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sammenspiel 1aBt sich in folgendem Schaubild wieder-
geben. Diese Ubersicht zeigt, welche Tétigkeiten in
bezug auf welche Bereiche betrieben werden. Es wird
u. a, deutlich, daB sich die Marktforschung nicht nur
auf die Nachfrage, sondern auf sdmtliche Bereiche des
Absatzmarktes zu erstrecken hat.

Unternehmen wir den Versuch, die gewonnenen Er-
kenntnisse in einer komprimierten Aussage zusammen-
zufassen, so koénnen wir nunmehr sprechen von der

Konzeption eines Unternehmens, das mittels Markt-
forschung, Absatzprognose, Absatzplanung, Absatz-
durchfithrung und Absatzkontrolle ein Denken und
Handeln in der Nachfrage, in den Bereichen des
eigenen Angebots (Produkt, Absatzorganisation,
Absatzwege, Absatzférderung und Preis) sowie in
der Konkurrenz betreibt, um auf diese Weise sein
gesamtes Unternehmensgeschehen in Verfolgung
seines Unternehmenszieles auf seinen zukiinftigen
Absatzmarkt auszurichten,

Eine solche Unternehmenskonzeption bezeichnen wir
als Marketing. Sie ist sémtlichen Funktionen
(Absatz, Produktion, Beschaffung, Personal, Finanzie-
rung) ilbergeordnet und nicht mit einer von ihnen
gleichzusetzen; das hieBle, diese Konzeption nicht zu
Ende zu denken.

Marketing so verstanden kann nur von der Leitung
des Unternehmens selbst wahrgenommen werden. Es
ist nicht an eine ausfithrende Stelle innerhalb oder
auBlerhalb des Unternehmens delegierbar. Nur ein-
zelne der genannten filinf Té&tigkeiten oder einzelne
der beschriebenen fiinf Bereiche des Instrumentariums
der Absatzpolitik koénnen eine Delegation erfahren.
Denkbar wire z.B. eine Zuweisung der ,Marktfor-
schung” an eine Marktforschungsabteilung oder an
ein Marktforschungsinstitut. Als weiteres Beispiel mag
die Errichtung einer Abteilung zur ,Durchfithrung” der
+Absatzférderung”, z.B. der Werbung, dienen. Das
Marketing als Konzeption ist jedoch, da es dem ge-
samten Unternehmensaufbau und Unternehmensablauf
itbergeordnet ist, stets eine Obliegenheit der Unter-
nehmensleitung selbst.

Marketing ist danach keine neue Erscheinung unseres
heutigen Wirtschaftslebens. Marketing als Konzeption
einer Unternehmensleitung besteht, seitdem es Unter-
nehmen gibt, die fiir den Absatzmarkt Leistungen er-
stellen. Neu ist nur, daB man sich dieser Konzeption
mehr als bisher bewuBt werden muB, da verdnderte
Strukturen und neue Entwidklungen auf den Absatz-
markten, die an die Stelle einer steten wirtschaft-
lichen Aufwaértsentwicklung in der Vergangenheit tre-
ten, dazu zwingen.

Marketing-Spiele als Grundlage fir strategisches

Denken im Marketing

Prof. Dr. Lothar G. LV_Vinter, Albuquerque/New Mexico

Die 6konomische Zukunft eines modernen Industrie-
staates hdngt zu einem groB8en Teil davon ab, wie
erfolgreich die Expansion seiner Produkte auf natio-
naler und internationaler Ebene vorgenommen wer-
den kann. Soll dabei das Marketing die ihm zuge-
dachte Rolle zur Erreichung dieses Zieles erfiillen,
mufl die Kompetenz der zukiinftigen Marketing-Mana-
ger erh6ht werden. Der moderne Marketing-Manager
muf sich wesentlich mehr wissenschaftlicher Methoden
bedienen, als sein Kollege in der Vergangenheit es
getan hat.

