
Winter, Lothar G.

Article  —  Digitized Version

Marketing-Spiele als Grundlage für strategisches Denken
im Marketing

Wirtschaftsdienst

Suggested Citation: Winter, Lothar G. (1966) : Marketing-Spiele als Grundlage für strategisches
Denken im Marketing, Wirtschaftsdienst, ISSN 0043-6275, Verlag Weltarchiv, Hamburg, Vol. 46, Iss.
12, pp. 686-692

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/133663

Standard-Nutzungsbedingungen:

Die Dokumente auf EconStor dürfen zu eigenen wissenschaftlichen
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden.

Sie dürfen die Dokumente nicht für öffentliche oder kommerzielle
Zwecke vervielfältigen, öffentlich ausstellen, öffentlich zugänglich
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen.

Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfügung gestellt haben sollten,
gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort
genannten Lizenz gewährten Nutzungsrechte.

Terms of use:

Documents in EconStor may be saved and copied for your personal
and scholarly purposes.

You are not to copy documents for public or commercial purposes, to
exhibit the documents publicly, to make them publicly available on the
internet, or to distribute or otherwise use the documents in public.

If the documents have been made available under an Open Content
Licence (especially Creative Commons Licences), you may exercise
further usage rights as specified in the indicated licence.

https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/133663
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/


sam m enspiel läßt sich in  folgendem Sdiaubild  w ieder­
geben. D iese Übersicht zeigt, welche T ätigkeiten  in 
bezug auf welche Bereiche betrieben  w erden. Es w ird
u. a. deutlich, daß sich die M arktforschung nicht nur 
auf die N achfrage, sondern  auf säm tliche Bereiche des 
A bsatzm arktes zu erstrecken hat.

U nternehm en w ir den Versuch, d ie gew onnenen Er­
kenn tn isse  in  einer kom prim ierten A ussage zusam m en­
zufassen, so können  w ir nunm ehr sprechen von der 

K onzeption eines U nternehm ens, das m ittels M ark t­
forschung, A bsatzprognose, A bsatzplanung, A bsatz­
durchführung und A bsatzkontrolle ein D enken und 
H andeln in  der Nachfrage, in  den Bereichen des 
e igenen A ngebots (Produkt, A bsatzorganisation, 
A bsatzw ege, A bsatzförderung und Preis) sow ie in 
d er K onkurrenz betre ib t, um  auf d iese W eise  sein  
gesam tes U nternehm ensgeschehen in V erfolgung 
seines U nternehm enszieles auf seinen  zukünftigen 
A bsatzm ark t auszurichten.

Eine solche U nternehm enskonzeption bezeichnen w ir 
als M a r k e t i n g .  Sie ist säm tlichen Funktionen 
(Absatz, Produktion, Beschaffung, Personal, Finanzie­
rung) übergeordnet und nicht m it einer von  ihnen 
gleichzusetzen; das hieße, diese K onzeption nicht zu 
Ende zu denken.

M arketing  so verstanden  kann  nur von  der Leitung 
des U nternehm ens selbst w ahrgenom m en w erden. Es 
ist nicht an eine ausführende Stelle innerhalb  oder 
außerhalb  des U nternehm ens delegierbar. N ur e in ­
zelne der genannten  fünf T ätigkeiten  oder einzelne 
der beschriebenen fünf Bereiche des Instrum entarium s 
der A bsatzpolitik  können  eine D elegation erfahren. 
D enkbar w äre  z. B. eine Zuw eisung der „M arktfor­
schung" an  eine M arktforschungsabteilung oder an 
ein M arktforsd iungsinstitu t. A ls w eiteres Beispiel m ag 
die Errichtung e iner A bteilung zur „Durchführung" der 
„A bsatzförderung", z.B . der W erbung, d ienen. D as 
M arketing  als K onzeption ist jedoch, da es dem ge­
sam ten U nternehm ensaufbau und  U nternehm ensablauf 
übergeordnet ist, ste ts eine O bliegenheit der U nter­
nehm ensleitung selbst.

M arketing  ist danach keine neue  Erscheinung unseres 
heutigen  W irtschaftslebens. M arketing  als K onzeption 
einer U nternehm ensleitung besteht, seitdem  es U nter­
nehm en gibt, die für den A bsatzm arkt Leistungen e r­
stellen. N eu ist nur, daß m an sich d ieser Konzeption 
m ehr als b isher bew ußt w erden  muß, da  v erän d erte  
S truk turen  und  neue Entw icklungen auf den A bsatz­
m ärkten, die an die S telle e iner ste ten  w irtschaft­
lichen A ufw ärtsentw icklung in  der V ergangenheit tre ­
ten, dazu zwingen.

Marketing-Spiele als Grundlage für strategisches 
Denken im Marketing
Prof. Dr. Lothar G .^ in te r ,  Albuquerque/New Mexico

D ie  ökonom ische Z ukunft e ines m odernen Industrie­
staa tes  häng t zu einem  großen Teil davon  ab, w ie 

erfolgreich die Expansion se iner P rodukte auf n a tio ­
n a le r und in te rn a tio n a le r Ebene vorgenom m en w er­
den kann. Soll dabei das M arketing  d ie ihm zuge­
dachte Rolle zur Erreichung dieses Z ieles erfüllen, 
muß die K om petenz der zukünftigen M arketing-M ana­
ger erhöh t w erden . D er m oderne M arketing-M anager 
muß sich w esentlich m ehr w issenschaftlicher M ethoden 
bedienen, als sein  K ollege in  der V ergangenheit es 
getan  hat.

