BWL Il — Marketing

Die Marketinglehre und ihr Aufgabenfeld

Weite Interpretation des Begriffes ,,M arketing*:
Verhalten von Personen oder Institutionen bei der Anbahnung und Durchfiihrung von
Austauschvorgiangen, an denen diese Beteiligten interessiert sind.

Enge Interpretation des Begriffs ,,Marketing*:
& gspezielle Austauschobjekte: (Spezifikation des Austauschgegenstandes)

Wirtschaftsgiiter (knappe Giiter)

— T

Nominalgiiter (Geld) Realgiiter

— T

Materielle Giiter Immaterielle Giiter

/\ /\

Natiirliche Ressourcen  Sachleistungen Dienstleistungen Rechte

—

Mobilien Immobilien
e spezielle Beteiligte: (Spezifikation der Markttransaktionen)

Anbieter Nachfrager
— _/
~

Jeweils Einzelpersonen oder Organisationen

& gspezielle I nteressen: ausschlie3lich erwerbswirtschaftlich orientierte Anbieter
(kommerzielles Marketing), Nachfragerinteressen werden nicht
beachtet

So kann die enge M ar ketingdefinition zusammengefal3t werden:

Verhalten von Anbietern und Nachfragern bei der Anbahnung und
Durchfithrung eines kommerzielles Austausches von
Wirtschaftsgiitern und Markten

Marketing ist eine Unternehmensfunktion neben vielen anderen.
Inhalte des absatzmarktgerichteten Anbieterverhaltens (Teilfunktionen des Marketings):
- Informationsgewinnung iiber Markte (Marktforschung)
- Festlegung jener Markte, in denen die Unternehmung als
Anbieter vertreten sein will (Marketing Strategien)
- Beeinflussung von Marktteilnehmern
(Marketing Instrumente/absatzpolitische Instrumente)

Marketing als eine Unternehmensfunktion umfaBt das Absatzmarkt gerichtete Verhalten einer
Unternehmung bei ihrer Infor mationsgewinnung, der Festlegung ihres Betrachtungsfeldes und
ihrer Beeinflussung von M arktteilnehmern im Rahmen kommerzieller M arkttransaktionen

a Marketing darf nicht mit der Organisationseinheit (Abteilung)
einer Unternehmung verwechselt werden!

Marketing < » Absatz
Absatz a Vermarktung von Waren

+Informati onsgewinnung
+Wahl des Beteiligungsfeldes
+qualitative Auswahl anzubietender Giiter



a Zersplittung in spezielle Marktausrichtungen

z.B. Industrie-/Herstell er-/Handwerksmarketing
z.B. Marketing fiir Sachgiiter /Dienstleitungen

Handel sgiiter Konsumgiiter I nvestitionsgiiter Giiter des 6ffentlichen
(Wiederverkiufer als (private Nachfrage) (produzierende Bedarfs
Nachfrager) Unternehmen als (offentliche Institutionen
Nachf Nachf
- achfrager) alsNac rager)/

21

Verbrauchsgiiter ‘><‘ Gebrauchsgiiter

Der Markt als Arena des Anbieter- und Nachfrager ver haltens

a Wasist ein Markt?

a Welche Teilnehmer am Marktgeschehen?

a Beziehungen zwischen den Marktteilnehmern?
a Einbettung des Marktesin die Umwelt?

a gedankliche Abgrenzung der M érkte vonei nander

Merktbegriff und Marktteilnehmer:
Definition Markt: ~ Zusammentreffen von Anbietern und Nachfragern von Wirtschaftsgiitern

a) Einteilung der Marktteilnehmer: i) Anbieterseite
- Unternehmung, die Sachen/Dienstleistungen erstellt
(Hersteller/Produzenten)
- Unternehmen, die diese Giiter verkaufen, ohne sie selbst
produziert zu haben (Absatzmittler)

Einteilungsmaoglichkeiten der Absatzmittler:

1. Unterscheidung nach PartiengroB3e, nicht nach Betriebsgrofie

Gro3handel Einzel handel
Verkauft ,,.en gro an Verkauft ,,en detail“ an
Wiederverkaufer Verbraucher

2. Unterscheidung nach handelsrechtlicher Stellung

Eigenhandler Kommissionire
(im eigenen Namen fiir fremde  (im eigenen Namen fiir fremde
Rechnung) Rechnung)

ii) Nachfragerseite

- Handler/Wiederverkaufer

- Waeiterverarbeiter

- Offentliche Haushalte

- Selbstindige Gewerbetreibende/Freiberufler
- Private Haushalte/Privatpersonen

Aktuelle Nachfrager (kaufen  Potentielle Nachfrager (kommen
das Produkt bereits) grundsitzlich fiir den Kauf des
Produktes in Betracht)
€ Einteilung bel Verbrauchsgiitern leicht méglich, hingegen bei
Gerbrauchsgiitern schwierig

