1. DieMarketinglenreund ihr Aufgabenfeld

Klassifikation von Giitern
Definition Marketing

2. Der Markt als Arena des Anbieter - und Nachfragerver haltens
- Marktbegriff und Marktteilnehmer

Aktuereim Markt
Produktionskette

Handelskette
- Marktinterne und merktexter ne Beziehungen
- Beziehungen zwischen Marktteilnehmern

- Kommunikationsbeziehungen K ommunikationsbeziehungen

- K ooperationsbeziehungen K ooper ationsbeziehungen

- Wettbewerbsbeziehungen Griindefiir Wettbewer bsbeziehungen
Arten von Wettbewer bsbeziehungen

- Machtbeziehungen Definition Machtbeziehungen
Arten von Machtbeziehungen
Preisfiihrer schaft
M arktfiihrer schaft

- Rollenbeziehungen Definition von Rollenbeziehungen

Arten von Rollenbeziehungen

- Markt-Umwelt-Beziehungen Arten von Markt-Umwelt-Beziehungen

- Marktabgrendung und M arktsegmentierung Definition Marktabgrenzung
Defnition Marktsegmentierung
- Marktabgrenzung: Mogliche Kriterien und Abstufungen Arten der Marktabgrenzung
Begriffsdefinitionen der nachfrager bezogenen
Marktabgrenzung
Begriffsdefinitionen der technologisch-
gutsbezogenen Mar ktabgrenzung
- Marktsegmentierung: Marktsegmente als homogene Teilméirkte
- Marktsegmentbegriff Definition Marktsegment
Arten der Marktsegmentierung
- Nachfragerbezogene Marktsegmentierung Definition nachfrager bezogene
Marktsegmentier ung
Segmentierungsmar kmalein Konsumgiiter mar kten
Segmentierungsmarkmalein | nvestitionsgiiter mérkten
Segmentierungsmar kmale fiir Absatzmittler
K onsumententypologisier ung
Abgrenzung der Konsumententypologisierung von der
Nachfragertypologisierung
- Markttypologien in den Wirtschaftswissenschaften M ar tmor phologien/-typologien in der WiWis
Definition vollkommener Markt
Definition unvollkommener Markt
- DieAuseinandersetzung der Marketinglehre mit Marktstrukturen
Definition
Begriff
Systematisierung
Beschreibung
Abstraktion
Modell
Deskriptive Aussage



3. Marketing-Ziele der Unternehmung

- Zielarten und Dimensionen einer Zielprizisierungim Marketing

- Marketing-Ziele als Teilmenge der Ziele einer Unternehmung
Definition Marketing-Ziele
Die 5 Dimensionen eines M arketing-Ziels
- Marketing-Ziele aus der Herstellerperspektive Arten der Marketing-Ziele ausder Her steller per spektive

- Gewinnbezogene Ziele Absoluter Gewinn als gewinnbezogenes Marketingziel
Relativer Gewinn als gewinnbezogenes M ar ketingziel

- Verhaltensweisen der Verwender als Ziele MaBgroBen aggregierten Kaufver haltensals

Marketing-Zielgréien
Marktvolumen einer Produktart
MengenmiBiger Marktanteil einer Produktart
WertmaiBiger Marktanteil einer Produktart
Erst-/ und Wiederkiufer
Verwenderver halten als Marketing-Ziel
Kommunikationsver halten als Marketing-Ziel
AuBeres Verhalten als Marketing-Ziel
InneresVerhalten als Marketing-Ziel
K ognitive Verarbeitung von Kenntnissen im
L angzeitgedichtnis

Emotionale Beeinflussung des (potentiellen) Nachfragers
Image & Einstellung
Priferenz
Handlungsabsicht
Verhaltensweisen von Nachfragern am Markt (grafisch)

- Verhdtensweisen der Absatzmittler als Ziele Verhaltensweisen der Absatzmittler alsZiele

- Marketing-Ziele aus der Handel sperspektive Absolut gewinnbezogene M-Ziele aus der Handelsper spektive
Relativ gewinnbezogene M-Ziele aus der Handelsper spektive
Sonstigerelevante M-Ziele aus der Handelsper spektive
Generéller Inhalt von Marketing-Zielen
- Klassifikation von Marketing-Zielen K lassifikationsmaglichkeiten von Marketing-Zielen

- Ober- und Unterziele Inter pretationsmaglichkeiten der Ober - und Unterordnung
von Marketing-Zielen
- Okonomische und auBerskonomische (psychografische) Ziele