A U FG ABEN  DES M A R KET IN G -M A N A G ERS

Die H auptfunktion  e ines M arketing-M anagers is t es, 
E ntscheidungen zu treffen. Um diese Funktion erfo lg­
reich auszuführen, b raucht er A u to ritä t, A lternativen , 
u n te r denen  er w äh len  kann, und  Inform ationen  als 
G rundlage für seine A ktionen. Er benö tig t F ak ten  b e ­
züglich eines w eltw eiten  M arketing-System s und  Da­
ten  über die Q ualitä t des P roduktes, ü b e r das V er­
halten  der N achfrager, über den Einsatz und  Erfolg 
d er absatzw irtschaftlichen Instrum ente sow ie ü b e r die

A ktionen  und R eaktionen  der K onkurrenz. Er bedarf 
aber auch der T heorie , um  zu vers tehen , w as geschieht, 
w enn er d ie W erbung  verdoppelt, w elchen Effekt 
seine P reispo litik  in  bezug auf den Um satz hat, w elche 
Beziehung zw ischen neuen  und a lten  P roduk ten  b e ­
steh t oder welche Folge die V erm inderung  v o n  H an­
delsbeschränkungen hat. Ein theore tischer Rahm en 
h ilft dem  M arketing-M anager, se ine  Problem e zu id en ­
tifizieren und erhöh t seine E ntscheidungsm öglichkeiten. 
Ein m odernes M arketing-M anagem ent-K onzept erm ög- 
lid rt ein  m ehr system atisches V orgehen, e ine m ehr 
ra tiona le  M ethode zum Lösen der Problem e und den 
Einsatz n eu er Techniken zur A nalyse  von  M arketing- 
S ituationen; es s te llt fe rner ein M odell zur V erfü ­
gung, in dem  M arketing-M anagem ent-A ktionen  von 
einem  in terd isz ip linären  B lickpunkt be trach te t w erden  
können.

Die H auptaufgabe des heu tigen  M arketing-M anage­
m ents is t es, sich dieses neuen  M arketing-K onzepts 
anzunehm en, besonders im H inblick auf d ie funda­
m entalen  V eränderungen , die sich gegenw ärtig  im 
M arketing  vollziehen. Es is t deshalb  von besonderer 
W ichtigkeit, den M arketing-M anagern  von  m orgen
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e in e  bessere A usbildung zukom m en zu lassen , w obei 
d e r G ebraudi von „Spielen" als pädagogisches M ittel 
e in e  besondere Rolle spielt.

A U SB ILD U N G  IM  M ARKET IN G

A n den meisten europäischen U niversitä ten  h a t vo r 
dem  zweiten W eltk rieg  kaum  eine M öglichkeit b e ­
standen , sich im m odernen M arketing  auszubilden. In 
den  USA wird M arketing  se it e tw a 1920 gelehrt, je ­
doch h a t sich in den le tzten  10 Jah ren  eine s ta rk e  Ä n­
derung  in der A rt und W eise  der A rt der Lehre vo ll­
zogen. In den frühen Z eiten  w urde der sog. „descrip­
tive approadi“ von  den m eisten  „College of Business 
A dm inistration" angew andt. Die häufigsten  A rten  
w aren  das Historische V erfahren , die Beschreibung 
d e r Institutionen des M arketing  und die V erfolgung 
des Flusses eines P roduktes vom  Produzenten  zum 
Konsumenten. Ein g roßer Teil der am erikanischen 
T extbücher erscheint noch heu te  in  d ieser Form. Die 
nächstfolgende Entw icklung w ar der sog. „functional 
approach". Das G ebiet des M arketing  w urde in  spe­
zielle  Funktionen au fgeteilt: P roduktentw icklung,
P reispolitik , W erbung, A bsatzw ege, M arktforschung, 
Kundendienst, T ransport und V erpackung.

In den letzten Jah ren  is t de r sog. „system s approach" 
besonders zur G eltung gekom m en. Dies ist besonders 
au f d ie Entwicklung des „operations research" zurück­
zuführen , das seine G eburtsstunde im zw eiten  W elt­
k rieg  hatte  und dessen M ethoden fü r m ilitärische 
Zwecke entwickelt, sp ä te r dann auch in  der W irtschaft 
A nw endung fanden. Zwei zusätzliche F ak to ren  spielen  
ebenfalls eine w ichtige Rolle, nämlich die Entwicklung 
der sog. „Neuen M athem atik" und die Entwicklung 
des Computers. Problem e, die v o rher w egen ih re r 
kom plexen m athem atischen N atu r einfach n id it lösbar 
w aren, können je tz t erfolgreich behandelt w erden. 
O pera tions research, N eue M athem atik  und  C om puter 
h aben  dazu geführt, das M arketing  als G esam tsystem  
zu betrachten, in  dem  es darau f ankom m t, ein  op ti­
m ales Gleichgewicht zw ischen den re levan ten  F ak to ­
ren  herzustellen.