AUFGABEN DES MARKETING-MANAGERS

Die Hauptfunktion eines Marketing-Managers ist es,
Entscheidungen zu treffen. Um diese Funktion erfolg-
reich auszufiihren, braucht er Autoritat, Alternativen,
unter denen er wahlen kann, und Informationen als
Grundlage fiir seine Aktionen. Er benétigt Fakten be-
zliglich eines weltweiten Marketing-Systems und Da-
ten {iber die Qualitdt des Produktes, iiber das Ver-
halten der Nachfrager, iiber den Einsatz und Erfolg
der absatzwirtschaftlichen Instrumente sowie iiber die

686

Aktionen und Reaktionen der Konkurrenz. Er bedarf
aber auch der Theorie, um zu verstehen, was geschieht,
wenn er die Werbung verdoppelt, welchen Effekt
seine Preispolitik in bezug auf den Umsatz hat, welche
Beziehung zwischen neuen und alten Produkten be-
steht oder welche Folge die Verminderung von Han-
delsbeschrénkungen hat. Ein theoretischer Rahmen
hilft dem Marketing-Manager, seine Probleme zu iden-
tifizieren und erhoéht seine Entscheidungsmaoglichkeiten.
Ein modernes Marketing-Management-Konzept ermég-
licht ein mehr systematisches Vorgehen, eine mehr
rationale Methode zum L&sen der Probleme und den
Einsatz neuer Techniken zur Analyse von Marketing-
Situationen; es stellt ferner ein Modell zur Verfii-
gung, in dem Marketing-Management-Aktionen von
einem interdisziplindren Blickpunkt betrachtet werden
kénnen.

Die Hauptaufgabe des heutigen Marketing-Manage-
ments ist es, sich dieses neuen Marketing-Konzepts
anzunehmen, besonders im Hinblick auf die funda-
mentalen Verdnderungen, die sich gegenwértig im
Marketing vollziehen, Es ist deshalb von besonderer
Widhtigkeit, den Marketing-Managern von morgen
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eine bessere Ausbildung zukommen zu lassen, wobei
der Gebrauch von ,Spielen” als padagogisches Mittel
eine besondere Rolle spielt.

AUSBILDUNG IM MARKETING

An den meisten europdischen Universitdten hat vor
dem zweiten Weltkrieg kaum eine Moglichkeit be-
standen, sich im modernen Marketing auszubilden. In
den USA wird Marketing seit etwa 1920 gelehrt, je-
doch hat sich in den letzten 10 Jahren eine starke An-
derung in der Art und Weise der Art der Lehre voll-
zogen. In den friithen Zeiten wurde der sog. ,descrip-
tive approach’ von den meisten ,College of Business
Administration” angewandt. Die hé&ufigsten Arten
waren das Historische Verfahren, die Beschreibung
der Institutionen des Marketing und die Verfolgung
des Flusses eines Produktes vom Produzenten zum
Konsumenten, Ein groBer Teil der amerikanischen
Textblicher erscheint noch heute in dieser Form. Die
ndchstfolgende Entwicklung war der sog. .functional
approach”. Das Gebiet des Marketing wurde in spe-
zielle Funktionen aufgeteilt: Produktentwicklung,
Preispolitik, Werbung, Absatzwege, Marktforschung,
Kundendienst, Transport und Verpackung.

In den letzten Jahren ist der sog. ,systems approach”
besonders zur Geltung gekommen. Dies ist besonders
auf die Entwicklung des ,operations research” zuriick-
zufiihren, das seine Geburtsstunde im zweiten Welt-
krieg hatte und dessen Methoden fiir militdrische
Zwedke entwickelt, spater dann auch in der Wirtschaft
Anwendung fanden. Zwei zusédtzliche Faktoren spielen
ebenfalls eine wichtige Rolle, ndmlich die Entwicklung
der sog. ,Neuen Mathematik* und die Entwicklung
des Computers. Probleme, die vorher wegen ihrer
komplexen mathematischen Natur einfach nicht 16sbar
waren, konnen jetzt erfolgreich behandelt werden.
Operations research, Neue Mathematik und Computer
haben dazu gefiihrt, das Marketing als Gesamtsystem
zu betrachten, in dem es darauf ankommt, ein opti-
males Gleichgewicht zwischen den relevanten Fakto-
ren herzustellen.

