B2B - Abk. fiir Business-to-Business. - Vgl.
auch — Business-to-Business-Markt, — Bu-
siness-to-Business-Marketing.

B2B / B2C Pricing - Preissetzung fiir Ge-
schiftskunden (Business-to-Business) bzw.
Privatkunden (Business-to-Consumer). Un-
terscheidet sich bei nachfragebasiertem An-
satz zur Preissetzung insbesondere aufgrund
der Unterschiede in Zahlungsbereitschaften
und Nachfrageverhalten (Umfang, Haufig-
keit).

B2C - Abk. fiir Business-to-Consumer. - Vgl.
auch — Business-to-Consumer-Markt.

Balanced Marketing - Marktbearbeitung,
die mehreren Marktpartnern mit z.T. un-
terschiedlichen Interessen gerecht werden
will. Diese Notwendigkeit ergibt sich z.B. im
— Social Marketing und im — Handelsmar-
keting.

Ban - Abk. fiir bundeseinheitliche Artikel-
nummerierung (—  Artikelnummernsys-
teme).

Banded Pack - 1. Begriff: Mafinahme der
— Verkaufsforderung. Zwei komplementére
Produkte werden in einer Verpackung an-
geboten, wie z.B. Hemd mit Krawatte, Schal
oder Pullover; Zahnpasta mit Zahnbiirste
oder/und Mundwasser etc. 2. Zweck: Ver-
folgte Ziele konnen sein: a) stirkere Nutzung
durch Zielkunden, die die Produkte bereits
kaufen, b) Gewinnung neuer Kunden, die ei-
nes der beiden Produkte bisher nicht kau-
fen, c¢) Erhohung der Kauf- und Zahlungsbe-
reitschaft durch die Produktkombination, d)
Aufforderung an den Handel, das neue Pro-
dukt ebenfalls aufzunehmen. - Vgl. auch
— Self Liquidation Offer.

Banner — Werbebanner; rechteckige Werbe-
formen, die auf einer Website geschaltet wer-
den und per Hyperlink mit dem Internetan-
gebot des Werbetreibenden verkniipft sind.

Banner konnen anhand ihrer Grof3e sowie ih-
res Interaktions- und Funktionalititspotenzi-
als unterschieden werden.

Basar - Betriebsform des Handels mit vor-
wiegender Verbreitung im Orient. Kennzei-
chen sind ein breites Warenangebot an Kon-
sumgiitern (z.B. Fleisch, Fisch, Obst, Gemiise,
Gewiirze, Textilien, Schuhe) durch zahlrei-
che Kleinhédndler, die Prasentation an einzel-
nen Standen in Basarhallen oder auf offener
Strafle und die freie wort- und gestenreiche
Verhandlung der Preise. - Ubernahme des
Begriffs beim Verkauf von Waren zu Wohlta-
tigkeitszwecken (z.B. Weihnachtsbasar).

Baseline - Schlussaussage oder Schlusszeile
einer — Anzeige. Die Baseline soll die we-
sentliche Aussage des — FliefStextes zusam-
menfassen und/ oder zu weiteren Aktivita-
ten des Lesers (Probieren, Kaufen, Geniefen)
auffordern. — Gegensatz: — Headline.

Bauchladenverkauf - Betriebsform des
— ambulanten Handels, bei welcher der
Verkdufer seinen Waren in einem Bauchla-
den anbietet, den er mit sich tragt. Verbreitet
als Verkaufsform fiir Eiswaren und Getrdn-
ken bei Sportveranstaltungen und Konzer-
ten oder fiir Rauchwaren bei Abendveranstal-
tungen.

Baumanalyse — AID-Analyse.
Beamtenhandel — Behordenhandel.

Bedarf - 1. Ergebnis objektivierbarer — Be-
dirfnisse, die messbar und in Zahlen aus-
driickbar sind. - 2. Okonomischer Begriff
fiir eine am Markt tatsdchlich auftretende
Nachfrage. - 3. Objektorientierte Handlungs-
absicht, die einem bestimmten Bediirfnis
folgt. - Vgl. auch — Bedarfselastizitat, — Be-
darfsfaktoren.

Bedarfselastizitat — personliche Bedarfselas-
tizitit. 1. Begriff: Vermogen eines Menschen,
auf die Befriedigung einzelner — Bediirfnisse
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mehr oder weniger verzichten zu kénnen
(— Bedarf). Forschungsobjekt der — Markt-
forschung. - 2. Arten: a) Statische Bedarfselas-
tizitdt, die die Nachfrage verschiedener Kau-
ferschichten zu einem bestimmten Zeitpunkt
aufweist. Bestandteil der — Marktstruktur
und Gegenstand der — Marktanalyse. - b)
Dynamische Bedarfselastizitit, die im Ablauf
der Zeit sichtbar wird, wenn eine bestimmte
Verbraucherschicht (oder auch gewisse In-
dustrie- und Geschiftsbereiche) ihren Ein-
kommensstand verdndert; Gegenstand der
— Marktbeobachtung.

Bedarfserkennung - Die Bedarserken-
nung kann auf mehreren Ebenen stattfin-
den. In usage- und attitude-Studien, welche
die fiir eine Warengruppe relevanten Einstel-
lungen und Verwendungen zum Gegenstand
haben, sucht man nach sog. ,white spots",
d.h. Marktbereichen welche noch nicht oder
erst wenig von aktuellen Angeboten bedient
werden. Bei fertigen Produkten wird in der
Marktuntersuchung die Aufnahmefihigkeit
des Marktes (— Marktpotenzial) fiir eine be-
stimmte Ware durch Analyse der Bedarfsfak-
toren ermittelt.