Die W iedererstarkung d e r Industriestaa ten  in  W est­
eu ropa sowie Jap an s h a t die am erikanische V orm acht­
s te llung  auf dem W eltm ark t geschw ächt und bew irkt, 
daß die Ausbildung im M arketing  in den USA in te r­
n a tiona len  C harakter annahm . M an is t sid i darüber 
einig, daß es ke inen  Sinn m ehr hat, M arketing  nur 
vom  nationalen Blickpunkt h e r  zu lehren ; m an is t sich 
v ie lm ehr der In terdependenz der M ärk te  auf in te r­
na tio n a le r Ebene bew ußt. Es m üssen M arketing- 
M anager ausgebildet w erden, die in der Lage sind, 
e ine globale M arketing-S tra teg ie  zu entw ickeln. D ar­
ü b er hinaus ist in der M arketing-A usbildung d e r Ein­
fluß anderer D isziplinen zu verzeichnen, besonders 
der Psydiologie, der Soziologie und der M athem atik . 
D ieser interdisziplinäre Einfluß macht sich besonders 
in  der Gegenwart bem erkbar und  findet seinen  A us­
druck in der Tatsache, daß m ehr und m ehr Psydiolo- 
gen, Soziologen und M athem atiker als M arketing- 
L ehrkräfte in Erscheinung tre ten .

Mit Telefonbau und Normalzeit telefonieren

...  wenn es sich um Fernsprech- öder andere Fernmelde­

probleme handelt!

Wir liefern: Fernsprech-Anlagen, Elektrische Uhrenanlagen, 

Uhrensäulen, Feuermelde-Anlagen, Überfall- und Einbruch- 

Meldeanlagen,Wächterkontrollanlagen,Zeiterfassungs-Anla- 

gen. Fernwirk- und Datenübertragungsanlagen, Lichtsigna!- 

Anlagen, Postalia - Frankiermaschinen.

TELEFONBAU UND NORMALZEIT 6 Frankfurt 1 

Mainzer Landstraße 134-146 Postfach 2363 Telefon 2661

A uf der pädagogischen Seite h a t sich das Sdiw erge- 
wicht von der „Lecturing-D iscussion M ethode" zur 
„C ase-A nalysis" und zu „Com puter G am es" verlagert. 
D iese sta rken  V eränderungen  in der M arketing-A us­
bildung sow ie in  der Lehrm ethode haben  sich in  den 
le tz ten  fünf Jah ren  vollzogen und sind bei w eitem  
noch nicht abgeschlossen.

EN T SC H E ID U N G SRAH M EN  DES M A R KET IN G -M A N A G ERS

Um nun den Sinn der A nw endung von  M arketing- 
Spielen als G rundlage für ein strategiscäies D enken im 
M arketing  zu verstehen , scheint es zweckmäßig, kurz 
den Entscheidungsrahm en eines m odernen M arketing- 
M anagers zu skizzieren;

A ls seine w ichtigste A ufgabe w urde es bezeichnet, 
Entscheidungen —  und zw ar ricäitige Entscheidungen 
— zu treffen. W ährend  diese Entscheidungen in der 
V ergangenheit —  und zum Teil auch in  der G egen­
w art noch •— auf der Basis der In tu ition  getroffen 
w urden, geht der T rend  heu te  dahin, Entscheidungen 
auf s tä rk e re r ra tio n a le r G rundlage zu fällen. Der M ar- 
keting-M anager von  m orgen muß eine k la re  V orste l­
lung vom  E ntscheidungsprozeß im  M arketing  haben
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und sid i der T atsad ie  bew ußt sein, daß eine A nzahl 
von kon tro llie rbaren  und unkon tro llie rbaren  Faktoren  
im M arketingprozeß eine w esen tlid ie  Rolle spielen.

Um den  M arketing-M anager d e r Z ukunft h in re id iend  
auszubilden, m uß die L ehrm ethode dem  M arketing- 
E ntsdieidungsprozeß g e red it w erden  und  dem  Lernen­
den  d ie  M öglid ikeit geben, d ie  H andhabung der re le ­
v an ten  F ak to ren  zu üben. Dies kann  e rre id it w erden, 
indem  im M arketing-U nterrid it sog. M arketing-Spiele 
v erw an d t w erden .

DIE BEDEUTUNG V O N  M ARKET ING -SP IE IEN

Ein M arketing-Spiel is t e ine  S im ulation der M arketing- 
M anagem ent-A ufgabe, E n tsd ieidungen  zu treffen. Es 
is t e ine S ituation, in  der m ehrere  Spieler in eine K on­
k u rrenzlage  v e rse tz t w erden . Das M arketing-Spiel gibt 
eine dynam isd ie  S ituation  w ieder, d. h. daß die Spieler 
d ie R esu lta te  von  vorhergetro ffenen  E ntsdieidungen  
bei ih ren  eigenen  E n tsd ieidungen  m it in B etrad it 
z iehen  m üssen. D ieses erfordert, daß der einzelne 
Spieler m it seinen  E n tsd ieidungen  vom  A nfang bis 
zum  Ende des M arketing-Spiels leben  muß, so w ie es 
aud i in  e in e r w irk lid ien  M arketing-M anagem ent- 
S itua tion  d e r Fall ist. D ie Zusam m enhänge zw isdien  
den E ntsd ieidungen  der Spieler und  den re lev an ten

Einflußfaktoren sind d u rd i e in  sog. „m athem atical 
decision m odel" gelöst und  der D iskussion der Spieler 
entzogen.

