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 1 ALLGEMEINE GRUNDLAGEN
 MÄRKTE ALS BEZUGS- UND ZIELOBJEKTE DES MARKETING
 AKTEURE IM MARKT(-UMFELD)
 o Nachfrager
 o Anbieter
 o Vertriebspartner
 o Staatliche Einrichtungen
 o Interessenvertretung
 ARTEN VON MÄRKTEN
 o Nach… � Richtung der Transaktionen
 • Beschaffungsmärkte • Absatzmärkte
 � Gütern
 • Konsumgütermärkte • Industriegütermärkte • Dienstleistungsmärkte
 � Ausdehnung
 • Regionale Märkte • Ländermärkte • Internationale Märkte • Globale Märkte
 � Machtverteilung
 • Käufermärkte • Verkäufermärkte
 ABGRENZUNG DES RELEVANTEN MARKTES
 � Kriterien zur Abgrenzung relativer Märkte
 o Anbieter
 o Nachfrager
 o Produkte
 o Bedürfnisse
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 DEFINITIONEN DES MARKETING
 o Aktivitätsorientierte Definition
 Bündel von marktgerichteten Aktivitäten eines Unternehmens Betonung des
 Marketingmix (Produkt-, Preis-,Kommunikations-,Vertriebspolitik)
 o Beziehungsorientierte Definition
 Ziel des Unternehmens bzw. der Marketingfunktion = Aufbau, Erhalt und Stärkung von
 Kundenbeziehungen Hervorhebung von Kundenbeziehungen
 o Führungsorientierte Definition
 „Marketing ist die bewußt marktorientierte Führung des gesamten Unternehmens oder
 marktorientiertes Entscheidungsverhalten in der Unternehmung.“
 (Meffert 2000, S. 8) Betonung der unternehmensinternen Rahmenbedingungen für
 die Ausrichtung der Unternehmensaktivitäten am Markt
 Integrative Marketingdefinition: Marketing hat eine unternehmensexterne und eine unternehmensinterne Facette.
 • Unternehmensexterne Facette: Marketing = Konzeption und Durchführung marktbezogener
 Aktivitäten eines Anbieters gegenüber (potenziellen) Nachfragern seiner Produkte. Diese
 marktbezogenen Aktivitäten beinhalten die systematische Informationsgewinnung über
 Marktgegebenheiten sowie die Gestaltung des Marketingmix.
 • Unternehmensinterne Facette: Marketing = Schaffung der Voraussetzungen im
 Unternehmen für die Durchführung der marktbezogenen Aktivitäten. Dies schließt
 insbesondere die Führung des gesamten Unternehmens nach der Leitidee der
 Marktorientierung ein.
 •
 • Sowohl die externen als auch die internen Ansatzpunkte des Marketing zielen auf eine im
 Sinne der Unternehmensziele optimale Gestaltung von Kundenbeziehungen ab
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 PERSPEKTIVEN DES MARKETING
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 2 STRATEGISCHE PERSPEKTIVE DES MARKETING
 Grundsätzliche & langfristige Orientierung (strategisch) der Marktbearbeitung des Unternehmens
 Strategische Strategien eines Unternehmens.
 Strategie:
 Operative Maßnahmen
 � Können nicht problemlos revidiert werden � hohe Aufwendungen für strategische
 Neuorientierung
 � Grundlegende & langfristige Ausrichtung der Marketingaktivitäten des Unternehmens
 � Leitlinien für die Gestaltung der Marketinginstrumente (siehe 3.)
 2.1 GRUNDLAGEN DES STRATEGISCHEN MARKETING
 BEGRIFFLICHE GRUNDLAGEN DES STRATEGISCHEN MARKETING Marketingstrategien geben Antwort auf die Frage, in welchen Bereichen
 (Produkt-Markt-Kombinationen) das Unternehmen langfristig tätig werden soll.
 Strategien legen den notwendigen Handlungsrahmen bzw. die Route („Wie
 kommen wir dahin?“ ) fe st, um sicherzustellen , da ss alle oper ativen
 Instrumente auch zielführend eingesetzt werden.
 Strategisches Marketing
 umfasst alle grundlegenden und langfristig orientierten Aktivitäten
 des Marketingbereichs, die sich
 • mit der Analyse der strategischen Ausgangssituation
 eines Unternehmens sowie
 • mit der Formulierung, der Bewertung und der Auswahl
 von marktbezogenen Strategien
 befassen und dadurch einen Beitrag zur Erreichung der Unternehmens- und
 Marketingziele leisten.
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 SYSTEMATISIERUNG DER MARKETINGZIELE
 Potenzialbezogene (Schaffung von Potenzial) Marketingziele
 ���� Markterfolgsbezogene (Realisierung des Potenzials) Marketingziele
 ���� wirtschaftliche/finale (Erreichung der wirtschaftlichen Marketingziel)
 Marketingziele
 Mithilfe lang & mittelfristiger Maßnahmen
 werden die Ziele beeinflusst &
 das Ergebnis ist ablesbar zuerst an den Marktbezogenen Daten.
 ABGRENZUNG STRATEGIEN – ZIELE – MAßNAHMEN
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 FACETTEN DES STRATEGISCHEN MARKETING
 THEORETISCHE ANSÄTZE DER STRATEGISCHEN ERFOLGSFAKTORENFORSCHUNG
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 PIMS-PROJEKT PROFIT IMPFIT (PIMS=PROFIT IMPACT OF MARKET STRATEGIES)
 o Welche langfristigen Strategien steigern den Erfolg des Unternehmens?
 o Zentrales Ziel: Gewinnung v branchenübergreifenden gültigen Aussagen über die Einflussfaktoren des Geschäftserfolgseiner SGE
 DIE STRUKTUR
 Strategische Geschäftseinheit (SGE): im Unternehmen relativ selbstständige Einheit
 agiert eigenständig (Unternehmensleitung � strategische Geschäftseinheiten [darunter])
 FÜNF SCHLÜSSELFAKTOREN DES ROI (=RETURN ON INVESTMENT)
 • Merkmale des geschäftlichen Umfeldes • Relative Wettbewerbsposition • Merkmale der Leistungsbereitschaft • Budgetaufteilung • Strategie der SGE
 • 80% der werden erfasst und bestimmen
 den Erfolg (Hauptteil • Relativer Marktanteil/Produktqualität: im
 Verhältnis/Vergleich zu den drei größten Mitbewerber
 • Vertikale Integration: wenn man über seine eigene Wertschöpfungsstufe hinaus geht (Zulieferer, Aufkaufen von Zulieferern
 • SGE: Strategische Geschäftseinheiten • Großkunden schaffen Sicherheit/allerdings auch Einkaufsmacht • 40 % des Return of Investment (3 wichtigste Teile des Erfolgs/3 zentrale
 Erfolgsgrößen des ROI) o Investitionsintensität [wirkt negativ] (=Investitionsvolume n/Umsatz) o Relativer Marktanteil[wirkt positiv] (hoher Marktanteil eines Anbieters
 ermöglichen niedrigere Kosten) o Relative Produktqualität [positiver Einfluss] (Erzielen höherer Preise auf der
 Basis höherer Qualität, niedrigere Kosten für Reklamation/Fehlerbehebung, positive Kaufneigung

Page 15
                        

KRITISCHE BEURTEILUNG
 Verdienste von PIMS:
 • Beitrag zur Systematisierung strategischer Analysen
 • Versachlichung der Diskussion über strategische Unternehmensplanung
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 DAS ERFAHRUNGSKURVENMODELL
 ….es geht um Kosten…
 Erfahrungskurvengesetz =
 Mit jeder Verdopplung der im Zeitablauf
 kumulierten (produzierten bzw. abgesetzten) Menge eines Produktes
 besteht ein Kostensenkungspotential von 20-30%,
 bezogen auf alle in derWertschöpfung des Produktes
 enthaltenen (inflationsbereinigten)Stückkosten.
