Vahlen

Agenda Setting-These Above-the-Line-Kommunikation
geht davon aus, dass die Massenmedien weniger geeignet sind, Einstellungen
der Rezipienten zu verandern. lhre Hauptwirkung erzielten sie im kognitiven
Bereich. Aufgrund ihrer Deutungshoheit geldange es Massenmedien, einzelne
Ereignisse zu einem Thema zu verdichten, dieses mit einem attraktiven, leicht
kommunizierbaren Etikett zu versehen und auf die Tagesordnung dessen zu
setzen, worliber die Offentlichkeit, die politische Klasse etc. diskutieren (=

thematisieren).

Literatur: Cohen, B.: The Press and Foreign Policy, Princeton 1963. Dearing, J.W.; Rogers,
E.M.: Agenda Setting, Thousand Oaks/CA: Sage Publ. 1996. McCombs, M.E.; Shaw, D.:
The Agenda-Setting Function of the MassMedia, in: Public Opinion Quarterly, Vol.36
(1972), No.2, pp.176-187. Robergs, E.M.; Dearing, J.W.; Bregman, D.: The Anatomy of
Agenda-Setting Research, in: Journal of Communication, VVol.43 (1993), pp.68-85.

AlO-Ansatz Informationsgewinnung
zur Operationalisierung des Lebensstils von Zielgruppen entwickelter Messan-
satz, der zahlreiche Fragen zum Verhalten am Arbeitsplatz und in der Freizeit
(acivities), zu Interessen (interests) und zu soziopolitischen Uberzeugungen

(opinions) umfasst.

Akzeptanz Kéauferverhalten
verhaltenswissenschaftliches Konstrukt. Dieses wurde urspringlich im Kon-
text der so genannten Technologiefolgenabschatzung entwickelt, um die Ein-
stellung der Bevolkerung zu risikobehafteter (Grol3-)Technologie wie Atom-
kraft quantifizieren und bewerten zu kénnen. Im Marketing wurde es in den
siebziger und achtziger Jahren hauptséchlich zur Einschéatzung der Erfolgsaus-
sichten neuartiger Birokommunikationstechnologie und seit den neunziger
Jahren der Erfolgsaussichten innovativer Kommunikationstechnologie im Be-
reich Telekommunikation und Multimedia eingesetzt. Allerdings unterliel}
man es haufig, Akzeptanz von verwandten Konstrukten abzugrenzen (insb.
von Einstellung als innere, wertende Haltung gegenliber einem Objekt oder

Tatbestand sowie von Kaufbereitschaft bzw. Adoption [,,Ubernahme* bzw.



Kauf einer Innovation]). Geht man von der im Rahmen der Literatur zur
Technologiefolgenabschéatzung gepragten Bedeutung aus, so lasst sich Akzep-
tanz als die Haltung breiter Schichten der Bevolkerung zu einer Technologie
definieren, auf deren Kauf, Nutzung etc. die Menschen kaum Einfluss nehmen
kdnnen, von deren (negativen) Konsequenzen sie aber gegebenenfalls in ho-

hem Mal3e betroffen sind (z.B. durch atomaren ‘fall out').

Antworttendenz Informationsgewinnung
liegt dann vor, wenn in einer Befragung die Antworten bzw. Reaktionen von
Probanden in systematischer Weise von &uBeren Umstanden (z.B. der Art der
Befragung), von Eigenschaften der Situation und/oder der Befragten beein-
flusst werden, diesen aber ihr Bias nicht bewusst ist (sonst handelt es sich um
die Verfalschung von Antworten). Die vermutlich wichtigste Antworttendenz
ist die Tendenz, sozial erwilinschte Antworten zu geben. Weiterhin ist die Ten-
denz zur Mitte zu nennen. Frageformate, bei denen die Befragten zustimmen
oder ablehnen sollen, sind in besonderem Malie fir die Ja-Sage-Tendenz an-

fallig.

Basisinnovation Innovation+Modifikation
aus betriebswirtschaftlicher Sicht eine Innovation, die einen technologischen
Durchbruch markiert und die Grundlage fur neue, wachstumsstarke Markte
geschaffen hat. Basisinnovationen wie der Mikroprozessor haben nicht nur das
Wettbewerbsgeschehen in diesen Markten grundlegend verdndert, sondern

auch die Lebensbedingungen zahlloser Menschen.

Bedirfnis Kéauferverhalten
subjektiv empfundener Mangelzustand. Aus einem individuellen Bedurfnis
kann sich, wenn bestimmte situative Rahmenbedingungen erfullt sind (z.B.
Interesse, Kaufkraft), ein betriebsvolkswirtschaftliche relevanter Bedarf ent-
wickeln. Unterschieden wird zwischen primaren Bedurfnissen (Hunger, Durst,
Warme, Schlaf, Sexualitat), welche unmittelbar der Existenzsicherung und

Arterhaltung dienen, sowie sekunddren Bedurfnissen (z.B. nach Anerkennung



und Selbstverwirklichung). Die sekundéren Bedirfnisse werden haufig auch

als soziale bzw. abgeleitete Bedirfnisse bezeichnet.

Behavioral Man-Ansatz Kéauferverhalten
geht im Gegensatz zum Economic Man-Ansatz und zum Biological Man-
Ansatz davon aus, dass nicht nur private, sondern auch professionelle Ent-

scheidungen in hohem MaRe subjektiv geprégt sind.

Beschwerde Kéauferverhalten
gegeniiber dem Anbieter einer Leistung bewusst artikulierte Unzufriedenheit

mit dem Verlauf bzw. dem Ergebnis der Leistungsprozesse.

Brutto-Reichweite Above- the-Line-Kommunikation
Kontaktmalfizahl, welche die Anzahl aller Kontakte mit allen Personen, die bei
einmaliger oder mehrmaliger Belegung eines Mediums oder mehrerer Medien

zu erwarten sind, erfasst.

Cause Marketing Below-the-Line-Kommunikation
systematische Zusammenarbeit von Profit- und Nonprofitunternehmen. Indem
die Profitunternehmen tber ihr soziales Engagement berichten, erhoffen sie

sich einen Imagegewinn.

CE-Kennzeichen Markenartikel
weder ein Qualitats- noch ein Herkunftszeichen. Vielmehr ist das Communau-
tés Européennes-Zeichen ein Verwaltungszeichen. Mit seiner Hilfe signalisiert
das Unternehmen dem Markt, dass das mit CE gekennzeichnete Produkt ent-
sprechend den einschlagigen harmonisierten EU-Normen hergestellt wurde
und folglich konform ist mit den gesetzlichen Vorgaben der Europaischen
Union zum Schutz der Gesundheit und Sicherheit von Verbrauchern sowie der
Umwelt. Produkte mit CE-Zertifikat kdnnen ohne weitere technische Kontrol-

len innerhalb der Gemeinschaft vertrieben werden.



Claim Above-the-Line-Kommunikation
besondere Art von Werbebotschaft. Wahrend sich der Werbeslogan auf jegli-
chen Sachverhalt beziehen kann, kommuniziert der Claim das zentrale Nut-
zenversprechen des Unternehmens und grenzt mit diesem Alleinstellungs-
merkmal die Wettbewerbsposition des werbungtreibenden Unternehmens von

der Positionierung konkurrierender Unternehmen ab.

Clearing Agreement Absatzwege
verpflichtet die Vertragspartner dazu, innerhalb eines definierten Rahmens
(Zeitraum und finanzielles VVolumen) wechselseitig Ware und Dienstleistun-
gen voneinander zu beziehen und den finanziellen Gegenwert auf einem spe-

ziell dafiir eingerichteten Konto zu verbuchen.

Cluster Entwicklungslinien des Marketing
Gruppe gleichartiger Objekte. Im Kontext der betriebswirtschaftlichen Wett-
bewerbstheorie bspw. wird ein Standortverbund als Cluster bezeichnet: rdum-
liche Konzentration von kleineren und gréReren Unternehmen aus einer Bran-
che, welche kooperieren. Weltweit bekannte Cluster sind das Silicon Valley
(Informationstechnologie) und Hollywood (Medien). Weitere Beispiele sind
die italienische Skischuhe-Industrie und das Silicon Saxony, die Konzentration
von IT-Unternehmen im Groliraum Dresden. Charakteristisch fur Cluster ist,
dass sie netzwerkartig kooperieren, obwohl sie am Markt auch als Konkurren-

ten agieren.

Commitment Kéauferverhalten
mehrdimensionales theoretisches Konstrukt, das die nicht zuletzt emotionale
Bindung einer Person oder eines Unternehmens an ein Bezugsobjekt erfasst.
Dabei kann es sich um eine Geschaftsbeziehung (z.B. Joint Venture), eine Un-
ternehmensstrategie (z.B. Internationalisierung) oder einen Landermarkt han-
deln. Wéhrend das verwandte Konstrukt Involvement starker die innere Bin-
dung meint, spricht man erst dann von Commitment, wenn sich diese Bindung

auch in der realen Welt beweist. Commitment auflert sich somit nicht nur im-



materiell (z.B. in den explizit formulierten Unternehmenszielen oder der Un-
ternehmenskommunikation), sondern auch materiell. Sichtbar und verhaltens-
relevant wird es insb. dann, wenn das Unternehmen bzw. das Management die

erforderlichen Ressourcen bereitstellt.

Corporate Citizenship Below-the-Line-Kommunikation
birgerschaftliches Engagement von Unternehmen, das nicht zuletzt dem Ziel
dient, den Prozess der Globalisierung mdglichst human zu gestalten. Hierzu
bedient man sich weniger des Instruments der finanziellen Unterstlitzung z.B.
von kommunalen Anliegen (im Sinne von Sponsoring oder Mézenatentum).
Vielmehr (bernehmen Unternehmen (bzw. deren Mitarbeiter) bewusst und
aktiv Verantwortung fur das Gemeinwesen, indem sie ihr Wissen und private

Zeit (Freizeit) in soziale oder 6kologische Projekte einbringen.

Corporate Diplomacy Marketing-Konzeption
gesellschaftsbewusste Unternehmensfiihrung, welche groRen Wert auf die
Pflege von Beziehungen zwischen Unternehmen und Vertretern diplomati-
scher Einrichtungen legt und als Verallgemeinerung des schon seit den frihen
neunziger Jahren diskutierten Gesellschaftsorientierten Marketing gelten kann.
Diese Spezialisierung wiederum l&sst sich zurlckfuhren auf die Diskussion
uber die ,,Gesellschaftliche Verantwortung der Unternehmensfiihrung®, wel-
che u.a. M. Heald und H. Steinmann bereits in den siebziger Jahren des zwan-
zigsten Jahrhunderts initiiert haben. Beide postulierten, dass der wirtschaftli-
che Erfolg national und international tatiger Unternehmen zunehmend von so
genannten Non Market-Faktoren abhangt. Angesichts der wachsenden Bedeu-
tung der sozialen Umwelt miissen demzufolge Unternehmen mehr denn je eine
nachhaltige, transparente und mithin glaubwirdige Kommunikationsstrategie

verfolgen (vgl. auch Societal Marketing).

Corporate Governance Marketing-Konzeption
gemeinwohlverantwortliche, auf langfristige Wertsteigerung ausgerichtete

Fuhrung und Kontrolle von Unternehmen. Um das Vertrauen der Bevolkerung



(zurtick)zugewinnen und diese davon zu Uberzeugen, dass auch die neue, bis-
lang nur in Teilen erkennbare Weltwirtschaftsordnung rechtsstaatlicher Natur
ist, soll durch ein engmaschiges Netz an Vereinbarungen (z.B. gegen Beste-
chung von Beamten durch Multinationale Unternehmen) ein Gegengewicht zu
weltweiter Korruption, Kriminalitat und Geldwasche, Steuerflucht, destrukti-
vem Steuerwettbewerb, Verletzung sozialer Mindestnormen und missbréuch-
lichem Umweltverbrauch geschaffen werden. Das Instrument eines selbst er-
stellten Regelwerks, dem Unternehmen in freiwilliger Selbstverpflichtung

Folge leisten, geht zurtick auf das Londoner Stock Exchange Committee.