Der G ebrauch von  Spielen  als A usb ildungsm ethode fü r 
den  m ilitärischen N achw udis geh t bis ins 17. J a h r ­
hundert zurück. Die V erw endung von  U nternehm ens­
sp ielen  als w irtsd iaftsw issensd iaftliche  L ehrm ethode 
is t dagegen re la tiv  neu. D ie e rs ten  V ersuche sind 1957 
von  der „A m erican M anagem ent A ssociation" d u rd i­
geführt und  se ith e r von  m ehr un d  m ehr U nivers itä ten  
in den USA übernom m en w orden. Ihr E insatz für A us­
bildungszw ecke w urde v o r allem  durch d ie  W e ite r­
entw icklung des C om puters gefördert. Z ur Z eit ex is tie ­
ren  etw a 100 versch iedene U nternehm ensspiele.

W ährend  das a llgem eine U nternehm enssp iel den  G e­
sam trahm en e iner U nternehm ung einschließt, w erden  
in  M arketing-Spielen  nur die re lev an ten  M arketing- 
Fak to ren  in  Betracht gezogen. Ein M arketing-Spiel ist 
in  verschiedene E ntscheidungsperioden eingeteilt. Die 
Spieler m üssen  am  Ende jed e r E ntscheidungsperiode 
E n tsd ieidungen  in  bezug auf die versd iied en en  P ara­
m eter machen, die das M arketing -R esu lta t beeinflus­
sen. Die E ntscheidungen d ienen  dazu, den  M ark tan te il 
oder auch den  Um satz des Spielers für das von  ihm 
v e rtre ten e  U nternehm en  zu bestim m en. D er Erfolg des 
e inzelnen  Spielers w ird  an  der G röße des re la tiv en

Sdiaubild I

Politisches System, Soziale Struktur, Wirtschaftliche Internationale Branchen­ Nachfrager­Regierung, Kulturelle Ein­ Indikatoren Handelspolitik entwicklung, charakteri­Gesetzgebung flüsse Konkurrenz stiken etc .

Simulâtions-Analyse 
Computer-Einsatz

Input -—
•’Interne Daten” — 

"Externe Daten” —
Modell Computer Output

Marketing-Plan 
(optimales Ergebnis)
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M ark tan te ils  gem essen. O bw ohl d ieser den  U nter- 
nehm enserto lg  in  H insid it auf das M arketing  bestim m t, 
k an n  das W issen  und  der Erfolg eines Spielers n id it 
unbed ing t dam it festgestellt w erden.

M arketing-Spiele w erden  eingesetzt, um  M arketing- 
M anager zu tra in ieren  und  S tuden ten  auszubilden. Die 
M ehrzahl der Spiele, die entw idcelt w orden  sind, w e r­
den  zur Zeit in  den USA in der L ehrtä tigkeit v e rw en ­
det. D enn die beste Ü bung für d ie A nw endung w issen- 
sd ia ftlid ie r M ethoden im E ntscheidungsprozeß sind 
dynam isd ie  M anagem ent-Spiele. F erner m uß be to n t 
w erden , daß M arketing-Spiele S tudenten  helfen , die 
G rundprinzip ien  des M arketing  sow ie die G esam t­
opera tion  des U nternehm ens zu v ers teh en . Es m uß 
ebenfalls hervorgehoben  w erden, daß S tudenten , die 
an  M arketing-Spielen teilnehm en, e inen  größeren  
E nthusiasm us zeigen als S tudenten , die d u rd i den 
trad itio n e llen  U nterrid itsprozeß gehen; in  M arketing- 
Spielen  en ts teh t vo r allem  ein  K onkurrenzsinn, der 
sonst n id it so k lar zum A usdruck kom m t.

W ährend  die ä lteren  M arketing-Spiele sta tischen  
C harak te r hatten , sind d ie neueren  von  dynam isd ie r 
N atur. D iese dynam ischen E ntscheidungsspiele v e r ­
se tz ten  den  Spieler in  eine Situation, in  der e r  u n te r 
dem  Druck vo n  Zeit und  in  B etrachtziehung der fo rt­
laufenden  O peration  „seines" U nternehm ens Entschei­
dungen  treffen  muß und  die R esu lta te  se iner Entschei­
dungen  vo r Augen hat. Der G rad von  R ealism us in  
einem  M arketing-Spiel is t bedeu tungsvo ll fü r das 
T rain ing  des Spielers. Dazu muß a llerd ings gesag t 
w erden, daß M arketing-Spiele im m er n u r e ine A b­
strak tio n  der w irklichen M ark tsitua tion  darste llen , da 
sie sonst nicht spielbar w ären. Vom  pädagog isd ien  
Blickpunkt können dabei bestim m te A spek te  e iner 
M arketing-O peration  hervo rgehoben  w erden . A uf der 
anderen  S eite kommt es darauf an, das M arketing- 
Spiel so realistisch w ie möglich zu gesta lten , um  den  
vo llen  Erfolg der Spiel-Lehrm ethode sicherzustellen . 
M arketing-Spiele betonen  besonders d ie  A spek te  der 
P lanung  und  des strateg ischen  D enkens. D er Prozeß 
des strategischen D enkens k an n  in  den  trad itio n e llen  
L ehrm ethoden des M arketing  nicht erfo lg re id i g e leh rt 
w erden . Das Konzept e iner g lobalen  M arketing- 
S trateg ie , das die versch iedenen  P aram eter un d  ih re  
B eziehungen m it dem Ziel eines op tim alen  M arketing- 
Plans in  Betracht zieht, k ann  n u r in  e inem  dynam i­
schen M arketing-Spiel dem onstriert w erden . Die W ie ­
derholungen  der E ntscheidungsprozesse u n te r E inbe­
ziehung der R esultate von  v o rh e r ge troffenen  E nt­
scheidungen und  v erän d erten  S itua tionen  b ie ten  dem  
Spieler e ine ausgezeichnete A tm osphäre, um  seine 
Fäh igkeiten  im strategischen D enken zu entw ickeln.