Die Wiedererstarkung der Industriestaaten in West-
europa sowie Japans hat die amerikanische Vormacht-
stellung auf dem Weltmarkt geschwécht und bewirkt,
daB die Ausbildung im Marketing in den USA inter-
nationalen Charakter annahm. Man ist sich dariiber
einig, daB es keinen Sinn mehr hat, Marketing nur
vom nationalen Blickpunkt her zu lehren; man ist sich
vielmehr der Interdependenz der Mairkte auf inter-
nationaler Ebene bewufit. Es miissen Marketing-
Manager ausgebildet werden, die in der Lage sind,
eine globale Marketing-Strategie zu entwickeln. Dar-
iiber hinaus ist in der Marketing-Ausbildung der Ein-
fluf anderer Disziplinen zu verzeichnen, besonders
der Psychologie, der Soziologie und der Mathematik.
Dieser interdisziplindre Einflu8 macht sich besonders
in der Gegenwart bemerkbar und findet seinen Aus-
druck in der Tatsache, daB mehr und mehr Psycholo-
gen, Soziologen und Mathematiker als Marketing-
Lehrkréfte in Erscheinung treten.
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Auf der pddagogischen Seite hat sich das Schwerge-
wicht von der ,Lecturing-Discussion Methode” zur
«Case-Analysis” und zu ,Computer Games* verlagert.
Diese starken Verdnderungen in der Marketing-Aus-
bildung sowie in der Lehrmethode haben sich in den
letzten fiinf Jahren vollzogen und sind bei weitem
noch nicht abgeschlossen.

ENTSCHEIDUNGSRAHMEN DES MARKETING-MANAGERS

Um nun den Sinn der Anwendung von Marketing-
Spielen als Grundlage fiir ein strategisches Denken im
Marketing zu verstehen, scheint es zwedkmiBig, kurz
den Entscheidungsrahmen eines modernen Marketing-
Managers zu skizzieren:

Als seine wichtigste Aufgabe wurde es bezeichnet,
Entscheidungen — und zwar richtige Entscheidungen
— zu treffen. Wihrend diese Entscheidungen in der
Vergangenheit — und zum Teil auch in der Gegen-
wart noch — auf der Basis der Intuition getroffen
wurden, geht der Trend heute dahin, Entscheidungen
auf stdrkerer rationaler Grundlage zu féllen, Der Mar-
keting-Manager von morgen mufl eine klare Vorstel-
lung vom EntscheidungsprozeB im Marketing haben
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und sich der Tatsache bewulBt sein, daB eine Anzahl
von kontrollierbaren und unkontrollierbaren Faktoren
im MarketingprozeBl eine wesentliche Rolle spielen.

Um den Marketing-Manager der Zukunft hinreichend
auszubilden, mufl die Lehrmethode dem Marketing-
EntscheidungsprozeB gerecht werden und dem Lernen-
den die Méglichkeit geben, die Handhabung der rele-
vanten Faktoren zu liben. Dies kann erreicht werden,
indem im Marketing-Unterricht sog. Marketing-Spiele
verwandt werden.

DIE BEDEUTUNG VON MARKETING-SPIELEN

Ein Marketing-Spiel ist eine Simulation der Marketing-
Management-Aufgabe, Entscheidungen zu treffen. Es
ist eine Situation, in der mehrere Spieler in eine Kon-
kurrenzlage versetzt werden. Das Marketing-Spiel gibt
eine dynamische Situation wieder, d. h. daB die Spieler
die Resultate von vorhergetroffenen Entscheidungen
bei ihren eigenen Entscheidungen mit in Betracht
ziehen miissen. Dieses erfordert, daB der einzelne
Spieler mit seinen Entscheidungen vom Anfang bis
zum Ende des Marketing-Spiels leben muf, so wie es
auch in einer wirklichen Marketing-Management-
Situation der Fall ist. Die Zusammenh#énge zwischen
den Entscheidungen der Spieler und den relevanten

EinfluBfaktoren sind durch ein sog. ,mathematical
decision model” geldst und der Diskussion der Spieler
entzogen.

Der Gebrauch von Spielen als Ausbildungsmethode fiir
den militdrischen Nachwuchs geht bis ins 17. Jahr-
hundert zuriick. Die Verwendung von Unternehmens-
spielen als wirtschaftswissenschaftliche Lehrmethode
ist dagegen relativ neu. Die ersten Versuche sind 1957
von der ,American Management Association” durch-
gefiihrt und seither von mehr und mehr Universitdaten
in den USA tibernommen worden. Thr Einsatz fiir Aus-
bildungszwecke wurde vor allem durch die Weiter-
entwicklung des Computers gefordert. Zur Zeit existie-
ren etwa 100 verschiedene Unternehmensspiele.