Corporate Reputation Marketing-Konzeption
auf die Vertrauenswurdigkeit eines Anbieters bezogene Summe der Erfahrun-
gen und Erwartungen der Stakeholder. Um ihren Return on Reputation (ROR)
zu erhohen, treten angesichts von globaler Erwarmung, Finanzmarktkrise,
Vertrauensverlust des Top-Managements und anderen Herausforderungen
immer mehr Unternehmen dem Global Compact der Vereinten Nationen bei
und/oder beteiligen sich an CSR-Projekten. Corporate Reputation gilt als Er-

folgsfaktor im zunehmend intensiver geftihrten globalen Wettbewerb.

Corporate Social Responsibility Marketing-Konzeption
kommunikative Unternehmensstrategie, mit der weltweit tatige Unternehmen
versuchen, Imageschaden und Markenerosion zu vermeiden. Dabei gilt zwar
die Maxime, dass Unternehmen sich als verantwortungsbewusste Mitglieder
der Gesellschaft verhalten und prasentieren sollten. Der Stakeholder-Ansatz
geht aber davon aus, dass Unternehmen nicht allgemein der Gesellschaft ins-
gesamt, sondern konkret einzelnen Stakeholdern gegenuber Verantwortung

tragen.

Counterfeiting Intelligence Bureau Markenartikel
widmet sich dem Kampf gegen Marken- und Produktpiraterie. Beide nehmen
in alarmierendem Mafe zu. Schatzungen zufolge sollen in der Bundesrepublik

Deutschland 20% des Geschaftsumsatzes an Markenartikeln, die wegen ihres



Preisniveaus bevorzugtes Objekt der Produktpiraten sind, mit derartigen Fé&l-
schungen erzielt werden. Der Anteil, den die Piratenware am gesamten Welt-
handelsvolumen hat, liegt nach Angaben der Internationalen Handelskammer
(ICC) bei 6%.

Country of Origin of Brand Markenartikel
vom Kaufer bzw. Konsumenten wahrgenommenes Herkunftsland einer Mar-
ke. Dieses Konzept der Produktkennzeichnung tritt, da immer mehr Produkte
hybride Produkte sind, d.h. in verschiedenen Landern hergestellt werden und
somit nicht mehr einem Herstellungsland zuordenbar sind, zunehmend an die

Stelle des Country of Origin.

Country of Origin of Manufacture Markenartikel

Herstellungsland eines Produkts

Country of Origin-Forschung Markenartikel
beschaftigt sich empirisch und theoretisch mit der Frage, inwiefern das Her-
kunftsland (= Country of Origin) die Qualitatsurteile, Einstellungen, Preiser-
wartungen und die Kaufbereitschaft von Kaufern und Konsumenten beein-

flusst.

Customizing Entwicklungslinien des Marketing
Anpassung von Produkten bzw. Dienstleistungen an die spezifischen Bedurf-
nisse bzw. Anforderungen jedes einzelnen Nachfragers. Die Taylor Made-
Strategie, d.h. das Angebot von Leistungen, die auf einzelne Kunden zuge-
schnitten sind, dient dazu, sich gegenliber Wettbewerbern Vorteile zu ver-
schaffen, indem das Unternehmen auf die zunehmende Individualisierung des
Kéuferverhaltens reagiert. Die breiteste Resonanz und Verbreitung hat dieser
Ansatz bislang im Bekleidungs- und Software- sowie im Dienstleistungsbe-

reich gefunden.



Deduktion Informationsgewinnung
Regeln bzw. Verfahren, welche es erlauben, aus bestimmten Annahmen bzw.
Pramissen logisch Schlussfolgerungen bzw. Hypothesen abzuleiten. Wissen-
schaftstheoretisch spricht man von deduktiver Methode dann, wenn aus allge-
meinen Sétzen (z.B. ,,Deutsche Kunden unterliegen aufgrund ihrer Landeskul-
tur einer ausgepragten Tendenz zur Unsicherheitsvermeidung®) besondere
Satze abgeleitet (z.B. ,,Als Geldanlage ziehen Deutsche Zertifikate dem direk-
ten Aktienkauf vor®) und diese sodann empirisch tberprift werden. Gesetzes-
aussage sowie Antezedenzbedingung werden als Explanans und der zu erkla-

rende Sachverhalt als Explanandum bezeichnet.

De-Marketing — Kundenmanagement

Design, dominantes Innovation+Modifikation
spezifische technische Umsetzung einer Innovationsidee, die sich im Wettbe-
werb mit konkurrierenden Prozessen oder Produkten am Weltmarkt durchset-
zen konnte und seitdem den (weltweiten) Industriestandard definiert (z.B. ein
Mobilfunkstandard). Das dominante Design reprasentiert insofern eine techni-
sche Norm, als es den Standard markiert, der in einer bestimmten Branche
bzw. Industrie oder auf einem Produktmarkt (weltweit) gilt. Wer das dominan-
te Design ,,besitzt”, kann einen (Schlissel-)Markt im Regelfall schneller er-
schliel3en als andere, was angesichts der immer kiirzer werdenden Phasen der

Verwertbarkeit (,,Pay back-Periode*) hdufig entscheidend ist.

Determinismus Informationsgewinnung
naturwissenschaftlich begriindete Vorstellung, dass alles, was geschieht, ein-
deutig erklarbar ist (durch Naturgesetze, MaRRnahmen, Handlungen etc.). An-
ders als stochastische Modelle sehen deterministische Planungs- bzw. Erkla-

rungsmodelle deshalb keine Zufallsvariablen vor.



Deutsche Vereinigung zur Bek&mpfung von Produktpiraterie Markenarti-
kel

setzt sich, wie der Aktionskreis Deutsche Wirtschaft gegen Produkt- und Mar-
kenpiraterie, fur ein gezielteres und effektiveres VVorgehen gegen das ,,Pirate-

nunwesen* ein.

Deutsches Patent- und Markenamt Markenartikel
erteilt auf Antrag Schutzrechte fur Gebrauchsmuster, Marken und Patente. Um
Patentschutz zu erlangen, ist bei dem in Miinchen angesiedelten DPMA gegen
eine Geblhr von 60 € ein Antrag in dreifacher Ausfertigung zu stellen, durch
den mit Hilfe einer technischen Beschreibung (Zeichnung) der Anspruch gel-
tend gemacht wird. Die Prifkosten betragen 350 €. Im Falle der Patentertei-
lung wird eine gestaffelte Jahresgebuihr erhoben (ab dem dritten Jahr 70 € bis
maximal 1.940 € im 20. und letzten Jahr).

Dienstleistung Innovation+Modifikation
Leistung des Tertidren Sektors. Touristische Dienstleistungen, Finanzdienst-
leistungen, Programmierungs- und Kommunikationsdienstleistungen etc. wei-
sen folgende Kkonstitutive Merkmale auf: Immaterialitdt, Nichttransport-
und/oder Nichtlagerfahigkeit sowie Notwendigkeit, einen so genannten exter-

nen Faktor einzubeziehen (zumeist den Kunden).

Differenzierungsstrategie Marketing-Konzeption
Anpassung von Strategie und/oder Leistungsangebot an die besonderen Be-
dingungen im jeweiligen Markt (bspw. an unterschiedliche Bedurfnisse der
Nachfrager in verschiedenen Léndermarkten). Von der Differenzierungsstra-

tegie ist die Standardisierungsstrategie abzugrenzen.

Diffusion Innovation+Modifikation
Ausbreitung bzw. Durchsetzung von Innovationen in einem Markt im Zeitver-
lauf. Diffusionskurven ergeben sich aus der Aggregation zahlreicher individu-

eller Kaufentscheidungen (,,Adoption von Innovationen®). Im Gegensatz zur
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Akzeptanzforschung befasst sich die Adoptions- und Diffusionsforschung mit

jeglicher Art von Innovation.

Forschungsrichtungen im Vergleich

Akzeptanz- Adoptions- Diffusions-
forschung forschung forschung
Geggnstands- Primar tec_hnlsche Innovationen jeglicher Art
bereich Innovationen
Primares Erkla- Nutzung / Nicht- Kauf / Nichtkauf Prozess der Ausbreitung
rungsziel nutzung einer zur einer Innovation einer Innovation im sozi-

Verfligung stehenden
Innovation

alen System

Erkenntnisobjekt Interindividueller Kom-

munikationsprozess

Intraindividueller
Entscheidungsprozess

Sichtweise Mikroperspektive Makroperspektive

Direktinvestition Marketing-Konzeption
von Inlédndern im Ausland bzw. von Auslandern im Inland getétigte langfristi-
ge Kapitalanlage, mit der die Geschaftstatigkeit des kapitalnehmenden Unter-
nehmens unmittelbar und nachhaltig beeinflusst wird.
Direktvertrieb Absatzwege
herstellereigene Verkaufsorganisation, die unmittelbar an Endabnehmer ver-
kauft. Anders als beim Direktmarketing Uberwiegt beim Direktvertrieb ganz
eindeutig die distributive Zielsetzung. Je weniger (potenzielle) Endabnehmer
es gibt, je groler der Wert des Produkts und je haufiger die Kunden besondere
Anforderungen stellen (Spezifikation), desto wahrscheinlicher wird der Di-
rektvertrieb dem Einsatz selbstandiger Absatzmittler vorgezogen.
Distanzgeschaft Absatzwege
liegt dann vor, wenn der Kdufer die Ware nicht an Ort und Stelle in Augen-
schein nehmen kann, sondern den Kaufvertrag aufgrund eines Musters, eines
Katalogs oder einer definierten Standardqualitat abschlieit. Auch beim Dis-
tanzhandel sind Ké&ufer und Verkaufer raumlich getrennt (z.B. Versandhan-

del).
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Distributionspolitik Absatzwege
Summe der Entscheidungen und Malinahmen, welche dem Ziel dienen, die
Distanz zwischen Leistungserbringer zu tberwinden. Distributionspolitik im
engeren Sinn umfasst die Auswahl und Strukturierung der Absatzwege, Ab-
satzmittler und Verkaufsbeziehungen. Eine Besonderheit der internationalen
Distributionspolitik sind die Markteintrittsstrategien: Sollen ausléndische
Mérkte bzw. der Weltmarkt per Export, Lizenzstrategie, Kooperation oder Di-
rektinvestition erschlossen werden? Zur Distributionspolitik im weiteren Sinn
zahlt auch die Distributionslogistik, d.h. die Planung, Steuerung und Kontrolle
des physischen Transfers von Leistungen (insb. Transport und Lagerung ein-

schlieBlich der Vereinbarung von Liefer- und Zahlungsbedingungen).

Downgrading Marketing-Konzeption
im Rahmen der internationalen Produktpolitik verfolgte Strategie. Ausgehend
von einer Wertanalyse werden preisgtinstigere, da vereinfachte Produktvarian-
ten entwickelt, um auch weniger kaufkraftige Landermarkte (bspw. nach
MaRgabe des durchschnittlichen Nettohaushaltseinkommens) zu erschliel3en.
Entsprechend handelt es sich um Upgrading, wenn in anspruchsvolleren bzw.
kaufkréftigeren Landermarkten hoherwertige Produktvarianten angeboten

werden.

