—
A SMART-Ziele / Operationalitit von Zielsetzungen Baustein Marktanalyse Analyse von Angebat und Nachfrage unter
N Leithild AU operatver Evene solen Zieherenbarungen 2ur besseren Oner-  Das Marketnghaus it so angelgt,dass sich durch cas Vorschaten. | MATKEAMAIYS® o oiouna der nfearkioren
: T L priifbarkeit maglichst nach den SMART-Kriterien (,SMART* = Spezifisch,  einer Marktanalyse die grundsatzliche Struktur eines Konzeptes er- ) B A e
m Normative Grundsatze, die das Werteverstandnis, den Messhar, Akzeptiert/Attraktiv, Realistisch und Terminiert) formuliert  gibt. Wenn beispielsweise die Marktanalyse vor das operative Marke- A. Makro K ; .
: . Unternehmenszweck und die Zielsetzung zum Ausdruck bringen ; i T i el ; : . Anal 0 Okonomische Aspekfe Economical
SGhulversu]n I 7 | Intersekturales Marketlng | WWW synova de g g werden. Eine vergleichbare Anforderung ist die Operationalitit von ting geschaltet wird - an der Stelle, an der das Symbol Marktanalyse nalyse O Siokutrele Aspekte. Socioogical
‘ * * Zielsetzungen. Eine Zielvereinbarung gilt als operationalisiert bzw.  im operativen Marketing steht - ergibt sich hieraus die allgemeine (Umfeldanalyse) O Technologische Aspeke Technologica
Unternehmﬂns 'ele operabel, wenn sie hinsichtlich (1) Inhalt, (2) Ausma, (3) Zeitraum  Konzeptstruktur fiir ein operatives Marketingkonzept, dass auf einen - O Okologische Aspekte Bkl
ZI und (4) Gebiet iberpriifbar formuliert wurde. [eithorizont von ca. einem Jahr angelegt ist. Wenn die Marktanalyse —
Die Struktur des Marketinghauses verbindet den strategischen und operativen Aufbau des  In der vorliegenden Schulversion beriicksichtigt das Marketinghaus ausschlieglich den Funkti- An oberster Stelle des Zielsystems angelegte, langfristig ausgerichtete Ziele, auf denen alle unternehmerischen Ent- vor die Kommunikationspolitik im operativen Marketing geschaltet B. Mikro-Analyse Hauptbestandteile sind (1) Marktdarstellung und

Marketings mit dem Managementprozess unter Beriicksichtigung der konzeptionellen Abléufe.
Grundlage fiir das Marketinghaus ist die Gibergreifende und allgemeingiiltige Marketinglehre
aus der Sichtweise eines Herstellers. Die Struktur asst sich jedoch relativ leicht auf sektorale

onsbereich Marketing. Ganz bewusst wurde auf die Implementierung der anderen Funktions-
bereiche wie Finanzierung, Beschaffung, Produktion, Personal und Entwicklung verzichtet. Das
Marketinghaus lasst sich problemlos auch auf die verschiedenen strategischen Geschaftsfel-

scheidungen basieren. Die Ziele sind nicht operationalisiert, so dass sie in Abhdngigkeit zur konkreten Marktlage interpretiert werden konnen.
| Gewinn | | Wachstom | |  Rentabilitit | | Mitarbeiterhindung | |  Nachhaltigkeit |

wird, so entstent die grundlegende Struktur eines produktbezogenen Analyse der einzelnen Marktteilnehmer (2) bis (4).
Kommunikationskonzeptes, das ebenfalls auf einen Zeitraum von ca.

) : e | (1) Marktdarstellung -
ginem Jahr ausgelegt ist. Analog ergibt sich durch das Vorschalten !

Besonderneiten, wie sie beispielsweise beim Medierr, Handels-, Ivestitionsgiter- oder Dienst-  der/-einneiten (SGF/SGE) eines Merproduktunternehmens bertragen. Hierzu miissen die stra- — — : . T — , o W Kl Tatch LeH i SELKCLR fur e Yo ekonzert v v v
: : : : - : Die Basisstrategien der Unternehmenspolitk beinhalten die sowie die Basisentscheidungen dber die Bedeutung und die ' Ch VErtrIEhSKonzep (2) Wettbewerbs | | (3) Distributoren- | | (4) K =
eistungsmarketing vorkommen, anpassen. tegischen und operativen Ebenen auf das jeweilige SGF/SGE ausgerichtet werden. . ettbewerbs Istributoren onsumenten
: ‘ ' ! ’ e ’ Festlegung der strategischen Geschaftsfelder -einheiten (SGF/SGE) unternenmenssltrateqle Verwendung der Unternehmensmarke in den Geschéftsfeldern. e Analyse Analyse Analyse

ein strategisches Marketingkonzept, wobei hier aufgrund des langen
[eithorizonts von ca. 3 bis 10 Jahren die Punkte ,Makro-Analyse” und
Entwicklungstrends® in der Marktanalyse wesentlich intensiver
betrachtet werden miissen. Bei einem auf einen kurzen

O Herstellermarke
O Dienstleistermarke
O Handlermarke

O Technologieorientierung
O Produktorientierung
O Kundenorientierung

O Dachmarkenstrategie
O Einmarken-Unternghmen
O Mehrmarken-Unternehmen

Das Marketinghaus in der Schulversion Abkiirzungen

SGF/SGE-Strategie

Entscheidung tber die jeweiligen Geschéftsfelder

Markenstrategie

Grundsdtzl. Markenfiihrung des Unternehmens

Corporate Branding

Unternehmensmarke als Basis fiir die Cl

B-to-B Business to Business
B-to-C Business to Consumer

Die Schulversion ist eine reduzierte Form des
Marketinghauses, die jedoch die wichtigsten

| (5) Multiplikatoren-Analyse

Ebenen, Inhalte und Prozesse beinhaltet. Diese KOM  Kommunikation AR GBI Kommunikatiqnskonzept |(6) Entwicklungstrends H
VEfSiOH ist frei verfiigar und wird 3ChU|EU, Akg— POS  Point DfSa|B - Umfasst alle Kommunikationsaktivitéten, die das Unternehmen bzw. die Unternehmensmarke u t h k 'k t' Im Vergleich zur Produktkommunikation sind die Zielgruppen der Unternehmenskommunikation wesentlich muss abfeml/ogen wzdi}n [‘Jblf?'lr?e M;Kr[i—
demien und Hochschulen zur Aus- und Weiterbil- ~ SGE  Strategische Geschiftseinheit betreffen. Hierbei handelt es sich primar um Aufbau und AKtualisierung des Corporate Image. niernenmenskommuniKation breiter: Kunden, Lieferanten, Belegschaft, Management, Shareholders, Banken, Medien, Gewerkschaften, Politik .. eSS I Al C. SWOT-Analyse Zusammenfassung der Erkenntnisse aus Makro/Mikro

Oftmals kann hierauf ver-

dung zur Verfligung gestellt. Die jeweils aktuelle ~ SGF  Strategisches Geschéftsfeld > = - <

Fassung ist ls PDF-Datei im Af-Format unter  UCP Unigue Communication Proposition Die CI-Politik beinhaltet den Aufbau und die Aktualisierung einer einheitiichen und eigenstandigen (unverwechselbaren) C te Id t.t (CI) Corporate Image schafft. Im engeren Sinne stent der Begiff Corporate Identity fiir das Sollimage (Sall-Positionierung, Soll- Zichtet werden. Starken / Strengths _ Schwéchen | Weaknesses

Wi dasmarketinghaus de abrufbar USP  Unique Seling Proposition Unternehmensidentitat, die unter Verwendung der CHnstrumente (CD, CB, CC) nachinnen und auBen wirktund ein vortelhaftes orporate iaentity Bild, Eigenild) der Unternehmensmarke, also dem vom Unternehmen in den Zielgruppen der breiten Offentiichkeit gewiinschten » | Chancen / Opportunities Risiken | Threats D!
v

Einstellungsbild (Wert-
schdtzung, Einstellung, Ein-
druck etc.). Auf gesattigten Mérkten
und bei zunehmendem Substitutionsgrad

der angebatenen Produkte ist der Transfer vom Un-
ternehmensimage auf das Produktimage ein probates Mittel
zur Erhdhung der Abgrenzung vom Wettbewerb.

v
Entwicklung & Pflege eines einheitlichen, eigensténdigen
und formalen Erscheinungshildes nach innen und aufen | -

O Geschéftsdrucksachen O Fuhrparkdesign
[ Publikationen [ Beschriftungen
O Architektur O Hinweisschilder

<

Entwicklung und Pflege eines einheitlichen und eigen-
standigen Verhaltensauftritts nach innen und aufen

[ Verhalten auf Meetings/Konferenzen O Verhaltensgrundsatze/Richtlinien
[ Arbeits- und Betriebsklima [ Coachings, Workshaps & Trainings
O Verhalten gegeniiber Offentlichkeit O Verhalten gegeniiber Kunden

Entwicklung und Pflege einer einheitlichen
Kommunikation nach innen und aufen

[ Grundstze, Richtlinien

O Formulierungs- und Textvorfagen
[ Seminare, Workshops, Trainings

A
v

v
Corporate Communication (CC)

0O Corporate Wording
O Slogan
O Anrede, Begriifungen

Corporate Behavior (CB)

O Fiihrungsstil/Umgang
O Mitarbeiterfihrung
O Mitarbeiterfdrderung

Corporate Design (CD)

O Firmenlogo
0O Hausschrift/Typo
O Hausfarben

Auch eine Distributoren- und Multiplikatoren-Analyse (Presse, Opinion Leader etc.)
oder die Ableitung von Entwicklungstrends ist nicht immer erforderlich. Dies
hangt von der konkreten Problemstellung und dem Zeithorizont ab. Die
Analyse des eigenen Unternehmens bzw. der eigenen Produk-
te wurde in die Wettbewerbs-Analyse integriert. Das

Corporate Image bezeichnet das tatsachliche Image (Ist-Image, Ist-Positionierung,
Fremdbild) des Unternehmens bzw. der Unternehmensmarke in den breiten
Zielgruppen der Offentlichkeit. Sofern die Unternehmensmarke an die
Produktmarken gekoppelt ist (Dachmarke), findet ein Image-
transfer auf die Produkte statt. Hierdurch wird das

O Soundmarke
[ Gestaltungsraster
[ Corporate Fashion

O Text- und Korrespondenzbausteine
[ Schreib-, Sprach- und Textstile
[ Argumentationen