2. Unterscheidung nach handelsrechtlicher Stellung

Professionelle Nachfrager Private Nachfrager
- Absatzmittler (siehe oben) - private Haushalte

- professionelle Verwender
(Weiterverarbeiter/6ffentliche
Haushalte/Freiberufler)



iii) ,,weitere Akteureim Markt*

Service-Anbieter: (Vertreter, Makler, Spediteure...)

a Dienstleistungsvertrag mit Anbieter- oder
Nachfragerseite

Beeinflusser: (keine vertragliche Bindung)
a Beeinflussung des Marktgeschehens durch Beitrag
zur 6ffentlichen Meinungsbildung (z.B. Medien

privat + 6ffentlich, z.B. Stiftung Warentest)

b) Produktionskette:  Abfolge von Herstellerstufen von der Urerzeugung bis zum Endverbraucher
Markt Markt
Eisenerzgewinnung <+—» Stahlindustrie <4+—>» Automobilindustrie

Handel skette: Abfolge absatzwirtschaftlicher Institutionen, die von einer stofflich
unverandert bleibenden Ware durchlaufen wird (Absatzkanal/Absatzweg)
Markt Markt
Bierbrauerei <4—» GetrinkegroBhandel <€—» Getrinkeeinzelhandel

2.2 Marktinterne und —exter ne Beziehungen :
221 Beziehungen zwischen Marktteilnehmern
2211 Kommunikationsbeziehungen

Eine Transaktion kann nur bei Kommunikation zwischen
Anbietern und Nachfragern zustande kommen
-Nachfrager betreiben Kommunikation um Informationen zu
Zwischen den beiden erhalten (z.B. Gesprach mit Verkiufer) oder um
Marktseiten Informationen weiter zu geben (Empfehlung an Bekannte)

-Anbieter betreiben Kommunikation zur
I nformationsgewinnung iiber Marktteilnehmer, sowieim
Rahmen ihrer Informationsabgabe (z.B. Werbung)
Innerhalb einer
Marktseite Motivation:  -Erhalt eines moglichst realistischen Bildes der

anderen Marktseite
-gegenseitige Beeinflussung zur Durchsetzung
eigener Interessen

(Absatz der Giiter/Preisnachlal)
2212 K ooper ationsbeziehungen
a) auf der Anbieterseite: z.B. Gemeinschaftswerbung
b) auf der Nachfragerseite: z.B. Einkaufsgenossenschaften
Horizontale Kooperation Vertikale Kooperation
Rechtlich selbsténdige Unternehmen auf K ooperation zwischen einem oder mehreren
gleicher Stufe des Marktes Herstellern mit einem oder mehreren

Absatzmittlern (vertikales Marketing)

Als Anbieter Als Nachfrager a Koodination und Durchfiihrung der
,Marketingverbund“ , Einkaufsverbund Beeinflussungs- und Abwicklungs-
aktivititen, die auf eine nachgelagerte
Marktstufe gerichtet sind.



2213

2214

Wettbewer bsbeziehungen

In der Regel (Ausnahme: Kooperation, siehe oben) stehen zwel Anbieter auf derselben
Marktstufe in Wettbewerbsbeziehung. Die Ziele der beiden Parteien entsprechen sich
partiell (z.B. Umsatzsteigerung), jedoch kann eine Partei ihr Ziel nur erreichen, wenn
sie die andere an der Zielerreichung hindert. So ergibt sich ein Verteilungskonflikt um
knappe Mittel aufgrund partieller Zielentsprechung.

Zwischen Nachfragern: Zwischen Anbietern:
& Angebot ist klein, Kampf um a Kaufermarkt: Markt ist grof3, Kampf
Produkt um Nachfrager
a Macht liegt tendentiell eher beim a Macht liegt tendentiell eher beim
Verkiufer (Beispid: Nachfrager (Beispiel:
Speziditatenmarkte) Konsumgiitermarkte westlicher

Industrielander)

Horizontaler Wettbewerb Vertikaler Wettbewerb
Zwischen Produzenten und Nachfragern  Zwischen Hersteller und Absatzmittler
gleicher Stufe a Verteilungskonflikt (siehe oben)

M achtbeziehungen

Fahigkeit eines Marktteilnehmers den freien Verhatensraum eines anderen
einzuengen, ihn zu Verhalten zu veranlassen, das er sonst nicht ergreifen wiirde.

a Bereitschaft des BeeinfluBiten, fremde V erhaltenserwartungen zu akzeptieren und
zur Grundlage seines eigenen Verhaltens zu machen.