Durchschnittskontakte Above-the-Line-Kommunikation
Kontaktmalfizahl, welche die Intensitat des Kontakts mit einem oder mehreren
Werbetragern erfasst. Der Mittelwert (Erwartungswert) der Anzahl an Kontak-
ten, die bei mehrmaliger Belegung eines Mediums oder einer Medienkombina-
tion auf eine Person der Mediennutzerschaft entfallt, wird als Durchschnitts-

kontakt bezeichnet.

E-Commerce Absatzwege
bezeichnet, eng gefasst, den elektronischen Handel und im weiteren Sinn jede

Form elektronisch unterstiitzter Geschéaftstatigkeit (E-Business). Bedeutsame
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Erscheinungsformen des E-Commerce sind der elektronische B-to-B-Handel
und der C-to-C-Handel.

Effektivitat Marketing-Konzeption
meint den Umstand, dass ein (Unternehmens-)Ziel erreicht wurde bzw. wer-
den muss (bspw. Steigerung des Bekanntheitsgrades, Produktentwicklung),

unabhéangig von Art und Ausmald der hierzu eingesetzten Mittel.

Effizienz Marketing-Konzeption
Erfolgskriterium, das dem fur eine Wirtschaftswissenschaft zentralen Knapp-
heitsgedanken Rechnung tragt. Effizient ist es bspw., ein Ziel zu erreichen,
ohne die daftr notwendigen Produktionsfaktoren zu verschwenden (= techni-
sche Effizienz). Mikrookonomen sprechen von 6konomischer Effizienz, wenn
eine bestimmte Menge an Giitern zu den geringst moglichen Kosten herge-
stellt wird. Diese ergeben sich aus dem Verhéltnis der Einsatzfaktoren zu den
entsprechenden (Faktor-)Kosten. Technische Effizienz ist zwar Voraussetzung
fir 6konomische Effizienz; der Umkehrschluss aber muss nicht gelten. Aus
Sicht der Wohlfahrtsokonomik hingegen ist ein Zustand 6konomisch effizient,
wenn ein Individuum seine Wohlfahrt nur zu Lasten eines anderen steigern

kdnnte (= Pareto-Optimum).

Einstellung Ké&uferverhalten
zeitlich relativ stabile, auf soziale Objekte gerichtete Verhaltensbereitschatft.
Einstellungen auRern sich als bewertende individuelle Uberzeugungen, die in
Form von Ablehnung oder Zustimmung auf konkrete Objekte bzw. Situationen

Bezug nehmen (z.B. Studiengebuhren finde ich gut ... schlecht).

Einzelreichweite eines Mediums Above-the-Line-Kommunikation
Kontaktmalizahl, welche die Intensitat des Kontakts mit einem Werbetrager
erfasst. Die Anzahl (oder der Prozentsatz) der mindestens einmal zu errei-
chenden Personen der Nutzerschaft eines Mediums, welches mit einem Wer-

bemittel einmal belegt wird, bezeichnet man als Einzelreichweite.
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Elaboration Likelihood-Modell Ké&uferverhalten
geht davon aus, dass Personen bestrebt sind, realitatsgerechte Einstellungen zu
besitzen. Ob und in welcher Weise dies gelingt, hangt von individuellen und
situativen Faktoren ab. Bei geringer Motivation oder Fahigkeit zu intensiver
Informationsverarbeitung treffen Menschen Entscheidungen primar anhand
von peripheren Hinweisreizen. Sind Motivation und Fahigkeit hingegen grof,
werden einzelne Argumente genauer analysiert. Einstellungen, die auf dem
zentralen Weg der Informationsverarbeitung geéndert wurden, sind stabiler,
erlauben bessere Verhaltensvorhersagen und sind resistenter gegenuber Ge-

genargumenten als solche, die peripher entstanden sind.

Entscheidung Ké&uferverhalten
Wahl zwischen zwei oder mehr Optionen. Haufig ist unklar, ob mit ,,Entschei-
dung“ Willensbildung gemeint ist oder die Umsetzung einer geféllten Ent-

scheidung (d.h. Willensdurchsetzung).

E-Procurement Absatzwege
elektronische Beschaffung von Gutern und Dienstleistungen. Wie alle Trans-
aktionen, die sich des Internets als Vertriebsweg bedienen, bietet E-
Procurement (auch: eProcurement) entscheidende Vorteile (Markttransparenz,
Beschleunigung aller Prozesse, Kosten, weltweiter Zugang zu den unter-
schiedlichsten Mérkten), aber auch gravierende Nachteile (z.B. Verlust an Be-

ziehungsqualitéat).

Erfolgsfaktor Informationsgewinnung
Element, Determinante oder Bedingung, welche maligeblichen Einfluss auf
den Erfolg oder Misserfolg unternehmerischen Handelns nimmt. Die empiri-
sche Erfolgsfaktorenforschung geht davon aus, dass von der Vielzahl an Vari-
ablen, welche auf Unternehmen einwirken, lediglich eine begrenzte Zahl tber
Erfolg und Misserfolg entscheiden. Ziel ist es deshalb, diese Schliisselfaktoren

empirisch zu ermitteln. Fur dieses Konstrukt finden sich in der Literatur zahl-
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reiche Synonyme (z.B. strategische Schlisselfaktoren, kritische Erfolgsdeter-
minanten, kritische Erfolgsfaktoren, Einflussfaktoren, Wettbewerbs-faktoren,
'key variables', ‘critical success factors', 'pulse points', 'key result areas’). Be-
achtung fand auch das Konzept der Strategischen Erfolgspositionen (SEP) von
C. PUmpin, das zwischen introvertierten und extravertierten Unternehmen un-
terscheidet. Letztere seien, da sie sich an den Bedurfnissen der Kunden orien-

tieren, grundsatzlich erfolgreicher als introvertierte Unternehmen.

Ethical Brand Markenartikel

Marke, deren Markenkern soziale Werte wie Nachhaltigkeit, fairer Handel,
Social Responsibility etc. sind. Gemal dem Ethical Brand Monitor war 2009
Fairtrade die nachhaltigste Marke, gefolgt von Stiftung Warentest, Bioland
und Okotest.

Europanel Informationsgewinnung
Zusammenschluss zweier flihrender européischer Marktforschungsinstitute
(GfK und Taylor Nelson Sofres) mit dem Ziel, verlassliche Daten (ber das in-
ternationale Konsumentenverhalten zu erheben und den Unternehmen in der

Regel kostenpflichtig zur Verfligung zu stellen.

Event Management-Theorie Marketing-Konzeption
geht davon aus, dass (auch) in Organisationen und Institutionen aller Art Er-
eignisse mehrdeutig und somit interpretationsbedrftig bzw. -fahig sind. Bei
der Sinngebung kdénnen sich Angehorige dieser Einrichtungen (z.B. Manager)
prinzipiell an formalen Regeln (u.a. Fuhrungsleitsatze), den ,,ungeschriebenen
Gesetzen* der Organisation, d.h. der Unternehmenskultur, Traditionen oder
dem eigenen Weltbild orientieren. In Abhangigkeit von der Zugehdrigkeit zu
einer bestimmten Kultur sind dabei manche Orientierungssysteme bedeutsa-

mer als andere.
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Factory Outlet-Center Absatzwege
Vertriebsform, bei der in einem einheitlich geplanten, finanzierten und gema-
nagten Einkaufszentrum (hdufig auf der ,,griinen Wiese”) vorwiegend Zweite-
Wahl-Artikel, Auslaufmodelle, Musterkollektionen und Produktionstber-

schusse deutlich verbilligt angeboten werden.

Filiale Absatzwege
rechtlich unselbstandiges Organ eines Unternehmens. Bei einem Auslandsen-
gagement haben Auslandsniederlassungen, Betriebsstatten und Reprasentan-

zen einen vergleichbaren Status.

Franchising Absatzwege
Marketing- und Vertriebsstrategie bzw. Form der Marktbearbeitung, bei der
zwei rechtlich selbstdandige Unternehmungen (der Franchisegeber und der
Franchisenehmer) vertikal kooperieren. Rechtlich geregelt wird das Verhéltnis
der Parteien durch den Franchisevertrag, in dem die Rechte und Pflichten der
Partner sowie das Entgelt festgelegt werden. Der Franchisegeber verpflichtet
sich, dem Franchisenehmer ein bewéhrtes Beschaffungs-, Absatz- und Organi-
sationskonzept zur Verfugung zu stellen und ihn beim Aufbau sowie bei der
Fuhrung des Unternehmens zu unterstitzen. Im Regelfall erlaubt der Franchi-
segeber dem Franchisenehmer auch, das Schutzrecht, haufig eine eingefiihrte
Marke, zu nutzen. Der Franchisenehmer seinerseits billigt dem Franchisegeber
mehr oder weniger umfassende Weisungs- und Kontrollrechte zu und fuhrt an

diesen (einmalige) Einstandsabgaben sowie laufende Gebiihren ab.

Gebrauchsmuster Innovation+Modifikation
schitzt eine Erfindung, die neu ist, auf einer erfinderischen Leistung beruht
und gewerblich anwendbar ist. Es handelt sich um ein Schutzrecht auf dem
Gebiet der (zweckmaligen) Gestaltung von Gegenstdnden des praktischen
Gebrauchs. Gebrauchsmuster verleihen Arbeitsgeréatschaften, Gebrauchsge-
genstdnden oder Teilen davon unter bestimmten Voraussetzungen eine dem

Patent ahnliche Schutzféhigkeit. Dazu muss das zu Schitzende eine Raum-
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form besitzen, eine neue Anordnung, Gestaltung, Vorrichtung oder Schaltung

aufweisen und/oder auf einer erfinderischen Leistung beruhen.

Generalisation Kéauferverhalten
wichtiges lern- und erkenntnistheoretisches Prinzip. Generalisation liegt vor,
wenn Erfahrungen, die man mit einem Ereignis sammelt, auf die gesamte
Klasse (,,Kategorie®) &hnlicher Ereignisse Ubertragen (,,generalisiert”) werden.
Um in einer stabilen, vorherseh- und vorhersagbaren Umwelt leben zu kénnen,
tendiert der Mensch dazu, die Merkmale und Eigenschaften eines Urteilsob-

jektes zu generalisieren (d.h. beziiglich Raum und Zeit zu verallgemeinern).

Generalisierung Informationsgewinnung
zentrales Ziel wissenschaftlicher Arbeit. Empirische Befunde sind generali-
sier-, d.h. verallgemeinerbar (und im Extremfall als GesetzméRigkeit formu-
lierbar), wenn sie

e auf mindestens zwei Studien beruhen (= Replizierbarkeit) und von ver-
schiedenen Autoren ermittelt wurden (= Objektivitat),

e Muster bzw. Regelméligkeiten aufweisen, d.h. unter verschiedenen Bedin-
gungen zu demselben bzw. einem vergleichbaren Ergebnis fuhren (= Kon-
sistenz),

e sich verbal, mathematisch oder graphisch beschreiben lassen (= Darstell-
barkeit bzw. Analysierbarkeit),

e aus Studien abgeleitet wurden, die den methodologischen Qualitatsanspri-

chen geniigen, welche dem jeweiligen State of the Art entsprechen.