UNTERNEHMENSEBENE | —

Produktimage gestarkt, die Substituierbarkeit v betrachtete Unternefimen erhat somit keine
gemindert und der Goodwill erhiht. Die fir die Unternehmenskommunikation eingesetzten Instrumente und die konkreten geordnete Zielsetzung der Unternehmenskommunikation ist dem Unternehmen und indirekt auch u t h _K 'k t' g kommunikation auf der Ebene des operativen Marketings sind die Aktivitaten und Inhalte der allgemeiner und umfassender angelegt. Sofern die Unternehmensmarke als Dachmarke Sonderstellung, sondern wird ,wie ein
Jeithorizont g Kommunikationsaktivitaten bilden den Kommunikationsmix auf Unternehmensebene. Die iiber- seinen Produkten eine vorteilhafte Stellung im Markt zu verschaffen. Im Vergleich zur Produkt- n erne mens ommunl a Ionsmlx Unternehmenskommunikation auf einen wesentlich langfristigeren Zeithorizont und im Inhalt gingesetzt wird, ist der Kommunikationmix besonders stark ausgepragt, denn schlieflich Wetthewerber®, also mit identi-
ca. 10-20) v v v v v v v v muss er ein starkes Unternghmensimage in den breiten Zielgruppen der Offentlichkeit aufbauen und scher Analyse-Struktur
‘ ' H H H H H H H : H H aktualisieren. Sofern die Produktmarken nicht an die Unternehmensmarke gekoppelt sind, ist die Unterneh- und -Tiefe, ana-
Zie it Klassische Werbung «—  Public Relations <« Sponsoring <> FEventmarketing < Direktmarketing < Onlinemarketing <~ Messemarketing < Corporate Placement | & @ i fekorsumenten ietuopeicum wetremoar i
operational v
Im strategischen Marketing werden die wichtigsten Analysetools und Marke-  wabei eine mittel- bis langfristige Planungsperiode von ca. 3 bis 10 Jahren  hier entwickelten Strategiesystems erfolgt dann sukzessiv auf der Ebene des strate i sche M arkﬂtill Ziele } Zielsystem Strategische Marktentwicklung  » Analyse und Planung der Entwicklung und Bearbeitung von Markten, Teilmarkten und Marktsegmenten Das strategische Marketing bestimmt den Hand-
tingstrategien zu einem Strategiesystem (Strategiebox) zusammengefasst,  im Vordergrund steht. Die Umsetzung des strategischen Marketings bzw. des  operativen Marketings durch den konkreten Marketingmix. g g y Strategische Produktentwicklung » Analyse und Planung der Bearbeitung von bestehenden Produkten sowie Entwicklung von neuen Produkten lungsrahmen fiir das operative Marketing.
v
3 Marktbearbeitu ngsstrategien = Klassische Segmentierung (EV) | Moderne Segmentierung (EV) Segmentierungsverfahren Preis-Qualitats-Abgrenzung Produkt-Abgrenzung 1. Allginstellung Individualmarken-Strategien Markengruppen-Strategien Markenarchitektur
o : : " h h f - = e . . Eine Alleinstellung liegt vor, das Produkt . . .
z X 5 X &= | 1. Soziodemografische Merkmale (auct.l typolog@che Segmentierung, Typologien) (1) Abgrenzung des relevanten Marktes Bei der Segementierung geht es .S | Qualitatsfiihrerschaft Alleinstellungsstrategie USP A:I[:a ?nst:?jn:slr]r?grlifngalznget?trzl? ?nse rEOS uso Einzelmarken-/Monomarkenstrategie Dachmarkenstrategie | unternehmensmarke |
— ”“q'ffPTG"?'ertes M"arketmg 33 | Atter, Geschlecht, Familienstand, Kinder-Anzahl, | O Sigma-Milieus 10 Milieus, Sigma-Institut - - im Prinzip darum, die Motive und g Erlangung von Leistungsvorteilen gegeniiber | Produkt besitztim Wettbewerbsvergleich objekti- nicht b Wettbewerbspra dukter; gt (einzi g Ein Produkt oder mehrere Produkte, die nicht | Ubergreifende Markenstrategie, die in der Regel IDachmarken-Il(opplungl Ikeiné Kopplung|
h Es wird ein emges Produkt fiir den Gesamtmarlft E Alter der Kinder, Schulbildung, Beruf, Einkommen, | O Sinus-Milieus 10 Milieus, Sinus-nstitut | (2) Analyse von Motiven & Wiinschen Wiinsche der Konsumenten zu ..; dem Wetthewerb unter der Annahme, dass Kau- | ve/rationale und zielgruppenrelevante Alleinstel- ges Produk) = individuell gebranded sind, werden unter einer | die Unternehmensmarke an Produktmarken, die
LLJ angepoten. Dies ist . B. der Fall, wenn durch ein =+ | HH-Einkommen, Wohnortgrfe, Region O EuroSocioStyles 14 Styles, GFK . o erkennen um hieraus zweckmé- s~ | fer qualitatsorientiert handeln und bereit sind | lung; bistet den Kéufern einen hiheren Nutzen : @ | Marke gefiihrt. Vorteilhaft sind entweder die ge- | selbst durch Mono-, Multi- oder Familienmarken- Mono-
innovatives Produkt e nee Werktntsteht Rati- P (3) Identifizierung v. Bediirfnisstrukturen . i -l : 2. Abgrenzung e~ ; : - : > marken-
: (2] ; B-to-B S ti Bige, homogene Bedirfnisstruk- e | fiir einen hdheren Produktnutzen bzw. Service- 7 ; : €S | ringen Kosten der Markenfiihrung oder die klare | strategien gefiihrt werden, koppelt, so dass es | {Mono- | |Multi- || Marken- | [*|Marker
ler Produktnutzen steht meist im Vordergrund Enli2AbsvssonalischaiNeriale JL LI : - : i A | Allginstellungsstrategie UCP Eine Abgrenzung liegt vor, wemn ein Produkt | | S=s | o : A " trategi
e A T O N L = M - - (4) Zuordnung in Segmente (Cluster) mit | turen abzuleiten. Anschiiefend vorteil mehr Geld auszugeben e - : == | Profilierung der Marke. 2u einem nachhaltigen Imagetransfer kommt. | |marken- | marken- | |familien- | | |SUAlEgie
= | Interessen, Motive, Meinungen, soziale Orientie- | 0 Qrganisatorische Merkmale homosenen Bedirisstrukturen folgt die Zuordnung der Konst- -E Produkt besitzt im Wettbewerbsvergleich subjek- | Angrenzungsmerkmale besitzt, die es so bei ) strategie, strtegie | strategie, | |yt
< Differenziertes Marketing qh, rung, Einstellungen und insbesondere Marken-, Region, Branche, Unternehmensgrife 9 menten in bedirfrisorientierte @ | Kostenfiihrerschaft/Preisfiihrerschaft tive/emotionale, zielgruppenrelevante Alleinstel- | ger {iberwiegenden Anzahl von Wettbewerbs- E Mehrmarken-/Multimarkenstrategie Markenfamilienstrategie N ; II(
ird mi ferungs- Y= | Qualitats- und Preisbewusstsein O Entscheidungsmerkmale 5) Definition der Segmente durch ] = | g ingen | 1ung, die kommunikativ aufgebaut wurde. o ~ = | NS [ A A oL e pmarken
E Der Gesamtmarkt wird mittels Segmentierungs P1] -— g g Segmente. Danach muss geprift @> | Basiert auf hohen Absatzmengen und geringen produkten nicht gibt (eines von wenigen). %— | Ahnliche Marktsegmente werden gleichzeitig | Einheitliche Markenbezeichnung einer Produkt- | — strategie
& | strategien in Segmente aufgetelt, die mit spezifi- @ | 3. Verhaltensorientierte Merkmale Buying Center, Institutionasierung der Segmentierungsmerkmale werden, ob die so bestimmten | | e | AufWendungen fii Produktion, Beschaffung, | Nachanmerstrategie (Me-too) 3. Me-too / Nachahmer g mit unterschiedichen, konkurrierenden Pro- | gruppelinie unter der verschiedene Einzel- | €8/ || 2| 2| gl |2
(7¢) < | schen Produkten bedient werden. Segmentspezif- £ | aufer/Nichtaufer von Produkten, Verwender/ | EMkaufsfunktion, formale Regelungen (6) Potenzialbewertung der Segmente | Segmente ein ausreichendes | | @ | Werbung und Service. Voraussetzung st €in | im Vergleich zu anderen Angeboten besitz das | Im Wetthewerbsvergleich it das Produkt aus- duktmarken bedient. Kannibalisierungseffekte | produkte gefirt werden. Ausweitung (e ex- | K66 || 21| 21| E|| E| | |Marken-
L] &2 | sche Produktvorteile stehen im Vordergrund. S5 | Nichtverwender von Produkten, Markenwahl, | = Beschafungsumfang Nachfragepotenzial fiir eine Er- | | === | oner Marktanteil, um Kostendegression u er- | produkt keinen substanziellen Mehrwert; Abgren- | tauschbar/substituierbar und bietet aus Kon- Werden durch hihere Marktausschdpfung in | tension) kann durch Transfer des vorhandenen | P00t || S| |51 | S| || '+ familien-
s 5 € | preisklassen, Verwendungsintensitit Artund Menge, zusatzliche Leistungen (7) Auswahl eines/mehrerer Segmente/s | scjiegung besitzen. Zielen, sowig preisbewusste Kauferschichten | zung iber Preis und/oder Markenimage miglich | sumentensicht keinen besonderen Mehrwert gesittigten Méirkten kompensiert. Markenimages kostengiinstig erfolgen. marken ||<| || |=|<| |[Strategie
‘=, | Selektiv-differenziertes Marketing 4 4 4
[ - ) 2
@ | Pprodukte werden nur noch fiir bestimmte Segmen- v v v
(¢ =
€S | te angeboten. Die nicht angesprochenen Segmen- Ansoff-Matrix Aktueller Markt Neuer Markt Strategieverlauf nach Ansoff-Matrix / Produkt-Markt-Matrix Diffusionsmodell (abnehmendes Marktpotenzial) 1. Einfiinrungsphase | Launch der Innovation, langsamer Portfolio-Analyse greift zeitliche Umsatzentwick- ~ bereits zu einem hohen Marktanteil verholfen.
— [ >< N
cr3 == |t sind oft gesattigt, so dass hier eine Investition — . . ) ) — g ) N N "~ Umsatzanstieg (Innovatoren), Einfiihrung mit Break-gven beendet T lung des Produktiebenszyklus auf und driickt dies ~ Eine Verringerung des Wachstums kann mit Pro-
3 | it mehr lukrativ erscheint. i Marktdurchdringung Marktentwicklung Die Matrix kombinirt AN [y ridgurcharingung |« Marktentwioklung | | | = | ™0 v e o Spite o Nae o wonctumsphase | Oberproportonales Umsetzwachstum 3| = durch Marktwachstum und rel. Marktanteil aus.  duktdiferenzierungen kompensiert werden.
I_m = Aktuelle O Intensivierung von Eigenverwendern | O Marktexpansion (raumlich) gebot (aktuelle/neue Pro- \‘ E‘ toren 2,5 % adopter 13,5% Mehrheit 34 % Mehrheit 34 % ziigler 16 % (Friihadopter/friihe Mehrheit), Markt expandiert stark, Wetthewerh == 1. Question Marks | Einfiihrung im PLZ 3. Cash Cows | Séttigung im PLZ
Konzentriertes Marketing ..é Produkte EGEW["”“”UVDHNIChtVErWEﬂdem ENeuerVerwendungszweck(sachllch) Sﬁ;}::/#gfﬁ:‘a;‘hafrfige <§E T Produktentwicklung | | Diversifikation | 2 Produktiebenszykius ' bringt e-too < g Question Marks DL Nach junge, meist gerade gelaunchte Produkte, Sie sorgen fiir einen hohen Cash-flow, wobei der
é Es wird nur ein Produkt oder es werden mehrere — Gewinnung von Fremaverwendern Neues Verwendersegment (personel) | 1 R o ‘ . T 3. Reifephase | Unterproportionales Umsatzwachstum (friihe =T | S fiir die ein groRes Marktpotenzial besteht, wo-  Markt bereits Sattigungserscheinungen zeigt,
L . =] " I T— nachst stent die Marktdurchdringung im Vordergrund. Sofern hierdurch Kein = . -« L | = L .
Produkte fiir ein einziges Segment angeboten. Die Produktentwicklun Diversifikation A ) ) =T Mehrheit), Verscharfung des Wettbewerbs (Marktbereinigung), e = durch das zukiinftige Marktwachstum noch als  weshalb kaum noch Potenzial erschlossen wer-
h o . ) —— g Wachstum mehr erzielt werden kann, entspricht das Produkt nicht mehr den A= ) ) _— | = P ) ) s
Spezialisierung fiir dieses Segment und das hieraus [ O Produktinnovation (Echte Innovation, | O Horizontale Diversifikation L L - = Produktdifferenzierung = < besonders hoch eingestuft wird. den kann. Neue Impulse bringt ein Relaunch.
w ) ) . e , Nachfragebedtirfnissen. Wachstum Iasst sich dann nur durch Produktoptimierung = - " ) . w— | 2 L L
resultierende Prestige stehen im Vordergrund. -_ : N ¥ ) . A T —] 4. Sattigungsphase | Kein bis negatives Umsatzwachstum (spéte - | S Poor Dogs Cash Cows 2. Stars | Wachstum/Reife im PLZ 4. Poor Dogs | Degeneration im PLZ
Neue Quasi Innovation, Me-too) (artverwandte Produkte) (Produktentwicklung) oder NachfrageerschlieRung (Marktentwicklung) generie ) " o . ) ; : )
= g g fung 0) g — | S
e . ) i ) i — O Produktmodifikation O Vertikale Diversifikation (vor- oder ' ) ) . . . —} Mehrheit/Nachziigler), Produktvariation (Relaunch) o £ Stars haben sich auf hohem Niveau etabliert, Marktanteil und Wachstum sind wegen fehlender
Zeithorizont Die Marktbearbeitungsstrategien gehdren zu den Hauptstrategien Produkte I ren. Anschlieend findet wieder Marktdurchdringung statt. Das Handlungsdreieck o . . ) o |5 ) . e )
SoUdER i (=) iffereni haelagerte Wirtschaftsstufe) ) : ) . — : : : : t+ 5. Degenerationsphase | Negatives Umsatzwachstum (Nachziig- = wobei der Markt noch geniigend Wachstumspo-  Nachfrage riicklaufig. Produktieben geht zu Ende;
ca. 3-10 Jahe des gesamten Marketings. Hierdurch werden Produkte und Markte | | A= AL ERETL) facligeiagerte MrSCharssute) 1 arktdurchdringung, Marktentwicklung und Produktentwicklung wird i..R. solai- | @y, : — i > Jer) riickiufige o. keine Gewinne mehr: Elimination, wenn defizitér tenzial bietet. Die Nachfrage hat dem Produkt  wenn defizitir, dann Produktelimination
Ziele teilweise bzw. Marktsegemente aufeinander abgestimmt. Produktvariation (Relaunch) | O Laterale Diversifikation (villigneu) | ge durchlaufen, bis kein Wachstum mehr erzielt wird. Danach folgt Diversifikation. Einflihrung  ; Wachstum : Reife : Sattigung : Degeneration ' geo. ' ' relativer Marktanteil ———» : g ) L
operational