/\

Vertikale Machtbeziehungen Horizontale Machtbeziehungen
Macht liegt immer bei demjenigen, der auf Existiert ein ausgepragter
seiner Marktstufe keinem wesentlichen Machtiiberhang bei einem der
Wettbewerb ausgesetzt ist. Beteiligten, so spricht man von
a ein gut verkiufliches Produkt Marktfiihrerschaft

zwingt den Handel dies einzukaufen

& Im allgemeinen der Anbieter mit
grofStem Marktanteil

Angebotsmacht: Nachfragemacht: a Marktfithrer wird von anderen
Macht einesoder ~ Macht eines oder Marktteilnehmern auch als
mehrerer Anbieter mehrerer Nachfrager tiber Preisfiihrer angesehen
iiber einen oder einen oder mehrere
mehrere Anbieter
Nachfrager

Existiert bei vertikalen Machtbeziehungen ein
augepragter Machtiiberhang auf der einen oder
anderen Marktstufe, so spricht man von
Marktfihrerschaft dieser Marktstufe oder eines
betrachteten Marktteilnehmers




2215 Rollenbeziehungen

Rollenerwartung: V erhaltenserwartung an jemand in bestimmter Position
Rollenbeziehungen: meist unausgesprochene Rollenerwartungen der
Marktteilnehmer untereinander
a) horizontale Rollenbeziehungen
a z.B. zwischen Anbietern (Einfiihrung neuartiger
Techniken & Marktfihrer setzt ,,Signal)
b) vertikale Rollenbeziehungen
a Verhaltenserwartungen zwischen Herstellern und
Héndlern (dem Handel werden z.B. die Funktionen
des Handels von den Herstellern zugesprochen:
Transport-, Verteilungs-, Lagerhaltungs-,
V erhandlungs-/Beratungsfunktion)

222 M ar ktumweltbeziehungen

aRahmenbedingungen des M arktgeschehens

1) natiirliche Gegebenheiten (Klima, geographische Besonderheiten)

2.) technische gegebenheiten (Verkehrs- und Kommunikationstechnik
a ermoglicht die Ausweitung des
Agitationsraumes von Anbietern und
Nachfragern)

3.) rechtlich-politische Gegebenheiten  (national es+international es Recht,

vor alem: Wettbewerbsrecht)

—

Gesetz gegen Gesetz gegen unlauteren

Wettbewerbsbeschriankung (GWB) Wettbewerb (UWG)

a Zwang zum freien Wettbewerb a Verbot von unlauterem
Wettbewerb

& Rechtsnormen begrenzen die
absatzpolitischen Verhatenswei sen
von Anbietern einerseits

a Andererseits gewihren die
Rechtsnormen Anbietern
Schutzpositionen, die gewisse
Verhaltensweisen erst ermaglichen

23 Marktabgrenzung und M arktsegmentierung

Marktabgrenzung: Grenzziehung, ob ein spezieller Anbieter oder Nachfrager
im Einzelfall as Marktteilnehmer zu betrachten sind

Marktsegmentierung: I dentifizierung homogener Teilmirkte innerhalb des
abgegrenzten Gesamtmarktes

231 Marktabgrenzung: M égliche Kriterien und Abstufungen

a) technol ogisch-gutsbezogene Marktabgrenzung  (Immobilienmarkt,
Schallplattenmarkt, etc)
& Abgrenzung nach technol ogisch abgrenzbarer Giiterklasse

b) bediirfnisbezogene Marktabgrenzung (Unterhaltungsmarkt,
Pflanzenschutzmarkt,

Freizeitmarkt)
a Abgrenzung nach der Funktion fiir den Verwender (funktional)

¢) nachfragerbezogene Marktabgrenzung (Privatkunden, Firmenkunden)
a Abgrenzung nach Nachfragerklassen



€ technologi sch-gutsbezogene und bediirf nishezogene Marktabgrenzung lassen sich
kombinieren, stellen aber unterschiedliche Perspektiven dar!

& Alle Arten der Marktabgrenzung lassen sich unterschiedlich weit auslegen!
Unverbindliche, allgemeine Definition mit enger werdender Marktabgrenzung:

Giiterklasse Giiterart Giitersegment Produkt

Giitersektor <«—»  Produktart «—» Produktsegment «—» Erzeugnis

L eistungssektor Produktfeld L eistungssegment Dienstleistung
L eistungsart

232 Marktsegmentierung
2321 M ar ktsegmentbegriff

Segmentierung eines Gesamtmarktes in Giiter-/Bediirfnis-/ oder Nachfragersegmente al's
Teilmirkte, die mehr oder weniger Marktobjekte und Marktteilnehmer umfassen
a) Giitersegmente: technol ogisch-gutsbezogene Tellmarkte eines

technol ogi sch-gutsbezogenen Gesamtmarktes

b) Bediirfnissegmente: Bediirfnisbezogene Teilmirkte eines Bediirfnishezogenen
Gesamtmarktes
¢) Nachfragersegmente: nachfragerbezogen betrachtete Teilmérkte eines

nachfragerbezogenen Gesamtmarktes

Allgemein versteht man unter Marktsegmentierung:
1) Ermittlung von Kaufersegmenten (M arktforschungsaufgaben)
2.) Unternehmerisches Verhalten ggii. Nachfragern (Marketing-Strategien)