BESCHREIBUNG  EINES INDUSTRIELLEN  
M ARKETING -M ANAG EM ENT-SPIELES

Das h ier beschriebene M arketing-M anagem ent-Spiel 
sim uliert die Im pulszäh ler-Industrie  in den  USA. Ein 
Im pulszähler is t e ine  V orrid itung , d ie  elektrische oder 
mechanische Im pulse reg is tr ie r t und  diese auf ein  ab ­
lesbares Z iffernblatt ü berträg t. D ie M ark tstru k tu r d ie ­
ses Industriezw eiges k an n  als oligopolistisch bezeich­
n e t w erden. Die N achfrage nach Im pulszählern  is t 
re la tiv  unelastisch. D iese A rt der M ark ts truk tu r und  
N achfrageelastiz itä t e rle id ite rt den  S im ulationsprozeß 
w egen  ih re r re la tiv en  Einfachheit. Es h an d e lt sich 
fernerh in  um  e in en  s tab ilen  und  ste tig  w achsenden 
M arkt. C harakteristisch  für d ie  Im pulszähler-Industrie 
ist, daß der größ te  Teil der P roduktion  an re la tiv  
w enige große K unden abgesetz t w ird, w äh rend  nur 
e in  k le iner Prozentsatz  auf w enige k le ine  A bnehm er 
entfällt. V erliert e in  H erste lle r e in  oder zw ei große 
K unden an e inen  K onkurrenten , w irk t sich d ies sofort 
empfindlich auf se inen  M ark tan te il aus.

Die W erbung in  d ieser Branche besteh t fast au s­
schließlich aus A nzeigen  in  Fachzeitschriften sow ie 
speziellen Industriepub likationen , im G egensatz zu 
den  m eisten  V erbrauchsgütern . D er A bsatz erfolgt 
d irek t an den V erw ender durch den  Einsatz von  tech­
nisch geschulten V erkäufern , d ie  zum  Teil unabhängig  
sind und  ebenfalls n ich t-konkurrierende P rodukte v e r­
kaufen. Die zu diesem  Industriezw eig  gehörenden  
U nternehm en haben  säm tlich ih ren  S tandort in  d e r­
selben zentral ge legenen  S tad t und  tran sp o rtie ren  ih re  
P rodukte per Lastw agen oder E isenbahn. In  dem  b e­
schriebenen Spiel w ird  d ie  A nnahm e gemacht, daß die 
T ransportkosten  im  D urchschnitt $ 0,25 pro  Stück b e ­
tragen.

Die Bildung von Teams und ihre Aufgaben

D ie Spieler w erden  in  gleichgroße Team s e ingete ilt 
(nicht m ehr als 5 b is 6 Spieler je  Team). Jed es  Team  
übernim m t das M arketing-M anagem ent e ines bestim m ­
ten  U nternehm ens und  k o n k u rrie rt gegen  alle  üb rigen  
Teams. Das Ziel jed es Team s is t es, w ährend  der 
D auer des Spiels den G ew inn seines U nternehm ens zu 
m axim ieren. Die s ta rk e  A ntitrust-G esetzgebung  der 
USA macht jed e  Form  von  K arte llen  unmöglich.

Für das Spiel w ird  angenom m en, daß alle U nterneh­
m en ungefähr gleich große M ark tan te ile  als A usgangs­
position  haben  sow ie ähnlich hohe A k tiva  und  Passiva. 
Jed es U nternehm en beg inn t das Spiel m it einem  ange­
m essenen B etriebskapital. Zusätzliches K apital kann  
für zehn Jah re  zu einem  Z inssatz von 5 Vo p. a. auf­
genom m en w erden.

m m æ
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Jed es T eam  h a t fü r den  Z eitraum  von  jew eils  einem  
V ie rte ljah r Entscheidungen fü r d ie  fo lgenden sieben 
V ariab len  zu treffen. D iese V ariab len  h ab en  e in  re la ­
tives G ewicht in  bezug auf den  M arketingerfolg , des­
sen  G esam tsum m e die Zahl 10,0 beträg t.