 • …Wie kann ich im Zeitverlauf Kosten sparen…
 • ….Sinn des Erfahrungskurvenmodels:macht dann sinn, wenn Einsparungen
 auch konsequent auf die Kunden umgelegt werden…
 • ….Nachteil, wenn ich mich stark an Kosten orientiere: Qualität leidet, ggf.
 sind dann die Kundenbedürfnisse nicht mehr im Fokus, am Markt vorbei
 agieren
 Ursachen des Erfahrungskurveneffektes
 • Lerneffekte z.B. Effizienzsteigerungen durch Wiederholung von Prozessen)
 • Technischer Fortschritt
 • Veränderungen des Produktes (z.B. billigere oder weniger Bauteile)
 X: unabhängig (kumulierte Menge wirkt sich im Zeitverlauf auf k aus
 K: abhängig A: =1 Kosten der produzierten Einheit B: Quotient aus k=> Lernrate (Intensität
 in der Kosten eingespart werden können)
 Anhängigkeit der Kosten (k) von der kumulierten Menge (x)
 • Gründe für das Kostensenkungspotenzial: o Sukzessives Aufbauen v Erfahrungen
 � kann kostensenkend bzw. produktivitätssteigernd wirken
 o Kostensenkungspotenzial ≠ tatsächlicher Kostensenkung
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 Erkenntnisse aus der Anwendung des Modells: • Prognose von Kosten-/ Preisentwicklungen • Prognose von Gewinnpotenzialen • Prognose der Gewinnauswirkungen von Marktanteilsveränderungen • Ermittlung des kosten-/ preispolitischen Spielraums von Konkurrenten • Prognose der Entwicklung der Wettbewerbsintensität
 Implikationen für das strategische Marketing:
 • Anstreben eines hohen Marktanteils zur Ausnutzung von Kostenvorteilen • Formulierung einer Preisstrategie (Skimming Strategie, Penetration Strategie)
 Probleme im Zusammenhang mit dem Erfahrungskurvenmodell:
 • Schwierigkeiten bei der Operationalisierung • Unklare Definition der Stückkosten
 Problem der verursachungsgemäßen Kostenzuordnung
 (bei Mehrproduktunternehmen) • Nichtberücksichtigung von Erfahrungstransfers zw. Produkten • Gefahr von kostenorientierten Mengenstrategien
 o Mangelnde Marktorientierung o Vernachlässigung anderer Marketing-Mix Komponenten o Flexibilitätsverlust durch hohe Fixkosten
 Eine sinnvolle Anwendung des Konzeptes ist möglich
 • Bei hohem Marktwachstum • Bei einem hohen Wertschöpfungsanteil (bezogen auf das jeweilige Produkt) • In vergleichsweise kapitalintensiven Industriezweigen • In Märkten, in denen der Preis eine vergleichsweise dominante Rolle spielt
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 DAS LEBENSZYKLUSMODELL ….man geht von einem Lebenszyklus des Produkts aus…
 Grundlegende Annahmen:
 • Zeitlich begrenzte Existenz des betrachteten Objektes • Umsatz-/Gewinnentwicklung
 folgt S-förmigem Verlauf bis zum Sättigungspunkt
 • Markante Punkte der Lebenszykluskurve dienen der Abgrenzung einzelner Phasen
 • Erwirtschaftete Deckungsbeiträge steigen in frühen & fallen in späteren Phasen
 Einführung: steigende Wachstumsrate, kein Einblick ins Marktpotenzial, keine
 Kenntnis über Konkurrenzen,
 Wachstum: Wachstumsrate geht hoch, Marktpotenzial immer noch unsicher, ersten Mitbewerber schon nachgezogen
 Reife: Markt ist gewachsen, Marktpotenzial überschaubar, Marktanbieter wieder normalisiert, Marktklärung hat stattgefunden, erste Kunden zeigen Loyalität(kauf weiterer Produkte, Nachkauf etc.)
 Sättigung: Marktpotenzial ist Rückläufig, nur noch Ersatzanschaffungen,
 Markt konzentriert sich immer stärker, Kundenloyalität sehr hoch allerdings kein kaufen
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 Strategien: Produkte der unterschiedlichsten Phasen brauche unterschiedlichste Marketingsstrategien
 Steigende Phasen: Große Marktanteile generieren oder ggf. hochpreisige Segmente abschöpfen gesättigte Phase: ggf. Rückzug aus dem Markt, wenn ja dann wie?
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 2.2 PROZESS DER STRATEGIEENTWICKLUNG
 Analyse der strategischen Ausgangssituation
 Formulierung von alternativen Marketingstrategien
 Bewertung der alternativen Marketingstrategien
 Auswahl der Marketingstrategie
 Startegieumsetzung & Umsetzungskontrolle
 ANALYSE DER STRATEGISCHEN AUSGANGSSITUATION
 FORMULIERUNG VON ALTERNATIVEN MARKETINGSTRATEGIEN
 Strategische Leitfragen
 • Welche Zielgruppen? Kostenführer? Marktführer?...
 • Gezielte Zielgruppenansprache….keine Resourcen verschwenden
 • Welchen Kundennutzen transportieren?...verbesserte Problemlösung, ,möglichst
 billig
 • Innovationsorientierung
 • Management der Kundenbeziehung: wie will ich an den Kunden heran treten,
 was habe ich für Kundenbeziehungen
 • Wettbewerbs und Kooperationsfragen: möglichst großes Netzwerk?
 Koorperationsformen? Isolation?
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 INNOVATIONSORIENTIERUNG -ANSOFFS PRODUKT/MARKT-MATRIX
 Horizontal.: gleiche Wertschöpfungskette
 (Möbelherstellung
 Vertikale D.: darunter od darüber liegende Stufe
 Laterale D.: ganz neue Stufe/Markt
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 KUNDENNUTZEN UND POSITIONIERUNG GEGENÜBER DEM WETTBEWERB –
 WETTBEWERBSSTRATEGIEN
 KUNDENNUTZEN UND POSITIONIERUNG GEGENÜBER DEM WETTBEWERB –
 WETTBEWERBSSTRATEGIEN: PORTER-MATRIX
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 UNTERSTÜTZENDE KONZEPTE FÜR DIE FORMULIERUNG VON MARKETINGSTRATEGIEN-
 DAS MARKTWACHSTUMS-/MARKTANTEILS-PORTFOLIO
 • Verhältnis wie die relative Positionierung im Markt ist, Wie attraktiv ist
 der Markt.
 • Wie kann man die Produkte nach diesen 2 Kriterien
 auswählen/positionieren.
 • Relativer Marktanteil: relativer Anteil zum größten Konkurrenten
 • Marktwachstum: stützt sich auf (lagariythmische Skalierung)
 Marktwachstum im Zeitverlauf (Lebenszyklus)
 • 4 Gruppen v Produkten: Produkt einordnen und Zukunft ermitteln
 Stars: • hoher Marktanteil, hohes Marktwachstum → meist sehr profitabel • erfordern meist beträchtliche Ressourcenzuwendungen • werden bei Wachstumsverlangsamung oder Stagnation zu Cash-Cows
 Question Marks:
 • geringer Marktanteil, aber gute Wachstumschance • benötigen in der Regel in Relation zu ihrem Umsatz erhebliche • Marketingressourcen → Schlüsselfrage:
 Weitere Investitionen, um SGE zu einem Stars zumachen? • Produkte/SGEs in der Einführungsphase des Lebenszyklus
 Poor Dogs: • geringer Marktanteil bei schwach wachsendem oder schrumpfenden
 Markt • sollten bei Erreichen der Verlustzone aus dem Portfolio eliminiert
 werden • Produkte/SGEs in der Sättigungs- bzw. Degenerationsphase
 Cash-Cows:
 • Hoher Marktanteil bei schwach wachsendem Markt • sollte nur soviel investiert werden, wie zur Behauptung der
 Marktposition erforderlich • finanzieren das Wachstum der Question Marks / Stars • Produkte in der Reifephase
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 BEWERTUNG, AUSWAHL, UMSETZUNG UND KONTROLLE VON MARKETINGSTRATEGIEN
 Bewertung der Marketingstrategie
 Auswahl der Strategie (Grundlage: Entscheidungsregeln
 Umsetzung der Strategie
 Systematische Kontrolle der Umsetzung
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 3 INSTRUMENTELLE PERSPEKTIVE DES MARKETING
 Konkrete Ausgestaltung der Marketingstrategie mittels Marketinginstrumente Produktpolitik
 Preispolitik
 Kommunikationspolitik
 Vertriebspolitik/Distributionspolitik
 3.1 PRODUKTPOLITIK
 PRODUKTBEGRIFF
 • Substanzielles Produkt: wie eine Tafel Schokolade
 • Erweitertes Produkt: Substanzielles Produkt + Dienstleistung
 • Generisches Produkt: Erweitertes Produkt (Substanzielles Produkt +
 Dienstleistung) + Prestieg, Geltung od. Status
 Marketingmix
 (Gesamtheit der Marketinginstrumente)
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 KOMPONENTEN EINES PRODUKTS
 Produkt (aus der Sicht des Kunden)=Mittel zur Bedürfnisbefriedigung �Nutzengewinnung
 � Produktkern: setzt sich aus den Kerneigenschaften(Eigenschaften, welche maßgeblich die Funktionalität des Produktes festlegen) zusammen
 � Zusatzeigenschaften: Eigenschaften, die nicht Kerneigenschaften sind
 � Verpackung/Gestaltung des tangiblen Umfelds: Verpackung (physisches Produkt) (dient dem Schutz des Produktes, leichte Handhabbarkeit, Sicherstellung des Produkttransports, ästhetische Wahrnehmung), tangibles Umfeld(physisches Produkt und/oder Dienstleistung[z.B. Friseursalon etc.])