23.2.2 Nachfrager bezogene M ar ktsegmentier ung

Nachfragersegmente sind Teilgruppen einer Gesamtnachfragerschaft in einem Markt.
Diese Teilgruppen sind beziiglich Kaufverhaltensrelevanter Merkmale
(Segmentierungskriterien) in sich weitgehend homogen (éhnlich) untereinander, d.h. im
Teilgruppenvergleich jedoch weitgehend heterogen (uneinhetlich)

a Marktsegmentierung erleichtert einem Anbieter das Erkennen aussichtsreicher
Betitigungsfelder (Marktliicken oder —nischen) & Differenzierung des angebots
anhand der Bediirfnisse einzelner Kaufersegmente

Grundsitzlich sind bei nachfragerbezogener Marktsegmentierung zu beachten:

a) Der Ausdruck Marktsegmentierung bezeichnet den Versuch, natiirlich vorhandene
Gruppierungen anhand von Untersuchungen zu ermitteln

b) Segmentierungsstudien versuchen sie Nachfrager anhand ihres Kauferverhaltensin
insich homogene Gruppen einzuordnen.

€ Frage nach geeigneten Segmentierungsmerkmalen, da Reaktionsbereitschaft der
Verbraucher schwierig, werden Hilfsgrofien eingesetzt, die mit bestimmtem
Kaufverhaten unmittelbar zusammenhangen
Beispiele: a) duBere, beobachtbare Merkmale
b) innere, abfragbare Merkmale

Beispiele typischer Segmentierungsmerkmale fiir Konsumgiitermarkte:

- Demographische Merkmale (Alter, Familienstand, Geschlecht, Wohnort.....)

- s0zio-6konomische Merkmale (HauhaltsgroBe, Einkommen, Ausbildung...)

- psychografische Merkmale (Personlichkeitsmerkmale, Kenntnissg, ...)

- Verhaltensmerkmale (Kaufmengen /-haufigkeit, Verwendungsverhalten,

Einkaufsstattenwahl, Kommunikationsverhalten...)



Beispiele typischer Segmentierungsmerkmale fir Investitionsgiitermarkte:
(hier werden die Organisationen a's Nachfrager betrachtet, da die Organisation selbst keine
Psyche besitzt, greifen die psychografischen Merkmal e auf den Entscheidungstrager

zurick)

- Firmendemographische Merkmale  (Unternehmensgré3e, Standort, Branche.....)

- 6konomische Merkmale (Finanzkraft, Bestandsdaten...)

- psychografische Merkmale (Kenntnisse, Interessen (Ziele), Einstellungen, ...)
- Verhaltensmerkmale (Kaufverhalten, Produktionsverfahren,

Produktverwendungsverhalten...)

Beispiele typischer Segmentierungsmerkmale fiir Absatzmittler:

(psychografischen Merkmal e beziehen sich auf die Person des Absatzmittlers)

- Firmendemographische Merkmale  (GroBe der Verkaufsstellen,
Branchenzugehorigkeit, Regionale Prasenz.....)

- 6konomische Merkmale (Finanzkraft, Geschiftsvolumen, Ausstattung...)
- psychografische Merkmale (Unternehmensziel e, Sortimentspraferenzen,

K ooperationsbereitschaft, ...)
- Verhatensmerkmale (Bezugswege, Organisation der

Einkausabwicklung, bisherige Marktbearbeitung...)

€& DieVidfalt der Segmentierungskriterien zeigt die Vielfalt der moglichen Abgrenzung
von Teilgruppen innerhalb der Gesamtkauferschaft. Daher: Ziel setzung der jeweiligen
Segmentierungsstufe sehr wichig!

Konsumententypologisierung: Teilemenge von Konsumenten, die sich in einer Vilefalt
von Merkmalen besonders dhnlich sind.

Abgrenzung der Konsumententypol ogi sierung von der Nachfragersegmentierung:

Bei der Nachfragersegmentierung ist ein Marktbezug wichtig, daher setzt sie eine
Marktabgrenzung voraus. Konsumententypol ogien konnen ohne Marktbezug
existieren, es existieren auch Typologien mit einem deutlichen Marktbezug, die dann
einer Segmentierung gleich zusetzen sind.