A 4

Quantitative / dkonomische Marketingziele O Umsatz O Absatz O Marktanteil Operationalisierte Zielformulierung : . 4 o o o } . . Konsumenten | B-to-C Verwender & Verbraucher | Distributoren | Absatzmittler: GroR- und Einzelhandel Multiplikatoren Sonstige
3 Qualitative / auferdkonomische Marketingziele O Produktimage O Kundenbindung O Handlerbindung (Inhalt, Ausmag, Zeitraum, Gebiet) MarketlngZIEIe ZIEISYStem des 'meratlve“ Marketl"g Marketmg Zlelgr“ppensy Stem B-to-B Verwender & Verbraucher | Buying Center | Absatzhelfer | Handelsvertreter, Kommissionar Vertriebs-/Verkaufspersonal | Zielgruppe
|
t: H Umfasst alle Entscheidungen und Aktivitéten, die mit der Entwicklung und Gestaltung : ' Umfasst alle Entscheidungen und Aktivitéten zur Gestaltung des von der Zielgruppe wahr- : : : H Umfasst alle Entscheidungen und Aktivitaten, die den Vertriebsweg : : H Umfasst alle Entscheidungen und Aktivitaten zur Vermittiung von
z ProdUKtpolltlk von Produkten und Programmen sowie erweiterten Eigenschaften zusammenhangen PrEIspnlltlk genommenen Preis-Leistungsverhdltnisses und aller damit zusammenhéngenden Konditionen DIStthutlonspolltlk des Produktes oder der Leistung zum Verbraucher bzw. Verwender betreffen Kommunlkatlonspolltlk Produktinfos und zum Aufbau eines vorteilhaften Produktimages
h v Zielgruppensystem | Fiir die Produktpolitik relevante Zielgruppen des tibergeardneten Marketing-Zielgruppensystems Zielgruppensystem | Fiir die Preispolitik relevante Zielgruppen des tbergeordneten Marketing-Zielgruppensystems Zielgruppensystem |F[]rdie Distribution relevante Zielgruppen des tbergeordneten Marketing-Zielgruppensystems Zielgruppensystem |F[]rdie Kommunikation relevante Zielgruppen des tibergeordneten Marketing-Zielgruppensystems
Lid £ | Konsumenten (1) Soziodemografisch | Geschlecht, Alter, Familienstand, Einkommen, HH-Grde, Kinder im HH, Bildung £ | Konsumenten (1) Soziodemografisch | Geschlecht, Alter, Familienstand, Einkommen, HH-Grde, Kinder im HH, Bildung £ | Konsumenten (1) Soziodemografisch | Geschlecht, Alter, Familienstand, Einkommen, HH-Grdfe, Kinder im HH, Bildung £ | Konsumenten (1.1) Soziodemografisch | Geschlecht, Alter, Familienstand, Einkommen, Konsumspielraum, HH-Stellung, HH-
-3 (B-to-C Verwender/  (2) Psychografisch | Einstellung, Motive, Werte, Interessen, Wiinsche; Qualitéts-/Marken-/Preisbewusstsein -3 (B-to-C Verwender/  (2) Psychografisch | Einstellung, Motive, Werte, Interessen, Wiinsche; Qualitats-/Marken-/Preisbewusstsein -3 (B-to-C Verwender/  (2) Psychografisch | Einstellung, Motive, Werte, Interessen, Wiinsche; Qualitéts-/Marken-/Preisbewusstsein -2 (1) Klassische GroRe, Kinder im HH, Alter der Kinder, Konfession, Bildung, Beruf, Wohnart, Wohnortgrdfe, Region
2> | Verbraucher) (3) Verhaltensorientiert | Verwendung von Verbrauchsgiitern, Besitz von Gebrauchsgitern, Marken, Intensitat 2 | Verbraucher) (3) Verhaltensorientiert | Verwendung von Verbrauchsgitern, Besitz von Gebrauchsgiitern, Marken, Intensitét 2 | Verbraucher) (3) Verhaltensorientiert | Verwendung von Verbrauchsgiitern, Besitz von Gebrauchsgitern, Marken, Intensitat & | Abgrenzung (1.2) Psychografisch | Einstellung, Motive, Werte, Interessen, Wiinsche; Qualitits-/Marken-/Preisbewusstsein
=T i | B-toB Verwender/ (1) Organisation | Branche, Region, Unternenmensgrofe (Umsatz, Mitarbeiter etc. « | B-toB Verwender/ (1) Organisation | Branche, Region, UnternefmensgroBe (Umsatz, Mitarbeiter etc) & | BtoB Verwender/ (1) Organisation | Branche, Region, Unternehmensqrofe (Umsatz, Mitarbeiterefc.) & | oder (1.3) Verhaltensorientiert | Verwendung v. Verbrauchsgiitern, Besitz v. Gebrauchsgitern, Marken, Intensitat
E Verbraucher (2) Kaufentscheidung | Buying Center, Institutionalisierung der Einkaufsfunktion, formale Regelungen Verbraucher (2) Kaufentscheidung | Buying Center, Institutionalisierung der Einkaufsfunktion, formale Regelungen Verbraucher (2) Kaufentscheidung | Buying Center, Institutionalisierung der Einkaufsfunktion, formale Regelungen (2) Tynol Abarenung  (21) SiamaMiieus (10, Siqmadnstitut), Sinus-Miieus (10, Sinus-nstitut), EuraSocioStyles (14 Sties, GFK)
(3) Beschaffung | Art, Menge, zusétzliche Leistungen, Service (3) Beschaffung | Art, Menge, zusitzliche Leistungen, Service (3) Beschaffung | Art, Menge, zusétziiche Leistungen, Service Jpul. Abgrenzung  2.1) 919 ol : ' : (y y)'
> > > - : - - P ofi > Distributoren Einkaufer, Entscheider oder Entscheidungsgremien aus GroRhandel und Einzelhandel (Absatzmittler
(J o] Distributoren Einkiufer, Entscheider oder Entscheidungsgremien aus Groghandel und Finzelhandel (Absatzmittler) Distributoren Einkéufer, Entscheider oder Entscheidungsgremien aus Grofhandel und Finzelhandel (Absatzmittler) Vertriebspersonal  Vertriebs-/Verkaufs-/Kundendienstpersonal, Aufendienstmitarbeiter (ADM), Logistik-/Transportpersonal - - tPgFt'k . KT O i Fso e Lo
— : — - i VR sl (iifs ultiplikatoren ournalisten und Redakteure | Ressort: Politik, Nachrichten, Technik, EDV, Medizin, Essen & Trinken, Lebenshilfe
Lt Produktpolitische Ziele | Oberziele, die durch die Subinstrumente der Produktpolitik angesteuert werden Preispolitische Ziele | Oberziele, die durch die Subinstrumente der Preispolitik angesteuert werden Alllsat-zhelfer H?nq-elsvertreter(F|nf|rmen / Mehrﬂrmenvertreﬁer), Makler, Verkaufsager?tur, Kommissiondr L9g|st|ker Sonstige ZG B40-8-Verwender, Buying Center: Innovatoren, Opinion-/Fashior-Leader Trendsetter: Vertrieb/ADM, Management
— E Entwicklung Entwicklung von wettbewerbsféhigen Produkten und Leistungen Primére SMART-Ziele bz, P Preisniveau Ermittlung eines optimalen Preisniveaus und Anpassung der Preisfolge unter SMART-Ziele bz, e oo M i ol R T N e R e ) I et ’ ' ‘ ‘
[— A Anpassung Anpassung vorhandener Produkte an die Nachfrageentwicklung Produktpolitik uperatiunqlisierte wettbewerbs-, nachfrage-, kosten- und marketingpolitischen Aspekten operationqlisierte Distributionsziele |Uberziglg, die durch QieSubinstrum‘enteFierDistributionsgplitikangesteuertwerden- Kommunikationsziele " |Uberziele, die durch-die SubinstrumentederKummunikationspoliﬁkangesteuertwgrden
é U Umfeld Gestaltung und Optimierung des Produktumfelds in den Dimensionen | Erweiterte Ziefformulierung K Konditionen Gestaltung und thimFerungVgnabs'atz'f[jmemden.Kgnditignen in den Dimensionen Ziglformulierung [Z] ;mtt ﬁu;gauungjogergpgm!erung gerLAlAeferljl;]nd S\fngp&;ei ) [E]rhtqhgng un(:j SMAR?G'? bzm; ‘I:“I:;kannthmt ﬁultgau, gngerung ung?ogerﬁﬁua:!s!erung gergate&bgkaﬂntaeg el SMARIfZ'EII? hzvi
Marke, Verpackung, Service und Produktprogramm/-sortiment Produktpolitk Rabatte, Absatzfinanzierung, Garantieleistungen, Liefer- und Zahlungsbedingungen I ufbau undjoder Optimierung der raumichen Verfligbarkeit ptimierung der | operationalisierte issen ufbau, Anderung und/oder AKtuaisierung der Produkteigenschaften)-vortele operationalsierte
[TH M Menge Aufbau und/oder Optimierung der mengenmap. Verfiigbarkeit Vertriebsleistung | Zielformulierung | Image Aufbau, Anderung und/oder Aktualisierung des Produktimages Zielformulierung
m v s oo gep Entwicklung und Optimierung der Produkte auf operativer Ebene unter Beriicksichtigung v . . sap Festlegung des Preisniveaus und der Preisabfolge auf operativer Ebene unter v . A Festlegung und Gestaltung der Vertriebskanale auf operativer Ebene unter Berticksichti- v : . s Festlegung der Kommunikationsbotschaft und des Kampagnenformats unter
S Primare Pl'lldllktpnlltlk des strategischen Marketings und der produktpolitischen Ziele Strateglsche PI'EISI](IlItIk Beriicksichtiqung des strategischen Marketings und der preispalitischen Ziele Strateglscher Vertrieb gung des strategischen Marketings und der Distributionsziele Strateglsche Kommunikation Beriicksichtigung des strategischen Marketings und der Kom-Ziele