Generation 50+ Kéauferverhalten
Zielgruppe der alteren Konsumenten (tber 50 Jahre), die sowohl hinsichtlich
ihres Anteils an der Gesamtbevolkerung als auch aufgrund ihrer wachsenden
Kaufkraft immer bedeutsamer wird. Hersteller- wie auch Handelsunternehmen
passen deshalb zunehmend ihre Strategien den besonderen Bedirfnissen die-
ses Segments an. So testete Galeria Kaufhof in Dortmund einen Warenhausty-

pus, der folgende Besonderheiten aufwies:



17

e (iberbreite Gange zwischen den Verkaufsregalen (Einkaufen ohne Gedrén-
ge),

e dezentrale, auf die Musikpraferenz der Alteren abgestimmte Gerauschkulis-
se (angenehme Einkaufsatmosphare),

e (bersichtliche und deutliche beschilderte Warenprésentation (leichtere Ori-
entierung),

e Doorman am Ladeneingang (Hilfe aller Art).

Generic Marketing Marketing-Konzeption
Auffassung, wonach Marketing als die gezielte Auseinandersetzung eines Un-
ternehmens mit seiner Umwelt zu begreifen ist, unabhéangig davon, ob es sich
dabei um die nationale, die internationale, die globale oder die kulturelle Um-
welt handelt. Nach Ansicht der Vertreter des Generic Marketing ertbrigt die
generische Sichtweise die klassische Unterteilung in Domestic Marketing, In-

ternationales Marketing und Global Marketing.

Geomarketing Entwicklungslinien des Marketing
informationsgestitztes  Marketing, in  dessen  Mittelpunkt  Geo-
Informationssysteme stehen. Dabei werden geographische Daten mit soziode-
mographischen, 6konomischen und psychographischen Informationen ver-
kniipft und als Raum-, Regional- und Strukturdaten zu anschaulichen digitalen
Landkarten verarbeitet. Diese wiederum ermdglichen weltweit hochst detail-
lierte Gebiets-, Kunden-, Markt- und — Standortanalysen sowie die Planung
und Optimierung von Vertriebs- und Servicegebieten auf der Basis von Stra-
Renabschnitten und im Extremfall einzelnen Gebduden (und nicht mehr, wie

friher, nur nach Postleitzahlengebieten).

Geschmacksmuster Markenartikel
schutzfahige &sthetische Gestaltungsform (z.B. Stoffmuster). Schitzbar sind
nur neue und gewerblich verwendbare Erzeugnisse hinsichtlich bestimmter

Merkmale (Linien, Konturen, Farbe, Gestalt, Oberflachenstruktur, Werkstoff
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des Erzeugnisses oder Verzierung). Geschmacksmusterschutz bedeutet, dass
ausschliellich der Rechteinhaber diese Erscheinungsform nutzen und Dritten
dies verbieten kann (d.h. sie ohne seine Zustimmung herzustellen, anzubieten,
in Verkehr zu bringen, einzufiihren oder auszufiihren). Der Schutz erstreckt
sich auf ,,jedes Muster*, das beim ,,informierten Benutzer* einen entsprechen-
den Eindruck erweckt. Die Schutzfrist betragt bis zu 15 Jahre, beginnend mit

dem Eintrag in das Musterregister beim Amtsgericht.

Government Relations Below-the-Line-Kommunikation
vornehmlich fiir das AuRenhandelsgeschaft malRgebliche Variante der Offent-
lichkeitsarbeit, die auf eine Einddmmung des zunehmenden Protektionismus
zielt. Anders als der klassische Lobbyismus, welcher den Gesetzgebungspro-
zess durch eine direkte Einflussnahme auf die Abgeordneten im so genannten
vorparlamentarischen Raum zu beeinflussen sucht, zielen die Government Re-
lations auf alle Ebenen der Entscheidungsvorbereitung und Entscheidungsfin-

dung.

Grauer Markt Absatzwege
Gesamtheit von Distributionskanalen, die nicht vom Hersteller autorisiert sind.
Anders als schwarze Markte sind graue Markte jedoch nicht illegal. Sie ent-
stehen, wenn identische oder dhnliche Produkte in verschiedenen L&ndern zu
derart unterschiedlichen Preisen angeboten werden, dass Handler oder Kon-
sumenten angeregt werden, Arbitrage-Handel zu betreiben. Auf Handler wir-
ken, wie Befragungen zeigen, erst Preisunterschiede von mehr als 5% als An-
reiz, Graumarkthandel zu betreiben. Endverbraucher wiederum kaufen teure,
erklarungsbedurftige Produkte auf diesem Markt erst dann, wenn der Preisun-
terschied 20% und mehr ausmacht; bei risikoarmen Angeboten gentigt ein ge-

ringerer Preisabstand.
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Gross Rating Points Above-the-Line-Kommunikation
MalRzahl fur die Kontaktwahrscheinlichkeit der Zielgruppe mit einem oder
mehreren Werbetréagern. Als GRP wird die zu erwartende Anzahl der Kontak-

te pro 100 (Ziel-)Personen bezeichnet.

Gruppenentscheidung Kéauferverhalten
von einem Team, einer Arbeitsgruppe oder einer anderen sozialen Einheit ge-
troffene Entscheidung. Gruppenentscheidungen gelten gemeinhin als rational,
was sich u.a. damit erklaren lasst, dass sie haufig am Beispiel von Investiti-
onsgutern untersucht wurden (wobei die Gruppe ein Buying Center war). Of-
fenbar wird dabei von Art und Bedeutung des Entscheidungsobjekts auf die

Beschaffenheit des Entscheidungsprozesses kurzgeschlossen. Denn zahlreiche

experimentelle Studien belegen, dass Gruppenentscheidungen zumeist

»Schlechter sind als Individualentscheidungen. Denn:

e Gruppen neigen mehr noch als Individuen dazu, sich ,,spontan“ fir eine
Alternative zu entscheiden und diese dann im Nachhinein zu rationalisieren
(d.h. ex post rationale Griinde fir die Entscheidung zu finden, die zum
Zeitpunkt der Entscheidung keine Rolle gespielt haben).

e Bewahrte Entscheidungen werden kopiert bzw. Entscheidungsbedarf wird
erst dann wahrgenommen, wenn sich eine LOsung bereits abzeichnet.

e Weichen die von charismatischen Gruppenmitgliedern vertretenen Werte
und Ziele stark voneinander ab, dauern Gruppenentscheidungen nicht nur
langer; sie sind dann auch konflikttrachtiger als Einzelentscheidungen.

e Das bei so genannten echten Gruppen héufig zu beobachtende Wir-Gefiihl
provoziert die Gefahr von Group Think und kann fur gravierende Fehlent-
scheidungen sorgen. Als Folge von Gruppenkohasion, einem besonders
starken Wir-Gefiihl, werden die eigenen Normen, Uberzeugungen oder An-
sichten denen der Gruppe untergeordnet, sei es freiwillig oder aufgrund von
sozialem Zwang (= Gruppendruck). Vor allem dann, wenn Entscheidungs-
druck herrscht, gilt: Der Zusammenhalt der Gruppe ist ein wichtigeres Ziel
als der Realitatsbezug der zu treffenden Entscheidung. Bei wichtigen,

schnell zu treffenden Entscheidungen tritt Group Think mit groRer Wahr-
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scheinlichkeit auf; dasselbe gilt flr Isolation, Erfolge in der VVergangenheit
und die Prdsenz einer charismatischen Fuhrungspersonlichkeit. Zu den
Konsequenzen von Group Think zahlen die Uberschatzung des Leistungs-
vermogens der eigenen Gruppe (Unverwundbarkeits-Illusion), die Unter-
schatzung der Schwierigkeit der Aufgabe und/oder der Starke von Wettbe-

werbern sowie Konformitatsdruck.

Gutertypologie Innovation+Modifikation
systematisiert verschiedene Erscheinungsformen von Gutern nach Verwen-
dungssphare (Konsum- vs. Investitionsgut), Verwendungsart (Gebrauchs- vs.
Verbrauchsgut), Einkommenselastizitat der Nachfrage (inferiores vs. superio-
res Gut) bzw. nach Morphologie und Transportierbarkeit. So werden etwa

Stlick- vs. Schittgut und Massengut unterschieden.

Gutesiegel Markenartikel
von einer anerkannten Organisation definiertes und verliehenes Qualitatstestat
(bspw. Marine Stewardship Council). Ein qualitatives Gutesiegel attestiert,
dass das damit gekennzeichnete Objekt bestimmte Eigenschaften bzw. Quali-
taten in einer festgelegten Auspragung besitzt. So signalisiert das Gutezeichen
Max Havelaar den Verbrauchern in Danemark, den Niederlanden, Norwegen
und der Schweiz: Die mit diesem Label gekennzeichneten Produkte entspre-
chen jenen Anforderungen, welche die Fairer Handel-Bewegung stellt. Neben
qualitativen gibt es soziale Giitesiegel und Umweltsiegel. Allerdings sind die-

se Kategorisierungen nicht trennscharf.

Gutesiegel, soziales Markenartikel
gibt Auskunft dartiber, ob die Produktionsbedingungen mafRgebliche Sozial-
standards erfillen. Mit einem sozialen Gutesiegel konnen einzelne Produkte,

aber auch ganze Unternehmen ausgezeichnet werden.
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Handelsspanne Preisfindung
das als Differenz zwischen Nettoeinkaufspreis und Nettoverkaufspreis dar-
stellbare Entgelt, welches der Handel fur die Vermarktung von Gitern aller
Art erhalt.

Herkunftsbezeichnung Markenartikel
macht unmittelbar und unmissversténdlich deutlich, wo ein Produkt hergestellt
wurde. Der Country of Origin kann sich auf einen Erdteil (z.B. ,,Made in Eu-
rope*), ein Land (z.B. ,,Made in Germany“), eine Region (z.B. Thiringer

Rostbratwurst) oder eine Stadt beziehen (z.B. Nurnberger Lebkuchen).

Herkunftszeichen Markenartikel
verdeutlicht formal gesehen lediglich das Herkunftsland eines Produktes. Aus
Marketing-Sicht weitaus bedeutsamer ist jedoch der Herkunftslandeffekt:
Aufgrund verschiedener Konditionierungsprozesse l6st das Herkunftszeichen
wertende Assoziationen aus, die zum einen von den Landerstereotypen des
Herkunftslandes herriihren (z.B. ,,die sorgfaltigen Deutschen“ = hohe Pro-
duktqualitdt“). Zum anderen beziehen sie sich auf Erfahrungen, welche die
Zielgruppe mit jenen Produkten gesammelt haben, welche das ,,Made in ...

Zeichen* tragen.

Heuristik Kéauferverhalten
kognitive Vereinfachungsstrategie, welche es z.B. einem Ké&ufer oder einem
Manager erlaubt, trotz Informationstiberlastung und begrenzten Ressourcen an
Zeit sowie mangelnder kognitiver Differenziertheit und/oder Motivation ,,ro-
buste* Entscheidungen zu treffen. Vielfach geben Menschen vorgefertigte
»s0ziale Urteile” ab, die bei Bedarf, d.h. vor allem in Low Involvement-
Entscheidungssituationen, aktiviert werden. Ohne selbst entsprechende Erfah-
rungen gemacht zu haben, ,,wissen“ wir, dass Franzosen charmant, Amerika-
ner oberflachlich und Chinesen fleiig sind. Derartige Wissensmodule sind
Teil unseres kollektiven Gedéchtnisses. Fir das Kauferverhalten ist die Preis-

/Qualitats-Vermutung die vielleicht wichtigste Heuristik. Um keine aufwéndi-
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gen Qualitatsvergleiche anstellen zu missen, wird von einem hohen Preis un-

mittelbar auf ein entsprechendes Qualitatsniveau geschlossen.

