommunikationspolitik, a.a.0., S. 56 ff.

258 vgl. Miller-Hagedorn, L., Heidel, B., Die Sortimentstiefe als absatzpolitisches
Instrument, in: ZfbF, H. 1, 1986, S. 39 ff.; Gierl, H., Planung der Sortimentstiefe im
Handel, in: der Markt, H. 1, 1992, S. 20 ff.
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wird konkret auch von den Reifenfachhandlern bestatigt.260 Hier greifen wie-
derum die hohen EinfluBméglichkeiten der Fremdbedienung im Reifenhan-
del.

3.33 Zeitlich-horizontale Interdependenzen zwischen Push- und Pull-
Instrumentarium

Zeitlich-horizontale Interdependenzen fuhren dazu, dafl der gleiche Markt-
anteil Ober verschiedene Kombinationen der Aktivitatsniveaus des Push-
und Pull-Instrumentariums erreicht werden kann. Graphisch 146t sich dieser
Zusammenhang Uber ein Reaktionsgebirge abbilden (vgl. Abbildung 25).261

Marktanteil

Aktivitats-

niveau des Aktivitats-
Push-Instru- niveau des
mentariums Pull-Instru-

mentariums

Abb. 25: Zeitlich-horizontale Interdependenzen zwischen Push- und Pull-
Instrumentarium im Hinblick auf das Marktanteilsziel

260  Quelle: Unveréffentlichte Protokolle von Expertengesprachen mit Reifenfachhand-
lern.

261 Die Mindestniveaus der beiden Instrumentarien wurden aus Ubersichtlichkeitsgrin-
den nicht in die Abbildung aufgenommen. Zum Reaktionsgebirge vgl. auch Steffen-
hagen, H., Wirkungen absatzpolitischer Instrumente, a.a.0., S. 192 ff.

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



111

Verantwortlich fur die Interdependenzen sind die direkten und indirekten,
von den Instrumentarien auf die Angebots- und Nachfragestarke
ausgehenden Wirkungsbeziehungen. Um diese Beziehungen inhaltlich
erkldren zu kénnen, ist eine differenzierte Untersuchung der sich uber die
Teilziele der Angebots- und Nachfragestarke ergebenden Zusammenhénge
notwendig. Hierbei steht die Betrachtung der in Abbildung 26 aufgefiihrten
Beziehungen im Vordergrund.262

’ Marktanteil
Distributions-| | P | Praferenz-
grad | POS-Starke | intensitat
| ]
| Akquisitions- Forderungs- |
ibudget | budget i ‘ Pull-Budget!
—p Wirkungsbeziehungen
& A \nterdependenzen

Abb. 26: Vereinfachte Darstellung der zeitlich-horizontalen Interdependen-
zen des Push- und Pull-Instrumentariums

Die uber den Distributionsgrad und die Praferenzintensitat entstehenden
Interdependenzen beruhen auf dem unterschiedlichen Beschaffungsauf-
wand, den markenfixierte, -orientierte und -bewuBite Endabnehmer zu tragen
bereit sind. Je héher die Praferenzintensitat, desto geringer ist der erforder-
liche Distributionsgrad, um einen bestimmten Marktanteil zu erreichen. So

262 Aus Griinden der Ubersichtlichkeit wurden hier die indirekten Wirkungsbeziehungen
des Push- und Pull-Instrumentariums auf die Ziele des Distributionsgrades, der
POS-Starke und der Praferenzintensitat nicht eingetragen.
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ist bei markenfixierten Endabnehmern bereits ein relativ niedriger Distribu-
tionsgrad ausreichend, um die Praferenz fir eine Marke in einen tatsachli-
chen Kauf zu Uberfihren, da in dieser Gruppe ein relativ hoher Beschaf-
fungsaufwand beim Reifenkauf akzeptiert wird. Demgegentber wird es bei
den markenbewuf3ten Endabnehmern nur zu einem Kauf entsprechend der
Praferenz kommen, wenn die Marke in der vom Kunden beliebig gewahiten
Einkaufsstatte auch verfugbar ist.

Ahnliches gilt fiir Interdependenzen, die sich aus dem Zusammenhang von
POS-Stirke und Praferenzintensitéat ableiten lassen.263 Bei markenfixier-
ten Endabnehmern gentgt ein Mindestmal® an POS-Starke, um die Préafe-
renzen in einen Kauf zu tberfihren. Hier ist ein Aktivitatsniveau des Push-
Instrumentariums ausreichend, mit dem sichergestellt wird, dal® praferenz-
beeintrachtigende Eindricke vermieden werden. Dies bedeutet fir den Rei-
fenmarkt vor allem, daR der Handler sich gegenuber dem K&ufer nicht
negativ uber die Marke duert. Zudem ist eine imageschadigende Prasenta-
tion der Reifen (z. B. verstaubte/verschmutzte Ware, unordentlicher Aufbau,
mangeinde optische Heraushebung einer hochpreisigen Marke gegeniiber
Billigprodukten etc.) zu verhindern. Im Hinblick auf die Gruppe der marken-
bewufiten Endabnehmer ist dagegen ein Aktivitatsniveau erforderlich, mit
dem zumindest eine den Wettbewerbern gleichwertige POS-Stérke erreicht
wird. Andernfalis ist aufgrund der hohen BeeinfluRbarkeit der Endabnehmer
anzunehmen, daf diese von ihrer "fair-choice"-Praferenz abweichen wer-
den. Hierzu kann bereits die besonders auffillige und interessante Prasen-
tation der Reifen einer anderen Marke im Verkaufsraum ausreichen.

Schiiefilich sind Interdependenzen zu berticksichtigen, die sich zwischen
dem zur Akquisition und dem zur Férderung eingesetzten Push-Instrumen-
tarium aufgrund des Zusammenhangs von POS-Stédrke und Distributions-
grad ergeben. Der Hersteller kann sich mit seinen Aktivitdten auf eine relativ
geringe Anzahl von Handlern beschranken, um durch den konzentrierten
Einsatz des Férderungsbudgets eine hohe POS-Starke in den entsprechen-
den Einkaufsstatten zu erreichen. Gerade flir den Fall, da der Reifenher-
steller mehrere, verschieden positionierte Marken fiihrt und vor dem Hinter-

263 Eine fehlende Berucksichtigung der Praferenzintensitit mag eine Erkldrung dafir
sein, da z. T. sehr unterschiedliche Einschatzungen hinsichtlich der Wirksamkeit
einer Verkaufsflaichenvariation bestehen. Vgl. Curhan, R. C., The Relationship
Between Shelf Space and Unit Sales in Supermarkets, a.a.0., S. 406 ff.
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grund der BeeinfluBbarkeit des Reifenkédufers kann hiermit ein sehr hoher
Anteil am gesamten Abverkauf des Handlers erzielt werden. Wird das Push-
Instrumentarium dagegen primar auf die Erreichung eines hohen Distribu-
tionsgrades ausgerichtet und auf die gezielte Beeinflussung der POS-Starke
weitgehend verzichtet, setzt sich der gleiche Marktanteil aus kieineren
Absatzanteilen an einer gréeren Zahl von Handlern zusammen.

Zwischen den Aktivitatsniveaus des Push-Instrumentariums der Akquisition
und der Férderung sowie des Pull-Instrumentariums ist somit in jedem Fall
ein substitutiver Wirkungsverbund gegeben. Aufgrund der indirekten Wir-
kungen, die zuvor im Rahmen der Wirkungsbeziehungen identifiziert wur-
den, ist ferner davon auszugehen, dal die Interdependenzen auch komple-
mentdren Charakter besitzen, d. h. die Instrumentarien sich gegenseitig in
ihrer Wirkung férdern. So erhéht die mit dem Pull-Instrumentarium herbeige-
fuhrte Nachfragestarke der Marke die Aufnahmebereitschaft des Handels.
Damit steigt der bei konstantem Aktivitatsniveau des Push-Instrumentariums
erreichbare Distributionsgrad und fishrt dadurch letztlich zu einem gréReren
Marktanteil. Umgekehrt werden mit der durch das Push-Instrumentarium
erzielten Angebotsstarke Bekanntheit und Image der Marke geférdert. Damit
reduziert sich die Wahrnehmungsschwelle und die Aufnahmebereitschaft
des Endabnehmers gegenuber dem Pull-Instrumentarium, 264 so daf} trotz
konstantem Aktivitatsniveau eine steigende Wirkung auf die Nachfrage-
starke erreicht wird und sich somit wiederum ein héherer Marktanteil ein-
stellt.

3.34 Zeitlich-vertikale Interdependenzen zwischen Push- und Pull-
Instrumentarium

Zeitlich-vertikale Interdependenzen sind primar bei der Einfihrung neuer
Marken oder aber neuer Produkie unter einer bestehenden Marke von
Bedeutung. So stellte sich beispielsweise die Situation bei dem Versuch von

264 vgl. hierzu auch Kroeber-Riel, W., Strategie und Technik der Werbung, a.a.0.,
S.102u. 8. 131 ¢
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Michelin, das TRX-Reifensystem als echte Innovation am Markt einzufiihren,
wie folgt dar:265

Die Fahrzeuge waren durch den Automobilhersteller noch nicht mit den
fir TRX-Reifen geeigneten Felgen ausgerlstet, so daB fur den Endab-
nehmer eine zusatzliche Investition beim Kauf dieses neuen Reifentyps
notwendig wurde.

Die vom Hersteller versprochenen Eigenschaften des Reifens waren vor
dem Kauf nur durch Informationen Dritter zu verifizieren und konnten
auch wahrend der Verwendungsphase nur bedingt selber beurteilt wer-
den.

Weder durch die Erstausristung neuer Fahrzeuge, noch durch das
Angebot im Handel konnte flir den Endabnehmer der Eindruck einer
breiten Marktakzeptanz entstehen. Insofern war aus Konsumentensicht
der zukinftige Erfolg der Technologie ungewift und die Investition in
neue Felgen als finanzielles Risiko einzuschéatzen.

Fur den Handel erforderte die Aufnahme des TRX-Systems in das Sorti-
ment die Anschaffung neuer Montagegerate und Schulungen des Perso-
nals. Dartiber hinaus erhéhte sich durch das paraliele Angebot des nicht
mit dem bisherigen Standard kompatiblen TRX-Systems der Lagerauf-
wand, und es verringert sich die Lagerflexibilitat.

Idealerweise wdéren in einer solchen Ausgangssituation gleichzeitig die
Automobilhersteller dahingehend zu beeinflussen, ihre Erstausristung auf
die neue Technologie umzustellen, durch ein hohes Aktivitatsniveau des
Push-Instrumentariums eine ausgepragte Angebotsstarke zu erreichen und
durch den intensiven Einsatz des Pull-Instrumentariums eine hohe Nachfra-
gestarke anzustreben.266 Ressourcenbeschrankungen grenzen jedoch die
Gesamthéhe des fiur die Push- und Pull-Instrumente zur Verfugung stehen-

265

266

Vgl. Belz, Chr., Konstruktives Marketing in geséttigten und schrumpfenden Markten,
a.a.0,, S. 198 ff. sowie Kap. B. 1.2 dieser Arbeit.

Die Durchsetzung einer Marke bzw. eines neuen Produktes Uber die Erstaus-
ristung soll hier nicht weiter betrachtet werden. Die in Kap. B. 1.5 dieser Arbeit auf-
gezeigten Zusammenhange zwischen Erstausriistungs- und Ersatzgeschaft gelten
hier analog. Dariiber hinaus ist auf die Langfristigkeit einer Durchsetzungsstrategie
Uber die Erstausrtistung hinzuweisen. Bei dem aufgezeigten, vereinfachten Beispiel
wurden erst nach 3 Jahren und zu diesem Zeitpunkt erst 1,25 % der Fahrzeuge von
Reifenkaufern mit Felgen des TRX-Systems ausgerustet sein.
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den Budgets ein, d. h. Aktivitatsniveau und zeitliche Entwicklung des Instru-
menteeinsatzes sind auch unter Ressourcenaspekten aufeinander abzu-
stimmen.

Die Untersuchung des Informationsverhaltens der Endabnehmer hat deut-
lich gezeigt,267 daR die Herstellerkommunikation nur in geringem Male als
kaufentscheidende Informationsquelie genutzt wird. Insofern sind zu Beginn
der Einfihrung mit dem Pull-instrumentarium allenfalls Interesse und
Akzeptanz, jedoch kaum klare Praferenzen bei den Endabnehmern zu errei-
chen. Der Reifenkdufer wird sich vielmehr beim Handler uber die neue
Marke bzw. das neue Produkt informieren und erst auf dieser Basis eine
Praferenz herausbilden. Mit einer pull-orientierten Markendurchsetzungs-
strategie zu Beginn der Einfuhrung begibt sich damit der Reifenhersteller in
die Gefahr einer "Zeitfalle". Sobald Endabnehmer sich fir die neue Marke
bzw. das Produkt zu interessieren beginnen, muf} diese(s) bereits im Handel
verfugbar sein. Andernfalls besteht das Risiko eines schnell abflachenden
Interesses, womit ein Teil der getétigten Investitionen in Pull-Instrumente
seine potentielle Wirkung einbuft.

Ein hohes Aktivitatsniveau des Push-Instrumentariums fihrt demgegen-
Uber schnell zu einer hohen Angebotsstarke im Handel. Durch starke
Anreize, wie z. B. finanzielle Unterstitzungen bei der Beschaffung der
Montagesysteme oder attraktive Preiskonditionen, wird der Reifenhdndler
nicht nur zur Aufnahme der Marke in sein Sortiment bewegt, sondern dient
in seiner Funktion als Marktgestalter zur Schaffung von Praferenzen bei den
Kéaufern. Praferenzférdernd wirkt neben der Beratung des Reifenkaufers
durch den einzelnen Handler das generelle Engagement des Handels fir die
neue Marke bzw. das Produkt, da hiermit Unsicherheiten des Kaufers abge-
baut werden.

Je groRer die vom Endabnehmer wahrgenommene Akzeptanz seitens des
Handels fiur die neue Marke bzw. das Produkt ist, um so eher wird er davon
ausgehen, einen guten (funktionales Risiko) und sicheren (gesundheitliches
Risiko) Reifen zu erwerben. Zudem verringert sich die Unsicherheit im Hin-
blick auf die zukinftige Marktentwicklung des Reifens. So sind die zuséatz-
lichen Ausgaben fur neue Felgen beim TRX-System nicht nachtraglich in

267 Vgl Kap. B. 1.33 dieser Arbeit.

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



116

Frage zu stellen (psychologisches Risiko), weil das System wenig erfolg-
reich sein kénnte, und es steht nicht zu beflrchten, dafl beim nachsten
Reifenkauf keine Reifen fir diese speziellen Felgen mehr angeboten werden
{finanzielles Risiko).268

Im Reifenmarkt scheint somit in der Einfihrungsphase einer neuen Marke
bzw. eines Produktes die push-orientierte Markendurchsetzungsstrategie
erfolgversprechender. Sind der angestrebte Distributionsgrad und die
gewinschte POS-Stérke erreicht und hiermit auch eine bestimmte Nachfra-
gestérke aufgebaut, kann im Zeitablauf eine Verlagerung der Aktivitdten zu
einer starkeren Pull-Orientierung erfolgen. Aufgrund der zwischenzeitlich
entstandenen Nachfrage erhéht sich die Aufnahmebereitschaft und die
“freiwillig" eingerdumte POS-Starke seitens des Handels. Damit werden
bislang durch das Push-instrumentarium gebundene Ressourcen frei und
kénnen zu einer Erh6hung des Aktivitdtsniveaus des Pull-Instrumentariums
eingesetzt werden. Hierdurch steigt die Nachfragestarke, wodurch wiederum
das Push-Instrumentarium zuriickgenommen werden kann (vgl. Abbildung
27). Grenzen der Verlagerung des Instrumenteschwerpunktes von der Push-
zur Pull-Orientierung sind erreicht, wenn eine weitere Budgetveranderung zu
einer Verschlechterung des jeweils betrachteten, hierarchisch obersten Zie-
les fuhrt bzw. bei konstanter Zielerreichung keine Verbesserung der unter-
geordneten Ziele mehr mdglich ist.

268 vgl. Katz, R., Informationsquellen der Konsumenten, a.a.0., S. 78 ff.
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Abb. 27: Idealtypischer Verlauf einer Marken- bzw. Produkteinfihrung mit
Wechsel von einer Push- zur Pull-Orientierung
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C. Modeligestiitzte Planung von Markendurchsetzungsstrategien

1. Grundlagen der Gestaltung eines Modelis zur Planung von Mar-
kendurchsetzungsstrategien

Auf Basis der bislang vorgenommenen inhaltlichen Analyse des Planungs-
gegenstandes ist im weiteren ein eigenes entscheidungsunterstitzendes
Modell fir die Planung von Markendurchsetzungsstrategien im Reifenmarkt
zu entwickeln. Ausgangspunkte der Modellentwicklung sind die Beschrei-
bung der zu beachtenden Strukturdefekte sowie die Festlegung grundlegen-
der Anforderungen an das Modell. Vor diesem Hintergrund sind verschie-
dene Ansétze der Modellgestaltung zu diskutieren und Implikationen fur die
Entwicklung des eigenen Modells abzuleiten.

1.1 Strukturdefekte und Anforderungen an das Modell als Ausgangs-
punkt der Entwicklung

Praxisbezogene Planungsprobleme sind in ihrer Mehrzahl durch sogenannte
Strukturdefekte gepragt. Haufig wird deshalb auch von Planung in schlecht-
strukturierten Entscheidungssituationen gesprochen. Abhdngig davon, auf
welche Merkmale sich die Mangel beziehen, kénnen folgende Defekte von-
einander unterschieden werden:267

267  Die Begriffe Defekte und Méangel werden hier synonym verwendet. Zu den einzel-
nen Defekten vgl. ausfuhrlich Adam, D., Zur Problematik der Planung in schlecht-
strukturierten Entscheidungssituationen, in: Neue Aspekte der betrieblichen Pla-
nung, Schriften zur Unternehmensfihrung, Hrsg.: Jacob, H., Band 28, Wiesbaden
1980, S. 47 ff.; Adam D., Planungsuberlegungen in wirkungsdefekten Problem-
situationen, in: WISU, 1980, H. 8, S. 382 ff.; Adam, D., Planungstiiberlegungen in
bewertungs- und zielsetzungsdefekten Problemsituationen, in: WISU, 1980, H. 3,
S. 127 ff. u. 173 ff.; Berens, W., Beurteilung von Heuristiken, Neuorientierung und
Vertiefung am Beispiel logistischer Probleme, Wiesbaden 1992, S. 16 ff. In der Lite-
ratur werden im allgemeinen nur Zielsetzungs-, Bewertungs-, Wirkungs- und
Lésungsdefekte voneinander unterschieden. Aufgrund ihrer besonderen Bedeutung
fur die Modellbildung werden in der vorliegenden Arbeit zusatzlich Mef3- und Pro-
gnosedefekte betrachtet.
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» Zielsetzungsdefekte,

» Bewertungs-, Mef3- und Prognosedefekte,
» Wirkungsdefekte sowie

« Loésungsdefekte.

Zielsetzungsdefekte liegen vor, wenn keine eindeutige, operationale und
eindimensionale Zielfunktion gegeben ist. Im Rahmen der Planung von Mar-
kendurchsetzungsstrategien fehlt zunadchst die Eindeutigkeit der Ziele. So
zeigt allein die Diskussion um die Definition des Markenwertes, die Frage
der prognostischen Relevanz von Markenbekanntheit und Markeneinstel-
lung sowie die Einfuhrung neuer Konstrukte wie der "Markenidentitat’, da®
in der Literatur keine einheitliche Meinung darlber existiert, welche marken-
politischen Ziele primar zu verfolgen sind.

Far die modellgestutzte Planung ist diese defekte Ausgangssituation in
eine nicht defekte, fiir das Modell rechenbare Planungssituation zu
iiberfithren.268 Hierzu wurde bereits bei der inhaltlichen Analyse des Pla-
nungsgegenstandes eine Auswahl! aus der Menge von Zielen getroffen, die
fur die Planung von Markendurchsetzungsstrategien von Bedeutung sind.269
Da keine objektiv richtige Wahl der Zielinhalte méglich ist, reprasentieren die
festgelegten Ziele zwar nur das subjektive Problemverstandnis des fur die
Auswahl verantwortlichen Entscheidungstragers, definieren jedoch eine ein-
deutige und in dieser Hinsicht damit nicht mehr defekte Planungssituation
fur das Modell.

Ein weiterer Zielsetzungsdefekt besteht in der fehienden Operationalitit
der Mehrzahl markenpolitischer Ziele. Beispielsweise umfallt das Ziel der
POS-Starke eine Vielzahl quantitativer (Anzahl der Empfehlungen, Fidche
des Regalplatzes etc.) und qualitativer (Uberzeugungskraft, mit der eine
Marke empfohlen wird, raumliche Anordnung der Regalflache innerhalb der
Einkaufsstatte etc.) Aspekte. Je nach Wahl dieser Merkmale und dem Vor-
gehen bei der Aggregation der Teilwerte zu einem Gesamtwert der POS-

268 vgl. hierzu auch Adam, D., Planung und Entscheidung, Modelle-Ziele-Methoden,
3. Aufl., Wiesbaden 1993, S. 15.
269 vgl. Kap. B. 2.1 dieser Arbeit.
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Starke ergeben sich unterschiedliche Zielinhalte und Auspragungen. Auch
hier wurde bereits durch eine subjektiv festgelegte Operationalisierung der
markenpolitischen Ziele eine nicht defekte Planungssituation fiir das Modell
geschaffen.

Der Zieldefekt einer fehlenden Eindimensionalitit der Zielfunktion liegt
vor, wenn gleichzeitig verfolgte Ziele in konfliktérer Beziehung zueinander
stehen.270 Eine solche Situation ist bei der Markendurchsetzungsstrategie
beispielsweise fur die Ziele Marktanteil und Gewinn denkbar. Wird mit Hilfe
zusétzlicher Produktvarianten der Marktanteil der Marke erhéht, kann sich
durch die hiermit entstehenden Komplexitatskosten in der Beschaffung, der
Produktion, der Logistik etc. gleichzeitig deren Gewinn verringern.271

Im Hinblick auf die Entwicklung eines Erklarungsmodells ist dieser Defekt
jedoch von untergeordneter Bedeutung, da zunachst nur die Werte der Ziel-
variablen ausgewiesen werden. Insofern verlagert sich die Problematik kon-
fliktarer Zielbeziehungen auf den Bereich auRerhalb des Modells. Die Ent-
scheidung Uber die zu wahiende Handlungsalternative wird hier erst nach
der Modellberechnung vom Entscheidungstrager getroffen. Ausnahmen be-
stehen, wenn die Auspragungen der verschiedenen Ziele bereits innerhalb
des Modells z. B. uber Nutzenfunktionen bewertet und zu einem Gesamt-
zielwert aggregiert werden sollen.272 In diesem Fall sind entsprechende
Bewertungs- und Aggregationsvorschriften in das Modell aufzunehmen.

Bei Bewertungs-, MeB- und Prognosedefekten lassen sich fir die Varia-
blen keine eindeutigen Wertansétze finden, die Auspragungen der Variablen
nicht prazise messen oder deren Entwicklung nicht genau prognostizieren.

270 Ein Zielkonflikt entsteht, wenn die Erreichung eines Zieles die Erfillung des anderen
Zieles behindert oder ausschlieBt. Vgl. Heinen, E., Grundlagen betriebswirtschaft-
licher Entscheidungen, a.a.O., S. 95 ff.; Bamberg, G., Coenenberg, A. G.,
Betriebswirtschaftliche Entscheidungslehre, 6. Aufl., Minchen 1991, S. 46.

271 Zu Komplexitatskosten vgl. Fischer, T. M., Variantenvielfalt und Komplexitat als
betriebliche Bestimmungsfaktoren, in: Kostenrechnungspraxis, H. 1, 1993, S. 27 ff.;
Becker, W., Komplexitatskosten, in: Kostenrechnungspraxis, H. 3, 1992, S. 171 ff.;
Lingenau, V., Kostenwirkungen der Variantenvielfalt, in: Kostenrechnungspraxis,
H. 5, 1994, S. 307 ff.

272 Vgl hierzu Kap. C. 3.32 dieser Arbeit.
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Bewertungsdefekte bestehen im Rahmen der Planung von Markendurch-
setzungsstrategien vor allem bei der Quantifizierung von Aktivitatsniveaus
des Marketinginstrumentariums. Sowohl im Push- als auch im Pull-Instru-
mentarium sind verschiedene Marketinginstrumente zusammengefafit, die
sich in der Art ihrer Aktivitaten z. T. erheblich voneinander unterscheiden.
Daher ist es nur unter stark vereinfachenden Annahmen méglich, deren Ein-
zelniveaus zu einem Gesamtaktivitatsniveau zu aggregieren. Um zu einer
nicht defekten Planungssituation zu gelangen, wurden bereits bei der inhalt-
lichen Analyse die Aktivitatsniveaus als aggregierte Budgets definiert, die
den insgesamt zur Verfiigung stehenden Umfang der finanziellen Mittel fir
den Einsatz des Push- und Pull-Instrumentariums beschreiben.273

Defekte der Messung bestehen insbesondere mit Blick auf die Erhebung
des Marktteilnehmerverhaltens. So sind ber rein technische Probleme der
Messung (Validitat des Meflinstrumentes, Antwortverhalten der Befragten,
Interviewereinflu® etc.) hinaus274 Untersuchungen des Praferenzverhaltens
der Endabnehmer oder des Empfehlungsverhaltens des Handels zunéachst
ausschlieBlich fur die betrachtete Stichprobe und den Zeitpunkt ihrer Erhe-
bung giltig. Nur unter bestimmten Annahmen (Reprasentativitat der Stich-
probe,275 Zeitstabilitdt des Verhaltens) kann davon ausgegangen werden,
dal} die ermittelten Werte auch fiir die Grundgesamtheit und zumindest fur
einen Teil des Planungszeitraumes gelten. Prognosedefekte bestehen
nahezu in jedem Fall, in dem Veranderungen der Planungssituation wah-
rend des betrachteten Zeitraums méglich sind. So sind das zukinftige Ver-
halten von Handel und Endabnehmer oder die Entwicklung von Marktvolu-
mina und Technologien nur mit Unsicherheit prognostizierbar.276

273 vgl. Kap. A. 2. dieser Arbeit.

274 Zu Problemen der Messung vgl. auch Meffert, H., Marketingforschung und Kaufer-
verhalten, a.a.0., S. 202 ff.

275 Zur Reprasentativitat von Stichproben vgl. Bleymdller, J., Stichprobenverfahren von

Wirtschaftswissenschaftlern, Manuskript, Miinster 1989, S. 2 ff.

276 Auf die Implikationen der Mef- und Prognosedefekte sowie der im folgenden noch

zu beschreibenden Wirkungsdefekte fur die modeligestitzte Planung ist im Kap.
C. 1.3 dieser Arbeit einzugehen.
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Wirkungsdefekte kénnen auf zwei Ursachen beruhen. Zum einen kann
Unkenntnis iiber die erfolgversprechenden Handlungsalternativen
bestehen. Unzureichende Kenntnisse der Besonderheiten des Marktteil-
nehmerverhaltens beim Reifenkauf kénnen z. B. dazu fuhren, dal die
Anforderungen von Hande! und Reifenkdufer an die Herstellerleistungen
unbekannt sind oder faisch wahrgenommen werden. Zudem kann es zu
Fehleinschatzungen hinsichtlich der zu wahlenden Marketinginstrumente
und der grundsétzlich bestehenden Beeinflussungsméglichkeiten, z. B. im
Hinblick auf das Bedarfsverhalten des Reifenkaufers oder der von ihm
gewdhlten Informationsquellen, kommen.

Einer solchen Form von Wirkungsdefekten wurde durch die inhaltliche Ana-
lyse der auf dem Reifenmarkt zu beriicksichtigenden situativen Faktoren
entgegengewirkt. Mit der strukturierten und systematischen Untersuchung
des Marktes wurden hier die fur die Modellentwicklung erforderlichen Infor-
mationsvoraussetzungen geschaffen. Andererseits ist eine zweite Art von
Wirkungsdefekten gegeben, wenn der Zusammenhang zwischen dem
Aktivitatsniveau des Marketinginstrumentariums und den Auspragun-
gen der Ziele nicht ermittelbar ist. Von ihrer Wirkung schwer kontrolilierbare
Einflisse wie Aktivitaten der Wettbewerber, die Kombination direkter und
indirekter Instrumentewirkungen sowie periodentibergreifende Wirkungen in
Form von Wirkungsverzégerungen und Verharrungseffekten tragen dazu
bei, da der Wirkungszusammenhang nur bedingt bestimmt werden
kann.277

SchlieBlich bestehen Losungsdefekte, wenn keine effiziente LOsungs-
methode existiert. Hierbei ist der Begriff der "Lésung" abhangig von der Art
des Modells zu interpretieren. Bei Entscheidungsmodellen wird von einer
Lésung gesprochen, wenn eine im Hinblick auf die Erwartungsvariablen gute
oder optimale Kombination der Entscheidungsvariablen gefunden ist. Im
Zusammenhang mit Erklarungsmodellen ist unter einer Lésung die Berech-
nung der Erwartungsvariablen bei einer bestimmten Konstellation der Ent-
scheidungsvariablen zu verstehen. Die Komplexitdt des Zusammenwirkens

277 vgl. Diller, H., Ausstrahiungseffekte, in: Betriebswirtschaftliche Gesetze, Effekte
und Prinzipien, Hrsg.: Schanz, G., Minchen 1979, S. 99 ff.; Vgl. ausfuhrlich Simon,
H., Goodwill und Marketingstrategie, Wiesbaden 1985.
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von Marketinginstrumenteeinsatz des Herstellers, den Verhaltensweisen von
Handel und Endabnehmer sowie der periodenubergreifend wirkenden Rei-
fenausstattung des Fahrzeugs tragen im Reifenmarkt zu einer [6sungsdefek-
ten Situation bei.

Es kann somit festgehalten werden, dal® im Hinblick auf die Ziel- und Bewer-
tungsdefekte bereits eine geeignete Situation fur die modellgestitzte Pla-
nung vorliegt. Demgegentber bleiben die Fragen nach der Handhabung von
MeR- und Prognosedefekten, der Unsicherheit bei der Festlegung von Wir-
kungszusammenhangen und der zu wahlenden L&sungsmethode noch zu
beantworten.

Neben der Analyse bestehender Defekte sind als Ausgangspunkt der Mo-
dellentwicklung Gestaltungsanforderungen zu formulieren. Uber die
bereits getroffene grundsétzliche Entscheidung fir einen benutzerorientiert-
subjektiven Ansatz hinaus sind hierbei leistungsorientierte, benutzerorien-
tierte sowie design- und kostenbezogene Anforderungen festzulegen (vgl.
Abbildung 28).278

Zu den leistungsbezogenen Anforderungen zdhlen die Vollstandigkeit,
Validierbarkeit, Berechenbarkeit und prognostische Relevanz des Modells.
Die Forderung nach Vollstdandigkeit bezieht sich auf die méglichst umfas-
sende Bericksichtigung aller fur das Planungsproblem relevanten Entschei-
dungstatbestande, situativen Faktoren, Wirkungsbeziehungen und Ziel-
grolRen. Diese sind entweder explizit als Modellvariablen oder -beziehungen
zu formulieren oder implizit bei der Festlegung von Variablenwerten und
Funktionsparametern zu beachten.

278  siehe hierzu auch Meffert, der im gleichen Sinne eine Unterscheidung von mana-

gement-, objekt- und designsystem-bezogenen Kriterien vornimmt. Vgl. Meffert, H.,
Computergestitzte Marketing-Informationssysteme, a.a.0., S. 55. Zu den einzeinen
Kriterien vgl. Little, J. D. C., Modelle und Manager, a.a.0., S. 207 ff.; Breitung, A,
Informationssysteme, Ein methodologischer Beitrag von Datenverarbeitungspro-
zessen in Marketing-Informationssystemen, Diss., Minster 1974, S. 227 ff;
Meffert, H., Steffenhagen, H., Marketing-Prognosemodelle, a.a.O., S. 55 ff.. VoBi,
W.-D., Modeligestutzte Markenpolitik, a.a.O., S. 29 ff.
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Abb. 28: Anforderungen an die Modellgestaltung

Das Kriterium der Validierbarkeit richtet sich grundsatzlich auf die Uber-
einstimmung der im Modell abgebildeten und empirisch beobachtbaren
Beziehungen der Modellvariablen. Hier besteht die Notwendigkeit, die fur
das Modell bendétigten Daten zu erheben und die Parameter der zugrunde
gelegten Beziehungen schatzen zu kénnen.279 Diese Anforderung relativiert
sich allerdings dahingehend, da® beim benutzerorientiert-subjektiven Ansatz
zunachst das Ziel im Vordergrund steht, das interne Modell des Entschei-
dungstragers abzubilden. Bei diesem Ansatz ist die Validierbarkeit derart zu
interpretieren, dal® der Entscheidungstrager in der Lage sein mu®, fur die
von ihm angenommenen Beziehungen subjektive Schatzungen abgeben zu
kénnen.

Die Forderung der prognostischen Relevanz zielt darauf ab, daf} eine
Ubereinstimmung der vom Modell ermittelten und in der Zukunft tatséchlich
eintretenden Ausprdgungen der Erwartungsvariablen bestehen muR.
Wenngleich das interne Modell des Entscheidungstragers nicht notwen-
digerweise mit der realen Situation Ubereinstimmt, so hat das Modell im

279 Diese Aspekte werden auch unter dem Begriff der Validierbarkeit eines Modells
subsumiert. Vgl. Meffert, H., Steffenhagen, H., Marketing-Prognosemodelle, a.a.O.,
S. 56; Steffenhagen, H., Wirkungen absatzpolitischer Instrumente, a.a.0., S. 22 ff.
Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



125

Praxiseinsatz dennoch zu zeigen, da die berechneten Ergebnisse von
Relevanz fir die Entscheidung sind. Dies setzt zumindest voraus, dal die
Ergebnisse die fur die Realsituation tatséchlich beste Handlungsalternative
aufzeigen.

Benutzerorientierte Anforderungen beziehen sich auf Kriterien der Ein-
fachheit, Benutzungssicherheit, Dialogfahigkeit und Kontrollierbarkeit. Mit
dem Prinzip der Einfachheit soll die Transparenz und Verstandlichkeit des
Modells sichergestellt werden. Details werden nur insoweit abgebildet, wie
der Entscheidungstrager sie tatsdchlich zur Entscheidungsfindung heran-
zieht. Die Benutzungssicherheit erleichtert den Umgang mit dem Modell,
indem von vornherein nur solche Angaben zugelassen werden, die zu sinn-
volien Ergebnissen fihren. Das Modellverhalten mufl zudem vom Entschei-
dungstrager kontrollierbar, d. h. die Berechnungen innerhalb des Modells
nachvollziehbar sein. Die Dialogfahigkeit verlangt die Méglichkeit der inter-
aktiven Arbeit des Entscheidungstragers mit dem Modell, die sowohl auf-
grund des benutzerorientiert-subjektiven Ansatzes notwendig wird als auch
dem Gedanken des Experimentierens mit dem Modell unter verschiedenen
Annahmen der Planungssituation entspricht.

Design- und kostenbezogene Anforderungen bericksichtigen schlieBlich
die Wirtschaftlichkeit des Modells sowie die notwendige Integrations- und
Anpassungsfahigkeit. Mit dem Kriterium der Wirtschaftlichkeit280 wird
gefordert, dal die Kosten der Modellentwicklung und -implementierung
sowie der Datenbeschaffung in einem angemessenen Verhaltnis zur Erho-
hung von Geschwindigkeit und Verbesserung der Qualitat der Planung
stehen mussen. Die Anforderung der Anpassungsfihigkeit richtet sich auf
die Notwendigkeit, neue Erkenntnisse in dem Modell bericksichtigen zu
kénnen. Dies gilt sowohl fur die verwendeten Daten als auch fur die Modell-
struktur. Abschlielend ist die Forderung nach Integrationsfahigkeit zu
stellen, die eine Einbindung des Modells in bereits bestehende Planungs-
systeme erlaubt.

280 Zur Forderung der Wirtschaftlichkeit von Modellen vgl. Naert, P. A, Leeflang, P. S..
Building implementable marketing models, Boston 1978, S. 353 ff.
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1.2 Darstellung von Ansétzen zur Gestaltung von Modellen

Ansétze der Modellgestaltung lassen sich nach mehreren Dimensionen
systematisieren. Dabei sind vor allem der Aggregationsgrad der Marktteil-
nehmerreaktion, dessen Abstraktionsgrad, die Berlicksichtigung von Unsi-
cherheit und dynamischen Entwicklungen, die Vollsténdigkeit des Modells
sowie die verwendete Lésungsmethode zur Kennzeichnung heranzuziehen
(vgl. Abbildung 29).

Dimension Auspragungen

| Abstraktionsgrad | detailanalytisch <« » globalanalytisch
Aggregat!onsgrad; Mikromodell < » Makromodell
Zeitbezug statisch 4 » dynamisch
Modellumfang Totalmodell < » Partialmodell
Unsicherheit deterministisch < » stochastisch
Losungstechnik algorithmisch  « » simulativ

Abb. 29: Dimensionen zur Systematisierung von Modelltypen

Beziiglich des Aggregationsgrades der untersuchten Marktteilnehmer-
reaktion wird im allgemeinen zwischen Mikro- und Makromodellen diffe-
renziert.281 Mikromodelle stellen den einzelnen Marktteilnehmer in den Mit-
telpunkt der Betrachtung und ermitteln das Reaktionsverhalten jedes Indivi-

281 vgl. Meffert, H., Steffenhagen, H., Marketing-Prognosemodelle, a.a.0., S. 37 ff.;
Kulla, B., Ergebnisse oder Erkenntnisse - liefern makroanalytische Simulations-
modelle etwas Brauchbares?, in: Biethahn, J., Schmidt, B., Simulation als betrieb-
liche Entscheidungshilfe, Methoden, Werkzeuge, Anwendungen, Berlin u. a. 1987,
S.51.
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duums. Wenngleich hierdurch eine hohe Trennschérfe bei der Analyse von
Wirkungen verschiedener Einfluifaktoren auf das Verhalten erreicht werden
kann, sprechen in aller Regel der Aufwand einer auf das Individuum bezo-
genen Datenbeschaffung, die hohe Modellkomplexitat sowie Probleme der
Schatzung von Parametern der Erklarungsgleichungen gegen einen solchen
Modellansatz. Dariliber hinaus sind Mikromodelle in aller Regel nicht mit
einem benutzerorientiert-subjektiven Vorgehen vereinbar, da sich die Ein-
schatzungen des Entscheidungstragers hinsichtlich des Verhaltens im all-
gemeinen nur auf Aggregate von Marktteilnehmern beziehen kénnen. Einer
solchen Anforderung werden demgegeniber Makromodelle gerecht, da
ihnen eine aggregierte Marktteilnehmerbetrachtung zugrunde liegt. Je nach
Aggregationsgrad wird dabei das Reaktionsverhalten segmentspezifisch
aufgeschlusselt oder aber undifferenziert flir alle, jeweils zu einer Gruppe
gehérenden Marktteiinehmer (Endabnehmer, Handel etc.) erfaldt. Allerdings
bleibt zu beachten, da Makromodelle in den meisten Fallen mit Aggrega-
tionsfehlern behaftet sind, da sie nicht nur Unterschiede im individuellen
Verhalten, sondern auch Art und Umfang der reaktionsauslésenden Stimuli
nivellieren.282

Bei der Klassifizierung von Modellen hinsichtlich ihres Abstraktionsgrades
sind detail- und globalanalytische Ansdtze voneinander zu differenzie-
ren.283 Kennzeichnend fiur detailanalytische Ansatze ist die Beriicksichtigung
sogenannter intervenierender Variablen wie z. B. Markenbekanntheit und
Einstellung, die das nicht beobachtbare Marktteilnehmerverhalten explizit
abbilden sollen. Generell ist diesbezlglich festzustellen, dal} die Analyse
interner Prozesse der Marktteilnehmer und deren Beschreibung in Form
hypothetischer Konstrukte wichtige Erkenntnisse fur die Gestaltung des
Marketinginstrumentariums liefern. Da bis heute jedoch keine Uberzeugen-
den, eindeutig bestatigten Beziehungen zwischen dem Instrumenteeinsatz,
derartigen Konstrukten und schlieflich dem beobachtbaren Verhalten er-

282 gl Steffenhagen, H., Wirkungen absatzpolitischer Instrumente, a.a.0., S. 34 f;
Lilien, G. L., Kotler, P., Marketing Decision Making, A Model-Building Approach,
New York 1987, S. 89f.