 � Basisdienstleistungen: wird vom Kunden vorausgesetzt
 � Zusatzdienstleistungen (Value Added Services): keine Kaufvoraussetzung, zusätzlicher Nutzen für den Kunden � befriedigen die Kundenbedürfnisse umfassender
 (Funktionaler-, Ökonomischer-, Prozessbezogener-, Emotionaler-, Sozialer- Nutzen)
 � Marke
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 GRUNDLEGENDE TYPOLOGISIERUNG VON PRODUKTEN
 • Sachgüter: Physische Güter
 o Konsumgüter: Business to consumer
 � Verbrauchsgüter: benzin
 � Begrauchsgüter: Toaster, Herd
 o Industriegüter: business to business
 � Produktgeschäft: einfache Produkte z.B. Schrauben
 (STandarttisiert)
 � Anlagengeschäft: Entsorgungsanlage, hochgradig
 individualisiert, kein Folgekauf
 � Systemgeschäft: SAP, Computersystem, Basis besteht und wird
 angepasst an jeweiligen kunden
 � Zulieferergeschäft: Schraubenhersteller liefert Schreiben an
 einen Automobilhersteller
 • Dienstleistungen: Immaterielle Leistungen
 o Konsumptive Dienstleistungen:
 � Krankenkasse
 � Friseur
 �
 � Pizzaservice
 o Investive Dienstleistungen:
 � Industrille D.: man hat ein Kerprodukt und erbringt darum
 eine Dienstleistung an Unternehmen
 (Unternehmensberatung)
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 DEFINITION UND ENTSCHEIDUNGSFELDER DER PRODUKTPOLITIK
 Produktpolitik umfasst alle Entscheidungen, die sich auf die
 • marktgerechte, d.h. an Kundenbedürfnissen orientierte Gestaltung
 • des gegenwärtigen und zukünftigen Produktangebots eines Unternehmens
 • unter Berücksichtigung unternehmerischer Zielsetzungen
 Beziehen
 1. Innovationsmanagement: vor Entwicklung & Markteinführung eines Produkts
 2. Management bereits etablierter Produkte: nach Markteinführung [ Entscheidungen bzgl. Struktur, Ausweitung, Verbundenheit des Produktprogramms]
 3. Markenmanagement: bezieht sich auf alle Lebenszyklusphasen
 INNOVATIONSMANAGEMENT – HERAUSFORDERUNG PRODUKTLEBENSZYKLEN
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 DEFINITION VON INNOVATION
 „Kern des Innovationsmanagements ist
 die Entwicklung von Produktinnovationen.
 Unter einer Produktinnovation verstehen wir
 jedes Produkt (bzw. jede Produktidee),
 das (die) von den Kunden als neu wahrgenommen wird.“
 • Marktinduzierte Innovationen:
 unerfüllte bzw. nicht optimal erfüllte Kundenbedürfnisse
 („Demand Pull“)
 • Technologieinduzierte Innovationen:
 naturwissenschaftlich-technologische Entwicklung
 („Technology Push“)
 ERFOLGSFAKTOREN VON NEUPRODUKTEN
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 PHASEN UND AUSGEWÄHLTE INSTRUMENTE INNERHALB VON INNOVATIONSPROZESSEN
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 � Ideengewinnung & - Konkretisierung:
 o Ideengewinnung
 � Ideenquellen (für Innovationen)
 � Kreativitätstechniken
 � Unternehmensinterne Quellen
 (Mitarbeiter unterschiedlicher Bereiche, Vorschlagswesen)
 � Unternehmensexterne Quellen
 (Kunden, Wettbewerber, Marktneuheiten auf anderen Märkten, Entwicklung,
 Experten, Trend- & Marktforschung)
 o Konkretisierung
 � Conjoint-Analyse
 • Kundennutzen eines Produkts in Nutzenbeiträge einzelnen
 Produktmerkmale
 • Ausrichtung an Kundennutzen in früher Phase des Innovationsprozesses �
 Vermeidung v. Neuproduktflops
 • Erkenntnisse in 3 Bereichen:
 o Identifikation v. Merkmalen, die für den Kunden entscheidend sind
 o Mrkmalausprägung (Vermeidung von „Overengineering“
 o Kosten-Nutzen-Vergleiche, Zahlungsbereitschaft v, Kunden
 � Leader-User-Ansatz
 • Konkretisierung der Produktidee unter ausgeprägter Berücksichtigung
 zukünftiger Kundenbedürfnisse
 � Konzeptdefinition:
 o Produktideenkonkretisierung im Rahmen der Konzeptdefinition
 o Aussagen im Rahmen der Konzeptdefinition zu folgenden Aspekten:
 � Angestrebte Zielgruppe:
 zukünftige Käufer des Produkts
 � Nutzenversprechen:
 zentrale Nutzenversprechen (Unique Selling Proposition = USP)� Abheben
 gegenüber der anderen Wettbewerber
 � Produkteigenschaften:
 Definition von:
 • Funktionalen Eigenschaften
 • Formal-ästhetische produkteigenschaften
 • Angestrebtes Produktimage
 � Angestrebte Positionierung
 • Abgrenzung zu bereits etablierter Produkte am Markt
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 � Konzeptbewertung & -selektion:
 o Auswahl einer kleinen Anzahl v. Konzepten (welche zur Realisierung &
 Markteinführung gelangen soll) aus einer größeren Anzahl
 o Systematische, mehrstufige Vorgehensweise (verschiedene Methoden kommen
 zur Anwendung)
 Grobselektion
 � Checkliste: Genügen der Anforderungskriterien?
 • Konsistenz des Produktkonzepts
 • Grundsätzlich technische Realisierbarkeit
 • Rechtl. Zulässigkeit
 • Verfügbarkeit v. Ressourcen im Unternehmen
 � Scorringmodelle/Nutzwertanalyse:
 • Punktbewertungsverfahren:
 o Bewertung v. Produktkonzepten anhand von zuvor festgelegten
 Kriterien
 o Berücksichtigung des Grades, zu dem ein Produkt jeweils die
 verschiedenen Kriterien erfüllt
 o Gewichtung der verschiedenen Kriterien möglich
 o Gewisse Subjektivität
 � Grobe Investitionsrechnung
 Analyse der Marktfähigkeit
 � Konzepttest
 • Beurteilung der voraussichtlichen Akzeptanz
 • Durchführung von Gruppendiskussionen im Rahmen von
 Fokusgruppen
 Abschätzung des Markterfolgs in quantitativer Hinsicht
 � Testmärkte
 � Testmarktsimulatoren
 Analyse der Wirtschaftlichkeit
 � Verfeinerte Investitionsrechnung
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 � Markteinführung neuer Produkte:
 Gut durchdachte Einführungsstrategie ermöglicht eine erfolgreiche Markteinführung
 o Wann?
 � Wann soll es eingeführt werden?
 � Primärmarketing?
 o Wo?
 � Vermarktung in welcher Zielgruppe?
 � Welches sind Innovationen, denen im Rahmen der Markteinführung besondere
 Aufmerksamkeit zukommen soll?
 � Welche geografischen Märkte? Reihenfolge?
 o Wie?
 � Gestaltung der
 Produktpolitik/Preispolitik/Kommunikationspolitik/Vertriebspolitik im
 Rahmen einer Markteinführung?
 � Phasenübergereifendes Management des Innovationsprozesses
 o Target Costing
 o Schnittstellenmanagement
 o Methoden der Prozessbeschleunigung
 o Netzplantechnik
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 IDEENGEWINNUNG/-KONKRETISIERUNG
 Ablauf:
 • Das Problem wird allgemein umrissen.
 • Das Problem wird in Komponenten (Parameter) zerlegt, die die
 Problemlösung beeinflussen.
 • Für jede Problemkomponente werden alle bekannten und denkbaren
 Ausprägungen (Parameter-Werte) gesucht.
 • Die Parameter und Parameter-Werte werden in einer Matrix zu kreativen
 Lösungen kombiniert.
 • Nach Maßgabe unternehmensinterner Kriterien wird die optimale Lösung
 ausgewählt.
 Regeln für Parameter:
 • für alle denkbaren Lösungen gültig
 • sachlich voneinander unabhängig
 • wesentliche konstituierende Lösungsmerkmale betreffend
 IDEENGEWINNUNG/-KONKRETISIERUNG ANHAND DES MORPHOLOGISCHEN KASTENS
 IDEENGEWINNUNG/-KONKRETISIERUNG ANHAND DER CONJOINT ANALYSE
 Idee: • Gesamtbeurteilung von Produkten (Gesamtnutzen)
 erlaubt Rückschlüsse auf die Bedeutung einzelner Merkmalsausprägungen
 (Teilnutzen)
 • Aussagen über die Wirkung von Änderungen einzelner Merkmalsausprägungen
 auf den wahrgenommenen Nutzen
 • Quantifizierung der Wichtigkeit einzelner Produktmerkmale für den Kunden
 • Ermittlung von Zahlungsbereitschaften von Kunden für Produktverbesserungen
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 Ablaufschritte der Conjoint-Analyse:
 1. Auswahl der Eigenschaften & Eigenschaftsausprägungen /
 Merkmale & Merkmalausprägung
 2. Festlegung des Erhebungsdesigns (Vorgehensweise im Rahmen einer
 Datenerhebung)
 a. Profilmethode
 3. Datenerhebung/Bewertung der Stimuli (im Rahmen einer Befragung)
 4. Schätzung der Nutzenwerte für die einzelnen Merkmalausprägungen
 5. Aggregation der individuellen Nutzenwerte
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 KONZEPTDEFINITION
 � Konzeptdefinition:
 o Produktideenkonkretisierung im Rahmen der Konzeptdefinition
 o Aussagen im Rahmen der Konzeptdefinition zu folgenden Aspekten:
 � Angestrebte Zielgruppe:
 zukünftige Käufer des Produkts
 � Nutzenversprechen:
 zentrale Nutzenversprechen (Unique Selling Proposition = USP)� Abheben
 gegenüber der anderen Wettbewerber
 � Produkteigenschaften:
 Definition von:
 • Funktionalen Eigenschaften
 • Formal-ästhetische produkteigenschaften
 • Angestrebtes Produktimage
 � Angestrebte Positionierung
 • Abgrenzung zu bereits etablierter Produkte am Markt
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 KONZEPTBEWERTUNG UND –SELEKTION
 � Konzeptbewertung & -selektion:
 o Auswahl einer kleinen Anzahl v. Konzepten (welche zur Realisierung &
 Markteinführung gelangen soll) aus einer größeren Anzahl
 o Systematische, mehrstufige Vorgehensweise (verschiedene Methoden kommen
 zur Anwendung)
 Alternative Produktkonzepte
 Grobselektion
 � Checkliste: Genügen der Anforderungskriterien?