Hologramm Markenartikel
auf einer Fotoplatte aufgezeichnete, durch Holographie geschaffene dreidi-
mensionale bildhafte Struktur. Hologramme, wie sie sich etwa auf den neuen
Banknoten finden, lassen sich aufgrund des 3-D-Effekts extrem schwer imitie-
ren und werden deshalb zunehmend im Kampf gegen die Produktpiraterie ein-
gesetzt. Vor allem die Pharmabranche, welche den Marktanteil, den Piraten-
ware in ihrem Bereich ausmacht, mit Uber 10% angibt, bedient sich dieses
Mittels.

Home Bias Kéauferverhalten
systematische, sachlich (d.h. bspw. durch Qualitatsvorteile) nicht begriindbare
Praferenz fir Angebote, die aus dem eigenen Land bzw. der eigenen Region

stammen.

Intelligenz — Konstrukt

Irradiation Kéauferverhalten
Annahme, dass das Herkunftsland eines Produktes (d.h. die Made in-
Information) im Sinne des Halo-Effektes auf andere Produktattribute aus-
strahlt (z.B. auf die Produktqualitét)

Irrtum, selbstwertdienlicher Kauferverhalten
entsteht aufgrund der Eigenheit des Menschen, nicht primér nach wirklich-
keitsgetreuer Wahrnehmung der Realitat zu streben. Vielmehr wird die Wahr-
nehmung in den Dienst der Befriedigung persénlicher Bedirfnisse gestellt
(vor allem der Inszenierung, Stabilisierung und Verteidigung eines vorteilhaf-
ten Selbstbildes).
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Kaizen Entwicklungslinien des Marketing
bestimmte, in der Literatur vielfach als ,,Philosophie” bezeichnete Richtung
des Qualitatsmanagements, in dessen Mittelpunkt ein evolutiondres Verstand-
nis des Wertschopfungsprozesses steht. Wie nicht zuletzt auch die Worther-
kunft zu erkennen gibt (kai = Veranderung, zen = zum Besseren), werden pri-
maér nicht sprunghafte (d.h. revolutionére), mehr oder minder punktuelle Ver-
besserungen angestrebt, sondern ein kontinuierlicher Verbesserungsprozess
(KVP), an dem alle Mitarbeiter, Abteilungen, Funktionen etc. des Unterneh-

mens mitwirken.

Kanban Entwicklungslinien des Marketing
Instrument der kostenminimalen Fertigung, das sich durch ,,Produktion auf
Abruf” und weitgehende Automatisierung auszeichnet. Um den Produktions-
prozess zu vereinfachen, werden selbststeuernde Regelkreise zwischen erzeu-
genden und verbrauchenden Unternehmensbereichen geschaffen, die das Hol-
Prinzip fur die jeweils nachfolgende Verbrauchsstufe implementieren sowie
den Personal- und Betriebsmitteleinsatz flexibel gestalten. Ziel ist es, die Ma-
terialpuffer zwischen den einzelnen Bearbeitungsstufen zu reduzieren, um die

Kapitalbindungskosten zu minimieren.

Kannibalisierung Innovation+Modifikation
bezeichnet im Marketing gewohnlich den Umstand, dass der Absatzerfolg, den
ein Unternehmen mit einem neuen Produkt erzielt, zu wesentlichen Teilen zu
Lasten eines ,,alten” Produkts geht. Dies kann bspw. dann der Fall sein, wenn
ein Anbieter hochspreisiger Automobile erstmals einen preisgiinstigen Klein-
wagen in seine Produktlinie aufnimmt, mit der unerwiinschten Folge, dass er

nun Umsatzverluste bei seiner bisherigen Einstiegsmarke hinnehmen muss.

Kaufkraft Entwicklungslinien des Marketing
(1) volkswirtschaftlich diejenige Gltermenge, die mit einer Geldeinheit er-
standen werden kann. Die Kaufkraft gibt den realen Gegenwert bzw. den

Tauschwert einer Geldeinheit wieder.
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(2) Betriebswirtschaftlich bezeichnet Kaufkraft jenen Geldbetrag, der jedem
Einwohner bzw. Haushalt fir konsumtive Zwecke zur Verfligung steht (= ein-
zelhandelsrelevante Kaufkraft). Wie den GfK-Bevolkerungsstrukturdaten zu
entnehmen ist, verfiigten 2007 die 40-49Jahrigen Uber die hochste Kaufkraft,
knapp vor den 30-39Jahrigen und den 50-59Jahrigen.

Durchschnittliche Kaufkraft (je Einwohner in €)
15-19 Jahre 3.803
20-29 Jahre 15.175
30-39 Jahre 25.823
40-49 Jahre | | 26.798
50-59 Jahre 25.167
60-64 Jahre 24.903
ab 65 Jahre 20.819

Quelle: GfK-Bevdlkerungsstrukturdaten 2007. Angaben fiir 2008.

Key Account-Management Entwicklungslinien des Marketing
Erscheinungsform der divisionalen Organisationsstruktur. Hierbei sind (weni-
ge) Schlisselkunden (= Key Accounts) das organisationale Strukturkriterium.
Key Account-Management betreiben im Regelfall nur solche Unternehmen,
welche nur wenige, fur das Unternehmen aber wichtige Kunden haben. Dies
war lange Zeit in erster Linie bei den Herstellern von Investitionsgiitern der
Fall (z.B. Anlagenbau). Aufgrund des Konzentrationsprozesses hat sich im
GroR- und Einzelhandel nunmehr seit Jahren eine vergleichbare Situation ein-

gestellt.
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Kombinierte Reichweite Above-the-Line-Kommunikation
Kontaktmalizahl, welche die Anzahl (oder den Prozentsatz) der mindestens
einmal zu erreichenden Personen der Nutzerschaft einer Medienkombination,

deren Medien mehrmals mit einem Werbemittel belegt werden, erfasst.

Konstrukt

komplexer Sachverhalt, der nicht unmittelbar beobachtbar ist, aber aus Indi-
zien, z.B. der systematischen Kovariation von beobachtbaren Einzelph&nome-
nen, erschlossen werden kann. Das vermutlich bekannteste Konstrukt ist das
der Intelligenz. Da offensichtlich manche Menschen ihr Dasein erfolgreicher
bewaltigen als andere, sie also in vielen Lebensbereichen bessere Leistungen
erbringen als Vergleichspersonen, lag es nahe zu folgern, dass es etwas geben
muss, was nicht unmittelbar beobachtbar ist, aber offensichtlich die Erfolgrei-
chen von den Erfolglosen systematisch unterscheidet: Dieses ,,Etwas* hat man
Intelligenz genannt. Sie ist, wie andere Konstrukte (z.B. Kundenzufriedenheit)
auch, somit keine Realitat, sondern ein begriffliches Hilfsmittel, eine kiinstli-
che Ordnungsstruktur. Konstrukte sind nichts ,,Entdecktes”, sondern etwas
»Erfundenes®, das sich nur aus Indizien der verschiedensten Art erschlieRen
lasst. Sie werden durch Operationalisierung empirisch konkretisiert und durch

Konstruktvalidierung inhaltlich tberpruft.

Konsumentenboykott Kéauferverhalten
von Privatpersonen bzw. Nichtregierungsorganisationen organisierte Verwei-
gerung des Kaufs von Gutern, die von bestimmten Unternehmen angeboten

werden bzw. aus bestimmten Landern stammen.
Kontaktsumme — Brutto-Reichweite
Korrelation Informationsgewinnung

(1) allgemein das gehdufte gemeinsame Auftreten von Objekten bzw. Ereig-

nissen oder deren Eigenschaften.
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(2) In der Statistik bezeichnet der Terminus die Kovarianz zweier Datenrei-
hen. Der Korrelationskoeffizient ist ein Mal3 fur Starke und Richtung des line-
aren Zusammenhangs zwischen zwei quantitativen Merkmalen (z.B. zwischen
Preissenkung und Umsatzsteigerung). Nicht-lineare Zusammenhange kdnnen

mithilfe des Eta-Koeffizienten erfasst werden.

Kumulierte Reichweite Above-the-Line-Kommunikation
Kontaktmalzahl, welche die Anzahl (oder den Prozentsatz) der mindestens
einmal zu erreichenden Personen der Nutzerschaft eines Mediums, welches

mit Werbemitteln (zeitlich gestaffelt) mehrmals belegt wird, erfasst.

Kundenmanagement Entwicklungslinien des Marketing
Analyse, Planung und Steuerung der Beziehungen, die zwischen Kunden und
Unternehmen im Verlauf des gesamten Kundenlebenszyklus bestehen (soll-
ten). Kundenmanagement umfasst drei Phasen: Kundengewinnung, Kunden-
bindung und De-Marketing. Letzteres bezeichnet die pro-aktive Beendigung
der Kundenbeziehung, z.B. aufgrund eines geringen Kundenwerts (z.B. gerin-
ges Cross Selling-Potenzial). Wichtige Instrumente bzw. Kriterien des Kun-
denmanagements sind Kundenzufriedenheit und Kundenbindung, sowie Be-

schwerdebehandlung.

Lead-Lag-Analyse Informationsgewinnung
sekundérstatistisches Verfahren zur Ermittlung des Marktpotenzials (z.B. ein-
zelhandelsrelevante Kaufkraft der Bewohner eines bestimmten Landes, einer
Region, einer Stadt etc.). Dabei wird die Zeitreihe der in Markt A (= 'lead
market') erzielten Verkaufsdaten genutzt, um die zukinftigen Verkaufsdaten
in Markt B (= 'lag market') zu prognostizieren. Die Prognosegute hangt davon
ab, dass Marktstruktur, Nachfragebedingungen etc. in den beiden Méarkten

aquivalent sind.
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Lebensqualitat Ké&uferverhalten
Gesamtheit jener Faktoren, welche die fur eine Gesellschaft maRgeblichen
Lebensbedingungen ausmachen und das subjektive Wohlbefinden der einzel-

nen Mitglieder dieser Gesellschaft pragen.

Lebenszyklus Innovation + Modifikation
idealtypisch vereinfachte Vorstellung, dass 6konomische Phdnomene aller Art
in ihrer Entwicklung einen charakteristischen, auf der Zeitachse linear dar-
stellbaren Verlauf nehmen. Das vermutlich bekannteste Lebenszyklusmodell
beschreibt den Produktlebenszyklus. Dieses Modell geht von einer Einfuh-
rungsphase aus, in welcher der Markteintritt bewerkstelligt und die Gewinn-
schwelle erreicht werden. Es folgen die Wachstums-, die Reife-, die Satti-

gungs- und die Degenerationsphase, welche mit dem Marktaustritt endet.

Leitbildwerbung Above-the-Line-Kommunikation
kommunikationspolitische Strategie. Dabei werden prominente Personlichkei-
ten aus Kunst, Politik, Sport und Show-Business, die positive Werte verkor-

pern, als Blickfang und Sympathietréger eingesetzt.

Marke Markenartikel
Gesamtheit aller VVorstellungen, die ein Markenzeichen oder ein Markenname
bei den Kunden oder anderen Zielgruppen hervorruft. Eine Marke stiftet den
Abnehmern vielféaltige Nutzenkomponenten: Sie hilft, ein Erzeugnis zu identi-
fizieren, signalisiert Ublicherweise (gleichbleibend) gute Qualitét, vereinfacht
Kaufentscheidungen, mindert das Risiko eines Fehlkaufs und bietet dem Kau-
fer einen emotionalen bzw. sozialen Zusatznutzen (z.B. Gefuhl der Jugend-
lichkeit). Marken sind ein Mittel der Selbstdarstellung und demonstrieren im
Falle von Luxusmarken die Zugehorigkeit zu einer exklusiven Gruppe (z.B.
der Wohlhabenden, der Genieler).