Bedarfsfaktoren — Tatsachen und Krifte,
die zu einer wirksamen Bedarfsduflerung in
Form marktlicher Nachfrage (— Bedarf) fith-
ren. — Die Summe der einzelnen Bedarfsfak-
toren enthalt: (1) Verbrauchs- und Kaufge-
wohnheiten; Bediirfnisformer, z.B. Mode,
Konvention, Tradition, Brauchtum, Zeit-
geschmack, kultureller Stil und zivilisato-
rischer Standard; Kinderstube als bestim-
mend fiir den ideellen — Lebensstandard
des Verbrauchers; (2) jetzige soziale Stellung
der Verbrauchstrager; (3) Einkommen des
Haushaltsvorstandes und der iibrigen ver-
dienenden Haushaltsmitglieder; (4) Land-
schaft in ihren verbrauchsbestimmenden na-
turrdumlichen Bedingungen, z.B. Klima,
Bodengestalt, Wegeart u.a.; (5) Verbrauchser-
fahrungen mit verschiedenen Erzeugnissen
(— Markenkenntnis). - Diese Gesamtheit
veranlasst das Streben, geldliche Kaufkraft an

sich zu ziehen, um in Form der — Bedarfs-
gestalt als marktliche Nachfrage auftreten zu
konnen.

Bedarfsforschung -  Teilgebiet  der
— Marktanalyse. - 1. Begriff: Planvolle und
systematische Erforschung latenter, aktuel-
ler und zukiinftiger Bedarfe und deren Ein-
bettung in die Wirkungskette Bediirfnis
- Bedarf - Nachfrage (— Marktvolumen,
— Marktpotenzial) als Grundlage betrieb-
lichen Handelns. - 2. Zu ermittelnde Daten:
(1) wahrscheinliche effektive Nachfrage (die
erwartungsgemdf3 von selbst am Markt auf-
treten wird); (2) potenzielle Nachfrage des
Bedarfs, der zwar existent ist, unter den ge-
gebenen Marktbedingungen aber nicht wirk-
sam werden kann, z.B. weil die Preise zu hoch
sind oder entsprechende Produkte nicht an-
geboten werden. Bei Kenntnis von effektivem
und potenziellem Bedarf kann durch Ande-
rung der Marktdaten aktiv darauf hingewirkt
werden, die potenzielle Nachfrage wirksam
werden zu lassen. — 3. Probleme: nach Bran-
chen und Unternehmen unterschiedlich. Zu
beriicksichtigen sind: Elastizitit der Nach-
frage, Stellung des anbietenden Unterneh-
mens am Markt, mogliche Auswirkung ver-
anderter Preisstellung auf die Nachfrage.

Bedarfsgestalt - Begriff der — Marktana-
lyse fiir das Typische an den Bedarfsiufe-
rungen verschiedener Verbraucherschichten,
wobei aufgrund der in ihr wirksamen — Be-
darfsfaktoren bestimmte charakteristische
Bediirfnisse aus- bzw. eingeschlossen sind.
Die Bedarfsgestalt dient in der Marktfor-
schung als Unterscheidungsmerkmal der Ver-
braucherschichten.

Bedienungsformen - Methoden des Ver-
kaufs im Handel, die abhdngig vom Grad der
Beteiligung des — Abnehmers am Kaufpro-
zess unterschieden werden: — Fremdbedie-
nung, — Selbstauswahl, — Selbstbedienung
(SB).

Bedingtlieferung - Lieferung mit dem
Vorbehalt der Riickgabe innerhalb ei-
ner bestimmten Frist; bes. im Fernabsatz
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(Widerrufsrecht, Riickgaberecht) und im
Buchhandel iblich, wo Bestellungen i.d.R.
mit dem Remissionsrecht verbunden sind.

Bediirfnis - 1. Marketing: Wunsch, der aus
dem Empfinden eines Mangels herriihrt.
Man unterscheidet: natiirliche Bediirfnisse,
gesellschaftliche  Bediirfnisse  (Kollektiv-
bediirfnisse) und Grundbediirfnisse. - 2.
Marktpsychologie/Arbeits- und Organisations-
psychologie: — Motiv.

Befragung - 1. Begriff: Informationsgewin-
nungsmethode zur — Erhebung von Da-
ten. Gegenstand von Befragungen ist z.B. die
Gewinnung von Informationen {iber bishe-
riges Kaufverhalten, zukiinftiges Verhalten
sowie iiber Einstellungen und Motive der Be-
fragten. — Anders: — Beobachtung. - 2. An-
ldsse: a) Befragung zu wissenschaftlichen
oder staatspolitischen Zwecken durch For-
schungsinstitute oder freiberufliche For-
scher (Enquete). - b) Befragung im Interesse
der — Marktforschung bei allen Fragestel-
lungen des Marketings, die aufgrund einer
— intervenierenden Variablen oder aus wirt-
schaftlichen Griinden nicht durch — Beob-
achtungen beantwortet werden kénnen. - 3.
Formen: a) Nach dem befragten Personenkreis:
— Expertenbefragung und — Abnehmer-
befragung (Verbraucherbefragung, Hind-
lerbefragung). — b) Nach den Befragungsfor-
men: Personliche Befragung (— Interview),
schriftliche Befragung, telefonische Befra-
gung (— Telefonbefragung) und Internetbe-
fragung oder — Onlinebefragung. Die Aus-
wahl der Befragungsform erfolgt u.a. nach
der Lange der Befragung (personlich: lange
Befragungen mdglich, telefonisch ist in der
Mitte, schriftlich und online nur kurze Befra-
gungen), nach den Kosten (personlich: hoch,
telefonisch: mittel, online und schriftlich
niedrig), nach den notwendigen Stimuli (z.B.
kann man Bilder personlich und online gut
zeigen) und nach der erforderlichen Schnel-
ligkeit (personlich und schriftlich langsam,
telefonisch und online schnell). - ¢) Nach
der Zahl der zu untersuchenden Themen:

— Einthemenbefragung und Mehrthemen-
befragung (— Omnibus-Befragung). - d)
nach der Haufigkeit der Befragung: Einmal-
befragung (Befragung wird einmalig durch-
gefiihrt, auch Ad-hoc-Befragung) oder Wie-
derholungsbefragung (Befragung wird in
regelméfligen Abstinden wiederholt, um Ver-
anderungen zu erfassen), wobei hier unter-
schieden wird zwischen Panelbefragung (Fra-
gen werden stets an die gleiche Stichprobe
gerichtet) und Wellenbefragung (wechselnde
Stichproben). — e) Nach den Arten der Fra-
gestellung (Befragungstaktik): (1) Direkte Be-
fragung; (2) indirekte Befragung: Die Aus-
kunftsperson wird durch geschickte und
psychologisch zweckmiflige Formulierung
der Fragen veranlasst, iiber Sachverhalte zu
berichten, die sie bei direkter Befragung aus
den verschiedensten Griinden verschwiegen
oder verzerrt wiedergegeben hitte, oder Zu-
sammenhinge werden durch Korrelations-
analysen oder experimentelle Anordnungen
herausgefunden, ohne dass diese Beziehun-
gen den Auskunftspersonen selbst bewusst
werden. Zu den Frageformen vgl. — Fragebo-
gen. — 4. Probleme: Problematisch sind Befra-
gungen u.U. deshalb, weil mit dieser Methode
nicht das erhoben wird, was sie zu erheben
beabsichtigt (— Validitit). Die Antworten
konnen falsch oder verzerrt sein, weil die Be-
fragten keine wahre Auskunft geben méch-
ten, weil sie sich nicht mehr richtig erinnern,
weil sie die Frage falsch verstehen oder weil
durch die Art der Befragung (z.B. Reihenfolge
der Fragen, Art der Antwortalternativen)
das Antwortverhalten systematisch beein-
flusst wird. - 5. EDV-Einsatz bei Befragungen:
— computergestiitzte Datenerhebung.

Behavioral Branding - 1. Begriff: Umsetzung
der — Markenidentitit im Unternehmen
nach innen bei den Mitarbeitern. - 2. Ziele:
Die Mitarbeiter sollen Identifikation und
Commitment zur Marke — — Markencom-
mitment - aufbauen und zu Markenbotschaf-
tern werden. Durch markenkonformes Ver-
halten der Mitarbeiter wird das — Image der
Marke bei allen externen Anspruchsgruppen
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gestérkt. — 3. Implementierung: a) Aufbau von
markenbezogenem Wissen bei den handeln-
den Personen als Grundlage fiir markenkon-
formes Durchfithren von Mafinahmen im
Unternehmen. - b) Identifikation der Ma-
nager und Mitarbeiter mit der Marke in Be-
zug auf die charakteristischen und wesens-
pridgenden Merkmale der Marke. - ¢) Durch
das markenkonforme Wissen und Identifi-
kation soll — Markencommitment aufge-
baut werden. — d) Auf dieser Basis soll mar-
kenkonformes Verhalten gesteigert werden,
sodass dadurch die Marke stirker und aus ei-
nem Guss nach auflen transportiert werden
kann. - 4. Wirkungen der Mafsnahmen: Un-
ternehmen, deren Mitarbeiter sich commit-
ten, verzeichnen einen signifikant héheren
Umsatz und Erlos als solche, bei denen Mitar-
beiter sich nur wenig dem Unternehmen ver-
bunden fiihlen. Je grofler das Engagement der
Arbeitnehmer ist, desto grofier féllt das Ein-
nahmenwachstum des Unternehmens aus,
und je geringer das Mitarbeiterengagement,
desto hoher sind die Kosten pro verkaufter
Einheit. — 5. Probleme: ergeben sich aus der
mangelnden Kommunikation von klaren In-
formationen aus dem Top-Management,
mangelnder Motivation von Top-Managern
und Mitarbeitern sowie fehlendem Vorleben
des Top-Managements und fehlender Umset-
zung von langfristigen Mafinahmen und Ver-
haltensweisen zur Starkung des langfristigen
Unternehmenserfolges.

Behavioral Pricing - verhaltenswissen-
schaftlicher Ansatz zur Erklarung beobacht-
barer, (scheinbar) irrationaler preisbezogener
Entscheidungen. Steht im Kontrast zum Kon-
zept des Homo Oeconomicus, das auf rein ra-
tionalen Verhaltensannahmen basiert.

Behaviorismus - verhaltenswissenschaft-
liche Forschungsrichtung. - Kerntheorie ist
die unmittelbare Erklarbarkeit menschli-
chen Verhaltens durch Beobachtung der auf
den Menschen einwirkenden Reize und der
dadurch ausgelosten Reaktionen. Nach die-
ser Auffassung werden Verhaltensweisen

erworben, entweder durch die Koppelung
von Hinweisreizen und Verhaltensweisen
oder durch die Belohnung von Verhaltens-
weisen. — Grundlage ist das Stimulus-Res-
ponse-Konzept (SR-Konzept), das jedem Reiz
eine bestimmte Reaktion zuordnet, ohne Be-
riicksichtigung der Vorgénge im Organismus
des Menschen (z.B. Denken, Fiihlen etc.; Or-
ganismus als Blackbox); Kéufer-und Konsu-
mentenverhalten. — Weiterentwicklung des Be-
haviorismus: — Neobehaviorismus.

Behavior Scan - experimenteller Mikro-
testmarkt der GfK in Haf8loch und von Me-
diametrie in Angers (Frankreich) und Le
Mans (Frankreich), der Handels- und Haus-
haltspanel miteinander kombiniert. Es be-
steht die Moglichkeit, ausgewahlten Haushal-
ten und von diesen unbemerkt im Rahmen
des laufenden Fernsehprogrammes Testwer-
bung vorzufithren. Die Trennung in Test-
und Kontrollgruppe (mit/ohne Werbung)
erlaubt Aussagen tiber die Verkaufswirkung
der Testspots. Experimentell untersucht wer-
den kann ebenfalls die Wirkung von Zeit-
schriften- und Handzettelwerbung, Pro-
duktbemusterung, Instoremafinahmen und
Plakatwerbung. - Vgl. auch — Experiment,
— Handelspanel, — Haushaltspanel, — Test-
markt.