283 vgl. hierzu und im folgenden Meffert, H., Steffenhagen, H., Marketing-Prognose-
modelle, a.a.0., S. 38 f; Naert, P. A., Leeflang, P. S. H., Building implementable
marketing models, a.a.0., S. 44 ff.
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mittelt werden konnten, sind detailanalytische Modelle als Instrumente der
Entscheidungsunterstitzung kritisch zu betrachten. Zwar moégen solche
Modelle subjektiv den Anschein einer héheren Glaubwirdigkeit vermitteln,
jedoch gilt es zu bericksichtigen, dafl jede intervenierende Variable die
Anzahl der mit Unsicherheit behafteten Erklarungsgleichungen erhéht und
damit keinesfalls zwingend zur Verbesserung der Realitatstreue des abzu-
bildenden Zusammenhangs von Entscheidungs- und Erwartungsvariablen
beitragt.284

Auf der anderen Seite ist ein volliger Verzicht auf die Abbildung interner
Prozesse und die alleinige Fokussierung auf beobachtbares Verhaiten, wie
es bei globalanalytischen Modellen geschieht, mit dem Nachteil behaftet,
daR fur die Entscheidungen wichtige Verhaltensaspekte vernachlassigt wer-
den. So bleibt beispielsweise die Praferenz markenorientierter und -bewuf3-
ter Endabnehmer unbertcksichtigt, wenn aufgrund einer unzureichenden
Distribution kein Kauf zustande kommt und damit die urspringliche Intention
im Verhalten nicht offensichtlich wird. Ein méglicher Kompromif? besteht
darin, sich bei der Modellbildung auf solche intervenierenden Variablen zu
beschranken, die einen sehr engen Bezug zum beobachtbaren Verhalten
aufweisen.285

Die Frage der Beriicksichtigung der Unsicherheit fihrt zur Unterschei-
dung von deterministischen und stochastischen Modellen. Beim deter-
ministischen Ansatz wird unterstellt, da weder die Modellvariablen, noch
deren Beziehungen zueinander vom Zufall oder nicht erklarbaren Faktoren
abhéangig sind, sondern eindeutig festliegen. Unabhéngige Variablen gehen
jeweils mit einem bestimmten Wert in das Modell ein und fuhren als
Bestandteil funktionaler Beziehungen zu genau einem Wert der entspre-
chenden abhangigen Variablen.286 In einem solchen Modellansatz wird

284 Vgl Steffenhagen, H., Wirkungen absatzpolitischer Instrumente, a.a.0., S. 19 f.

285 Hierzu zahlen beispielsweise die Ziele der Praferenz und Akzeptanz, wie sie in die-
ser Arbeit Verwendung finden. Vgl. Kap. B. 2.12.

286 vgl. Topritzhofer, E., Absatzwirtschaftliche Modelle des Kaufentscheidungsprozes-
ses, a.a.0., S. 33 ff.; Biethahn, J., Simulation - eine Methode zur Findung
betriebswirtschaftlicher Entscheidungen?, a.a.0., S. 82; Ritzerfeld, U., Marketing-
Mix-Strategien in Investitionsgttermarkten, a.a.0., S. 111.
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jedoch weder das Unsicherheitsproblem bei der Messung und Prognose der
Kontextvariabeln erfa®t, noch geht die Unsicherheit beziglich des Wir-
kungszusammenhangs von Entscheidungs- und Erwartungsvariablen in das
Modell ein.287 Werden derartige Unsicherheiten bereits im Rahmen der
Modellstruktur beriicksichtigt, kann von stochastischen Modellen gespro-
chen werden. Der wesentliche Nachteil solcher Anséatze besteht in einem
erhéhten Modellentwicklungs- und -berechnungsaufwand. So sind funktio-
nale Beziehungen, die einem Zufallsprozel? unterliegen, schwieriger abzu-
bilden als deterministische Zusammenhénge. Zudem fiihrt die Verkniipfung
von Variablen, die gleichzeitig mehrere Werte annehmen kénnen, zu einer
Vielzahl zu berechnender Kombinationsméglichkeiten.

Des weiteren lassen sich statische und dynamische Modelle voneinander
unterscheiden. Als statisch kdnnen Modellansétze bezeichnet werden, die
entweder von einer einperiodigen Betrachtung ausgehen oder deren Varia-
blenwerte und Beziehungszusammenhénge (ber die Zeit konstant bleiben.
Dagegen unterliegen dynamische Modelle Veranderungen im Zeitablauf, die
sich aus Verdnderungen in den situativen Faktoren oder zeitlibergreifenden
Kopplungsbeziehungen ergeben kénnen.288 Veranderte situative Faktoren
resultieren beispielsweise aus der nicht vom Hersteller beeinfluBbaren Ent-
wicklung des Marktvolumens oder einem sich Uiber die Zeit autonom veran-
dernden Kaufverhalten der Endabnehmer. Kopplungsbeziehungen ergeben
sich z. B. in Form von Verharrungseffekten bei der Praferenz fir eine
bestimmte Marke, da das erreichte Niveau am Ende einer Periode die Aus-
gangsbasis fur die Folgeperiode darstellt. Kopplungsbeziehungen kénnen
auch uber mehrere Perioden hinweg von Bedeutung sein, wie etwa beim
Ersatzkauf, bei dem bereits langer zurlickliegende Ereignisse die aktuelle
Kaufentscheidung des Endabnehmers beeinflussen. Wenngleich dynami-
sche Ansatze die Modellkomplexitédt steigern und zudem das Problem der
Prognose zukinftiger Entwicklungen besteht, erhdht sich im Vergleich zu

287 Zur Unsicherheit vgl. Adam, D., Planung und Entscheidung, a.a.0., S. 14 und
S. 194 ff.

288 vgl. Rutschi, K., Marketing-Modelle, a.a.0., S. 6; Adam, D., Planung und Entschei-
dung, a.a.0., S. 72 ff.
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statischen Ansatzen gerade bei marktbezogenen Entscheidungen ohne
Zweifel die Realitdtsnahe des Modells.

Der Umfang eines Modells wird zumeist durch dessen Kennzeichnung als
Total- oder Partialmodell zum Ausdruck gebracht. Eine Totalbetrachtung
liegt vor, wenn sdmtliche entscheidungsrelevanten Aspekte in das Modell
einbezogen werden, wahrend bei einer Partialbetrachtung nur jeweils ein
bestimmter Teil der Problemstellung abgebildet wird.28° Um der Komplexitét
eines Totalmodells zu entgehen, gleichzeitig aber nicht die Nachteile eines
aus dem Gesamtzusammenhang gelosten Partialmodells akzeptieren zu
mussen, bietet sich ein Lésungsansatz an, bei dem die einzeinen Modellteile
in ihrer Gesamtheit die Aspekte der Problemstellung méglichst abdecken,
jedoch einen unterschiedlichen Detaillierungsgrad aufweisen. Die im Mittel-
punkt des Interesses stehenden Beziehungen werden méglichst detailliert
abgebildet, wahrend soiche zur Einordnung in den Gesamtzusammenhang
nur in grobem Umfang bertcksichtigt werden.

SchlieBlich sind Modelle hinsichtlich ihrer Losungstechnik als algorithmi-
sche oder simulative Modelle zu kennzeichnen.2%0 Bei Entscheidungsmo-
dellen wird mit einer algorithmischen Lésungstechnik ein genau festgelegter
Rechenweg vorgegeben, um eine optimale oder méglichst gute Kombination
der Entscheidungsvariablen im Hinblick auf die Auspragungen der Erwar-
tungsvariablen zu erreichen. Existieren solche Algorithmen nicht oder sind
aufgrund der Komplexitat des Modells zu aufwendig, kann auf die Lésungs-
technik der Simulation zuriickgegriffen werden. Dabei werden die Entschei-
dungsvariablen so lange variiert, bis die gewlinschte Auspragung der Erwar-
tungsvariablen erreicht ist. Im Zusammenhang mit Erklarungsmodellen ist
die algorithmische Lésungstechnik als festgelegter Weg zur Berechnung der
Erwartungsvariablen zu verstehen. Enthélt das Modell stochastische Varia-
blen, die nicht auf numerischem oder analytischem Weg miteinander ver-
knupft werden kbénnen, wird die sogenannte Risikosimulation als

289 vgl. Ritschi, K., Marketing-Modelle, a.a.0., S. 8.

290 vgl. Meffert, H., Computergestiitzte Marketing-Informationssysteme, a.a.0., S. 58.
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Losungsmethode herangezogen.29' Hierbei werden die Wahrscheinlich-
keitsverteilungen der stochastischen Variablen simuliert und aus der Kombi-
nation moglicher Werte die Erwartungsvariablen berechnet.

In diesem Zusammenhang ist die Simulation als Lésungstechnik von dem
Begriff der Simulation im Sinne eines Marktexperimentes abzugrenzen.
Letztere ist als Instrument zur Untersuchung des Verhaltens von Modellen
zu verstehen, bei dem die Werte der Entscheidungs- oder Kontextvariablen
variiert werden, um die daraus resultierenden Veradnderungen der Erwar-
tungsvariablen beobachten zu kénnen.292

1.3 Implikationen fiir die eigene Modellentwicklung

Vor dem Hintergrund der aufgefiihrten Strukturdefekte und Gestaltungsan-
forderungen sowie der grundiegenden Anséatze der Modellgestaltung ist das
Modell wie folgt zu konzipieren:

« Die Entscheidung fur ein benutzerorientiert-subjektives Vorgehen ver-
langt den Ansatz eines Makromodells, bei dem die Verhaltensreak-
tionen vom Entscheidungstrager jeweils mit Bezug auf ein Marktteil-
nehmeraggregat geschatzt werden.

- Um die Wirkungsdefekte nicht durch die Einflihrung zuséatzlicher Erkla-
rungsgleichungen zu erhéhen, wird auf die Verwendung intervenierender
Variablen verzichtet. Es kommen lediglich solche Variablen zum Einsatz,
die das zu erwartende Verhalten von Handel und Endabnehmer direkt
beschreiben. Insofern handelt es sich um ein globalanalytisches Modell
mit verhaltensbezogenen Variablen.

291 vgl. hierzu auch Kap. C. 3.31 dieser Arbeit.

292 vgl. Biethahn, J., Optimierung und Simulation, Wiesbaden 1978, S. 5 f.; Vo8, W.-
D., Modellgestiitzte Markenpolitik, a.a.0., S. 59; Herrmann, H.-J., Modellgestitzte
Planung im Unternehmen, a.a.0., S. 71 ff.
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Die aufgrund von MeB-, Prognose- und Wirkungsdefekten bestehenden
Unsicherheiten Uber die Auspragungen von Kontextvariablen und die
Beziehungen zwischen Entscheidungs- und Erwartungsvariablen sollen
explizit in dem Modell beriicksichtigt werden. Dazu sind stochastische
Variablen und Wirkungsbeziehungen einzufihren.

Die periodentbergreifenden Wirkungen des Marketinginstrumenteein-
satzes sowie die Bedeutung der vorhergegangenen Bereifung des Fahr-
zeuges fir die aktuelle Kaufentscheidung macht einen dynamischen
Modellansatz notwendig.

Um der benutzerorientierten Anforderung der Einfachheit zu genigen,
orientiert sich der Detaillierungsgrad der Modellbestandteile an deren
Relevanz fur die Fragestellung der Planung von Markendurchsetzungs-
strategien. Wahrend das Verhalten von Handel und Endabnehmer einer
differenzierten Abbildung bedarf, sind Aspekte wie z. B. die Marktvolu-
mensentwicklung nur auf aggregiertem Niveau zu beschreiben.

Die Verwendung von stochastischen Variablen und Wirkungsbeziehun-
gen erfordert den Einsatz der Risikosimulation als Losungsmethode.
Daruber hinaus soll das Modell zur Durchfithrung von Sensitivitats-
analysen geeignet sein, um die Umgebung der Ausgangsniveaus der
Marketinginstrumentarien auf Verbesserungsmdglichkeiten hin untersu-
chen zu kénnen.

Darstellung und Wiirdigung ausgewahlter Modelle der Literatur

Im Anschlu® an die Diskussion grundlegender Ansatze zur Gestaltung von
Modellen stellt sich die Frage, in welcher konkreten Form eine geeignete
modellhafte Abbildung des Planungsproblems erreicht werden kann.
Hierzu sind zun&achst Modelle der Literatur dahingehend zu untersuchen,
wie Entscheidungstatbestande, situative Faktoren und Ziele sowie deren
Beziehungen in Form von Variablen und mathematischen Funktionen
beschrieben werden.
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Im folgenden werden dazu beispielhaft drei Modelle vorgestellt, deren
Ansatze und Einsatzbereiche sich jeweils auf thematische Teilbereiche des
hier zu entwickelnden Modells beziehen. Das zundchst darzusteliende CIM-
Developpement-Reifenmarktmodell wurde speziell fur den (franzésischen)
Reifenmarkt entwickelt. Wenngleich als detailanalytisches Mikromodell
formuliert, lassen sich hieraus Erkenntnisse Uber die Modellierung bran-
chenspezifischer Besonderheiten des Reifenmarktes gewinnen. Als zweites
ist das Modell von Farris, Olver und de Kluyver vorzustellen, das sich
spezifisch mit der Problemstellung des Zusammenwirkens von Angebots-
und Nachfragestarke im Rahmen der Planung von Markendurchsetzungs-
strategien auseinandersetzt. Schlieflich ist das von Little entwickelte
BRANDAID-Modell zu kennzeichnen, dessen Konzeption auf dem benut-
zerorientiert-subjektiven Ansatz der Modellbildung basiert, wie er auch hier
fur die Modellentwicklung zugrunde gelegt wird.

2.1 CiM-Devellopement-Reifenmarktmodell293

Ausgangsbasis des Reifenmodells des franzésischen Beratungsunterneh-
mens CIM Devellopement ist die in Abbildung 30 wiedergegebene allge-
meine Struktur eines Totalmodells zur Bestimmung und Beurteilung alterna-
tiver Marketing-Aktivitaten.294 Die einzelnen Teilmodelle repréasentieren die
Aktionen und Reaktionen einer Institution oder einer Gruppe von Individuen.

293 vgl. Hansen, H. R., Thabor, A., Marketing-Modelle, Anwendungsmaéglichkeiten und
Entwicklung computergestitzter Modelle im Marketing, Berlin , New York 1973,
S. 139 ff.

294 Dpas CIM-Developpement-Reifenmarktmodell zahlt zu den sogenannten “large-
scale"-Simulationsmodellen, bei denen es sich um komplexe, detailanalytische
Mikromodelle handelt, die zur Ermittlung der Modellergebnisse auf die Methode der
Simulation zurlickgreifen. Als die drei grundlegenden "large-scale’-Simulations-
modelle werden im allgemeinen die Modelle von Amstutz, Lavington und Klenger-
Krauter angesehen. Vgl. Amstutz, A. E.,, Computer Simulation of Competitive
Market Response, Cambridge (Mass.), London 1976; Lavington, M. R., A Practical
Simulation Model for Consumer Marketing, in: Operational Research Quarterly
1970, S. 25 ff.; Klenger, F., Krautter, F., Simulation des Kauferverhaltens, Teil I:
Werbewirkung und Kauferverhalten, Teil Il Analyse eines Kaufprozesses, Teil Ill:
Computermodell des Kauferverhaltens, Wiebaden 1972. Eine ausfihrliche Wurdi-
gung dieser Modelle findet sich bei Meffert, H., Steffenhagen, H., Marketing-
Prognosemodelle, a.a.0., S. 193 ff.
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Dabei wird das Entscheidungs- und Reaktionsverhalten jeweils innerhalb
dieser Teilmodelle durch Aggregation des Indvidualverhaltens ermittelt.
Wechselwirkungen zwischen den Teilmodellen werden beriicksichtigt, indem
die Ergebnisse eines Teilmodells gleichzeitig als Eingangsdaten in andere
Teilmodelle eingehen.

Dieses allgemeine Modell wurde fir einen Reifenhersteller speziell fir den
franzosischen Markt konkretisiert,295 wobei die méglichst genaue Abbildung
des Marken- und Einkaufsstattenwahlverhaltens des Endabnehmers
(Reifenbenutzer-Modell), des Beschaffungs- und Endabnehmerbeeinflus-
sungsverhaltens des Handels (Absatzmittlermodeil) sowie der Wirkung der
Kommunikationsanstrengungen des Herstellers (Kommunikationsmodeil) im
Vordergrund stehen.29 Abbildung 31 zeigt die wesentlichen Beziehungen
auf, die es im folgenden naher zu kennzeichnen gilt.

Das Reifenbenutzermodell unterscheidet zur Ermittiung des tatséchlichen
Absatzes die freie, spontane und modulierte Nachfrage des Endabnehmers
nach einer bestimmten Reifenmarke.

Die freie Nachfrage nach einer Marke ergibt sich aus der Aggregation der
freien Neigungen der individuellen Endabnehmer. Diese entsprechen jeweils
der Wahrscheinlichkeit q;, daR ein Reifenbenutzer k die Marke i kauft, wenn
er in der Kaufentscheidung nicht durch die vorhandene Reifenausstattung
seines Fahrzeuges beeinflult wird, die Marke verfugbar ist und keine Ein-
fluBnahme des Handlers erfolgt. Die freie Neigung wird auf Basis eines Ein-
stellungsmodelis berechnet, indem zunachst die wahrgenommenen ideal-
und Realauspragungen von Reifeneigenschaften in Form eines "Praferenz-
indikators" (B,) erfal}t werden. Dieser wird aus der Summe der Eigen-
schaftsbewertungen, d. h. der Differenzen zwischen den ldealvorstellungen

295 Das Modell wurde dariber hinaus an verschiedene weitere Branchen
(Bankenmarkt, Verlagswesen, Pharmazeutika etc.) angepalit. Vgl. Hansen, H. R,
Thabor, A., Marketing-Modelle, a.a.O., S. 143. Fur eine ausfuhrliche Darstellung der
Konkretisierung fur den Bankenmarkt siehe Thabor, A., Ein Marketing-Mix-Simula-
tionssystem - angewandt beim Bankenmarkt, in: Computergestutzte Marketingpla-
nung, Hrsg.: Hansen, H. R., Munchen 1974, S. 587 ff.

298 7u der folgenden Darstellung vgl. Hansen, H. R., Thabor, A., Marketing-Modelle,
a.a.0,S 171ff
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des Endabnehmers und seiner Einschatzungen der jeweiligen Marke beztig-
lich der von ihm frei assoziierten Reifeneigenschaften gebildet.2%7 Zudem
wird eine Untergrenze (F,) eingefiihrt, in der das geforderte Mindestmaf} der
Annaherung von Ideal- und Realauspragungen zum Ausdruck kommt. Far
die Menge aller Reifenmarken, deren sich der Endabnehmer bewuft ist (l,)
und deren Einstellungswerte die jeweilige Mindestanforderung (B;-F,>0)
erfulten (I',), gilt:298

By - Fk
2By -FJ)

i),

Qi =

mit

Fo = n?d?x(Bik)_g'ck '

wobei der Parameter g ein nicht weiter beschriebener Gewichtungsfaktor ist
und es sich bei o, um die Standardabweichung der Eigenschaftsbewertun-
gen handelt.

Die spontane Nachfrage nach einer Reifenmarke resuitiert aus der Aggre-
gation der bedingten Neigungen der Endabnehmer. Dem liegt jeweils die
Wahrscheinlichkeit p,, zugrunde, daf} ein Reifenbenutzer k die Marke i
kauft, falls er im Besitz der Automarke v ist. In die Berechnung gehen dabei
ein:

« die Wahrscheinlichkeit a,, daR sich k fir denselben Reifen entscheidet,
der sich bereits am Fahrzeug befindet,299

297 Zusétzlich erfolgt eine Normierung des Praferenzindikators mit Bezug auf die
Anzahl der vom individuellen Endabnehmer frei assoziierten Eigenschaften.

298 |n allen anderen Fallen gilt g;=0.

299 Dabei wurde oy als gewichteter Durchschnitt der Wahrscheinlichkeiten berechnet,
mit der nicht auf eine andere Reifenmarke Ubergegangen wird, wenn 1, 2 oder 4
Reifen gewechselt werden.
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« die Wahrscheinlichkeit a;,, da Reifenmarke i am Fahrzeug von k der
Automarke v montiert ist sowie

- die freie Neigung g, fiir den Fall, daf sich k nicht fir die aktuell montierte
Reifenmarke entscheidet.

Die bedingte Neigung 1463t sich damit darstellen als:
Piv = Ot " @ + (1= 0 ) - Oy

Ebenso wie bei der Neigung gegenuber der Marke i 146t sich fur jeden Rei-
fenbenutzer seine Neigung p'. fir eine Verkaufsstelle j (Garage, Tankstelle,
GroRBhandler, Warenhaus, Autohandler)300 unter Berticksichtigung der
Umstande des Reifenwechsels ¢ (z. B. Urlaubsreise) ermitteln. Dies fihrt
schlieBlich zu der spontanen Nachfrage q; nach der Marke i in der
Verkaufsstelle j, wobei w als Gewicht zur Bericksichtigung des "Kaufpoten-
tials" des Reifenbenutzers dient:

Zwk “Pic P
q.. = —7'(
j Zwk
k

Die modulierte Nachfrage ergibt sich aus der spontanen Nachfrage, die um
die Nichtverfugbarkeit bestimmter Reifenmarken in der Kaufsituation berei-
nigt ist. Sei

T,=(Dy....D,)
mit Dy =

Z q;

die spontane Nachfrage in der Verkaufsstelle j des Einzelhandlers | nach
den Marken 1,...,n, dann berechnet sich die modulierte Nachfrage M; aus:

M =T, +k -W, U,

300 Der Begriff der Verkaufsstelle wird in dem Modell synonym zum Begriff der
Betriebsform verwendet.
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Der Vektor k, beschreibt Vorratsprobleme des Einzelhéndlers, und die Matrix
W, gibt den Anteil der Marke i an, der bei Nichtverfiigbarkeit auf die Marke i’
Ubergeht. U, stellt einen (n,1)-Vektor dar, mit U,=0, falls die Marke i vorhan-
den ist und U,=1, falls dies nicht der Fall sein sollte. Der schiieflich durch
den Vektor V, beschriebene Absatz der Marken beim Einzelhandier | be-
rucksichtigt neben der modulierten Nachfrage die Verkaufsanstrengungen
des Handlers in Form eines Férderungskoeffizienten-Vektors F:

Vi=M +F

Die Ermittlung der Verkaufsanstrengungen selbst ist Gegenstand des
Absatzmittlermodells.30' Dazu werden von jedem Einzelhandler insgesamt
11 Reifeneigenschaften der Wichtigkeit nach geordnet und die Reifenmar-
ken entsprechend dieser Merkmaie beurteilt. Sei C,_ der vom Einzelhdndler |
bewertete Rang des Kriteriums L und K; der Rang der Marke i im Hinblick
auf L, dann ergibt sich der Praferenzindikator H; des Einzelhdndlers wie
folgt:

11

H, = ZGIL N
L=1
mit
G, =6-C, falls C, < 6sonstG, =0
N, = 6-K, falls K, < 6sonstK, =0

Von den 11 abgefragten Reifeneigenschaften gehen somit jeweils nur die 5
wichtigsten und von den Marken nur die beziglich jedes Kriteriums 5 besten
in die Bewertung ein. Damit wird unterstelit, da® der Einzelhdndler nur eine
beschrankte Zahl von Eigenschaften bzw. Marken zur Beurteilung heran-
zieht. Die Foérderungskoeffizienten werden schliellich aufgrund der relativen
Praferenz des Einzelhdndlers fir die einzelnen Marken ermittelt.

301 Das Absatzmittlermodell wurde sowohl fur die Einzel- als auch fiir die GroRhan-
deisebene entwickelt. Aufgrund deren sehr ahnlicher Struktur ist es hier jedoch aus-
reichend, das Einzelhandelsmodell zu beschreiben.
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Die Wirkung der Werbung auf die Neigung des Endabnehmers wird durch
das Kommunikationsmodell erfa’t. Differenziert nach den Medien Fern-
sehen, Rundfunk, Zeitschriften und Zeitungen werden zunéachst auf Basis
der Mediennutzungsgewohnheiten der Reifenbenutzer die Wahrscheinlich-
keiten ermitteit, mit denen es zu einem Werbekontakt kommt, dessen Bot-
schaftsinhalte auch wahrgenommen werden. Zudem wird empirisch festge-
stellt, mit welcher Wahrscheinlichkeit die Werbung zu einer "Steigerung des
Bewulltseins"302 des Endabnehmers beziglich der Reifenmarken fuhrt und
welcher EinfluR durch die Assimilation303 der Werbebotschaft auf die Wahr-
nehmung der Eigenschaften dieser Marken ausgeht. Dazu wird die An-
nahme zugrunde gelegt, dafl die Assimilationswahrscheinlichkeit direkt von
den Einstellungen des Reifenbenutzers k gegentber der in der Werbung
hervorgehobenen Markeneigenschaft s abhangt. Die entsprechende Modell-
formulierung lautet:

Zr5'|nsk\
A =2

2
s

Die Variable r, beschreibt den relativen Rang der Markeneigenschaften auf
einer Kriterienskala und ny das EinfluRgewicht der Eigenschaft bei der
Einstellung des Reifenbenutzers gegeniiber dem Idealreifen. Kommt es zur
Assimilation, so wird unterstellt, dal spatestens von diesem Zeitpunkt an die
in der Werbebotschaft betonten Eigenschaften vom Endabnehmer mit der
Reifenmarke assoziiert werden, sofern diese nicht mit dessen bisherigen
Vorstellungen von der Marke unvereinbar sind. Daraus kann schlief3lich eine
funktionale Beziehung zwischen Werbebotschaft und Einstellungsverdande-
rung abgeleitet werden. Die Einstellung dient wiederum als Eingangsgréf3e
fur das Reifenbenutzermodell zur Berechnung der freien Nachfrage.

302 Der Begriff des BewuRtseins wird in dem Modell im Sinne der Markenbekanntheit
verwendet.

303 Mit dem Begriff Assimilation wird in dem Modell das Verstehen und Erinnern einer
Werbebotschaft bezeichnet.
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2.2 BRANDAID-Modell304

Das vornehmlich im Hinblick auf die Unterstiitzung von Marketing-Mix-Ent-
scheidungen bei verpackten Konsumgitern entwickelte, jedoch in seinen
Einsatzbereichen sehr flexible Modell BRANDAID basiert auf dem in Abbil-
dung 32 dargestellten Marktsystem und umfalt ein Grundmodell zur
Umsatz- und Gewinnberechnung sowie Teilmodelle zur Werbung, Verkaufs-
forderung, Preispolitik und Vertretereinsatzplanung.

Produktcharakteristiken
Preis
Werbung
Hersteller
Vertreter- I Verkaufsférderung
sinsatz Verpackung
Packungssortimentierung
Verkaufs-
forderung
Verkaufe
Packungs- Distribution
sortimen-
tierung
j  Verkaufe
" Verfugbarkeit
Einzelhéndler I »  Konsument
I Preis —H
Verkaufsforderung —
Werbung
Vertreter-
einsatz
Verkauts- Saisonalitat
& Trend
térderung Verkaufe
Piickiuiiag Distribution
sortimeg- + Produktcharakteristiken
? Preis
1
reruing Werbung
—— Wettbewerber — Umwelt
I Verkaufsférderung
Verpackung
Packungssortimentierung

Abb. 32: Struktur des BRANDAID-Modells
(Quelle: Little, J. D. C., Ein On-Line-Marketing-Mix-Modell, a.a.0., S. 695)

304 vgl. Little, J. D. C., Ein On-Line-Marketing-Mix-Modell, in: Computergestiitzte Mar-
ketingplanung, Hrsg.: Hansen, H. R., Miinchen 1974, S. 651 ff. sowie Meffert, H.,
Computergesttitzte Marketing-Informationssysteme, a.a.0., S. 117 ff.

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



142

Das Umsatz- und Gewinnmodell geht davon aus, daR sich der Gewinnbei-
trag p in Periode t (Geldeinheiten pro Kunde und Periode) des Produktes
ergibt, indem der Bruttostiickgewinn g, (Geldeinheit pro Verkaufseinheit) mit
dem Absatz der Produktgruppe S; (verkaufte Einheiten pro Kunde und Peri-
ode) und dem Marktanteil des konkreten Produktes m, multipliziert wird und
davon die Kosten c¢; der Marketingaktivitdten i (in Geldeinheiten pro Kunde
und Periode) abgezogen werden. Der aufsummierte Gesamtgewinn P
innerhalb eines Planungszeitraums T, bis T, berechnet sich dann aus der
Lange des Zeitraums A sowie der Anzahl der in den Perioden vorhandenen
Kunden N

T
p= ZNt’(gt'mt'St_Zcit)‘A

t=T, i

Den auf diesem Grundmodell aufbauenden Teilmodelien zur Planung der
Marketingaktivitaten ist gemein, daR die Berechnungen auf Basis von
Bezugsbedingungen erfolgen. BRANDAID unterstellt, daf3 der Entschei-
dungstrager bei der Planung fir ein eingefiihrtes Produkt gedanklich von der
bisher erreichten Marktstellung ausgeht. Dementsprechend werden
Bezugsbhedingungen definiert, die auf den Marktanteilen, Umsatzen und
Marketingaktivititen der Vergangenheit basieren. Verdnderungen gegen-
tber diesen Bezugswerten werden in Form von Indizes zum Ausdruck
gebracht. Die Gesamtwirkung aller Veranderungen ermittelt sich aus deren
multiplikativer Verknipfung:

my =my 'Hem,n
ig

m, :Bezugsmarktanteil

emnjt - Index der Auswirkungen von Marketingaktivitat i auf den
Marktanteil in Periode t

Ilm  : Menge der Einflisse auf den Marktanteil

Dabei kann der Index sowohl eine feste GroRe darstellen als auch in verén-
derlicher Form durch eine Reaktionsfunktion spezifiziert sein. So wird beim
Werbemodell angenommen, daR es ein bestimmtes Mafl an Erhaltungs-
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werbung gibt, das den urspriinglichen Marktanteil stabilisiert. Veréanderun-
gen dieser Erhaltungswerbung erhéhen bzw. verringern den Marktanteil. Als
allgemeine Reaktionsfunktion zwischen Werbung und Marktanteil wird dabei
folgende Beziehung gewahit:

e, =a-e+{1-a) r(a)

e, : EinfluR der Werbung auf den Marktanteil (Index) im Zeitraum t
a . Periodentibergreifende Wirkung der Werbung

r(a,) : Einflul der Werbung auf den langfristigen Marktanteil (Index)
a, . Werbequote in Periode t (Index)

Die in dieser Funktion enthaltene Werbequote a, ermittelt sich aus den Wir-
kungen des fur die Werbemanahme j herangezogenen Werbemediums (hy,
Kontakte pro Geldeinheit) und des Werbemittels (k;) sowie aus den hierfir
aufgewendeten Werbeausgaben x;. Unterschiede in den Werbemanahmen
kommen in einem Gewicht w;; zum Ausdruck. Die BezugsgroRen der Werte
werden jeweils durch den Index 0 gekennzeichnet. Damit 148t sich a,
darstellen als:

2o KWy X,
i

a, =
2o, Koy - Wo; - X
i

Optional verwendet Little anstelle der Werbequote die in t tatsachlich wirk-
same Werbung &, die nach seinem Verstandnis neben den aktuellen Wer-
beausgaben auch die Wirkung friherer WerbemaBnahmen im AusmaB des
Erinnerungsfaktors p einbezieht:

o

(=B-a,+(1-B)-a,

Im Rahmen des Verkaufsférderungsmodells wird der EinfluB einer zeitlich
begrenzten Preisreduzierung abgebildet, die dem Handel gewéahrt wird und
diesen zu einer verstarkten Forderung des Produktes bewegen soll. Dabei
wird berlcksichtigt, daB sich die Preissenkung nur auf einen Teil n, des
angebotenen Sortimentes bezieht, so dall der Zuwachs dieses Anteils r mit-
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unter im AusmaR b zu Lasten des (ibrigen Sortimentes geht.305 In Abhéan-
gigkeit von der Verkaufsférderungsintensitat a3 gilt somit fiir die Nettoer-
héhung r'y des Marktanteils:

r't= n 'r(at)'(1 -b)

Beziglich der Wirkung der VerkaufsférderungsmaBBnahme wird zudem
unterstellt, da® dem zunéachst erreichten Maximum des entsprechenden
Marktanteilsindex ein Minimum folgt, das sich aus vorangegangenen Vor-
ratskdufen von Handel und Endabnehmer erklart. AnschlieBend sind posi-
tive, jedoch mit der Zeit abnehmende Folgeeffekte zu erwarten, da Endab-
nehmer, die zu dem geférderten Produkt gewechselt sind, dieses auch in
absehbarer Zukunft weiterhin kaufen. Wird mit g. der (exponentiell abneh-
mende) Marktanteilsgewinn in Periode t als Anteil des urspringlichen
Marktanteilsgewinns durch die VerkaufsférderungsmafRnahme bezeichnet
und mit e, die Auswirkung auf den Bezugsmarktanteil ohne diese Maf-
nahme, so 4Rt sich die Wirkung auf den Marktanteil e, (Index) in Periode t
wie folgt darstellen:

t
e =g J(1+q,-r')

>0

G =0, (A/0,)"2  furt>2

Wahrend im Verkaufsférderungsmodell die Wirkung einer kurzfristigen
Preissenkung beschrieben wird, erfallt das Preismodell die Entwickiung
des Marktanteils in Abhangigkeit des vom Hersteller festgelegten GroRRhan-
delspreises x,. Es wird unterstelit, da® die Handler diesen in Form eines
Standardaufschlages an den Endabnehmer weitergeben, wobei neben der
kontinuierlichen Wirkung r zusatzlich die psychologische Wirkung w des

305  Wiahrend Little an anderer Stelle stets das einzelne Produkt oder Erzeugnis als
Bezugsobjekt wahit, wechselt er im Verkaufsférderungsmodell ohne weitere
Begrtindung zum Begriff des Sortimentes.

306  Die Verkaufsforderungsintensitat kann sowohl in bezug auf den Kunden
(Geldeinheit pro Kunde) als auch in bezug auf die Verkaufseinheiten (Geldeinheit je
verkaufte Einheit) definiert werden. Analog zum Vorgehen im Werbemodell werden
dabei auch hier die getatigten Ausgaben mit Wirkungsfaktoren multipliziert, die Little
als "Reichweiteneffizienz" und "Konsumenteneffektivitat” bezeichnet.
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Uber- bzw. Unterschreitens von Preisschwellen beriicksichtigt wird.307 Sei x,
die Bezugsgrofe des Preises, dann ergibt sich der Marktanteil e, (Index) aus

€= W, (%) r(X/%;)

Die Struktur des Vertretermodells stimmt weitgehend mit derjenigen des
Werbemodells lberein. Der "effektive” Vertretereinsatz & ergibt sich aus der
aktuellen Hohe des Vertretereinsatzes x, (Geldeinheiten pro Kunde und
Jahr), dessen Reichweiteneffizienz h; (Besuche pro Geldeinheit) und der
Wirksamkeit pro Besuch k; sowie aus den noch mit § wirksamen Vertreter-
besuchen friherer Perioden:

a=p-4,_,+(1-B)-a,

Die Wirkung des Vertretereinsatzes auf den Marktanteil e, (Index) resultiert
schlieBllich aus der Produkttreue des Einzelhandels o sowie der langfristigen
Reaktion des Marktanteils auf den Vertretereinsatz r:

e =a-e_+(1-a)réa,)

Neben den Wirkungen der Marketingaktivitidten kénnen in dem Gesamtmo-
dell weitere Einflisse wie Beschrankungen der Produktionskapazitat, saiso-
nale Schwankungen oder Trendentwicklungen beriicksichtigt werden.
Letztere werden beispielsweise wie folgt formuliert:

t

e =g [[(1+r,)

=1

Dabei stellt e, den Ausgangswert dar, wéahrend r; die Wachstumsrate pro
Periode beschreibt.

307 Zu den theoretischen Grundlagen der Wirkung von Preisschwelien vgl. auch Kaas,
K.-P., Hay, Ch., Preisschwellen bei Konsumgutern - eine theoretische und empiri-
sche Analyse, in: ZfbF, 1982, S. 333 ff.
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Die Berlcksichtigung des Verhaltens von Wetthewerbern erfolgt nach
zwei von Little als Prinzipien der Symmetrie und Modularitdt bezeichneten
Grundséatzen. Symmetrie bedeutet, daf3 die Teilmodelle zur Abbildung der
eigenen Aktivitdten ebenfalls zur Beschreibung von Aktivitaten der Wettbe-
werber verwendet werden. Allerdings wird hierbei nicht notwendigerweise
der gleiche Detailliertheitsgrad zugrunde gelegt. Mit dem Prinzip der Modu-
laritat wird ausgesagt, dal die Wettbewerbsaktivitat i nicht etwa als Bezugs-
groRe zur Relativierung der Starke eigener Aktivitaten erfal3t wird,308 son-
dern deren Wirkung jeweils auf einen eigenstandigen Index, wie z. B. auf
den Konkurrenzmarktanteil &, (Index), abgebildet wird. Die Wirkung auf
den eigenen Marktanteil e, (Index) wird anschlieBend mit Hilfe einer
Umwandlungskonstante y; berechnet:

€mit = 17 (1-€1)

Um schliellich in dem Modell Einzelhandelsaktivitdten erfassen zu kon-
nen, wird d; als Leistungsmafistab fur die Einzelhdndlermafnahme i defi-
niert und ry,; als die davon ausgehende Reaktion auf den Marktanteil e, ;
(Index). Damit gilt:

em,it = rm.i(dit)

Als ein Beispiel fir den Leistungsmafistab d, stellt Little die Verfugbarkeit im
Sinne des Distributionsgrades eines Produktes heraus, deren AusmaR
durch die Wirkung ey der Marketingaktivitit j des Herstellers beeinflufdt
wird. Sei d, der Bezugswert von d, und l; die Menge aller Marketingaktivi-
taten, die Einflu® auf die Verfligbarkeit dt nehmen, dann |&Rt sich diese Be-
ziehung wie folgt abbilden:

d, =d, 'Hed,jt

ida

308 Eine solche Vorgehensweise wiirde beispielsweise im Werbemodell dazu fuhren,
daR - stark vereinfacht - eine Modellformulierung der Art "eigene Werbung/(eigene
Werbung + Konkurrenzwerbung)" zu wéhlen wire.
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Der in dem Modell wohl interessanteste Einflufaktor auf die Verfugbarkeit
ist der Umsatz v, des Produktes, wiederum ausgedriickt als Index im Ver-
haltnis zum Bezugsumsatz. Der EinfluR ey, des Umsatzes auf die Verfiig-
barkeit berechnet sich nach:

€4y = Q- €4y 4+ (1=a) T4(vy),

wobei a den periodenibergreifenden Effekt reprasentiert und ry die langfri-
stige Wirkung der Verfugbarkeit in bezug auf den Umsatz darstelit.

2.3 Modell von Farris, Olver und De Kluyver30?

Farris, Olver und De Kluyver gehen in ihrem Modell, wie in Abbildung 33
dargestellt, von einem vergleichsweise einfachen Gesamtzusammenhang
aus. Im Vordergrund steht die Analyse der Beziehungen zwischen Marktan-
teil und Distribution bei haufig gekauften Konsumgitern unter besonderer
Bericksichtigung der Praferenzstérke der Marke.