 • Konsistenz des Produktkonzepts
 • Grundsätzlich technische Realisierbarkeit
 • Rechtl. Zulässigkeit
 • Verfügbarkeit v. Ressourcen im Unternehmen
 � Scorringmodelle/Nutzwertanalyse:
 • Punktbewertungsverfahren:
 o Bewertung v. Produktkonzepten anhand von zuvor festgelegten
 Kriterien
 o Berücksichtigung des Grades, zu dem ein Produkt jeweils die
 verschiedenen Kriterien erfüllt
 o Gewichtung der verschiedenen Kriterien möglich
 o Gewisse Subjektivität
 � Grobe Investitionsrechnung
 Analyse der Marktfähigkeit
 � Konzepttest
 • Beurteilung der voraussichtlichen Akzeptanz
 • Durchführung von Gruppendiskussionen im Rahmen von
 Fokusgruppen
 Abschätzung des Markterfolgs in quantitativer Hinsicht
 � Testmärkte
 � Testmarktsimulatoren
 Analyse der Wirtschaftlichkeit
 � Verfeinerte Investitionsrechnung
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 MARKTEINFÜHRUNG NEUER PRODUKTE
 � Markteinführung neuer Produkte:
 Gut durchdachte Einführungsstrategie ermöglicht eine erfolgreiche Markteinführung
 o Wann?
 � Wann soll es eingeführt werden?
 � Primärmarketing?
 o Wo?
 � Vermarktung in welcher Zielgruppe?
 � Welches sind Innovationen, denen im Rahmen der Markteinführung besondere
 Aufmerksamkeit zukommen soll?
 � Welche geografischen Märkte? Reihenfolge?
 o Wie?
 � Gestaltung der
 Produktpolitik/Preispolitik/Kommunikationspolitik/Vertriebspolitik im
 Rahmen einer Markteinführung?
 Markteinführung neuer Produkte –Pionier- und Folgerstrategie Vorteile:
 o Vorübergehende Monopolsituation, verbunden mit hohen Preisen
 o Kostenvorteile durch Erfahrungskurvengesetz
 o Image-/Präferenzbildung bei Nachfragern, Aufbau von Kundenloyalität
 o Aufbau von Wechselbarrieren bei Kunden
 o Sicherung wichtiger Distributionskanäle
 Nachteile: o Hoher Ressourceneinsatz im Rahmen der Markterschließung
 o Unsicherheit bzgl. der Nachfragerentwicklung
 o Fehlende Erfahrung mit der Funktionalität des Produktes in Anwendung
 durch Kunden
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 PHASENÜBERGREIFENDES MANAGEMENT DES INNOVATIONSPROZESSES
 � Phasenübergereifendes Management des Innovationsprozesses
 o Target Costing
 o Schnittstellenmanagement
 o Methoden der Prozessbeschleunigung
 o Netzplantechnik
 MANAGEMENT ETABLIERTER PRODUKTE –PRODUKTPROGRAMMSTRUKTUR
 Keinen idealtypischen Prozess mit verschiedenen Projektphasen. Situative Anpassung etablierter Produkte
 Produktprogramm/Produktsortiment:
 „Gesamtheit
 der zu einem bestimmten Zeitpunkt
 von einem Unternehmen
 angebotenen Produkte“
 • 2 Strukturmerkmale (beim Produktprogramm)
 o Programmbreite:
 � Anzahl der Produktlinien/Produktgruppe/Produktkathegorie
 (Gruppe von verbundenen Produkten, die zueinander eine
 bestimmte Ähnlichkeit aufweisen)
 im Produktprogramm
 o Programmtiefe:
 � Zahl der Produkte/Produktvarianten
 innerhalb einer Produktlinie
 (Auswahlmöglichkeit des Kunden innerhalb der Produktlinie)
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 MANAGEMENT ETABLIERTER PRODUKTE -VERÄNDERUNG DES PRODUKTPROGRAMMS
 Veränderung des Produktprogramms � Ausweitung des Produktprogramms:
 o Produktvariation
 � Modifikation von Eigenschaften eines bereits existierenden Produkts
 � Kernfunktionen bleiben unverändert
 � Variation:
 • Ästhetischer Eigenschaften
 • Physikalisch-funktionale Eigenschaften
 • Symbolische Eigenschaften
 � Keine Änderung der Produktprogrammbreite bzw. –tiefe
 � Abgrenzung Produktinnovation & Produktvariation ist schwierig
 o Produktdifferenzierung
 � Ergänzung eines bereits eingeführten Produktes um einen „Ableger“
 � Ausgangsprodukt bleibt weiterhin bestehen
 o Diversifikation
 � Aufnahme eines Produktes in das Produktprogramm,
 das in keinem direkten Zusammenhang mit dem bisherigen Produktprogramm
 steht
 Zunahme der Produktprogrammbreite
 � Verbundenheit innerhalb des Produktprogramms:
 Ausgestaltung er Verbundenheit innerhalb des Produktprogramms
 o Produktbündelung
 � Mehrere separate Produkte werden zu einem Bündel zusammengefasst & zu
 Bündelpreis verkauft (Bundling) [preispolitische Ziele]
 � Hier: produktpolitische Ziele werden verfolgt
 � Cross-Selling-Potenziale können beim Kunden genutzt werden
 � Reduktion der eigenen Komplexitätskosten
 o Produktplattform
 � Mehrere Einzelprodukte, die in Modulbauweise hergestellt werden
 � Herstellung greift auf gleiche standardisierte Produktkomponenten zurück
 � Technologien & Produktkomponenten werden für verschiedene Produkte
 mehrfach verwendet
 � Vorteile:
 • Angebot einer breiten Produktpalette (durch Produktplattform)
 • Senkung der Kosten durch technische Standardisierung � produktbezogene
 Komplexität kann kostengünstig beherrscht werden
 • Schnelle Entwicklung neuer Produktvarianten
 • Qualitätssicherung
 � Reduktion des Produktprogramms:
 o Produktelimination
 � Produkt oder eine ganze Produktlinie werden vom Markt genommen
 � Aspekte zur Entscheidung:
 • Potenzialbezogen
 • Markterfolgsbezogen
 • Wirtschaftlich
 o Komplexitätskostenüberlegungen
 • Zw. den Produkten bestehende Verbundsbeziehungen
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 MARKENMANAGEMENT –
 BEGRIFFLICHE GRUNDLAGEN
 � Begriff der Marke
 o Formale Perspektive:
 � Ermöglicht die Produkte identifizierbar zu machen
 � Abhebung von Wettbewerberprodukten
 � Marke als ein Name, Ausdruck, Zeichen, Symbol, Design od.