Behordenhandel - Beamtenhandel; Be-
triebsform des Handels mit dem Zweck des
Verkaufs von Waren oder der Vermittlung
preisgiinstiger Einkaufsmaoglichkeiten an Be-
hordenangestellte; historisch ~ gewachsene
Organisationen der Beamtenschaft (z.B. Be-
amtenheimstittenwerk BHW, Beamtensozi-
alwerk BSW), heute haufig nur organisierte
Kundenclubs mit der Moglichkeit fiir wer-
bende Unternehmen, Beamte oder Ange-
stellte des offentlichen Dienstes gezielt anzu-
sprechen.

Beihefter - Prospekte und andere Werbemit-
tel, die fest mit einer Zeitschrift verbunden
bzw. eingeheftet sind.

Beikleber - Antwortpostkarten, die auf ei-
ner — Anzeige aufgeklebt sind und als
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Response-Medium fiir den Betrachter die-
nen.

Beilagen — Werbemittel, die Zeitungen und
Zeitschriften beigelegt werden, vorwiegend
— Prospekte und — Supplements. — Arten:
Beilagen in Tages- oder Wochenzeitungen;
Beilagen in Publikums- oder Fachzeitschrif-
ten. — Vorteile sind bes. schnelle Durchdrin-
gung der — Zielgruppe bei hoher — Reich-
weite, keine zeitliche Fehlstreuung, intensive
Ansprache und leichte Steuerbarkeit in ge-
wiinschten Kontaktintervallen.

Bekanntheit — Markenkenntnis.

Bekanntheitsgrad - Prozentsatz der po-
tenziellen Kunden (meist Verbraucher), de-
nen eine Marke bekannt ist. Je nach Unter-
suchungsmethode (— Recalltest) werden
ungestiitzter Bekanntheitsgrad (,,An welche
Werbung der Warengruppe XXX kénnen
Sie sich erinnern?®) und gestiitzter Bekannt-
heitsgrad (,Koénnen Sie sich an Werbung der
Marke YYY erinnern?“) unterschieden. Der
Bekanntheitsgrad ist u.a. Ausdruck fiir die
Effektivitait von Werbemafinahmen (— Wer-
beerfolgskontrolle, — Penetration).

Belegschaftshandel - Verkauf von geson-
dert bezogenen Waren (— Betriebshandel)
oder von Produkten aus eigener Produktion
bzw. des eigenen Sortiments (meist mit nur
geringem Aufschlag auf die Selbstkosten) an
Betriebsangehorige. Der Verkauf findet zu-
meist in betriebseigenen Raumen statt und
wird héaufig vom Betriebsrat organisiert. Zum
Belegschaftshandel zahlt auch die Vermitt-
lung giinstiger Einkaufsméglichkeiten (oft
mittels Berechtigungsausweisen, vgl. Kauf-
scheinhandel). - Vgl. auch — Personalkauf.

Below-the-Line-Kommunikation - 1. Be-
griff: Kommunikationsmafinahmen von Un-
ternehmen, die iiberwiegend nicht die klas-
sischen Massenmedien nutzen; Kurzform:
BTL; - 2. Merkmale: Mittels unkonventio-
neller Kommunikationswege und -maf3nah-
men wird versucht, die Zielgruppen direkt
und personlich anzusprechen. Below-the-
Line Kommunikation versucht, von den

Konsumenten nicht immer direkt als Werbe-
mafinahmen wahrgenommen zu werden. - 3.
Ausprigungen: Below-the-Line Kommuni-
kation umfasst Promotion-Teams, — Event
Marketing, Sponsoring, Aktionen am Point
of Sale, — Product Placement, Direct Mar-
keting, — Verkaufsférderung (Sales Promo-
tion), Public Relations, Messen oder neue
alternative Werbeformen wie — Viral Mar-
keting, — Sensation Marketing, — Guerilla
Marketing, — Buzz Marketing, — Ambush
Marketing oder — Ambient Medien.

Bemusterung - Probe von Produkten bei
Kunden, z.B. durch Sampling (Tir zu Tir),
Couponing (Versand von Coupons an Kun-
den und Einloésung im Geschiftslokal)
etc. — Vgl. auch — Degustation.

Benchmarking - Instrument der Wettbe-
werbsanalyse. Benchmarking ist der kontinu-
ierliche Vergleich von Produkten, Dienstleis-
tungen sowie Prozessen und Methoden mit
(mehreren) Unternehmen, um die Leistungs-
licke zum sog. Klassenbesten (Unterneh-
men, die Prozesse, Methoden etc. hervorra-
gend beherrschen) systematisch zu schlieffen.
Grundidee ist es, festzustellen, welche Unter-
schiede bestehen, warum diese Unterschiede
bestehen und welche Verbesserungsmog-
lichkeiten es gibt. — Schritte: (1) Auswahl des
Objektes (Produkt, Methode, Prozess), das
analysiert und verglichen werden soll. (2)
Auswahl des Vergleichsunternehmens. Dabei
ist wichtig, festzulegen, welche Ahnlichkeiten
zur Gewihrungsleistung der Vergleichbar-
keit gegeben sein miissen. (3) Datengewin-
nung (Analyse von Sekundérinformationen;
Gewinnung von Primédrinformationen, z.B.
im Rahmen von Betriebsbesichtigungen).
(4) Feststellung der Leistungsliicken und ih-
rer Ursachen. (5) Festlegung und Durchfiih-
rung der Verbesserungsschritte. - Vgl. auch
Betriebsvergleich.

Benefit - Nutzen.

