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Vorwort 

Liebe Schülerinnen und Schüler, 

das Abitur-Training Betriebswirtschaftslehre mit Rechnungswesen ent-
hält alle prüfungsrelevanten Inhalte der 11. und 12. Jahrgangsstufe der Fach- 
und Berufsoberschule nach dem neuen LehrplanPLUS. Der Band unterstützt 
Sie im Unterricht und dient als optimale Vorbereitung auf Leistungsnachweise 
und die schriftliche Abiturprüfung. 

• Das erste Kapitel gibt einen kurzen Überblick über den neuen Aufgabenstil
und enthält wichtige Hinweise zur Bearbeitung der Prüfungsaufgaben.

• In den weiteren Kapiteln werden alle relevanten Lerninhalte anhand von
anwendungsbezogenen Beispielen veranschaulicht, sodass Sie die In-
halte optimal nachvollziehen können.

• Zahlreiche zusammenfassende Tabellen, Grafiken und Schemata ver-
mitteln die wichtigsten Inhalte auf einen Blick.

• Vielseitige, materialgestützte Übungsaufgaben bieten Ihnen die Mög-
lichkeit, Ihre erworbenen Fachkenntnisse und Kompetenzen an praxis-
nahen Beispielen zu überprüfen: Antworten Sie auf die E-Mail einer
Kollegin oder eines Kollegen, unterstützen Sie als Praktikant die Geschäfts-
leitung bei zukünftigen Entscheidungen im Unternehmen oder überneh-
men Sie andere arbeitsplatzbezogene Aufgaben.

• Durch kompakte und nachvollziehbare Lösungswege können Sie Ihre
Ergebnisse einfach und selbstständig kontrollieren.

• Bei vielen Themen finden Sie einen Link zu unseren Lern-
videos. Diese erklären die Lerninhalte Schritt für Schritt.

• Das Stichwortverzeichnis ermöglicht Ihnen das gezielte Nach-
schlagen von Schlüsselbegriffen.

Wir wünschen Ihnen in Ihren Prüfungen und für Ihren schulischen und beruf-
lichen Weg alles Gute! 

Tino Zirkenbach Michaela Müller-Unterweger 
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BMW nutzt seit Jahren Sensation-Marketing für die Werbung der Mini-Mo-
delle. So stand beispielsweise ein Mini während eines Basketballspiels hinter 
einem der beiden Körbe als Zuschauer im Rang.  

Ziel ist es, den Kunden möglichst vielfältig in das Erlebnis einzubeziehen, so 
dass dieser das Erfahrene weiterträgt (Virales Marketing – Mund-zu-Mund-

Propaganda) und so für einen positiven Imagetransfer sorgt. Voraussetzung 
für den Erfolg sind neben Planung und der Kenntnis der Zielgruppe auch der 
Überraschungsmoment der Werbeaktion.  

2 Marktwachstums-Marktanteil-Portfolio 

Die Entscheidungen über den Einsatz von Marketinginstrumenten stellen kei-
ne isolierten Teilentscheidungen dar. Stattdessen müssen sie alle zueinander 
passen sowie im Einklang mit dem Produktlebenszyklus stehen. Ein wichtiges 
Analyseinstrument ist das Marktwachstums-Marktanteil-Portfolio. Als Aus-
gangspunkt wird der Produktlebenszyklus herangezogen, um ein Portfolio 
aus Produkten in unterschiedlichen Zyklusphasen zusammenzustellen. Somit 
wird versucht, die vorhandenen Ressourcen in Bereiche mit vorteilhaften 
Marktaussichten zu lenken.  

t1 t5t4t3t2

Einführung Wachstum Reifezeit Sättigung Degeneration

U, U', G

t

Umsatz U

Gewinn G

Grenzumsatz U'

M 67: Verlauf des Produktlebenszyklus 

Beispiel

Produkt-
lebenszyklus 
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Der Umsatz entspricht dem Gesamtwert der verkauften Produkte, der Grenz-

umsatz dem zusätzlichen Umsatz, der aus dem Verkauf einer zusätzlichen 

Einheit des Produkts entsteht. 