E Produktlebenszyklus 1 Produktiebenszyklus X Portfolio-Matrix ,E, Preisstrategien | Hauptstrategien der Preispolitik zur Festiegung des grundsatzlichen Preisniveaus ,E, Primére Vertriebsstrategien | Indirekter/direkter Vertrieb sind die Basisstrategien der Vertriebspolitik. ,E, Positionierungsstrategie |Arten|EinsteIIungen, Werte, Emotionen, Aktualitit, Motive ... b Positionierungs-Statement
2 und Portfn!lqwerden = 3 ' = T £ | Statische (1) Premium-/Prémienpreisstrategie | Sehr hoher Preis bei herausragender Qualitit und exklusivem Image & | Direkter Vertrieh Einstufiger Vertrieb der Produkte oder Leistungen vom Hersteller/Dienstleister an den Endverbraucher/Endver- £ | Positionierungs- (1) Neu-/Erstpositionierung, Positionierungsverstirkung, Positionierungsaktualisierung, Umpositionierung
g p'roduktpoht}schaufopera— = £ Marks | Stars g Preisstrategien (2) Hochpreisstrategie | Hoher Preis bei iiberlegender Produktqualitat und gehobenem Image g wender ohne Einschaltung des Handels (auch Direktvertrieb, einstufige Vertriebsstrategie etc.) g strategie (2) Rationale/objektive Positionierung, emotionale/subjektive Positionierung, sensorische Positionierung
= ;B’f;gg;m:?b;;ggdere = 2 = 1] = (3) Mittel/Durchschnitts-/Sandwich-Preisstrategie | Mittleres Preisniveau bei durchschnittlicher Qualitat = [ Hersteller |—>{ Augendienst | Vertreter | Internet | Fabrikverkauf [—>| Verwender/Verbraucher | = (3) Alleinstellungspositionierung, Abgrenzungspositionierung, Me-too-Positionierung
~ 3 2 < = 4) Niedrigpreisstrategie/Discountpreisstrategie | Niedriges Preisniveau bei standardmagiger Produktqualitét = . . ' ) ) ) A ) k= itioni ix Positioni i itioni i i i i
g optinelen Zetpunkis i £ : N 5 . 2| poor Cash g . 0 |. lgp | ?I /Discountpre : gie | A| iges Preisnivi u | - ﬁlg .u quali g Indirekter Vertrieb  Zwel/mehrstufiger Vertrieb der Produkte oder Leistungen vom Hersteller/Dienstieister unter Einschaltung des g Darstellung Positionierungsmatrix, Positionierungsspinne, Positionierungs-/Polariatentenprofil (Semantisches Differenzial)
& | Finfiihrung, Modifikation i D t £ | Dogs | Cows &o | Dynamische (1) Skimming-/Abschdpfungs-/Absann-Preisstrategie | Voraussetzung ist ine arkteintritisharrere; ] Handels (auch zweistufige/mehrstufige Vertriebsstrategie etc.) < | Copy Strategie |Entwick|ung der formalen Botschaft als inhaltliche Grundlage fiir die operative Kommunikation
& und Relaunch eingesetzt — P —— — = - - & Preisstrategien Innovation wird mit Hochpreisstrategie konkurrenzlos eingefiihrt, wobei der Preis mit zunehmender Markter- & > Handelsvertreter | = Verwender/ & X . o . . o .
'E . Einfilhrung : Wachstum : Reife : Séittigung : Degeneration —— relativer Marktanteil —> E schlieung sukzessive gesenkt wird (Mittel-/Niedrigpreisstrategie); Abschipfung der Kaufkraft im Zeitverlauf E Hersteller —’W Grofhandel Einzelhandel —> e —— E Consumer Benefit (1>Rat{onaler/UbJektlverBenef¢, emntmnalgr/§uhje_kt|ver Bengﬂt 4 - -
S | Produktentwicklung | Ansteuerung ibergeordneter produktpol. Ziele @ Entwicklung 10 Anpassung 01 Umifeld © (2) Penetrations-Preisstrategie | Zur ErschiieBung von Massenmarkten wird ein Produkt mit Niedrigpreis © SHENCIES D b S Eg;ll\lltelnstletllugg|gfs u(ra?tﬂlmH?ZTE||l/J£U/BanIQE:ZmG)9f B:ﬂeﬂtl), UBEP (EfT?Tt A":'“ite”ugﬂ/m:z'ﬂarggeg Benefit)
i . ; ; fa arhah (M ; : : = A = nternaler Benefit (Qualitétsnutzen/Kennernutzen), externaler Benefit (Trendnutzen, Prestigenutzen
2 | (1) 1deenfindung Kreativ-intuitive Verfahren ~ Logisch-kembinatorische Verfahren Sonstige Quellen = eingefiihrt, anschiieend wird der Preis sukzessive erhaht (Mittelpreis-/Hochpreisstrategie). 2 | Sekundire Vertriebsstrategien | Justierung der Vertriebsstrategie durch Festlegung der Vertriebsauspragung =3 : i - ! :
S O Brainstorming O Morghologischer Kasten O Benchmarketing =) (3) Aktionspreisstrategie | Zeitlich begrenzte Preissenkung fiir Promotion-Aktion (VKF) = TR e T s i o e v © | Reason Why Produktbegriindung, Herstellungsbegriindung, Test und Zertifikate, Herkunfts- oder Marktstellungsbegriindung
O Mindmapping O Funktionskatalog O Best Practice Preisdifferenzierung | Justierung der Preisstrategien unter Berlicksichtigung von marketingpolitischen Aspekten strategien Dual-MultichannelDistribution | Vertrieb erfolgt iber mehrere Vertriebskanale (auch Mehrwegdistribution) Tonality Stimmung/Flair/Atmosphre | 3 bis 5 Attribute (frdhiich, modern, serids, dynamisch, zeitios, lebendig ...
O 635-Methode [ Frageliste O Marktanalysen Preis- (1) Personelle Preisdifferenzierung | Nach Kaufermerkmalen: Alter, Beruf, Mitgliedschaft, Aushildung, Schiiler Selektions- (1) Intensive Vertriebsstrategie (Universalvertrieb) | Maglichst viele Verkaufsstellen Kampagnenstrategie | Grundsatzliche Entscheidung tiber Kampagnenformat bzw. Konstellation des Kommunikationsmix
(2) Ideenbewertung O Punktbewertungsverfanren OO Scoringverfahren O Checklisten ﬂ:ffl!tTEI!Zlﬂr“ﬂ!lS' g; ;a'Lilr'nltlfhs Pfﬂ[;?ffif'ffefeDZ'EfunlﬂNl N?]C? l_\tbsatitﬂemf;te”i:dokar]'rtfﬂfgf’"z'tr U?fe”zgloﬂahhﬂgtlflﬂﬂ'v'S"tEf”ﬂ“/UvU?'t strategien (2) Selektive Vertriebsstrategie | Wenige zum Produkt passende Verkaufsstellen Basisstrategie Einfiihrungs-/Ongoing-/Follow-up-Kampagne, Push-/Pull-Kampagne; Selling Idea, Copy Techniken etc.
- . strategien Eltliche Frelsaitierenzierung | Nach Zeripunkien: 1ag-, Nacht-, ADENatariie 0der nach salson: sommer/winter (3) ExKlusive Vertriebsstrategie | Ganz wenige zum Produktimage und Service passende Verkaufsstellen A ; - P et PR
(3) Wirtschaftiich- Break-even-Rechnung Pay-off Rechnung Kapitalwertmethode (4) Leistungshezogene Preisdifferenzierung | Nach Produktausfiihrung: Standard-/Luxusversion, Biindelung e Lokal, reqional (ilsental i | (NBR)gN'I - (Ng)) " I'tp O —— I’(;msl:ltun;kayuns- Z|ek|gn;p.pen;|pezllflschzFta/sttngun%delr p?marentktzgnrguml;agon§ uﬁtrumentt.mnlflumve -
i o ) } : I ebietsstrategien okal, regional (Nielsenballungsraume (NBR), Nielsengebiete (NG)), national, international, kontinental, globa ix-Strategie sekundarer/flankierender/stiitzender Instrumente (Submix); Basis filr operative Kommunikation
Keitsanalyse Xee =Krix / (p-ky) t = Investition / Cash Flow janr ~ Verzinsung des eingesetzten Kapitals (5) Mengenbezogene Preisdifferenzierung | Nach Abnahmemenge: Einzelpreis, Familienpackung, Grofpackung ; i 9 s Ig[:h‘ y f ; o E 3 tearation s Netawerks ritenand g g ST T sty R S unikatt
i isdi i i - Preis im Di i i ooperations- u ain Management | Steuerung, Koordination und Integration eines Netzwerks miteinander ver- . 3 3 i ikati i
EURI L O Produktkonzept - Produistude ) Prototyp & Dummys < A e R e SRS straptegien hu?}Eeyner Betriebe,g diean d‘er Ietztlichgen Bereitstellung von Prgodukt-und Dienstleistungspaketen beteiligt uneratlve Kommumkatmn svtlitﬁgz[;?/#llldnl:(r:rzer;zﬁ[:ﬁ;?(:;strﬁ:ﬂlrlstihre[?elfl?cnllrs?;?tlﬁsg?Jr::ssvglrjzstj:tlgwusmh o
Eigenschaften | Design (Farbe, Grofe, Form, Material); Qualitat (Funktion, Image); Handling (Bedienung) Preiswettbewerb | Orientierung am vorherrschenden Preisgefiige des Marktes Ny
sind, die vom Endkunden angefordert werden : - T - :
. - . o o ; : o : ) ) ¢ ; ) Klassische Werbung (KW)|Ansteuerung ibergeordneter Kommunikationsziele ™ Bekanntheit ™ Wissen 10 Image
(5) Produkttest (1) Produktanzahl | Enzeftest, Mehrprodukttest, Vergleichstest; (2) Testumgebung | Labortest, Feld- Preiswetthewerbs- (1) Preislinrerschaft | Presfler beeinflsst Preisgeschehen am Markt;sei Preis hat Richtunktion (2) Eficient Consumer Response | Optimale Abstimmung der WertschipfungsKette Hersteller - Handel - Endver- . - , ,
[Hometest; (3) Testdauer | Kurzzeittest, Langzeittest; (4) Funktion | Geschmacks-, Handling-, Gebrauchs-, strategien @ PFE!SfQ]QEFSChHﬁIPFEIS'WIFU"lanEﬂd anden Prmsfuhrerangepasg; mmste'twasunterhalb des Preisfiinrers braucher” mit dem Ziel, Wiinsche und Bediirfnisse des Endverbrauches bestmiglichst zu befriedigen Print-Werbung 21 11112, 1]4-Anzeige; s Far, Panorama—,Tunngl-,Streﬁen—, Insek, EF”?“’_’ Griffeck. Altar-,.Shadow-,