Arten von Konsumententypol ogien:
1) dlgemein personlichkeitsbezogene Typologien
2.) Themenbezogene Typologien
3.) Kaufverhaltens- und produktspezifische Typologien
4)) Einkaufsstittenwahl bezogene Typologien
5.) Kommunikationsverhaltensbezogene Typologien

24 Markttypologien in den Wirtschaftswissenschaften
morphologisches Marktformenschema: Fiktion einer idealisierenden Theorie
Nachfrager Einer Wenige Viele
Anbieter
Einer Zwei seitiges Monopol Angebotsmonopol/ Angebotsmonopol/
Nachfrageoligopol Nachfragepol ypol
Wenige Nachfragemonopol/ Zweiseitiges Oligopol Angebotsoligopol/
Angebotsoligopol Nachfragepol ypol
Viele Nachfragemonopol/ Nachfrageoligopol/ Zwei seitiges Polypol
Angebotspolypol Angebotspolypol
Vollkommener Markt: Unvollkommener Markt:
Homogenes Produkt wird alen Mindestens eine Bedingung des
Nachfragern zu einem bestimmten vollkommenen Marktes ist nicht erfiillt

Zeitpunkt, an dem selben Ort, zu den
selben Transaktionsbedingungen
angeboten, alle Marktteilnehmer sind
iiber diese Gegebenheit voll unterrichtet.



25 Auseinander setzung der M arketinglehre mit Marktstrukturen

Definitionen: Stellen die Bedeutung des verwendeten Ausdrucks fest

Begriff: Bedeutung eines Ausdrucks

Systematisierung: (=Klassifikation) tibersichtliche Ordnungsbildung bei
gedanklicher Erfassung und Unterscheidung von
Sachverhalten

Beschreibungen: Aufzeigen von Erscheinungen der Marktrealitat, um
Unkundigen Einblick in das reale Marktgeschehen zu
vermitteln.

Abstraktion: Weglassen von Details in einer Beschreibung;

Konzentration auf das Wesentliche

Modéll: Komplexe Sachverhalte der Realitat werden im Zuge der
Abstraktion vereinfacht beschrieben

Deskriptive Aussagen:  (beschreibende Aussagen) (u.a. Definitionen,
Systematisierungen, Beschreibungen)

Ausdruck Beschreibung
I Definition I Abstraktion
Begriff Modell

Methodische Hinweise der Marketinglehre zur Marktstrukturanalyse:

- Art der Informationsguellen fiir Marktstrukturdaten

- Erhebungsmaglichkeiten neuartiger Daten zu Marktstrukturen

- MeBmoglichkeiten bestehender Beziehungen zwischen Marktteilnehmern
- Analysemethoden zu Aufdeckung bestehender Marktsegmente

3. Marketing-Zieleder Unternehmung

3.1 Zielarten und Dimension einer Zielpriazisierungim Marketing
3.1.1 Marketing-Ziele als Teilmenge der Unternehmensziele

Marketing-Ziele steuern as V orzugszustinde das Verhalten der Institutionen.
Marketing —Ziele erfordern eine Zielprézisierung:

Inhaltliche Interpretation Ausmal} in dem ZielgroBe zu bestimmten Zeitpunkt mit
einem bestimmten Marktobjekt bei ausgewihlten
Kauferschichten erreicht werden soll.

Die fiinf Dimensionen eines Marketing-Zieles:

1) Zielart (ZielgroBe, Zielvariable) kennzeichnet den I nhalt des wiinschenswerten Ergebnisses bzw.
Vorzugszustandes (z.B. Gewinn, Marktanteil, Liquiditat)

2.) Der Objektbezug (Der Bezug einer bestimmten Marke zu einer bestimmten Produktgruppe) macht
deutlich, mit welchem Ausschnitt der von einem Unternehmen angebotenen Marktobjekte ein
bestimmtes Ziel erreicht werden soll

3.) Der Kéufersegmentbezug legt fest, in welchem Marktausschnitt auf der Nachfragerseite eines
Marktes ein absatzwirtschaftliches Ziel verwirklicht werden soll.

4)) Das Ausmal eines Ziels macht deutlich, wieviel bel einer speziellen Zielart erreicht werden soll.
Mit der Formulierung eines Zielausmafies legt eine Person ihr Anspruchsniveau beziiglich
beziiglich der mengen- oder wertmaBigen Auspragungen ausgewihlter Zielvariablen fest.

a) bestimmter Zahlenwert & begrenztes Zielausmal3 (z.B. 5% Umsatzsteigerung)
b) Extremalvorschrift a unbegrenztes Zielausmal (Umsatzmaximierung)



(]

5.) Der Zeitbezug (synonym: Periodenbezug) verdeutlicht, zu welchem Zeitpunkt bzw. innerhalb
welchem Zeitraumes ein bestimmtes Ergebnis erzielt werden soll. Der Zeitbezug kann etwa durch
die Angabe von Jahren, Quartalen oder Monaten prazisiert werden.

Zur Bestimmung eines eindeutigen Zielsist eine vollstindige Zielprazisierung in ale finf
Zieldimensionen notwendig!