Marketingmanagement, internationales Marketing-Konzeption
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Umsetzung des fir die Erschlieung internationaler Mérkte entwickelten Mar-
ketingkonzepts. Dieses weist neben der strategischen Dimension (insb. Stan-
dardisierungs- vs. Differenzierungsvorteile und Differenzierungserfordernisse)

eine taktische Dimension in Gestalt des internationalen Marketing-Mix auf.

Marktpotenzial — Lead-Lag-Analyse

Maven Kéauferverhalten
moderne Erscheinungsform des Meinungsfihrers. Aufgrund ihrer Fachkompe-
tenz und des Vertrauens, das sie innerhalb ihres sozialen Netzwerkes genie-
Ren, beeinflussen Mavens die Entscheidungen anderer Mitglieder des Netz-

werkes.

Motiv Kéauferverhalten
Handlungsimpuls, der sich nicht unmittelbar aus dufReren Reizen (bzw. Vari-
ablen) ableiten lasst. Motiv ist die in der (Sozial- und Personlichkeits-) Psy-
chologie tbliche Benennung eines Konstrukts, das in den Wirtschaftswissen-
schaften zumeist als Bedurfnis bezeichnet wird. Ublicherweise werden prima-
re, d.h. angeborene Motive (z.B. Hunger stillen, Durst 16schen, Sexualitat) und
sekundéare Motive (z.B. Streben nach Anerkennung, Harmonie) unterschieden.
Letztere gelten als kulturell ,,iberformt*: Sie variieren in Abhdngigkeit von
der jeweiligen Landeskultur

So wie Motivation die ,,Aktualisierung eines Motivs* bezeichnet, meint Be-
darf die Aktualisierung eines Bedurfnisses (= Ubergang von der emotionalen
Ebene zur Handlungsebene). Das Motiv ,,Streben nach Anerkennung“ etwa
konkretisiert sich unter bestimmten Randbedingungen (z.B. Verfiigbarkeit ei-
nes entsprechenden Angebots an ,,Piratenware®) in der Motivation, gefalschte
Markenprodukte zu erwerben (falls diese in der eigenen Bezugsgruppe aner-

kannt sind).

Multi Level-Vertrieb Absatzwege
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besondere Erscheinungsform des Direktvertriebs. Dieser bietet gegeniiber den
traditionellen Vertriebsformen (Grof3- und Einzelhandel) den Vorteil, dass
hochgradig motivierte und mit den nationalen Eigentimlichkeiten des jeweili-
gen Marktes (bspw. Konsumentenverhalten) vertraute Vertriebspartner den
Absatz besorgen. Denn bei dem auch Netzwerk- oder Strukturvertrieb genann-
ten ML-Vertrieb liegt der Verkauf der Leistungen des Unternehmens aus-
schlieBlich in den H&nden von selbstandig arbeitenden Mitarbeitern. Engagie-
ren sich weitere Mitarbeiter, welche gleichfalls Vertriebsaufgaben (berneh-
men, wofiir sie am Umsatz beteiligt werden, entsteht ein hierarchisches Netz-

werk von Vertriebspartnern.

Netto-Reichweite Above-the-Line-Kommunikation
Kontaktmalzahl, welche die Anzahl (oder den Prozentsatz) der mindestens
einmal zu erreichenden Personen der Nutzerschaft einer Medienkombination,

deren Medien genau einmal mit einem Werbemittel belegt werden, erfasst.

Netzwerkvertrieb — Multi Level-Vertrieb

Oko-Marketing Entwicklungslinien des Marketing
gezielte Integration 6kologischer Zielsetzungen und Methoden in die gesamte
Unternehmensfuhrung.

Online-Shopping Absatzwege

Einkauf in virtuellen Markten im Internet. Bei Rechtsstreitigkeiten gilt das
Herkunftslandprinzip. Dies bedeutet, dass deutsche Kaufer, die bei einem aus-
landischen E-Commerce-Unternehmen gekauft haben, deutschem Recht unter-

liegen.

OTS-Werte Above-the-Line-Kommunikation
Kontaktmalizahl, welche die Anzahl der Durchschnittskontakte pro mindes-

tens einmal erreichter (Ziel-)Personen erfasst.
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Patent Markenartikel
Schutzrecht fir eine (neue) Erfindung, die gewerblich verwertbar ist. VVoraus-
setzungen fiir die Erteilung eines Patents sind u.a. ein technischer Charakter
der Erfindung, Ausfihrbarkeit, Wiederholbarkeit, Ndtzlichkeit und Vorliegen
einer erfinderischen Tatigkeit. Patente kdnnen als nationales, europdisches
oder internationales Patent angemeldet werden. Unterschieden werden weiter-
hin ITK-Patente, die als Gradmesser der technologischen Leistungsfahigkeit
einer Volkswirtschaft gelten, und Triade-Patente. Letztere werden als Aus-

druck des Vertrauens in globale Marktchancen gewertet.

Planung Marketing-Konzeption
gedankliche Vorwegnahme kunftigen unternehmerischen Handelns durch
Abwadégen verschiedener Handlungsoptionen und Féllen von Entscheidungen,
die den kiinftigen betrieblichen Leistungsprozess festlegen. Planung kann

kurz-, mittel- oder langfristiger Natur sein.

Praferenz Kauferverhalten

Bevorzugung eines Angebots, einer Leistung, eines Transaktionspartners etc.

Preisinteresse Kéauferverhalten
Bedirfnis des Nachfragers, sich vor einer Kaufentscheidung Preisinformatio-
nen zu beschaffen. Diller (2003, S.243) stellt die von der Konsumentenverhal-
tensforschung identifizierten Einflussfaktoren des Preisinteresses in einer U-
bersicht dar (vgl. Abb.). Demnach geht es beim Kauf eines Produktes primar
um die Versorgungsfunktion: Ein Konsumbedirfnis soll befriedigt werden.
Dabei kann ein Konflikt zwischen Preis- und Qualitatsbewusstsein auftreten.
Unterstellt man einen positiven Preis-Qualitats-Zusammenhang, dann muss
sich der Nachfrager zwischen einem (vermeintlich) qualitativ hochwertigen
und entsprechend hochpreisigen Produkt und einer gunstigeren Alternative
von geringerer Qualitat entscheiden. Ferner befriedigt das Preisinteresse auch
ein soziales Bedurfnis (soziale Funktion). Dem Wunsch des Konsumenten,

seinen Status durch entsprechend hochpreisige Produkte zu demonstrieren,
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steht moglicherweise die Norm des relevanten sozialen Umfeldes, dass man
Markenprodukte moglichst guinstig erwerben sollte (,,smart shopping®) entge-
gen. Nicht zuletzt versetzen Preisinformationen den Kéufer in die Lage, kom-
plexe Kaufentscheidungen zu fallen (Entlastungsfunktion). Insofern erftllt der
Preis auch eine Orientierungsfunktion. SchlieBlich wird ein Smartshopper ge-
rade der glinstige Erwerb eines qualitativ hochwertigen Produktes als Erfolg

empfinden (Leistungsfunktion).

Einflussfaktoren und Konfliktfelder des Preisinteresses

r Preisinteresse <
. < |
Konsum- Soziale Entlastungs- Leistungs-
bedirfnisse Bedrfnisse streben motivation
Quarltltatlve Qua_htatwe Prestige- P_rels-
Guter- Giiter- Meinungs-
streben N
versorgung versorgung fiihrer
Preis-Qualitats-Konflikt J Rollenkonflikt Lp Entlastungskonflikt <

Quelle: Diller (2008, S.110).
Literatur: Diller, H.: Preispolitik, 4.Aufl., Stuttgart 2008.

Preisoptik Preisfindung
Gestaltungselement der Preispolitik. Zu den Maoglichkeiten, die Preiswahr-
nehmung zu beeinflussen, ohne die Preisstellung zu veréndern, zahlt u.a. der

gezielte Einsatz von Farben.
Literatur: Diller, H.: Preispolitik, 4. Aufl., Stuttgart 2008

Preiswissen Preisfindung
Fahigkeit von Konsumenten, Preise von angebotenen Leistungen erinnern und
benennen zu kénnen. Nach H. Diller ist dieses Konstrukt zweidimensional zu
konzeptualisieren: zum einen als Preiskenntnis (= akkurates, auf Zahlen basie-
rendes Wissen (ber den Preis) und als Preisgefiihl (= vage, haufig ordinale

oder gar nominale Einschatzung, z.B. ,.,teuer/billig*).
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Literatur: Diller, H.: Preispolitik, 4. Aufl., Stuttgart 2008

Product Placement

gezielte Platzierung von Markenprodukten innerhalb einer der zahlreichen Er-
scheinungsformen der darstellenden Kunst, etwa Film, Fernsehen oder Thea-
ter. Mit dieser Werbestrategie, die auch als Reality Engineering bezeichnet
wird, verfolgen Unternehmen gewohnlich das Ziel, das beworbene Produkt
nicht als Werbeobjekt, sondern als natirliche, fur eine realitdtsnahe Darstel-
lung erforderliche Requisite erscheinen zu lassen. Dadurch hofft man, die zu-
nehmende Ablehnung von Above the Line-WerbemalRnahmen umgehen zu
konnen. Dies erklart, warum Product Placement haufig in mehr oder minder

groRRe Nahe zu Schleichwerbung gertickt wird.

Produkt, hybrides Markenartikel
in verschiedenen Landern hergestelltes und damit nicht mehr eindeutig einem

Herkunftsland zuordenbares Produkt

Produktlebenszyklus — Lebenszyklus

Qualitatssignal Kéauferverhalten
schlisselreizartige Heuristik, mit deren Hilfe Entscheider informationsékono-
misch auf die Qualitat eines Angebots schlieBen. Neben dem Preis und dem
Markennamen dienen bisweilen auch das Produktdesign und das Image des

Vertriebskanals bzw. Verkaufers als Qualitatsheuristik.

Rabattvorschriften Preispsychologie
sollen einerseits den Handel vor ruinésem Preiswettbewerb und andererseits
die Verbraucher vor irrefuhrenden Informationen schutzen. Rabattvorschriften
beziehen sich auf die drei gingigen Arten von Nachléssen: Barrabatte sind
direkte Preisnachldsse (d.h. ein Produkt wird x% billiger als normal angebo-
ten). Kann ein Kaufer bspw. drei Stlick eines Artikels zum Preis von zweien

erwerben, so profitiert er von einem Warenrabatt. Zum erméfigten Kauf einer
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Ware berechtigen Gutscheine (Kupons). Sie werden auf verschiedenen Wegen

verteilt (z.B. in der Tageszeitung, als Ausschneidecoupons oder im Internet).

Rackjobbing Absatzwege
Ubernahme der Sortimentsfunktion des Einzelhandels durch einen GroRhand-
ler, seltener durch einen Hersteller. Der Begriff leitet sich ab von 'rack’ (engl.
= Regal) und 'to job' (engl. = in Kommission geben). Systematisierend kann
diese Vertriebsform auch als vertikale Kooperation bezeichnet werden, wobei
der Rack Jobber das Absatzrisiko tragt und das Handelsunternehmen das In-
kassorisiko. Flr den Handler besteht der ‘trade off' in der Mdglichkeit der Sor-
timentserweiterung einerseits (ohne Kapitalbindung) und des Risikos des Ver-

lusts an Sortimentskompetenz andererseits.

Radio Frequenz Identifikation Absatzwege
umfassendes technisches System, bestehend aus RFID-Transponder (Etikett,
Chip) und Reader (Sender/Empféanger) einerseits sowie Servern und Kassen-
bzw. Warenwirtschaftssystem andererseits. Dabei integriert der neue EPC-
Code den alten EAN-Code (d.h. die Europa-einheitliche Artikelnummer) in

ein umfassendes Informationssystem (vgl. Abb.1).