Wiéhrend das allgemeine Unternehmensspiel den Ge-
samtrahmen einer Unternehmung einschlieft, werden
in Marketing-Spielen nur die relevanten Marketing-
Faktoren in Betracht gezogen. Ein Marketing-Spiel ist
in verschiedene Entscheidungsperioden eingeteilt. Die
Spieler miissen am Ende jeder Entscheidungsperiode
Entscheidungen in bezug auf die verschiedenen Para-
meter machen, die das Marketing-Resultat beeinflus-
sen. Die Entscheidungen dienen dazu, den Marktanteil
oder auch den Umsatz des Spielers fiir das von ihm
vertretene Unternehmen zu bestimmen. Der Erfolg des
einzelnen Spielers wird an der GréBe des relativen

Schaubild 1
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b
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<
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£
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Marktanteils gemessen. Obwohl dieser den Unter-
nehmenserfolg in Hinsicht auf das Marketing bestimmt,
kann das Wissen und der Erfolg eines Spielers nicht
unbedingt damit festgestellt werden.

Marketing-Spiele werden eingesetzt, um Marketing-
Manager zu trainieren und Studenten auszubilden. Die
Mehrzahl der Spiele, die entwickelt worden sind, wer-
den zur Zeit in den USA in der Lehrtdtigkeit verwen-
det. Denn die beste Ubung fiir die Anwendung wissen-
schaftlicher Methoden im EntscheidungsprozeB8 sind
dynamische Management-Spiele. Ferner muB betont
werden, daB Marketing-Spiele Studenten helfen, die
Grundprinzipien des Marketing sowie die Gesamt-
operation des Unternehmens zu verstehen. Es muf
ebenfalls hervorgehoben werden, daf Studenten, die
an Marketing-Spielen teilnehmen, einen gréBeren
Enthusiasmus zeigen als Studenten, die durch den
traditionellen Unterrichtsproze8 gehen; in Marketing-
Spielen entsteht vor allem ein Konkurrenzsinn, der
sonst nicht so klar zum Ausdruck kommt.

Wahrend die A&lteren Marketing-Spiele statischen
Charakter hatten, sind die neueren von dynamischer
Natur. Diese dynamischen Entscheidungsspiele ver-
setzten den Spieler in eine Situation, in der er unter
dem Druck von Zeit und in Betrachtziehung der fort-
laufenden Operation ,seines” Unternehmens Entschei-
dungen treffen muB und die Resultate seiner Entschei-
dungen vor Augen hat. Der Grad von Realismus in
einem Marketing-Spiel ist bedeutungsvoll fiir das
Training des Spielers. Dazu muB allerdings gesagt
werden, daf Marketing-Spiele immer nur eine Ab-
straktion der wirklichen Marktsituation darstellen, da
sie sonst nicht spielbar wéren. Vom pddagogischen
Blickpunkt konnen dabei bestimmte Aspekte einer
Marketing-Operation hervorgehoben werden. Auf der
anderen Seite kommt es darauf an, das Marketing-
Spiel so realistisch wie mdglich zu gestalten, um den
vollen Erfolg der Spiel-Lehrmethode sicherzustellen.
Marketing-Spiele betonen besonders die Aspekte der
Planung und des strategischen Denkens. Der ProzeB
des strategischen Denkens kann in den traditionellen
Lehrmethoden des Marketing nicht erfolgreich gelehrt
werden. Das Konzept einer globalen Marketing-
Strategie, das die verschiedenen Parameter und ihre
Beziehungen mit dem Ziel eines optimalen Marketing-
Plans in Betracht zieht, kann nur in einem dynami-
schen Marketing-Spiel demonstriert werden. Die Wie-
derholungen der Entscheidungsprozesse unter Einbe-
ziehung der Resultate von vorher getroffenen Ent-
scheidungen und verdnderten Situationen bieten dem
Spieler eine ausgezeichnete Atmosphdre, um seine
Fédhigkeiten im strategischen Denken zu entwickeln.

BESCHREIBUNG EINES INDUSTRIELLEN- -
MARKETING-MANAGEMENT-SPIELES

Das hier beschriebene Marketing-Management-Spiel
simuliert die Impulszdhler-Industrie in den USA. Ein
Impulszdhler ist eine Vorrichtung, die elektrische oder
mechanische Impulse registriert und diese auf ein ab-
lesbares Ziffernblatt ilibertrdgt. Die Marktstruktur die-
ses Industriezweiges kann als oligopolistisch bezeich-
net werden. Die Nachfrage nach Impulszdhlern ist
relativ unelastisch. Diese Art der Marktstruktur und
Nachfrageelastizitdt erleichtert den Simulationsprozef
wegen ihrer relativen Einfachheit. Es handelt sich
fernerhin um einen stabilen und stetig wachsenden
Markt. Charakteristisch flir die Impulszdhler-Industrie
ist, daB der gr68te Teil der Produktion an relativ
wenige groBe Kunden abgesetzt wird, wéihrend nur
ein kleiner Prozentsatz auf wenige kleine Abnehmer
entfdllt, Verliert ein Hersteller ein oder zwei grofle
Kunden an einen Konkurrenten, wirkt sich dies sofort
empfindlich auf seinen Marktanteil aus.