312 Marketing-Zieleausder Hersteller per spektive
3.1.2.1 Gewinnbezogene Ziele

Pauschales Ziel einer jeden Unternehmung: Gewinnstreben

W

Absoluter Gewinn Deckungsbeitrag
(Differenz Umsatz-K osten)
Ansatz von Teilkosten anstelle von Vollkosten
Umsatz: Klare Definition: Erl6s aus abgesetzter a Abdeckung kurzfristig nicht abbaubarer

Menge betrieblicher Leistung Fixkosten + Gewinnerzielung

Kosten: keine eindeutige Definition

a) algemein: mit der Leistungserstellung und -Deckungsbeitrag = produktbezogener Umsatz —
—vermarktung verbundener Werteverzehr im produktbezogene variable K osten
Unternehmen

b) Marketing-Kosten (synonym: Absatzkosten,  -Stiickdeckungsbeitrag = Deckungsbeitrag /
Vertriebskosten) sowohl fixe, als auch Mengeneinheiten abgesetzter Giiter
variable Kosten

a Fixkosten sind wenig entscheidungsrel evant e relativer Gewinn

-Deckungsbeitragsrate: Stiickdeckungsbeitrag /
Stiickerlos

-Umsatzrentabilitat: prozentuierter Quotient aus
Gewinn und Umsatz

-Kapitalrentabilitat: folgt aus prozentuiertem
Quotient
aus Gewinn und eingesetztem Kapital

-Kumulierter Gewinn: iiber mehrere Perioden
aufaddierter Erfolg (bel langfristigen
Betrachtungen
relevant)

-Gewinn-Barwert: auf die Gegenwart abgezinster
Gewinn mehrerer Perioden

-Endwert: auf einen bestimmten Zeitpunkt in der
Zukunft aufgezinsten Gewinn



Gesamte
Kauferschaft
a Hoch-
rechnung

Einzelner
Kaufer

3.1.2.2 Verhaltensweisen der Verwender als Zi€l

Um den zukiinftigen Umsatz eines Produktes zu ermitteln, wird auf eine Vielzahl von
Teilgrofien in Form von MaBgrofien des aggregierten Kaufverhaltens der
Konsumenten/Absatzmittler zuriickgegriffen:

( > Umsatz der Marke
Absatzvolumen der Marke
Anzahl der Kiufe der Marke
Anzahl der Kaufer der Marke

I

A

Anzahl der Kéuferanteil der Durchschn. Durchschn. Durchschn. Erlés
Kaufer der Marke Kaufhaufigkeit Menge pro Kauf pro
4 Produktart der Marke der Marke Mengeneinheit
der Marke
Kauf der Markenwahl Kaufhaufigkeit Menge pro Kauf Ausgabe pro
\  Produktart Mengeneinheit
—

Produktbezogenes Kaufverhalten
Marktvolumen einer Produktart:  Gesamtnachfrage nach einer Produktart
MengenmaBiger Marktanteil: Absatzvolumen/Marktvolumen (immer as Prozentsatz)
WertmaBiger Marktanteil: wertmaBig definierter Umsatz/wertmafiges Marktvolumen

Bei Konsumprodukten 148t sich die Kauferschaft in Erst- und Wiederkaufer differenzieren
a Erst- und Wiederkauferanteil

€ Auch das Verwendungsverhalten kann ein Gegenstand der Marketing-Ziele eines

Herstellers sein:

& Untersuchung der Verwendungsintensitit und der Verwendungsanldsse (gof.

Ansatzpunkt fiir weitere Zielpréazisierung)

Auch das kommunikationsverhalten privater oder professioneller Nachfrager kann einen
relevanten Zielinhalt darstellen:

a) (aktives) Informationssuchverhalten (Hersteller such Feedback)

b) (aktives) Informationsabgabeverhalten (synonym: Beeinflussungsverhalten)

& (Kauf-, Verwendungs-, Kommunikationsverhalten zihlen zu den offenen Verhalten (overt
behavior) & offenes VVerhaten kann unmittelbarer Zielcharakter firr Hersteller sein

€ Inneres Verhalten (Vorstufen pragen Kauf, Verwendungs- und Kommunikationsverhalten)
nicht beobachtbar, hochstens abfragbar & inneres Verhalten entspricht der psychischen
Priagung

> Handlungsabsichten «

Einstellungen

’—> E KognitiveIDisposition E 4—'

Kenntnisse Emotionale Disposition Interessen

Grundlage eines kognitiv gesteuerten Kaufverhaltensist stets die Kenntnis bzw. Bekanntheit
der fraglichen Produktart und der in dieser Produktart angesiedelten speziellen
Probleml6sungen bzw. Problemlésern. Folglich sind Markenkenntnis (synonym:
Markenbekanntheit/Objektkenntnis) und Lieferantenkenntnis wichtige Vorstufen fiir das
Zustandekommen von Kaufakten und somit auch interessante Zielarten fiir das
Hestellermarketing.
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Neben der Objektkenntnis bemiihen sich Hersteller aber auch um die Verbreitung von
Eigenschaftskenntnissen (synonym: Eigenschaftswahrnehmung/M erkmal seindriicken) beim
Verwender.