Ausgangspunkt des Modells ist die Unterscheidung zwischen dem soge-
nannten uncompromised und compromised demand. Der aus dem uncom-
promised demand resultierende Marktanteil som, beruht darauf, daf
Endabnehmer diejenige Marke erwerben, die bereits vorher von ihnen pra-
feriert wurde. Demgegeniiber setzt sich der auf dem compromised demand
basierende Marktanteil som, aus solchen Kaufen der Marke i zusammen,
bei denen die vom Endabnehmer urspriinglich préferierten Alternativen nicht
verfugbar waren. Der Gesamtmarktanteil som; ergibt sich somit aus

som, = som,; + som,

308 vgl. Farris, P, Olver, J., De Kluyver, C., The Relationship between Distribution and
Market Share, a.a.0,, S. 107 ff.; vgi. auch Olver, J., Farris, P., Push and Pull,
a.a.0., S. 56; Hughes, D. A., Commentary to Farris, P., Olver, J., De Kiuyver, C.,
The Relationship between Distribution and Market Share, in: Marketing Science,
No. 2, Spring 1989, S. 129 f,; Farris, P., Olver, J., De Kiuyver, C., Reply to the
Commentaries to Farris, P., Olver, J., De Kluyver, C., The Relationship between
Distribution and Market Share, in: Marketing Science, No. 2, Spring 1989, S. 131 f.
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—X

Unmodified
preference — Distributionsgrad
Vom Handel
Pull wahrgenommene Push
Nachfrage
Reslistance In - Store
to compromise Attractiveness
'{ Marktanteil

Abb. 33: Struktur des Modells von Farris, Olver und De Kluyver

In die Berechnung des Marktanteils des uncompromised demand gehen
die unmodified preference p;, die in-store-attractiveness p; sowie die effek-
tive Verfugbarkeit PCVA, der Marke i ein:310

som,; = f;-p;-PCVA,

Unter der Voraussetzung, daB die Marke verfigbar ist, ermittelt sich deren
Absatz somit aus den vom Handelseinflud bereinigten Praferenzen der
Endabnehmer sowie der relativen Prasentationsstarke der Marke am Point
of Sale. Die effektive Verfugbarkeit einer Marke bestimmt sich dabei sowohi
aus dem gewichteten Distributionsgrad PCV; als auch aus dem Beschaf-
fungsverhalten der Endabnehmer. Sie steigt mit deren Bereitschaft, die der

310 Fir eine differenzierte Berlicksichtigung verschiedener EinfluRfaktoren Sji der in-
store-attractiveness einer Marke i wird von den Autoren folgende Modellformulie-
rung vorgeschlagen: [, =S]' S2...-S", wobei y die Elastizitit des jeweiligen
Faktors ausdriickt. Zur unmodified preference sowie in-store-attractiveness vgl.
auch Kap. A. 2. dieser Arbeit.
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Praferenz entsprechende Kaufabsicht auch fur den Fall beizubehalten, da
die Marke nicht unmittelbar in der Einkaufsstatte vorhanden ist ("resistance
to compromise”, o;):

PCVA, = 1-(1- PCV)*

Wesentlich komplexer gestaltet sich die Formulierung des auf dem com-
promised demand beruhenden Marktanteils.3"? Sei mit i die Marke
gekennzeichnet, deren Marktanteil es zu ermitteln gilt, dann ist zunéchst fir
alle Marken L= derjenige Teil der Nachfrage cda, zu berechnen, der auf-
grund von Verfugbarkeitsproblemen nicht befriedigt werden kann und damit
zur Verteilung ansteht:

cda, =B, -P -(1-PCV_)*

Da in dem Modell zudem verschiedene Einkaufsstattenklassen312 s unter-
schieden werden, ist fur jede Marke L festzustellen, welchen Anteil die ent-
sprechenden Einkaufsstatten an der nicht erflilten Nachfrage besitzen
(ssc s). Hierzu wird mit PC, der Absatzanteil einer Einkaufsstéttenklasse am
Gesamtabsatz der betreffenden Produktart bezeichnet und mit d, eine
Variable eingefiihrt, die den Wert 1 annimmt, falls die Marke L in s gefuhrt
wird und den Wert 0 erhélt, wenn dies nicht der Falt ist:

sso - PCa-(1-dy)
T 1-PCV,

Schlieflich ist der Anteil scd; zu bestimmen, zu dem die nicht befriedigte
Nachfrage in der Einkaufsstattenklasse s der Marke i zugute kommt. Hierzu
werden die Eigenschaften dieser Marke (unmodified preference, in-store-
attractiveness) in das Verhdltnis zu denjenigen der verfligbaren Konkur-
renzprodukte gesetzt:

31 Zur besseren Verstandlichkeit wird im folgenden die Gesamtformel zunachst in
Teilformeln zerlegt.

312 Als solche werden von den Autoren im Rahmen eines Beispiels aufgefhrt: large
stores, medium stores, small stores, convenience stores.
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Bis : Pis . dis
Z Bgs 'Pgs : dgs

g=l

scd, =

Fahrt man die einzelnen Modellbestandteile zusammen, stellt sich der aus
dem compromised demand resultierende Marktanteil wie folgt dar:

S
som = > (cda -y ssc s -scd;)

L=i s=1

Uber diese generelle Modellformulierung hinaus werden zwei verein-
fachende Alternativen vorgestelit, die jeweils von unterschiedlichen Annah-
men bezuglich der Verfugbarkeit der Marken ausgehen. Bei der soge-
nannten "store-class-dependent stocking rule" wird unterstelit, dal allen
Handlern die gleichen Anreize zur Fihrung der Marke im Sortiment geboten
werden und diese zudem anhand der gleichen Kriterien Gber die Aufnahme
einer Marke entscheiden. Dies fiihrt dazu, daR die fiir den Handel attrak-
tivste Marke in allen Einkaufsstatten gefiuhrt wird, die zweit-attraktivste
Marke in allen Einkaufsstatten mit mindestens zwei Marken usw. Die soge-
nannte "store-class-independent stocking rule" unterstellt dagegen, dafy die
Wahrscheinlichkeit, da3 eine Marke in einer bestimmten Einkaufsstétte ver-
fugbar ist, ihrem gewichteten Distributionsgrad entspricht.

2.4 Wirdigung der Modelle und Implikationen fiir die eigene Modell-
entwicklung

Betrachtet man das in der Literatur tbliche Vorgehen bei der Wiirdigung von
Modellen, so ist festzustellen, dal haufig starke Redundanzen der Kritik-
punkte auftreten. Da Modelle stets unter bestimmten Annahmen konzipiert
und notwendigerweise z. T. stark vereinfachend sind, bieten sich in nahezu
jedem Fali Ansatzpunkte fiir die folgende Kritik:

« Bestimmte Marketinginstrumente und situative Faktoren werden nicht
bericksichtigt,
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. periodenibergreifende Wirkungen der Marketinginstrumente werden
nicht erfaft,

« Wechselwirkungen zwischen den Marketinginstrumenten kommen nicht
oder nur ungenigend zum Ausdruck,

. die verwendeten multiplikativen oder additiven Verkniipfungen von
Variablen entsprechen nicht den tatsachlichen Wirkungszusammen-
hangen,

. die angenommenen Beziehungen zwischen Instrumenteeinsatz und
Marktteilnehmerverhalten sind willkarlich,

» der Zusammenhang von marktbezogenen Absatz- und unternehmens-
internen Produktionsbedingungen wird vernachléssigt,

« Auswirkungen des Marketinginstrumenteeinsatzes auf die Kostensitua-
tion werden nicht adaquat abgebildet,

» die Existenz von Wettbewerbern, deren aktuelles und zukinftiges Ver-
halten sowie deren mogliche Reaktion auf eigene Entscheidungen
gehen nicht in das Modeli ein,

o bestimmte Beziehungen zwischen den Marktteilnehmern sind nicht in
dem Modell enthalten,

« Verdnderungen der Variablenwerte und der funktionalen Zusammen-
hange wahrend des Planungszeitraumes werden nicht beachtet und

« Teile des Modells sind nicht differenziert genug abgebildet.

Werden hiermit Vereinfachungen kritisiert, so gibt es dartiber hinaus eine
Klasse von Kritikpunkten, die stets bei komplexen Modellen angebracht
werden:

» Eine korrekte Parameterschatzung der Wirkungsfunktionen ist aufgrund
der Vielzahl simultan zu bericksichtigender Modellgleichungen und
Interdependenzen nicht méglich,

« die zugrundeliegenden, differenzierten Hypothesen uber das Konsumen-
tenverhalten lassen sich nicht empirisch absichern,

« die verwendeten Gréen lassen sich nur schwer operationalisieren und
kaum mit hinreichender Genauigkeit messen und

» der umfassende Datenbedarf ist mit erheblichem Zeitaufwand verbun-
den und fithrt zu hohen Kosten.
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Fir die Mehrzahl der insgesamt genannten Kritikpunkte lassen sich ohne
weiteres auch Belege in den drei beschriebenen Modellen finden. Auf eine
solche Form der Wiirdigung dieser Modelle soll jedoch verzichtet werden, da
sich hieraus alienfalls Ansatzpunkte zu deren Verbesserung herausarbeiten
lassen. Der Erkenntnisgewinn fir die Entwicklung eines neuen Modells wére
jedoch vergleichsweise gering, da jedes Modell anderen Annahmen und
Einschrankungen unterliegt. Vielmehr sollen hier diejenigen Aspekte der
Modelle diskutiert werden, die bei der Entwicklung eines eigenen Ansatzes
tibernommen werden kénnen oder zumindest Anregungen fiir die Model-
lierung geben kdnnen. Zu diesen Aspekten zahlen die Frage der generelien
Struktur des Modells, die Art der Verkn(pfung von Variablen, die Form der
Bericksichtigung des Verhaltens von Handel und Endabnehmer sowie die
Art und der Umfang der Einbeziehung von Wettbewerbern.

Im Hinblick auf die generelle Struktur des Modells findet sich beim CIM-
Developpement-Modell eine Untergliederung des Gesamtmodells in ein-
zelne Module. Damit erhdht sich die Transparenz der Modellstruktur, und es
besteht eine hohe Flexibilitat im Hinblick auf spatere Erweiterungen. Zudem
wird durch dieses Vorgehen dem Gestaltungsprinzip der Einfachheit ent-
sprochen, da die einzelnen Teilprogramme entsprechend ihrer Bedeutung
fur den Entscheidungstrager unterschiedlich differenziert ausgearbeitet wer-
den kdénnen.

Das BRANDAID-Modell geht einen Schritt weiter, indem nicht inhaltlich
zusammengehdrige Bereiche modularisiert werden, sondern nahezu jede
EinfluBgroRe als eigenstandiges Modul betrachtet wird. Die entsprechenden
Variablen kénnen beliebig detailliert aufgenommen oder aber vollsténdig
vernachlassigt werden, ohne da andere Modellvariablen hiervon beeinflufdt
werden. Eine solche Struktur flhrt zwangslaufig zu der Kritik, dal sich die
Wirkungsfunktionen verschiedener, auf eine gemeinsame Ergebnisvariable
ausgerichteter EinfluRgréRen nicht unabhangig voneinander schatzen
lassen. Auch die anschlieRende multiplikative Verkntipfung der daraus fol-
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genden Indizes ist sicherlich nicht unproblematisch, muf} allerdings aufgrund
notwendiger Vereinfachungen akzeptiert werden. 313

Einer direkten Ubertragung auf das hier zu entwickelnde Modell steht jedoch
ein anderer, benutzerorientieter Grund entgegen. Wahrend beim
BRANDAID-Modell die Wirkungen von Entscheidungsvariablen jeweils auf
eine Erwartungsvariable abgebildet werden, soll hier das Endabnehmer- und
Handlerverhalten differenzierter betrachtet werden. Eine Kombination von
z. B. 3 EinfluRgroéRen, die auf 4 das Verhalten beschreibende Variablen wir-
ken, wirde jedoch bereits zu 3x4=12 Funktionen fithren, die vom Entschei-
dungstrager zu bestimmen wéren. Prinzipiell erscheint der Ansatz des
BRANDAID-Modells zur Verkniipfung von Variablen jedoch aufgrund der
gewonnenen Transparenz und Flexibilitdt des Modelis durchaus sinnvoll.
Daher soli er hier in abgewandelter Form Verwendung finden. Wie spéater
noch zu zeigen ist, wird dabei nicht unmittelbar die Wirkung der Entschei-
dungsvariablen auf die Erwartungsvariablen abgebildet, sondern ein zwei-
stufiges Vorgehen gewahit.314

Das Verhaliten der Marktteilnehmer wird in den drei Modellen entspre-
chend ihrer global- bzw. detailanalytischen Konzeptionen mit unterschied-
licher Tiefe beschrieben. Betrachtet man die umfangreichen Annahmen des
CIM-Devellopement-Modells, die allein zur Berechnung der Préferenzen von
Endabnehmer und Handler vorauszusetzen sind,315 so zeigt sich hier sehr
deutlich die grundsatzliche Problematik detailanalytischer Ansatze. Interes-
sant ist bei diesem Modell allerdings die Unterscheidung zwischen der
freien, spontanen und modulieten Nachfrage sowie dem tatsachiichen

313 vgl. zu einer ausfihrlichen Kritik Meffert, H., Computergestitzte Marketing-informa-
tionssysteme, a.a.0., S. 138 ff.

314 vgl. Kap. C. 3.11 dieser Arbeit.

315 Implizit werden u. a. folgende Annahmen beziiglich des Bewertungs- und Entschei-
dungsverhaltens des Endabnehmers getroffen: Additive Verknupfung der Eigen-
schaftsbewertung; Mindestanforderung an Einstellungswert geht in die freie Nei-
gung explizit ein; Mindestanforderung selbst wird mit Hilfe der Standardabweichung
der Eigenschaftsbewertungen ermitteit. Fir das Handelsverhalten wird u. a. unter-
stellt: AusschlieBlich 5 Kriterien werden in der Bewertung berticksichtigt, Praferenz
setzt sich additiv aus miteinander multiplizietem Rang der Bewertungen und
Bedeutung von Markeneigenschaften zusammen.
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Absatz einer Marke. Eine solche Differenzierung verdeutlicht unterschied-
liche Grinde fir den Kauf bzw. Nichtkauf und zeigt damit zentrale Ansatz-
punkte fur Mdglichkeiten und Hindernisse der Markendurchsetzung auf. Zu
bemangeln ist jedoch, daB bei der spontanen Nachfrage fir die aktuell am
Fahrzeug montierte Marke die zugrundeliegenden Ursachen nicht zum Aus-
druck kommen. Es kann sich sowoh! um einen quasi automatischen Wie-
derkauf handeln als auch um eine Entscheidung, die auf Basis der freien
Neigung getroffen wird. Da sich hieraus verschiedenartige Implikationen fur
die Markendurchsetzung ergeben, ist eine derartige Unterscheidung in dem
zu entwickelnden Modell auf jeden Fall zu treffen.

Ungeeignet als Beispiel fur die Modellierung des Endabnehmerverhaltens ist
der BRANDAID-Ansatz. Dort wird nicht das Verhalten des Endabnehmers,
sondern unmittelbar der Zusammenhang von Instrumenteeinsatz und
Marktanteil abgebildet. Implizit kommt der Verhaltensaspekt zwar in den
indizes zum Ausdruck, mit denen der Ausgangsmarktanteil multipliziert wird.
Fur den Entscheidungstrager wird jedoch keine anschauliche Trennung zwi-
schen der Beeinflussung bestimmter Verhaltensweisen des Kaufers und
dem daraus resultierenden Marktanteit vorgenommen.

Gut gelungen ist dies dagegen im Modell von Farris, Olver und De Kluyver,
deren Marktanteilsberechnung auf Basis einer aggregierten, globalen
Betrachtung des Endabnehmerverhaltens erfolgt. Die Bedeutung der Prafe-
renz fur eine Marke sowie der EinfluR ihrer Verfugbarkeit und ihrer Férde-
rung im Handel auf den Kauf wird deutlich herausgestellt. intelligent gel6st
wurde zudem die Problemstellung, festzustellen, ob eine préferiete Marke
fir den Endabnehmer in der Einkaufsstatte vorhanden ist. Die auf Basis des
Distributionsgrades unter Einbeziehung des Endabnehmerverhaltens
berechnete effektive Verfiigbarkeit entspricht gerade der Wahrscheinlich-
keit, dal® der Endabnehmer die Marke tatsachlich antrifft.

Neben der eigenen sind Marken der Wettbewerber in dem Modell zu
erfassen. Sowohl das CiM-Devellopement-Modell als auch das Modell von
Farris, Olver und De Kluyver erfassen jeden Wettbewerber einzeln. Gegen
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ein solches Vorgehen sprechen vier wesentliche Griinde.316 Erstens stehen
Informationen Uber die Konkurrenzprodukte in aller Regel nicht in derselben
Ausfihrlichkeit zur Verfugung wie fiir die eigene Marke. Selbst wenn diese
prinzipiell beschafft werden kénnen, erhéhen sich hierdurch die Kosten und
der Zeitaufwand in z. T. nicht unerheblichem MaRe. Zweitens steigt die An-
zahl der zu schitzenden Wirkungsbeziehungen. Jede Marke besitzt eine
andere Vorgeschichte und eine andere aktuelle Stellung bei den Endab-
nehmern und beim Handel. Damit ist zu erwarten, da® kein einheitlicher
Zusammenhang von Instrumenteeinsatz und Verhaltenswirkung gilt, son-
dern die Wirkungsfunktionen vielmehr individuell fir die verschiedenen Mar-
ken zu bestimmen sind.317 Drittens besteht die Problematik, das zukiinftige
Verhalten der einzelnen Wettbewerber prognostizieren zu missen. Diese
ohnehin schwierige Aufgabe gewinnt vor allem an Komplexitat, wenn Reak-
tionsmuster der verschiedenen Konkurrenten auf die eigenen Maflnahmen
explizit im Modell erfallt werden sollen.318 Viertens ist damit schlieBlich der
Aspekt der unterschiedlichen Markenpositionierungen zu bericksichtigen.
Langst nicht alle Reifenmarken konkurrieren miteinander bzw. stehen mit
gleicher Intensitat im Wettbewerb. Die differenzierte Betrachtung konkurrie-
render Marken erfordert somit eine genaue Kenntnis der Positionierung und
der daraus resuitierenden gegenseitigen Abhéangigkeiten.319

316 vgl. hierzu auch Little, J. D. C., Ein On-Line-Marketing-Mix-Modell, a.a.0., S. 674 f.

317 Dies mag auch eine Erkldrung dafir sein, da Untersuchungen zur Werbewirkung
bis heute kaum Uberzeugende Ergebnisse liefern. Zur Beurteilung des aktuellen
Standes der Werbewirkungsforschung vgl. Mayer, H., Werbewirkung und Kaufver-
haiten unter 8konomischen und psychologischen Aspekten, a.a.0., S. 196 ff.

318 Zu einem Beispiel fur die explizite Beriicksichtigung von Inderdependenzen zwi-
schen den Wettbewerbern bei Marketingentscheidungen vgl. Kotler, P., Competitive
Strategies for New Product Marketing over the Life Cycle, in: Management Science,
Dec. 1965, S. B-104 ff. sowie die Darstellung bei Meffert, H. und Mitarbeiter, Die
Anwendung mathematischer Modelle im Marketing, Wiesbaden, o0.J., S. 10 ff. Eine
kritische Analyse sowie Erweiterungen des Modells finden sich bei Grob, H. L.,
Computergestitzte Preispolitik, Preisstrategische Entscheidungsmodelle fur Marke-
ting-Informationssysteme, Wiesbaden 1975, S. 91 ff.

319 In bezug auf das Instrument des Preises wird diese Abhangigkeit haufig in Form der
Kreuzpreiselastizitat ausgedruckt. Sie gibt an, um wieviel Prozent sich der Absatz
einer Marke i andert, wenn der Preis der Marke j um 1 % verandert wird. Vgl. Dilter,
H., Preispolitik, a.a.0., S. 66 f. In ihrer Funktion zur Charakterisierung der Konkur-
renzsituation wird die Elastizitdt auch als Triffinscher Koeffizient bezeichnet. Vgl.

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



156

Im BRANDAID-Modell werden diese Probleme dadurch umgangen, daR die
konkurrierenden Marken zu einer einzigen fiktiven Wettbewerbsmarke
zusammengefallt werden. Dieses durchaus Ubliche Vorgehen ist allerdings
dann kritisch zu betrachten, wenn hiermit die Wirkung von Konkurrenzmaf3-
nahmen auf den eigenen Absatz abgebildet werden soll. Hinterfragt man,
was dort letztlich als Aktivitat der Konkurrenz und deren Wirkung beschrie-
ben wird, so zeigen sich relativ schnell die Grenzen dieses Ansatzes. Dies
wird besonders am Beispiel des Distributionsgrades deutlich. Der durch die
fiktive Marke reprasentierte durchschnittliche Distributionsgrad subsumiert
zum einen weit und gering distribuierte Marken und zeigt zum anderen keine
Uberschneidungen in der Distribution zur eigenen Marke auf. Damit 148t sich
weder eine Aussage dariiber treffen, welche Wirkungen vom Distributions-
grad der Konkurrenzmarken auf das Endabnehmerverhalten ausgehen, in
welchem Umfang die Kaufer ihre praferierte Marke am Point of Sale vorfin-
den, noch in welchem Konkurrenzumfeld sich die eigene Marke dort befin-
det. Eine Erhéhung des durchschnittlichen Distributionsgrades sagt zudem
nichts dartiber aus, ob alle darunter subsumierten Konkurrenten ihr Verhal-
ten gleichméRig verdndert haben oder beispielsweise zwei bedeutende
Wettbewerber stark offensiv agieren. Wechselseitige Reaktionen und Wir-
kungen zwischen dem eigenen und dem Verhalten des fiktiven Wettbewer-
bers reprasentieren somit kaum die tatsachlichen Marktverhaltnisse. Eine
fiktive Marke kann somit allenfalls gewisse Niveaugréflen reprasentieren,
um Auspradgungen der Variablen fir die eigene Marke nicht in absoluten,
sondern in relativen Werten in die Modellberechnung eingehen zu lassen.

Vor diesem Hintergrund soll hier auf die explizite Abbildung des Verhaltens
von Wettbewerbern verzichtet werden. Die konkurrierenden Marken wer-
den allein aus Darstellungsgriinden zu einer fiktiven Marke zusam-
mengefalt. Diese reprasentiert lediglich den nicht von der eigenen Marke
erreichten Anteil der jeweiligen Erwartungsvariablen. Beispielsweise
berechnet sich der Marktanteil dieser fiktiven Konkurrenzmarke aus:

Marktanteil fiktive Konkurrenzmarke = 100 % - Marktanteil eigene Marke

Triffin, R., Monopolistic Competition and General Equilibrium Theory, 7. Ed., Cam-
bridge 1962, S. 103 ff.
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Aus diesem Vorgehen ist allerdings nicht die Schiufifolgerung zu ziehen,
dal? der Wettbewerb nicht beachtet wirde. Schatzungen des Entschei-
dungstragers Uber die Wirkungen eigener Mafinahmen erfolgen stets unter
impliziter Berticksichtigung erwarteter Konkurrenzaktionen und -reaktionen.
insofern soll von den Fahigkeiten des Entscheidungstragers Gebrauch
gemacht werden, aus Erfahrungen heraus die relevanten Wettbewerber zu
identifizieren, deren Verhalten einzuschitzen und hierdurch Aussagen dar-
iber zu treffen, welche Wirkungen mit eigenen Maflnahmen voraussichtlich
verbunden sein werden.

3. Entwicklung eines Reifenmarktsimulationsmodells zur Planung
von Markendurchsetzungsstrategien

Fur das im folgenden zu entwickelnde eigene Modell zur Planung von Mar-
kendurchsetzungsstrategien sind zunachst die Modellstruktur sowie die ein-
zelnen Teilmodelie darzustellen. Anschliefend ist das Vorgehen zur Ermitt-
lung von Werten der Eingangsvariablen auf Basis subjektiver Schatzungen
des Entscheidungstrdgers zu beschreiben und die Art der Bestimmung von
Parametern der Erklarungsgleichungen zu erlautern. Ferner ist zur Berech-
nung der Modellergebnisse auf die Losungsmethode der Risikosimulation
naher einzugehen.

Da diese mehrdimensionale Ergebnisse fiir die Erwartungsvariablen liefert,
sind dariiber hinaus Moglichkeiten zu charakterisieren, um eine Entschei-
dung bei verschiedenen, sich nicht dominierenden Handlungsalternativen
herbeizuftihren. Darliber hinaus lassen sich mit Hilfe der Sensitivitdtsana-
lyse Wege aufzeigen, um eine Verbesserung oder sogar Optimierung des
Budgeteinsatzes zu erreichen. Neben der konzeptionellen Entwicklung des
Modells wird schiiellich dessen computergestiitzte Implementierung vorge-
stellt.
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3.1 Kennzeichnung der Struktur des Gesamtmodells und Darstellung
der Teilmodelle

Die Struktur des hier zu entwickelnden Modells ist in Abbildung 34 dar-
gestellt.

; Herstellerentscheidungsmodell '
.Flelfenmtttnt_llfiﬁsmodelll '. Endabnahmermodell' * Absatzmittiermodell
; Marktanteilsmodell l
! Marktvolumensmodell ' ’ Gewinnmodell

Abb. 34: Struktur des Reifenmarktsimulationsmodells

Ausgehend von den Entscheidungen des Herstellers lber die Tatbestande
der Markendurchsetzungsstrategie wird das Verhalten der Endabnehmer
und des Handels ermittelt. Da die aktuelle Reifenausstattung einen bedeu-
tenden EinfluR auf das Endabnehmerverhalten besitzt, wird dazu in einem
eigenen Teilmodell festgestellt, welche Reifenmarke zum Kaufzeitpunkt am
Fahrzeug montiert ist. Der Marktanteil ergibt sich aus der Zusammenfihrung
des Endabnehmer- und Absatzmittlerverhaltens und geht schlieRlich
zusammen mit dem Marktvolumen in das Gewinnmodell ein. Hier werden
die entsprechenden Erlése und entstehenden Kosten gegeniibergestelit.320

320 Es sei unterstellt, daR Erlése und Kosten jeweils mit ihrem Auftreten zahlungswirk-

sam werden. Damit lassen sich erstens diese Begriffe synonym zu den investiti-
onstheoretischen Begriffen der Ein- und Auszahlungen verwenden, und zweitens
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Abbildung 35 zeigt die grundlegende Struktur der Variablenbeziehungen
des Modells auf. Als Entscheidungsvariablen stehen das Pull-Budget, das
Akquisitions- und Férderungsbudget sowie die Handelsspanne zur Verfi--
gung. Daruber hinaus kann der Anteil an der Erstausriistung vorgegeben
werden. Die Entscheidungsvariablen sind Uber Erklarungsgleichungen mit
Erwartungsvariablen zur Beschreibung der Marktteilnehmerreaktion ver-
bunden. Diese entsprechen den Unterzielen der Nachfrage- und Angebots-
starke. Hierzu zahlen der Préferenz- und der Akzeptanzgrad bei den unter-
schiedlichen Kaufergruppen sowie der Distributionsgrad und das Empfeh-
lungsverhalten des Handels. Als Zwischen- und Oberziele beschreibende
Erwartungsvariablen gehen der Markenwert, die Periodengewinne sowie die
Marktanteile der Perioden in das Modell ein.

Bezuglich der Kontextvariablen sind zwei Arten von Variablen zu unter-
scheiden. Kontextvariablen mit direktem Einflu auf die Erklarungsgleichun-
gen beeinflussen unmittelbar die Wirkungsbeziehungen zwischen den Ent-
scheidungs- und den Erwartungsvariablen. Dazu gehoren beispielsweise die
aufgefuhrten Machtbeziehungen zwischen Hersteller und Handel oder das
Rollenversténdnis des Handels. Diese situativen Faktoren werden in dem
Modell nicht explizit als Variablen aufgenommen, sondern im Sinne des
benutzerorientiert-subjektiven Ansatzes vom Entscheidungstrager bei der
Schatzung von Funktionsparametern der Erkldrungsgleichungen berick-
sichtigt. Daruber hinaus existieren weitere situative Faktoren wie das Markt-
volumen oder die Fahrleistung der Reifenkaufer. Diese nehmen zwar keinen
direkten EinfluR auf die funktionalen Beziehungen zwischen den Entschei-
dungsvariablen und den Erwartungsvariablen zur Beschreibung der Markt-
teilnehmerreaktion, sind jedoch als Elemente des situativen Kontextes mit
den Erwartungsvariablen verknipft. Insofern gehen diese Faktoren als
Kontextvariablen in das Modell ein.

Das Modell simuliert die Marktentwicklung innerhalb eines prinzipiell frei
wahlbaren, in Perioden gleicher Lange aufzuteilenden Planungszeitraumes.
Im folgenden sei eine Periodenldange von einem Jahr und ein Planungszeit

kann eine noch zu definierende Verteilung des Zahlungsstroms wahrend der Peri-
ode angenommen werden. Vgl. zur Abgrenzung dieser Begriffe Schierenbeck, H.,
Grundzige der Betriebswirtschaftslehre, a.a.0., S. 465 ff.
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Abb. 35: Grundstruktur der Variablenbeziehungen des Modells
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raum von sieben Jahren angenommen. Der Grundgedanke der durchzufiih-
renden Simulation besteht darin, da ausgehend von der zum Startzeitpunkt
t=0 bestehenden Situation jeweils zum Ende einer Periode, d. h. zu den
Zeitpunkten t=1,...,7, das Verhalten von Reifenkdufern und Handlern beob-
achtet und der Marktanteil berechnet wird.

Ferner gelten zu diesen Zeitpunkten bestimmte Handelsspannen, Herstel-
lungskosten und Endabnehmerpreise. Die Werte dieser zeitpunktbezo-
genen Gréfen beziehen sich jeweils auf den Beginn und das Ende einer
Periode. Uber deren Entwicklung wéhrend der Periode sind an gegebener
Stelle geeignete Annahmen zu treffen. Als periodenbezogene Gréfen
gehen die Budgets sowie das Marktvolumen in das Modell ein. Deren Werte
beziehen sich jeweils auf eine gesamte Periode.

Diese explizite Unterscheidung von Perioden und Zeitpunkten wird haufig
bei den in der Literatur beschriebenen Modellen vernachlassigt. Dies ist fur
den Fall zulassig, dafd die Perioden relativ kurz sind. Bei der hier gewahlten
Periodenlénge von einem Jahr ist jedoch davon auszugehen, daf es inner-
halb dieses Zeitraumes zu Veranderungen kommen kann, so dal das zu
einem bestimmten Zeitpunkt beobachtete Verhalten keine Giiltigkeit fur die
gesamte Periode besitzt. Gleiches gilt fir periodenibergreifende Kaufverhal-
tenszusammenhange.32' Daher wird im folgenden stets zwischen einem
Zeitpunkt t und der dazugehérigen Periode n differenziert. Fir den Zusam-
menhang zwischen t und n gilt, daB die betreffende Periode eingeschlossen
wird durch die Zeitpunkte t-1 und t.

3.11 Herstellerentscheidungsmodell

In diesem ersten Teilmodell sind die vom Hersteller kontrollierbaren Ent-
scheidungsvariablen der Markendurchsetzungsstrategie festzulegen. Zur
unmittelbaren EinfluBnahme auf den Endabnehmer steht zunachst das in
Periode n fur die Marke i wirksame Pull-Budget pu;, zur Verfligung.

321 Auf die Formulierung periodenibergreifender Kaufverhaltenszusammenhange wird
in Kap. C. 3.15 ausfuhrlich eingegangen.
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Dieses Budget wird als Index definiert, der sich auf eine in Geldeinheiten
ausgedriickte Basis puba, bezieht. Zur Beriicksichtigung von Kostensteige-
rungen oder -senkungen beim Einsatz der Marketinginstrumente im Verlauf
des Planungszeitraumes wird fir jede Periode eine prozentuale Verande-
rung Apubap dieser Basis angenommen. Ausgehend von der Budgetbasis
puba, zum Startzeitpunkt des Planungszeitraumes berechnet sich damit die
jeweils fur die Periode n gultige Basis aus:

puba, = puba, - [ ] (1+ Apuba,)
=1

Die EinfluBnahme auf den Handel erfolgt Uber Push-Budgets. Wie zuvor
herausgearbeitet, ist hierbei zwischen dem Akquisitions- (pa;,) und dem
Férderungsbudget (pf,,) zu differenzieren.322 Auch diese Budgets werden
als Indizes definiert, die sich jeweils auf eine in Geldeinheiten ausgedrickte
Budgetbasis pabap bzw. pfba, beziehen. Dabei sind wiederum entspre-
chende Veranderungsraten Apaba, bzw. Apfba, zu berlcksichtigen.

Um das nicht kostenmaRig bewertbare kontrahierungspolitische Instrumen-
tarium dem Push-Budget zurechnen zu kénnen, werden zunéchst alle Mal3-
nahmen der Kontrahierungspolitik in der potentiellen Handelsspanne h;
zusammengefallt. Diese berechnet sich als Differenz zwischen dem vom
Handel potentiell realisierbaren Endabnehmerpreis und dem tatsachlichen
Handelseinkaufspreis, d. h. dem vom Handel zu zahlenden Preis unter
Berticksichtigung aller kontrahierungspolitischen Vergiinstigungen. Im weite-
ren liegt diesem Vorgehen der Gedanke zugrunde, da die Handelsspanne
EinfluR auf die Effizienz des Push-Budgets nimmt, d. h. die Wirkung einer
Einheit (DM) des Push-Budgets steigt bzw. sinkt bei Anderung der Handels-
spanne.

Dies fuhrt zum Begriff der effektiv wirksamen Push-Budgets pa.«;, bzw.
Pferin, die sich aus den bisher definierten (monetdren) Akquisitions- und
Férderungsbudgets sowie entsprechender Effizienzindizes w,nin bZW. We,in
berechnen:

322 vgl. Kap. B. 3.31 dieser Arbeit.
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P8gsin = P * Wanin
pfeff,in = pfln “Wonin

Die Effizienzindizes stehen ihrerseits in funktionaler Abhangigkeit von der
gewahrten potentiellen Handelsspanne:323

f.(h,_,)+f (h
Wah,in— 1( I(1>2 1( t)
f,(h,_() + o (h,
th,in_ 2( lt1)2 2( t)

Hierbei zeigt sich das Problem, da® monetare Budgets in Geldeinheiten pro
Periode definiert sind, wahrend die Handelsspanne eine zeitpunktbezogene
Grofe ist, die sich wahrend der Periode verandern kann. Es sei angenom-
men, dal die mit der Handelsspanne wéahrend der Periode erreichte Effi-
zienz des Push-Budgets sich als Durchschnitt der Wirkungen zu Beginn und
zum Ende der Periode ergibt.

3.12 Endabnehmermodell

Ausgangspunkt des Endabnehmermodells ist die Strukturierung des Rei-
fenkaufprozesses in der Einkaufsstitte. in einer ersten Grobbetrachtung
(vgl. Abbildung 36) laBt sich das Verhalten der Reifenkdufer zunachst
danach differenzieren, ob beim Betreten der Einkaufsstatte bereits eine
bestimmte Praferenz vorliegt oder aber noch keine konkrete Vorstellung
Uber die zu erwerbende Marke besteht. Findet sich im ersten Fall die ver-
langte Marke in der Einkaufsstatte und nimmt der Handler keinen weiteren
EinfluR auf die Entscheidung des Endabnehmers, kommt es zur Umsetzung
des Kaufvorhabens. Empfiehlt der Handler dagegen eine andere Marke,
schlieBt sich der Endabnehmer dessen Vorschlag mdéglicherweise an und
weicht damit von seiner urspriinglichen Préaferenz ab. Ist die verlangte
Marke nicht in der Einkaufsstatte vorhanden oder fragt der Reifenkaufer
keine bestimmte Marke nach, werden die vom Handler gefiihrten Reifen

323 Mit f (+) sei allgemein eine funktionale Abhangigkeit beschrieben, die es spater noch
ndher zu spezifizieren gilt. Vgl. Kap. C. 3.22.
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angeboten bzw. empfohien. Der Endabnehmer kann entweder eine der vor-
geschlagenen Alternativen akzeptieren oder aber die Einkaufsstéatte verlas-
sen, um einen weiteren Handler aufzusuchen.

Verlangt
bestimmte
Marke
nein

Marke

|Em fehlung des
vorhanden e 9

Héndlers

Emptehlung n
angenommen

(Gegen-)
empfehlung des
Héndlers
nein

nein

Empfehlung

Kauf der vom Kauf d Kauf der vom
Handler ur der Hiindler Wechsel der ||
empfohlenen verlangten empfohlenen Einkaufsstitte
Marke Marke Marke

Abb. 36: Prozef des Reifenkaufs innerhalb der Einkaufsstétte
(in Anlehnung an Hansen, H. R, Thabor, A., Marketing Modelle, 2.2.0., S. 185)

Aus dieser Grobbetrachtung heraus ist zunachst die Situation genauer zu
beschreiben, in der ein bestimmter Reifen verlangt wird, der Reifenkaufer
also eine Priferenz fiir eine Marke besitzt. In den vorherigen Ausfihrungen
wurde bereits auf die besonders hohe Bedeutung des am Fahrzeug mon-
tierten Reifens fur die Kaufentscheidung des Endabnehmers hingewiesen.
Es scheint durchaus gerechtfertigt, davon auszugehen, dafd zum Zeitpunkt
der Kaufentscheidung ein Teil der Reifenkaufer pam, stets die Marke nach-
fragt, die sich aktuell am Fahrzeug befindet. Damit gilt fur die (Teil-)
Wahrscheinlichkeit ppam;, dal Marke i zum Zeitpunkt t verlangt wird:

ppam; = pam, -mf,
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wobei mit mr;; die Wahrscheinlichkeit beschrieben wird, daf® die Reifenmarke
i zu diesem Zeitpunkt am Fahrzeug montiert ist.324

Andere Reifenkaufer bilden ihre Praferenzen aufgrund einer Vielzahl von
Informationen und EinfluRfaktoren, die sich aus Marketingaktivititen des
Herstellers, eigenen Erfahrungen, Empfehlungen aus dem sozialen Umfeld
usw. ergeben. Um den Unterschied zu Endabnehmern hervorzuheben,
deren Préferenz sich stets an der jeweils montierten Marke orientiert, wer-
den diese Personen als Kdufer bezeichnet, die sich unabhiéngig von der
aktuell am Fahrzeug befindlichen Reifenausstattung fiir eine
bestimmte Marke entscheiden. Es sei pumi deren Anteil an der Gesamt-
kauferschaft und pitjpum die Wahrscheinlichkeit, dafd dieser Personenkreis
die Marke i praferiert. Bezogen auf die Gesamtheit der Reifenkaufer ergibt
sich damit die (Teil-)Wahrscheinlichkeit ppum;, daf} die Marke i zum Zeit-
punkt t nachgefragt wird, aus:

ppum; = pum; - Pipym

Dabei soll angenommen werden, daf sich py,,» aus dem zum vorherge-
gangenen Zeitpunkt t-1 gliltigen Wert sowie dem in Periode n effektiv wirk-
samen Pull-Budget pu;, ergibt. Es gilt:

Pitpum = f(pit—1|pum-puin)

Da Praferenzen fiir eine Marke unterschiedlich stark ausgepragt sein kén-
nen, ist auch hier zwischen markenfixierten, -orientierten und -bewuBten
Endabnehmern zu differenzieren. Zudem ist zu bertcksichtigen, daf die
Praferenzstarke durchaus davon abhangig sein kann, ob lediglich der
gerade montierte Reifen nachgefragt wird oder der Praferenz weitergehende
Uberlegungen und Entscheidungsprozesse zugrunde liegen. Damit sind
Mfyoam.is MOypam,; UNAd Mby,.m; als Anteile markenfixierter, -orientierter und -
bewuBter Endabnehmer an der Gruppe von Reifenkaufern zu definieren, die
zum Zeitpunkt t aufgrund des montierten Reifens die Marke i verlangen.