Verschleiftest, Designtest, Dauertest ... (3) Preiskampferschaft/Preisanfiinrerschaft | Anbieter mit dem niedrigsten Preis am Markt (3) Handelsmarkenkooperation | Hersteller produziert Handelsmarke fir Handelsorganisation Sat-, Ufo-, Folder-, Duftstoff-, Ad-a-Card-, Warenproben-, Titelblatt-, U1-U4-Anzeige; Beihefter/-leger, Beikleber
(6) Produkteinfiihrung Roll-out/Launch/Relaunch | Lokale, regionale, nationale, internationale Markteinfiirung ] Uperative Prﬂlsnﬂlltlk Steuerung und Umsetzung des strategischen Preisniveaus bzw. Preisabfolge sowie ) CateAgory—MAana‘gementlHandel: optimaleAusrichtung undsteuerung der Warengruppen des Handels TV-Werbung 10°, 15", 20"Basisspot, Teaser, Reminder, Exklusivspot, Sponsoring (Opener, Reminder, Closer), Dauerwerbesend.
S . : . . Festlegung der Konditionen unter Beriicksichtigung des iibergeordneten Zielsystems an die Bedirfnisse des Kundens / Hersteller: optimale Ausrichtung und Steuerung des Produktprogramms HF-Werbung 10°, 15", 20*Basisspot, Teaser, Reminder, Single-, Tandem-, Live-, Cover-, Allonge-Spot, Programm-Sponsoring
O Echte Innovation/Pionierprodukt vollig neu, mit neuartiger Technologie/Materialien etc. » - - . — : — - bz, Teil f die Anford des Handels und indirekt an die Bediirfnisse des Kund
O Quasi-innovation villig neu, jedoch mit bekannten Technologie Preiskalkulation |Ansteuerung iibergeordneter preispolitischer Ziele ™ Preisniveau O Konditionen HL U TS A T Qe TS O T A0 OB g B Kino-Werbung Kinowerbespot, Kinowerbefilm, Foyerwerbung (Backlit, Display, CinemaCard, Popcorntite, Roll-up etc.)
O Me-too-/Nachahmerprodukt neu fiir das Unternehmen, jedoch auf dem Markt bekannt | Kostenorientierte  Grundlage Kostentragerrechnung, wobei Gesamtkosten bzw. variable Kosten in die Preisbestimmung einflieRen Bindungs- Vertikale Vertriebsbindung (réumlich, zeitlich, personell, produktorientiert) | Alleinvertriebssysteme (Gebiets- Aufienwerbung Plakat-/Lichtwerbung (Litfasaule, 4/1-City-Light-Poster, 18/1-GroRfliche, 18/1-Megalight, 40/1-Superposter,
Produktmodifikation | Arsteverung hergeorcneter podukipol e 10 Entwickng 8 Angassung 0 Unfed Preishestinmung (1) Kalkulation auf Vollkostenbasis | Einfache Zuschiags- Preis p auf Vollkostenbasis k = Selbstkosten strategien schutz), Vertragshandiersysteme, Franchisesysteme efc. ) (OutofHome Media)  Riesenposter), Verkehrsmittelwerbung (Rumpf-, Heck-, Front-, Ganz-Beklebung, TrafficBoard, TrafficBanner),
e X ket . L ) : . : : . .
Produkt- Ein vorhandenes Basisprodukt (P1) wird durch ein oder mehrere modifizerte Basis- Difterenzierung kalkulation (Stiickkosten plus Gewinnaufschlag) p=K+ 0y, 0% ="e-Gewinnaufschlag A:lslrnqs Ex:]bortt,tyzg'nzverﬁ]atbeanhausla)nd|§nhel:\ntelrne[zjhmeg,J:nntVenture(Tochtergesellscha von mindestens zwei lL)ufttwerltn;ng(BalIf;n,LSchLetppbinner)(,\tlla;ans“talt\l,\J‘ngEstarltenwirt;urr:g(\l/\lFerhes[;aule/ wt:]and, IglFspIa%/, 2apde, Banner,
differenzierung produkte (P1A, P1B) erginzt, wobei das Basisprodukt (°1) vorhanden bleibt. BT o P1 | (2) Kalkulation auf Teilkostenhasis | Grundlage sind die Preis p auf Teilkostenbasis ky = variable Stiickkosten AL GBS0 WG, Ejle AT TEET R F;Sssz;egp[:lsi;‘;”l\'m;l;t h\;’:[;iau(nEgdgsa rélclsrn;sreFlnzrrg?:Shigsnlr;fogc?le;na;iseideer;‘liv;:/vsphgungengaipﬂéelgléztgér)
. ) ) ) - Mol ariablen Kosten sowie die Deckungsspanne = y 0= . . Steuerung und Umsetzung der strategischen Distributionsausrichtung durch einen zweckmépi- ) ~dlls, ) , ] 2
Produktvariation Ein vorhandenes Produkt (P1) wird durch ein Nachfolgeprodukt — Produktvariation o We fle Deckungssp p=ki+ s, Ust,= HrDeckungsspanne Uperatlver Vertrieb enDistr?butionsmixuntgrBerijcksic?]tun des iber eordnetenZieIsgstems b - . — ; ;
(Relaunch) bzw. einer Weiterentwicklung (P2) ersetzt (Relaunch). [Pt ]—[P2] (3) Mischkalkulation | Kompensation von gewinnschwachen durch gewinnstarke Produkte i g - i .g g V Sales Promotion (VKF) |AnsteuerunguhergeordneterKummumkatmnsuele W Bekanntheit I Wissen O Image
[Die Bedeutung der Begiffe Modifikation, Differenzierung, Variation st je nach Quelle unterschiedlich!] Nachfrage- Prfsorentert sich i rsterLine an der Preisereitschaftder Nchfrage. N Key ye:t.r:fbsnm?“e — |Af]steut;runqubergeurdﬂeter?;stnhutml/]:zmle‘ - (AID]M;M :f[t]rlt ™ Venge Staff Promotion  Sales Manual, Sales Folder, Produktmuster, Incentives/Verkaufswettbewerbe, ADM-Schulung/Training =
Produktelimination | Ansteuerung ibergeordneter produkipol. Ziele O Entwicklung 8 Anpassung  C0 Unnfeld nrle.ntlert.e (1) Break-even-Analyse | Berechnung der fiir q|e GEW|nn§chweIIe erfqrderhchen Menge XBE=E ertriebspersona erkaufsinnendienst, ertnebsagﬁenmenst eisender/AuBendienstmitarbeiter , Geschaftsleitung, Trade Promotion Incentives, Schulungen, Zweitplatzierung, Aktionsfidche, Displays, Dispenser, Thekenaufsteller, Regalstopper 3
YW - - - . — Preisbestimmung Absatzmengen (Break-gven-Menge Xge) bei unterschiediichen Preisen Verkaufspersonal von Verkaufsniederlassungen/Verkaufsstellen (Factory Outlets) etc. c Prametion. Preisaktion, Rabatte, 0n-Neal-fln-Packs, MultPack, Pramicnsystem, Gutseheln, Promoteam Bewihnsplel =2
Produktaufgabe Produkt st defizitr, kein oder kaum noch Deckungsheitrag (kein wesentl. Beitrag zur Fixkostenamartisation) . . e } ) L - . ,. .. ) onsumer Fromotion  Freisakrion, kabatte, Ur-/Near-n-racks, Multi-rack, Framiensystem, butscnein, Fromotear, Gewinnspie
o i o . (2) Preisabsatzfunktion und Preiselastizitat der Nach-  Preiselastizitat %Mengenanderung (x) Absatzhelfer Absatzhelfer sind selbststandig, haben kein Eigentum an der Ware und kein Verkaufsrisiko; Provisionsvergiitung Public Relati (PR) et i — ationzel U ——— =i
Fortbestand Aspekte,.mefurmewengre Herstellung emgsdgﬂntaren Produktes sprechen: Produkt ist wichtiger Imagetréger, frage | reis richtetsich nach Prefsbereitschaft der ger Nachfrage = preisanderung (o) (1) Handelsvertreter (Einfirmenvertreter oder Mehrfirmenvertreter) | Selbststindig, nicht weisungsgebunden ublic Relations | nsteuerung i -ergeuir ne e?r ummun| amnsz?ee ‘ ekannthei |sse‘n mage
Produkt ist Komplementarprodukt, Produkt ist fiir Vollprogramm ausschlaggebend etc. Nachfrage unter Einbezug erzielter Verkaufsmengen o — 4 ynelastische Nachfrage (ph Ut oder pt UY) (2) Makler | Selbststindiger Gewerbetreibender nach §§ 93-104 HGB, erhlt Provision (Courtage) Interne PR Schwarzes Brett, InfoSreen, Mitarbeiterzeitschrift, Intranet, Mitarbeiterveranstaltungen, Info-Material =
Erweiterte Produktoolitik Steuerung und Umsetzung erweiterter Produktleistungen bzw. Programm-/ @® PSXCh0|UUiSCh9 Preisstellung\Basier'taufpsycho— g = -1 indifferente Nachfrage @) Kommission‘arlSelbststéindigerngerbetreibengr, derim eigenen Namen fr die Rechnung seines Auftrag- Externe PR Tag der offenen Tdr/Besichtigungen, Ausstellungen, Kundenzeitschrift, Newsletter, Info-Material, VO/CD 3
p Sortimentsgestaltung unter Beriicksichtigung des iibergeordneten Zielsystems logischen Preisschwellen (gatter Pefs 20, €; & < -1 elastische Nachfrage (pt Ut oder pt Ut) gebers handelt (S5 333 HGB), eréit umsatzabhanige Provision (Kommission) » Multiplikatoren-PR  Pressemitteilung-bericht, Pressemappe, Pressekonferenz/-gesprich, Presseportal, Pressereise, Stockbilder =
Mark litik At i dneter orodukiool. Ziele O Entwickd o » Unfeld runder Preis 5,60 €, gebrochener Preis 1,99 €) P = Preis, U = Umsatz (4) Verkaufs-, Preis-, Vermittiungsagentur | Selbststandiges Unternehmen, erhalt Vermittiungsprovision -
arkenpoirti | nsteuerung dbergeordneter produkpol. Ziele O Entwicklung O Anpassung M Umfe _ - B o o ] ) , o , - o Sponsoring (SP) |AnsteuerungUhergeordneterKommunikatinnsziele O Bekanntheit I Wissen M Image
T Anforderungen an einen Markennamen (Wortmarke, Brandname) Wettbewerbs (1) Orientierung am Branchenpreis | Ausrichtung am durchschnittlichen Marktpreis; i.d.R. bef homogenen Giitern Absatzmittier Handelsformen des GroB- und Einzelhandels | Absatzmittler sind rechtlich selbststéndige Organisationen (i.d.R. : . . ' -