& Verwendungs- / Besitzwunsch beim Kaiufer = objektgerichtete Interessen

Ob Verwendungswunsch nach einer Produktart zum Kauf einer bestimmten Marke bewegt,
hangt von weiteren Elementen der psychischen Pragung ab. & weitende
Einschitzungen/Einstellungen

a Zusammensetzung aus emotionalen und kognitiven Einschiatzungen (Verhéltnis umstritten)

Unterscheidungsansitze Image O Einstellungen
a) Trennung nach dem Aggragationsgrad einer personallen Betrachtung
a weitende Enschitzung einer Einzelperson = Einschitzung
a Einschitzung eines Objektes durch eine Mehrzahl von Personen = Image

b) Trennung nach dem ausmal} an Detaillierung

a Einstellung: Globaleinschiatzung (“I st eine gute Marke”)

a Image: detailliertes, aus Einzeleindriicken bestehendes Gesamtbild
(multiattributive Einschatzung & Dieselmotor + Rote Farbe +
Markeist gut) & Kombination Wertung + Bezeichnung

a Priferenzen: innere Rangordnung und Einschiatzung von Objekten (Grad der
subjektiven Vorziehungswiirdigkeit)

a Handlungs-

absichten: (synonym: Verhaltensabsichten) Bereitschaft einer Person innerhalb

eines bestimmten Zeitrahmens unter Berticksichtigung spezieller
Auspragungen situationaler Einfliisse eine bestimmte
Verhaltensweise zu wihlen.
Unterscheidung von Einstellung:
Bei einer Handlungsabsicht werden Einflugroen gedanklich
vorweg genommen, die nicht in der Einstellung verarbeitet wurden.
a Handlungsabsicht = Einstellung + Kenntni sse/l nteressen

Ubersicht: Verhaltensweisen von Nachfragern am Markt (aus der Perspektive der Hersteller)

Konsequenzen fiir den Hersteller

Verhatensweisen
Der Verwender Der Absatzmittler
AuBeres Verhalten: AuBeres Verhalten:
-Kaufverhalten -Einkaufsverhalten
-Verwendungsverhalten -absatzpolitisches Verhalten
1 - > 1

Inneres Verhalten: Inneres Verhalten
-Markenbekanntheit -Lieferantenimage
-Besitzwiinsche -Bestellabsichten
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3.1.2.3 Verhaltensweisen der Absatzmittler als Ziel

Prinzipiell gelten die Erlauterungen fir Verwender auch fiir Absatzmittler als Ziele.

Zieleim duBBeren Verhalten der Absatzmittler Zieleim inneren Verhalten der
Absatzmittler
Listung des Artikels (GroB-/Einzelhandler soll (Elemente der psychischen Priagung der
artikel in sein Programm aufnehmen) Absatzmittler)
a Distributionsgrad (synonym: Distribution) -Einstellung eines Absatzmittlers zu
KenngroBe zur Kennzeichnung des einer Marke beruht auf anderen
Prozentsatzesvon Absatzmittlern, die das Eigenschaften als die eines

Produkt des Herstellers im Sortiment fiihren privaten Verwenders:
a Warenpriasenz: Absatzmittler hat das Produkt Beispiele: - Stapelbarkeit

nicht nur getestet, sondern auch prasent (im - Handel sspanne
Lager) & ,,Distribution vorritig“ - Handhabbarkeit der
a Regalplazierung, Preispalitik, Werbeaktivitit, Umverpackung
usw. des Absatzmittlers konnen weitere Ziele - Verfugbarkeit in
des Herstellers sein. gewissen
Mengeneinheiten
- Einstellung gegeniiber
Lieferanten

a Zuverlissigkeit

a Einsatz von
Machtmitteln

a Unterstiitzungs-
versprechen

a Marketing-Ziele des Absatzmittlers
konnen Ansatzpunkte fiir die
Zielplanung des Herstellers
sein

3.1.3 Marketing-Ziele aus der Handelsper spektive:
Absol ute gewinnbezogene Ziele:
Umsatz (inkl. MWST)

- Wareneinsatz
(Einkauf/Transport/Versicherung/Zoll)
= (Waren)Rohertrag (inkl. MWST) =, ,Bruttogewinn®
- Betriebskosten - zurechenbare variable Betriebskosten
= Handelsgewinn = Deckungsbeitrag

Relative gewinnbezogene Ziele

Erreichte. Kalkulation(Kalkulation.Il) = Rohertrag(inkl.M ) in%
Umsatz

Rohertrag(exkl.MWST)