Abb. 1: Ubergang vom EAN-Code zum EPC-Code

[eanis ][] DEEnE
Basisnummer Indiv. Aktikel- Priif-
nummer siffer
EPC | | 8711717 07505 0000000123456
Header EPC-Manager Object Class Serial
Number Number Number

Geschrieben und gelesen wird der EPC-Code mit Hilfe von Radiowellen, wo-

bei, je nach Reichweite, Entfernungen von wenigen Zentimetern (= passive
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Transponder) bis zu 30 Metern (berbrickt werden konnen (= aktive

Transponder). Vorlaufer dieser Technologie waren die in den siebziger Jahren

zur Verhinderung von (Laden-)Diebstahl entwickelten elektronischen Waren-

sicherungssysteme. Es folgten RFID-Systeme, die zur Markierung von Tieren

und fur die Automatisierung genutzt werden konnten. In den achtziger Jahren

erweiterten Mautsysteme (Stral3en, Bricken, Tunnel) das Anwendungsspekt-

rum und in den neunziger Jahren bargeldloses Bezahlen, Skipédsse und Tank-

karten. Im neuen Jahrtausend eroberte RFID immer mehr betriebswirtschaftli-

che Anwendungsbereiche (vgl. Abb. 2):

e Unterstitzung logistischer Ablaufe (von der Lagerhaltung bis hin zur Inven-
tur),

e Ubermittlung von Informationen an den Verbraucher wahrend der Such-,
Entscheidungs- und/oder Kaufphase,

e Beschleunigung des Kassiervorgangs,

o Kampf gegen Markenpiraterie (durch weitgehend féalschungssichere Kenn-
zeichnung von Produkten),

e Nachverfolgung einzelner Artikel wahrend des gesamten Produktlebens-

zykKlus.

Abb. 2: Voraussichtliche Einfihrung von RFID entlang der Wertschdpfungskette
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Anwendungsbereich Anwendungsbereich Anwendungsbereich
Logistik In-Store Konsumentenverhalten
e Transport- e Tracking o Marketing-
tberwachung steuerung
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steuerung
e Automatisiertes o Retouren-
Warenhandling abwicklung e Warenverflgbarkeit
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sicherung
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I ) >
V L~
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Quelle: EPC Global, in: bestseller 2/2005, S.41.

Die Kosten fur RFID-Chips variierten 2005, je nach Leistungsféhigkeit, zwi-
schen 20 und 40 Cent. Auch wenn man davon ausgehen kann, dass ein weiter-
gehender Kostenverfall die Preise in absehbarer Zeit unter die 10 Cent-Marke
driicken wird, ist dies immer noch zu viel, um damit vergleichsweise gering-
wertige Konsumguiter standardmalig auszustatten (zumal zwischen Hersteller

und Handel umstritten ist, wer diese Kosten zu tragen hat bzw. hatte).

Reality Engineering Below-the-Line-Kommunikation
(1) Strategie, Versatzstiicke der Popular- bzw. Massenkultur (z.B. Dufte, die
in Geschéftsrdumen eingesetzt werden, an Einkaufswagen montierte Video-
Bildschirme) fur die Zwecke des Marketing zu nutzen. Wichtiges Instrument
von Reality Engineering ist die Produktplatzierung (Product Placement). Da-
bei werden reale Produkte in Film- und Fernsehproduktionen bzw. in anderen
Medien eingefiihrt (vordergrundig als fir die Handlung erforderliche Requisi-
te, tatsachlich aber primar aus Werbegriinden).

(2) Das Anliegen des Reality Engineering, wie es Freizeitparks (z.B. Disney-

land Paris oder Lost City in Sudafrika) betreiben, ist es, dem Besucher, fern
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von den wirklichen Risiken und Muhen des realen Lebens, Ereignisse zu bie-
ten (im Sinne des Event-Marketing). Wie Solomon et al. berichten, erlebt der
Besucher von Lost City ein Afrika-Ambiente, ohne von Dirre und Armut be-
eintrachtigt zu werden, ein ,,Meer*, dessen Wellen auf Knopfdruck verebben
oder einen néchtlichen Vulkanausbruch mit allergiefreiem Rauch. Eine Form
von Reality Engineering ist es auch, wenn eine britische Kaffeewerbung mas-
sive Anleihen bei einer der Ikonen der Pop-Kultur macht (mit Worten aus dem

Liedtext von ,,A Day in the Life* und der typischen John Lennon-Brille).

Literatur: Solomon, M.; Bamossy, M.; Askeggard, S.: Konsumentenverhalten. Der
européische Markt, Munchen 2001, S.513f.. Wells, W. D.: Discovery-Oriented Consumer
Research, in: Journal of Consumer Research, VVol.19 (1993), March, pp.489-504.

Reisender Absatzwege
vertreibt als Angestellter seines Unternehmens dessen Leistungen, wofur er
ein Fixum sowie eine erfolgsabhangige Provision erhdlt. Ganz anders der

Handelsvertreter, der als rechtlich selbstandiger Gewerbetreibender handelt.

Replizierbarkeit — Generalisierung

Return on Quality Entwicklungslinien des Marketing
betrachtet Qualitdtsmanagement als Investition, die ,sich rechnen“ muss.
Denn es ist denkbar, dass ein Unternehmen in Qualitat insgesamt oder in ein-
zelne QualitdtsmalBnahmen zu viel investiert. Im Kontext von Total Quality
Management (TQM) versteht man unter RoQ eine systematische Kosten-
Nutzen-Analyse von MaBnahmen, welches ein Unternehmen ergreift, um Qua-
litdttsmanagement zu betreiben. So mag ein Dienstleistungsunternehmen wis-
sen wollen, ob sich seine Rentabilitat aufgrund der Verbesserung der Dienst-

leistungsqualitat entsprechend erhoht hat.

Literatur: Kamiske, G.F. (Hrsg.): Rentabel durch Qualitdtsmanagement, Berlin 1996. Rust,
R.T.; Zahorik, A.J.; Keiningham, T.L.: Return on Quality (RoQ). Making Service Quality
Financially Accountable, in: Journal of Marketing, Vol.58 (1995), No.2, pp.58-70.
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S-Ansatz Marketing-Konzeption
von McKinsey entwickeltes Konzept des Strategischen Marketing. Oberste
Zielsetzung ist dabei strategische Stimmigkeit. Sie besagt, dass es um die un-
ternehmensinterne Abstimmung gut bestellt ist, wenn die ,,Sieben S (strategy,
structure, systems, style, staff, shared values, skills) ,,wie Kompassnadeln* in
die gleiche Richtung zeigen. Ein international tatiges Unternehmen ware
bspw. dann strategisch stimmig positioniert, wenn folgende Bedingungen er-
fullt sind:

e Strategy: Absatzmarkte werden ,differenziert standardisiert“ bearbeitet
(Standardisierung, differenzierte).

e Structure: Durch eine Matrixorganisation (mit den Dimensionen ,,Produkte®
und ,.transnationale Zielgruppen®) tragt das Unternehmen den kulturspezifi-
schen Anforderungen der Kunden Rechnung, ohne dartiber das Teilziel
»Soviel Standardisierung wie moglich* aus den Augen zu verlieren (Markt-
segmentierung, integrale; Organisationsstruktur, mehrdimensionale; Ziel-
gruppe).

e Systems: In das als Management-Informations-System konzipierte Intranet
flieBen bestandig alle aktuellen Daten der Marktforschung oder des Rech-
nungswesens ein (Marktforschung, internationale). Filter gewéhrleisten,
dass jeder Manager nur jene Informationen erhalt, welche er fur seine Ent-
scheidungsfindung bendtigt.

e Style: Der im Unternehmen gepflegte partizipative Flhrungsstil ermutigt
die in den Auslandsniederlassungen tatigen Mitarbeiter, ihre ,,vor Ort* ge-
wonnenen Erfahrungen in die Strategiediskussion einzubringen (Fihrungs-
stil).

e Staff: Um das Unternehmen fir die kulturellen Besonderheiten und die aus
der Multikulturalitat (der Markte, Mitarbeiter etc.) erwachsende Probleme
aller Art (z.B. in der Kommunikation) zu sensibilisieren, wird die Leitung
der Landesgesellschaften multikulturell besetzt (Diversity Management,
Multikulturalitat).
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e Shared Values: Das Unternehmen verfolgt eine am Weltmarkt orientierte
geozentrische Philosophie (Landerphilosophie). ,,Bottom up-Diskussionen*
haben dazu beigetragen, dass alle Mitarbeiter diese Werte teilen.

e Skills: Eines der Ziele der Personalentwicklung besteht darin, die Aus-
landsorientierung der Mitarbeiter zu starken, bspw. mit Hilfe des interkultu-

rellen Handlungstrainings (Training, interkulturelles).

Schlisselinformation Kauferverhalten
Information, die fiir die Produktbeurteilung besonders wichtig ist, da sie ande-

re Informationen biindelt oder substituiert. Insgesamt kennt man 14 solcher

information cues (vgl. Abb.).

Kategorien zur Erfassung des Informationsgehalts von Werbung

Kategorie

Beschreibung

Quialitat

Durch welche Eigenschaften unterscheidet sich das Produkt
objektiv von anderen? ,,Qualitat” ist dabei sehr weit gefasst
zu verstehen und kann sich auf Verarbeitung, Technik, Halt-
barkeit, Material, Konstruktion, Personal, Detailgenauigkeit
oder spezielle Dienstleistungen beziehen.

Leistung

Was leistet das Produkt? Wie gut erfiillt es seine Zweckbe-
stimmung im Vergleich mit konkurrierenden Angeboten?

Produktdarstellung

Wie sieht das Produkt aus?

Erhéltlichkeit

Wo und wann kann man das Produkt kaufen?

Sonderangebot

Welche (nicht preisbezogenen) Sonderangebote sind verfiig-
bar, also z.B. zeitlich begrenzt angebotene Sondervarianten?

Geschmack

Wird gezeigt, dass der Geschmack des Produkts von einer
Stichprobe von Konsumenten als tberlegen wahrgenommen
wird? (Die Meinung des Werbenden ist hierbei irrelevant.)

Zusammensetzung

Werden Informationen zu Inhaltsstoffen gegeben? Wird die
Zusammensetzung direkt mit der anderer Produkte vergli-
chen?

Verpackung und
Form

In welcher Verpackung wird das Produkt geliefert? In wel-
chen speziellen Formen ist es lieferbar?

Garantie

Welche Garantien werden nach dem Kauf versprochen?

Sicherheit

Welche Sicherheitsmerkmale weist das Produkt auf?

Unabhéngiger
Experte

Présentiert eine ,,unabhangige” Quelle Forschungsergebnisse,
welche die Vorteilhaftigkeit des Produkts belegen?
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Anbieter als Présentiert das Unternehmen eigene Forschungsergebnisse,
Experte welche die Vorteilhaftigkeit des Produkts belegen?
Neue Ideen Wird ein vollig neues Konzept vorgestellt? Sind dessen Vor-

teile genannt?

Preis bzw. Wert Was kostet das Produkt? Welchen Wert stellt es dar?

Quelle: auf Basis von Resnik/Stern (1977, S.51).