Benefit Segmentation — Nutzensegmen-
tierung.
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Beobachtung - 1. Begriff: Erhebungsme-
thode in der — Marktforschung; systemati-
sche, planmiflige Erhebung von Daten ohne
— Befragung. Bei der Beobachtung wird von
einem oder mehreren Beobachtern von au-
flen erkennbares Verhalten registriert. — 2.
Arten: a) Nach dem Eingreifen des Beobach-
ters: (1) Teilnehmende Beobachtung: Der Be-
obachter nimmt aktiv auf der gleichen Ebene
wie der Beobachtete am Ablauf des Gesche-
hens teil. Relativ selten, z.B. wenn zu beob-
achtendes Verhalten erst durch Versuchsleiter
induziert werden muss. Stirkere Bedeutung
bei der Messung von Wahrnehmung (z.B.
— Blickregistrierung, — Hautwiderstands-
messung, Messung der Pupillenreaktion).
(2) Nicht-teilnehmende Beobachtung: Der Be-
obachter greift nicht aktiv in das Geschehen
ein. Relativ haufig; Anwendung v.a. im Ein-
zelhandel, wobei die Beobachtung durch fo-
tomechanische Apparate durchgefiihrt wird
(z.B. Messung der Kundenfrequenzen und
des Kundenstroms, Messung der Abverkiufe
durch die Scanner-Technologie). — b) Nach
den Beobachtungsbedingungen: (1) Feldbeob-
achtungen: Das Verhalten der Beobachtungs-
objekte wird in ihrer normalen Umgebung
studiert; — Beobachtungseffekte entfallen
weitgehend. - Vgl. auch — Feldforschung.
(2) Laboratoriumsbeobachtungen: Die Be-
obachtung erfolgt unter kiinstlich geschaf-
fenen Bedingungen (— Schnellgreifbithne);
Beobachtungseffekte sind haufiger. - Vgl
auch — Laborforschung. - ¢) Nach dem Be-
obachtenden: Hier ist zu unterscheiden, ob die
Beobachtung durch einen Menschen statt-
findet oder unter Einsatz technischer Ge-
rite erfolgt (z.B. kann die Erfassung der Ver-
kiufe mit Scannerkassen im Supermarkt als
Beobachtung aufgefasst werden). — 3. Nach-
teile: Das beobachtete Verhalten erlaubt nur
begrenzt einen Riickschluss auf die dahin-
ter liegenden Beweggriinde (— Einstellung,
— Motiv, — Bedarf) des Probanden. Deshalb
wird die Beobachtung héufig auch mit der Be-
fragung verkniipft, indem z.B. ein Videofilm

iiber die Beobachtung abgespielt und der / die
Beobachtete dazu befragt wird.

Beobachtungseffekt - Anderung des Ver-
haltens eines Beobachtungsobjektes unter
dem Einfluss der — Beobachtung. Das Beob-
achtungsergebnis wird dadurch verzerrt und
invalide (— sozial erwiinschtes Antwortver-
halten). Eine dem — Paneleffekt dhnliche Er-
scheinung.

BERI - Abk. fiir Business Environment Risk In-
telligence; drei spezielle Informationsdienste
der BERI S.A. (Genf): 1. Business Risk Service
(BRS): Ein — Panel, in das ein stindiges Gre-
mium von rund 100 internationalen Experten
mit Lindererfahrung und -kontakten einbe-
zogen wird. Beurteilt werden dreimal im Jahr
die politischen und wirtschaftlichen Risiken
von ca. 50 Lindern. Im Zentrum dieses Pa-
nels mit einem relativ hohen Aktualititsgrad
steht das Investitionsklima fiir Auslinder in
bestimmten Auslandsmarkten. Zugleich las-
sen sich hieraus aber auch strategische An-
haltspunkte fiir andere Betétigungsmoglich-
keiten auf Auslandsmérkten gewinnen. Die
Beurteilung der 15 vorgegebenen Kriterien,
erfolgt fiir jedes Land mittels der Noten 4
(sehr giinstig) bis 0 (unertriglich). - 2. Coun-
try Forecast Report (CFR): detaillierte, mehr-
seitige Informationsreporte. — 3. Forecast of
Country Risk for International Lenders (Fo-
relend): Auslandsinformationen speziell fiir
Banken und sonstige Kreditgeber bzw. Grofi-
anleger. - Vgl. auch — Linderrating.

Berichtssysteme - |. Management: Subsys-
teme von EDV-gestiitzten Management-In-
formationssystemen. — Formen der Bericht-
erstattung: (1) Standardberichte: zeitlich und
in der Form gleichférmige Abgabe (z.B. An-
gebotsstatistiken, Umsatzstatistiken);  (2)
Ausnahmeberichte: flexible Gestaltung von
Form, Inhalt und Berichtszeitraumen.

II. Internationale Unternehmen: internatio-
nales Berichtssystem.

Beschaffungsbudget — Budget der geplan-
ten Aufwendungen fiir die zu beschaffen-
den Objekte (Einkaufsbudget) und fiir die
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Durchfithrung aller beschaffungswirtschaft-
lichen Aufgaben (Beschaffungskostenbud-
get). — Zweck: Vorgabe, Koordination und
Kontrolle der Wirtschaftlichkeit der Beschaf-
fungspolitik (Beschaffung). - 1. Das Einkaufs-
budget basiert auf den Planpreisen fiir das
geplante Einkaufsvolumen. Unter Einbezie-
hung der Zahlungstermine lassen sich liqui-
ditdtswirksame Auswirkungen aufzeigen. - 2.
Das Beschaffungskostenbudget wird verursa-
chungsbezogen untergliedert in Bezugskos-
ten-, Administrationskosten- und Bereitstel-
lungskostenbudget. Die Wertansatze beruhen
auf Planpreisen bzw. -kosten.

Beschaffungshelfer — Absatzhelfer.

Beschaffungskonditionenpolitik — Be-
schaffungspreispolitik.