Voraussetzung für die Portfolioanalyse ist die Segmentierung der Geschäfts-

tätigkeiten in strategische Geschäftseinheiten (SGE), die sich an den 

Produkten und Märkten (z. B. Kundengruppen, regionale Märkte) orientiert. 

Darüber hinaus werden verschiedene Kriterien zur Beurteilung festgelegt. Im 

Falle des Marktwachstums-Marktanteil-Portfolios sind dies der relative 

Marktanteil sowie das zukünftige Marktwachstum als nicht vom Unter-

nehmen beeinflussbare Größe (Gedanke des Produktlebenszyklus). Hierzu 

lässt sich der relative Marktanteil als Verhältnis des eigenen absoluten 

Marktanteils zum Marktanteil der SGE des stärksten Konkurrenten berechnen. 

Ist der relative Marktanteil größer 1, ist man Marktführer. 

 
eigener absoluter Martanteil

relativer Marktanteil
absoluter Martanteil des größtenKonkurrenten

=  

Diese beiden Kriterien bilden die Grundlage für das Marktwachstums-Markt-

anteil-Portfolio: 

Relativer Marktanteil
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Question Marks

• Nachwuchsprodukte
• Beurteilung nur schwer möglich
• meist hoher Bedarf an finanziellen 

Mitteln

Stars

• hohes Marktwachstum
• hoher Marktanteil
• hoher Bedarf an finanziellen 

Mitteln

Cash Cow

• hoher Marktanteil
• niedriges Marktwachstum
• Kostenvorteile können voll 

ausgeschöpft werden

Poor Dogs

• Problemprodukte
• niedriger Marktanteil
• schwache Wettbewerbs-

stellung
• keinen Beitrag zum Cashflow, aber 

Ausnutzung von Ressourcen

 

M 68: Marktwachstums-Marktanteil-Portfolio 

Aus der Position des SGE im Marktwachstums-Marktanteil-Portfolio können 

verschiedene Strategien abgeleitet werden:  
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Relativer Marktanteil

M
ar
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m

hoch

ho
ch

niedrig

ni
ed

rig

Question Marks
• Offensivstrategie: Durch 

Investitionen wird versucht, den 
Wettbewerbsvorteil zu stärken. 
Die Finanzierung erfolgt durch 
Cash Cow-Produkte. Question 
Marks entwickeln sich somit weiter zu Stars.

• Defensivstrategie: Werden keine Chancen
für künftige Erfolge gesehen, so wird nichts
investiert. Die Entwicklung geht in Richtung
Poor Dogs.

Stars
• Investitionsstrategie: Durch 

Investitionen wird versucht, die 
Position als Marktführer auf einem 
schnell wachsenden Markt auszubauen. Die 
daraus entstehenden Wettbewerbsvorteile 
sollten konsequent genutzt werden. Die 
Finanzierung erfolgt aus dem Überschuss 
der Cash Cow-Produkte oder aus dem 
eigenen Überschuss. Stars entwickeln sich 
zumeist zu Cash Cow-Produkten weiter.

Cash Cow
• Abschöpfungsstrategie: 

Durch geringe Investitionen 
kann die Position als Marktführer 
gehalten werden. Dadurch können 
Überschüsse abgeschöpft und in andere 
Produkte (Question Marks, Stars) investiert 
werden. Cash Cows sollten dazu etwa 
30 bis 60 % des Gesamtumsatzes umfassen. 

Poor Dogs
• Vorsichtige Investitions-

strategie (Cinderellas): 
Geringe Investitionen, um Produkte zu 
Nachwuchsprodukten zu entwickeln.

• Haltestrategie: Minimale Investitionen, um
Produkte solange auf dem Markt zu halten, 
wie positive Deckungsbeiträge erzielt werden.