 Kombination
 o Wirkungsbezogene Perspektive:
 � Marke entsteht in den Köpfen des Kunden
 � Marke ist eine im Bewusstsein des Kunden verankerte Vorstellung,
 die das Angebot eines Unternehmens von Wettbewerbsangeboten
 differenziert
 MARKENMANAGEMENT - ZENTRALE MARKENFUNKTIONEN
 � Zentrale Marketingfunktionen aus Sicht des…
 o Markenführers:
 � Differenzierung vom Wettbewerb &
 Qualitätssignal
 � Präferenzbildung bei den Kunden &
 Schaffung von Kundenloyalität
 � Schaffung von Markeintrittsbarrieren für Wettbewerber
 � Generierung eines Preispremiums
 � Schaffung einer Plattform für neue Produkte
 o Absatzmittlers:
 � Minderung des einen Absatzrisikos
 � Imagetransfer
 � Begrenzung der eigenen Beratungsaktivität
 o Nachfragers:
 � Orientierungshilfe
 & Erleichterung der Informationsaufnahme &
 -verarbeitung
 � Qualitätssignal & Risikoreduktion
 � Vermittlung eines Erlebniswertes
 � Selbstdarstellung
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 ENTSCHEIDUNGSFELDER DES MARKENMANAGEMENTS
 � Entscheidungsfelder des Markenmanagements
 o Markenstrategie
 � Markenpositionierung ****
 � Markenarchitektur ***
 � Markenreichweite
 o Markenauftritt
 � Markierung
 � Marketinginstrumente
 o Markenkontrolle
 � Potenzialbezogene Markenerfolge
 � Markterfolgsbezogene Markenerfolge
 � Wirtschaftliche Erfolgsgrößen
 MARKENPOSITIONIERUNG –GESTALTUNGSFACETTEN
 � Gestaltungsfacetten bei der Marketingpositionierung
 o Markenkern: „Wer bin ich?“
 � Repräsentiert (kompakte Form) die Identität der Marke
 o Markennutzen: „Was biete ich an?“
 � Für welches Nutzenversprechen steht die Marke
 � Verankern einer subjektiven Vorstellung der Nachfrager
 über die Nutzendimension dieser Marke
 o Markenpersönlichkeit: „Wie bin ich?“
 � Menschliche Eigenschaften, die von dem Kunden mit der Marke
 assoziiert werden (sollen)
 � Aufbau einer Analogie
 zw. menschlichen Persönlichkeitsprofil & Charakterisierung von
 Marken
 � Marken sollen eine eigene „Persönlichkeit“ erhalten
 � Markenpersönlichkeitsassoziationen zur Differenzierung von Marken
 gegenüber konkurrierenden Marken
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 MARKENPOSITIONIERUNG –ALTERNATIVER ANSATZ DER MARKENPOSITIONIERUNG
 � Markenpositionierung (im Hinblick auf die Positionierung zu Wettbewerbsmarken)
 o Differenzierungs-Positionierung (Points-of-Difference-Positionierung)
 � Ziele: Abgrenzung der Marke (hinsichtlich zentraler Dimensionen von
 Wettbewerbsmarken)
 o Ähnlichkeits-Positionierung (Points-of-Parity-Positionierung)
 � Ziel: Ausstrahlungseffekt
 � Marke hat (bzgl. relevanten Positionierungsdimension) die gleiche
 Ausprägung wie Wettbewerbsmarken
 MARKENARCHITEKTUR
 � Ebene 1: Dachmarke (Einzelmarkenstrategie)
 o Jede Leistung wird unter einer eignen Marke angeboten
 � Möglichkeit zur präzisen Profilierung der einzelnen Marken
 � Konzentration auf eine klar abgrenzbare Zielgruppe
 � Bei Unternehmen mit heterogenen Produktprogramm
 � Ebene 2: Familienmarke (Dachmarkenstrategie „Corporate/Umbrelle
 Branding“)
 o Alle Produkte eines Unternehmens unter einer Marke angeboten
 � Notwendiger Markenaufwand wird von allen Produkten getragen
 � Ggf. erschwert es die klare Markenpositionierung
 � Ebene 3: Einzelmarke (Familienmarkenstrategie/Produktgruppenstrategie
 „Produkt Line Banding“)
 o Wahl einer einheitlichen Marke für eine bestimmte Produktgruppe
 o Mittelweg zw. Dachmarkenstr. (ökonomischer Vorteil) &
 Einzelmarkenstr. (Profilierungsvorteil)
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 MARKENARCHITEKTUR –STRATEGISCHE OPTIONEN ZUR WEITERENTWICKLUNG
 � Weiterentwicklung der Markenarchitektur
 o Linienauswahl (Line Extension) [bestehende Marken, bestehende
 Produktlinie]
 � Neue Produktvarianten, die sich nur in relativ geringem Ausmaß
 unterscheiden
 � Produktvariante/Produktdifferenzierung
 o Markentransfer (Brand Extension) [bestehende Marken, neue
 Produktlinie]
 � Bestehende positive Wahrnehmung (durch die Kunden) intensiver
 nutzen, indem man sie auf andere Produktlinien überträgt
 � Völlig anderes Produkt
 o Parallelmarkeneinführug (Multibranding) [ neue Marken, bestehende
 Produktlinie]
 � Nachfragergruppen erschließen, die bisher nicht erreicht werden
 konnten
 o Entwicklung neuer Marken & Linien [ neue Marken, neue
 Produktlinie]
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 AKTUELLE HERAUSFORDERUNGEN IM MARKENMANAGEMENT –ZAHLEN UND FAKTEN ZU PRODUKT-
 UND MARKENPIRATERIE
 • Jährlicher volkswirtschaftlicher Schaden in Deutschland: 20 bis 30 Milliarden Euro
 • Beispiel Maschinen- und Anlagenbau in Deutschland:
 - Schaden durch Produktpiraterie: ca. sieben Milliarden Euro im Jahr
 - in 52% aller Fälle werden komplette Maschinen nachgebaut
 • Zwei-drittel der deutschen Unternehmen sind von Produktpiraterie betroffen.
 • Nach Schätzung des DIHK sind rund 70.000 Arbeitsplätze aufgrund von Marken und
 Produktpiraterie verloren gegangen (in Deutschland).
 • Kernherkunftsländer von Produkt- und Markenpiraterie: Thailand, China, Tschechien,
 Polen, Türkei.
 • Problem: Unterschiedliche, kulturbedingte Einstellung zu Piraterie (z.B. China):
 - ‚Meister‘ so gut wie möglich zu kopieren, erst dann kann man Eigenes schaffen
 - Ideen als gemeinsames Eigentum
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 3.2 PREISPOLITIK
 BEGRIFFLICHE GRUNDLAGEN ZU PREIS UND PREISPOLITIK
 „Unter dem Preis eines Sachgutes oder einer Dienstleistung verstehen wir
 die Zahl von Geldeinheiten,
 die der Käufer für eine Mengeneinheit des Produktes entrichten muss.“
 „Unter Preispolitik sind diejenigen absatzpolitischen Maßnahmen zu verstehen,
 die die Gegenleistung
 für die vom Unternehmen angebotenen
 Sach- und Dienstleistungen betreffen.“
 CHARAKTERISTIKA PREISPOLITISCHER ENTSCHEIDUNGEN
 � Charakteristika preispolitischer Entscheidungen: • Schnelle Umsetzbarkeit
 o Preispolitische Entscheidungen können relativ kurzfristig umgesetzt werden
 • Schwere Revidierbarkeit o Einmal gesetzte Preise wirken als Referenzgrößen
 • Große Wirkungsstärke o Preisentscheidungen wirken sich stark auf das Verhalten der Kunden
 aus • Hohe Wirkungsgeschwindigkeit
 o Kunden & Wettbewerber reagieren in vielen Märkten schnell auf Preisänderungen
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 ENTSCHEIDUNGSFELDER DER PREISPOLITIK
 � Entscheidungsfelder der Preispolitik
 o Preisbestimmung für neue Produkte � Skimming-Strategie
 • Angebot der Produkte in der Markeinführungsphase zu relativ hohen Preisen � Abschöpfung von Zahlungsbereitschaften der Nachfrager � schnelle Amortisation der Investitionen für die Produktentwicklung
 � Penetrations-Strategie • Angebot des Produktes zu einem relativ geringem Preis
 ���� rasche Diffusion des Produktes im Markt ���� Erreichen eines hohen Marktanteils
 o Preisbestimmung für Produktprogramm � Preisbildung kann sein…
 • Nachfrageorientiert o Preisbestimmung basierend auf Kundenbezogene
 Betrachtung
 • Wettbewerbsorientiert
 o Preisbestimmung basiert auf Informationen aus der Kostenrechnung • Kostenorientiert
 o Preisbestimmung basiert auf Preisverhalten des Wettbewerbers � auf Preispolitik konzentrierte Marktsegmentierung � Preisdifferenzierung liegt vor…/Implementationsform der
 Preisdifferenzierung • Personenbezogen Preisdifferenzierung • Räumliche Preisdifferenzierung • Zeitliche Preisdifferenzierung • Leistungsbezogene Preisdifferenzierung • Mengenbezogene Preisdifferenzierung
 • wenn ein Anbieter Varianten eines Produktes,
 die sich zumindest in einer der vier Dimensionen unterscheiden,
 ohne dass dabei andere Produkte entstehen,
 zu unterschiedlichen Preisen verkauft.
 o Gestaltung der Rabatt- & Bonussysteme o Durchsetzung der Preise
 KONZEPTE DER KLASSISCHEN PREISTHEORIE
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 DIE PREIS-ABSATZ-FUNKTION
 Beispielhafte Preis-Absatz-Funktionen
 • Lineare Preis-Absatz-Funktion
 • Multiplikative Preis-Absatz-Funktion
 • Gutenberg-Modell (doppelt-geknickte und geglättete Form)
 • Logistische Preis-Absatz-Funktion (Attraktionsmodell)
 LINEARE PREIS-ABSATZ-FUNKTION
 Allgemeine Form: x(p) = a – bp, mit (normalerweise) b>0
 MULTIPLIKATIVE PREIS-ABSATZ-FUNKTION
 Allgemeine Form: x (p) = a • p-b, mit (normalerweise) b>0
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 PREIS-ABSATZ-FUNKTION NACH DEM GUTENBERG-MODELL
 PREISELASTIZITÄT
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 � Konzepte der klassischen Preistheorie � Preisabsatzfunktionen
 Allgemein: x = x (p) x: Absatz, p: Preis
 o Lineare Preisabsatzfunktion
 Allgemein: x(p) = a – b * p , b>0
 o Multiplikative Preisabsatzfunktion
 Allgemein: x(p) = a * p-b , b>0
 o Gutenberg-Modell (doppelt geknickte & glatte Form)
 � Abschnittsweise differenzierte Form
 � Differenzierte Form
 o Logistische Preisabsatzfunktion
 o Preiselastizität � Definition
 ε = Relative Absatzänderung Relative Preisänderung
 � Mathematisch
 •
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ANSATZPUNKTE ZUR PREISBESTIMMUNG IN DE
 NACHFRAGEORIENTIERTE
 DEFINITION DER PREISDIFFERENZIERUNG
 Preisdifferenzierung liegt vor,
 • wenn ein Anbieter ein Produkt, das hinsichtlich d
 • räumlichen,
 • zeitlichen,
 • leistungs
 • mengenbezogenen
 Dimensionen identisch ist, zu unterschiedlichen Preisen verkauft oder
 • wenn ein Anbieter Varianten eines Produktes,
 die sich zumindest in einer der vier Dimensionen unterscheiden,
 REISBESTIMMUNG IN DER PRAXIS
 ACHFRAGEORIENTIERTE PREISBESTIMMUNG – AMOROSO ROBINSON-RELATION UND
 REISDIFFERENZIERUNG
 Preisdifferenzierung liegt vor,
 wenn ein Anbieter ein Produkt, das hinsichtlich d
 räumlichen,
 zeitlichen,
 leistungs- und
 mengenbezogenen
 Dimensionen identisch ist, zu unterschiedlichen Preisen verkauft oder
 wenn ein Anbieter Varianten eines Produktes,
 die sich zumindest in einer der vier Dimensionen unterscheiden,
 ohne daß dabei andere Produkteentstehen,
 zu unterschiedlichen Preisen verkauft.