Beschaffungsmarketing - Aufgaben des
strategischen  Beschaffungsmarketings  sind
die Nutzung vorleistungsspezifischer Markt-
chancen, die langfristige Sicherung der Be-
zugsquellen und die Pflege der Beziehungen
zu diesen. Das operative Beschaffungsmar-
keting beschiftigt sich mit beschaffungs-
logistischen ~ Problemstellungen fiir den
Leistungserstellungsprozess. -  Beschaf-
fungsmarktforschung und -analyse, Seg-
mentierung des — Beschaffungsmarktes,
Grundsdtze zum Verhalten gegeniiber den
Lieferanten, das beschaffungspolitische Mar-
keting-Mix (Beschaffungs-Kontrahierungs-
politik, Leistungs- und bes. Qualitétspolitik,
Beschaffungswegepolitik, Beschaffungskom-
munikation) bilden dem Marketingkonzept
entsprechend die Kernelemente des Beschaf-
fungsmarketings.

Beschaffungsmarkt - ein der eigenen Pro-
duktions- oder Handelsstufe vorgelager-
ter Markt, auf dem Giiter fir eigene Produk-
tions- oder Handelsprozesse beschafft werden
konnen. - Gegensatz: — Absatzmarkt.

Beschaffungsmarktforschung - Teil der
— Marktforschung. - 1. Begriff: Systemati-
sche Sammlung und Aufbereitung von In-
formationen iber aktuelle und poten-
zielle Beschaffungsmiérkte zur Erhéhung

ihrer Transparenz (— Marktanalyse) und
zum Erkennen beschaffungsrelevanter Ent-
wicklungen (— Marktbeobachtung). - 2.
Zentrale Untersuchungsobjekte der Beschaf-
fungsmarktforschung sind die zu beschaf-
fenden Einsatzgiiter (Materialqualititen,
Werkstoffinnovationen, —eingesetzte Pro-
duktionsverfahren), die Angebotsstruktur
auf den Beschaffungsmirkten (geografische
Streuung der Zulieferer, Konkurrenzintensi-
tdt, relative Wettbewerbspositionen, Ange-
botsvolumen, -elastizitit, Entwicklungen auf
Vormirkten), die wirtschaftliche und tech-
nische Leistungsfahigkeit aktueller und po-
tenzieller Lieferanten (Umsatz, Maschinen-
ausstattung, Fertigungsverfahren, Gewinn,
Liquiditét, Mitarbeiterqualifikation, Produkt-
qualitit, Lieferservice, Konditionen, Konkur-
renzbelieferung) und der Preis (Preisstruk-
turanalyse, -beobachtung, -vergleich). - 3. Als
Informationsquellen der Beschaffungsmarkt-
forschung sind neben den traditionellen
Quellen (Statistiken, Branchenhandbiicher,
Geschiftsberichte, Kataloge) Messebesuche,
Betriebsbesichtigungen und Einkaufsreisen
sowie internetbasierte Informationsquellen
relevant. Neben der Objektivitidt und Vertrau-
enswiirdigkeit der Informationsquellen ist
deren permanente Pflege und Weiterentwick-
lung fiir eine entscheidungsvorbereitende Be-
schaffungsmarktforschung unerldsslich.

Beschaffungsplanung - 1. Begriff: Festle-
gung von Zielen, Mafinahmen und Ressour-
cen zur kostenoptimalen Bereitstellung der
fiir eine bestimmte Planungsperiode erfor-
derlichen Inputfaktoren aus den Beschaf-
fungsmirkten. Objekte sind alle fiir den
Leistungserstellungsprozess benétigten Pro-
duktionsfaktoren (Beschaffung). In der Pra-
xis wird Beschaffungsplanung regelmaflig
auf die Sachgiiterbeschaffung beschrankt, en-
ger noch: auf Beschaffungsgiiter fiir die lau-
fenden Betriebsprozesse (Roh-, Hilfs-, Be-
triebsstoffe; Dienstleistungen). - 2. Ziele: (1)
Optimierung der Beschaffungskosten; (2)
Verminderung der Versorgungsrisiken; (3)
Verbesserung der Steuerung und Kontrolle
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der Beschaffungsdurchfiihrung; (4) Einhal-
tung der Qualititsstandards. — 3. Teilberei-
che: (1) Beschaffungsmengenplanung mit den
Komponenten Mengen, Zeit, Kosten (opti-
male Bestellmenge); (2) Beschaffungsvoll-
zugsplanung  (Beschaffungsweg, Lieferant,
Beschaffungszeit).

Beschaffungspreispolitik - Instrumente des
— Handelsmarketings mit zentraler Bedeu-
tung, da die Warenkosten haufig mehr als 60
bis 70 Prozent der Kosten des Handelsbetrie-
bes (Handlungskosten) betragen. — 1. Ziel ist
der giinstigste — Wareneinstandspreis un-
ter Beachtung von Produktqualitit und Be-
schaffungssicherheit. — 2. Konditionen: Die
Bedingungen zu denen der Kaufpreis zu ent-
richten ist erstrecken sich auf Zahlungszeit-
punkte (Vorauszahlungen, Kreditfristen,
Stundungen, Raten) und Hohe von Skonti,
Rabatten und Zinsen. Im Handel werden vom
Lieferanten haufig zusitzlich einmalige Zah-
lungen und weitere Dienstleistungen gefor-
dert: — Regalmiete, — Schaufenstermiete,
— Werbekostenzuschiisse, — Eroffnungsra-
batte, kostenlose Regalpflege, Bereitstellung
von Displaymaterial oder von Propagandis-
ten.

Beschaffungsverhalten gewerblicher
Nachfrager — organisationales Kaufverhal-
ten.

Beschaffungswerbung - Instrument des
— Handelsmarketings. Die Beschaffungs-
werbung umfasst Einsatz unpersonlicher
Kommunikationsmittel und die personliche
Kommunikation mit dem Lieferanten, z.B.
iber die Einhaltung von Qualititsanforde-
rungen oder iiber Konsumtrends.

Besemschon - Vergiitung fiir Warenteil-
chen, die an der Verpackung haften bleiben
(z.B. bei Chemikalien, Zement, Mehl, Zu-
cker).