• Desinvestitionsstrategie (Schrott):
Werden keine positiven Deckungsbeiträge
mehr erzielt, wird das Produkt vom Markt
genommen.

 

M 69: Strategien des Marktwachstums-Marktanteil-Portfolios  

 

Nach einer Analyse zeigt das Marktwachstums-Marktanteils-Portfolio folgende 

Standpunkte der Produkte einer SGE: 

Marktwachstum

Vorraussichtliche Entwicklung
Relativer Marktanteil

A

C

B
D

E

 
M 70: Marktwachstums-Marktanteil-Portfolio 

Beispiel
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Beurteilung und Strategien: 

• Bei Produkt A handelt es sich um ein Nachwuchsprodukt (Question Mark) 

mit sehr hohem Marktwachstum, jedoch geringem Marktanteil. Da es sich 

voraussichtlich zu einem Star entwickeln wird, ist eine Offensivstrategie 

sinnvoll. Diese kann durch Cash Cow-Produkte (z. B. Produkt D) finanziert 

werden.  

• Produkt B (Cinderella) weist ein mittleres Marktwachstum auf und ist auch 

hinsichtlich des Marktanteils mittig positioniert. Da es sich voraussichtlich 

zu einem Star-Produkt entwickeln lässt, sollte in diesem Fall eine vorsich-

tige Investitionsstrategie angewandt werden. 

• Produkt C ist mit einem geringen Marktanteil sowie schlechten Wachs-

tumschancen ein Schrott-Produkt. Da sich der Marktanteil voraussichtlich 

noch weiter verringert, ist es sinnvoll, nicht mehr in das Produkt zu inves-

tieren, sondern dieses vom Markt zu nehmen.  

• Produkt D lässt sich in die Kategorie Cash Cow einordnen. Es besitzt einen 

hohen Marktanteil sowie ein mittleres Marktwachstum, sodass keine weite-

ren Investitionen mehr getätigt werden sollten. Die erzielten Gewinne 

können beim Ausbau der Produkte A und B zu Star-Produkten verwendet 

werden.  

• Produkt E ist das absolute Star-Produkt mit einem hohen Marktanteil und 

hohen Marktwachstumschancen. Durch eine Investitionsstrategie sollte die 

Stellung des Marktführers ausgebaut und gehalten werden.  

 

 

Aufgaben 
 

 35 Definieren Sie den Begriff „Marketing-Mix“.  

 36 Sie wollen ein Praktikum bei der RADL AG machen, die unterschiedliche 

Fahrräder herstellt. Zum Produktionsprogramm gehören neben Citybikes, 

Mountainbikes und Rennrädern auch E-Bikes. Dabei stellt die strategische 

Geschäftseinheit E-Bike das umsatzstärkste Produkt dar. Schon seit der Markt-

einführung gehört die RADL AG zu den Marktführern und verteidigt diese 

Position erfolgreich. Laut Marktprognosen wird es jedoch in den nächsten 

Jahren weniger Wachstumschancen in diesem Bereich geben. Deshalb ent-

wickelte die RADL AG speziell für E-Bikes hochwertige mobile Ladestationen, 

die zuhause, ähnlich einer Powerbank für Smartphones, aufgeladen und unter-

wegs zum Wiederaufladen des Akkus genutzt werden können. Die RADL AG 
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bietet dieses Produkt nun seit einem Jahr erfolgreich als Ergänzung zu ihren E-

Bikes an, wobei steigende Absatzzahlen prognostiziert wurden. 

Bevor entschieden wird, ob Sie als Praktikant/-in in Frage kommen, möchte 

die Geschäftsleitung Ihr Fachwissen testen und bittet Sie deshalb, einige 

Fragen, die zum Geschäftsalltag der RADL AG Bezug haben, knapp und in 

schriftlicher Form zu beantworten.  

a Der Marktanteil der strategischen Geschäftseinheit E-Bike soll mithilfe von 

Maßnahmen der Produktvariation gehalten werden. Erläutern Sie den Be-

griff Produktvariation und geben Sie zwei konkrete Vorschläge an. 

b Begründen Sie für die Markteinführung des Produkts mobile Ladestation 

eine passende Preisstrategie. 

c Skizzieren Sie den Produktlebenszyklus und markieren Sie die jeweilige 

Phase, in der sich die strategische Geschäftseinheit E-Bike bzw. mobile 

Ladestation befindet. 

d Nennen und begründen Sie für die strategische Geschäftseinheit E-Bike 

eine geeignete Normstrategie. 