Klassifizierung von Marketing-Zielen in 6konomische und

aufBier skonomische (psychografische) Ziele
- Monetire und nicht-monetire Ziele
- Operationale und nicht-operationale Ziele Inter pretation von Oper ationalitit

- DieAuseinandersetzung der Marketinglehre mit Marketing-Zielen
Auseinander setzung der Marketinglehre mit Marketing-Zielen

4. Marketing-Strategien der Unternehmung

- Marketing-Strategien als Entscheidung iiber die beabsichtigte M arktprisenz bzw. —bearbeitung der
Unternehmung
- Marketing-Strategieentscheidungen bei primér technol ogisch-gutsbezogener Marktbetrachtung
1. Entscheidungsdimension
Folge ausder Produkt-Portfolio-Entscheidung der Vergangenheit
Ausgestaltungsmaéglichkeiten einer Produkt-Portfolio-
Entscheidung
Definition Marketing-Strategie
Umsetzung der ,,Ideen® in Taten & Strategieprizisierung



- Marketing-Strategieentscheidungen bei primér nachfragerbezogener Marktbetrachtung

2. Entscheidungsdimension

Folge aus Kunden-Portfolio-Entscheidung der Vergangenheit

Ausgestaltungsmaglichkeiten einer Kunden-Portfolio-
Entscheidung

Marktentwicklung

Diversifikation

Produktentwicklung

Marktdurchdringung

Marktstrategische Stofirichtung bei gleichzeitiger Betrachtung
technologisch-gutsbezogener und nachfrager bezogener
Marktwahl (Matrix)

Bezeichnung fiir die Marketing-Strategien bei gleichzeitiger
Betrachtung technologisch-gutsbezogener und
nachfrager bezogener Marktwahl (Matrix)

Wahl der Absatzkaniile

Universalbetrieb als Variante der Absatzkanalwahl

Selektivvertrieb als Variante der Absatzkanalwahl

Exclusivvertrieb als Variante der Absatzkanalwahl

Strategietypen bei nachfrager ssgmentbezogenem
Krifteeinsatz (Pull/Push)

- Marketing-Strategieentscheidungen bei primér bediirfnishezogener Marktbetrachtung

3. Entscheidungsdimension

Operationaliserung der 3. Entscheidungsdimension

Positionierung

Marketing-Strategietypen bei Positionier ungsentscheidungen

Marketing-Strategietypen bei Marketing-Mix

Trading up/Trading down+

Agressives Marketing

Defensives marketing

Aktives marketing

Reaktives marketing

Grundstrategien in der Marktbear beitung (Matrix)
Unter scheidungsmaéglichkeiten zwischen M ar keting-Strategien und M arketing-M ainahmen

Unterschiedliche Preisstrategien

Skimming

Pulsation

Penetration

Preisfiihrer schaft

Strategieentscheidungen

MaBnahmeentscheidungen
Betrachtungsebene und Zeitbezug bel Strategieentscheidungen

Hirar chischer Umfang von Strategie-Entscheidungen

Zeitlicher Umfang von Strategie-Entscheidungen
Die Auseinander setzung der M arketinglehre mit Marketing-Strategien

Sinn von Mar keting-Strategien



5. Marketing-Instrumente und —Aktivitaten der Unternehmung

- Der Einsatz von Marketing-Instrumenten als Aktivitit der Nachfragerbeeinflussung
Der Einsatz von Marketing-I nstrumenten zur
Nachfrager beeinflussung
Handlungsspielraum bei der marktbear beitung
Gattungen von Marketing-I nstrumenten

- Marketing-Instrumente aus Her steller - und Handelssicht

- Produktgestaltung bzw- Produktlistung Produktgestaltung

- Gestaltung der Produktsubstanz Produktsubstanzgestaltung
Produktvariation
Produktdifferenzierung
Zusammenhang zwischen Produktsubstanzgestaltung und

Produktqualitit

- (Ver)-Packungsgestaltung Art und Sinn der Verpackung
Einsatz des | nstruments Ver packungsgestaltung erfolgt durch:
Umfang der Verpackungsgestaltung

Verpackungsqualitit
- Markierung, insbesondere Namensgebung Definition Marke

Definition Markenartikel
Maglichkeiten der Namensgebung

- Serviceleistungen Definition Serviceleistungen
Absatzmittlergerichtete ServiceseinesHerstellers
Verwendergerichtete ServiceseinesHerstellers7Héndlers
Zusammenhang Servicegestaltung - Servicegualitit

- Geld und/oder Sachzuwendungen Definition Geld- und/oder Sachzuwendung
Absatzmittler gerichtete Geld/Sachzuwendungen einesHerstellers
Verwender gerichtete Geld/Sachzuwendungen eines Her stellers
Sponsoring
Mézenatum