Bestellerkredit — Kredit, der dem Bestel-
ler nicht vom Lieferanten (Lieferantenkre-
dit), sondern von einer Bank gewéhrt wird.
LdR. werden alle Zahlungsverpflichtun-
gen des Kunden mit Ausnahme der An- und

Zwischenzahlung durch die Bank erfiillt. Der
Vorteil fiir den Lieferanten liegt in der Entlas-
tung von Bilanz und Kreditlinien.

Bestellmengenpolitik - Instrument des
— Handelsmarketings. Bestellmengenpoli-
tik legt fest, welche Waren bestellt und wel-
che (voriibergehend) aus dem Sortiment ge-
strichen werden sollen. Nachbestellungen
erfolgen mithilfe von — Ordersdtzen. Bei
geschlossenen —  Warenwirtschaftssyste-
men (WWS) kann bei Anwendung geeigne-
ter Methoden zur Bedarfsvorhersage die Be-
stellentscheidung u.U. automatisiert werden
(optimale Bestellmenge). — Vgl. auch — Be-
schaffungspreispolitik, — Absatzpreispolitik.

Bestellmuster - Ausfallmuster fiir Waren,
die erst nach Auftragseingang angefertigt
werden. Nach Bestellmustern werden vor-
wiegend solche Massenbedarfsgiter (— Mas-
sengiiter) produziert, die modeabhingig oder
Geschmacksveranderungen ~ unterworfen
sind (Textilgewebe, Tapeten etc.).

Beta-Test — Produkttests, die dadurch ge-
kennzeichnet sind, dass sie in moglichst re-
alen Anwendungssituationen direkt beim
Nachfrager durchgefithrt werden. Damit
konnen Anforderungen der Nachfrager op-
timal in die Produktentwicklung integriert
werden.

Betragsspanne - absolute Handelsspanne;
absolute Grofle der — Handelsspanne in
Geldeinheiten. Die Handelsspanne ist der
Unterschiedsbetrag zwischen Einstandspreis
(— Wareneinstandspreis) und — Verkaufs-
preis im Handelsbetrieb. — Beispiel: Bei einem
Einstandspreis von 4,- Euro und einem Ver-
kaufspreis von 5,- Euro betragt die Betrags-
spanne 1,- Euro. - Anders: Wird die Betrags-
spanne zum Einstands- oder Verkaufspreis
ins Verhiltnis gesetzt, ergibt sich eine — Pro-
zentspanne.

Betriebsbereitschaft — 1. Produktion: Be-
reitschaft des Betriebes, im Rahmen einer
gegebenen Kapazitit eine Produktionsleis-
tung zu erbringen. Die Gewihrleistung der
Betriebsbereitschaft verursacht fixe Kosten
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(Bereitschaftskosten). Zu beachten ist die Si-
cherung der Betriebsbereitschaft auch aller
Neben- und Hilfsbetriebe, die zur Durchfiih-
rung der Hauptproduktion erforderlich sind;
sie zwingt hdufig zur Beibehaltung von Vor-
und Hilfsbetrieben, auch wenn deren Voll-
ausnutzung nicht sichergestellt ist und ihre
Leistungen bei Fremdbezug billiger beschafft
werden konnten. - 2. Handel: Instrument
des — Handelsmarketings. Betriebsbereit-
schaft ist die Zeit, wahrend der ein Einzel-
handelsunternehmen bereit ist, seine Waren
zu présentieren, zu beraten, Kaufvertrige ab-
zuschlieflen und gekaufte Waren zuzustel-
len. Es gilt abzuwigen, welche Umsitze zu be-
stimmten Zeiten erzielt werden kénnen und
wie hoch die entsprechenden Kosten der Be-
triebsbereitschaft sind. Die Betriebsbereit-
schaft wird durch das — Ladenschlussge-
setz (LadSchlG) entscheidend eingeengt, das
jedoch nur fiir den Warenverkauf an jeder-
mann in offentlich zugénglichen Verkaufs-
stellen gilt. Warenprasentation und Beratung
sowie Zustellung kénnen auch auflerhalb der
Ladenoffnungszeiten erfolgen. — Versand-
handel und E-Commerce haben den Wettbe-
werbsvorteil einer unbegrenzten Betriebsbe-
reitschaft.

Betriebsformen des Handels - 1. Begriff:
Eine Betriebsform des Handels ist die Zu-
sammenfassung realer Erscheinungsformen
des Handels, die nach einem oder mehreren
Merkmalen ahnlich sind und sich dadurch
von anderen Betrieben deutlich unterschei-
den. - 2. Unterscheidungsmerkmale: Kun-
denkreis (— Einzelhandel, — Grof8handel)
Basisstrategie (— Versorgungs-, — Erlebnis-
handel), Betitigungsfeld (— Binnen-, Auflen-
handel), Standort (City, Griine Wiese), Sorti-
ment (Universal-, Spezialhandel), Andienung
(Bedienung, — Selbstbedienung, Katalog),
Preise (Discount-, Hochpreisgeschift), In-
kasso (— Automatenladen, personliches In-
kasso), Distanziiberwindung (— stationd-
rer, — ambulanter Handel), Kundenkreis
(— Belegschaftshandel, Handel fiir Jeder-
mann), Integration in eine Agglomeration

(— Einkaufszentrum, Passagen), Organisa-
tionsform (— Kooperations-, — Konzen-
trationsformen des Handels), Anzahl der
Verkaufsstitten (Filialbetrieb, Einzelunter-
nehmen) mit weiteren Differenzierungen
nach Betriebsgrofie (Umsatz, Verkaufsflache,
Mitarbeiter), Warengruppen, Bedarfen. - 3.
Zielsetzung: Profilierung mit Merkmalskom-
binationen, die von den Konsumenten als
Ausdruck einer eigenstindigen Marketing-
konzeption wahrgenommen werden. Der
stete Wandel im Handel (— Dynamik der Be-
triebsformen, — Ladenverschleif$) sowie viel-
filtige Uberschneidungen der Einteilungskri-
terien erschweren eine eindeutige Zuordnung
und fithren zu einer pragmatischen, von
Praxis und Wissenschaft weitgehend aner-
kannten Einteilung. - 4. Bedeutung: Eintei-
lungen in der amtlichen Statistik (Handels-
und Gaststittenzahlung), bei der regionalen
Einzelhandelsplanung, bei Betriebsverglei-
chen, in der Konkurrenzforschung sowie bei
Marktanteilsberechnungen zur vereinfachten
Marktabgrenzung in wettbewerbsrechtlichen
Auseinandersetzungen.