O Bezug 2um Produkt/Produkinutzen O Pus’itive Assoziation O Eprigsam orientierte (2) Orientierung am Preisfiihrer | Ausrichtung des eigenen Preisniveaus am Preisfiinrer, der mit seiner Preis- der Handel), haben Eigentum an der Ware und tragen das Verkaufsrisiko, Vergitung tiber Handelsspanne (Marge) Sportsponsoring Trikot-/Bandenwerbung, Spielfeldaktion, Autogrammstunde, Fahrzeug-/VIP-Raum-Gestaltung, Bildwénde o
Preisbestimmun tell Preisgefiige im Markt weitgeh timmt " i 3 i i inwei =
O Eigenstindig/unverwechselbar O Markenschutzfihig O Multiingual e 0 ;'E E:gpda.s b.re:ge ugve |r|n arl dw:| gehend bes'lmm _,—_— ' Vertrlebssysteme |Ansteuerung i o vl Dt WOt W Ve Kultursponsoring Programmheftwerbung, Prasentationswand, Schaukasten, Poster, Displays, Werbehinweise, Patronat/Pate 5
O g - . ) - o : z
Markenzeichen Anforderungen an ein Markenzeichen (Bildmarke, Brandsign) TOlshInCHRg - Ir:[rj[iere:te[;rl:islginlijr:ié le[;jgcz lfjnnve:s;s;ﬁ:r;:lﬁg:zz?ng?;;ﬁ] r?g l(CUVLg)?, E[r;rg)?gpllunegl d(jsT-I:rrsZteelljlgrr]:g; ot Handelsstufe (1) Grofhandelsformen | Strecken-, Sortiments-, SpezialgroBhandel, Cash & Carry-Grofhandel, Rackjobber .S.ucm SIS BN A N UL /Werbehmv/velse, b, e LS e g
O O Pysiti iati O Pri innf " ' : : , ) Oko-Sponsoring Hinweisschilder, Hinweise in Dokus, Schaukasten, Patronat/Pate, Poster, Displays, Broschiiren, Flyer, Banner = £
Bg zugz'l'Jm'Produkt/Produktnutzen PUS'FIVEASSUMIF)H : Pragnan't/empr'agsam Kéufer zur Orientierung; Gefahr des Mondpreises, wenn UVP des Herstellers iiber marktiiblichen Preis liegt (2) Einzelhandel | Spezialgeschéft, Fachgeschaft, Warenhaus, Kaufhaus, Supermarkt, Verbrauchermarkt, . T - &
O Eigenstandig/unverwechselbar O Mediale Reproduzierbarkeit O International einsetzbar Rabattoolitik SB-Warenhaus, Discounter, Fachmark, Boutique, Fachdiscounter, Tankstellen-Shop Wissenschafts-Spon.  Prospekte, Flyer, Aufkleber, Hinweisschilder, Banner, Dokumentation, Displays, Roll-up, Patronat/Patenschaft
— abattpoliti Ansteuerung dibergeordneter preispolitischer Ziele I Preisniveau M Konditionen ' ' ' ' ' - - —— - -
i . D|ensf e . Her;tellermarke . andels—/Gaﬁungsmarke Rahattar:len Im Vergleich| 2ur Preisdifferenzierung dient die Rabattpolitik eher der kurzfristigen, taktischen Preisanpassung pranete obenste,Beiidngs, Bedronie Heiaeus Kosmetic Ao, Saustot et el Eventmarketing (EM) |Ansteuerung Hergeordeerommuniatonicge - Seamiet, B W e
S L EE;;H;‘;H'"HE?L‘EE/ErSt”‘arKE Eéﬁ;‘;:ﬁ’smndammarke E:?:g?ggfgﬁfg'aﬁ“”tmarke AT O ot Posomit B Sortiment Voll-und Telsortimentler: Spezial- und Fachhandel, Discounthande, Concept Store, Waren-und Kaufhaus Eventformen Sport, Kultr-, Natur, Business- Hobby-Event; Unterhaltungs- nfo-,Erebnis-Event, rdffnunglickoff,
OISR | 3 SN TN r AT, AL, [T, B I, Epgs i i X i 5 ience-/SB-geschi Jubildum/Geburtstag/Einfiihrung, Konferenz/Schulung, Messe-Event, Produkt-Launch, Aktionérsversammiung
O Produktmarke O Modellmarke O Int./globale Marke rabatt, Lagerrabatt, Risikorabatt, Wiederverkduferrabatt ke é\utznnrgater;hggd’\fjll (\ﬁrzgl[;?fggp Zt;n;n (<1[]l]Etnzi,ﬂ?]ed;eggggsgt)as\(lzhagt (<iﬂ[] qm)k,t[é?nﬁv;[;uenceg)/%%éi esc)haft ) "g g . g,. Y ' ‘g §
O Lokale/regionale Marke & Nationale Marke (2) Zeitrabatte | Einfiihrungsraatt, Vorbestellungsrabatt, Saisonrabatt, Auslaufsrabatt, Reumungsrabatt <200 gm), SB-Markt (200 - 400 qm), Supermerkt (400 - 1.500 gm), Verbrauchermarkt (1.500 gm - 5.000 gm Eventplanung Motto, Location, Bilhnenbau, Akteure/Kiinstier, Moderation, Ticketing, Beleuchtung, Programm, Deko, Service =
Markenkombination O Monomarke O Tandemmarke O Triplexmarke (3) Mengenrabatte | Naturalrabatt (Draufgabe: beim Kauf von 2 Produkten gibt es eins gratis/Dreingabe: beim Ort/Lage (1) Stationérer Handel | Shop-in-Shop, Store-in-Store, Ladengeschaft / Lage | Galerien, Ladenpassagen, EM-Kommunikation  Pre-Kom: Ankiindigungswerbung, Einladung, Save-the-date | Post-Kom: Danksagung, Follow-up/Erinnerung =
Markenartikel Eigenschaften | Markierung, gleiche Qualitét, gleiche Menge, gleiche Verpackung, groRes Verbreitungsgebiet, Kauf von 2wei Produkten st eins kostenlos),Stickzatirabatt,Jahresbonus (Banus = Rabatt im Nachhinein) 0) E'{;Ealljf;?]?ﬁ ,[]Etljn:(alxsc;ntnefzsrhkntpslnr?(-CE:(n’;errm/_f hrzeua, Verkaufs-/Ordermessen, Haustirverkauf Direl(tmarketing (DM) |Ansteuerung tibergeordneter Kommunikationsziele M Bekanntheit ™ Wissen O Image
Ubiquitdt (Uberall-Erhaltiichkeit/hoher Distributionsgrad), hohe Werbeaufwendungen, Marktetablierung etc. Absatzfinanzierung |Ansteuerung ibergeordneter preispolitischer Ziele [ Preisniveau M Konditionen uanter Handel | Wochenmarks, Verkausanrtfahvzeug, Verkaufs-{Ordermessen, Haustirverkau Direktmailing Direct Mail (1/2/3-stufig), Mail-Order-Package, Teaser-/Reminder-Mail, Free Gift-Mail, Actiongetter/Gadget =<
= e e— . ' . ' . Medien E-Commerce O Onlineshop, Onlinehandel, Mobile-Commerce (Apps) =
i i i Alleinfinanzierun: O Anschreibekredit O Buch-/Lieferantenkredit O Kreditkarte 0O Anzahlung/Ratenzahlun i g i i TV i i i =
Verpackungspolitik |Ansteuerung {ibergeordneter produktpol. Ziele O Entwicklung O Anpassung ™ Umfeld e g WEREREEE et = ‘ g g Katalogversandhandel O Universak-Spezialversand (breitesftefes Angebot); B-to-B-/B-4o-C-Versandhandel Direktwerbung Prospekt-/Katalogverteilung, Couponing, DR-TV-Spot, Infomercial, Telepromotion, Homeshopping 2
Verpackungsarten  Verkaufsverpackung | Einzel- und Sammelpackung (Bundle) / Umverpackung-Versand-/Transportverpackung Refinanzierung E1;E?rsonllche Slghﬁr:lelt\Burgschaft;(Z)DlngllcheslcherheﬂlSlcherungsuhertragung, Forderungsabtretung; Teleshopping 00 Verkaufsshows/Teleseling, Teleshopping-Sender Tel/Fax/SMS-Werbung Aktive/passive Telefonwerbung, Call-Center, Fax on Demand/Fax Polling, SMS-Werbung/Mobile Marketing =
Verpackungs- Schutzfunktion Schutz der Ware vor Umwelt (Lebensmittel) / Schutz der Umwelt vor Ware (Reiniger) - : |gEﬁtumsv0reaf o A Telefonverkauf O Telefon-/Call Center-Vertrieh Onlinemarketing (OM) |AnsteuerungﬂhergeordneterKnmmunikationsziele I Bekanntheit ™ Wissen I Image
funktionen Informationsfunktion - Produktvestandtefl,rechiliche Hinweise, Gebrauchsanweisung, Herstelle il UL IS L[S ], bR e SR O T I Zugehirigheit (1) Freder Handel | Ungebundener selbststanciger Hande Internetauftritt  Website, Microsite, Portal/Shopseite  Suchmaschinen  Boogle AdWords, Key-Words, MetaTags -2
Imagefunktion Markentréger, Produktidentifizierung, Kaufaufforderung, Wiedererkennbarkeit am POS (3) Forfaitierung | Verkauf von Export-Forderungen an Forfaiteur : ' . o i - ) ) - o 5
(2) Kooperationen | Einkaufsvereinigungen, Konsumgenossenschaften, freiwillige Ketten Online-Adverti B e e Rl 6 Social Med Wiki.Blog. Facebook Twitter Xing Youtube <
Aufbewahrungsfkt.  VerschlieBbarkeit, Dosierbarkeit, Proportionierung, Recycling-Mehrwegfahigkeit Garantieleistunaspolitik* | mnst T e TR n e e O Preisni B Konditi : : - Dienatleistinas. Vertri i 5 NS ASYENLS M OR bAlEn Ly e IR UDID Ky SU AT SoclaliMed]a 14, A1) TEBMG, [RMREAG MG, VLD "o
Bl : I ! g, K g gspolitl nsteuerung bergeordneter preispolitischer Ziele Teisniveau onditionen (3) Herstellerbindung | Franchise (Hersteller-, Dienstleistungs-, Vertriebsfranchise), Vertragshandler E-Mail-Marketi Newsletter ProduktKatalog-E-Mail . ing SHS. Mobile & ioC =
Logistikfunktion Lagerfehig/stapelbr, Transportschutz, Grgfenoptimierung fr Transportaufbewafirung Gewihrleistung Gesetzlich iiber einen Zeitraum von 2 Jahren geregelte Haftung des Verkéufers gegeniiber dem Kaufer, dass (4) Hersteller | Factory-Outlet, Fabrikverkauf, Flagship-Store, Filialhandel, Verkaufsniederlassung all-Marke mg- 1R SUE O A ] DL S8 Bl s Ll At =
‘g’:;l:::‘tk“n';gs' O Material (Art, Haltbarkeit, Klang) O Form (6rfe, Struktur, Proportionen, einteilig/mehrteilig) Produkt zum Ubergabezeitpunkt (Kauf) nicht mit Mangeln benaftet war. Gesetzliche Gewahrlgistung kann nicht Marktveranstaltung  Messe, Ausstellung, Warenbirse, Warenterminbirse, Wochenmarkt, Auktion Messemarketing (MM) |A”3T9UEFU”G ibergeordneter Kommunikationsziele I Bekanntheit ™ Wissen I Image