- Preisforderungen Definition Preisforderung
Vorgehen bei Bemessung der Preishohe
Definition Preispalitik

- Abnehmerbindungen Definition Abnehmerbindungen

- Marktkommunikation Definition Marktkommunikation
Kommunikationsformen
M aBnahmeméglichkeiten der Mar ktkommunikation
Handlungsspielraum bei M edieneinschaltung (klass. Werbung)
Angesprochene Sinne

- Erfassungs- und Zuordungsunter schiede bei der Auseinander setzung mit der Aktionsseite des M arketingsin

der Literatur

- Begriindung erkennbarer Unterschiede zwischen M arketing-I nstrumente-K atalogen

Griindefiir die unter schiedliche Katalogisierung von M arketing-
Instrumenten in der Liteartur
- DieStellung der Verkaufsforderung und sonstiger Entscheidungstatbestinde im M arketing-1nstrumentarium
Stellung der Verkaufsforderung im Marketing-I nstrumentarium
- DieStellung des Vetriebsim Marketing-Instrumentarium

Stellung des Vertriebesim Mar keting-Instrumentarium



6. Marktprozesse: Entwicklungen und Wirkungen in Markten

Mar ktentwicklungen M ar ktentwicklungen
- Entwicklungen auf der Anbieterseite Entwicklungen auf der Anbieter seite
Ablauf der Strukturver anderungen auf der Her stellerstufe
Ablauf der Strukturverinderungen auf der Handelsstufe
Verhaltensweisen der Anbieter, die sich mit zunehmender
Marktreife dindern
- Entwicklungen auf der Nachfragerseite Ablauf der Strukturverinderungen auf der Nachfrager seite
Verhaltensweisen der Nachfrager, die sich mit zunehmender
Marktreife dindern

Wirkung absatzpolitischer Anstrengungen im Markt

- Wirkungskategorien: Die Nachfragerreaktionen als Ausgangspunkt
Wirkungskategorien absatzpolitischer Anstrengungen
- Die Auseinandersetzung der Marketinglehre mit Wirkungen absatzpolitischer Anstrengungen

- Definitorische Ansitze Definitorische Ansitze zur Erklirung absatzpolitischer
Anstrengungen
- Erkldrende Ansitze Aussageschirfe der Hypothesen

Aufgliederungsmaéglichkeiten von Wirkungshypothesen
Typen von Wirkungshypothesen in der Marketing-Lehre
Aktivierungstheorie

Zusammenhang Preishohe © Absatzmenge
Preisbezogene These des I ndividualver haltens
Zusammenhang Wer bebudgethohe & Absatzhéhe
Konkave Budgetabsatzfunktion

S-formige Budget-Absatz-Funktion

Marketing-Mix

Sachliche Ausstrahlungseffekte

Mitanbieter effekte

Zeitliche Ausstrahlungseffekte

Zusammenfassung: Marktprozesse und M arketinglehre

7. Entscheidungsfindung im Marketing

Entscheidung und Entscheidungspr ozef3: Begrifflicher Ausgangspunkt

Definition Entscheidung
Entscheidungsaufgaben und typische Problemstrukturen in M arketing-Entscheidungen
- Unterschiedliche Entscheidungsaufgaben Typen von Entscheidungsaufgaben im Mar keting

- Merkmale unterschiedlicher Problemstrukturen in Marketing-Entscheidungen
Strukturen in Marketing-Entscheidungen
Merkmale zur Kennzeichnung unter schiedlich komplexer
Entscheidungsprobleme
Die Auseinander setzung der M arketinglehre mit Entscheidungsproblemen
Entscheidungsunter stiitzende Beitrige zur Marketing-Lehre
- Die Erarbeitung von Bewertungs- und Auswahlhilfen  Typen unter schiedlicher Bewertungs- und
Auswahlhilfen als Entscheidungshilfen
Heuristische Ansitze Faustregeln
Normative Fludiagramme

- Modellgestiitzte Ansitze Optimumsuchende Verfahren



Ausgewihlte und modellgestiitzte Entscheidungsverfahren, Optimalitiatstheoreme und fallspezifische

Entscheidungsregeln
- Entscheidungsprobleme mit nur einer Entscheidungsvariablen
Preisentscheidungen Cournot-Theorem
Preiselastizitit

Amroso-Robinson-Theorem

Lineare Preis-Absatz-Funktion

Multiplikative Preis-Absatz-Funktion
- Ausblick auf komplexere Entscheidungsprobleme