Betriebshandel - Verkauf von eigens zu
diesem Zweck erworbenen Waren an Be-
triebsangehorige; Form des — Belegschafts-
handels.

Betriebshandelsspanne - 1. Begriff: Von
einem Handelsbetrieb innerhalb einer
Rechnungsperiode im Durchschnitt aller
Verkaufsakte erzielte — Handelsspanne. Be-
triebshandelsspanne ist damit eine — Durch-
schnittsspanne, meist als — Prozentspanne
ausgedriickt. - 2. Berechnung: Warenumsatz
einer Rechnungsperiode abziiglich Ware-
neinsatz, bewertet mit den Einstandspreisen.
Der sich ergebende Rohgewinn (— Waren-
rohgewinn) wird auf den Warenverkauf der
Periode bezogen. - Vgl. Abbildung ,,Betriebs-
handelsspanne (Beispiel)*

Betriebstypen - 1. Betriebstypen der Indus-
trie: Unternehmungstypen. — 2. Betriebsty-
pen des Handels: unternehmungsindividuelle
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Betriebshandelsspanne (Beispiel)

Warenverkauf 2009 200.000 Euro
Warenbestand
1.1.2009 40.000 Euro
+ Wareneingénge
2009 130.000 Euro
170.000 Euro
- Warenbestand
31.12.2009 35.000 Euro
Wareneinsatz 135.000 Euro 135.000 Euro
Warenverkauf
= Wareneinsatz
= Rohgewinn 65,000 Euro
Betriebshandelsspanne
_ Rohgewinn -
= o 100% =325%

Ausgestaltung der — Betriebsformen des
Handels.

Betriebstypenmarke - Marke, die sich im
rechtlichen Eigentum einer Handelsunter-
nehmung befindet und mit der der Handler
seine Betriebstypen kennzeichnet.

bewusste Auswahl - zusammenfassende
Bezeichnung fiir nichtzufillige Auswahlver-
fahren. Zur bewussten Auswahl gehéren bes.
das Quotenauswahlverfahren und die Aus-
wahl nach dem Konzentrationsprinzip. Der
Einsatz von Verfahren der Inferenzstatistik
ist bei bewusster Auswahl nicht zuldssig (s.
— Reprisentativerhebung).

Beziehungshandel — direkter Vertrieb von
Herstellern oder Gro3handlern an bestimmte
Letztverbraucher, denen sie sich bes. ver-
pflichtet fiihlen.

Beziehungsmarketing - alle Unterneh-
mensaktivititen, die langfristige — Kunden-
zufriedenheit zum Ziel haben. Darin einge-
schlossen sind Kundennihe, Kundenpflege,
— Database Marketing und Serviceaktivi-
titen. Das Beziehungsmarketing setzt eine
hohe Qualitat der Kundenanalyse voraus und
wird zunehmend zu einem entscheidenden
Wettbewerbsfaktor.

Bezugsbindung - 1. Begriff Form der
— Vertriebsbindung, bei der z.B. ein Hand-
ler gebunden wird, seine Waren nur bei ei-
nem bestimmten Lieferanten zu beziehen.
Dadurch kénnen Querlieferungs- oder Reim-
portverbote innerhalb von Vertriebsbin-
dungssystemen iiberwacht werden. — Bezugs-
bindungen kénnen auch negativ formuliert
werden, indem dem Gebundenen untersagt
wird, bei bestimmten Lieferanten zu beziehen
oder bestimmte Waren (z.B. Konkurrenzpro-
dukte) zu fithren. Es liegt dann zugleich ein
Wettbewerbsverbot vor. — 2. Wettbewerbs-
rechtliche Beurteilung: Bezugsbindungen un-
terliegen dem Verbot des § 1 GWB und Art.
101 T AEUV. Freistellungsmaoglichkeiten sind
insbesondere in der Vertikal-GVO geregelt.

Bezugsgenossenschaft — Einkaufsgenos-
senschaft.

Bezugsgruppe -  Mitgliedschaftsgruppe;
Gruppe, an deren wahrgenommenen Nor-
men sich der Einzelne orientiert, wobei die-
ser kein Mitglied der Bezugsgruppe zu sein
braucht. Der vom einzelnen empfundene so-
ziale Druck der Bezugsgruppe fithrt nach den
Vorstellungen der Bezugstheorie zu gruppen-
konformen Wahrnehmungen und Beurtei-
lungen und normiert das — Konsumenten-
verhalten.

Bias - Verzerrung. 1. Inferenzstatistik: Dif-
ferenz zwischen dem Erwartungswert einer
Schitzfunktion und dem zu schitzenden Pa-
rameter. Wiinschenswert ist ein Bias von Null;
in diesem Fall liegt Erwartungstreue (Unver-
zerrtheit) vor. — 2. In einem allgemeineren
Sinn wird Bias in der — Meinungsforschung
und — Marktforschung synonym fiir Verfil-
schung von Umfrageergebnissen verwendet;
z.B. heifit die ungewollte Ergebnisbeeinflus-
sung durch den Interviewer Interviewer-Bias.

Bild - 1. Begriff: Aufzeichnung eines realen
oder fiktiven Gegenstandes, die dem Gegen-
stand dhnlich ist und deswegen wie der Ge-
genstand wahrgenommen werden kann. - 2.
Marketing: Bilder weisen eine sehr hohe Be-
einflussungskraft auf, da konkrete Bilder
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