 S e i t e | 52
 ELATION UND COURNOT-PREIS
 wenn ein Anbieter ein Produkt, das hinsichtlich der
 Dimensionen identisch ist, zu unterschiedlichen Preisen verkauft oder
 die sich zumindest in einer der vier Dimensionen unterscheiden,
 ndere Produkteentstehen,
 zu unterschiedlichen Preisen verkauft.
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 IMPLEMENTIERUNGSFORMEN DER PREISDIFFERENZIERUNG
 BEISPIELE DER PREISDIFFERENZIERUNG
 • Eine Bank bietet eine Kreditkarte in der einfachen Version für 15 €
 und in der gehobenen Version für 50 € pro Jahr an.
 • Die Parkkosten in einem Parkhaus betragen für eine Woche 50 €,
 für zwei Wochen 80 € und für drei Wochen 100 €.
 • In einem Fast-Food-Restaurant kosten zwei Cheeseburger,
 eine mittlere Portion Pommes Frites und ein Softdrink (0,4 l) als Bündel 4,50 €,
 beiEinzelerwerb jedoch 5 €.
 • Ein Hin- und Rückflug von Frankfurt nach Los Angeles kostet
 bei einer Fluggesellschaft in der Economy Class 1.449 €,
 in der Business Class 3.749 €
 und in der First Class 5.699 €.
 • Ein Museum gewährt Schülern und Studenten einen 50-prozentigen Rabatt.
 • Ein Hotel bietet einen 14-tägigen Aufenthalt an,
 bei dem lediglich der Preis für 12 Tage zu entrichten ist.
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 3.3 KOMMUNIKATIONSPOLITIK
 BEDEUTUNG DER KOMMUNIKATIONSPOLITIK
 Bedeutung der Kommunikationspolitik ist stark gestiegen (Verschiebung von Produktpolitik zu Kommunikationspolitik)
 DEFINITION UND PLANUNGSPROZESS DER KOMMUNIKATIONSPOLITIK
 „ Kommunikation ist der Austausch von Informationen.
 Austausch kann durch Kommunikationsprozess abgebildet werden.
 Sender einer Kommunikationsbotschaft
 über Kommunikationskanal
 an einen Empfänger gerichtet.´“
 „Aufgabe der Kommunikationspolitik
 ist die planmäßige Gestaltung & Übermittlung von Informationen,
 die die Adressaten der Kommunikation
 im Bereich
 Wissen, Einstellungen, Erwartungen & Verhaltensweisen
 im Sinne der Unternehmensziele beeinflussen sollen.“
 Idealtypischer Planungsprozess der Kommunikationspolitik:
 Bestimmung der Kommunikationsziele &- Zielgruppen
 Durchführung von Budgetierung & Medienplanung
 Festlegung der Kommunikationsinstrumente
 Gestaltung der Kommunikation
 Kontrolle der Kommunikationswirkung (Pretest)
 Durchführung der Kommunikation
 Kontrolle des Kommunikationserfolgs
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 ZIELE UND ZIELGRUPPEN DER KOMMUNIKATION – DAS AIDA-MODELL
 Verfolgen potenzialbezogener Marketingziele,
 die die Erreichung der markterfolgsbezogenen & wirtschaftlichen Marketingziel
 � Potenzialbezogene Marketingziele: o Bekanntheitsgrad/Image „Attention/Aufmerksamkeit für das Produkt“ o Einstellung der Nachfrager „Interest/Interesse wecken“ o Kaufabsicht der Nachfrager „Desire/worauf Verlangen nach dem Produkt entsteht“
 � Markerfolgsbezogene Ziele:
 „Aktion/ löst bestimmtes Verhalten aus z.B.: Kauf“
 ABGRENZUNG VON BUDGETIERUNG UND MEDIAPLANUNG
 � Budgetierung
 o Wie hoch Gesamtaufwand für den Einsatz aller Kommunikationsinstrumente?
 o Abhängigkeit der Absatzmenge vom Werbebudget?
 o Funktionale Beziehungen? Wie sind diese zu messen?
 o Optimales Werbebudget?
 � Medienplanung
 o Verteilung des Werbebudgets?
 � Zeitlich
 � Auf Kommunikationsmedien
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 ANSÄTZE ZUR BUDGETIERUNG
 � Budgetierung
 o Heuristischer Ansatz (basieren auf Plausibilitätsüberlegungen bzw.
 unternehmerischer Erfahrungen/Einfachheit)
 � Orientierung …
 • Am Budget der Vorperiode /Fortschreibungsmethode
 o Vorjahresbudget wird unverändert übernommen/um gewissen
 Betrag erhöht/verringert
 • Am Umsatz bzw. Gewinn / „percentage-of-sale-method“
 o Budgethöhe als ein bestimmter Anteil des Umsatzes/Gewinns
 • An den verfügbaren monetären Mitteln /Restwertmethode/ „all-you-
 can-afford-method“
 o Geforderter Gewinn wird festgelegt � nachdem alle Kosten gedeckt
 sind um diesen Gewinn zu erzielen � ergibt sich die Höhe des
 Kommunikationsbudgets
 • An Wettbewerbsaktivitäten / „cmpetitive-parity-method“
 o Budget durch die Höhe der Budgets der Wettbewerber determiniert
 • An Zielen der Kommunikationspolitik / „objectives-and-task-method“
 o Kommunikationsbudget aus dem Ziel der Kommunikationspolitik
 o Analytischer Ansatz
 � Statisch / Zusammenhang zw. Kommunikationsbudget &
 der Zielgröße der Kommunikation
 • Werbe-Responce-Funktion/Werbewirkungsfunktion
 o Positiver Zusammenhang zw. Kommunikationsbudget& Zielgröße
 o Werbewirkungsfunktionen
 � Lineare,
 • Eher unwahrscheinlich,
 da sonst durch eine Steigerung des
 Werbemitteleinsatzes der Absatz unendlich steigerbar
 wäre
 � Degressive
 • Sinnvoll,
 da der Marktwiederstand mit Erhöhung des
 Werbemitteleinsatzes zunimmt
 (die noch nicht erreichten Käuferschichten werden
 resistenter,
 Sättigungsgrenzen bei bereits vorhandenen Käufern)
 � S-förmige
 • Bei geringem Werbebudget & - einsatz bleibt der
 Absatzerfolg aus,
 weil die Werbung nicht ausreichend wahrgenommen
 wird. Höherer Werbeaufwand wirkt zuerst
 überproportional, dann Effekte wie bei degressiven
 Verlauf
 � Dynamisch / Auswirkung der Werbemaßnahmen teilweise mit zeitlicher
 Verzögerung
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 Budgetierung: Werbe-Response-Funktionen (WRF)
 Statistische Werbe-Response-Funktionen
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 BUDGETALLOKATION – KENNZAHLEN ZUR BEURTEILUNG VON MEDIEN
 Kriterium Kenngröße Erläuterung Verbreitung des Mediums
 Auflage Anzahl der gedruckten Exemplare einer Ausgabe Verkaufte Auflage Anzahl der verkauften Exemplare einer Ausgabe
 (Bereinigung der Auflage um kostenlos weitergegebene Exemplare und Rückläufer)
 Reichweite des Mediums
 Bruttoreichweite Anzahl der Kontakte, die mit einer Werbemaßnahme (einmalige oder mehrmalige Belegung eines Mediums oder mehrerer Medien) realisiert werden
 Gross Rating Points (GRP)
 ( Bruttoreichweite/Anzahl der Zielpersonen)*100
 Nettoreichweite Anzahl der Personen, die bei einer Schaltung der Werbung in mehreren Medien erreicht werden (Bereinigung der Bruttoreichweite um externe Überschneidungen, d.h. Personen, die mehrfach über verschiedene Medien erreicht werden)
 Kumulierte Reichweite Anzahl der Personen, die bei mehrfacher Schaltung der Werbung in einem Medium erreicht werden (Bereinigung der Bruttoreichweite um interne Überschneidungen, d.h. Personen, die mehrfach über dieses Medium erreicht werden)
 Kombinierte Reichweite (kumulierte Nettoreichweite)
 Anzahl der Personen, die bei mehrfacher Belegung mehrerer Medien erreicht werden (Bereinigung der Bruttoreichweite um externe & interne Überschneidungen)
 Kosten des Mediums
 TKP (Tausenderkontaktpreis)
 Höhe der Kosten für die Erreichung von 1.000 Kontakten
 TNP (Tausennutzerpreis)
 Höhe der Kosten für die Erreichung von 1.000 Nutzern (ohne Berücksichtigung der Anzahl der Kontakte pro Person)

Page 59
                        

S e i t e | 59
 BUDGETALLOKATION – TAUSENDERKONTAKTPREIS
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 GESTALTUNG DER KOMMUNIKATIONSMAßNAHMEN
 • Events: Unternehmen als Sponsor, verteilen von Produkten
 • Klassische Medienwerbung: TV, Radio
 • Verkaufsförderung: Besondere Aktionen
 • Public Relations: Öffentlichkeitsarbeit, Kommunikation mit Verbänden
 • Persönliche Kommunikation: Schnittstellen Kundenservice
 • Corporate Identity: einheitliches Design etc.