324 Zur Vereinfachung wird dabei unterstellt, daR alle Reifen am Fahrzeug der gieichen
Marke angehéren.
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Mit mfyoum i MOypum, UNd Mbyym; Werden analog hierzu die Préferenzstarken
bei jenen Endabnehmern beschrieben, die unabhangig vom montierten
Reifen eine Praferenz fur Marke i besitzen. Der jeweilige Anteil ergibt sich
wiederum aus dem entsprechenden Wert in t-1 sowie dem in Periode n
effektiv wirksamen Pull-Budget. Dabei ist es ausreichend, die Funktionen fiur
jeweils zwei der drei Typen aufzustellen, da sich die jeweiligen Anteile der
fixierten, orientierten und bewuBten Reifenkaufer stets auf den Wert 1
summieren:

Mfgam; = H(MF_jpamis PUR)
MOypam;i = Fo(MO_1pam;PUIn )

mbt|pam,i =1- mft]pam,i - mot]pam,i

Mfypumi = H{MF_joumis PUR)
MOypumi = f2 (mot—1|pum,i PUj, )
Mbyy i = 1= My = MOyum,;

Bisiang wurden lediglich Endabnehmer einbezogen, die in der Einkaufs-
statte nach der Marke i verlangen. Dartiber hinaus sind jedoch auch Reifen-
kaufer zu bericksichtigen, die zwar eine Konkurrenzmarke préferieren,
deren urspringliche Kaufabsicht aber durchaus am Point of Sale noch
beeinflufibar ist. Wie zuvor diskutiert, werden die konkurrierenden Marken in
aggregierter Form betrachtet und zu einer fiktiven Konkurrenzmarke k zu-
sammengefafdt. Dann berechnet sich der Anteil an Reifenkaufern, die die
Marke k abhangig ppam, bzw. unabhingig ppum, von der montierten
Marke verlangen, aus:

ppam,, = pam, -(1-mr,)
ppum,, = pum, (1- pit|pum)

Von diesen sind jeweils alle nicht markenfixierten Kéufer (1-mfyg.m i bzw.1-
Mfyumi) grundsétzlich dazu bereit, Empfehlungen des Héndlers fur einen
anderen Reifen anzunehmen. Voraussetzung ist, daR es sich bei der
vorgeschlagenen Alternative um eine Marke handelt, die Akzeptanz beim
Reifenkaufer besitzt.

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



167

Der Akzeptanzgrad der Marke i bei Endabnehmern mit Praferenz fir die
Konkurrenzmarke sei ausgedriickt durch aygamx bzZw. aijpum k-

Ein groBer Teil der Reifenkaufer indt betritt die Einkaufsstatte, ohne eine
bestimmte Reifenmarke zu verlangen. Da durchaus angenommen werden
kann, dal} sich eine bestehende Praferenz fur eine konkrete Marke auch in
einer entsprechenden Nachfrage beim Handler artikulieren wirde, ist hier
davon auszugehen, daB diese Endabnehmer zunachst indifferent sind. Sie
werden in der Einkaufsstdtte nach weiteren informationen suchen, um
schlieBlich eine Entscheidung treffen zu kénnen. Aufgrund des besonderen
Stellenwertes der persénlichen Beratung wird hierbei letztlich die Empfeh-
lung des Handlers ausschlaggebend sein, soweit dieser eine fur den Reifen-
kaufer akzeptable Marke vorschlagt. Der Akzeptanzgrad von Marke i zum
Zeitpunkt t bei indifferenten Reifenkdufern sei mit a4 bezeichnet.

Ebenso wie die Praferenz ist auch die Akzeptanz fir eine Marke durch das
Pull-Budget des Herstellers beeinflufbar. in der bereits bekannten Form
ergeben sich folgende Zusammenhange:

APipami = f1(8Pi_ypamkr PUin)
apitpum.k = f2 (apit—1|pum,k ' puin )
Alying = f3(Qli_qing, PUR)

Aus der bislang vorgenommenen Systematisierung des Verhaltens von
Reifenkaufern lassen sich nunmehr finf fiir die weiteren Teilmodelle rele-
vante Kaufergruppen ableiten, deren Anteile an der Gesamtkauferschaft
sich zum Zeitpunkt t wie folgt berechnen (vgl. Abbildung 37):

« Anteil markenfixierter Kaufer mf, mit Préaferenz fur Marke i:

mfit =ppam, - mft]pam,i +ppum, 'mfﬂpum‘i

» Anteil markenorientierter K&ufer mo, mit Praferenz fur Marke i:
Moy = ppam;, - MOy, + PPUM, -MOy,

« Anteil markenbewuBdter Kaufer mb,, mit Praferenz fur Marke i:
mb, = ppam, -mb +ppum, -mb

tipam.i tipum,i
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« Anteil der Kaufer ap,, die zwar die Konkurrenzmarke praferieren, eine
Empfehlung des Handlers fir Marke i aber akzeptieren wirden:
ap, =ppam,, - (1-mf.\ ) - @Pypamk + PPUM - (1= My, 00 ) - @Pyoumk

» Anteil der indifferenten Kaufer ai,, die eine Empfehlung des Handlers fir

Marke i akzeptieren wirden:
ai, = ind, - aiy,

3.13 Absatzmittlermodell

Im Verhaltensmodell der Absatzmittler sind der Distributionsgrad und die
POS-Starke der Marke in Abhangigkeit von den Push-Budgets des Herstel-
lers zu ermitteln.

Der Distributionsgrad fur Marke i zum Zeitpunkt t wird als Funktion des
effektiv wirksamen Akquisitionsbudgets in der entsprechenden Periode n
abgebildet:

dg, = f(pa.,,)

Je groRer die Anzahl der Reifenkadufer, die die Marke i préaferieren oder zu-
mindest als Alternative akzeptieren, um so geringer sind die zu deren Sorti-
mentsaufnahme erforderlichen Ausgaben pro Handler. Die Effizienz des
Budgets steigt, d. h. bei gleichem Budget wird ein héherer Distributionsgrad
erreicht. Um diesen Zusammenhang im Modell berticksichtigen zu kénnen,
werden wiederum Effizienzindizes w,,;, bzw. w,,, gebildet. Diese sind
funktional abhangig von Préferenz und Akzeptanz der Marke:325

_ f(mf_, +mo,_, + mb_,) + f,(mf, + mo, + mb,)

ap,in 2

_ f(apy, + aiy) + f(ap, +aiy)

Waa,in - 2

325 Vereinfachend wird dabei unterstellt, da w,p; und wa,; unabhéngig voneinander
sind.
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Damit veréndert sich das effektiv wirksame Akquisitionsbudget und ist
nunmehr definiert als:326

Pk in = Pa, - f1(Wap,in ) ' fz(waa,in ) : fa (wah,in )

Die Férderung einer Marke im Reifenmarkt kommt vornehmlich durch das
Empfehlungsverhalten des Handels zum Ausdruck. Mit Blick auf die Marke i
sind dabei drei Situationen zu unterscheiden, die sich aus dem Nachfrage-
verhalten der Endabnehmer ergeben. Betritt der Reifenkdufer die Einkaufs-
statte bereits mit Praferenz fir Marke i, so verhalt sich der Handler im gin-
stigen Fall neutral oder bestétigt diesen sogar in seiner Kaufabsicht. Im
unginstigen Fall kommt es dagegen zu einer Gegenempfehlung, d. h. der
Handler rat dem Endabnehmer zu einem Konkurrenzprodukt. Diese beiden
Moglichkeiten werden in der Variable ejj zusammengefalit. Diese
beschreibt die Wahrscheinlichkeit, dal® der Handler keine Gegenempfehlung
ausspricht, wenn der Reifenkaufer die Marke i praferiert.

Fragt der Endabnehmer dagegen die Konkurrenzmarke k nach, kehren sich
gunstiges und unginstiges Verhalten des Héandlers gerade ins Gegenteil.
Um trotz der bekundeten Praferenz des Reifenkéufers einen Kauf der Marke
i zu erreichen, mul® der Handler diese aktiv anbieten und mit Nachdruck
empfehlen. Die Wahrscheinlichkeit hierzu sei durch e;, ausgedriickt. Bei
indifferenten Reifenkéufern tritt schlieflich die Situation ein, da® der Handler
auf jeden Fall eine Empfehlung abgibt und sei es indirekt durch die Auswahl
der im Verkaufsgesprach angebotenen Marken. Die Wahrscheinlichkeit, daf}
es sich hierbei um die Marke i handelt, wird durch e;;,y wiedergegeben.

Die drei Situationen unterscheiden sich in dem Engagement, das der Hand-
ler jeweils im Verkaufsgesprach fir Marke i aufbringen muf}. Dies reicht von
der Unterlassung einer Gegenempfehlung Uber die vorteilhafte Darstellung
der Marke bei indifferenten Reifenkdufern bis hin zur Uberzeugung von
Endabnehmern mit urspriinglich anderer Praferenz. Entsprechend unter-
schiedlich wird das Ausmaf der Leistungen sein, die der Hersteller im Rah-

326 Die Variable wap, , wurde bereits an anderer Stelle als Effizienzindex der potentiellen
Handelsspanne definiert. Vgl. Kap. C. 3.11 dieser Arbeit.
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men der Push-Budgets zu erbringen hat, um den Handler zu einem vorteil-
haften Empfehlungsverhalten zu bewegen. Aus diesem Grunde wird fir jede
Situation eine eigene funktionale Beziehung zwischen dem fiir diese Zwecke
eingesetzten effektiv wirksamen Foérderungsbudget und den korrespondie-
renden Verhaltenswahrscheinlichkeiten definiert:

€y = fi(Plein)
€ =2 (Plin)
€iina = T3 (Pfetrin)

Dabei gilt auch hier, daB sich das effektiv wirksame Budget aus dem mone-
taren Foérderungsbudget und der effizienzbeeinflussenden Wirkung von
Praferenz und Akzeptanz der Endabnehmer gegeniber der Marke ergibt.
Die entsprechenden Effizienzindizes des Forderungsbudgets (wy, , bzw.
Wi,.in) Sind damit wie folgt zu beschreiben:327

- fi(mfy, +mo,  + mb, )+ f,(mf, + mo, +mby)
fpin
2

We. = fo(apy.q + Ay ) + f,(ap, + aiy)
fain 2

Ferner geht der bereits zuvor definierte Effizienzindex wfh i in die Berech-
nung des effektiven Férderungsbudgets ein. Dieser beeinflult die Effizienz
des Budgets in Abhangigkeit von der potentiellen Handelsspanne.

Dariiber hinaus gilt es zu beachten, dafl die Wirkung des Férderungsbud-
gets abhangig ist vom Distributionsgrad. Wie bereits erlautert, fihrt ein Gber
die Erhéhung des Akquisitionsbudgets zunehmender Distributionsgrad dazu,
daf} sich die zur Verfigung stehenden finanziellen Férderungsmittel auf eine
groRBere Zahl von Handlern verteilen und somit nicht mehr die urspriinglich
geplante Wirkung erzielen. Die Wirkungsabschatzung des Férderungsbud-
gets mull daher stets auf Grundlage eines Bezugswertes des Akquisitions-
budgets erfolgen. Veranderungen des Akquisitionsbudgets fuhren im glei-

327 Der auf der Handelsspanne beruhende Effizienzindex W in Wurde bereits zuvor
definiert. Vgl. Kap. C. 2.22 dieser Arbeit.
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chen Verhaltnis, wie sie den Distributionsgrad beeinflussen, zu einer Veran-
derung des effektiv wirksamen Férderungsbudgets. Damit gilt:

dge;
dg;

pfeff.n = pfln 'f1(wap.it ) ' fZ(Waa,it)'fS(wah,it)’( )

Mit dge it wird der Distributionsgrad bezeichnet, der sich bei einer bestimm-
ten, als Bezugswert gewahlten Héhe des Akquisitionsbudgets einstellen
wirde. Dieser wird ins Verhaltnis gesetzt zu dem Distributionsgrad dg;, der
sich aufgrund der tatsachlichen Héhe des Akquisitionsbudgets ergibt.

3.14 Marktanteilsmodell

Fuhrt man die Ergebnisse des Endabnehmer- und Absatzmittlermodells in
einem Marktanteilsmodell zusammen, so ist dort das Zusammenwirken von
Kaufer- und Handlerverhalten abzubilden und zu einem Marktanteilswert zu
verdichten. Dazu ist zunachst die effektive Verfigbarkeit der Marke zu ermit-
teln, die sowohl durch das Praferenzverhalten der Reifenkaufer als auch den
Distributionsgrad bestimmt wird. Die effektive Verfiigbarkeit einer Rei-
fenmarke beschreibt die Wahrscheinlichkeit, mit der ein Reifenkaufer diese
Marke in der von ihm gewahlten Einkaufsstitte vorfindet. Markenfixierte
Endabnehmer sind dadurch gekennzeichnet, dal sie sich bei der Wahl der
Einkaufsstatte nach der von ihnen préaferierten Marke richten. Gleiches gilt,
wenn auch in geringerem Ausmal, fiir markenorientierte Kaufer. Die effek-
tive Verfugbarkeit der praferierten Marke Viymg; bzw. Vigmo,; ist somit bei bei-
den Gruppen groéfier als der Distributionsgrad dg;. Hier gilt:

Vigt; = f1(dgy)  bzw. vy =f,(dg,)

Demgegeniber entspricht bei markenbewuBten Kaufern die effektive Ver-
fugbarkeit vy, gerade dem Distributionsgrad. Das gleiche gilt fur Endab-
nehmer mit Préferenz fur eine andere Marke (vy,,;) und indifferente Rei-
fenkaufer (viy,,):

Vitmbi = Vigapi = Vigaii = 99k
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Bezlglich des DistributionsmalRes ist bei markenfixierten und -orientierten
Reifenkdufern strenggenommen der numerische Distributionsgrad zu wah-
len. Da Endabnehmer gezielt nach der betreffenden Marke suchen, ist unter
der Annahme einer rdumlich gleichmafigen Verteilung der Einkaufsstatten
allein deren Anzahl von Bedeutung. Fir alle weiteren Kaufergruppen ist der
gewichtete Distributionsgrad zugrunde zu legen. Die Differenzierung zwi-
schen den beiden Distributionsmafen ist dabei um so bedeutender, je mehr
der Absatz schwerpunktméaBig Uber umsatzstarke oder -schwache Ein-
kaufsstatten erfolgt. Hier sei vereinfachend angenommen, daf die Struktur
des fur Marke i gewahlten Distributionssystems bezuglich der Umsatzbedeu-
tung der Einkaufsstatten mit deren Grundgesamtheit Gbereinstimmt. in die-
ser Situation entsprechen sich die beiden Distributionsmale, so dafl auf
eine Unterscheidung verzichtet werden kann.

Neben der Verfugbarkeit ist die Frage zu kldren, wie Reifenkdufer sich
gegenuber Empfehlungen des Héndlers verhalten. Bei markenfixierten
Endabnehmern besteht hierliber kein Zweifel. Soweit die Marke verfugbar
ist, wird die bestehende Praferenz auf jeden Fall in einen Kauf umgesetzt.
Demgegentiiber soll fir markenorientierte und -bewuRte Endabnehmer
unterstellt werden, daf diese sich einer Gegenempfehlung des Handlers fir
eine akzeptable Alternative anschlieBen. Eine solche Annahme scheint
durchaus realistisch, wenn ergdnzend gefordert wird, daf® nur ernsthafte
Verkaufsbemuihungen des Handlers als Empfehlung bezeichnet werden.
Zudem ist davon auszugehen, daf’ sich aufgrund der Austauschbarkeit der
Marken jeweils mindestens eine als akzeptabel betrachtete Alternative im
Sortiment findet. Gegenempfehlungen bei urspriinglicher Praferenz fur
Marke i fihren damit aus Herstellersicht mit Bestimmtheit zum Verlust des
Endabnehmers. Des weiteren wird auch fur indifferente Kaufer unterstelit,
daR die Handlerempfehlung angenommen wird, sofern es sich um eine
akzeptierte Marke handelt. Damit IaRt sich der Marktanteil m; der Marke i wie
folgt berechnen:
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Kaufer mit Praferenz oder | Anteil an Effektive Empfehlung | Wahrscheinlichkeit far
Akzeptanz far Marke i Gesamt- Verfiigbar- |far Markei |den Kaufvon Marke i

kauferschaft | keit der falls vorhan-

Marke i den

Markenfixiert (Marke i) mf Vitjmf,i - (1) mf‘.l'\l'iﬂmflg
Markenorientiert (Marke i) | Moy Vitimo,i = (2) MOy Vitjmeo, i €itji
Markenbewul3t (Marke i) | mbj dit &itji (3) mbit Vitjmb, i€t
BewuRt/Orientiert (Marke k) | apj dis itk (4) apiydirejyk
Indifferent aiy dit €itlind (5) apit dit €itjind
Marktanteil mj (1)+(2)+(3)+(4)+(5)

Abb. 38: Berechnung des Marktanteils

3.15 Reifenausstattungsmodell

Im Teilmodell zur Reifenausstattung sind die Anteile der zum Kaufzeitpunkt t
am Fahrzeug montierten Marken festzustellen. Dabei sind periodeniiber-
greifende Zusammenhinge zu beriicksichtigen, die in der Literatur haufig
wie folgt abgebildet werden:

x(t)=a - x(t-1)

Mit x(t) wird in diesem speziellen Fall der Marktanteil einer bestimmten
Marke beschrieben. Dieser Beziehung liegt in aller Regel die Annahme
zugrunde, daf ein Teil der Kaufer, die diese Marke in t-1 kaufen, sich auch
in t fur dieselbe Marke entscheiden wird. Damit wird jedoch gleichermafen
eine homogene Kauferschaft unterstellt, bei der die Zeitdistanz zwischen
zwei Kaufen fiir alle Personen genau t-(t-1) betragt.

Diese Annahme ist etwas weniger streng, wenn t nicht als Zeitpunkt, son-
dern als Periode interpretiert wird. In diesem Fall ist die Forderung ausrei-
chend, dal} die Personen mindestens einen Kauf pro Periode tatigen. Diese
Annahme kann mit zunehmender Periodenldnge in steigendem MaRe ein-
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gehalten werden. Wird das Intervall der Periode allerdings zu gro gewahlt,
lassen sich gerade die im Mittelpunkt des Interesses stehenden Kauf-
/Wiederkaufbeziehungen bzw. Markenwechselwahrscheinlichkeiten nicht
mehr analysieren.328

Derartige Pramissen scheinen durchaus fiir Produkte akzeptabel, bei denen
es in vergleichsweise kurzen Abstinden zu Ersatzk&dufen kommt und deren
Endabnehmer ein zumindest dhnliches Verbrauchsverhalten zeigen. Klassi-
scherweise handelt es sich dabei um Guter des téglichen Bedarfs. Fur den
Reifenmarkt sind solche Annahmen hingegen aus zwei Grinden nicht
zulassig. Zum einen betragt der Zeitabstand zwischen zwei Reifenkdufen in
aller Regel mehrere Jahre, so daB selbst eine Periodenlange von 12 Mona-
ten nicht ausreicht, um das Wiederkaufverhaiten von einer zur nachsten
Periode zu erfassen. Zum anderen ist die Kauferschaft im Hinblick auf ihre
Fahrleistung sehr heterogen, wodurch sich stark unterschiedliche Reifen-
nutzungsdauern und daraus resultierende Wiederbeschaffungszeitraume
ergeben.

Daher erfolgt in dem hier zu entwickelnden Teilmodell die Ermittlung der
zum Kaufzeitpunkt t am Fahrzeug befindlichen Marke wie folgt: Zunédchst
sei mit der Zufallsvariable fl die jahrliche Fahrleistung der Reifenkaufer (in
km) ausgedriickt und mit rl die technisch bedingte Reifenlebensdauer (in
km). Dann berechnet sich der Zeitpunkt t, des letzten Reifenwechsels aus:

fl
t, =t——
" rl

Der Zeitpunkt liege innerhalb der ganzzahligen Periodengrenzen t, und t,:329

t,<t, <t

328 Besonders deutlich kommen diese Annahmen bei Markenwahimodellen, wie z. B.
sogenannten Markoffketten und linearen Lernmodellen, zum Ausdruck. Bei genaue-
rer Betrachtung zeigt sich jedoch, daf} es sich um eine grundlegende Problematik
handelt, von der nahezu alle periodenubergreifenden Modelle des skizzierten Typs
betrgffen sind. Vgl. auch Meffert, H., Steffenhagen, H., Marketing-Prognosemodelle,
a.a.0., S. 103 ff.

329 Dabei gilt ty=t,+1.
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Unterstellt man einen Uber die Periode kontinuierlichen Verlauf der Marktan-
teilsentwicklung, so ergibt sich die Wahrscheinlichkeit m; , da® bei dem
Reifenwechsel zum Zeitpunkt t, die Marke i auf das Fahrzeug montiert
wurde, wie folgt (vgl. Abbildung 42):

tw _tu

my, =my + t 1 (my, -my )
o~ ‘u
"f‘ (1- e
m = Mg +(1-—= My,
gf'uo ftuo
nftuo m ( 1 guo) m
L et - nit
°oof, dfe. °
‘ Zeltpunkt ; .
lotzter | Kaufzeitpunkt |
Relfenwechsel -4
_____ | -
: 1 L I I I 3 />
-3 2 | 1] 0 £ 2 -
I‘I‘l | =[= |
t | t,
o
| Wahrschelnlichkalt mit
| der Marke | zum Kaufzeli-
o et e
|
|
| {
Markt. — Markt- I
antel | Erstausristung | antel | Ersatzgeschant |
m ‘ ﬂj §
T & & ¢ N T R

Abb. 39: Ermittlung der zum Kaufzeitpunkt montierten Reifenmarke

Die Variablen m; und Mit, werden aus den Marktanteilen im Ersatzgeschaft
(me,1) und der Ausristung von Neufahrzeugen (m, ;) berechnet, wie sie je-
weils zu den durch die Periodengrenzen beschriebenen Zeitpunkten be-
standen. Da sich die Gesamtvolumina des Ersatz- und Erstausristungs-
marktes voneinander unterscheiden, sind die jeweiligen Marktanteile ent-
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sprechend zu gewichten. Hierzu wird die Anzahl der Neufahrzeuge nf,  in
Periode t,,33% in das Verhaltnis zu dem Gesamtfahrzeugbestand dieser
Periode gf; =gesetzt.

3.16 Marktvolumensmodell

Mit Hilfe dieses Teilmodells ist das Marktvolumen der einzelnen Perioden zu
ermitteln, um im Zusammenhang mit den entsprechenden Marktanteilen den
Umsatz der Marke bestimmen zu kénnen.

Das Volumen eines Marktes kann grundsatzlich sowohl in Umsatz- als auch
in Absatzgroen ausgedriickt werden.331 Von diesen beiden Mdéglichkeiten
ist hier die Beschreibung durch die Absatzmenge zu wahlen, da sich der
berechnete Marktanteil ebenfalls auf die Mengengréfle bezieht.332 Unter
dem Marktvolumen myv, wird somit im folgenden die Gesamtzah! der auf
dem Markt innerhalb der Periode n abgesetzten Reifen verstanden. Wird mit
mv, das Marktvolumen in der ersten Periode des Planungszeitraums und
mit Amv,, dessen prozentuale Veranderung in Periode n bezeichnet, so er-
gibt sich:

mv, =mv,-[](1+amv))
1=2

Aus Grunden der Modellvereinfachung wird auf eine eigenstandige Pro-
gnose der Marktveranderungen verzichtet. Sollte eine solche gewunscht
werden, bieten sich mit der Trend- und Indikatorprognose zwei grundle-

330 Mit t,,,, wird die Periode bezeichnet, deren Grenzen durch die Zeitpunkte t, und t,
bestimmt sind.

331 vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 216 f.

332 Bei der Marktanteilsberechnung wird zwar zunachst nicht die Kaufmenge ermittelt,
sondern lediglich die Wahrscheinlichkeit, mit der eine bestimmte Marke in der
Kaufsituation gewahit wird. Unter der Annahme, dal die Anzahl der beim Kauf er-
worbenen Reifen unabhangig von deren Marke ist, entspricht die berechnete Kauf-
wahrscheinlichkeit jedoch gerade auch deren Anteil an der Absatzmenge.
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gende Mdglichkeiten der Erweiterung an.333 Bei der Trendprognose erfolgt
eine Verkniipfung des Marktvolumens mit der Zeit, wobei der aus Vergan-
genheitswerten ermittelte Entwicklungstrend fir die Zukunft fortgeschrieben
wird.

Die Indikatorprognose geht demgegeniber davon aus, dafl wesentliche
EinfluRfaktoren existieren, anhand derer die weitere Entwicklung der zu pro-
gnostizierenden Gréfe bestimmt werden kann. Ein solcher Ansatz bietet
sich besonders fir den Reifenmarkt an, da dort die Einflulfaktoren relativ
gut identifizierbar sind und ein enger Zusammenhang zum Marktvolumen
unterstelit werden kann. So ist es offensichtlich, dal fur den Bedarf an Rei-
fen der PKW-Bestand,334 die Fahrleistung der Endabnehmer pro Jahr sowie
die Reifenlebensdauer entscheidend sind.

3.17 Gewinnmodell

Zielsetzung dieses Teilmodells ist die Berechnung der anfallenden Kosten
und erzielten Erlése sowie der daraus resultierenden Gewinne. Hierzu sind
zunéchst mit k,, die stickbezogenen Herstellungskosten fur den Startzeit-
punkt des Planungszeitraums anzugeben. Die weitere Kostenentwicklung
wird jeweils durch deren prozentuale Veranderung Ak,, pro Periode
beschrieben.

333 Zu Trend- und Indikatorprognose vgl. Lo, L., Prognoseinformationen fiir kunden-
dienstpolitische Entscheidungen - dargestellt an Beispielen des Fotomarktes, Diss.,
Manster 1979, S. 112 ff. u. S. 130 ff.; Meffert, H., Steffenhagen, H., Marketing-
Prognosemodelle, a.a.0., S. 63 ff u. S. 78 ff.; Huttner, M., Markt und Absatzpro-
gnose, Stuttgart u. a. 1982, S. 105 ff.; Lewandowsky, R., Mittelfristige Prognose-
und Marketingsysteme, Bd. 2, Berlin 1980, S. 73 ff:

334 informationen Uber die Entwickiung des PKW-Bestands sowie der Fahrleistung
lassen sich beispielsweise der jahrlich ersteliten Prognose der Deutschen Shell AG
zum Fahrzeugmarkt entnehmen. Vgl. Deutsche Shell Aktiengesellschaft (Hrsg.):
Motorisierung in Deutschland, a.a.0., S. 1 ff. Eine ausfiihrliche Diskussion der
Absatzprognose im Automobilmarkt findet sich bei Kellner, M., Absatzprognose im
Automobilmarkt, Miinchen 1987.
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Damit lassen sich die Herstellungskosten k,, zu den verschiedenen Pla-
nungszeitpunkten wie folgt berechnen:335

t
Kne =Ko -H(1 + AKp,)
n=1

Haufig findet sich in Modellen zur Ermittlung zukinftiger Herstellungskosten
das sog. Erfahrungskurvenkonzept3® wieder. Dessen grundlegende
Annahme besteht darin, da® mit jeder Verdoppelung der im Zeitablauf
kumulierten Produktionsmenge die inflationsbereinigten Stiickkosten um
einen bestimmten Prozentsatz (Lernrate) sinken.337 Neben der grundsatz-
lichen Kritik, der sich die Erfahrungskurve ausgesetzt sieht,338 sprechen vor
allem zwei Argumente gegen die Einbeziehung dieses Konzeptes in das hier
zu entwickelnde Modell. Die beiden Argumente gehen dabei von gegensatz-
lichen Thesen aus.

Wie bereits erlautert, kénnen sich hinter einer Marke verschiedene Pro-
dukte, Produktvarianten und auch -technologien verbergen. Unterstelit man
einerseits, dal} mit der Einflhrung jedes neuen Produktes bzw. jeder neuen
Variante oder Technologie eine neue Erfahrungskurve beginnt, so wirde
deren Bericksichtigung in dem Modell eine wesentlich differenziertere
Betrachtung erfordern, als sie auf der Markenebene méglich ist. Anderer-
seits kbnnte man davon ausgehen, daf sich die Erfahrungskurve aufgrund
der starken Ahnlichkeit zwischen den verschiedenen Produkten, Varianten
und Technologien kontinuierlich fortsetzt, so daR die Betrachtungsebene der

335 Zu Herstellungskosten vgl. Schierenbeck, H., Grundziige der Betriebswirtschafts-
lehre, a.a.0., S. 517 ff.

336 vgl. zum Erfahrungskurvenkonzept ausfiihriich Henderson, B. D., Die Erfahrungs-
kurve in der Unternehmensstrategie, Frankfurt, New York 1974.

337 Das Erfahrungskurvenkonzept 148t sich formal abbilden durch k, =Kk, (X, /x,)°.
Dabei entspricht k den Stiickkosten zum Zeitpunkt 0 bzw. t und x der bis zu diesen
Zeitpunkten kumulierten Produktionsmenge. Mit 8 wird die Stlckkostenelastizitat
bezeichnet, die sich wie folgt aus der Lernrate o berechnet: 8 =In(1-a)/In2. vgl.
Simon, H., Preismanagement, a.a.0., S. 75.

338 vgl. hierzu insbesondere die kritische Diskussion bei Kreilkamp, E., Strategisches
Management und Marketing, a.a.0., S. 349 ff.
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Marke durchaus adaquat wére. In diesem Fall ist allerdings auf die sehr
hohe kumulierte Ausbringungsmenge hinzuweisen, die in der Vergangenheit
bereits produziert wurde. Wahrend Unternehmen in jungen Markten relativ
schnell eine Verdoppelung der Ausbringungsmenge erreichen, so da der
beschriebene Zusammenhang erhebliche Auswirkungen auf die Kosten
nehmen kann, ftrifft dies bei traditionsreichen Reifenherstellern in einem
weitgehend stagnierenden Markt - selbst bei einem Planungszeitraum von
mehreren Jahren - wohl nur sehr bedingt zu.

Wenngleich das Erfahrungskurvenkonzept fir den hier vorliegenden Fall
somit ungeeignet erscheint, gehen dennoch unbestreitbar Effekte von einer
Steigerung der Ausbringungsmenge auf die Kosten aus. In einer Erweite-
rung des Modells kénnte diese beispielsweise fir die variablen Kosten in der
Form

Kpp = Kpe_g - Ay - F(X, = X0 4)

Eingang finden. Mit der Funktion f wird der im Zeitpunkt t gegentiber dem
Zeitpunkt t-1 erreichte Kostensenkungseffekt ausgedrickt, der auf einer
Erhéhung der Absatzmenge33? x in der t vorangehenden Periode n gegen-
tber n-1 beruht.340 Die Variable Ak, beschreibt in diesem Fall die Verande-
rungsrate, die sich ohne Absatzmengenerhéhung einstellen wiirde.

Als weitere KostengréRe sind die Budgets fiir Push- und Pull-Aktivitdten
zu berlcksichtigen. Die Gesamtkosten k,, , berechnen sich aus der Summe
des jeweils auf die entsprechende Budgetbasis bezogenen Akquisitions-,
Férderungs- und Pull-Budgets:

kb,n =Py, " PA, pfbb,n pfn + PUpy,, -PU,

339 Die Absatzmenge sei dabei gleich der produzierten Ausbringungsmenge.

340 Zu unterschiedlichen Funktionszusammenhéngen zwischen Kosten und Aus-
bringungsmenge vgl. Kistner, K.-P., Produktions- und Kostentheorie, Wirzburg,
Wien 1981, S. 109 ff.
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Die Ermittlung der stiickbezogenen Erlose erfolgt auf Basis des zum
Zeitpunkt t gultigen Endabnehmerpreises ep; sowie der potentiellen Han-
delsspanne h;.34! Veranderungen des Endabnehmerpreises wahrend des
Planungszeitraums, die z. B. auf einer Erhéhung des Marktpreisniveaus
beruhen, werden wiederum in folgender Form abgebildet:

t
ep, = ep, - [ [(1+ Aep,)
=1

Mit Aepijt sei die prozentuale Veranderung gegeniber dem Endabnehmer-
preis zum Zeitpunkt t-1 bezeichnet und mit ep,, der Endabnehmerpreis zum
Beginn des Planungszeitraums.

Der Periodengewinn g;, fir die Marke ergibt sich schlieBlich aus den
Marktanteilen, Endabnehmerpreisen, Kosten und Handelsspannen zu Be-
ginn und zum Ende der Periode sowie den Push- und Puli-Budgets.

My Py (1-hy )+ my-ep, -(1-hy) K
2 b.n

G, =My,

Unter der Annahme, da® Erlése und Kosten jeweils mit ihrem Auftreten
zahlungswirksam werden, a6t sich der Markenwert als Kapitalwert der
Periodengewinne ermitteln. 342 Vielfach wird dabei unterstellt, da die ent-
sprechenden Ein- und Auszahlungen jeweils zu Beginn oder Ende der Peri-
ode anfallen. Bei einer Periodenldnge von einem Jahr scheint eine solche
Annahme jedoch unrealistisch.

341 Hierbei ist die Annahme zu treffen, daR die potentielle Handelsspanne vom Handel
auch realisiert wird.

342 vgl. zur Kapitalwertmethode Kruschwitz, L., Investitionsrechnung, 3. Aufl., Berlin,
New York 1987, S. 66 ff. Zur Problematik der richtigen Wahl des Kalkulationszins-
fuBes siehe daruber hinaus Grob, H.-L., Periodenspezifische Mischzinsfile als
theoretisch richtige KalkulationszinsfuRle, in: ZfB, H. 3, 1982, S. 381 ff.
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Hier sei angenommen, da® der Zahlungsstrom sich gleichmaRig dber die
Periode verteilt. Fir diesen Fall ergibt sich der Markenwert c; beim Kalkula-
tionszinsful® z aus:

N t 5 N 1 =5(t-1) -5t
6=, [pg,-e"dt=2 pg, = (" " -e")
1

n=t¢_1q n=

mit 8 = In(1+ z)

3.2 Eingangsvariablen und Erkldrungsgleichungen

Nachdem die Variablen des Modells definiert sowie dessen grundlegende
Strukturen aufgezeigt sind, ist im folgenden auf die Bestimmung der Varia-
blenwerte sowie die Konkretisierung der Erklarungsgleichungen einzugehen.

3.21 Ermittlung von Werten der Eingangsvariablen

Far alle Variablen, die nicht innerhalb des Modells berechnet werden, sind
vom Entscheidungstrager Werte vorzugeben. Eine der zentralen Anforde-
rungen an das hier zu entwickelnde Modell besteht darin, die Unsicherheit
beziiglich der Werte dieser Eingangsvariablen explizit zu bericksichti-
gen. An die Stelle deterministischer Variablen mit als sicher angenommenen
Werten treten daher stochastische Variablen, deren Werte einer Wahr-
scheinlichkeitsverteilung unterliegen.342

In diesem Zusammenhang sind zwei verschiedene Ansdtze des Wahr-
scheinlichkeitsbegriffes zu unterscheiden. Nach dem subjektivistischen
Verstandnis ist die Wahrscheinlichkeit des Eintritts eines bestimmten Ereig-
nisses als "Uberzeugungsgrad" der die Eintrittsméglichkeit beurteilenden
Person zu interpretieren. Demgegeniiber definiert der objektivistische

342 ygl. Kohler, R., Uebele, H., Risikoanalysen bei der Evaluierung absatzorientierter
Projekte, in: WiSt, H. 3, 1983, S. 122; Bamberg, G., Baur, F., Statistik, 3. Aufl.,
Mtnchen 1984, S. 93 ff.
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Ansatz die Wahrscheinlichkeit als Grenzwert einer relativen Haufigkeit bei
einer unendlichen Anzahl von Fallen.343 Da die gesamte Entwicklung des
Modells vor dem Hintergrund des benutzerorientiert-subjektiven Ansatzes
der Modellbildung erfolgt, ist hier konsequenterweise auch ein subjektivisti-
scher Wahrscheinlichkeitsbegriff zugrunde zu legen. Dies schlieBt jedoch
keinesfalls aus, dal in Fallen objektiv ermittelter Wahrscheinlichkeiten diese
vom Entscheidungstréger als Informationsgrundlage fur die eigene Schét-
zung genutzt werden.

Fur die folgenden Ausfiihrungen ist es ferner von Bedeutung, zwischen zwei
Interpretationen der Wahrscheinlichkeitsverteilung zu differenzieren. Im
Sinne der relativen Haufigkeit beschreibt eine Verteilung die Anzahl der
Realisation unterschiedlicher Auspragungen der Zufallsvariablen.344 Dies
trifft beispielsweise fur die jahrliche Fahrleistung der Reifenkaufer zu, deren
Haufigkeitsverteilung im Rahmen einer Befragung erhoben wurde (vgl.
Abbildung 40).345

Die Fahrleistungen der einzelnen Personen in der Stichprobe und bei
Repréasentationsschlul3346 auch in der Grundgesamtheit sind tatsachlich
unterschiedlich. Demgegeniber kann z. B. der Anteil an Personen mit Préfe-
renz fur eine bestimmte Marke zu einem Zeitpunkt nur einen Wert anneh-
men. Wird der Entscheidungstrager in diesem Zusammenhang nach seiner
Einschatzung bezuglich der Eintrittswahrscheinlichkeit unterschiedlicher
Werte befragt, entspricht dies nicht dem Sinn einer Haufigkeitsverteilung,

343 vgl. Gottwald, R., Entscheidung unter Unsicherheit, Informationsdefizite und un-
klare Praferenzen, Wiesbaden 1990, S. 68; Eisenfuhr, F., Weber, M., Rationales
Entscheiden, Berlin u. a., S. 148 ff.

344 Zum Begriff der Wahrscheinlichkeitsverteilung vgl. Bleymiiller, J., Gehlert, G.,
Gulicher, H., Statistik fiur Wirtschaftswissenschaftier, Minchen 1979, S. 39.

345 Die Ergebnisse entstammen einer internen Studie eines Reifenherstellers (n=1005).

346 Beim Reprasentationsschiuf wird von der Verteilung der Variablenwerte in einer
Stichprobe auf deren Verteilung in der Grundgesamtheit geschlossen. Vgl. hierzu
Hammann, P., Erichson, B., Marktforschung, Stuttgart, New York 1978, S. 31;
Bleymdller, J., Gehlert, G., Gulicher, H., Statistik fur Wirtschaftswissenschaftler,
a.a.0, S. 85

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



184

sondern I&Rt sich vielmehr als "Uberzeugungs-" oder "Glaubwiirdigkeitsver-
teilung"347 interpretieren 348

F(fl)

0,388

0,4

0,3

0,2

0.1
jahrliche
Fahrleistung (fl)
in km

i | | | »
B.000 15.000 20.000 30.000

Abb. 40: Stichprobenverteilung der jahrlichen Fahrleistung

Zur Bestimmung der Wahrscheinlichkeitsverteilung durch subjektive
Schatzungen des Entscheidungstragers ist festzulegen, ob ein "freier"
Funktionsverlauf erhoben oder aber fiir die Funktionsform eine theoreti-

347 vgl. auch Allen, D. H., Credibility Forecasts and their Application to the Economic
Assessment of Novel Research and Developement Project, in: Operations Re-
search Quarterly, No. 1, 1968, S. 25-42 sowie die Ausfuhrungen von Schindel, V.,
Risikoanalyse, Darstellung und Bewertung von Risikorechnung am Beispiel von
Investitionsentscheidungen, Munchen 1977, S. 1191,

348 Dem entspricht letztlich auch der Grundgedanke sog. Zugehérigkeitsfunktionen, die
im Rahmen der Fuzzy-Theorie zur Abbildung unscharfer Zahlen verwendet werden.
Zur Fuzzy-Theorie vgl. Dubois, D., Prade, H., Fuzzy sets and systems, Theory and
applications, New York u. a. 1980; Zimmermann, H.-J., Fuzzy set theory and its
applications, Boston u. a. 1985.
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sche Verteilung zugrunde gelegt werden soll.349 Ersteres Vorgehen fiihrt zu
dem Ergebnis, dal Punkt- oder Intervallschatzungen fir die Eintrittswahr-
scheinlichkeiten verschiedener Auspragungen vorliegen. So kénnen z. B.
mit der Fraktil-Methode die Wahrscheinlichkeiten durch Abfrage des Uber-
bzw. Unterschreitens bestimmter Grenzen festgestelit werden. Dies kann
entweder durch eine direkte ("Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dal min-
destens 40 % der Reifenkaufer eine bestimmte Préferenz besitzen?") oder
indirekte Frage ("Ist es wahrscheinlicher, dal3 mindestens 40 % der Reifen-
kaufer eine bestimmte Praferenz besitzen oder aber beim Munzwurf Zahl zu
erhalten?)"350 geschehen. Ein wesentlicher Vorteil bei der Erhebung freier
Funktionsverlaufe ist darin zu sehen, da® der Befragte das Spektrum még-
licher Werte sehr differenziert beurteilen kann. Daraus resultiert alierdings
gleichermaflen der Nachteil, daR mit zunehmender Anzahl der abgefragten
Funktionspunkte oder -intervalle der Aufwand fir den Entscheidungstrager
wachst. Die Bedeutung dieses Aspektes steigt insbesondere mit der im
Modell enthaltenen Zahl stochastischer Variablen.