Die Werbung in dieser Branche besteht fast aus-
schlieBlich aus Anzeigen in Fachzeitschriften sowie
speziellen Industriepublikationen, im Gegensatz zu
den meisten Verbrauchsgiitern. Der Absatz erfolgt
direkt an den Verwender durch den Einsatz von tech-
nisch geschulten Verkdufern, die zum Teil unabhéangig
sind und ebenfalls nicht-konkurrierende Produkte ver-
kaufen. Die zu diesem Industriezweig gehdrenden
Unternehmen haben sdmtlich ihren Standort in der-
selben zentral gelegenen Stadt und transportieren ihre
Produkte per Lastwagen oder Eisenbahn. In dem be-
schriebenen Spiel wird die Annahme gemacht, daf3 die
Transportkosten im Durchschnitt $ 0,25 pro Stiick be-
tragen.

Die Bildung von Teams und ihre Aufgaben

Die Spieler werden in gleichgroBe Teams eingeteilt
{nicht mehr als 5 bis 6 Spieler je Team). Jedes Team
ubernimmt das Marketing-Management eines bestimm-
ten Unternehmens und konkurriert gegen alle iibrigen
Teams. Das Ziel jedes Teams ist es, wdhrend der
Dauer des Spiels den Gewinn seines Unternehmens zu
maximieren. Die starke Antitrust-Gesetzgebung der
USA macht jede Form von Kartellen unmdglich.

Fir das Spiel wird angenommen, dafl alle Unterneh-
men ungefdhr gleich groBe Marktanteile als Ausgangs-
position haben sowie dhnlich hohe Aktiva und Passiva.
Jedes Unternehmen beginnt das Spiel mit einem ange-
messenen Betriebskapital. Zusétzliches Kapital kann
fiir zehn Jahre zu einem Zinssatz von 5% p.a. auf-
genommen werden.

WIRTSCHAFTSDIENST 1966/XII
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Jedes Team hat fiir den Zeitraum von jeweils einem
Vierteljahr Entscheidungen fiir die folgenden sieben
Variablen zu treffen, Diese Variablen haben ein rela-
tives Gewicht in bezug auf den Marketingerfolg, des-
sen Gesamtsumme die Zahl 10,0 betragt.

— Preis 2,5

— Werbung 1,5

— Absatzpersonal 2,0

— Verkaufsforderung 1,0
— Service 1,0

— Produktentwicklung 1,0
— Marktforschung 1,0

Messung des Team-Erfolgs

Die Erfolgswirksamkeit des Marketing eines Teams
errechnet sich nach der Formel:

MEF; = P; (AW, (+4P; +VF; +S; +PE; +MF; ,

Die einzelnen Symbole stehen dabei fiir folgende Tat-
bestande:

Skizze 1
Gegeniiberstellung von Preisen und Preis-Koeffizienten

Preis-
Koeffizienten
(Kp)

3

1,5 |

1,4

0,1 + - +—>

18,50 19,00 19,50 20,00 20,50 21,00 21,50 22,00 22,50

$
Preise

Diese Skizze stellt den Preis-Koeffizienten und effektiven Preis dar.
Ihr Zweck ist es festzustellen, wie erfolgreich der Preis eines am
Spiel beteiligten Unternchmens ist. Die Berechnung erfolgt, indem
man einem gegebenen Preis einen Preis-Koeffizienten zuordnet.
Der Koeffizient ist proportional zum Absatz und gebraucht einen
Standardwert von 1,0.
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MEF = Marketing-Erfolgs-Faktor
P = Preis

W = Werbung

AP = Absatzpersonal

VF = Verkaufsférderung

S = Service

PE = Produktentwicklung

MF = Marktforschung

Die Angaben i und t bedeuten ,Unternehmen i* in der
«Periode t“.