U OF Farbtéine. Lacki Foli 0 Konstruktion (Gff Entnahme. Portioni *Garantieleistungspolitik : 2 ; : u ; ! ! ! ! ' ) . . . L y ) ) ) ——
: _ arbe (Farbtane, Lackierung, Folierung) onstruktion (Offnung, Entnahme, Portionierung) i e aueh der duArchuA[iB Allgeme|ne“[ieschaftsbedlngungen zumﬂNachtendes Kaufers ausgelegt werden (unwwkﬂsam). ) Distributions- Numerischer Distributionsgrad Gewichteter Distributionsgrad Messeformen Regionale/nationale/int. Messe; Universal-, Spezial-, Branchen-, Fachmesse; Konsum-/Investitionsgiiter-Messe =
Servicepolitik |Ansteuerung {ibergeordneter produktpol. Ziele O Entwicklung O Anpassung M Umfeld Produktpolitik ugeordnet. e Mahﬂhetm U?Trdﬁfrfaggefdés ?ECEtH;]JINanyVBFf;'lUﬂG ’EARezafath DSEFEFS?UDFUhd;Jk?I- SSUfhEFS ManﬂﬂtLU)ESBITI- kennzahlen oo Umsatz der Verkaufsstellen Messepriisenz Reihen-/Eck-/Mittel-/Kopf-/Insel-/Block-Stand; Exponate, Personal, Service; Display, Screen, Flyer, Give aways z
Tech. Kundendienst  Beratung, Installation, Schulung, Wartung, Reparatur-/Ersatzteildienst, Entsorgung gung nicht moglich, hat der Rauter Recht auf fandiung, Winderung oder Umtausch (evil. Schadenersaz). Anzah aller maglichen Verkaufsstellen Umsatz aller Verkaufsstellen der Warengruppe MM-Kommunikation  Pre-Kom: Ankiindigung; In-between-Kom: Ausstellerverzeichnis, Messe-nfosystem, Post-Kom: Follow-up =
; N » Beweislast bei O 1. bis 6. Monat nach Ubergabe/Kauf | Beweislast beim Hersteller, der beweisen muss, dass Produkt einwand- Y p e ; - I - -
Kaufm. Kundendienst  Beratung, Planung, Zustelldienste, Inzahlungnahme, Added-Value-Service ' ’ ] 1] 1] O L] ]
o o SGI : U GDI . N Gewihrleistung fei war: Beweis R, durch Gutachten: eitraum wird auch umgzngssprachichas Geranie”bezechnet Verkaufspolitik |AnsteuerunguherggordrleterD|str|hyt|un32|eleA Zeit Ort -Menge Product Plal:ement (PP) |AnsteuerunguhergeurdnetgrKommumkatmngmle AABekannthen‘ Wissen ™ Image
ervice (Zeitpun re-Sales-Service n-between-Service er-Sales-Service 01 7.bis 24. Monat nach Obergabe/Kaf | Beweislast hat Kéufer, er muss beweisen, dass Produkt feflerhaft war X:rkﬂ;silfrgane/ (1) LnDt;‘r)m?a Ver?uﬂfsgrgane | Vertriebsinnen-/VertriebsauBendienst (Key Account/Category Manager, Reisender/ Placementformen Visuelles/verb. Placem.; Innovation-, Location-, On-Set-/Creative Placem.; Film-, Theater-, Literatur-Placement
i icelei ichti icelei . satzhelfer , Geschaftsfilhrun i P f
Service (Entgelt) O Kostenlose Serviceleistungen O Kostenpflichtige Serviceleistungen Garantie Freiwilige Verpfichtung des Herstellers 2ur Ubernahme bestimmter Garantielistungen fir bestimmte Produkt- O ko Verkaufsorgang [P e T T e Sonderformen Guerilla Marketing, virales Marketing etc.
Programm/Sortiment | Ansteuerung dibergeordneter produktpol. Ziele I Entwicklung O Anpassung  ® Umfeld teile und/oder Produktieistungen fiir einen bestimmten Zeitraum o Atelling nYertesgeiete, anung derVer’kaufszieIe/ quorte Rou{enplanung Kontakﬁreqﬁenz —— Mediaplanung Mediaziele | Reichweite, Werbedruck und Etatrestriktion
Programm/Sortiment  Angebot eines Herstellers/Dienstleisters: ,Programm* / Angebot d. Handels/Handelsorganisation: ,Sortiment Kulanz Riicknahme, Repartur,Umtauschusw.durch Hersteller/Handel, obwohl kein Rechtsanspruch mehr besteht von VKF-Material, Schulung/Training, Motivation der Verkaufsorgane (Anreize, Incentives, Pramiensysteme etc.) |Mediastrategien |—>| Mediagattungen | Print v Horfunk Kino AuBenwerbung Online |
Gestaltung O Problemorientierung O Wissensorientierung O Verwendungsorientierung Liefer-/Zahlungshedingungen | Ansteverung ibergeordneter preispolitischer Ziele O Preisniveau M Konditionen T - —— - ]
O Produkt/Materilorientierung O Qualtits-fPreisorientierung O .. Liefer- O Liferart O Ligferbereitschaft O Verpackungskosten O Umtauschmaglichkeit LO0SU ISHRU B I e LY itative Medi itative Medi ichwei ——
- ~ - ~ . S 4 packing MaUShMIGIIKe Auftrags- Auftragsmanagement | Eingang, Bearbeitung, Realisierung, Kommissionierung, Bereitstellung, Fakturierung; |llua||tat|ve Media |"| Quantitative Media | Reichweite und Druck Wirtschaftichkeit initat |
Umfang O Vollprogramm/Vollsortiment O Teilprogramm/Teilsortiment O Eigen-/Fremdprogramm bedingungen O Ligferzeit O Mindestmenge O Versicherungskosten O Riicktrittsmaglichkeit X o e ' o ' T T
Ausrichtung (hori.) O Breit | Viel hiedene Produktlinien & Schmal | Weni hiedene Produktlini O Ligferort O Mindermengenzuschlige 0 Transportkosten 5 i abwicklung Instrumente | Datenbanken, Warenwirtschafts-/Logistikinformationssysteme, elektronischer Datenaustausch | v |_>| | |
usrichtung (hori. [EIL | Viele verschieaene Froauxtinien chmal | Wenige verscniedene Froauxtinien . ) . . Mediaselektion Medianpli Mediap! (l_ ist | ) St | Kostenol
o ) Lagerhaltun Zentrale/dezentrale Lagerung (Zentral-/Regionallager); Betreiber | Eigen-/Fremdlager; GriRe | Kapazitét/Bestand (L Giapian tLeIstngspian TElpian GSIEnnal
Ausrichrtung (vertikal) I Tief | Viele Produktvarianten O Flach | Werige Produktvarianten Zahlungs- O Zahlungsart O Vorauszahiung/Anzahiung. O Sicherheiten (Eigentumsvorbehalt, Birgschaft) - . / Lagerung Zentrl{ k 00 | Eigenfremdage, Grfe | Kaparay —
bedingungen O Zahlungsfrist/-ziel O Teil-Ratenzahlung O Skonto Transport Transportsystem | Eigen-/Fremdtransport; Transportmittel | Strae, Schiene, Schiff, Luft oder Pipeline Timing / Time table | Nach 76 differenzierte Darstellung der operativen Kommunikationsinstrumente im zeit. Ablauf
A4 Controlling Prnduktpulitik| Uberpriifung der produktpolitischen Zielerreichung, Identifizierung von Optimierungspotenzialen A Controlling Preispolitik |Uberprﬂfung der preispolitischen Zielerreichung, Identifizierung von Optimierungspotenzialen A4 Vertriebscontrolling |Uberprﬂfung der vertrigbspolitischen Zielerreichung, Identifizierung von Optimierungspotenzialen A4 Kom-Controlling | {Uberpriifung der kommunikationspolitischen Zielerreichung und Identifizierung von Optimierungspotenzialen
o E’ IEnti:rlnt§trumentale Daqtr/ic:h;tqg:En‘rvetEb;wekrtbs‘f'a;Een P)mduktenund Leistungen (Entwicklungsstand, Produkttest, E’ :Enu:rmts'trumemale EIBeﬁtfteiLunnge(Erzltﬁs—urllrtj Kostensituation unter wettbewerbs-, nachfrage-, kosten- und marketing- E’ :Enu:rmts'trumemale E;i.gferl—.u;dierf\{icgze:(t |'tchn3|.ligkeit, Liefsr—/fgrgic:qqilit?;tetc. et » E’ Lntl:rlnt§trumentale Pre-Test | | O Kommunikationswirkungsprognose | | PostTest /| 0 Kommunikationswirkungskontroll
: = valuation irtschaftichkeit und MarkteinfUfrung » - = valuation politschen Gesichtspunkien - - = valuation dumiiche Verfgbarke | edienung von Vertriepskanalen/-organen, Distributionsgra efc. = valuation Prognose | O Kommunikationserfolgsprognose Kentralle | O Kommunikationserfolgskontroll
i.0.R. 1 Jahr 1= O Produktmodifikation (Produktdifferenzierung, Produktvariation) und Produktelimination 1= O Beurteilungen der Auswirkungen der Konditionen auf die Erlgs- und Kostenstruktur 1= O Mengenmagige Verfiigharkeit | Kapazitat nach Vertriebskanalen/-organen, Logistik etc. 15
Ziele sollen S | Intrainstrumentale O Markenpolitik O Servicepolitik S | intrainstrumentale O Rabattpolitik O Garantieleistungspolitik S | intrainstrumentale O Vertrigbsorgane O Verkaufspolitik S | Intrainstrumentale O Sales Promation O Sponsoring O Direktmarketing 03 Product Placement
operationa- © | Evaluation O Verpackungspolitik O Programm- und Sortimentspolitik S | Evaluation 0 Absatzfinanzierung O Liefer- und Zahlungsbedingungen S | Evaluation O Vertriebssysteme O Logistik © | Evaluation O Public Relations O Eventmarketing O Onlinemarketing o..
lisiert sein e - e 5 T
(SHARTZiel) Budget Produktpolitik | Nach produktpalitischen Magnahmen und evtl. Zielgruppen differenzierte Kostenaufstellung Budget Preispolitik |Nach preispolitischen Mafnahmen und evtl. Zielgruppen differenzierte Kostenaufstellung Vertriebsbudget |Nach Absatzkanalen, Z6 etc. differenzierte Kostenaufstellung fiir vertriebspolitische Mafnahmen Kommunikationsbudget |Nach Zielgruppen, Instrumenten und Eigen-/Fremdkosten differenzierte Kostenaufstellung
| ]