Legt man der Schétzung eine theoretische Verteilung zugrunde, reduziert
sich der Umfang notwendiger Angaben. So sind z. B. bei der Normalvertei-
lung nur Erwartungswert und Varianz zu erheben, um den Funktionsverlauf
der Verteilung bestimmen zu kénnen. Es besteht jedoch das Problem, dal
sich die zu schatzenden Parameter haufig dem plastischen Vorstellungs-
vermdgen entziehen. Selbst wenn deren inhaltliche Beschreibung dem Ent-
scheidungstréger deutlich ist, gestaltet sich die Zuweisung eines konkreten
Wertes, also z. B. der Varianzauspragung, als recht schwierig.35

349 Fur eine Systematisierung und Diskussion von Methoden zur Erhebung subjektiver
Wahrscheinlichkeiten vgl. Schatt, K.-P., Wahrscheinlichkeitsschatzungen im Com-
puter-Dialog, Theorie, Methoden und eine experimentelle Studie zur Schatzung von
subjektiven Wahrscheinlichkeiten, Stuttgart 1981, S. 92 ff. Vgl. auch Pfohi, H.-Ch_,
Messung subjektiver Wahrscheinlichkeiten, in: Materialien zur Betriebs- und Volks-
wirtschaft, Bd. 2, Wirtschaftliche MeRprobleme, Kéln 1977, S. 23 ff.

350 Die zum Vergleich herangezogene Wahrscheinlichkeit wird jeweils solange variiert,
bis der Entscheidungstrager indifferent zwischen den vorgeschlagenen Alternativen
ist. Vgl. Schindel, V., Risikoanalyse, a.a.0., S. 120.

351 vgl. hierzu auch Schindel, V., Risikoanalyse, a.a.0., S. 118 ff.
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Entsprechend den Gestaltungsanforderungen des benutzerorientiert-subjek-
tiven Ansatzes der Modellbildung soll hier eine theoretische Verteilung
gewdhlt werden, die zum einen die gedanklichen Vorstellungen des Ent-
scheidungstragers von der Realitdt méglichst gut reprasentiert und zum
anderen anhand einfacher, verstindlicher Angaben zu berechnen ist.352
Diesen Anforderungen scheint die Trapezverteilung gerecht zu werden
(vgl. Abbildung 41). Es ist durchaus plausibel zu unterstellen, da® der Ent-
scheidungstrager zwar nicht in der Lage ist, einen einzigen Wert als den
wahrscheinlichsten zu identifizieren, wohl aber ein gewisses Intervall ange-
ben kann (xenNmin...xerwmax), innerhalb dessen er den tatsdchlichen Wert mit
grofter Wahrscheinlichkeit erwartet.

f (x)

f T T | > X

Xabs,, Xerw . Xerw,,,. Xabs,,,

Abb. 41: Trapezverteilung der Modellvariablen

Dartber hinaus wird der Entscheidungstrager Vorstellungen tber den abso-
lut kleinsten (xabs,,;,) bzw. groten (xabs.,) Wert besitzen, den die Variable

352 Ausfihrliche Beschreibungen der verschiedenen theoretischen Verteilungen finden
sich in nahezu jedem statistischen Lehrbuch. Vgl. beispielsweise Stange, K., Ange-
wandte Statistik, Zweiter Teil, Mehrdimensionale Probleme, Berlin u. a. 1971,
Hartung, J., Elpelt, B., Kiésener, K.-H., Lehr- und Handbuch der angewandten Sta-
tistik, 9. Aufl., Minchen, Wien 1993.
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annehmen kann.33 Diese vier Angaben sind ausreichend, um die bendtigte
Verteilungsfunktion F(x) der Wahrscheinlichkeiten zu berechnen.354 Mit
Ausnahme der Variablen zur Beschreibung der jahrlichen Fahrleistung wird
diese Venrteilung allen stochastischen Variablen des Modells zugrunde
gelegt.3s5

3.22 Bestimmung von Parametern der Erkidrungsgleichungen

Das Modell enthait eine Reihe von Wirkungsbeziehungen zwischen den
Variablen, deren genauer funktionaler Zusammenhang festzulegen ist. Auch
hier kann wieder zwischen objektiven und subjektiven Ansatzen unterschie-
den werden. Bei ersteren handelt es sich um ékonometrische Wirkungspro-
gnosen, die mit Hilfe mathematisch-statistischer Verfahren die Beziehungen
zwischen den empirisch ermittelten Auspréagungen der Variablen analysie-
ren.35%6 Wie bei der Ermittlung von Wahrscheinlichkeitsverteilungen sollen
die Ergebnisse objektiver Ansédtze als Informationsgrundliage verstanden
werden. Die endgultige Schatzung der Wirkungsfunktion erfolgt auf Basis
der subjektiven Angaben des Entscheidungstragers.

353 Zu dieser Einschatzung vgl. auch Wolf, J., Lineare Fuzzy-Modelle zur Unterstiitzung
der Investitionsentscheidung, Modellierung und Lésung von Investitionsproblemen
mittels der Theorie unscharfer Mengen, Frankurt/Main u.a. 1988, S. 94 f. sowie die
dort angegebene Literatur.

354 Zum Begriff der Verteilungsfunktion vgl. Bleymuller, J., Gehlert, G., Gilicher, H.,
Statistik fur Wirtschaftswissenschaftler, a.a.O., S. 40 ff. Zur Funktion der Trapezver-
teilung vgl. die Darstellung im Anhang dieser Arbeit.

355 Das gilt auch fir die Variable zur Beschreibung der Reifennutzungsdauer. Obwoht
vermutet werden kann, dall mit einer Normalverteilung noch eine gréRere Abbil-
dungsgenauigkeit erreichbar ist, wurde aus Grunden der Vereinfachung auf die
Einfuhrung einer weiteren Verteilungsform verzichtet.

356 Ublicherweise handelt es sich bei diesen Verfahren um Ansatze der Regressions-
oder mitunter der Conjoint-Analyse. In neueren Forschungen wird zudem versucht,
entsprechende Beziehungen durch den Einsatz sog. neuronaler Netze zu ermitteln.
Vgl. Simon, H., Kucher, E., Die Bestimmung empirischer Preisabsatzfunktionen,
Methoden, Befunde, Erfahrungen, in: ZfB, H. 2, S. 171 ff.; Gedenk, K., Skiera, B.,
Marketing-Planung auf der Basis von Reaktionsfunktionen, Funktionsschatzung und
Optimierung, in: WiSt, H. 5, 1994, S. 258 ff.; Gaul, W., Decker, R., Neuronale Netze
in der Kaufverhaltensforschung, in: asw, H. 7, 1994, S. 66 ff.
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Als der zentrale Ansatz zur Ermittlung subjektiv geschitzter Funktionen
wird in der Literatur auch heute noch ein von Little bereits friih unterbreiteter
Vorschlag genannt.357 Um die Wirkung des Marketinginstrumenteeinsatzes
auch ohne mathematisch-statistische Methoden bestimmen zu kénnen,
wurde von ihm das sogenannte ADBUDG-Modell eingefiihrt. Dessen
Grundlagen werden im folgenden kurz dargelegt, um anschliefend eine
Weiterentwicklung vorzunehmen.358

Das ADBUDG-Modell basiert auf zwei verschiedenen Teilfunktionen. Die
Responsefunktion beschreibt zunachst den Zusammenhang zwischen
dem Aktivitdtsniveau eines Marketinginstrumentes35® x, und dem hiermit
erreichbaren Marktanteil ma,.,, innerhalb einer Periode. Der Funktionsver-
lauf wird durch die Angaben des Entscheidungstragers zu vier Fragesteilun-
gen ermittelt:

1. Wie hoch muBl das Aktivitatsniveau sein, um den derzeitigen Marktanteil
halten zu kénnen (Erhaltungsniveau eb)?

2. Welcher Marktanteil (ma,,,) wird am Ende der Planungsperiode voraus-
sichtlich bei einem Aktivitédtsniveau von 0 erreicht ?

3. Welcher Marktanteil (ma; s..,) wird am Ende der Planungsperiode vor-
aussichtlich erreicht, wenn das Erhaltungsniveau um 50 % erhéht wird?

4. Welcher Marktanteil (ma,.,) wird am Ende der Planungsperiode voraus-
sichtlich erreicht, wenn das Aktivititsniveau unbegrenzt ausgedehnt
wird?

Das Modell geht dabei von einer konkaven oder s-férmigen Funktionsform
aus. Ober- und Untergrenze der Funktionswerte ergeben sich aus den Fra-
gen zum erzielbaren Marktanteil bei unbegrenztem Aktivitdtsniveau und dem

357 vgl. Little, J. D. C., Models and Managers, a.a.0., S. B-466 ff.; Barzen, D., Marke-
ting-Budgetierung, a.a.0., S. 250 ff,; Lilien, G. L., Kotler, P., Moorthy, K. S., Marke-
ting Models, a.a.0., S. 697 ff. sowie die dort angegebene Literatur.

358 Zu der folgenden Darstellung vgl. Little, J. D. C., Models and Managers, a.a.0.,
S. B-466 ff.

359 Little wahlt als Marketinginstrument die Werbung und driickt dessen Aktivitatsni-
veau in Form des Werbebudgets aus.
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Marktanteilsminimum bei einem Aktivititsniveau von 0 (vgl. Abbildung 42).
Der Verlauf zwischen den Grenzen wird durch die Parameter a und b der
Funktion bestimmt, die sich wie folgt berechnen:360

(mamax —Map, ) Xta

ma ma., +

resp,t = min

b+x;
mit
a= 1 In man,, —Ma,, . Ma,sep — MAnin
In(1' 5) ma,, —-May, Mag,, —Ma,.,

b=eb?. M3nax — MAg

mag, - Ma.,,
‘ Markantell ‘
maximaler ]
Marktantail
Marktanteil

bei Erhthung
des “Erhaltungs-
niveaus® um 50%

gegenwértiger

Marktanteil
minimaler
Marktantail e
| Aktlvititsniveau
+ |des Marketing-
*Erhaltungs- Erhdhung des unbegrenztes | Instruments
niveau® “Erhaltungsniveaus® Niveau bzw, ' —-
um 50% Sattigungsniveau

Abb. 42: Responsefunktion des ADBUDG-Modells

380  Ein s-formiger Veriauf ergibt sich fur a>1. Vgl. Lilien, G. L., Marketing Mix Analysis
with Lotus 1-2-3, Redwood City 1986, S. 24. Zur Berechnung der Parameter vgl.
Lilien, G. L., Kotler, P., Marketing Decision Making, a.a.0., S. 132.
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Die zweite Funktion des Modells ist die sogenannte Verfaliskurve. Wahrend
mit Hilfe der Responsefunktion die Wirkung des Instrumenteeinsatzes inner-
halb einer Periode abgebildet wird, verdeutlicht die Verfallskurve, dal® die
einmal erreichte Wirkung von einer zur nachsten Periode stetig abnimmt.
Hierdurch wird das statische Modell zu einem einfachen dynamischen
Ansatz erweitert. Dabei wird unterstellt, daR der Verfall mit gleichgrofien
relativen Abnahmeraten erfolgt, die sich auf den Bereich zwischen dem
aktuellen und dem sich langfristig einstellenden Marktanteilsminimum bei
einem Aktivitdtsniveau von 0 (ma,,, ) beziehen (vgl. Abbildung 43).

[ Marktantel |

-

MA .,

» | Perioden

-1 t t+1 t+n

Abb. 43: Verfallsfunktion des ADBUDG-Modells

Letzteres ist =zusatzlich zu den bisherigen Informationen vom
Entscheidungstrager zu erfragen. Der grundséatzlich degressiv fallende
Funktionsverlauf berechnet sich aus:361

361 Die Variabie bv reprasentiert das "Beharrungsvermagen” des Marktanteils, d. h. den
prozentualen Anteil, der auch ohne Werbung jeweils von einer zur néchsten Peri-
ode verbleibt.
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Mgy = Moy + bV - (M, —May,)

mit
mag,, - mamin,lf
mag, - r“amin,lf

bv =
Fuhrt man beide Teilfunktionen zusammen, ergibt sich der Marktanteil
schlieflich wie folgt:

a
(mamax —May, ) Xy
b+x

ma, = ma,,, +bv-(ma,,-mag,)+

'min,|

Periodenminimum (Magn)

Wirkung des aktuellen Instrumenteeinsatzes

Um diese Funktionen fur die Entwicklung eines eigenen Modells nutzen zu
kénnen, sind zwei zentrale Erweiterungen notwendig:

1. Es muf} die Méglichkeit geschaffen werden, auch solche Variablen als
unabhangige Grolen der Funktion zu verwenden, die in ihrem Wertebe-
reich begrenzt sind.

2. Die Unsicherheit bezilglich der bestehenden Wirkungszusammenhange
muf} explizit in der Beziehung beriicksichtigt werden kénnen.

Im Hinblick auf den Wertebereich der unabhidngigen Variablen wurde
bislang unterstellt, daf} dieser unbegrenzt ist. So wird im ADBUDG-Modell
die obere Grenze des Marktanteils (abhéngige Variable) unter der Pramisse
eines beliebig hohen Aktivitatsniveaus des Marketinginstrumentes
(unabhangige Variable) festgelegt. Dieses Vorgehen ist jedoch nur méglich,
wenn zumindest keine theoretischen Beschrankungen wie z. B. beim Wer-
bebudget existieren. Wahlt man als unabhangige Variablen dagegen relative
GroRen, wie z. B. den share of voice oder den Distributionsgrad, so ist deren
glltiger Bereich auf die Werte zwischen 0 und 1 (bzw. 100 %) begrenzt.
Spatestens fur den Wert 1 muf} die abhéngige Variable ihren Maximalwert
erreicht haben. Fir diesen Fall wird eine verdnderte Responsefunktion
gewahit, die wie folgt formuliert ist:
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(ma,,, -mag,)- x;

ma',,,=ma_. +
resp.t min b + xlta
mit
X'z
=
1-x,
a- 1 (o MAgey —Mag, My, —May,,
infab/eb) \ ma, -ma,, ma,, -ma,
b = eb® . Manax ~Mag,
ma,, -mag,,

Die erste Veranderung beziiglich des Wertebereiches gegenuber der
Ausgangsfunktion besteht darin, dall die Responsefunktion nicht mehr
unmittelbar auf die Variable x, angewendet wird, sondern diese zunachst
eine Transformation erfahrt. Hierbei strebt der transformierte Wert x'; mit
zunehmender Anndherung von x; an die Wertebereichsgrenze von 1 gegen
unendlich. Damit wird funktionsintern gerade wieder der Fall einer nach
oben unbeschrankten unabhangigen Variablen hergestellt.

Zur Modifizierung der Funktion ist in diesem Zusammenhang jedoch noch
eine weitere Veranderung vorzunehmen, die sich auf die abgefragten
Datenpunkte bezieht. So wurde zur Ermittlung der Funktion nach dem Wert
des Marktanteils bei 50 %iger Erhdhung des zur Aufrechterhaltung des
Marktanteils notwendigen Aktivitdtsniveaus des Marketinginstrumentes
gefragt. Eine solche Angabe ist allerdings nur dann méglich, wenn durch die
Erhéhung die Wertebereichsgrenze nicht Gberschritten wird. So 14t sich ein
Distributionsgrad von 80 % nicht nochmals um die Haélfte steigern. Aus die-
sem Grunde wird in der modifizierten Funktion keine feste Vorgabe fur den
Datenpunkt gegeben, sondern es kann innerhalb der Grenzen eb < ab < 1
hierfur ein beliebiger Wert ab gewahit werden. Bei der Datenerhebung
andern sich somit die dritte und vierte Frage an den Entscheidungstrager im
folgenden Sinne:
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Welcher Marktanteil wird am Ende der Planungsperiode erreicht, wenn
1. ..

2. ..

3. das Aktivitatsniveau auf den Wert ab ausgeweitet wird?

4. das Aktivitatsniveau sein Maximum annimmt?

[ Marktanteil I

"
0,3 —

0,26 —

02—

0,05 —

J - »| Aktivitatsniveau
o 0,1 0.2 0.4 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 0.9 1.0 | des Markatlng-
| Instruments

Abb. 44: Konkaver und s-férmiger Funktionsverlauf der modifizierten
ADBUDG-Funktion

Wie Abbildung 44 zeigt, lassen sich mit der modifizierten Version der
Funktion ebenfalls konkave und s-formige Funktionsveridufe schatzen.
Allerdings muB eingerdumt werden, daR die Funktion weniger robust
gegenuber nicht geeigneten Angaben ist als die Ausgangsfunktion des
ADBUDG-Modells. Wéhrend diese durch den nach oben nicht beschrankten
Wertebereich der unabhdngigen Variablen den "Freiraum" besitzt, um auf
jeden Fall einen konkaven oder s-formigen Verlauf zu konstruieren,
"erzwingt” die modifizierte Funktion einen Verlauf mit vier genau definierten
Punkten innerhalb eines bestimmten Bereiches. Es kann insbesondere dazu
kommen, daf® bei Annaherung an die Bereichsgrenze der unabhangigen
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Variablen ein exponentieller Anstieg stattfindet, um den oberen Wert der
abhéangigen Variablen noch zu erreichen. Dies bedeutet jedoch letztlich, daf}
die vier angegebenen Punkte nicht auf einer Funktion der gewunschten
Form liegen kénnen. Daher empfiehlt es sich, die geschatzte Funktion stets
anhand ihrer graphischen Darstellung auf einen sinnvollen Verlauf zu Gber-
priifen.

Als zweite wesentliche Anderung wurde die explizite Berlicksichtigung von
Unsicherheit in den Wirkungsbeziehungen genannt. Dem liegt die
Annahme zugrunde, daB der Entscheidungstrager in aller Regel nicht in der
Lage sein wird, die Wirkung eines bestimmten Wertes der unabhangigen
Variablen auf das Ergebnis der abhéngigen Variablen exakt angeben zu
kénnen. Dementsprechend sind dessen Angaben, z. B. bezigilich des
Marktanteils bei einem bestimmten Aktivitatsniveau des
Marketinginstrumentes, nur als Ausdruck der Beziehung zu interpretieren,
der er die héchste Wahrscheinlichkeit zumift. In dieser geschatzten Bezie-
hung zeigt sich jedoch weder die Breite des Spektrums méglicher Marktan-
teilsergebnisse noch der Uberzeugungsgrad des Entscheidungstragers, mit
dem er den Eintritt des entsprechenden Ergebnisses erwartet.

Daher sollen im folgenden statt deterministischer Funktionen stochastische
Beziehungen Verwendung finden. Ebenso wie bei den Eingangswerten
wird auch hier angenommen, dal3 der Entscheidungstréger durchaus eine
Vorstellung dariiber besitzt, in welchem Bereich sich das wahrscheinlichste
Ergebnis befindet. Zudem wird unterstelit, dal® er Unter- und Obergrenzen
angeben kann, die in jedem Fall von dem Ergebnis eingehalten werden.
Damit 1aRt sich wiederum die Trapezfunktion als Wahrscheinlichkeitsver-
teilung wahlen. Diese reprasentiert nunmehr fiir jeden Wert der unabhangi-
gen Variablen die entsprechenden Ausprdagungen der abhangigen Varia-
blen. Graphisch lalt sich der Zusammenhang in einer dreidimensionalen
Abbildung darstellen (vgl. Abbildung 45).

Bei der deterministischen Responsefunktion war fir die vier ausgewahlten
Aktivitatsniveaus jeweils genau ein Marktanteilsergebnis anzugeben. Nun-
mehr ist fir jedes dieser vier Aktivitatsniveaus bzw. Budgets die angenom-
mene Wahrscheinlichkeitsverteilung zu erheben.
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Dies fuhrt zu folgendem Frageschema fiir subjektiv geschatzte stocha-
stische Wirkungsbeziehungen:

"Angenommen es ware ein Budget in Hoéhe von ... verfugbar. In welchem
Bereich wirde der erzielbare Marktanteil voraussichtlich am Ende der Peri-
ode liegen? Welcher Wert wirde auf jeden Fall erreicht, und welcher wére
als absolute Obergrenze zu betrachten?"

Erwartungs-|
varlable |

Eintrittswahr-

| acheinllchkollJ

| der Erwartung
variablen |

Abb. 45: Zusammenhang von Aktivitatsniveau des Marketinginstrumentes
und der Erwartungsvariablen unter Berucksichtigung des unsiche-
ren Wirkungszusammenhanges

Aktivitatsniveau
» des Marketing-
instrumentes

Diese Formulierung ist unmittelbar auf die Fragestellungen 2-4 der
Responsefunktion anwendbar.362 Problematisch ist dagegen die Ubertrag-
barkeit auf die 1. Frage. Dort wurde nicht nach dem erreichbaren Marktanteil
bei einem bestimmten Aktivitatsniveau gefragt, sondern gerade umgekehrt
der Marktanteil vorgegeben. Ein solches Vorgehen ist mit Einfuhrung der

362 Dies gilt ebenso fiir die erganzende Frage zur Ermittlung der Verfallsfunktion.
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stochastischen Beziehung strenggenommen nicht mehr méglich, da sich die
Unsicherheit dann gerade in verschiedenen Aktivitatsniveaus ausdricken
miRte. Die Frage ist folglich dahingehend zu modifizieren, daf® der Ent-
scheidungstrager ein Ausgangsniveau angeben soll, von dem er meint, da
der sich einstellende Marktanteil innerhalb eines Intervalls um den Marktan-
teilswert des vorangegangenen Zeitpunktes liegt.

An dieser Stelle sei zudem daran erinnert, daf3 die Wirkungsabschatzung
des Forderungsbudgets stets auf der Grundlage eines Bezugspunktes des
Akquisitionsbudgets erfolgen muf3.363 Es bietet sich an, gerade dieses Aus-
gangsbudget als Bezugspunkt zu wahlen und ihm darliber hinaus den
(Index-)Wert 1 zu geben. Ferner gilt es zu beachten, dafl die Art der Frage-
stellung fir Beziehungen zu modifizieren ist, wie sie z. B. zwischen Distribu-
tionsgrad und effektiver Markenverfiigbarkeit bestehen. Hier ist nicht die
Wirkung eines bestimmten Aktivitdtsniveaus bis zum Ende der Periode
anzugeben, sondern ein zu jedem Zeitpunkt innerhalb der Periode glltiger
Zusammenhang. Die ansonsten inhaltlich unverdnderten Fragen sind dahin-
gehend anzupassen, daB der Zeitraumbezug entfallt.

Sind die Angaben (absmin, erwmin, erwmax, absmax) zu den Wahrschein-
lichkeitsverteilungen fiir die vier ausgewdhiten Aktivitdtsniveaus
(bw;,..bw,)364 ermittelt, stelit sich die Aufgabe, diese miteinander zu verbin-
den. Letztlich missen daraus fiir jedes zuldssige Aktivitdtsniveau x die
erforderlichen Werte (Xapsmins Xerwmin' Xerwmaxs Xabsmax) berechnet werden kén-
nen, um daraus die jeweilige Verteilung abzuleiten. Ein zunachst gangbarer
Weg scheint darin zu bestehen, jeweils die sich entsprechenden Werte der
Wahrscheinlichkeitsverteilungen der vier Aktivititsniveaus miteinan-
der zu verkniipfen. Dies wiirde zu folgenden Funktionen fihren:

363 vgl. Kap. C. 3.13.

364 |m folgenden werden dabei stets folgende Aktivitatsniveaus der unabhéngigen
Variablen gewahlt: bw=0; bw,=Ausgangswert der Planung; bw;=beliebig in den
Grenzen bw,y<bwa<bw, bw,=1 falls Variable eine relative Gréfe beschreibt, sonst
bw,=unbegrenztes Niveau. In der modifizierten Responsefunktion treten dement-
sprechend die Variablen bw, und bws an die Stelle der Variablen eb und ab.
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Xabsmin = f1 (X, bw 1,absmin bw 2,absmin bw 3,absmin * bw4,absmin )
Xerwmin = f2 (X, bW1,erwmin ’ bwz,erwmin ) bw3,evwmin ' bw4,erwmin )
Xerwmax = f3 (x, bw1,erwmaxl bw 2,erwmax? bw3.en~max' bw4,erwmax )

Xabsmax = f4 (X, bw1,absmax1 bwz.absmax’ bw3.absmax' bw4,absmax )

Es zeigt sich jedoch relativ schnell, dal ein solches Vorgehen nicht zu dem
gewinschten Ergebnis fuhrt. Jede der Funktionen stellt fur sich eine eigen-
standige Responsefunktion dar, die unabhéngig von den anderen berechnet
wird. Aufgrund der daraus resultierenden, unterschiedlichen konkaven oder
s-férmigen Funktionsverldufe kann es dazu kommen, daf} sich die Graphen
schneiden und damit fr die Wahrscheinlichkeitsverteilungen keine sinnvol-
len Angaben mehr liefern.

Hier soll daher eine andere Vorgehensweise gewahlt werden. Dazu ist
zunachst die Responsefunktion zu berechnen, die auf den Erwartungs-
werten (ebw,,...,ebw,) der vier Trapezverteilungen beruht. Auf dieser
Funktion a6t sich dann fur jedes Aktivitdtsniveau x dessen erwarteter Wert
(ex) der gesuchten Verteilung ablesen. Den sich daran anschlieBenden
Berechnungen liegt der Kerngedanke zugrunde, dal sich die Distanz zwi-
schen diesem Erwartungswert und den gesuchten Angaben (Xassmin, Xerwmin:
Xerwmax» Xabsmax) @us denjenigen Distanzen ergibt, die den beiden umliegen-
den Werten entsprechen. Exemplarisch von der Situation ausgehend, dal
b, und bw, die fir x umliegenden Aktivitatsniveaus sind, d. h. es gilt

bw, <bw, < x<bw, <bw,,

ergeben sich die zu ermittelnden Werte aus:

Xabsmin = - (€bw, —bw, ;. . )+ (1-g)-(ebw, —bw, . .0)
Xerwmin = g+ (€bW, —bw, .V +(1-g)-(ebw, —bw; )
Xerwmax = g- (€bW, —bw, .. ) +(1-0)-(ebw, —bw, .. )
Xabsmax = §- (bW, — bW, ., ) + (1 g) - (EDW5 — DW 3 4p¢may )
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Der Parameter g stellt einen Gewichtungsfaktor dar, der die Stérke angibt,
mit der die umliegenden Aktivitatsniveaus in die Berechnung eingehen (vgl.
Abbildung 46):

_ ebw; -ex
ebw, —ebw,

In der beschriebenen Weise IRt sich nunmehr vollstédndig die stochastische
Beziehung zwischen einer abhangigen und einer unabhéngigen Variablen
bestimmen. Diese gilt bislang allerdings nur fur die Responsefunktion.
Sollen auch periodeniibergreifende Wirkungen einbezogen werden, so ist
zu beachten, dall sich von einer Periode zur ndchsten das Periodenmini-
mum des hier betrachteten Marktanteils dndert. Wahrend die Form des
Funktionsverlaufes gleich bleibt, kommt es dabei zu einer konstanten
Niveauverdnderung aller Funktionswerte.365 Diese ist jedoch erst zum
Abschlull der Berechnung von Xgusmin.---Xabsmax ZU berticksichtigen, da sich
die urspringlichen Angaben des Entscheidungstragers auf das Minimum der
aktuellen Periode beziehen. Die Werte VON Xapemin, - Xabsmax Sind somit wie
folgt zu korrigieren:

Xabsmin = Xabsmin - mamin + nqamin,t
Xewmin = Xerwmin — M3pin + MBpping
Xerwmax = Xerwmax ~ M3min + MaAnys ¢
X =X ma +Mma

absmax absmax min min,t

3.3 Berechnung und Interpretation der Modellergebnisse

Die Verwendung stochastischer Variablen und Beziehungen innerhalb des
Modells erfordert den Einsatz von Methoden, die in der Lage sind, aus den
zugrunde gelegten Wahrscheinlichkeitsverteilungen die entsprechenden

3685 Durch diese Konstruktion des ADBUDG-Modelis kann es unter ungunstigen Bedin-
gungen dazu kommen, daf der obere Wert der abhangigen Variablen (iberschritten
wird. Da sich die Wirkung des Budgets stets auf die konstante Differenz mag,ax-
man, bezieht, kann dieser Fall eintreten, wenn das Minimum der aktuellen Periode
groler ist als das mit man,, beschriebene Minimum.
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Verteilungen der Erwartungsvariablen zu berechnen. Zudem sind Regeln
anzugeben, wie die nunmehr durch zwei Dimensionen beschriebenen
Ergebnisse interpretiert und bewertet werden kénnen.

3.31 Berechnung der Modellergebnisse durch Risikosimulation

Methoden zur Berlicksichtigung stochastischer Eingangsvariablen werden in
der Literatur unter dem Begriff der Risikoanalyse zusammengefal}t.386 Da-
bei lassen sich grundsatzlich drei verschiedene Ansatze voneinander unter-
scheiden:367

Verfahren der Vollenumeration berechnen das Ergebnis fiur jede denk-
bare Kombination der Eingangsvariablen. Dies setzt jedoch voraus, daf
die Werte diskreter Natur sind und die Gesamtzahl an Variablen und
Werten mdoglichst gering ist.368

Analytische Verfahren verknipfen die stochastischen Variablen mit
Hilfe von Regeln der Wahrscheinlichkeitstheorie. Sie unterliegen damit
weitgehenden Einschrankungen, die sich insbesondere auf die verwen-
deten Verteilungsfunktionen beziehen.36°

366

367

368

369

Vgl. Hildenbrand, K., Systemorientierte Risikoanalyse in der Investitionsplanung,
Berlin 1988, S. 33. Der Begriff der Riskoanalyse geht nach aligemeiner Literatur-
meinung auf eine Veréffentlichung von Herz zurtick. Vgl. Herz, D. B., Risk Analysis
in Capital Investment, in: Harvard Business Review, H. 1, 1964, S. 95 ff. Zu einer
Ubersetzten und Uberarbeiteten Fassung vgl. auch Herz, D. B., Risiko-Analyse bei
Kapitalanlagen, in: Investitionsplanung, Hrsg.: Luder, K., Mlnchen 1977, S. 157 ff.

Vgl. Schindel, V., Risikoanalyse, a.a.0., S 30 ff.; Kdhler, R., Uebele, H., Risikoana-
lysen bei der Evaluierung absatzorientierter Projekte, a.a.0., S. 121.

Zu einem solchen Beispiel vgl. Muller-Merbach, H., Risikoanalyse, in: Management
Enzyklopédie, Bd. 8, Miinchen 1975, S. 2845 ff.

Vgl. zu solchen Ansitzen bspw. Hillier, F. S., The Derivation of Probabilistic Infor-
mation for the Evaluation of Risky Investments, in: Management Science, 1963,
S. 443 ff.; Wagle, B., A Statistical Analysis of Risk in Capital Investment Projects, in:
Operational Research Quarterly, H. 1, 1969, S. 13 ff. Zu einer ausfihrlichen Kritik
der Ansétze siehe Wagener, F., Die partielle Risikoanalyse als Instrument der inte-
grierten Unternehmensplanung, Munchen 1978, S. 156 ff.
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Mit den Verfahren der reprisentativen Stichprobe werden schlieBlich
Zufallsprozesse nachgeahmt, die den zugrundeliegenden Wahrschein-
lichkeitsverteilungen folgen. Bekanntgeworden sind solche Stichproben-
verfahren insbesondere unter dem Begriff der Risikosimulation oder
Monte-Carlo-Simulation. Diese soll auch hier zur Berechnung der Erwar-
tungsvariablen verwendet werden, da sie wesentlich flexibler einsetzbar
ist als analytische Verfahren und Vollenumerationsverfahren.

Die Vorgehensweise der Monte-Carlo-Simulation wird allgemein wie foigt
dargestelit:370

Zum Zeitpunkt t wird zunachst fir jede stochastische Eingangsvariable
zuféllig ein Wert aus dem zulassigen Wertebereich ermittelt. Dazu wird
eine [0,1]-verteilte Zufallsvariable z an der Verteilungsfunktion F(x) der
entsprechenden Variablen x gespiegelt. Mathematisch ergibt sich x
somit aus der Umkehrung der Verteilungsfunktion: x=F-1(z).371

Die Werte der Eingangsvariablen werden in das Modell eingesetzt und
die Erwartungsvariablen berechnet.

Die ersten beiden Schritte werden fir alle Planungszeitpunkte wieder-
holt.

Nachdem der gesamte Planungszeitraum einmal durchlaufen wurde,
werden aggregierte Erwartungsvariablen, wie z. B. der Kapitalwert der
Periodenergebnisse, berechnet.

Die Schritte 1.-4. werden fir eine vorgegebene Anzahl an Simuiations-
laufen wiederholt.

370

371

Vgl. Wagener, F., Die partielle Risikoanalyse als Instrument der integrierten Unter-
nehmensplanung, a.a.0., S. 188 ff.; Kéhler, R., Uebele, H., Straplag AG, Teil I,
Risikoanalytische Evaluierung von Preisstrategien bei einer Neuprodukteinfihrung,
in: WiSt, H. 4, 1983, S. 212.

Zur Verteilungsfunktion und deren Umkehrung fur die Trapezverteilung vgl. die Dar-
stellung im Anhang dieser Arbeit. Zu einer umfassenden Ubersicht von Techniken
zur Generierung von Zufallswerten aus Wahrscheinlichkeitsverteilungen vgl. Rubin-
stein, R. Y., Simulation and the Monte Carlo Method, New York u. a. 1981, S. 38 ff;
Bratley, P., Fox, B. L., Schrage, L. E., A Guide to Simulation, 2. Ed., New York u. a.
1987, S. 124 ff.
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Abweichend von dieser Vorgehensweise sind hier zwei grundlegende
Ergdnzungen notwendig, die sich aus der Art der verwendeten Wahr-
scheinlichkeitsverteilungen sowie der Bericksichtigung stochastischer
Zusammenhdange ergeben.

Wie bereits erldutert,372 sind die Verteilungen der Fahrleistungen sowie der
Reifenlebensdauer als Héufigkeitsverteilung zu verstehen, wahrend die
Verteilungen anderer Variablen des Modells als Glaubwiirdigkeitsverteilun-
gen zu interpretieren sind. Damit ist der erste Schritt im Rahmen der Monte-
Carlo-Simulation in zwei Stufen aufzuspalten. Zunachst ist eine
"Untersimulation” fur all diejenigen Berechnungen durchzufiihren, die auf
Werte von Haufigkeitsverteilungen Bezug nehmen. Dies trifft hier fur die
Berechnung des Anteils an Reifenkdufern zu, die zum Kaufzeitpunkt die
betrachtete Marke i am Fahrzeug montiert haben. Dieser Anteil ergab sich
aus der jahrlichen Fahrleistung, der Reifenlebensdauer sowie den Marktan-
teilen im Ersatz- und Erstausristungsgeschaft zu dem daraus ermittelten
Zeitpunkt des letzten Reifenwechsels. Fur eine vorgegebene Zah! von Simu-
lationslaufen ist diese Rechnung mit zufallig gezogenen Werten zu wieder-
holen, um daraus den erwarteten Anteil der Marke i zu erhalten.373 Im Rah-
men der eigentlichen "Hauptsimulation” sind daran anschliefend die
Werte aller stochastischen Eingangsvariablen zu ermittein, denen Glaub-
wirdigkeitsverteilungen zugrunde liegen.

Da stochastische Beziehungen Verwendung finden, lassen sich aus den
schlieRlich vorliegenden Variablenwerten nicht unmittelbar die Erwartungs-
variablen berechnen, sondern es sind zuvor zwei weitere Teilschritte vorzu-
nehmen. Zum einen ist fir jede Beziehung die giitige Wahrscheinlichkeits-
verteilung zu bestimmen, zum anderen ist aus dieser Verteilung jeweils ein

372 vgl. Kap. C. 2.21.

373 Eine analytische Berechnung des Erwartungswertes des Anteils an Reifenkaufern,
bei dem zum Kaufzeitpunkt die betrachtete Marke i am Fahrzeug montiert ist,
schliefit sich aufgrund der Komplexitat der notwendigen periodenibergreifenden
Riickrechnung nahezu aus. Zudem ist diese Berechnung fur jede Periode des Pla-
nungszeitraumes zu wiederholen, da sich jeweils die Zusammensetzung der einzu-
beziehenden Perioden andert, und die Marktanteile zurickliegender Perioden z. T.
erst wahrend des Simulationslaufes ermittelt werden.
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Zufallswert zu ermitteln. Letzterer stellt das Ergebnis der abhangigen Varia-
blen in der entsprechenden Beziehung dar.

Insgesamt ergibt sich fir die Monte-Carlo-Simulation damit der in Abbildung
47 dargestelite Ablauf von Simulationsschritten. Dabei ist besonders zu
beachten, daR jeder einzelne Simulationslauf Gber die gesamte Planungs-
periode erfolgt, und nicht etwa die festgelegte Anzahl von Simulationslaufen
zuerst fur einen Zeitpunkt und dann fur den jeweils darauffolgenden durch-
gefiihrt wird. Eine solche Reihenfolge wirde dazu fuhren, dafl bei perioden-
Ubergreifenden Beziehungen stets nur der Erwartungswert bergeben
wiirde und damit ein Teil der tatsachlichen Varianz unbeachtet bliebe.

Hinsichtlich der Anzahi notwendiger Simulationsldufe gelten die Regeln
der induktiven Statistik zur Bestimmung des Umfangs von Stichproben.
Grundlage ist die Festlegung des sogenannten Konfidenzintervalls, inner-
halb dessen Grenzen sich der tatsédchliche Wert der Erwartungsvariablen
mit einer vorgegebenen Vertrauenswahrscheinlichkeit befinden soll.374 Die
Ermittlung des hierfir notwendigen Stichprobenumfangs setzt allerdings
voraus, dall die Standardabweichung der Stichprobe bekannt ist oder
zumindest geschéatzt werden kann. Diese Information liegt aber gerade erst
nach Durchfahrung der Simulation vor, so daf die Anzah! der Simulations-
laufe, d. h. des Stichprobenumfangs, im vorhinein nicht bestimmbar ist.
Allenfalls kann ein sukzessives Vorgehen gewéhlt werden, bei dem erst eine
willktirliche Zahl von Simulationslaufen durchgefiihrt wird, um auf Basis der
gefundenen Standardabweichung die erforderliche Anzahl von Laufen zu
berechnen. Ist diese héher als die willkirliche Vorgabe, werden zusétzliche
Simulationsldufe durchgefiihrt. Dadurch kann sich jedoch wiederum die
Standardabweichung andern, so daR der Stichprobenumfang erneut zu
berechnen ist und mit der tatsachlichen Anzahl von Simulationslaufen ver-
glichen werden muf. Der Vorgang wird erst beendet, wenn die erforderliche
Zahl von Simulationsléufen erreicht ist.375

374 vgi. zur Berechnung des Stichprobenumfangs Bleymuller, J., Gehlert, G., Gulicher,
H., Statistik fur Wirtschaftswissenschaftler, a.a.0., S 89 f.

375 vgl. Hildenbrand, K., Systemorientierte Risikoanalyse in der Investitionsplanung,
a.a0,S. 179.
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Abb. 47: Ablauf der Monte-Carlo-Simulation
(In Anlehnung an Schindel, V., Risikoanalyse, a.a.0., S. 44)
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Fur das Modell wurde auf eine solche halbautomatische Berechnung des
Stichprobenumfangs verzichtet, da sie die Handhabung und Verstandlichkeit
der Modellberechnung fir den Entscheidungstrager eher erschwert als ver-
einfacht. Die erreichten Vertrauenswahrscheinlichkeiten der Erwar-
tungswerte fiir die Gewinn- und Marktanteilsvariablen werden erst nach
vollstandiger Durchfilhrung der Simulation ausgewiesen. Der Entschei-
dungstrager kann selbst dartiber befinden, ob er diese fiir das von ihm vor-
gegebene Konfidenzintervall als ausreichend erachtet oder die Simulation
mit einer erhéhten Zahl von Durchladufen erneut beginnt.