— Preis 2,5
— W erbung  1,5
— A bsatzpersonal 2,0
— V erkaufsförderung  1,0
— Serv ice 1,0
—  Produktentwicäclung 1,0
— M arktforschung 1,0

Messung des Team-Erfolgs

Die E rfolgsw irksam keit des M arketing  eines Team s 
errechnet sich nach der Form el:

M EF. ,+ W . ,+ A P . ^+VF. ,-fS. , +  PE. ,+ M F .  ,

Die e inzelnen  Sym bole steh en  dabei für folgende T a t­
b estände:

Skizze 1
Gegenüberstellung von Preisen und Preis-Koeffizienten
Preis-
K oeifizienten
(K p)

Preise
Diese Skizze s te llt den  P ieis-K oeffizienten und  effektiven  Preis dar. 
Ih r Zweck is t es festzustellen , w ie erfolgreich der Preis eines am 
Spiel be te ilig ten  U nternehm ens ist. Die B eredinung erfolgt, indem 
man einem  gegebenen Preis einen  Preis-K oeffizienten zuordnet. 
Der Koeffizient is t  proportional zum A bsatz und  g eb raud it einen 
S tandardw ert von 1,0.

MEF =  M arketing-E rfolgs-Faktor 
P =  Preis
W  =  W erbung
AP =  A bsatzpersonal
V F =  V erkaufsförderung
S =  Service
PE =  Produktentw icklung
MF =  M arktforschung

Die A ngaben  i und t b edeu ten  „U nternehm en i “ in  der 
„Periode t".

Das E rgebnis d ieser Form el rep räsen tie rt e in e  M es­
sung des Erfolges des M arketing-Program m s e ines am 
Spiel b e te ilig ten  U nternehm ens im V erhä ltn is zu den 
anderen  U nternehm en der Branche. Es is t e ine Sum­
m ierung des E rfolges der sieben  kon tro llie rb aren  
M arketing-V ariab len , d ie  in  das Entscheidungsm odell 
einbezogen w orden  sind.

Preis;

Pi,t s te llt den  P re iserfo lgsfak tor für das U nternehm en 
i in  der Periode t dar. Pi,t ist das P roduk t aus dem  
gew ogenen  P reisfak to r W Fp un d  dem  P reiskoeffizient 
Kp. D er P reiskoeffizient läß t sich aus der Skizze 1 e r­
m itteln , die die S ituation  e iher e rhöh ten  P roduktnach­
frage bei sinkenden  P re isen  darste llt.

Das in  dem  M arketing-S piel angew and te  B ew ertungs­
system  basie rt auf e iner gew ogenen  E inzelbew ertung 
der einzelnen  V ariab len : dabei sind D urchschnittsw erte 
zugrunde gelegt. D iese D urchschnittsw erte, zum  Bei­
spiel $ 21,00 fü r den Preis, s te llen  S tandardw erte  dar 
oder geben  den  gegenw ärtigen  D urchschnittsw ert a lle r 
U nternehm en der Branche an, w ie dies z. B. beim  A b­
sa tzpersonal (AP) der Fall ist. Sie w erden  gleich 1,00 
gesetzt.

W erbung:

W i t  =  K ^  ( 'M lTj +  +  MW^
+ MW^ + MW^ + MW^ ) . W F j^

W i,t g ib t den W erbeerfo lsfak to r fü r das U n terneh­
m en i in  der P eriode t an. W j,t b es teh t aus d re i 
bestim m ten W erten ; Kw is t der W erbekoeffiz ien t, der 
aus der Skizze 2 abzulesen  ist. Er basie rt auf dem ­
selben  S tandard  1,0 w ie der Preiskoeffizient. Die 
Summe der W erbem itte l oder M ed iaw erte  (M W i +  
MW s +  M W s +  M W 4 +  M W s +  MWg) rep räsen tie rt 
den  W erbeprogram m erfo lg  eines U nternehm ens. M W i 
is t 0,30 und  ste llt das R esu lta t des erfo lgreichsten  
W erbem ittels dar. M W 2 is t das Z w eitbeste  usw . Für 
jedes W erbem itte l, das ein  U n ternehm en  einsetzt, 
w ird  ein bestim m ter W ert add iert, der in  der Summe 
Wi, t en th a lten  ist. D er W erbew ert von  1,00 k an n  nur 
erreich t w erden , w enn  e in  U nternehm en a lle  sechs 
W erbem itte l anw endet. Für den  gew ogenen  W erb e­
fak to r s teh t das Sym bol W Fw.

A bsatzpersonal:

■WFAP

r  * FG. , ~

c • c

J . l ^ 7  VG. ._ i  =  I i , t  _
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APi,t s teh t für den  Erfolgsfaktor des A bsatzpersonals 
des U nternehm ens i in  der P eriode t. Er is t e ine 
Funktion  der A nzahl v o n  V erkäufern  eines U n ter­
nehm ens (VMiit) und deren  d u rd isd in ittlid ien  M o­
na tsg eh ä lte rn  (VG;,t). Der W ert C gib t die A nzahl der 
U nternehm en an, die an  dem  Spiel b e te ilig t sind. 
Je d e r  d ieser zw ei Faktoren w ird  m it dem  B randien- 
du rchsd in itt verg lid ien  und zeigt, ob das A bsatzper­
sonal e ines U nternehm ens u n te r oder über dem

Skizze 2
G egenüberste llung  von abgestim m ten  W erbeausgaben  

und  W erbe-Koefflzienten
W erbe-
K oeffizienten
(Kw)

W erbeausgaben
Diese Skizze zeig t den  W erbeerfolg eines U nternehm ens an in 
bezug auf d ie W erbekosten. Der W erbe-K oeffizient is t p roportio ­
na l zum Absatz und nimmt für die optim alen W erbeausgaben den 
S tandardw ert 1,0 an. Die Kurve is t analog zu e iner norm al sa tu ­
rie rten  W erbekurve, in der der Absatz nicht proportional zu den 
W erbeausgaben verläuft.