 • Sponsoring: Sportförderung, …von Events, Bandenwerbung
 • Direktmarketing: direkte Ansprache der Kunden (Briefe etc.)
 GESTALTUNG DES KOMMUNIKATIONSAUFTRITTS
 � Gestaltbaren Elemente eines Kommunikationsmittels
 • Inhaltliche Elemente o Sprachliche Bestandteile (Slogan, werblicher Text)
 • Visuelle Elemente o Hauptbildkomponent o Ergänzende Bildelemente o Typographie o Farben, Schriftarten, Animationen, etc
 • Auditive Elemente o Musik, Geräusche, Lautstärke, Klang, etc.
 • Sonstige Elemente o Geruch, Geschmack, Gefühl, etc
 KONTROLLE DER KOMMUNIKATIONSWIRKUNG
 � Kontrolle der Kommunikationswirkung o Wirkungsgrößen
 � Potenzialbezogene Größen • Aktivierungswirkung
 o Erzeugen v. Aufmerksamkeit • Kognitive Wirkung
 o Speicherung der vermittelten Kommunikationsinhalte im Gedächtnis
 • Emotionale Wirkung o Gefallene Akzeptanz der Kommunikationsinhalte
 • Einstellungsbezogene Wirkung o Einstellung zur beworbenen Marke
 • Konative Wirkung o Kaufabsichten im Hinblick auf das beworbene Produkt
 � Markerfolgsbezogene Größen
 • Beziehend sich auf durch Kommunikationsaktivitäten bewirkte
 Verhaltensweisen
 • Zentrale Größen:
 o Absatz
 o Marktanteil des beworbenen Produkts
 � Wirtschaftliche Größen
 • Profitabilität des beworbenen Produkts
 Kursiv: Kontrolle schwierig
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 3.4 VERTRIEBSPOLITIK
 Über welche Kanäle kann ich vertreiben? Wie kann ich den Kunden ansprechen?
 o Gestaltung der Vertriebssysteme
 o Gestaltung der Kooperation m. Vertriebspartnern & Key Accounts
 o Gestaltung der Verkaufsaktivitäten
 o
 BEGRIFFLICHE GRUNDLAGEN
 o Vertriebspolitik
 � Marktgerichtete akquisitorische Aktivitäten
 • Akquisition (Gewinnung) v. Nachfragern
 • Herbeiführung eines Kaufabschlusses
 • Nachkaufbetreuung
 � Vertriebslogistische Aktivitäten
 • Überbrückung räuml. Distanzen
 • Sicherstellung der Verfügbarkeit des Produktes beim Kunden
 • Entscheidungsfelder.
 o Kooperation mit Absatzmittlern im Rahmen logistischer Aktivitäten
 o Festlegung von Belieferungsgrundsätzen
 o Gestaltung von Lagerhaltung & Transportwegen
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 GESTALTUNG DES VERTRIEBSSYSTEMS: VERTRIEBSORGANE
 o Vertriebssystem =
 � Fundament der Vertriebspolitik � Institutionelle & strukturelle Grundlage
 o Vertriebsorgane = einzelne Komponenten des vertriebssystems
 � Vertriebsorgane • Unternehmensinterne Vertriebsorgane
 o Organisatorische Einheiten � Vertriebsaußendienst � Vertriebsinnendienst
 • Aufgabenbezogene Abgrenzung o Administrativer Innendienst o Akquisitorischer Innendienst
 • Medienbezogene Abgrenzung o Call Center o E-Commerce-Abteilung
 � Kundendienst o Einzelne Personen
 � Geschäftsführer � Key Account Manager � Vertriebsleiter � Außendienstmitarbeiter
 • Unternehmensexterne Vertriebsorgane (Vertriebspartner) o An das Unternehmen gebundene Vertriebsorgane
 � Vertragshändler � Franchise-Systempartner
 o Vom Unternehmen unabhängige Vertriebsorgane � Absatzhelfer
 • Handelsvertreter • Kommissionär • Makler • Vertriebsagentur • Logistikdienstleister
 � Absatzmittler • Großhandel • Einzelhandel
 GESTALTUNG DER VERTRIEBSWEGE
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 TIEFE DER VERTRIEBSWEGE
 � Vertriebswege
 o Direkt • Produzent � Konsument
 o Indirekt � Einstufiger Vertriebsweg
 • Produzent � Einzelhandel � Konsument � Mehrstufiger vertriebsweg
 • Produzent � Großhandel � Einzelhandel � Konsument • Produzent � Spezial-Großhandel � Sortiments-Großhandel
 � Einzelhandel � Konsument
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 Theoretische Grundlage für die Entscheidung: Transaktionskostentheorie Aussagen über: günstigste Abwicklungsform für Transaktionen in Abhängigkeit von deren Eigenschaften
 Entscheidung zw. Direktem & indirektem Vertriebsweg: auf Basis von Effiziensüberlegungen
 Verkaufspreis des Erzeugnisses= Produktionskosten des Anbieters + TAK des Anbieters
 Gesamtkosten des Erzeugnisses bis zum Kauf durch den Nachfrager= Produktionskosten des Anbieters + TAK des Anbieters + TAK des Nachfragers
 Mögliche Einflussfaktoren auf die Transaktionskosten (TAK):
 • Grad der Spezifität
 • Zahl der Kunden
 bzw. Bedarfskonzentration
 • Zeitlich-mengenmäßige Abstimmung
 zw.
 Anbieter und Nachfrager
 • Infrastrukturelle Einflüsse
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 DIREKTER VS. INDIREKTER VERTRIEB
 BREITE DES GESAMTEN VERTRIEBSSYSTEMS
 Einkanalsystem: lediglich ein Vertriebsweg (z.B. ausschließlich Direktvertrieb) wird genutzt
 Mehrkanalsystem: mehrere Vertriebswege werden gleichzeitig genutzt
 Internetvertrieb
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 KEY ACCOUNT MANAGEMENT – FELDER DER KOOPERATION ZW. UNTERNEHMEN UND VERTRIEBSPARTNERN
 • Obere Bereich des mittleren Managements
 • Strategisch tätig für fundamentale Kunden
 • Verantwortung für Marketing, Preisen, Konditionen etc.
 • Auf Kunden spezialisierte Generalisten
 • Unterschiedliche Aufteilungen : Regional, Produktspezifisch
 � Kooperationsfelder • Produkt
 o Entscheidung über Struktur des Produktprogramms o Produktanpassung o z.B. Produktentwicklung
 • Preise o Gestaltung des Konditionssystems o z.B. Angebot von Finanzierungslösungen
 • Prozesse o Vertriebslogistische Prozesse
 • Vertikales Marketing o Gemeinsame Verkaufsförderung o z.B. gemeinsame Marktforschung
 • Informationen o Austausch von Informationen über Marktentwicklung o z.B. Austausch von Informationen über Kunden
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 FORMEN ZUR GESTALTUNG VON VERKAUFSAKTIVITÄTEN
 o Gestaltung der Verkaufsaktivitäten
 � Formen des Kundenkontakts • Persönlicher direkter Kontakt
 o Außendienst o Messen o Stationärer handel
 • Persönlicher medialer Kontakt o Telefon o Videokonferenz
 • Unpersönlicher medialer Kontakt o Fernsehen o Radio o Mailing o Kataloge
 PERSÖNLICHER VERKAUF
 • Die Analytischen • Die Harten • Die Konfliktscheuen • Die Ausdrucksstarken
 VERTRIEBSLOGISTIK – ANFORDERUNGEN
 Wie bringe ich Produkte an die Kunden?