Um die Vertrauenswahrscheinlichkeiten von stochastischen Variablen
berechnen zu kénnen, werden zumeist Annahmen Uber deren Verteilung
getroffen. Aufgrund ihrer besonderen Eigenschaften geht man dabei haufig
von einer Normalverteilung aus.37¢ Die vielfaltigen Verknipfungen innerhaib
des Modells lassen jedoch keine sichere Aussage dartiber zu, ob es sich in
diesem Fali tatsachlich um normalverteilte Erwartungsvariablen handelt.
Daher wird hier ein Ansatz auf Basis der sogenannten Tschebyschew-
Ungleichung gewabhlt, bei dem lediglich die Annahmen zu treffen sind, dafl
Erwartungswert und Standardabweichung endlich sind und letztere daruber
hinaus bekannt ist. Die Vertrauenswahrscheinlichkeit 1-o, da sich der tat-
sachliche Erwartungswert einer Zufalisvariable innerhalb eines Konfidenz-
intervalls [x —¢,x + ¢] bei einer Anzahl von | Simulationslaufen befindet, ergibt

sich dann aus:377

2
G

1T-a=1-—
|-¢2

376 Zu diesen Eigenschaften zahlen zum einen die Méglichkeiten, andere Verteilungen
gut zu approximieren. Zum anderen wird aufgrund des zentralen Grenzwertsatzes
der Statistik haufig angenommen, da} eine Zufalisvariable normalverteilt ist, wenn
sie sich additiv aus vielen unabhangigen Zufaliseinflissen zusammensetzt, von
denen jeder nur einen geringfugigen Einflul besitzt. Vgl. Bamberg, G., Baur, F.,
Statistik, 3. Aufl., Minchen 1984, S. 108 ff.; Autorenkollektiv Freie Universitat Berlin
u. a., Grundausbildung in Statistik fir Wirtschaftswissenschaftier, Osnabriick, o. J.,
S. 317 f. x ist das ermittelte Stichprobenmittel, ¢ eine vom Entscheidungstréger
vorgegebene Abweichung.

377 Die Vertrauenswahrscheinlichkeit wird aufgrund der nur geringen Information tber

die Verteilung geringer ausfallen, d. h. vorsichtiger berechnet als z. B. bei Annahme

einer Normalverteilung. Vgl. zu diesem Ansatz Autorenkollektiv Freie Universitat

Berlinu. a, a.a.0,, S. 401 ff.

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



206

Die Vertrauenswahrscheinlichkeit darf nicht falsch interpretiert werden. Sie
stellt lediglich eine Information zur Ubereinstimmung von Ergebnissen der
Stichprobe und der im Modell dargesteliten Grundgesamtheit dar, sagt aber
nichts Uber die Validitat des Modells oder mégliche Pramissenverletzungen
aus. Die zentrale Pramisse bei der Monte-Carlo-Simulation besteht darin,
dal die Wahrscheinlichkeitsverteilungen der stochastischen Variablen
unabhangig voneinander sind, oder aber Abhangigkeiten explizit in der
Modellformulierung und bei der Datenschéatzung beriicksichtigt werden.378
Gleiches gilt fur die stochastischen Beziehungen. Obwohl eine solche For-
derung nur in Ausnahmefallen vollstandig erfillt werden kann, 14t sich doch
zeigen, daB ihr in diesem Modell weitgehend entsprochen wird.

Ein grundiegendes Prinzip zur Vermeidung von Abhangigkeiten besteht in
der Schaffung "bedingter Variablen”, die von vornherein nur fir eine
bestimmte Situation definiert sind. Beispielsweise ist die Frage, welche
Marke vom Reifenkaufer praferiert wird, davon abhangig, ob dieser seine
Praferenz anhand der montierten Reifenmarke oder losgeldst hiervon bildet.
Daher wurden im Endabnehmermodell anstelie einer Variablen "Praferenz
fir Marke i" zwei solche Variablen definiert, die sich zum einen auf die
Situation "Praferenz abhangig von montierter Marke" und zum anderen auf
die Situation "Prédferenz unabhangig von montierter Marke" beziehen. Ana-
log hierzu wurde mit weiteren Variablen zur Beschreibung des Endabneh-
mer- wie auch des Absatzmittlerverhaltens verfahren.

Grundsatzlich abhangig voneinander sind diejenigen Variablen, deren Ein-
zelwerte sich zu einem bestimmten Gesamtwert addieren. Betrachtet
man z. B. die Wahrscheinlichkeiten fur "Praferenz abhangig von montierter
Marke", "Praferenz unabhangig von montierter Marke" und "Indifferenz”, so
mussen diese in der Summe den Wert 1 ergeben. Um die Abh&ngigkeit
erfassen zu kénnen, wurde in dieser Situation derart verfahren, dal vom

378 In der Literatur findet sich in diesem Zusammenhang zumeist die Forderung, daf
die Wahrscheinlichkeit fur die Realisation einer Eingangsgréfie von denjenigen aller
anderen unabhangig ist. Hierbei ist allerdings zu beachten, dafl sich mit den Wahr-
scheinlichkeiten gleichzeitig auch der Wertebereich der EingangsgroRen verdndern
kann, falls die Eintrittswahrscheinlichkeiten p der einzelnen Werte zwischen p=0
und p>0 wechseln. Vgl. auch Kruschwitz, L., Bemerkungen zur Risikoanalyse aus
theoretischer Sicht, in: ZfB, H. 7, 1980, S. 805.
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Entscheidungstrager nur Angaben zu den Verteilungen von zwei der drei
Variablen verlangt werden. Wahrend der Modeliberechnung ergibt sich der
Wert der dritten Variablen jeweils aus der Differenz von 1 und den Zufalls-
werten der beiden ersten Variablen.

Explizit berucksichtigt wird dartber hinaus die Abhidngigkeit von Varia-
blen, zwischen denen eine Wirkungsbeziehung angenommen wird.
Uber die stochastische Beziehung wird dabei fur jeden Wert der abhéngigen
Variablen eine eigene Verteilung der unabhangigen Variablen ermitteit. Da
es sich jeweils nur um einseitige und nicht um wechselseitige Wirkungen
handelt, ist die gewahlte Vorgehensweise ausreichend, um das Abhangig-
keitsverhaltnis in angemessener Form abzubilden.379

Die Grenzen eines Modells werden sicherlich erreicht, wenn der Einfluf
einer Variablen auf den stochastischen Zusammenhang zweier anderer
Variablen abzubilden ist. Obwoh| theoretisch durchaus méglich, erhéhten
sich die Komplexitat des Modells und der Schéatzaufwand fir die anzuge-
benden Daten derart, da dem Prinzip des benutzerorientiert-subjektiven
Ansatzes nicht mehr gefolgt wiirde. Ein solcher Fall liegt beispielsweise fur
den Einflul des Praferenzgrades auf die Beziehung von Push-Starke und
Distributionsgrad vor. Es ist anzunehmen, da} der Handel Verdnderungen
der Push-Starke gegenuber unempfindlicher reagiert, wenn es sich um eine
stark nachgefragte Marke handelt, als wenn eine weniger wichtige Marke
betroffen ware. Dies bedeutet modelltheoretisch, dafl die abgebildete
Elastizitat der Beziehung zwischen Push-Starke und Distributionsgrad ent-
sprechend dem Préaferenzgrad zu verdndern wiére.

Um diesen Zusammenhang zumindest im Ansatz abzubilden, wurde fur das
Modell in dieser Arbeit der beschriebene Weg Uber die Einfiihrung von
Effizienzindizes gewahit. Damit wird zwar keine direkte Veranderung der
Elastizititen erreicht, aber immerhin eine fiklive Anpassung der jeweils

379 Ein weiterer Ansatz zur Bestimmung bedingter Verteilungen findet sich bei Heider,
der von Beta-verteilten stochastischen Variablen ausgeht. Der Zusammenhang wird
Gber jeweils zwei Funktionen abgebildet, mittels derer die Parameter Erwartungs-
wert und Standardabweichung der abhédngigen Variablen durch den Wert der unab-
hangigen Variablen gesteuert werden. Vgl. Heider, M., Simulationsmodell zur Risi-
koanalyse flr Investitionsplanungen, Diss., Bonn 1969, S. 20 ff.
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unabhéangigen Variablen vorgenommen. Bericksichtigt man dariber hinaus,
dall die Schatzungen der Daten vor dem Hintergrund einer bestimmten
Marke erfolgen und in der Realitdt zumeist keine grundlegenden, sondern
nur inkrementale Verdnderungen in der Markenfiihrung stattfinden, so
scheint die gewdhlte Vorgehensweise durchaus angemessen. Andert sich
die Ausgangssituation dber die Zeit zu stark, kann auf Grundlage der
Ergebnisse der ersten Perioden manuell eine veranderte Schatzung der
Funktionen vorgenommen werden und die Simulation somit sukzessive fur
die weiteren Perioden fortgeschrieben werden.

Obgleich insgesamt versucht wurde, die fur eine Monte-Carlo-Simulation
unzuldssigen Abh&ngigkeiten in dem Modell zu vermeiden oder aber explizit
zu erfassen, konnten nicht alle theoretisch méglichen Beziehungen bertick-
sichtigt werden. Dies trifft z. B. fur eine potentielle Abhéngigkeit des Kauf-
verhaltens von der jahrlichen Fahrleistung oder fur die Abhangigkeit der
Lebensdauer eines Reifens von seiner Marke zu. Hier war jeweils abzuwa-
gen zwischen der Abbildungsgenauigkeit und Pramissentreue auf der einen
und einer erhéhten Modellkomplexitat und einem steigenden Schatzaufwand
auf der anderen Seite.

3.32 Interpretation der Modellergebnisse und Entscheidung fiir eine
Handlungsalternative

Mit Hilfe der Monte-Carlo-Simulation lassen sich sogenannte Risikoprofile
ermitteln. Als solche werden komplementare Verteilungsfunktionen (F*=1-F)
der jeweiligen Erwartungsvariablen bezeichnet, wie sie in Abbildung 48 im
Hinblick auf die ErgebnisgroRe des Markenwertes beispielhaft fur zwei
Strategien der Markendurchsetzung dargestellt werden.380

380  Da es sich im streng-analytischen Sinne nicht um eine Verteilungsfunktion, sondern
um eine kumulierte Haufigkeitsverteilung der Ergebniswerte handelt, wird in der
Literatur z. T. auch von einer Quasi-Verteilungsfunktion gesprochen. Vgl. Kéhler,
R., Uebele, H., Risikoanalysen bei der Evaluierung absatzorientierter Projekte,
a.a.0, S. 121.

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



209

Strategie 1

0.6
05 -
0.4
03 )
—— Strategie 2
02 -
0,1 —-

-

[ S A

- 7 -» X (In Mio. DM)
10 5 0 5 10 15 20 25 30 35

Abb. 48: Risikoprofile zweier Strategien der Markendurchsetzung

Der Verlauf der Graphen gibt an, mit welcher Mindestwahrscheinlichkeit
jeweils der entsprechende Markenwert erreicht wird. Ist zwischen mehreren
Alternativen zu wdahlen, empfiehit es sich, die Strategien zunachst auf
gegenseitige Dominanz zu priifen.381 In dem abgebildeten Beispiel dominiert
allerdings keine der beiden Alternativen. Dies |alt sich graphisch daran
erkennen, dal sich die Profile schneiden. Fur die weitergehende Analyse
wird in der Literatur vorgeschlagen, den Risikoprofilen gewisse Mindestan-
forderungen gegeniberzustellen. Hierbei bietet es sich an, Mindest- bzw.
Héchstwahrscheinlichkeiten fur eine bestimmte Verlusthéhe, fir das Errei-
chen des positiven Bereiches sowie fiur einen bestimmten gewlnschten
Markenwert anzugeben.

381 Hierbei handelt es sich um die sog. stochastische Dominanz, die wie foigt definiert
ist. Strategie a dominiert Strategie b, wenn fur jedes mégliche Ergebnis gilt, daR die
Wabhrscheinlichkeit, dieses zu erreichen, bei a nicht kleiner und fiir mindestens ein
Ergebnis groBer ist als bei b. Vgl. Gottwald, R., Entscheidung unter Unsicherheit,
Informationsdefizite und unklare Praferenzen, Wiesbaden 1990, S. 162.
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Uber das Risikoprofil hinaus liefert die Monte-Carlo-Simulation in aller Regel
Angaben zum Erwartungswert und zur Standardabweichung. Damit ist die
Voraussetzung geschaffen, die Regeln der klassischen Entscheidungs-
theorie bei Risiko anwenden zu kénnen.382 Hierbei werden Erwartungswert
und Standardabweichung nach dem p-o-Prinzip zu einem Nutzenwert u
verdichtet, dessen Hohe die relative Bewertung der jeweiligen Alternative
beschreibt. Mégliche Nutzenfunktionen, mit denen in der Literatur gearbeitet
wird, sind z. B.;383

u=p-aoc
u=p-a-c’

Durch den Parameter a kommt die Risikoeinstellung des Entscheidungstra-
gers zum Ausdruck. Verhdlt sich dieser risikoavers (a>0), so wird er bei glei-
chem Erwartungswert stets die Alternative mit der geringsten Standardab-
weichung vorziehen. Demgegeniiber filhrt ein risikofreudiges Verhalten
(a<0) in der gleichen Situation zur Wah! der Alternative mit der héchsten
Standardabweichung. Ohne Relevanz fur die Entscheidung ist die Stan-
dardabweichung bei einem risikoneutralen Verhalten (a=0).384

Die zweite Moglichkeit zur Auswahl einer Strategie aus mehreren Alternati-
ven beruht auf dem Konzept des Risikonutzens. Mittels einer vom Ent-
scheidungstrager zu bestimmenden Risikonutzenfunktion werden jedem
mdglichen Ergebniswert eg; einer Alternative Nutzenwerte u(eg;) zugeordnet,

382 )n der klassischen Entscheidungstheorie wird beim Vorliegen von Unsicherheit zwi-
schen den Situationen des Risikos und der Ungewi3heit unterschieden. Wahrend in
der Risikosituation die subjektive oder objektive Wahrscheinlichkeit des Eintritts
eines bestimmten Ereignisses bekannt ist, bestehen in der UngewiBBheitssituation
ausschlieBlich Informationen dariber, welche Ereignisse eintreten kénnen. Vgl.
Bamberg, G., Coenenberg, A. G., Betriebswirtschaftliche Entscheidungslehre,
a.a.0,S8.17.

383 vgl. Adam, D., Planung und Entscheidung, a.a.0., S. 221; Bitz, M., Entscheidungs-
theorie, Miinchen 1981, S. 102.

384 vgl. Bamberg, G., Coenenberg, A. G., Betriebswirtschaftliche Entscheidungslehre,
a.a0,S. 89.
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mit der Eintrittswahrscheinlichkeit des Ergebnisses w; gewichtet und zu
einem Gesamtnutzenwert u addiert:385

u=>Y w;-n(eg;)
i

Fur die zugrundeliegende Nutzenfunktion wird angenommen, daB sie
sowohl die Hohen- als auch die Risikopraferenz des Entscheidungstrégers
abbildet und daher dessen grundiegende Risikoeinstellung am Verlauf der
Funktion erkennbar ist.386

Im Rahmen des hier zu entwickelnden Modells wurde auf die explizite
Berechnung von Nutzenwerten verzichtet. Vielmehr beschrankten sich die
Angaben zu den Ergebnissen auf wertfreie, statistische Kennziffern. Wie
dargestellt, lassen sich Nutzenwerte bei vorliegender Nutzenfunktion jedoch
sehr einfach berechnen, so daR bei Bedarf eine entsprechende Erweiterung
des Modells ohne gréReren Aufwand vorgenommen werden kann.

3.4 Sensitivitatsanalyse und Optimierung

Unter dem Begriff der Sensitivitatsanalyse wird im allgemeinen ein Vorge-
hen verstanden, bei dem der Zusammenhang zwischen Eingangs- und
Erwartungsvariablen durch Variation der Eingangsgroe naher untersucht
wird. Die Analyse bezieht sich jeweils auf eine Ausgangslosung, d. h. eine
Kombination von Werten der Eingangsvariablen, die zu einem bestimmten
Ergebnis fuhrt. Grundsatzlich lassen sich zwei Typen der Sensitivititsana-
lyse voneinander unterscheiden:387

385 vgl. Adam, D., Planung und Entscheidung, a.a.0., S. 213.

386  Diese Annahme ist in der Literatur nicht unumstritten und wird z. T. sehr kontrovers
diskutiert. Vgl. hierzu sowie zu den Begriffen der Hohen- und Risikopraferenz
Bamberg, G., Coenenberg, A. G., Betriebswirtschaftliche Entscheidungsiehre,
a.a.0., S. 92 ff. sowie die dort angegebene Literatur. Vgl. auch Gottwald, R,
Entscheidung unter Unsicherheit, a.a.0., S. 300 ff.

387 vgl. Schirmeister, R., Modelt und Entscheidung, Méglichkeiten und Grenzen der
Anwendung von Modellen zur Alternativenberechnung im Entscheidungsproze der
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« Einerseits wird die Stabilitét einer gefundenen Lésung analysiert. Dazu
wird nach Grenzen gesucht, innerhalb derer die Werte der Eingangs-
grélRen variieren kénnen, ohne dafl das Ergebnis einen vorgegebenen
Bereich verlaft. Dieses Vorgehen wird in der Literatur auch als Verfah-
ren der kritischen Werte bezeichnet.

o Andererseits wird die Wirkung von Verdnderungen der Eingangs-
grofen auf die Erwartungsvariablen untersucht. Abhangig davon,
welche Variablen variiert werden, lassen sich zum einen Erkenntnisse
dariber gewinnen, wie empfindlich das Ergebnis auf eine geanderte
Datensituation reagiert, zum anderen lassen sich potentielle Verbesse-
rungen der Ausgangslésung finden. Handelt es sich bei den zu veran-
dernden Eingangsvariablen um Kontextvariablen, so werden damit alter-
native Umweltsituationen simuliert. Betreffen die Verdnderungen dage-
gen Entscheidungsvariablen des Unternehmens, wird durch die Sensi-
tivitdtsanalyse nach verbesserten Lésungen gesucht.

Da das hier zu entwickelnde Modell von vornherein auf die Durchfiihrung
von Marktexperimenten angelegt wurde, sind Sensitivitdtsanalysen ohne
weiteres realisierbar. In beiden Formen der Analyse sind lediglich die
gewinschten Eingangsgréfien schrittweise zu verandern, wobei sich nur die
Abbruchkriterien voneinander unterscheiden. Entsprechend der Zielsetzung
wird der Variationsvorgang beendet, wenn

« ein kritischer Wert der Erwartungsvariablen erreicht ist,

« ein zuvor festgelegtes Werteintervall der zu verdndernden Eingangs-
variablen durchlaufen ist oder

« sich keine weitere Ergebnisverbesserung erzielen laft.

Diese Beschreibung der Sensitivitdtsanalyse bezieht sich zunachst auf den
Fall, da? die Werte deterministischer Variablen verandert werden. Bei sto-
chastischen Eingangsvariablen ist zu differenzieren, ob eine Sensitivitats-
analyse in bezug auf mégliche Werteauspragungen oder im Hinblick auf die
Verteilung selbst gewlinscht ist.

Unternehmung, Stuttgart 1980, S. 51 ff.; Hildenbrand, K., Systemorientierte Risiko-
analyse in der Investitionsplanung, a.a.0., S. 28 ff.
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Der erste Fall wird quasi automatisch im Rahmen der Monte-Carlo-Simula-
tion beriicksichtigt. Indem entsprechend der vorgegebenen Wahrscheinlich-
keitsverteilung die Variable mit verschiedenen Werten in die Modeliberech-
nung eingeht, wird nicht nur bereits dem Gedanken der Sensitivitatsanalyse
entsprochen, sondern es werden dartiber hinaus noch Informationen Gber
die jeweiligen Eintrittswahrscheinlichkeiten der Ergebnisse geliefert. Zum
anderen ist es durchaus denkbar, die Wahrscheinlichkeitsverteilung selbst
zum Gegenstand der Analyse zu machen. Aufgrund deren Mehrdimensio-
nalitdt sind in diesem Fall jedoch Angaben dazu erforderlich, in weicher
Weise die Verteilungen variieren sollen. So reicht das Spektrum der Még-
lichkeiten von einer Verschiebung der Verteilung auf der Wertedimension bis
hin zu einer Veranderung des Funktionsverlaufs.

Auch hinsichtlich des Abbruchkriteriums sowie der Ergebnisdarstellung
erhéht sich die Komplexitdt der Sensitivitdtsanalyse, wenn stochastische
Variablen in dem Modell enthalten sind. Selbst wenn die eigentliche Varia-
tion an deterministischen GréRen vorgenommen wird, sind die Veranderun-
gen der Ergebnisse mehrdimensional und betreffen sowohl deren Héhe als
auch deren Eintrittswahrscheinlichkeit. Zur Komplexitatsreduzierung bieten
sich grundsatzlich zwei Wege an, die beide darauf abzielen, jeweils eine
eindimensionale Erwartungsvariable zu schaffen. Zum einen besteht die
Mdoglichkeit, Héhe und Wahrscheinlichkeiten der Ergebnisse in Form von
Nutzenfunktionen zu aggregieren. Zum anderen kann vereinfachend
zunédchst die Dimension des Risikos vernachldssigt und jeweils nur der
Erwartungswert zur Analyse herangezogen werden.

Fur ein entscheidungsunterstitzendes Modell, das den Forderungen der
zugrunde gelegten Gestaltungsprinzipien entsprechen soll, ist eine még-
lichst einfache, flexible und gut kommunizierbare Form der Sensitivitdtsana-
lyse notwendig. Daher beschrankt sich das hier zu entwickelnde Modell dar-
auf, deterministische Variablen einer solchen Analyse zu unterziehen und
bei den Erwartungsvariablen nur den Erwartungswert zu bertcksichtigen.

Insbesondere geht es darum, die Wirkung der Variation der Entschei-
dungsvariablen (Férderungs-, Akquisitions- und Pull-Budget sowie Han-
delsspanne) im Hinblick auf die Verdnderung der Erwartungsvariablen
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(Markenwert, Periodengewinne, Marktanteile sowie die Variablen zur
Beschreibung des Marktteilnehmerverhaltens) zu untersuchen. Neben einer
Darstellung der Sensitivitat von Ergebnissen in unmittelbarer Umgebung der
Ausgangswerte dieser Variablen laBt sich damit auch schrittweise eine
Ergebnisverbesserung herbeifiihren, um ein zumindest lokales Optimum zu
erreichen.

Die einfachste Vorgehensweise zur Ermittiung eines lokalen Optimums
wird als Einzelschrift- oder Einzelfaktormethode bezeichnet, die sehr
anschaulich in der Literatur mit der Wanderung eines Bergsteigers bei Nebel
verglichen wird.388 Demnach behélt der Bergsteiger eine eingeschlagene
Richtung solange bei, wie der Weg ansteigend ist. Erst wenn dieser sich
neigt, andert der Bergsteiger seine Richtung und folgt dem neuen Weg wie-
derum solange, wie er sich aufwarts bewegt. Dieses Vorgehen wird beibe-
halten, bis schlieBlich in keine Richtung mehr ein Anstieg festzustellen und
damit ein Optimum gefunden ist. Ubertragen auf das hier vorliegende Pro-
blem bedeutet dies, daR zunéchst drei der vier zur Verfiigung stehenden
Entscheidungsvariablen konstant gehalten werden und die vierte Variable
solange variiert wird, bis keine Ergebnisverbesserung mehr méglich ist. Auf
diese Art werden nacheinander alle Entscheidungsvariablen verdndert. Die-
ser Vorgang wird solange wiederholt, bis letztlich keine Anderung mehr zu
einer Verbesserung des Ergebnisses fihrt.389

Der wesentliche Vorteil dieses Verfahrens ist in seiner Einfachheit und
hohen Durchschaybarkeit fur den Entscheidungstrdger zu sehen. Der zen-
trale Nachteil besteht darin, daR nicht Gberprift werden kann, ob ein lokales
oder globales Optimum vorliegt. Hierzu ist es notwendig, von mdglichst
unterschiedlichen Ausgangslésungen aus den Optimierungsprozef3 zu wie-

388 vgl. Schmidt, J. W., Taylor, R. E., Simulation and Analysis of Industrial Systems,
Homewood, Georgetown 1970, S. 529 f.

389 vgl. Biethahn, J., Optimierung und Simulation, a.a.O., S. 48 f.; Lilien, G. L., Marke-
ting Mix Analysis with Lotus 1-2-3, a.a.0., S. 30.
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derholen, wodurch entweder weitere lokale Optima ermittelt werden oder
das bereits gefundene Ergebnis als globales Optimum bestatigt wird.3%0

3.5 Computergestiitzte Inplementierung des Modells

Das bisher in seiner theoretischen Konzeption vorgestellte Modell wurde im
Rahmen dieser Arbeit als computergestitztes Simulationsprogramm imple-
mentiert. Dabei bestand zunachst das Problem einer adaquaten Auswahl
der zu verwendenden Programmiersprache.

Zur Implementierung von Simulationsmodellen wurde in der Vergangenheit
eine Reihe spezifischer Simulationssprachen entwickelt, wie z. B. GPSS,
SIMULA, SIMSCRIPT, DYNAMO oder DYMOSYS.391 Grundsatzlich bietet
der Einsatz solcher problemorientierter Sprachen den Vorteil einer kiirzeren
Entwicklungszeit bei der Umsetzung von Modellablaufen in Programmbe-
fehle. Auch nachtragliche Anderungen lassen sich in aller Regel einfacher
einfuhren, da die Anzahl der notwendigen Befehle vergleichsweise gering
und die Struktur des Programms recht transparent ist. Dies gilt zumeist
jedoch nur unter der Bedingung, daB® die Konzeption des Modells der spezi-
fischen Problemstellung der jeweiligen Sprache entspricht. Bei dartber hin-
ausgehenden Anforderungen erweisen sich solche Sprachen eher als in-
flexibel. Dies gilt insbesondere auch fiir eine benutzerfreundliche Gestaltung
der Kommunikation zwischen Modell und Entscheidungstrager.392

390  Vgl. Biethahn, J., Optimierung und Simulation, a.a.0., S. 51. Uber dieses einfache
Verfahren hinaus ist in der Literatur eine Vielzahl von komplexeren Methoden zur
Zieloptimierung bei Simulationsmodellen entwickelt worden. Vgl. ebenda, S. 53 ff;
Dérnhéfer, K., Lésung von Optimierungsproblemen durch Simulation, in: Biethahn,
J., Schmidt, B., Simulation als betriebliche Entscheidungshilfe, Methoden, Werk-
zeuge, Anwendungen, Berlin u. a. 1987, S. 64 ff.

391 vgl. Mertens, P., Simulation, 2. Aufl,, Stuttgart 1982, S. 39 ff.; Bratley, P., Fox, B.
L., Schrage, L. E., A Guide to Simulation, a.a.0., S. 228 ff.; Pidd, M., Computer
Simulation in Management Science, 2. Ed., Chichester 1988, S. 150 ff.

392 zu dieser Einschatzung vgl. auch Hildenbrand, K., Systemorientierte Risikoanalyse
in der Investitionsplanung, a.a.0., S. 124 ff.; Bratley, P., Fox, B. L., Schrage, L. E.,
A Guide to Simulation, a.a.0., S. 228 f.; Ritzerfeld, U., Marketing-Mix-Strategien in
Investitionsgitermérkten, a.a.0., S. 124 f.
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Da im Rahmen dieser Arbeit weniger die Entwicklungsgeschwindigkeit als
vielmehr eine hohe Flexibilitdt bei der Implementierung und eine benutzer-
freundliche Gestaltung im Vordergrund standen, wurde auf den Einsatz
einer spezifischen Simulationssprache verzichtet und statt dessen auf eine
Universalsprache zuruckgegriffen. Verwendung fand hierbei die Program-
miersprache TURBO PASCAL 6.0.

Die fur den Entscheidungstrager sichtbare Struktur des Programms glie-
dert sich in die Bereiche der Dateneingabe sowie der Simulationsdurchfih-
rung (vgl. Abbildung A1).393 Fir die Dateneingabe werden verschiedene
Bildschirmmasken bereitgestellt, in die die erforderlichen Angaben Uber-
sichtlich eingetragen werden kénnen. Da jedoch fir nahezu jede Variable
vier Werte anzugeben sind und bei Funktionen sogar bis zu zwanzig Ein-
trdge notwendig sind, wurden hierbei gegentber dem beschriebenen Modell
bestimmte Vereinfachungen vorgenommen, um den Gesamtumfang der
Dateneingabe auf ein Uberschaubares Ausmal zu beschrianken. Diese
Vereinfachungen beziehen sich in erster Linie darauf, dall bestimmte Aus-
gangswerte und Veranderungsraten uber die Perioden konstant gehalten
werden.

Zur Berechnung der zum Kaufzeitpunkt montierten Reifenmarke waren
Angaben zu den Marktanteilen im Ersatzmarkt- und Erstausriistungsge-
schaft sowie zum Verhaltnis von Neufahrzeug- zum Gesamtfahrzeugbe-
stand, sowohl fir vergangene als auch zukinftige Zeitpunkte, notwendig.
Ruckwirkend werden diese Daten von dem Modell fiir die Zeitpunkte t=-5 bis
t=0 bertcksichtigt. Sollte der letzte Reifenwechsel langer zurtickliegen, wer-
den die Angaben zu t=-5 zugrunde gelegt. Fur die Perioden des Planungs-
zeitraums wird sowohl der Erstausristungsmarktanteil wie auch das den
Fahrzeugbestand betreffende Verhdltnis als konstant angenommen (vgl.
Abbildung A18). Gleiches gilt fur die jahrliche Fahrleistung sowie die Reifen-
lebensdauer (vgl. Abbildung A19). Das Marktvolumen (vgl. Abbildung A17)
sowie die Basisangaben zu den Budgets (vgl. Abbildung A16) werden
jeweils fur die erste Periode angegeben und unterliegen im weiteren einer

393 Die einzelnen Bildschirmmasken des Programms sind im Anhang der Arbeit abge-
bildet.
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konstanten Veranderungsrate. Die Angaben zu Herstellungskosten und
Endabnehmerpreisen beziehen sich auf den Beginn der ersten Periode und
verandern sich ebenfalls tber die Zeit mit einer konstanten Rate. Die
Basisangabe zur Handelsspanne besitzt fir den gesamten Planungszeit-
raum Gultigkeit.

Bezlglich des Verhaltens der Endabnehmer ist vom Entscheidungstrager
zunachst anzugeben, zu welchem Anteil diese - abhdngig bzw. unabhéngig
von ihrer Reifenausstattung - eine bestimmte Marke préferieren (vgl. Abbil-
dung A5). Wie an anderer Stelle erlautert, wird der entsprechende Prozent-
satz indifferenter Personen auf Basis dieser Informationen jeweils wahrend
der Simulation berechnet. Bei den darauffolgenden Angaben sind die Wir-
kungen des Pull-Budgets im Hinblick auf das Endabnehmerverhalten
gegenuber der betrachteten Marke i festzulegen (vgl. Abbildungen A6, A8
A9). Dem Entscheidungstrager wird dabei die Méglichkeit gegeben, die von
ihm geschatzten Zusammenhange unmittelbar auch graphisch zu visualisie-
ren. Hierzu wird die stochastische Beziehung durch vier Graphen abgebil-
det, die jeweils den Verlauf der den Trapezverteilungen zugrundeliegenden
Werte zeigen (vgl. Abbildung A7). Auf die Darstellung der dritten Dimension,
d. h. der Wahrscheinlichkeitsauspragungen, wurde aus Grinden der Uber-
sichtlichkeit verzichtet.3%4

Die effektive Verfugbarkeit einer Marke ist unter den verschiedenen Annah-
men des Praferenzverhaltens in Abhé&ngigkeit vom Distributionsgrad zu
schétzen (vgl. Abbildung A10). Im Gegensatz zu den vorherigen Beziehun-
gen, die auf dem Pull-Budget aufbauen, sind hierbei keine periodenibergrei-
fenden Zusammenhange zu berticksichtigen, so daR ausschlielich die vier
fur die Responsefunktion notwendigen Angaben erforderlich sind. Dartiber
hinaus liegt hier die Situation einer vom Wertebereich beschrankten, unab-
hangigen Variablen vor. Als héchster Wert wird dementsprechend vom Pro-
gramm ein Distributionsgrad von 100 % vorgegeben.

3% Die graphische Darstellung kann fir jeden vom Entscheidungstrager gewtinschten
Wertebereich der unabhéngigen Variablen, in diesem Fall also des Pull-Budgets,
erfolgen.
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Zur Ermittlung des Distributionsgrades selbst sowie des Férderungsverhal-
tens des Handels sind im ndchsten Schritt die Wirkungen der Push-Budgets
zu bestimmen (vgl. Abbildungen A11 und A12). Die hierbei festgelegten
Zusammenhénge bilden letztlich die Beziehung zwischen den effektiv wirk-
samen Push-Budgets und den entsprechenden Verhaitensvariablen des
Handels ab. Um die Anschaulichkeit fiir den Entscheidungstrager jedoch zu
erhdhen, empfiehlt es sich, dessen Schatzungen zuerst allein im Hinblick
auf das monetére Budget zu erfragen. Dies setzt allerdings voraus, dafd der
Entscheidungstrager eine bestimmte Situation beziiglich Handelsspanne,
Praferenz und Akzeptanz zugrunde legt, bei deren Eintreffen die effektiv
wirksamen und die monetaren Push-Budgets ubereinstimmen. Die Effizienz
einer Budget-Mark muR} also in dieser Situation genau den Wert 1 anneh-
men. Um die Beziehungen zwischen Handelsspanne, Akzeptanz und Prafe-
renz auf der einen Seite sowie der Budgeteffizienz auf der anderen Seite
angeben zu kénnen, stehen weitere Eingabemdglichkeiten zur Verfligung
(vgl. Abbildungen A13, A14 und A15).

Sind schiieflich alle notwendigen Daten erfaf3t und die Wirkungsbeziehun-
gen ermittelt, kénnen die gewinschten Simulationsexperimente durchge-
fihrt werden. Das entsprechende Teilprogramm zur Simulationssteuerung
bietet hierzu die Méglichkeit, das Pull-Budget, die Push-Budgets der Akqui-
sition und Férderung sowie die Handelsspanne beliebig zu variieren und
miteinander zu kombinieren (vgl. Abbildung A2). Die Anzahl der Simulations-
laufe innerhalb eines Experimentes ist vom Entscheidungstrager frei wahl-
bar und kann getrennt fur Haupt- und Untersimulation festgelegt werden. Fir
die ZielgréfRen des Marktanteils sowie des Gewinns lassen sich Konfidenz-
intervalle bestimmen. Diese werden als relative Abweichung von den in der
Stichprobe berechneten Mittelwerten der Variablen ausgedrickt. Die Simu-
lation stellt daraufhin als Ergebnisse die Erwartungswerte, Standardab-
weichungen und Vertrauenswahrscheinlichkeiten der Marktanteile, der Pe-
riodengewinne sowie des Kapitalwertes zur Verfugung. Zusatzlich werden
die Erwartungswerte der in Abbildung A3 dargestellten Erwartungsvariablen
ausgewiesen.

Far die Marktanteile und den Markenwert lassen sich ferner die Wahr-
scheinlichkeitsverteilungen und die Risikoprofile graphisch darstellen. Vor-
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aussetzung ist allerdings, daB der Entscheidungstrager vor Simulationsbe-
ginn bereits den Bereich angeben kann, in dem sich die Ergebnisse befin-
den. Der Grund hierfur liegt darin, da die Haufigkeitsverteilung bereits wah-
rend des Simulationslaufes erstellt wird. Die Anzahl der dabei zugrunde
gelegten Intervalle ist vom Programm vorgegeben, die Bereichsgrenzen sind
jedoch vor dem Simulationslauf nicht automatisch feststellbar. Obgleich
hiermit eine gewisse Einschrankung der Benutzerfreundlichkeit des Pro-
gramms einhergeht, wurde dieser Weg aus Griinden der programmtechni-
schen Vereinfachung gewahlt. In der praktischen Anwendung wird der Ent-
scheidungstrager zundchst einen Probedurchgang mit einer geringen
Anzahl von Simulationsldufen durchfiihren, um so den Ergebnisbereich
abschatzen zu koénnen, bevor er das eigentliche Simulationsexperiment
durchfuhrt.

Fur Sensitivititsanalysen steht ein eigenes Teilprogramm zur Verfigung
(vgl. Abbildung A4). Auch hier sind wiederum das Pull-Budget, die Push-
Budgets sowie die Handelsspanne frei wahibar. Jeweils eine dieser GréRen
kann in einem vom Entscheidungstrager vorzugebenden Intervall variiert
werden. Neben den Intervallgrenzen ist dabei die Anzahl der Simulations-
schritte anzugeben. Das Programm berechnet daraus die Schrittweite, mit
der die betrachtete GroRRe innerhalb des gewiinschten Bereiches verandert
wird. Ausgehend von der unteren Grenze wird anschlieRend sukzessive fir
jeden der daraus resultierenden Werte des Intervalls eine eigenstandige
Simulation durchgeftihrt.

Die Ergebnisse der Sensitivitdtsanalyse lassen sich graphisch darstellen.
Hierzu werden die Erwartungswerte einer auszuwéahienden Erwartungs-
variablen in einem Koordinatensystem Uber das Intervall der variierten
GroRe abgetragen. Der Entscheidungstrager kann zwischen mehreren
Erwartungsvariablen wahlen. Als einzige Einschrankung ist zu beachten,
daB die Ergebnisse jeweils nur fiir eine vor Beginn der Sensitivitatsanalyse
festzulegende Periode3%5 ausgewiesen werden konnen. Diese Verein-

395 Eine Ausnahme bildet der Markenwert, der sich stets auf den Beginn des Pla-
nungszeitraumes bezieht.
Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



220

fachung wurde ebenfalls aus programmtechnischen Griinden vorgenom-
men, um die Anzahl der zwischenzuspeichernden Werte zu begrenzen.

4. Planung von Markendurchsetzungsstrategien mit dem Reifen-
marktsimulationsmodell anhand eines fiktiven Beispiels

Nachdem das Reifenmarktsimulationsmodell sowohl in seiner Konzeption
als auch der computergestitzten Implementierung vorgestellt ist, soll dessen
Einsatz bei der Entscheidungsunterstiitzung nun anhand eines Beispiels
verdeutlicht werden. Die Daten dieses Beispiels sind zu einem Teil den
Marktforschungsstudien eines Reifenherstellers entnommen. Die Studien
entstanden allerdings zu verschiedenen Zeitpunkten und vor jeweils unter-
schiedlichem Befragungshintergrund, so dal} deren Ergebnisse nur bedingt
kompatibel sind. Eine Situation, die in der Praxis der Markenfithrung nicht
untypisch sein durfte. Da sich Uberdies nicht alle bengtigten Informationen
aus den Studien ergaben und auf eine weitergehende empirische Erhebung
verzichtet werden sollte, erhebt das vorliegende Beispiel keinen Anspruch
darauf, die Realitdt einer bestimmten Marke abzubilden. Es wird vielmehr
eine fiktive Marke betrachtet, deren Werte aber durchaus realistische Aus-
pragungen besitzen.