D u rd isd in itt liegt. Der Erfolgsfaktor des A bsatzperso ­
nals e ines U nternehm ens is t p roportional zur A b­
w eid iung  vom  D urdisdinittsw ert der B randie, der 1,00 
be träg t. W F a p  sym bolisiert den gew id itigen  F aktor 
fü r das A bsatzpersonal.

V  erkaufst ö rd e ru n g :

VF c
2
i =  l

/C

v erg le id it. D er E rfolgsfaktor b as ie rt w iederum  auf 
dem  B rand iendurd isd in itt, d er jed o d i in  diesem  Falle 
n id it 1,00 ist, d a  h ie r das V erha lten  der K onkurrenz 
e ine  besonders g roße Rolle spielt.

Service:

1
S . =  W F ^ c C

?  SM . _ i = l  i , t _ J -l
Sj,t v e rk ö rp e rt den  S erv ice-F ak to r des U nternehm ens 
i in  der Periode t. D ie B ered inung  d ieses Erfolgsfak­
to rs b esteh t aus einem  V erg le id i der A nzahl des für 
d iesen  Zwedc e ingese tz ten  P ersonals eines U nter­
nehm ens (SMi,t) m it d e r D urd ischnittsanzahl für die 
B randie

I
IC

sow ie einem  V erg le id i der D u rd isd in ittsg eh ä lte r des 
Service-Personals e ines U nternehm ens (SGi,t) m it dem 
en tsprechenden  D u rd isd in ittsg eh a lt der B randie

SG . .i,t
/C

D abei ist der S erv iceerfo lgsfak tor m ehr vom  V erg leid i 
m it den  K onkurrenzunternehm en als von  einem  V er­
gleich m it der S tandardzah l der B randie  abhängig.

P roduk ten tw idclung:

c

i l
C JFFPE

PEi,t s te llt den  F ak to r P roduk ten tw id ilung  und  
-p lanung des U nternehm ens i in  der P eriode t  dar. Es 
w ird  die A nnahm e gemacht, daß der W ert d ieser 
V ariab len  d irek t p roportional zu dem  G eldw ert ist, der 
von  dem  U nternehm en auf diesem  G ebiet au fgew andt 
w ird. Die A usgaben  jedes U nternehm ens (PEAi,t) 
w erden  m it dem  B randiendurd ischnitt

IC

verg lid ien , um  den  Erfolg zu erm itteln . 

M ark tforschung:

WFM F

M F A .  ,i,t
c KM F '

VFi,t s te llt den  Erfolgsfaktor der V erkaufsförderung  
des U nternehm ens i in der Periode t dar. Es is t ein  
re la tiv e r W ert, der die A usgaben  für d ie V erkau fs­
förderung  e ines U nternehm ens (VFAi,t) m it den  
D urchsdinittsausgaben der Branche fü r V erkau fs­
förderung

MFi, t ist d er E rfolgsfaktor der M ark tfo rsd iung  des 
U nternehm ens i in  d e r P eriode t. Er v e rg le id it 
d ie M arktforschungsausgaben  eines U nternehm ens 
(MFA i, t) m it denen  der B randie

IC

und  einem  S tandardw ert K m t , einem  M arktforschungs­
koeffizienten, der der Skizze 3 entnom m en w ird. Der 
M ark tfo rsd iungserfo lgsfak to r h än g t n id it n u r davon  
ab, welche Inform ationen  erw orben  w orden  sind, son-
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d e m  berüdcsid itig t d ie  V erw endung  d e r Inform atio ­
nen. A uf G rund des Entw urfes des M arketing-Spiels 
haben  die U nternehm en, die M ark tfo rsd iung  in  A n­
sp ru d i nehm en, e inen  V orteil.

Skizze 3
Gegenüberstellung von  Marktforsdbungs-Koeffizlenten 

und M arktiorsdiungsausgaben
M arktforsdm ngs-
Koeffizienten
(Km f )

M arktiorsdiungsausgaben
$-Einh eiten

Der MarktforscÄiungs-Koeffizient, den m an von  d ieser Skizze e r­
hält, m ißt den re la tiven  M arktforsdiungserfolg eines U nterneh­
m ens. Er b asie rt ebenfalls auf dem S tandardw ert 1,0. Die Kurve 
e rre id it ebenfalls e inen  Sättigungspunkt, über den  hinaus Aus­
gaben für M arktforsdiung im w esen tlid ien  nu r zusätzlid ie K osten 
bedeuten.

W enn der F ak to r d e r E rfolgsw irksam keit des M ar­
k e tin g  fü r jed es U nternehm en b e red in e t ist, k ann  der 
M ark tan te il jed es U nternehm ens k a lk u lie r t w erden , 
der dem  p rozen tualen  A nte il jed es U nternehm ens am 
gesam ten  M arketingerfo lgsw ert g le id i ist.