Anzahl Marktanbieter Absatzvolumen

J Monopol (giner)
[J Oligopol (wenige)
O Polypol (viele)

Angebot und Nachfrage
O Verkdufermarkt
Angebot kleiner Nachfrage
O Kéufermarkt
Angebot groRer Nachfrage

Gesellschaft
I Gewerkschaften

Gesellschaft

O Bilrgerinitiativen
O Bildungswesen
O Verbande

[ Vereinigungen

Medien

O Journalisten
O Redakteure O Staat

O Medien O Kommune
O Meinungsfiihrer & Politik

Finanzbereich
01 Shareholder
1 Banken

O Investoren
1 Berater

Beschaffung
O Ligferanten
O Dienstleister
O Recruitment
O Berater

Interne Gruppen
00 Management
O Mitarbeiter

O Eigenttimer

O Pensionare

Corporate Image (Clm)

Tatséichliches Image (Meinungen, Einstellungen, Assoziationen

B-to-B
Verwender

Unter-

nehmen Absatzpotenzial

Distributoren (Handel)

Marktanteil (Menge) = Absatz / Marktvolumen (Menge) x 100

+ Wetthewerber (Angebot)

Marktanteil (Wert) = Umsatz / Marktvolumen (€) x 100

Konsumenten (Nachfrage)

Sattigungsgrad = Marktvolumen / Marktpotenzial x 100

Marktvolumen

etc.) im Bewusstsein der relevanten Zielgruppen in Bezug auf
das Unternehmen bzw. auf die Unternehmensmarke.

Marktgrifien

Marktpotenzial

Statistik Nielsen-  Bundeslénder Einwohner (EW) Fldche EW-Dichte Haushalte HH-Grofe  Nielsen-  Bundesldnder Einwohner (EW) Fliche EW-Dichte Haushalte HH-Grife Das Marketinghaus in der Praxis

Bundesrepublik Deutschland gebiete  Stand 31.12.2016 Mio. (' von D)  gkm (o von D) EW/gkm  HH in Tsd. EW/HH gebiete  Stand 31.12.2016 Mio. (von D)  gkm (o von D) EW/gkm  HH in Tsd. EW/HH Genauso wie die Marktinglehre ein Konstrukt zur Beschreibung der marktbezogenen Ent-  keine Strukturvorgabe, sondern ein Baukastensystem, das grundlegende Ebenen, Bausteine und

Gesamtbevilkerung 82,5 Mio. Nielsen 1 Schleswig-Holstein, Hamburg, 13,3 Mio. (16,1%) 64.588 (18,1%)  206,2 6.711 20 Niglsen4  Bayern 12.9Mio. (15,6%) 70.550 (19,7%) 1833 6.358 20 scheidungen und Prozesse eines Unternehmens darstellt, ist auch das Marketinghaus ein ~ Prozesse beinhaltet. Erst nach struktureller Adaption an die Praxissituation kann das Marketing-

Grundgesamtheit 14+ 70,1 Mio. ﬂ w Bremen, Niedersachsen Niglsen 5 Berlin 36Mio. (44% 892 (03%) 4.0078 1.965 18 allgemeines Strukturmodell, dass je nach Einsatzbereich an die vorliegende Situation an-  haus eine Erklérung von markt- und unternehmensbezogenen Prozessen liefern und als Leitlinie

Fléche 357.340 gkm « Nielsen 2 Nordrhein-Westfalen 179 Mio. (21,7%) 34110 (96%) 5245 8.707 21 Niglsen 6 Mecklenburg-Vorpommern, 6,3 Mio. (76%) 73.318 (20,5%) 86,9 3.254 19 gepasst werden muss. Dies bedeutet, dass eine Praxissituation nicht ohne Weiteres indas  filr die Entwicklung von zielorientierten Konzepten dienen.

Haushalte (HH) 41,0 Mio. n‘ Nielsen 32 Hessen, Rheinlandpfalz, Saarland 11,3 Mio. (13,7 %)  43.538 (12,2%)  259,0 5.469 21 Brandenburg, Sachsen-Anhalt Schema des Marketinghauses gepresst werden darf, sondern der Aufbau und die Struktur Wer b ea g entur
Haushaltsgrafe 2,1 Pers./HH Nielsen 3b  Baden-Wiirttemberg 11,0 Mio. (13,3%)  35.751 (10,0%)  306,3 5.201 2,1 Niglsen 7 Thiiringen, Sachsen 6,2 Mio. (75%) 34593 (9,7%) 1804 3.294 19 des Marketinghauses an die Praxis angepasst werden miissen. Das Marketinghaus ist daher ~ © Mirko Riitz, Synova Werbeagentur 2018 . info@synova.de . www.synova.de