Dass der Mensch in der Lage ist bzw. dazu neigt, sich aus wenigen Einzelin-
formationen einen Gesamteindruck zu bilden, bestatigen im Ubrigen auch
zahlreiche Befunde zur Personenbeurteilung. Fehlende Informationen werden
»Sinnhaft” erganzt (d.h. nach dem Kriterium der Konsistenz). So liegt es nahe,
bei einem Unbekannten, von dem es heifst, er sei freundlich und hilfsbereit,
etwa auch GroRzugigkeit zu erwarten. Wie allerdings detailliertere Analysen
zeigen, bewirkt eine Anhdaufung redundanter Informationen keine nennenswer-
te Steigerung des Sympathiegrades. Dass jemand gesellig und witzig und hu-
morvoll und extravertiert ist, erhoht im Vergleich zur Einzelinformation ,,ge-
sellig“ weder die Informations- noch die Sympathiewirkung spirbar.

Deshalb und mit Blick auf die begrenzte Informationsverarbeitungskapazitat
des Menschen bzw. die Limitationen, denen Werbung unterliegt, empfiehlt es
sich, Attribute und Adjektive, die in WerbemalRnahmen aller Art eingesetzt
werden (z.B. neuartig, kreativ) (z.B. faktorenanalytisch) zu verdichten und aus
zusammengehdrigen Merkmalsbiindeln jeweils nur eines einzusetzen (nach

Madglichkeit das dominante Merkmal, was an der Faktorladung ablesbar ist).

Literatur: Lalli, M.: Die Integration von Informationen der sozialen Eindrucksbildung,
Regensburg 1991. Resnik, A.; Stern, B.L.: An Analysis of Informational Content in
Television Advertising, in: Journal of Marketing, Vol.41 (1977), No.1, pp.50-53.

Schutzrecht — Gebrauchsmuster; — Geschmacksmuster; — Marke; — Pa-

tent

Share of Voice Above-the-Line-Kommunikation
Kontaktmalizahl. Der SoV entspricht der Kontaktsumme fiir Werbeobjekt i,
dividiert durch die Summe der Kontaktsummen fur alle Werbeobjekte der Ka-

tegorie, welcher i angehort.
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Standardisierung des Marketing-Mix Marketing-Konzeption
stand im Mittelpunkt der Global Marketing-Diskussion der neunziger Jahre
und der damals gehegten Hoffnung, Marketing-Strategien und Marketing-
Instrumente moglichst weltweit standardisieren zu kénnen. Nachdem viele
Unternehmen mit dieser kostengetriebenen Vereinfachungsstrategie wenig
erfolgreich waren bzw. ganz scheiterten, Gberwiegt mittlerweile folgende An-
sicht: Lediglich kulturfreie, d.h. insh. aus der technischen Sphére, dem B-to-B-
Bereich etc. stammende Produkte (z.B. Elektronik) kdnnen standardisiert ver-
market werden. Die Mehrzahl der Giter aber ist kulturgebunden (z.B. Klei-
dung, Mobel, Nahrungsmittel). Hier empfiehlt es sich, Strategien und Instru-
mente den jeweiligen landes- und kulturspezifischen Bedingungen anzupas-
sen. Selbst CocaCola, lange Zeit der Kronzeuge der Standardisierungsphilo-
sophie, tragt dem mittlerweile Rechnung. Standardisiert wird ,.lediglich* die
strategische Positionierung (,,Lebensfreude*), ansonsten differenziert CocaCo-
la das Leistungsangebot (u.a. selbst die Produktpalette).

Auch Waschmittel sind kulturgebunden; denn die Vorstellungen von ,,Rein-
heit* variieren weltweit. Fur den islamisch gepragten Kulturraum gilt dartber
hinaus, dass dort bspw. die Kommunikationspolitik zahlreichen Restriktionen
unterliegt, die aus der Tradition und dem islamischen Recht erwachsen. Dies
gilt fur die Rolle von Frauen als Testimonial (z.B. die von diesen zu tragende
Kleidung) ebenso wie fur den erwarteten Wahrheitsgehalt der Claims (,,Ein

Muslim sollte nichts versprechen, was er nicht halten kann®).

Strukturvertrieb — Multi Level-Vertrieb

Trading Up Prasentation des Angebotes
Wetthewerbsstrategie. Bei Handelsunternehmen etwa ldsst sich regelmaRig
beobachten, dass sie ihren erfolgreichen Markteintritt einem glinstigen Preis-
Leistungsverhaltnis verdanken. Im Laufe der Zeit geben sie diese Positionie-
rung jedoch zumeist auf und versuchen, z.B. durch eine gquantitative und/oder

qualitative Sortimentserweiterung, durch ein verbessertes Verkaufsflachenan-
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gebot, vermehrten Personaleinsatz, zusétzliche Dienstleistungen wie Liefer-

service etc., (auch) zahlungskréftigere Zielgruppen anzusprechen.

Upgrading — Downgrading

Urban Marketing Innovation+Modifikation
geht davon aus, dass die Ballungszentren die Vorreiter der sozio6konomischen
Entwicklung sind, weshalb Trends dort schon in ihrer Entstehung beobachtet
und fir die Konzeption innovativer Marketing-Konzepte genutzt werden kon-

nen.

Verbraucherpreisindex Preisfindung
wird fur die Bundesrepublik Deutschland von den Statistischen Landesamtern
im Auftrag des Statistischen Bundesamtes jeweils zur Monatsmitte erhoben.
Dazu stellen 560 Mitarbeiter der Statistischen Landesdmter in 190 Berichts-
gemeinden und knapp 40.000 Berichtsstellen (z.B. Einzelhandelsgeschafte)
die Preise von 750 Waren und Dienstleistungen fest. Insgesamt basiert der VPI

auf etwa 350.000 Einzelpreisen.

Verfugbarkeitsheuristik Kéauferverhalten
vereinfachende Strategie der Urteilsbildung. Sie besteht darin, dass Menschen
dazu bevorzugt solche Informationen heranziehen, die in ihrem Gedachtnis
leicht verfligbar sind.

Versandhandel Absatzwege
(1) vom stationdren Handel und vom ambulanten Handel abzugrenzende Form
des Einzelhandels (vgl. Abb. 1). Der Versandhandel ist dem Direktmarketing
zuzurechnen und lasst sich unterteilen in Universalversand (= Anbieter mit

einem breiten Warenangebot), Spezialversand und Electronic Commerce.

Abb. 1: Struktur des Einzelhandels
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Einzelhandel

Versandhandel

Stationarer Handel

——

Universal-
versand

Spezial-
versand

Electronic
Commerce

Laden-
geschafte

Restl. stat.
Handel

Markthandel
(ambulanter und 1
halbstationdrer Handel)

Direkt- und Struktur-
Vertrieb

Quelle: BBE.

(2) Da das Bedurfnis nach Bequemlichkeit und Risikoaversion kulturbedingt

variiert, ist der Versandhandel nicht in allen Landern gleichermal3en erfolg-

reich. Pro Kopf der Bevolkerung setzt dieser Vertriebskanal in GroRbritannien

knapp 100mal so viel um wie in Russland (vgl. Abb. 2).

Abb. 2: Versandhandelsumsatz (2005; in €)

Pro-Kopf- Gesamt- Pro-Kopf- Gesamt-

Umsatz umsatz Umsatz umsatz

(in Mio.) (in Mio.)
GroRbritannien 376 26.100 Belgien 64 1.670
Deutschland 246 20.300 Tschechien 43 569
Osterreich 251 1.500 Slowakei 40 151
Schweiz 205 1.670 Irland 26 105
Frankreich 192 14.000 Spanien 20 974
Norwegen 186 837 Ungarn 17 202
Niederlande 174 3.260 Slowenien 16 32
Finnland 143 749 Italien 15 720
Dénemark 119 377 Griechenland 9 94
Schweden 114 1.200 Russland 4 572

Quelle: EMOTA; Bundesverband des Deutschen Versandhandels (bvh).
Kontakt: www.bvdp.de

Literatur: Kechting, M.J.: Internationales Versandhandels-Marketing, 3.Aufl., Minchen
1997. Lingenfelder, M.; Loevenich, P.; Wilke, M.: Internationale Markteintrittsstrategien im
Versandhandel, Marburg 1998. Gelbrich, K.: Interkulturelles Marketing, Miinchen 2004,
S.750f. Levine, R.: Eine Landkarte der Zeit. Wie Kulturen mit Zeit umgehen, Miinchen 1998.
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Warenplatzierung Prasentation des Angebotes
aus Marketingsicht verkaufsoptimale Platzierung von Ware im Verkaufsraum.
Im Falle eines mehrstockigen Warenhauses etwa stellt sich die Frage, welches
Sortiment (bspw. Lebensmittel) am besten in welchem Stockwerk angeboten
werden sollte. Innerhalb der einzelnen Stockwerke haben insb. der Regalbe-
reich rechts vom Kundenlauf, Gondelkopfe, Anlaufflachen und die Kassenzo-
ne eine hohe Wertigkeit, wéhrend der Eingangsbereich, die Bereiche links
vom Kundenlauf sowie eingezogene Eckbereiche als wenig attraktiv gelten.
Besonders intensiv untersucht wurde die optimale Platzierung von Artikeln
innerhalb von Regalen. Bei der Regalplatzoptimierung ist die horizontale Wa-
renplatzierung (mit der Regalmittel als hochster Wertigkeit, gefolgt von dem
Regalplatz rechts von der Mitte) von der vertikalen Warenplatzierung zu un-

terscheiden. Hier besitzt die Augenzone die hochste Abverkaufswertigkeit.

Abverkaufswertigkeit unterschiedlicher Regalzonen

Reckzone 180-200 cm =15%
Augenzone 150-180 cm = 40%
Griffzone 1 120-150 cm =20%
Griffzone 2 90-120 cm =10%
Buckzone 1 60-90 cm =10%
Buckzone 2 20-60 cm = 5%

Quelle: Frey (1997, S.85).

Literatur: Frey, U.D.: Sales Pomotion. Power fir mehr Umsatz, Landsberg 1997.

Zahlungsbedingungen Preisfindung
Bestandteil der Konditionenpolitik, die ihrerseits Teilbereich der Preispolitik
ist. Dabei werden im Allgemeinen Zahlungsziel und Zahlungsweise vertrag-
lich geregelt. Im Einzelnen festzulegen sind das Skonto (als vom Rechnungs-
betrag abzuziehender Prozentsatz - zumeist 2 oder 3% bei Einhalten der Skon-
tofrist, die gewohnlich sieben bis zehn Tage betragt), die Vergutung der Delc-
redere- bzw. der Inkassofunktion (beanspruchen die Zentralen der grofRen

Handelsorganisationen zumeist von den Herstellern), die akzeptierten Zah-
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lungsmittel (Bargeld, EC-Karte, Kreditkarten, Kundenkarten, Scheck, Sorten

auslandischer Wahrungen) sowie das Zahlungsziel.

Zahlungsbereitschaft Preisfindung
der Preis, den ein potenzieller Kéufer hochstens fir ein bestimmtes Gut zu
bezahlen bereit ist. Synonym wird deshalb oft auch von Maximalpreis, aber

auch von Preisbereitschaft gesprochen.

Zielgruppe Marketing-Konzeption
zur Aufteilung eines Marktes vorgenommene Gruppierung von Kunden, Lie-
feranten bzw. anderen BezugsgroRen des Marketing. Strategisches Ziel ist es,
durch eine selektive Anpassung des Marketing-Mix an die Bedirfnisse und
finanziellen Moglichkeiten der intuitiv oder analytisch abgegrenzten Zielgrup-
pen Differenzierungsvorteile zu erlangen. So méchten Anbieter von Luxusgu-
tern von der hoheren Zahlungsbereitschaft prestigebewusster Verbraucher-

segmente profitieren.