D er A bsatz jedes U nternehm ens w ird  bered ine t, indem  
sein  M ark tan te il m it dem  G esam tm ark tw ert m ultip li­
z ie rt w ird. Das M arketingsp iel se tz t voraus, daß der 
A bsatz  e ines U nternehm ens n id it h öher sein  k an n  als 
d ie  Produktion, d ie es für e ine  Sp ielperiode zur V er­
fügung hat. So llte  es jed o d i Vorkommen, daß d ie  A b­
satzm enge größer is t als d ie  Produktion, so w ird  der 
ü b e rsd iu ß  zu 50 ”/o auf die anderen  U nternehm en v e r­
te ilt und  zu  50 "/o auf die n äd is te  Periode übertragen .

A uf G rund d e r versd iied en en  K osten, d ie  einem  U n­
ternehm en  im V erlaufe des Spiels en ts tehen , w ird  am 
Ende e iner P eriode e ine  G ew inn- und  V erlu s tred inung  
aufgestellt, d ie den  Spielern  in  d e r n äd is ten  Periode 
vorliegt.

DER VERLAUF EINES SPIELES

□  E ntsd ieidung  bei Sp ielte ilnehm ern

□  B ered inung  des M arketing-E rfolgsfaktors fü r jedes 
U nternehm en

□  B ered inung  des gesam ten  verfügbaren  M ark tes der 
B randie

□  B eredinung des M ark tan te ils  fü r jedes U n terneh ­
m en au f G rund des M arketingerfo lgsw ertes

□  B eredinung des A bsatzes fü r jed es U nternehm en

□  B eredinung der verfügbaren  P rodukte , die für den 
V erkauf zur V erfügung  steh en

□  V erg le id i der fü r den  A bsatz zur V erfügung  s te ­
henden  P rodukte  m it dem  k a lk u lie rten  V erkauf

□  V erte ilung  des die P roduktion  ü b ers te igenden  A b­
satzes auf an d ere  U nternehm en

□  K alku liere  P roduktionskapazität, E inheiten  p ro d u ­
z iert und  P roduk tionskosten  für jed es U nternehm en

□  K alku liere  übersd iüssiges Inv en ta r sow ie andere  
notw endige K osten für jed es U nternehm en

□  B eredine die gesam te A nzahl von  V erkäu fern  für 
die n äd is te  Periode

□  B eredine d ie  A nzahl von  Personal für den K unden­
d ienst für die nächste Spielperiode

□  K alkuliere gesam te K osten  fü r das A bsatzpersonal 
sow ie die G ehälte r für den  K undendienst

□  B ered ine d ie  T ranspo rtkosten  für jed es U n ter­
nehm en

□  B eredine V erkaufs- und  K undend iensttra in ings­
kosten  für jedes U nternehm en

□  B eredine K osten für K redit, falls in  A nsprud i g e ­
nom m en I

□  B ered ine K osten  für M ark tfo rsd iungsdaten

□  K ontro lliere  K osten  für P roduktionsentw idclung

□  B eredine G ew inn und V erlu s t für Spielperiode

□  Z usätzlid ie  Inform ationen, die vom  Spiel resu ltie ­
ren, w erden  den  Spielern  gegeben

O  A lle  Inform ationen  w erden  den  Spielern  für die 
n äd is te  Periode des Spieles zur V erfügung  gestellt.

In der K onstruk tion  des Spieles w ar es nötig , zum 
T eil w illkü rlid ie  Z ahlen  für d ie  Q uantifiz ierung  der 
versch iedenen  P aram eter zu benutzen, d ie  zur Be­
red inung  des M arketingerfo lges beitrugen . Die Be­
deu tung  d ieser Z ahlen  muß in  ihrem  V erhältn is  zu­
einander gesehen  w erden. W enn zum Beispiel ein  
Gewicht von  2,5 fü r den  P re isfak tor bestim m t w ird, so 
is t das a lle in  bedeutungslos. W ird  d iese Zahl jed o d i 
in B eziehung zu der Summ e a lle r F ak to ren  und  deren  
G ewicht gesehen, d ie  der Zahl 10,0 gleichzusetzen ist, 
so w ird  2,5 bedeu tungsvo ll und  ste llt 25 ”/o des M ar- 
ketingerfo lges in  der B eredinung dar. Ein ähn lid ies 
V erfah ren  w urde  in  der A ufstellung  der Skizzen v e r ­
w endet.

Um das Spiel rea listischer zu gesta lten , sind E n tsd ie i­
dungen  auf den  G ebieten  der P roduk tion  und  F inan­
zierung  einbezogen w orden. Je d o d i lieg t das Schw er­
gew icht des Spieles auf dem  M axketingsektor.

Das oben b esd iriebene  M arketing-Spiel is t erfo lg re id i 
in  versch iedenen  M arketingkursen  g e te s te t w orden. 
B esonders hervorgehoben  w erden  m uß die in tensive  
B eteiligung der S tudenten . Es w ar k la r  e rs id itlid i, daß 
w äh rend  des Spieles eine A tm osphäre des K onkurrenz­
kam pfes h e rrsd ite , d ie  für die S pieler stim ulierend  
sow ie spannungsreich  w ar und  dazu beitrug , die 
S ituation  noch m ehr rea lis tisd i zu gestalten . Zusam ­
m enfassend  k an n  gesag t w erden , daß das M arketing- 
Spiel w ohl eine der erfo lg re id is ten  L ehrm ethoden im 
M arketing  darste llt, besonders im Hinblick auf das 
Ziel, M arketing-M anager für d ie  Z ukunft auszubilden.
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