4.1 Datensituation des Beispiels

Bezlglich des Praferenzverhaltens der Endabnehmer (vgi. Abbildung A5)
wird angenommen, daf} 30-45 % der Kaufer bereits mit einem bestimmten
Kaufwunsch die Einkaufsstatte betreten und sich hierbei an der aktuell am
Fahrzeug befindlichen Marke orientieren. Von denjenigen, die dabei eine
Konkurrenzmarke praferieren, sind 7-10 % zur Gruppe der Markenfixierten
zu zahlen. Zwischen 12 % und 18 % der Reifenkdufer besitzen eine
bestimmte Praferenz, die unabhangig von der zum Kaufzeitpunkt montierten
Reifenmarke ist. Deren Bindung an die gewtinschte Marke dirfte im Durch-
schnitt héher sein als bei Personen, die sich nach der Reifenausstattung
richten. Dementsprechend werden von diesen Kaufern, soweit sie eine Kon-
kurrenzmarke préaferieren, 11-14 % als markenfixiert eingeschéatzt.
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Von den Endabnehmern, die die Marke i praferieren, da diese am Fahrzeug
montiert ist, werden in der Ausgangssituation 5-8 % als markenfixiert und
19-25 % als markenorientiert eingeschatzt (vgl. Abbildung A6). Diese Anteile
lassen sich durch Pull-MaBnahmen beeinflussen. Innerhalb der Periode
gelten 4-7 % bzw. 14-20 % bei vollkommener Streichung des Pull-Budgets
als Untergrenze und 7-10 % bzw. 28-30 % bei unbeschrénkter Budgetaus-
dehnung als Obergrenze. Als langfristige Untergrenze werden 3-6 % bzw. 9-
15 % angenommen. Betrachtet man jeweils die absoluten Veranderungen,
so reagiert der Anteil markenfixierter Kaufer sehr unempfindlich gegentiber
Pull-MaRnahmen, wahrend sich der Anteil der Markenorientierten deutlich
beeinflussen laRt.

Sehr viel stérker ist die Wirkung einer Variation des Pull-Budgets bei Perso-
nen, die sich unabhangig von der Reifenausstattung entscheiden (vgl.
Abbildung A8). Diese Kaufergruppe ist generell den Pull-Aktivititen des
Herstellers gegeniiber aufgeschlossen. Damit 14t sich nicht nur unmittelbar
Einflu® auf den Anteil der Kaufer nehmen, die hiervon Marke i préaferieren,
sondern auch auf die Intensitat, mit der sie die Kaufabsicht verfolgen. Bei
der Marke i handelt es sich um einen Reifen, der bereits eine relativ hohe
Nachfragestéarke zeigt. Er wird in der Ausgangssituation von 16-19 % der
sich unabhéngig von der Reifenausstattung entscheidenden Kaufer prafe-
riert, die sich Uberdies zu 20-23 % markenfixiert und zu 42-48 % marken-
orientiert verhalten. Dementsprechend ist das Steigerungspotential weitaus
niedriger als die mogliche Verschlechterung der Praferenzwerte bei Absen-
kung des Pull-Budgets.

Gleiches gilt fur die Akzeptanz, die seitens der Endabnehmer der Marke i
entgegengebracht wird (vgl. Abbildung A9). Auch hier liegt ein hohes Aus-
gangsniveau vor. Zwischen 70 % und 80 % aller Kaufer, die nicht die Marke
i préaferieren, wirden sie dennoch akzeptieren, wenn vom Handler ein ent-
sprechender Vorschiag unterbreitet wiirde. Die héchste Akzeptanz wird mit
77-80 % fur indifferente Kaufer angenommen, da sie sich am starksten an
der Empfehlung des Handlers orientieren. Die geringste Akzeptanz wird mit
70-76 % den Kaufern zugeschrieben, die unabhangig von der
Reifenausstattung bereits eine Praferenz fir eine andere Marke besitzen.
Dem liegt der Gedanke zugrunde, dafl sich diese Kaufer in ihrem Kaufent-
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scheidungsprozef} intensiver mit den verschiedenen Alternativen auseinan-
dersetzen und daher eher in der Lage sein werden, eine Marke als fur sich
ungeeignet zu beurteilen.3% Fir diese soll damit aber auch die hdchste
Sensitivitat beziiglich Anderungen des Pull-Budgets angenommen werden,
da sie wahrscheinlich aufmerksamer als andere Kaufer die Herstelleraktivi-
taten verfolgen und sich in ihrer Kaufentscheidung daran orientieren.

Hinsichtlich der effektiven Verfiigbarkeit wird unterstellt, da bei einem
Distributionsgrad von 54 % durchaus 90-96 % der markenfixierten Kaufer
die Marke i tatsachlich auch in der Einkaufsstatte antreffen (vgl. Abbildung
A10). Geht man davon aus, daf} sich die Distribution einigermafien gleich-
maRig Uber die Fliche verteilt, so scheint bei der hohen Zahl an Einkaufs-
stitten die Annahme realistisch, dal® nahezu jeder Ké&ufer, der eine
bestimmte Marke sucht, diese letztlich auch findet. Auch fur markenorien-
tierte Kaufer wird daher bei diesem Distributionsgrad mit 82-88 % von einer
hohen effektiven Verflgbarkeit ausgegangen. Die Werte fir die Mindest-
und Hoéchstgrenzen der Verflgbarkeit in Abhangigkeit vom Distributionsgrad
sind von der Natur der Beziehung her mit 0 % bzw. 100 % vorgegeben.

Fir das Absatzmittlermodell sind die Wirkungen des Push-Budgets auf den
Distributionsgrad und das Empfehlungsverhalten anzugeben. In der Aus-
gangssituation betrégt der Distributionsgrad zwischen 52 % und 568 % (vgl.
Abbildung A11). Aufgrund der beschriebenen Konkurrenzsituation ist davon
auszugehen, daf} dieser am Ende der Periode, selbst bei hohen Anstren-
gungen, nicht héher als 57-63 % sein wird. Demgegentber wirde der Han-
del auf eine Verringerung des Akquisitionsbudgets empfindlicher reagieren.
Allerdings verbleibt selbst bei einer vollstandigen Streichung der Marke noch
ein Distributionsgrad von 40-46 % bzw. langfristig von 24-30 %. Dies spricht
fur die Attraktivitdt oder die Bedeutung der Marke. Diese wirde von einem
Teil der Handler auch ohne direkte Anreize des Herstellers gefiihrt.

3%  Bei weitgehend unbekannten Marken kann allerdings auch eine genau umgekehrte
Situation vorliegen. Wiéhrend eine solche Marke evtl. als "Geheimtip” von kenntnis-
reichen Kaufern akzeptiert wirde, hatten unbedarfte Reifenkéufer Bedenken auf-
grund des geringen Bekanntheitsgrades.
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Die Beziehung zwischen dem Férderungsbudget und dem Empfehlungs-
verhalten des Handels zeigt allerdings, daf es weniger die Attraktivitét ist,
die den Handel zu seinem Verhalten motiviert (vgl. Abbildung A12). Da der
Umfang, in dem die Marke i dem Ké&ufer empfohien wird, stark von den fér-
dernden Leistungen des Herstellers abhangt, scheinen vielmehr der hohe
Praferenz- und Akzeptanzgrad die Handler dazu zu bewegen, die Marke i
als durchaus wichtigen Bestandteil des Sortimentes zu verstehen. So sinkt
die Empfehlungsrate gegeniiber den Indifferenten bei Handlern, die die
Marke i fihren, von 28-34 % in der Ausgangssituation, kurzfristig auf 20-26
% und langfristig sogar auf 7-13 %, wenn keine entsprechende Férderung
seitens des Herstellers mehr gegeben ist. Besonders deutlich zeigt sich die
Wirkung einer Streichung des Férderungsbudgets auch fir die Situation,
daB der Reifenkdufer die Marke i urspriinglich préaferiert. Selbst wenn der
Handler diese Marke fuhrt, wird er langfristig lediglich in 60-66 % der Falle
keine Gegenempfehlung fur einen anderen, aus seiner Sicht lukrativeren
Reifen aussprechen.

Das effektiv wirksame Push-Budget setzte sich aus dem monetéren Bud-
get, der Handelsspanne, der Praferenz des Endabnehmers sowie dessen
Akzeptanz gegeniber der Marke zusammen. Von der Handelsspanne geht
bei einem Wert von 35 % weder eine positive, noch eine negative Wirkung
auf die Effizienz des monetdren Push-Budgets aus, d. h. monetdres und
effektiv wirksames Budget entsprechen sich gerade (vgl. Abbildung A13).
Bei einer Verringerung der Handelsspanne sinkt diese Effizienz stark, bis sie
schlieBlich den Wert 0 annimmt. Nun wére anzunehmen, daB sich bei einer
wesentlichen Erhéhung der Handelsspanne, im Extremfall bis zu 100 %, die
Effizienz des monetéaren Push-Budgets um ein Vielfaches steigern muRte,
da sich die Aftraktivitat der Marke flir den Handel erheblich erhéht. Eine
solch extreme Ausweitung der Handelsspanne ist bei gegebenem Endab-
nehmerpreis jedoch allein aufgrund der eigenen Kosten- und Gewinnanteile
des Herstellers nicht realisierbar. Auch wiirde die vermeintliche Wirkung
ausbleiben, da seitens der Konkurrenz in jedem Fall Gegenmafinahmen zu
erwarten waren. DaB diese Aspekte bei der Schatzung der maximal erreich-
baren Effizienzwerte zu bericksichtigen sind, erkliart deren méglicherweise
zundchst gering scheinende Auspragung von 1,25-1,40 fur die zumindest
theoretisch mégliche Handelsspanne von 100 %.
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Die gleiche Argumentation gilt fur die Effizienzwirkung der Préferenz (vgl.
Abbildung A14). Auch hier ist ein Praferenzgrad von 100 % nur theoretisch
erreichbar, in nicht-monopolistischen Markten jedoch vollkommen unrea-
listisch. Die Effizienzwerte wurden hierfir mit 1,25-1,40 bzw. 1,30-1,45 der-
art gewahlt, dal® der daraus resultierende Beziehungsverlauf in den sinn-
vollen Wertebereichen der Praferenz die vermutete Wirkung adaquat repra-
sentiert. SchlieBlich ist in diesem Zusammenhang die Effizienzwirkung der
Akzeptanz von Marke i zu schéitzen. Vom Ausgangswert aus betrachtet 143t
sich mit einer Steigerung der Akzeptanz wiederum nur eine vergleichsweise
geringe Effizienzerhéhung erreichen, wahrend ein Absinken der Akzeptanz
mit erheblichen Effizienzverlusten verbunden wére (vgl. Abbildung A15). Der
Handel scheint die bestehende Akzeptanz fir Marke i somit als weitgehend
ausreichend zu betrachten.

Bei den Budgetdaten wird fur das Akquisitionsbudget eine Basis von 12
Mio. DM, fur das Férderungsbudget von 15 Mio. DM und fir das Puli-
Budget von 11 Mio. DM in der ersten Periode zugrunde gelegt. Die jahrliche
Steigerungsrate liegt zwischen 1 % und 3 %. Die Basis fur die Handels-
spanne betragt 35 %. Fixe Herstellkosten fallen in der ersten Periode in
Hoéhe von 20,5-22,0 Mio. DM an. Die variablen Herstellkosten betragen zum
Startzeitpunkt der Planungsperiode 34,5-36,0 DM und der Endabnehmer-
preis zum gleichen Zeitpunkt 106-112 DM. Fir diese Werte gilt ebenfalls
eine Steigerungsrate von 1-3 %. Als Kalkulationszinssatz werden 10 %
angesetzt (vgl. Abbildung A16).

Far das Marktvolumen wird von einem Absatz von 30 bis 33 Mio. Reifen fur
die erste Periode ausgegangen. Die jahrliche Steigerung wird auf einen
Wert zwischen 2 % und 5 % geschatzt (vgl. Abbildung A17). Hinsichtlich der
Marktanteile vergangener Perioden kdnnte die Ansicht vertreten werden,
dafl auf stochastische Variablen zu verzichten ist, da die Werte in aller
Regel vorliegen. Da aber auch hier Unsicherheiten bestehen kénnen, die
sich beispielsweise aus Fehlern in der Messung des Marktanteils ergeben,
soll diese wenigstens in kleinen Schwankungsintervallen berlicksichtigt wer-
den (vgl. Abbildung A18). Insgesamt war der Marktanteil im Ersatzgeschaft
in den vergangenen Perioden relativ stabil und lag zu den Zeitpunkten t=0
und t=-1 bei ca. 12,9-13,3 %. Der Marktanteil in der Erstausrustung ist
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dagegen kontinuierlich gesunken. Fur die Planungsperiode soll angenom-
men werden, daf sich der Anteil auf einem Niveau von 15,6-15,9 % stabili-
siert. Fir die Reifenlebensdauer wird eine Laufleistung von 38.000-48.000
km unterstellt, die jahrliche Fahrleistung wird im Bereich von 0 bis 60.000
km angenommen. Da flr letztere keine Trapezverteilung gilt, sind die Wahr-
scheinlichkeiten jeweils fir die gebildeten Intervalle anzugeben. Die Mehr-
zahl der Reifen (38 %) wird demnach zwischen 15.000 und 20.000 km pro
Jahr gefahren (vgl. Abbildung A19).

4.2 Ausgangssimulation und Optimierung

Die Simulation wird im ersten Schritt fur eine Ausgangssituation durchge-
fuhrt, bei der alle Budgetindizes sowie der Index fiir die Handelsspanne auf
den Wert 1 gesetzt werden. Die Wirkungsbeziehungen waren derart zu
schatzen, dal in dieser Situation in etwa der Marktanteil der Vorperiode
gehalten wird. Mit einem berechneten Marktanteil von 12,8 % fiir den Zeit-
punkt t=1 wird dieser Zielsetzung sehr gut entsprochen. Auch {iber den Pla-
nungszeitraum hinweg ist der Marktanteil fur diese Ausgangssituation stabil.
Es ist damit ein Gleichgewicht gefunden, das die ebenfalls recht stabile
Situation der vergangenen Jahre kontinuierlich fortschreibt (vgl. Abbildung
A2).

Die Periodengewinne steigen demgegentiber von Jahr zu Jahr. Hierin
spiegeln sich allerdings die Steigerungsraten fur die Budgetausgaben, fur
die Kosten und Endabnehmerpreise sowie fir das Marktvolumen wider. Der
erwartete Markenwert fir die sieben Perioden betragt mit einer 98 %igen
Vertrauenswahrscheinlichkeit 519,79 £ 5,19 Mio. DM.

Uber die Detailergebnisse IaRt sich aussagen, daR diese sich ebenfalls
stabil uber die Planungsperioden hinweg verhalten. Etwa 8 % der Kaufer
besitzen eine Praferenz fiir Marke i. Hiervon verhalten sich 12 % marken-
fixiert, 30 % markenorientiert und 58 % markenbewuBt. Eine Praferenz fur
andere Marken besitzen 45 % der Kaufer. Der Anteil indifferenter Reifen-
kaufer betragt 47 %, wobei von diesen immerhin 78 % auch die Marke i
akzeptierten sofern sie vom Handler vorgeschlagen wiirden. Der erreichte
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Distributionsgrad betrégt 58 %, wodurch eine Verfligbarkeit von 94 % fur
markenfixierte und 81 % fir markenorientierte Kaufer hergestelit wird. In 90
% der Falle spricht der Handler, der die Marke i im Sortiment fiihrt, keine
Gegenempfehlung aus, wenn der Kunde diese bereits beim Betreten der
Einkaufsstatte praferiert. Er empfiehlt sie explizit in 7 % der Falle, in denen
der Endabnehmer eine Praferenz fiur eine andere Marke besitzt und in 31 %
der Falle, in denen es sich um indifferente Kaufer handelt.

Auf dieser Ausgangssituation basierend wurde mit Hilfe der Sensitivitats-
analyse versucht, eine Ergebnisverbesserung zu erzielen. Als zu optimie-
rende ZielgréRe wurde dabei der Markenwert gewahit. Die einzelnen Simu-
lationslaufe sind in den Abbildungen A20 bis A22 dargestellt. Ein weiterer
Simulationslauf brachte keine weitere Verbesserung des Markenwertes.

Wahrscheinlichkeit I

Optimiertes Budget
o8 i~

08

04— —
{nusglnnlhuﬂmt |

02

Markenwert l
{in Mio. DM)

Abb. 49: Risikoprofile des Markenwertes bei Ausgangs- und optimiertem
Budget

Mit den derart ermittelten Werten wurde daraufhin eine erneute Simulation
durchgefiihrt. Es zeigt sich, daf nunmehr zum Zeitpunkt t=1 ein Marktanteil
von 14,1 % erreicht wird. Diesem Ergebnis zufolge fiihren die veranderten
Budgets zu einer Marktanteilssteigerung um ca. 10 % innerhalb der ersten
Periode. Der zu optimierende Kapitalwert konnte ebenfalls erhéht werden.
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D. Zusammenfassung und Ausblick

1. Zusammenfassende Wirdigung der modellgestiitzten Planung
von Markendurchsetzungsstrategien

Angesichts der zunehmenden Komplexitdt markenpolitischer Entscheidun-
gen und der gleichzeitigen Forderung, die Effizienz und Effektivitat in der
Markenpolitik zu steigern, war es die generelle Zielsetzung der vorliegenden
Arbeit, einen Beitrag zur modellgestitzten Planung von Strategien der Mar-
kendurchsetzung zu leisten. Dabei soliten als Grundlage die inhaltliche
Analyse des Planungsgegenstandes sowie darauf aufbauend die Entwick-
lung eines eigenen Modells im Vordergrund stehen. Als situativer Kontext
wurde der Untersuchung der Privatkundenbereich des deutschen Reifen-
marktes zugrunde gelegt.

Im Rahmen der zundchst vorgenommenen Strukturierung des Planungs-
prozesses in der Markenpolitik wurden Strategien der Markendurchset-
zung als Instrumentalstrategien charakterisiert, die der Durchsetzung mar-
kenpolitischer Grundsatzstrategien der Markierung und Positionierung die-
nen. Als Auspragungsformen von Markendurchsetzungsstrategien konnten
die Push- und die Pull-Orientierung identifiziert werden, die eine handels-
bzw. endabnehmergerichtete Schwerpunktsetzung des [nstrumenteein-
satzes bei der Markendurchsetzung beschreiben.

Zur Darstellung des Reifenmarktes als beispielhaft gewahitem situativen
Kontext fur die Planung von Markendurchsetzungsstrategien waren im
Anschluf} daran einzelne Teilmarkte voneinander abzugrenzen, die grundle-
gende Marktstruktur aufzuzeigen sowie die Wettbewerbssituation und die
Marktentwickiung zu kennzeichnen. Im Mittelpunkt stand daraufhin die
Untersuchung der fiir die Entscheidung tiber die Art der Markendurchset-
zung relevanten Faktoren des Verhaltens von Endabnehmern und Handel.

Beziiglich des Endabnehmerverhaltens wurden hierzu das Bedarfsverhal-
ten, das Einkaufsstattenwahiverhalten sowie die Form der genutzten Infor-
mationsquellen und des damit zusammenhangenden Markenwahliverhaltens
analysiert. Hinsichtlich des Bedarfsverhaltens konnte gezeigt werden, daB
die grundsatzlich fur die Wahl der Markendurchsetzungsstrategie wichtige
Frage, wie der Bedarf der Endabnehmer stimuliert werden kann, fiir den
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Reifenmarkt von untergeordneter Bedeutung ist. Das fehlende Interesse der
Kaufer an dem Produkt "Reifen" fithrt dazu, dal der Zeitpunkt der Wahr-
nehmung des Bedarfs technisch bedingt ist und weitgehend auferhalb des
EinfluRbereiches des Reifenherstellers liegt. Fir die Einkaufsstattenwahl
wurde deutlich, daR die Mehrzahl der Reifenkdufer sich bei ihrer Entschei-
dung an handelsspezifischen Leistungen orientiert und zudem eine hohe
Bindung an den Handler des Vertrauens zeigt. Dennoch macht auch ein
nicht unerheblicher Teil der Kéufer die Verflgbarkeit einer bestimmten Rei-
fenmarke zur Voraussetzung fir die Wahl der Einkaufsstatte. Mit Blick auf
die genutzten Informationsquellen und das daraus resultierende Marken-
wahlverhalten liel sich feststellen, daf} der eigenen positiven Erfahrung mit
der Reifenmarke die héchste Bedeutung fiir die Kaufentscheidung zukommt.
Ebenfalls als sehr wichtig wird die Empfehlung des Handlers fur die Reifen-
marke gesehen. Die endabnehmergerichtete Werbung des Reifenherstellers
nimmt dagegen aus Sicht der befragten Reifenkdufer keinen wesentlichen
EinfluR auf die Kaufentscheidung.

Fur das Verhalten des Handels konnte dargestellt werden, daR sich der
Reifenfachhandel eher in der Rolle des Marktgestalters als in der des Markt-
vermittlers sieht. Die Machtbeziehungen zwischen Hersteller und Handel
zeigen eine relativ schwache Position der Reifenhersteller, die sich im
wesentlichen aus der hohen Austauschbarkeit der Reifenmarken ergibt.
Warenprasentation und Bedienungsform sind im Reifenhandel durch die
Fremdbedienung gepragt. Dies ermdglicht dem Handler Praferenz und
Akzeptanz der verschiedenen Marken unmittelbar im Verkaufsgesprach zu
prifen und erhéht zudem seine EinfluBméglichkeiten auf die Kaufentschei-
dung des Endabnehmers.

Aufgrund der hohen Bedeutung, die seitens der Reifenhersteller dem
Erstausriistungsgeschift zugemessen wird, war des weiteren der
Zusammenhang zwischen Erstausriistungs- und Ersatzmarkt kritisch zu
Uberprufen. Hierbei stellte sich heraus, dall weniger der durch einen
"automatischen" Wiederkauf erreichte Marktanteil, als vielmehr die Auswir-
kungen auf die objektive und von seiten des Handels und der Endabnehmer
wahrgenommenen Qualitdt der Reifen den Stellenwert der Erstausristung
aus Sicht des Herstellers begriinden.
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Die Festlegung markenpolitischer Ziele stellte den Ausgangspunkt der
Planung von Markendurchsetzungsstrategien dar. Hier waren geeignete
ZielgréBen auszuwahlen und ein hierarchisch geordnetes Zielsystem aufzu-
bauen. Als markenpolitisches Oberziel wurde der finanzwirtschaftlich defi-
nierte Markenwert herangezogen, da hierin letztlich das erwerbswirtschaft-
liche Interesse des Unternehmens an der Marke zum Ausdruck kommt und
insofern eine direkte Anbindung markenpolitischer Ziele an (bergeordnete
Unternehmensziele erfolgt.

Spezifisch auf die Strategien der Markendurchsetzung abgestellt, wurden im
Sinne von Unterzielen die Zielkonstrukte der Angebots- und Nachfrage-
starke eingefiihrt. Damit wurde zum einen eine Verkniupfung von Ziel- und
Strategieentscheidungen erreicht. So ist die Angebotsstérke einer Marke als
unmittelbares Ziel der push-orientierten Markendurchsetzungsstrategie zu
verstehen, wahrend die Erhthung der Nachfragestarke das direkte Ziel der
pull-orientierten Markendurchsetzung ist. Zum anderen konnte durch die
Zusammenfassung verschiedener Merkmale der Handels- und Endabneh-
merreaktionen unter diesen Konstrukten die inhaltliche Diskussion der Wir-
kungen push- und pull-orientierter Strategien der Markendurchsetzung bes-
ser veranschaulicht werden. Zur Prazisierung der Angebots- und Nachfra-
gestarke wurden der Praferenz- und Akzeptanzgrad, die Praferenzintensitat,
der Distributionsgrad sowie die POS-Starke als deren Teilziele definiert. In
diesem Zusammenhang wurden drei Kaufergruppen von Endabnehmern mit
Praferenz fir eine bestimmte Marke unterschieden. Abhangig vom Ausmaf
des Beschaffungsaufwandes, den die Endabnehmer fur den Kauf der Marke
zu tragen bereit sind, und der BeeinfluBbarkeit ihrer Praferenz am Point of
Sale wurden die Gruppen der markenfixierten, —orientierten und -bewuften
Reifenkaufer voneinander unterschieden.

Wahrend markenpolitische Ziele anzustrebende Vorzugszusténde definie-
ren, bilden Grundsatzstrategien der Markierung und Positionierung
strategische Rahmenbedingungen fiir die Markendurchsetzungsstrategie.
Hier konnte aufgezeigt werden, daf die von den Reifenherstellern verfolgten
Dachmarken- und Markenfamilienstrategien erhebliche Synergievorteile
gegenlber Produktmarkenstrategien bieten. Allerdings ist bei der Mehrmar-
kenstrategie zu beachten, dal Reifenhersteller durch substitutive Beziehun-
gen der eigenen Marken die relative Machtposition des Handels starken und
damit die Markendurchsetzung erschweren. Demgegendber bieten komple-

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



230

mentar positionierte Marken eines Herstellers dem Handel zusatzliche
Anreize zu deren Aufnahme in das Sortiment, so da sich die Markendurch-
setzung erleichtert. Flr den Zusammenhang von Positionierungs- und Mar-
kendurchsetzungsstrategien wurde herausgestellt, dall die Qualitats- und
Innovationsorientierung in aller Regel nicht durch das Produkt selbst kom-
munizierbar sind, sondern entweder durch die endabnehmergerichtete
Kommunikation des Herstellers oder die intensive Beratung des Endabneh-
mers am Point of Sale dargestellt werden miissen. Zudem wurde deutlich,
daB ein emotionaler Zusatznutzen gegenwartig im Reifenhandel nur bedingt
vermittelbar ist.

Die Markendurchsetzungsstrategien werden schlieBlich durch den Einsatz
der Marketinginstrumente realisiert. Systematisiert nach Produkt-, Kom-
munikations-, Kontrahierungs- und Distributionsbereich wurde deren Ein-
satz als Push-Instrumente des Hinein- und Herausverkaufs sowie als Pull-
Instrument fir den Reifenmarkt dargestelit. Uber die Beschreibung der
Instrumenteinhalte hinaus war die Frage einer geeigneten Operationalisie-
rung der Aktivitdtsniveaus zu beantworten. Da bei Markendurchsetzungs-
strategien der Instrumenteeinsatz auf einem sehr hohen Aggregationsniveau
geplant wird, war es ausreichend, die Aktivitatsniveaus des Push- bzw. Pull-
Instrumentariums durch den Umfang der fiir die jeweiligen Instrumente ins-
gesamt zur Verfigung stehenden finanziellen Mittel in einer Periode zu
beschreiben.

Fur die Analyse der Beziehungen zwischen dem Push- und Pull-Instru-
mentarium und den markenpolitischen Zielen wurde zwischen direkten
und indirekten Wirkungsbeziehungen sowie zeitlich-horizontalen und zeit-
lich-vertikalen Interdependenzen differenziert. Bei den direkten Wirkungs-
beziehungen war vor allem die Existenz bestimmter Schwellenwerte flr das
Aktivitdtsniveau des Push-Instrumentariums herauszuarbeiten. Deren Ein-
hattung ist die Voraussetzung fur die Aufnahme einer Marke in das Sorti-
ment durch den Héndler. Bezuglich des Gesamtbudgets des Push-Instru-
mentariums konnte in diesem Sinne zwischen einem Akquisitions- und
einem Férderungsbudget unterschieden werden.

Als indirekte Wirkungen waren solche zu identifizieren, die vom Push-
Instrumentarium {iber die Angebots- auf die Nachfragestarke ausgehen bzw.
vom Pull-Instrumentarium (iber die Nachfrage- auf die Angebotsstarke. Auf
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deren Grundlage konnten anschlieBend zeitlich-horizontale Interdependen-
zen untersucht werden, die dazu fihren, daR derselbe Marktanteil mit ver-
schiedenen Kombinationen von Aktivititsniveaus des Push- und Pull-
Instrumentariums erreicht wird. Hier war insbesondere herauszustellen, dal
bei einem vorgegebenen Marktanteil die erforderliche Héhe des Distribu-
tionsgrades und der POS-Starke mit abnehmender Praferenzintensitét der
Marke steigt. Fir die primar bei der Einfuhrung neuer Marken oder neuer
Produkte unter einer Marke bedeutsamen zeitlich-vertikalen Interdependen-
zen konnte die Problematik der sogenannten "Zeitfalle" aufgezeigt werden,
bei der das durch eine pull-orientiete Markendurchsetzung erreichte
anfangliche Interesse des Kéaufers schnell abflacht, wenn die Marke bzw.
das Produkt nicht unmittelbar im Handel verfugbar ist. Zudem wurde fest-
gestellt, da® sich durch eine hohe Angebotsstarke die vom Endabnehmer
wahrgenommenen Kaufrisiken einer neuen Marke bzw. eines neuen
Produktes verringern.

Im Anschlufl an diese inhaltliche Analyse des Planungsgegenstandes war
dann ein eigenes entscheidungsunterstitzendes Modell fiir die Planung von
Markendurchsetzungsstrategien im Reifenmarkt zu entwickeln. Als Aus-
gangspunkt wurden hierfir zundchst die zu beachtenden Strukturdefekte
diskutiert und dabei herausgearbeitet, dal die Handhabung von MeR-, Pro-
gnose- und Wirkungsdefekten ein zentrales Problem bei der Entwicklung
des Modells darstellt. Neben der Untersuchung bestehender Defekte waren
Gestaltungsanforderungen an das Modell zu formulieren. Als leistungsbe-
zogene Anforderungen wurden die Vollstandigkeit, Validierbarkeit und pro-
gnostische Relevanz aufgefuhrt. Mit Blick auf die Benutzerorientierung
waren Einfachheit, Benutzungssicherheit, Kontrollierbarkeit und Dialogfahig-
keit des Modells zu fordern. Ferner wurden als design- und kostenbezogene
Anforderungen die Wirtschaftlichkeit, Anpassungsfahigkeit und Integrations-
fahigkeit des Modells genannt.

Vor dem Hintergrund der Strukturdefekte und formulierten Anforderungen
waren im darauffolgenden grundlegende Ansidtze zur Gestaltung von
Modellen zu diskutieren und Implikationen fiir die eigene Modellentwick-
lung abzuleiten. Bereits an friiherer Stelle war die Entscheidung getroffen
worden, einen benutzerorientiert-subjektiven Ansatz der Modellbildung zu
wahlen, bei dem das mathematische Modell die internen Vorstellungen des
Entscheidungstragers von der Realitiat widerspiegelt und die Funktion eines
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"Intelligenzverstarkers" einnimmt. Dieser Ansatz verlangt im Hinblick auf den
Aggregationsgrad die Entwicklung eines Makromodells. Um die Wirkungsde-
fekte nicht durch zuséatzliche Erkldrungsgleichungen zu erhéhen, wurde auf
die Einfiihrung intervenierender Variablen verzichtet und statt dessen ein
globalanalytischer Ansatz mit verhaltensbezogenen Variablen gewahlt. Zur
expliziten Bericksichtigung von Mef3-, Prognose- und Wirkungsdefekten
wurde festgelegt, stochastische Variablen und Wirkungsbeziehungen in dem
Modell zu verwenden. Da mit den Marketinginstrumenten und der Reifen-
ausstattung des Fahrzeuges periodeniibergreifende Effekte verbunden sind,
war ferner ein dynamischer Modellansatz notwendig. Schlief3lich wurde ein
differenziertes Vorgehen beim Detaillierungsgrad der Modellteile festgelegt
und als Lésungstechnik aufgrund der stochastischen Elemente des Modells
die Risikosimulation eingesetzt.

Uber die grundlegenden Ansétze zur Gestaltung von Modellen hinaus stelite
sich die Frage, in welcher konkreten Form eine geeignete modellhafte
Abbildung des Planungsproblems zu erreichen ist. Um hierzu Ansatzpunkte
und Anregungen fiir die eigene Modellentwicklung zu gewinnen, wurden drei
Modelle der Literatur dahingehend untersucht, wie die Entscheidungstatbe-
stande, situative Faktoren und Ziele als Variablen und deren Beziehungen
als mathematische Funktionen abgebildet werden. Aufgrund ihrer verschie-
denen thematischen Schwerpunkte wurden dazu das reifenmarktspezifische
Modell der CIM-Devellopement, das auf die Abstimmung von Angebots- und
Nachfragestarke ausgerichtete Modell von Farris, Olver und de Kluyver
sowie das nach dem benutzerorientiert-subjektiven Ansatz von Little ent-
wickelte Modell BRANDAID ausgewahlt.

Angesichts der im Rahmen der Modellanalyse gewonnenen Erkenntnisse
wurde eine modulare Modellstruktur mit einer Form der Variablenverkniip-
fung gewahlt, wie sie sich in ahnlicher Form auch im BRANDAID-Modell fin-
det. Ansatzpunkte fir die Modellformulierung des Endabnehmerverhaltens
lieferten das CIM-Devellopement-Modell mit der Unterscheidung von freier,
spontaner und modulierter Nachfrage sowie das Modell von Farris, Olver
und de Kluyver mit der Einfihrung der effektiven Verfiigbarkeit. Bezlglich
der Berticksichtigung von Marken der Wettbewerber konnte herausgear-
beitet werden, da sowohl die Abbildung jedes einzelnen Wettbewerbers als
auch die Aggregation der Wettbewerbsmarken zu einer fiktiven Marke mit
erheblichen Problemen behaftet ist. Aus diesem Grund wurde entschieden,
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auf eine explizite Abbildung des Verhaltens von Wettbewerbern zu verzich-
ten und dieses statt dessen implizit in den Schatzungen des Entscheidungs-
tragers Gber die Wirkungen eigener MalRnahmen zu bericksichtigen. Allein
aus Darstellungsgriinden wurden die Konkurrenzmarken flr die Modellent-
wicklung zu einer fiktiven Marke zusammengefafdt, die jedoch nur im Sinne
einer Residualvariablen den von der eigenen Marke nicht erreichten Anteil
der jeweiligen Erwartungsvariablen beschreibt.

Vor dem Hintergrund der Gestaltungsanforderungen sowie der gewonnenen
Erkenntnisse Uber spezifische Mdglichkeiten der konkreten Modellierung
konnte die Entwicklung des eigenen Reifenmarktsimulationsmodells erfol-
gen. In einem ersten Teilmodell, dem Herstellerentscheidungsmodell,
waren die vom Hersteller kontrollierbaren Entscheidungsvariablen der Mar-
kendurchsetzungsstrategie abzubilden. Hierzu wurden Variablen fir das
Pull-Budget sowie das Akquisitions- und Férderungsbudget definiert. Dar-
Uber hinaus wurden alle handelsgerichteten kontrahierungspolitischen MaR-
nahmen in der Handelsspanne zusammengefaft, um hieraus anschliefiend
das effektiv wirksame Push-Budget zu berechnen.

Ausgangspunkt des Endabnehmermodelis war die Strukturierung des
Reifenkaufprozesses in der Einkaufsstatte. Hier galt es zu beriicksichtigen,
daf} sich Endabnehmer beim Reifenkauf sowoh! an der bereits bestehenden
Reifenausstattung des Fahrzeuges orientieren als auch unabhangig davon
Praferenzen bilden. Die Praferenzen kénnen dabei ebenso flr die betrach-
tete Marke als auch fiir eine fiktive Konkurrenzmarke bestehen und entspre-
chend der Unterscheidung von markenfixierten, -orientierten und -bewuften
Kaufern unterschiedlich stark ausgeprégt sein. Ferner waren Reifenkaufer
zu beachten, die beim Betreten der Einkaufsstatte indifferent im Hinblick auf
die Markenwahlentscheidung sind, und es war der Fall zu erfassen, dai
Kaufer zwar keine Praferenz fur die betrachtete Marke besitzen, diese aber
als Kaufalternative akzeptieren wirden. Hieraus konnten schlieBlich funf
Kéaufergruppen gebildet werden, deren Praferenz und Akzeptanz fur die
Marke durch das Pull-Budget des Herstellers sowie die zum Kaufzeitpunkt
am Fahrzeug montierte Marke bestimmt werden.

Im Absatzmittlermodell waren der Distributionsgrad und die POS-Starke
der Marke in Abhangigkeit von den Push-Budgets des Herstellers abzubil-
den. Dabei war zu beachten, dal sich mit zunehmender Akzeptanz und
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Praferenz der Reifenkaufer fiir die Marke die Bereitschaft des Handels zu
deren Aufnahme und Férderung erhéht. Um diesen Zusammenhang zu
beschreiben, wurden zusétzliche Effizienzindizes eingefiihrt. Diese beein-
flussen das bereits im Herstellerentscheidungsmodell berechnete effektiv
wirksame Push-Budget im Hinblick auf die Relation von Aktivitdtsniveau und
erreichtem Distributionsgrad bzw. erreichter POS-Starke. Ferner war zu
berticksichtigen, dafl die Wirkung des Férderungsbudgets abhangig ist vom
Distributionsgrad. Eine Korrektur des effektiv wirksamen Férderungsbudgets
wurde in dem MaRe vorgenommen, in dem eine Veranderung des Akquisi-
tionsbudgets den Distributionsgrad beeinflufit.

Im Marktanteilsmodell erfolgte die Zusammenfihrung der ermittelten
Ergebnisse des Endabnehmer- und Absatzmittiermodells. Dazu waren
zunachst die effektive Verfligbarkeit einer Marke zu modellieren und
Annahmen (ber das Verhalten des Reifenkaufers gegeniiber Empfehlungen
des Handlers zu treffen. Anschliefend konnte der Marktanteil auf Basis der
berechneten Teilwahrscheinlichkeiten fur Praferenz und Akzeptanz gegen-
{iber einer Marke, der effektiven Verflgbarkeit sowie des Empfehlungsver-
haltens des Handlers bestimmt werden.

Das Teilmodell zur Reifenausstattung wurde entwickelt, um den zum
Kaufzeitpunkt bestehenden Anteil der Marke an der Reifenausstattung der
Fahrzeuge festzustellen. Hier konnte gezeigt werden, dal die vielfach (ib-
liche Form der Abbildung periodentbergreifender Beziehungen nur unter
bestimmten Annahmen zuldssig ist. Daher wurde hier auf Basis der Lebens-
dauer von Reifen und der Fahrleistungen der Reifenkaufer eine Rickrech-
nung vom Kaufzeitpunkt auf den genauen Zeitpunkt des letzten Reifen-
wechsels vorgenommen. Die Marktanteile einer Marke, wie sie zu diesem
Zeitpunkt im Erstausristungs- und Ersatzgeschaft bestanden haben, sowie
das Verhaltnis von Neufahrzeug- zum Gesamtfahrzeugbestand bestimmen
dann den Anteil der Marke an den montierten Reifen zum Kaufzeitpunkt.

Unter Beriicksichtigung des im Marktvolumensmodell ermitteiten Absatz-
volumens, der fixen und variablen Herstellungskosten sowie der Handeils-
spanne konnten schiieBlich im Gewinnmodell die Periodengewinne und der
Markenwert berechnet werden. In diesem Zusammenhang war auch auf das
Konzept der Erfahrungskurve einzugehen, das sich in der Literatur haufig
zur Prognose der Entwicklung von Herstellungskosten findet. Es konnte
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gezeigt werden, daR dieses Konzept fur den vorliegenden Fall einer mar-
kenbezogenen Betrachtung des Absatzes, hohen kumulierten Produktions-
mengen der Reifenhersteller in der Vergangenheit und einem weitgehend
stagnierenden Markt nicht geeignet ist.

Nachdem die Variablen und deren grundiegenden Beziehungen mit der
Entwicklung der Teilmodelle definiert waren, muliten die Auspragungen der
Eingangsvariablen ermittelt sowie die Parameter der Erklarungsgleichungen
bestimmt werden. Zur Ermittlung von Werten der Eingangsvariablen war
es zunachst erforderlich, zwischen dem subjektivistischen und dem objekti-
vistischen Wahrscheinlichkeitsbegriff zu differenzieren. Ersterer wurde in
Konsequenz des benutzerorientiert-subjektiven Ansatzes der Modeligestal-
tung fur diese Arbeit gewahlt. Darliber hinaus war bei der Interpretation der
Wahrscheinlichkeitsverteilungen zwischen der Haufigkeitsverteilung und der
Glaubwurdigkeitsverteilung zu unterscheiden. Ferner standen zur Bestim-
mung der Wahrscheinlichkeitsverteilungen sowohl die Méglichkeit des freien
Funktionsverlaufes als auch die Verwendung theoretischer Verteilungen zur
Wahl. Aufgrund der geringeren Komplexitdt wurde entschieden, bis auf eine
Ausnahme alle Variablen durch eine theoretische Verteilung zu beschreiben.
Als hierfir geeignete Wahrscheinlichkeitsverteilung konnte die Trapezvertei-
lung identifiziert werden, die sich aus vier, fur den Entscheidungstrager sehr
anschaulichen Datenpunkten ermitteln IaRt.