Das Ergebnis dieser Formel reprédsentiert eine Mes-
sung des Erfolges des Marketing-Programms eines am
Spiel beteiligten Unternehmens im Verhdltnis zu den
anderen Unternehmen der Branche. Es ist eine Sum-
mierung des Erfolges der sieben kontrollierbaren
Marketing-Variablen, die in das Entscheidungsmodell
einbezogen worden sind.

Preis: Pi,tzWFP'KP
Piit stellt den Preiserfolgsfaktor fiir das Unternehmen
i in der Periode t dar. Pt ist das Produkt aus dem
gewogenen Preisfaktor WFp und dem Preiskoeffizient
Kp. Der Preiskoeffizient 148t sich aus der Skizze 1 er-
mitteln, die die Situation eiher erhéhten Produktnach-

frage bei sinkenden Preisen darstellt.

Das in dem Marketing-Spiel angewandte Bewertungs-
system basiert auf einer gewogenen Einzelbewertung
der einzelnen Variablen: dabei sind Durchschnittswerte
zugrunde gelegt. Diese Durchschnittswerte, zum Bei-
spiel $ 21,00 fiir den Preis, stellen Standardwerte dar
oder geben den gegenwértigen Durchschnittswert aller
Unternehmen der Branche an, wie dies z. B. beim Ab-
satzpersonal (AP) der Fall ist. Sie werden gleich 1,00
gesetzt.

‘Werbung:
Wi,t = KW (MW1+ MW2+ MW3
+ MW4+ MW5+ MW6) . WFW

Wit gibt den Werbeerfolsfaktor fiir das Unterneh-
men i in der Periode t an. Wit besteht aus drei
bestimmten Werten: Kyw ist der Werbekoeffizient, der
aus der Skizze 2 abzulesen ist. Er basiert auf dem-
selben Standard 1,0 wie der Preiskoeffizient. Die
Summe der Werbemittel oder Mediawerte (MW +
MWs + MW3 -+ MWy + MW5 + MWs) reprdsentiert
den Werbeprogrammerfolg eines Unternehmens. MW1
ist 0,30 und stellt das Resultat des erfolgreichsten
Werbemittels dar. MWy ist das Zweitbeste usw. Fir
jedes Werbemittel, das ein Unternehmen einsetzt,
wird ein bestimmter Wert addiert, der in der Summe
Wi, ¢ enthalten ist. Der Werbewert von 1,00 kann nur
erreicht werden, wenn ein Unternehmen alle sechs
Werbemiitel anwendet. Fiir den gewogenen Werbe-
faktor steht das Symbol WFw.

Absatzpersonal:

VM, VG, . c?
APi,t=WFAP CE . 02'

L i=1 VMi,z_ i—1 V6,
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AP;,t steht fiir den Erfolgsfaktor des Absatzpersonals
des Unternehmens i in der Periode t. Er ist eine
Funktion der Anzahl von Verkdufern eines Unter-
nehmens (VM;jt) und deren durchschnittlichen Mo-
natsgehdltern (VGizt). Der Wert C gibt die Anzahl der
Unternehmen an, die an dem Spiel beteiligt sind.
Jeder dieser zwei Faktoren wird mit dem Branchen-
durchschnitt verglichen und zeigt, ob das Absatzper-
sonal eines Unternehmens unter oder iiber dem

Skizze 2

Gegenliberstellung von abgestimmten Werbeausgaben
und Werbe-Koeffizienten

Werbe-

Koeffizienten

Kwy)

8,00 16,00 24,00 32,00 40,00 48,00 56,00 6%,00

$
‘Werbeausgaben

Diese Skizze zeigt den Werbeerfolg eines Unternehmens an in
bezug auf die Werbekosten. Der Werbe-Koeffizient ist proportio-
nal zum Absatz und nimm¢ fiir die optimalen Werbeausgaben den
Standardwert 1,0 an. Die Kurve ist analog zu einer normal satu-
rierten Werbekurve, in der der Absatz nicht proportional zu den
Werbeausgaben verlauft.

Durchschnitt liegt. Der Erfolgsfaktor des Absatzperso-
nals eines Unternehmens ist proportional zur Ab-
weichung vom Durchschnittswert der Branche, der 1,00
betrdgt. WFap symbolisiert den gewichtigen Faktor
fir das Absatzpersonal.