 • Kundenanforderungen
 • Wettbewerbsanforderungen
 • Anforderungen strategisch verankert
 • Marketing abgestimmt
 • Unternehmenslogistik
 • Technologie & Infrastruktur
 • 4 zentrale Phasen:
 – Vorbereitungsphase
 – Gesprächseröffnungsphase
 – Kernphase
 – Gesprächsabschlussphase
 • Wichtiger Erfolgsfaktor für persönlichen Verkauf:
 o Adaptive Selling (Angemessene Veränderung des Verhaltens des Vertriebsmitarbeiters innerhalb einer Interaktion mit einem Kunden)
 • Erkennen eines bestimmten Käufertyps
 mit Hilfe einer Käufertypologie
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 4 INSTITUTIONELLE PERSPEKTIVE DES MARKETING Besonderheiten des Marketing unter speziellen Rahmenbedingungen Marketing von Dienstleistungen Marketing von Handelsunternehmen Business-to-Business Marketing Handelsmarketing
 4.1 DIENSTLEISTUNGSMARKETING
 GRUNDLAGEN DES DIENSTLEISTUNGSMARKETIN
 � Enumerative Definition
 Konkretisierung des Dienstleistungsbegriffs durch Aufzählung von
 Dienstleistungskategorien (unzulänglich [wann umfassend, keine Herausarbeitung der
 Kriterien ob es eine Dienstleistung ist oder nicht])
 � Negativdefinition
 Konkretisierung des Dienstleistungsbegriffs dadurch, dass Produkte, die kein Sachgut sind,
 dem Dienstleistungsbereich zugeordnet werden
 (wissenschaftliche Verlegenheitslösung)
 � Definition auf Basis konstitutiver Merkmale
 Definition durch Rückgriff auf typische Merkmale der Dienstleistungen im Gegensatz zu
 Merkmalen der Sachgüter
 5 konstitutive Merkmale :
 • Verderblichkeit (Vergänglichkeit)
 Dienstleistungen können nicht gelagert werden bzw. vorab produziert
 werden und auf Lager gelegt werden.
 • Integration des externen Faktors (Integrationsfaktor)
 Kunde bringt einen externen Faktor in den Erstellungsprozess der
 Dienstleistung ein.
 • Wahrgenommenes Kaufrisiko
 (Such-[Tisch etc.],
 Erfahrungs-[im Anschluss an den Kauf kann man es beurteilen: Urlaub,
 Lebensmittel] (Such-[Tisch etc.],
 Vertrauensgüter [kein Möglichkeit Qualität vorher/nachher einschätzen
 zu können: Unternehmensberatung, Ärzte etc.]
 • Individualität
 Dienstleistungen können individualisiert werden => potenzielle
 Individualität
 • Intangibilität:
 Ergebnis einer dienstleistenden Tätigkeit ist nicht greifbar (intagibel).
 Am Ende des Dienstleistungserstellungsprozesses liegt (im Gegensatz zur
 Sachgüterherstellung) kein materielles Gut vor
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 DIENSTLEISTUNGSTYPOLOGIEN
 Dienstleistung mit hoher Arbeitsintensität erfordert relativ niedrige Investitionen im Infrastrukturbereich aber hohe Investitionen in den Personalkosten 1. Dimension: Grad der Kundeninteraktion/Individualisierung & Personalkosten im
 Verhältnis zum Wert der Infrastruktur 2. Dimension: Höhe der Personalkosten im Verhältnis zum Wert der Infrastruktur
 (bezieht sich somit auf die Arbeitsintensität) • SERVICE FACTORY
 niedrigen Grad der Kundeninteraktion/Individualisierung, geringe Personalkosten im Verhältnis zur Infrastruktur
 • SERVICE SHOPS
 hoher Grad der Kundeninteraktion/Individualisierung, niedrige Personalkosten im Verhältnis zur Infrastruktur
 • MASS SERVICE
 niedriger Grad der Kundeninteraktion/Individualisierung, hohe Personalkosten im Verhältnis zur Infrastruktur
 • PROFESSIONAL SERVICE
 hoher Grad der Kundeninteraktion/Individualisierung, hohe Personalkosten im Verhältnis zur Infrastruktur
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 MARKETINGSTRATEGISCHE BESONDERHEITEN / PRIORITÄTEN VON DIENSTLEISTUNGEN
 Dienstleistungsmerkmale können sowohl Einflussgröße, als auch Gestaltungsobjekt der
 Marketingstrategie sein. � Wechselwirkung zw. Dienstleistungsmerkmalen &
 strategischen Orientierung v. Dienstleistungsanbietern
 BESONDERHEITEN IM RAHMEN DES MARKETING-MIX -KLASSISCHE KOMPONENTEN
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 4.2 HANDELSMARKETING
 ÖKONOMISCHE BEDEUTUNG DES HANDELSMARKETING
 GRUNDLAGE DES HANDELSMARKETING
 „Unter Handelsbetrieben bzw. Handelsunternehmen verstehen wir
 Unternehmen,
 deren primäre Geschäftstätigkeit darin besteht,
 auf eigene Rechnung
 mit Gewinnabsicht
 Produkte einzukaufen &
 diese unverändert bzw. nahezu unverändert
 wiederzuverkaufen“
 Kunden des Handels:
 • Großhandelsunternehmen (Wholesaler) <-> gewerbliche Kunden
 • Einzelhandelsunternehmen (Retailer) <-> privater Nachfrager (Endverbraucher)
 „nahezu unverändert“= Angebot der Dienstleistung im Zusammenhang mit einem Sachgut
 (ggf. geringfügige Modifikation)
 CHARAKTERISIERUNG VON BETRIEBSFORMEN
 • Standort
 • Internationalität
 • Sortiment
 • Preisniveau
 • Verkaufsfläche
 • Bedienungsprinzip
 BEGRIFFLICHE GRUNDLAGEN
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 BETRIEBSFORMEN DES STATIONÄREN HANDELS (MÄRKTE)
 BETRIEBSFORMEN DES STATIONÄREN HANDELS (GESCHÄFTE)
 HYBRIDE BETRIEBSFORMEN
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 GESTALTUNG DES VERKAUFSRAUMS
 • Raumzuteilung (Welsche Produkte bekommen welchen Raum zugewisen)
 • Atmosphärische Gestaltung
 • Gestaltung des Ladenumfeldes
 • Raumordnung
 • Öffnungszeiten
 • Raumaufteilung
 INSTRUMENTELLE BESONDERHEITEN DES HANDELSMARKETING
 PRODUKTPOLITIK
 3 Themenbereiche im Rahmen der produktpolitischen Besonderheiten des Handelsmarketings:
 • Sortimentgestaltung
 • Dienstleistungsgestaltung
 • Markenmanagementgestaltung
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 SORTIMENTGESTALTUNG
 DIENSTLEISTUNGSGESTALTUNG
 Mögliche Dienstleistungen im Einzelhandel
 • Breite & Tiefe des Dienstleistungsangebots
 (Wie viele unterschiedliche Dienstleistungen sollen angeboten werden)
 • Zielgruppenbreite des Dienstleistungsangebots
 (wie vielen Kunden soll diese Dienstleistung angeboten werden)
 • Aktivität der Vermarktung des Dienstleistungsangebots
 (wie aktiv soll die Dienstleistung angeboten werden)
 � Ein Handelsunternehmen ist umso Dienstleistungsorientierter, je höher diese drei
 Dimensionen ausgeprägt sind
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 MARKENMANAGEMENTGESTALTUNG
 Handelsmarken vs. Herstellermarken
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 PREISPOLITISCHE HERAUSFORDERUNGEN IM HANDEL
 • Eckprodukte: Butter, Milch, Kaffee (Preiswahrnehmung eines kompletten
 Geschäfts)
 • High-Low-Effekt: Events, bestimmte Gegebenheiten in einer Zone um mehrere
 Stationäre Einrichtungen herum (subventionierte Tankstellen � gesamte Zone
 wird als günstig empfunden)
 � Preisbestimmung für einzelnen Artikel: o Auf Einstandspreis werden Preisaufschläge (Handelsspanne)aufgeschlagen
 o Allg. Empfehlungen für den Aufschlagssatz:
 � Sollte sich m Wettbewerb orientieren
 � Sollte umso größer sein, je absolut niedriger der Preis ist
 � Sollte umso niedriger sein, je höher die Umschlagsgeschwindigkeit ist
 � Bei Massenprodukten sollten Aufschläge niedriger sein als bei Spezialitäten
 � Bei Eckprodukten (starke Preiswahrnehmung) sollte man sich am Preisimage des
 Unternehmen s orientieren
 � Preisbestimmung für Artikelgruppen
 o Erstellung von Mischkalkulationen bei Nachfrageverbunden � Maximierung des jeweiligen
 Deckungsbeitrags für das Sortiment/den Warenkorb
 o Ggf. sogar Quersubventionierung einzelner Produkte � Preisimagebildung des
 Handelsunternehmens durch sehr günstige Schlüsselprodukte
 � Preisänderungen
 o Gesamtwirkungen von Sonderangeboten bestehn aus einer Reihe schwer erfassbarer
 Teilwirkungen
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 KOMMUNIKATIONSPOLITIK
 KOMMUNIKATIONSPOLITISCHE HERAUSFORDERUNGEN IM HANDEL
 KOMMUNIKATIONSPOLITIK AM BEISPIEL DER KLASSISCHEN WERBUNG
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 VERTRIEBSPOLITIK
 VERTRIEBSPOLITISCHE HERAUSFORDERUNGEN IM HANDEL
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