 37 Sie sind Auszubildende/-r der Klitzeklein AG im zweiten Lehrjahr. Letzte 

Woche haben die neuen Auszubildenden mit ihrer Lehre begonnen und wer-

den zunächst in der Marketingabteilung eingesetzt. Damit die Neulinge sich 

schnell zurechtfinden, bekommen sie am ersten Arbeitstag eine kurze 

Zusammenfassung des aktuellen Marketing-Ziels für Facebook (Material). Da-

mit die neuen Auszubildenden gleich lernen, mit Fachbegriffen umzugehen, 

ist es Ihre Aufgabe, die Marketingstrategie zu erklären. Verwenden Sie dabei 

gängige Fachbegriffe. 

Material: Notiz 
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Marketingprozesse planen und steuern 

 35 Als Marketing-Mix wird die Kombination von Marketing-Strategien aus den 

Bereichen Produkt-, Preis-, Konditionen-, Distributions- und Kommunika-

tionspolitik verstanden.  

 36 a Unter Produktvariation versteht man das Ersetzen eines Produkts durch ein 

neues, verbessertes Modell, um den aktuellen Entwicklungen folgen zu 

können. Im Falle eines E-Bikes könnte dieses mit einem leistungsstärkeren 

Akku ausgestattet werden, sodass sich die Reichweite erhöht. Außerdem 

könnte das Fahrrad aus neuen Materialien gebaut werden, die stabiler und 

dennoch leichter als das aktuell verwendete Material sind.  

b Da es sich um ein technisch hochwertiges Produkt handelt, sollte eine 

Hochpreisstrategie angewandt werden. Diese deutet auf ein hochwertiges, 

innovatives Produkt hin, wodurch Assoziationen bezüglich schlechter Qua-

lität vermieden werden können.   

 

c 

Lade-

station

E-Bike

t1 t5t4t3t2

Einführung Wachstum Reifezeit Sättigung Degeneration

U, U', G

t

Umsatz U

Gewinn G

Grenzumsatz U'

 

Das E-Bike befindet sich bereits in der Sättigungsphase (wenig Wachstums-

chancen, Marktführerschaft), während sich die mobile Ladestation noch in 

der Einführungsphase (Prognose von steigenden Absatzzahlen) befindet.  
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d Das E-Bike befindet sich im Portfolio-Feld „Cash Cow“, da die RADL AG 

als Marktführer in einem stagnierenden Segment beschrieben wird. Die 

RADL AG sollte nun eine Abschöpfungsstrategie anwenden, um die aus 

dem Verkauf entstehenden Gewinne sinnvoll zur Weiterentwicklung der 

mobilen Ladestation (Question Mark) zu verwenden. Dazu sind kaum 

Ausgaben für Investitionen notwendig, da die Marktführerschaft bereits 

gefestigt wurde. 

 37 Bei der gewählten Strategie handelt es sich um eine aktive Social-Media-Stra-

tegie, da die einzelnen Kunden aktiv mit dem Unternehmen über ein soziales 

Medium in Kontakt treten. Diese wird mit einer verbraucherorientierten Sales- 

Promotion-Strategie in Verbindung gebracht, da die Kunden in das Werk 

eingeladen werden und dort möglicherweise Produkte zum Kauf mit Sonder-

konditionen angeboten bekommen. Durch die Möglichkeit, den Post zu liken, 

erhöht sich zudem die Wahrscheinlichkeit, dass sich neue Kunden für das 

Unternehmen interessieren (Virales Marketing).  
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