Fur die Bestimmung von Parametern der Erkldrungsgleichungen wurde
auf den von Little im Rahmen des ADBUDG-Modell verwendeten Ansatzes
der subjektiven Funktionsschdtzung zuriickgegriffen. Das aus einer
Response- und einer Verfallsfunktion bestehende Modell mit s-férmigem
oder konkavem Funktionsverlauf erfuhr dabei zwei zentrale Erweiterungen.
Die erste Erweiterung bezog sich darauf, auch solche Variablen als unab-
hangige GroRen der Funktion zuzulassen, die in ihrem Wertebereich
begrenzt sind. Bei der zweiten Erweiterung handelte es sich um die explizite
Beriicksichtigung der Unsicherheit in den Wirkungsbeziehungen. Die
deterministische Funktion wurde damit zu einer stochastischen Beziehung
weiterentwickelt, die auf der bereits bekannten Trapezverteilung aufbaut.

Zur Berechnung der Modellergebnisse wurde die Risikosimulation heran-
gezogen, die in der Literatur auch als Monte-Carlo-Simulation bezeichnet
wird. Aufbauend auf den grundlegenden Ablaufschritten der Risikosimulation

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM
via free access



236

waren hier wiederum zwei Erweiterungen vorzunehmen. Diese wurden auf-
grund der Art der verwendeten Wahrscheinlichkeitsverteilungen sowie der
Berticksichtigung stochastischer Wirkungszusammenhange notwendig. Da
in dem Modell neben den Glaubwirdigkeitsverteilungen auch eine Haufig-
keitsverteilung Verwendung fand, war die Risikosimulation in eine Unter-
und eine Hauptsimulation aufzuspalten. Wahrend in der Untersimulation
zundchst die Werte derjenigen Variablen berechnet werden, denen Haufig-
keitsverteilungen zugrunde liegen, werden im Rahmen der eigentlichen
Hauptsimulation die Werte aller Variablen ermittelt, die auf Glaubwurdig-
keitsverteilungen beruhen. Da das Modell dariiber hinaus stochastische
Beziehungen enthélt, waren zwei weitere Teilschritte zur Berechnung der
Werte von Erwartungsvariablen einzufihren. Erstens war fur jede stochasti-
sche Beziehung die fiir den Wert der unabhéngigen Variable giiltige Wahr-
scheinlichkeitsverteilung zu berechnen und zweitens aus dieser Verteilung
ein Zufallswert zu ermitteln, der das Ergebnis der Erwartungsvariablen dar-
stellt.

Im Hinblick auf die notwendige Anzahl von Simulationsldufen konnte auf
die Regeln der induktiven Statistik zur Bestimmung des Stichprobenumfangs
zurlickgegriffen werden. Da sich der notwendige Stichprobenumfang bei
gegebenem Konfidenzintervall und festgelegter Vertrauenswahrscheinlich-
keit jedoch erst festlegen l4Rt, wenn die Standardabweichung der Stich-
probe bekannt ist, wurde auf deren automatische bzw. halbautomatische
Berechnung durch das Modell verzichtet. Statt dessen wird die Vertrauens-
wahrscheinlichkeit fur das vorgegebene Konfidenzintervall ausgewiesen, so
dal} der Entscheidungstrager selbst dariiber befinden kann, ob er die
erreichte Vertrauenswahrscheinlichkeit als ausreichend betrachtet oder aber
die Zahl der Simulationsldufe erhéht. Die Berechnung der Vertrauenswahr-
scheinlichkeit wurde auf Basis der sogenannten Tschebyschew-Ungleichung
vorgenommen, die relativ geringe Anforderungen an die Annahmen bezig-
lich der zugrundeliegenden Wahrscheinlichkeitsverteilungen stelfit.

Die mit der Risikosimulation berechneten Erwartungsvariablen sind durch
die zwei Dimensionen der H6he und der Eintrittswahrscheinlichkeit der
Werte beschrieben. Zur Interpretation der Ergebnisse und der Entschei-
dung fiir eine der Alternativen lassen sich diese zum einen als Risikopro-
file darstellen. Hier wurde empfohlen, die Alternativen zuné&chst auf gegen-
seitige Dominanz zu prifen und zudem Mindestanforderungen im Hinblick
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auf Eintrittswahrscheinlichkeiten und Hohe der Ergebniswerte zu formulie-
ren. Zum anderen wurden Méglichkeiten aufgezeigt, die Regeln der klassi-
schen Entscheidungstheorie sowie des Risikonutzens zur Bewertung und
Auswahli heranzuziehen. Die schlieBlich gewéahlte Handlungsaiternative stellt
eine Ausgangslosung fur die Planung von Markendurchsetzungsstrategien
dar. Um die Stabilitat der Losung zu prifen, alternative Umweltsituationen
zu analysieren und Verbesserungen dieser Losungen zu erreichen, war die
Sensitivitatsanalyse zu erlautern. in diesem Zusammenhang wurden ver-
schiedene Méglichkeiten des Einsatzes der Sensitivitdtsanalyse aufgezeigt
und dabei insbesondere das Vorgehen der Einzelschrittmethode dargestelit.
Mit dieser Methode konnte gezeigt werden, wie eine schrittweise Verbesse-
rung der Ausgangslosung bis hin zu einem (zumindest lokalen) Optimum
erreichbar ist.

Zusatzlich zur theoretischen Konzeption wurde das Modell im Rahmen die-
ser Arbeit auch als computergestiitztes Simulationsprogramm implementiert.
Um eine hohe Flexibilitdt bei der Implementierung und eine benutzer-
freundliche Gestaltung des Programms zu erreichen, wurde dabei zur Pro-
grammierung anstelle einer spezifischen Simulationssprache eine Univer-
salsprache (PASCAL 6.0) verwendet. Fir die Dateneingabe stellt das Pro-
gramm dem Entscheidungstrager verschiedene Bildschirmmasken bereit, in
die die erforderlichen Angaben Ubersichtlich eingetragen werden kénnen.
Um die Anzahl der notwendigen Eintragungen auf ein iberschaubares MaR
zu reduzieren und das Simulationsprogramm fiir den Entscheidungstrager
handhabbar zu gestalten, waren dabei Vereinfachungen beziglich der
Datenanforderungen des Modells vorzunehmen.

Zur Simulationssteuerung erlaubt das Programm, die Entscheidungsva-
riablen des Pull-Budgets, des Akquisitions- und Férderungsbudgets sowie
der Handelsspanne beliebig zu variieren und miteinander zu kombinieren.
Neben einer tabellarischen Ausgabe der Ergebnisse lassen sich fur den
Markenwert sowie die Marktanteile der Perioden das Risikoprofil und die
Dichtefunktion graphisch darstellen. Im Rahmen der Sensitivitdtsanalyse
bietet das Simulationsprogramm die Moglichkeit, die einzelnen Budgets
sowie die Handelsspanne innerhalb anzugebender Bereiche frei zu variie-
ren. Der daraus resultierende Funktionsverlauf der Erwartungswerte kann
fur alle Erwartungsvariablen graphisch dargestellt werden.
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SchlieBlich war in einem letzten Schritt der Einsatz des Programms
anhand eines fiktiven Beispiels zu veranschaulichen. Auf Grundlage einer
beschriebenen Datensituation wurde dazu zuerst eine Ausgangssimulation
mit den gegenwdrtig bestehenden Budgets durchgefihrt. Hierbei zeigte sich
eine stabile Situation der Art, dal} in den Folgeperioden nahezu keine
Marktanteilsveranderungen stattfanden. AnschlieBend wurde versucht, mit
Hilfe der Sensitivitdtsanalyse zu einer Verbesserung der Ausgangsiésung zu
gelangen. Im Ergebnis konnten hiermit ein Marktanteilszuwachs um ca.
10 % und eine Verbesserung des Markenwertes um etwa 20 % erreicht
werden.

2. Implikationen fiir die Unternehmenspraxis

Die Analyse des Planungsgegenstandes von Markendurchsetzungsstra-
tegien hat gezeigt, dal® Entscheidungstrager in realen Planungssituationen
der Markenpolitik eine Vielzahl externer und interner EinfluBfaktoren
bericksichtigen mussen, die zudem durch verschiedene Wechselwirkungen
gekennzeichnet sind. Die hohe Komplexitat des Planungsprozesses durfte
daher im Rahmen intuitiver, nicht durch geeignete Planungsinstrumente
unterstitzte Entscheidungsprozesse zumeist nur zu suboptimalen Lésungen
hinsichtlich der Durchsetzung tbergeordneter markenpolitischer Entschei-
dungen fuhren. In diesem Sinne hat die vorliegende Arbeit aufgezeigt, daf
Planungsabldufe durch Entscheidungsunterstiitzungsmodelle  sinnvoll
erganzt werden kénnen. Vor diesem Hintergrund ergeben sich fur die Unter-
nehmenspraxis beim Einsatz derartiger Modelle im Rahmen der markenpoli-
tischen Planung folgende Implikationen;

« Zundchst bietet sich die Nutzung von branchenspezifisch konzipierten,
computergestitzten Simulationsmodellen an, um auf diesem Wege die
Ergebnisse komplexer Entscheidungsprozesse im Rahmen der Marken-
fuhrung einerseits zu validieren und andererseits die Prozesse aus Sicht
der Entscheidungstrager transparenter zu gestalten. Die Simulationser-
gebnisse sind dabei unmittelbar fur Entscheidungen Gber die Verteilung
von Marketingbudgets auf handels- und endverbraucherorientierte
Instrumente geeignet und dienen zur besseren Abstimmung von Ange-
bots- und Nachfragestédrke als den zentralen ZielgroRen der Marken-
durchsetzung.
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« Eng damit verbunden ist die Erfillung einer intelligenzverstédrkerfunk-
tion durch die explizite Erfassung und den Realitdtsabgleich
(Validierung) der internen, vom Entscheider implizit im Entscheidungs-
prozell zugrunde gelegten Vorstellungen tiber die Struktur des relevan-
ten Marktes und das Verhalten der Marktteilnehmer.

+ Bei langerfristiger Nutzung von Simulationsmodelien 140t sich durch
unternehmensspezifische Léngsschnittanalysen eine bessere Kalibrie-
rung der Modellparameter und Wirkungsbeziehungen erreichen. Im
Ergebnis kann dies zum Aufbau eines unternehmensindividuell ausge-
richteten Entscheidungsunterstiitzungssystems fihren, das durch
Know-how-Vorteile letztlich sogar in Wettbewerbsvorteile miindet und zur
nachhaltigen Erhéhung der Effizienz von wiederkehrenden markenpoliti-
schen Entscheidungen beitragen kann.

3. Implikationen fiir die weitere Forschung

Modelltheoretische Arbeiten haben eine lange Tradition in der Fundierung
betriebswirtschaftlicher Entscheidungen. Dies gilt auch und insbesondere fir
den Bereich der modellgestitzten Marketingplanung. Dennoch haben sich
modeligestitzte Anséatze in der Unternehmenspraxis bislang noch nicht auf
breiter Front durchgesetzt. Es war daher ein wesentliches Anliegen der vor-
liegenden Arbeit, durch ihre branchenspezifische Ausrichtung die Einsatz-
fahigkeit von Entscheidungsunterstitzungsmodellen in der Markenpolitik
nachzuweisen und damit ihre praktische Relevanz zu dokumentieren.
Angesichts eines notwendigerweise eng gewahlten Problem- und Branchen-
fokusses und gleichzeitig vielfaltigen Einsatzmdglichkeiten und Ausgestal-
tungsformen von Entscheidungsunterstitzungsmodellen in der Unterneh-
menspraxis ergeben sich fur die weiterfihrende wissenschaftliche For-
schung folgende Implikationen bzw. Aufgaben:

« Die Konzeption des Reifenmarktsimulationsmodells hat aufgezeigt, da
die Einsatzfahigkeit eines Modells wesentlich von der Erfassung der
Marktstruktur und des Marktteilnehmerverhaltens eines spezifischen
Branchenkontextes abhangt. Die Entwicklung branchenibergreifend ein-
setzbarer Modelle erscheint daher nicht sinnvoll realisierbar. Statt dessen
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ist die Konzeption und Bereitstellung weiterer branchenspezifischer
Simulationsmodelle zur Entscheidungsunterstitzung im Bereich der Mar-
kenpolitik anzuraten.

im vorliegenden Simulationsmodell wurde ein Teil der Kontextfaktoren
lediglich implizit Uber die Parameterschatzungen des Entscheidungstra-
gers beriicksichtigt. Anderungen der Kontextfaktoren und ihre Auswir-
kungen auf die Erwartungsvariablen werden daher im Rahmen der
Modellanwendung nicht hinreichend transparent abgebildet. Vor diesem
Hintergrund erscheint die explizite Einbeziehung von Kontextfaktoren in
die Modellspezifikation wiinschenswert.

Uber die subjektive Schatzung des Entscheidungstrigers hinaus kann
eine bessere Kalibrierung der den Modellen zugrundeliegenden Para-
meter und Wirkungsfunktionen durch die Einbeziehung von Marktfor-
schungsdaten erreicht werden. Zu denken wiére hier beispielsweise an
die Integration von Marktforschungsdaten zum Informations- und Kauf-
verhalten von Konsumenten.

Um die Modellkomplexitat gering zu halten, bietet sich eine Reduzierung
der Modellstruktur auf der Basis vorgelagerter Erfolgsfaktoren-Studien
an. Auf diesem Wege konnte z. B. die Auswahl der in ein Simulations-
modell einzubeziehenden Marketinginstrumente auf diejenigen
beschrankt werden, die einen besonders hohen Erfolgseinflufl aufweisen.

Schliefdlich empfiehlt sich die Entwicklung von Entscheidungsunter-
stitzungsmodellen auch fir den Bereich Ubergeordneter Markierungs-
strategien (z. B. Einmarken- vs. Mehrmarkenstrategien). Eine Verknip-
fung dieser Modelle mit Simulationsmodellen auf der Markendurch-
setzungsebene flhrt im Ergebnis zu hierarchisch strukturierten Modellen
zur integrierten Planung markenpolitischer Entscheidungen.
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Reifenmarktsimulation

Simulationssteuerung
Sensitivitdtsanalyse
Priferenzverhalten der Endabnehmer (1)
Priferenzverhalten der Endabnehmer (2)
Prédferenzuerhalten der Endabnehmer (3)
fikzeptanzverhalten der Endabmehmer
Uerfiigharkeit der Marke
Distributionsgrad

Fiorderung der Marke im Handel

Effektiv wirksames Push-Budget (1)
Effektiv wirksames Push-Budget (2)
Effektiv wirksames Push—Budget (3)
Budget-, Preis und Kostendaten
Entwicklung des Marktvolumens
Marktanteile der Vorperioden
Reifenlebensdauer und Fahrleistung
Daten Speichern

Daten Laden

Ende

Abb. A1: Hauptmenu des Reifenmarktsimulationsmodelis

Simulation

Budget Basis |Simul. Simulation K-Int.] Min. Max .
Push-Budget (Akqui.) 12 .08 1.09 Marktanteil 9.012| 9.880| B.088
Push-Budget (Fidrder.) 15.88 1.88 Markenwert 0.018| 400.0| 8060.0
Handelsspanne 8.35 1.6008
S-Hauptlauf 3800

Pull-Budget 11.00 1.00 S-Unterlauf 28
Zum Zeitpunkt MU 1 2 3 4 9 6 ?
Marktanteil

— Erwartungs. 9.1282| 0.1294| ©.1296| 8.1266| 8.1286| B0.1285| ©8.1284
- Standardab. 0.8058| 6.08057| 8.8058| 0.8859| 8.9068| 6.8961| ©.8062
- Uertrauens. 8.99 8.99 8.99 8.99 8.99 8.99 8.99
MY/ Gewinn

- Erwartungs.| 519.79 av.24 93.68| 181.45| 188.78| 116.82| 125.62| 134.78
- Standardab. 36.84 5.79 7.86 8.54 9.39 18.19 11.86 12.84
~ Uertrauens. 08.98 08.99 8.98 8.98 8.98 8.9? 8.97 8.9?
A=Andern S=Simulation D=Detailergebnisse 1..7=Marktanteil M=Markenwert E=Ende

Abb. A2: Eingabemaske zur Steuerung der Simulation und Ergebnisse der

Ausgangssituation
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Detailergebnisse

Zum Zeitpunkt 1 2 3 4 S 6 ?
Prdferenz fiir Marke 0.8752|98.8766|0.8760(0.0755(0.0754|0.0752|@.0752
davon Markenfixierte 8.1174|0.1163(0.1170]6.117318.1174|0.1174]|8.1174
Markenorientierte 8.3087)6.2992]8.2996|0.3001)6.30063 |0.3605|0.3083
Markenbewupte 0.5819|8.5845108.5834|0.5826|0.5823]0.58210.5823
Priferenz andere Marke 0.4563(0.4473|0.4487|0.4497|0.4496 |0.4469|6.4496
davon Rkzeptanz Marke 9.680110.6798|0.688118.6797]0.6802|0.6798)0.6802
Indifferente 0.4745|0.4761]08.4753|0.4748(0.4750|0.4759|@.4751
davon Akzeptanz Marke 0.78408(0.7849|0.70849|0.7849|0.7848}0.7849|0.7849
Distributionsgrad 9.58368]8.5842|0.5844|0.5844{0.5842]0.56842|@.5838
Verflighar flir Markenfix. 0.9413|9.9417|6.9416|0.9418|8.9413]10.9414|0.9414
Markenoricn. |8.8069|0.8069|0.8074|0.8077|0.6875|0.8871|6.8069
Keine Gegenempfehlung 8.8976[6.8975(0.8977|6.68974[8.68973|0.8974]8.8975
Empfehlung bei anderer P. |0.6708|0.8715]|9.0716|0.6717]8.0716({0.0713|0.0711
Ewfpehlung bei Indifferenz|0.312510.3127)0.3123|0.3123)0.3125|6.3125|6.3127

Abb. A3: Datenmaske zur Ausgabe der Detailergebnisse und Ergebnisse
der Ausgangssituation

Sensitivitdtsanalyse

Budgets Basis Simul. Ergebnisvariablen
A:Push-Budget (Akqui.)| 1Z.88 1.00 B:Markenwert
B:Push-Budget (Firde.)] 15.08 1.00 C:Gewinn
C:Handelsspanne 8.35 1.60 D:Marktanteil
D:Pull-Budget 11.08 1.00 F:Préferenz fiir Marke
G:davon Markenfixierte
H: Markenorientierte
Simulationsdaten I: Markenbewupte
J:Priferenz andere Marke
2Z2u variierendes Budget a K:davon Akzeptanz Marke
Periode der Ergebnisvariablen 1 L:Indifferente
M:davon fAkzeptanz Marke
Budgetbereich von 1.00 N:Distributionsgrad
bis 2.00 0:Verfiighar fiir Markenfix.
P:Uerfiighar fiir Markenorien.
Simulationsschritte 20 Q:Keine Gegenempfehlung
Simulationshauptlauf 180 R:Empfehlung bei anderer P.
Simulationsunterlauf 28 T:Empfehlung bei Indifferenz
A=findern S=Simulation B..R=Grafik E=Ende

Abb. A4: Eingabemaske zur Steuerung der Sensitivitdtsanaiyse

Michael Szeliga - 978-3-631-75081-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:32:20AM

via free access




247

Priferenzverhalten der Endabnehmer

Préferenz AbsMax 9.45 Priferenz AbsMax 8.18
abhangig von ErwMax 08.40 unabhidngig von |ErwMax 8.16
wmontiertem ErwMin 8.35 montiertem EruMin 0.14
Reifen AbsMin 0.308 Reifen AbsMin 8.12
Bei Préferenz AbsMax a.18 Bei Préferenz AbsMax 0.14
fiir andere M.: |ErwMax 8.89 fir andere M.: [EruwMax 8.13
fAnteil Marken- |ErwMin 0.88 Anteil Marken- |EruwMin 0.12
fixierter AbsMin 8.87 fixierter AbsMin 8.11
A=findern E=Ende

Abb. A5: Daten zum Praferenzverhaiten der Endabnehmer

Wirkung des Pull-Budgets auf Préferenz der Endabnehmer
Min langfr|Min kurzfr| Ausgang Ausweitung| Maximum
Praferenz fir
Marke i abhidng.
von montierter
Marke
Budget %] 2] 1.00 1.560 Unbegrenzt
Anteil
Marken— AbsMax 8.06 8.8? 0.08 8.89 8.10
fixierter ErwMax 8.8S 8.86 8.a87? 8.88 8.89
EruMin 0.04 8.85 8.86 8.a8? 8.08
1A {AbsMin 8.03 .84 8.85 8.86 8.8?7
Budget e 8 1.08 1.58 Unbegrenzt
Anteil
Marken— AbsMax 8.15 9.20 8.25 .28 0.34
orientierter EruMax 8.13 8.18 8.23 8.26 8.32
EruwMin 8.11 8.16 8.21 8.24 8.36
rl 2/B |AbsMin 8.09 0.14 .19 8.22 8.28
1,2=Daten A,B=Grafik 6=Graf ikdaten E=Ende

Abb. A6: Daten zur Wirkung des Pull-Budgets auf die Praferenz der Endab-
nehmer (Praferenz fir Marke i abhangig von montierter Marke)
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i Praferenz " |

0,24 —

Pull-Budget
0,1 »
: 0 03 0.6 0.9 1.2 1.5 1.8 2,1 2.4 2,7 3.0 (Index)

" Anteil an Kaufern mit Praferenz far Marke i, gen auf alle fenkdufer. deren
l Priterenzbildung unabhiéngig von der am Fahrzeug montierten Reifenmarke erloigt

Abb. A7: Zweidimensionale Darstellung des geschatzten stochastischen Zu-
sammenhanges zwischen Pull-Budget (index) und Praferenz

Wirkung des Pull-Budgets auf Prdferenz der Endabnehmer
Min Tangfr|Min kurzfr| Ausgang Ausweitung| Maximum
Budget ] %] 1.00 2.80 Unbegrenzt
Préferenz fiir
Marke i unabh. {AbsMax 8.85 8.13 8.19 8.21 8.23
von montierter |ErwMax 0.04 8.12 8.18 8.20 .22
Marke EruwMin 8.e3 8.11 8.1? 8.19 a.21
1/ |AbsMin 8.02 8.10 8.16 8.18 8.20
Budget [} a 1.00 2.88 Unbegrenzt
Anteil
Marken— AbsMax 0.08 8.18 B8.23 8.24 8.25
fixierter EruwMax 0.96 8.17? 8.22 8.23 8.24
ErwMin 0.04 8.16 8.21 8.22 8.23
2/B |AbsMin 8.82 8.15 8.20 8.21 8.22
Budget [} [*] 1.00 2.80 Unbegrenzt
Anteil
Marken— AbsMax 8.18 8.36 9.48 8.5e B8.54
orientierter ErwMax 8.16 8.34 8.46 8.48 8.52
EruMin 8.14 8.32 8.44 8.46 8.59
3,C_|AbsMin 8.12 8.38 8.42 8.44 0.48
1,2,3=Daten A,B,C=Grafik G=Graf ikdaten E=Ende

Abb. A8: Daten zur Wirkung des Pull-Budgets auf die Praferenz der Endab-
nehmer (Préaferenz fiir Marke i unabhangig von montierter Marke)
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Wirkung des Pull-Budgets auf Akzeptanz der Endabnehmer
Min langfr|Min kurzfr| Ausgang Ausweitung| Maximum
Akzeptanz von Budget 2] %] 1.00 1.58 Unbegrenzt
Marke i, bei
vom montierten |AbsMax 8.66 8.74 8.79 8.88 8.82
Reifen abhing. |ErwMax .64 8.72 8.7? 8.78 8.86
Prdferenz fir ErwMin 8.62 a.78 8.?5 8.76 8.78
andere M. 1,/A |[AbsMin 8.69 8.68 8.73 0.74 8.76
Akzeptanz van Budget 2] ] i.08 1.58 Unbegrenzt
Marke i, bei
vom montierten |AbsMax 8.68 a.7e 8.76 8.78 8.81
Reifen unabh. EruMax 8.58 8.68 8.74 8.76 8.79
Praferenz fiir EruMin 8.56 8.66 8.72 8.74 8.77
andere M. 2/B |AbsMin 0.54 0.64 .78 8.73 8.?s
Budget ] 2] 1.00 1.58 Unbegrenzt
Akzeptanz von
Marke i bei AbsMax 0.68 08.76 0.80 8.82 08.83
Indifferenz ErwMax 8.64 8.74 8.79 8.79 a.81
ErwMin 8.62 0.72 .78 8.?7 B.?79
3/C |AbsMin 8.608 8.79 8.77 8.75 8.77
1,2,3=Daten f,B,C=6Graf ik G=Graf ikdaten E=Ende
Abb. A9: Daten zur Wirkung des Pull-Budgets auf die Akzeptanz der End-
dabnehmer

Zusammenhang von Distributionsgrad und effektiver Verfiigharkeit
Minimum Ausgang Ausweitung| Maximum
Distr. %] 08.54 8.78 1
Effektive
Uerfiigharkeit AbsMax 8.008 8.9%6 8.98 1.88
bei Marken- EruwMax 8.00 08.94 8.97 1.090
fixierten ErwMin 6.08 8.92 8.96 1.00
1/A {AbsMin 8.00 8.%8 8.95 1.88
Distr. ] .54 8.7 1
Effektive
Verfiigharkeit AbsMax 9.80 8.82 8.88 1.80
bhei Marken- ErwMax 8.808 8.80 8.86 1.98
orientierten EruMin 8.88 8.7?8 0.84 1.80
2/B |AbsMin .88 8.76 8.82 1.88
1,2=Daten fi,B=Graf ik G=Graf ikdaten E=Ende

Abb. A10: Daten zum Zusammenhang von Distributionsgrad und effektiver
Verfugbarkeit
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Wirkung des Push—-Budgets auf den Distributionsgrad
Push-Budget Langfr. 8 |[Kurzfr. @ Ausgang Ausweitung| Maximum
Budget 8 ] 1.60 1.50 Unbegrenzt
Distribu—
tionsgrad AbsMax 8.30 8.46 8.58 8.62 8.63
ErwMax 0.28 0.44 08.56 0.60 8.61
EruMin 9.26 09.42 B.54 08.58 8.59
1/a |AbsMin 8.24 09.40 8.52 8.56 8.57
1=Daten A=6raf ik G=Graf ikdaten E=Ende

Abb. A11: Daten zur Wirkung des Push-Budgets auf den Distributionsgrad

Wirkung deg_zpsh—nudgvts auf die Forderung im Handel
Min langfr|Min kurzfr| Ausgang [Ausweitung| Maximum
Budget [’] 2] 1.00 3.00 Unbegrenzt
Empfehlung fiir

Marke i bei AbsMax 6.13 e.26 0.34 08.35 8.36
Indifferenz ErwMax 8.11 8.24 8.32 8.33 8.34
ErwMin 0.89 8.22 9.30 8.31 0.32
1/A (AbsMin 0.087? 8.28 9.28 8.29 9.31

Budget 2] 2] 1.00 3.80 Unbegrenzt

Empfehlung fiir

Marke i bei AbsMax 0.00 8.04 0.10 0.11 0.12
Priferenz fiir ErwMax 0.09 8.83 9.08 8.89 9.19
andere Marke ErwMin 8.09 0.02 6.06 0.a87 0.88
2B |AbsMin 8.98 8.981 0.04 8.085 0.86

Budget 2] a 1.08 3.00 Unbegrenzt

Keine Gegen—
empfehlung bei |AbsMax 6.66 8.82 8.92 8.93 8.94
Priferenz fiir EruMax 0.64 e.80 0.90 8.92 8.93
Marke i ErwMin .62 8.78 0.88 8.91 0.92
3,.C |absMin 8.60 8.76 .86 9.99 8.91
1,2,3=Daten A,B.C=Graf ik G=Grafikdaten E=Ende

Abb. A12: Daten zur Wirkung des Push-Budgets auf die Forderung der
Marke im Handel
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Zusammenhang von Handelsspanne und effektiv wirksamen Push-Budget
Minimum Ausgang Ausweitung | Maximum
Spanne %] 8.35 f.40 1
Effektiv
wirskames AbsMax 0.00 1.108 1.25 1.48
Push-Budget ErwMax 8.00 1.85 1.20 1.35
Akquisition ErwMin 0.68 1.688 1.15 1.30
1/A |AbsMin .00 8.95 1.108 1.25
Spanne 2] 8.35 #.48 1
Effektiv
wirksames AbsMax 0.88 1.18 1.25 1.40
Push-Budget EruMax 0.00 1.85 1.20 1.35
Forderung ErwMin 8.98 1.80 1.15 1.30
2/B |AbsMin 0.08 8.95 1.18 1.25
1,2=Daten A,B=6raf ik G=6raf ikdaten E=Ende

Abb. A13: Daten zum Zusammenhang von Handelsspanne und dem effek-
tiv wirksamen Push-Budget

Zusammenhang von Pridferenz und effektiv wirksamen Push-Budget
Minimum Ausgang Ausweitung| Maximum
Pridf . 2] 9.88 8.38 1
Effektiv
wirksames AbsMax 8.24 1.10 1.260 1.408
Push-Budget ErwMax 8.22 1.85 1.15 1.35
Akquisition EruwMin 8.20 1.88 1.18 1.38
1/A |AbsMin 8.18 8.95 1.85 1.25
Prif . %] 8.88 8.308 1
Effektiv
wirksames AbsMax 8.34 1.10 1.15 1.45
Push-Budget ErwMax 8.32 1.85 1.10 1.40
Forderung EruMin 8.30 1.00 1.85 1.35
2/B |AbsMin 8.28 8.95 1.00 1.30
1,2=Daten A,B=Graf ik G=Graf ikdaten E=Ende

Abb. A14; Daten zum Zusammenhang von Préferenz und dem effektiv wirk-
samen Push-Budget
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Zusammenhang von Akzeptanz und effektiv wirksamen Push-Budget
Minimum Ausgang Ausweitung| Maximum
Akzept 2] 0.68 a.85 1
Effektiv
wirksames AbsMax 8.08 1.18 1.28 1.25
Push-Budget EruwMax 0.00 1.85 1.15 1.20
Akquisition EruwMin 0.80 1.80 1.18 1.15
1/A |AbsMin 0.80 8.95 1.85 1.18
fikzept a 0.60 @.85 1
Effektiv
wirksames AbsMax 0.80 1.18 1.15 1.208
Push-Budget EruMax 8.00 1.85 1.10 1.15
Fdirderung EruMin 08.99 1.80 1.85 1.10
2B |AbsMin 0.88 8.95 1.90 1.85
1,2=Daten A,B=Graf ik G=Graf ikdaten E=Ende

Abb. A15: Daten zum Zusammenhang von Akzeptanz und dem effektiv
wirksamen Push-Budget

Budget—, Preis— und Kostendaten
Budget Basis Steig. Basis Steig.
Push-Budget |AbsMax 12 .08 8.83 Fixe AbsMax 22.080| 8.83
Akquisition |ErwMax 8.82 Herstell- ErwMax 21.50| @.82
(Mio. DM) EruMin 0.02 Kosten ErwMin 21.00] 6.82
AbsMin 8.81 (Mio. DM) AbsMin 20.50| @.081
Push-Budget |AbsMax 15.00 8.83 Variable AbsMax 36.00| 0.683
Forderung ErwMax 8.8z Herstell- ErwMax 35.58| @.82
(Mio. DM) ErwMin .82 kasten (DM) |ErwMin 35.00| 6.82
AbsMin 8.61 AbsMin 34.58| 0.01
Pull-Budget |AbsMax 11.00 8.03 Endabnehmer-|AbsMax 112.60| 8.83
(Mio. DM) ErwMax 0.82 preis (DM) ErwMax 110.90| 6.82
ErwMin 0.82 ErwMin 108.00]| 0.82
AbsMin 8.01 AbsMin 106.00} 0.81
Handelssp. 8.35 Kalk-Zins a.10
fA=éndern E=Ende

Abb. A16. Angaben zu Budgets, Handelsspanne, Kosten und Endabneh-
merpreis
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Entwicklung des Marktvolumens
In Periode 1 Steigerung
Marktvolumen|AbsMax 33.008 8.a85
(Mio. Stiick) [ErwMax 32.60 a.04
ErwMin 31.00 0.83
AbsMin 36.00 8.82
A=Andern E=Ende

Abb. A17: Daten zur Entwicklung des Marktvolumens

Marktanteile der Uorperioden

Zum Zeitpunkt -5 -4 -3 -2 -1 a 1
Marktanteil AbsMax| 0.126| 9.138| 9.134| 6.128] 8.133] 8.132
im Ersatz- EruMax| 8.125| 0.137] 0.133] 0.127| 0.132| 0.131 -
geschift EruwMin| 68.124| 0.136] 8.132| @8.126] 8.131] 9.130

AbsMin| @.123| 8.135) 8.131| B.125| 8.1308| 0.129
Marktanteil AbsMax| 6.194| 9.186| 9.179| 8.175| 0.169] 0.158| 6.159
in der Erst- ErwMax| ©.193] 0.185] 8.17?8) 8.1?4| 6.168| 6.157?| B8.158
Ausriistung ErwMin| 0.192| 0.104| 8.1?7| 8.1?73| 68.167| 0.156| 8.15?

AbsMin| @8.191] ©.183]| 0.176| @.1?2] 08.166] 0.155| 0.156
Uerhdltnis von |AbsMax| 8.100| 8.6897| 8.893| 8.106| 8.185]| ©.898| 8.89%
Neufahrzeug~ zu|ErwMax| 6.996| @.096| 8.892{ 8.105| @8.184| 0.897] B8.895
Gesamtfahrzeug—|EruwMin| ©.980| 9.895| ©.891| 0.104| ©.183] 0.896| 6.894
bestand AbsMin| 8.970| 9.094| 8.898) 0.103] B8.182| 8.0895]| 8.893
A=#ndern E=Ende

Abb. A18: Daten zu Marktanteilen aus den Vorperioden sowie Anteil an der
Erstausristung im Planungszeitraum
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Reifenlebensdauer und Fahrleistung

Reifenlebensdauer (Km)

AbsMax 46008
Erwltax 45000
ErwMin 410080
AbsMin 38000

Fahrleistung pro Jahr

Wahrscheinlichkeit B.BSI B.ZGI G.38Iﬂ.24 8.12
Fahrleistung in KM 4BI 8000 IiSBBBJ 200800 I SBBBBFBBBB
A=findern E=Ende

Abb. A19: Daten zur Reifenlebensdauer und der Fahrleistung pro Jahr
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Abb. A20: Sensitivitdtsanalyse zur Verbesserung der Kombination von Ak-
tivitdtsniveaus des Push- und Pull-Instrumentariums

(Durchgang 1)
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Budget | Basis Index
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— | P———
Markenwert

B840
|

o :’__....---———--...________‘- F_ _Budget

Akquisitionsbudget 12 Mio. 1,65

| Basis | Index

| Férderungsbudget 15 Mio. 1,0 - 2,0
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Abb. A21: Sensitivitatsanalyse zur Verbesserung der Kombination von Ak-
tivitatsniveaus des Push- und Pull-Instrumentariums
(Durchgang 2)
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Abb. A22: Sensitivitatsanalyse zur Verbesserung der Kombination von Ak-
tivitatsniveaus des Push- und Pull-Instrumentariums
(Durchgang 3)
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1 Simulation
Budget Basis |Simul. Simulation |[K-Int.] Min. Max
Push-Budget (Akqui.) 12 .80 1.85 Marktanteil 8.016| 0.008| 0.000
Push-Budget (Forder.) 15.00 1.55 Markenwert 8.910| 406.0| 800.0
Handelsspanne 0.35 8.85
S-Hauptlauf 3008
Pull-Budget i1.00 1.45 S—Unterlauf 208
Il zum 2eitpunkt| M 1 2 3 4 5 6 ?
Marktanteil
— Erwartungs. 0.1410| 0.1421| 9.1426| 0.1433| 0.1437?| 0.14480| 0.1440
— Standardab. 8.0061| 9.0862| 8.9063| 0.8065| 6.8065| 0.0065| 6.8065
- Uertrauens. 8.99 8.99 8.99 8.99 8.99 8.99 8.99
Mi/Gewinn
- Erwartungs.| 629.8@ 95.97| 112.38| 122.91| 133.88| 145.31| 157.22| 169.49
— Standardab. 47 .44 ?7.82| 10.84| 18.96| 11.99| 13.03]| 14.14| 15.34
— Vertrauens. 8.98 8.98 8.9? 8.9? 8.9? 8.9? 9.97 8.9?
A=@indern S=Simulation D=Detailergebnisse 1..?=Marktanteil M=Markenwert E=Ende
Abb. A23: Ergebnisse der Simulation nach Optimierung der Budgets
Detailergebnisse
Zum Zeitpunkt 1 2 3 4 S [ ?
Préferenz fiir Marke 8.8793|0.0806|0.0814|0.8829{0.0835|0.0839 |0.8843
davon Markewnf ixierte 0.1412|8.1402]|0.1396|0.1387|0.1364|0.1381(6.1382
Markencorientierte 8.3525(0.3517(0.3510|0.3494|6.3489 |0 .3486 |0.3483
Markenbewupte 0.5663|6.5001]|0.5095]|0.5119]|0.512810.5133|8.5136
Priferenz andere Marke 0.4465|0.4438|0.4422|0.4416 |0.4413|0.4413|0.4416
davon Akzeptanz Marke 8.7095|8.70896 |8.7092 |6.7893|0.7096 |6 .7095|6.7893
Indifferente 0.474210.4754|0.4764|0.4755]0.4752|8.47468|0.4741
davon Akzeptanz Marke 9.7799|0.7798|0.7795|0.7793|0.7796|0.7798|0.7799
Distributionsgrad 0.644710.6447|0.6445|0.644619.6449|6.6448|0.6447
Verflighar fiir Markenfix. 8.954918.95468.9546 |9.9544 18 .9548 |0 .9549 |8 .9544
Markenorien. |0.8299|0.68299|0.8295|08.8296|8.8297 |0.8295|0.8297
Keine Gegenempfehlung 0.8007|0.8809|0.0812|0.8815|0.68812|0.8611|6.8807
Empfehlung bei anderer P. |0.0683|0.0685|0.0668|0.0600|0.0602|0.0683|0.86681
Ewfpechlung bei Indifferenz|8.3866|8.3068|0.3068|0.3064|0.3867}0.3070|6.30868

Abb. A24: Detailergebnisse der Simulation nach Optimierung der Budgets
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Trapezverteilung:

Zur Berechung der Verteilungsfunktion einer Trapezverteilung wird diese
zunachst in zwei Dreiecks- und eine Rechtecksverteilung zerlegt. Deren
jeweiliger Anteil an der Gesamtflache ergibt sich aus:

_ Xerw,,, — xabs,,
' Xabs,,, — Xabs,,, — Xerw
N Xerw, . — Xerw .
>" Xabs,,, - Xabs,,, - Xerw,,,, + Xerw
F, - xabs,,, — xerw, .,
Xabs,,, — Xabs_, —- Xerw_,, + Xerw

min

min + Xerwmax

max

max

Fur den Bereich der linken Dreiecksverteilung (xabs ., < x < xerw, ) gilt:

F(x)= ja -(v-xabs,,,)dv = = (x - xabs, )*

o
xabsq;, 2
— 2 ) F1

 (xerw,,, - xabs,_, )

Fur den Bereich der Rechteckverteilung (xerw,,, < x < xerw,,.,) ergibt sich:

F)=F+ | F2 dv = T2 (X XeWy,)
XErW, , ~ XerW,.  Xerw,. — Xerw, .

XeMWnin max

Im Bereich der rechten Dreiecksverteilung (xerw,,, < x < xabs, ) gilt:

F(x) <F+F,+ |B-(xabs

XMW nay

—v)dv

max

1 1
=B -(xabs,,,,X - 2 X* - xabs,,,, - xerw,,, + > x’erw

- 2-F,
(xabs,,, - xerw,, )

)+F +F,

max
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Damit gilt fur die Umkehrfunktion F-1(x):

xabs, ;, + | =X falls (1)
o

F'(x)= J XErW i + (XErW ,, — xewvmin)-(x; F’] falls (2)
2

2. (F,+F, - X)

5 falls (3)

xabs,,,, — \ﬁ(absmax - xerw,,, )* +

(1): 0<x<F(xerw,,,)
(2): F(xerw,,) < x<F(xerw,,,)
(3): F(xerw,,, ) <x<1
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