Verkaufsfoérderung:

VF, = WF

i, VF|

L=l i
VFit stellt den Erfolgsfaktor der Verkaufsforderung
des Unternehmens i in der Periode t dar. Es ist ein
relativer Wert, der die Ausgaben fiir die Verkaufs-
forderung eines Unternehmens (VFAjt) mit den
Durchschnittsausgaben der Branche fiir Verkaufs-
forderung

VFAi,t

[
2 /C
L=1 VE4; 7|
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vergleicht. Der Erfolgsfaktor basiert wiederum auf
dem Branchendurchschnitt, der jedoch in diesem Falle
nicht 1,00 ist, da hier das Verhalten der Konkurrenz
eine besonders grofie Rolle spielt. '

Service:

SM; 56; ¢ ¢,
Sie=Wrs | o g

| i=1 SM;, | i1 565,

S;it verkoérpert den Service-Faktor des Unternehmens
i in der Periode t. Die Berechnung dieses Erfolgsfak-
tors besteht aus einem Vergleich der Anzahl des fiir
diesen Zweck eingesetzten Personals eines Unter-
nehmens (SM;j,t) mit der Durchschnittsanzahl fiir die
Branche

it
sowie einem Vergleich der Durchschnittsgehédlter des

Service-Personals eines Unternehmens (SGij,t) mit dem
entsprechenden Durchschnittsgehalt der Branche

[+
=z /1C
[i=1 56; . ]

Dabei ist der Serviceerfolgsfaktor mehr vom Vergleich
mit den Konkurrenzunternehmen als von einem Ver-
gleich mit der Standardzahl der Branche abhéngig.

Produktentwicklung:
I PEA. N
i,t
PEi,t= CZ' C-WFPE
“~ , PEA.
[ i=1 it_|
PE;,t stellt den Faktor Produktentwicklung und

-planung des Unternehmens i in der Periode t dar. Es
wird die Annahme gemacht, daB der Wert dieser
Variablen direkt proportional zu dem Geldwert ist, der
von dem Unternehmen auf diesem Gebiet aufgewandt
wird. Die Ausgaben jedes Unternehmens (PEAj,t)
werden mit dem Branchendurchschnitt

e
z

i=1]

verglichen, um den Erfolg zu ermitteln.

pE4. '€
it |

Marktforschung:
[T MFA.
it
MF; = WFyp % Kyp.C
i=1 MF4;

MF;, ¢ ist der Erfolgsfaktor der Marktforschung des
Unternehmens i in der Periode t. Er vergleicht
die Marktforschungsausgaben eines Unternehmens
(MFAj, t) mit denen der Branche

C
z
li=1
und einem Standardwert Kwmr, einem Marktforschungs-
koeffizienten, der der Skizze 3 entnommen wird. Der
Marktforschungserfolgsfaktor hdngt nicht nur davon
ab, welche Informationen erworben worden sind, son-

Mra, 'C
it |
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dern beriicksichtigt die Verwendung der Informatio-
nen. Auf Grund des Entwurfes des Marketing-Spiels
haben die Unternehmen, die Marktforschung in An-
spruch nehmen, einen Vorteil.

Skizze 3

Gegeniiberstellung von Marktiorschungs-Koefiizienten

und Marktforschungsausgaben
Marktforschungs-
Koeffizienten

(Kpmp)

[ 0,10 . 0,20 0,30 0,40 0,50 ©,60 0,70 0,80 0,90 1,00

$-Einheiten
Marktforschungsausgaben

Der Marktforschungs-Koeffizient, den man von dieser Skizze er-
hélt, miBt den relativen Marktforschungserfolg eines Unterneh-
mens. Er basiert ebenfalls auf dem Standardwert 1,0. Die Kurve
erreicht ebenfalls einen S&ttigungspunkt, Gber den hinaus Aus-
gaben fiir Marktforschung im wesentlichen nur zusédtzliche Kosten
bedeuten.

Wenn der Faktor der Erfolgswirksamkeit des Mar-
keting fir jedes Unternehmen berechnet ist, kann der
Marktanteil jedes Unternehmens kalkuliert werden,
der dem prozentualen Anteil jedes Unternehmens am

gesamten Marketingerfolgswert gleich ist.

Der Absatz jedes Unternehmens wird berechnet, indem
sein Marktanteil mit dem Gesamtmarktwert multipli-
ziert wird. Das Marketingspiel setzt voraus, daB der
Absatz eines Unternehmens nicht héher sein kann als
die Produktion, die es fiir eine Spielperiode zur Ver-
figung hat. Sollte es jedoch vorkommen, daB die Ab-
satzmenge groBer ist als die Produktion, so wird der
UberschuB zu 50 % auf die anderen Unternehmen ver-
teilt und zu 50 %o auf die néchste Periode Ubertragen.

Auf Grund der verschiedenen Kosten, die einem Un-
ternehmen im Verlaufe des Spiels entstehen, wird am
Ende einer Periode eine Gewinn- und Verlustrechnung
aufgestellt, die den Spielern in der néchsten Periode
vorliegt.

DER VERLAUF EINES SPIELES

[T Entscheidung bei Spielteilnehmern

] Berechnung des Marketing-Erfolgsfaktors fiir jedes
Unternehmen

[] Berechnung des gesamten verfiigharen Marktes der
Branche

[] Berechnung des Marktanteils fiir jedes Unterneh-
men auf Grund des Marketingerfolgswertes

{0 Berechnung des Absatzes fiir jedes Unternehmen

(] Berechnung der verfiigbaren Produkte, die fiir den
Verkauf zur Verfiigung stehen
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1 Vergleich der fiir den Absatz zur Verfiigung ste-
henden Produkte mit dem kalkulierten Verkauf

[J Verteilung des die Produktion iibersteigenden Ab-
satzes auf andere Unternehmen

[0 Kalkuliere Produktionskapazitit, Einheiten produ-
ziert und Produktionskosten fiir jedes Unternehmen

[0 Kalkuliere iiberschiissiges Inventar sowie andere
notwendige Kosten fiir jedes Unternehmen

[] Berechne die gesamte Anzahl von Verkaufern fiir
die néchste Periode

[ Berechne die Anzahl von Personal fiir den Kunden-
dienst fiir die nédchste Spielperiode

[ Kalkuliere gesamte Kosten fur das Absatzpersonal
sowie die Gehdlter fiir den Kundendienst

{1 Berechne die Transportkosten fiir jedes Unter-
nehmen

[] Berechne Verkaufs- und Kundendiensttrainings-
kosten fiir jedes Unternehmen

{1 Berechne Kosten fiir Kredit, falls in Anspruch ge-
nommen t

{0 Berechne Kosten fiir Marktforschungsdaten
(] Kontrolliere Kosten fiir Produktionsentwicklung
] Berechne Gewinn und Verlust fiir Spielperiode

[} Zusétzliche Informationen, die vom Spiel resultie-
ren, werden den Spielern gegeben

[0 Alle Informationen werden den Spielern fiir die
ndchste Periode des Spieles zur Verfiigung gestellt.

In der Konstruktion des Spieles war es noétig, zum
Teil willkiirliche Zahlen fiir die Quantifizierung der
verschiedenen Parameter zu benutzen, die zur Be-
rechnung des Marketingerfolges beitrugen. Die Be-
deutung dieser Zahlen muB in ihrem Verhéltnis zu-
einander gesehen werden. Wenn zum Beispiel ein
Gewicht von 2,5 fiir den Preisfaktor bestimmt wird, so
ist das allein bedeutungslos. Wird diese Zahl jedoch
in Beziehung zu der Summe aller Faktoren und deren
Gewicht gesehen, die der Zahl 10,0 gleichzusetzen ist,
so wird 2,5 bedeutungsvoll und stellt 25%0 des Mar-
ketingerfolges in der Berechnung dar. Ein &hnliches
Verfahren wurde in der Aufstellung der Skizzen ver-
wendet.

Um das Spiel realistischer zu gestalten, sind Entschei-
dungen auf den Gebieten der Produktion und Finan-
zierung einbezogen worden. Jedoch liegt das Schwer-
gewicht des Spieles auf dem Marketingsektor.

Das oben beschriebene Marketing-Spiel ist erfolgreich
in verschiedenen Marketingkursen getestet worden.
Besonders hervorgehoben werden mufB die intensive
Beteiligung der Studenten. Es war klar ersichtlich, daB
wiahrend des Spieles eine Atmosphére des Konkurrenz-
kampfes herrschte, die fiir die Spieler stimulierend
sowie spannungsreich war und dazu beitrug, die
Situation noch mehr realistisch zu gestalten. Zusam-
menfassend kann gesagt werden, daB das Marketing-
Spiel wohl eine der erfolgreichsten Lehrmethoden im
Marketing darstellt, besonders im Hinblick auf das
Ziel, Marketing-Manager fiir die Zukunft auszubilden.
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