Umsatz

Umsatz .
Lagerumschlag = _ ——1in%
duchschn.Lagerbestand.einer.Periode

Handelsspanne =

Weitere relevante Ziele:

- Einkaufsstattenwahl (durchschn. Besucherzahl und Besucherhaufigkeit)

- hohe Einkaufsbetriage pro Kunde

- Kommunikationsverhalten der Handlerkunden (Aufforderung zum Schaufensterbummel
(Informationssuchverhalten) und Weiterempfehl ung (Informationsabgabeverhalten)

- psychische Priagung der Kunden (z.B. Einkaufsstattenbekanntheit, Einkauf sstittenimage,
Einkaufsstattenpraferenz)

Unterschied zwischen Zielen der psychischen Prigung des Handlers und entsprechenden
Zielen aus der Herstellerperspektive liegt lediglich im Einkaufsstattenbezug anstelle des
Markenbezug & Analog zu 3.1.2.2
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Zusammenfassend: Genereller Inhalt von Marketing-Zielen:

Es handelt sich fiir einen Anbieter wiinschenswerte Zustiande (Ereignisse), die:

- das Zustandekommen kiinftiger Markttransaktionen begiinstigen bzw. beinhalten

- die Konsegquenzen zukiinftig zustandekommender Markttransaktionen fiir den
Anbieter aufzeigen

3.2 Klassifikation von Marketing-Zielen:

Problem: Ordnung der Marketing-Ziele

Populire Klassifikationen: a) Ober- und Unterziele

321

322

323

324

b) 6konomische (quantitative) und auerokonomische (qualitative)
Ziele

¢) monetire und nicht monetire Ziele

d) operationale und nicht operationale Ziele

Ober- und Unterziele:

Interpretation der Uber- und Unterordnung nach:

a) Zieldringlichkeit (Gewichtung einzelner Zielarten)

b) GroBe desinhaltlichen Umfanges
Globalitit einer ZielgroBe, globae Ziele (Globalziel) = Oberziel, alerdings ist
Globalitit relativ zu sehen, da jeder Zielvariablen eine komplette Hirarchie von
Zielgroen angesiedelt wird

c) Weite des Objektbezuges
Hirarchie nach der Weite (Aggregationsstufen)
Marke & Produktgruppe & Geschiftsbereich & ...
Hirarchisch unten stehende Ziele konnen als Unterziele interpretiert werden, oben
stehende Ziele als Oberziele

d) Ursache-Wirkungsbeziehung
Im Rahmen von Ober- und Unterzielen existieren Ursache-Wirkungs-Beziehungen
einerseits zwischen psychografischen Zielen und Zielen, die das Kaufverhalten oder
andere Verhaltensauspragungen von Nachfragern betreffen
Beispiel: Markenbekanntheit & Markenwah!!

Okonomische und auBer skonomische (psychogr afische) Ziele:

Okonomische Ziele: enge Verbindung mit Kaufverhalten von Nachfragern
(Absatzmenge, Marktanteil, Umsatz)

AuBerokonomische Ziele: psychische Pragung der Nachfrager

Diese Trennung ist nicht scharf und daher leicht irrefithrend
& bleibt im weiteren unberiicksichtigt!

Monetire und nicht-monatéire Ziele:

Monetire Ziele: Mefibarkeit in Geldeinheiten
a Einteilung wenig zweckmiBig zum Aufbau eines Marketingplanes, da zusammenhiangende
Ziele aueinandergerissen werden

Operationale und nicht-operationale Ziele:

Bedeutung Operationalitit: 1.) Nachpriifbarkeit erreichter Ziele (MeBbarkeit)
a Zum Ziel gehort eine Mevorschrift!
2.) Umsetzbarkeit von Zielen in Handlungen
(Handlungsnihe)
a Operationalitit wird als Handlungsnihe verstanden
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3.2 Die Auseinander setzung der M arketinglehere mit M arketing-Zielen:

a) Déefinition iener Fille von Marketingzielen
b) Systematisierung dieser Ziele nach Klassifikationsansitzen

Situationsanalyse:  Entweder Voraussetzung fir Aufstellung der Marketingziele oder kontrolle
des Erreichens (Zielplanung & Zielkontrolle)

Eine klare Zieldefinition verlangt die Angabe einer MeBvorschrift (Operationalisierung) zur
Uberpriifung ob das Ziel erreicht wurde, oder nicht. Daher beschiftigt sich die Marketinglehre auch mit
Methoden zur Messung der Zielerreichung.
Weiterhin beschiftigt sich die Marketinglehre auch entschei dungsunterstiitzend mit Fragen der
Zielplanung
a Hinweis, aufgrund welcher Daten zu planen ist und welche Zusammenhinge zu
beachten sind.

4. Marketing-Strategien der Unternehmung
4.1 Marketing-Strategien als Entscheidung iiber die beabsichtigte M arktprdsenz
bzw. —bearbeitung der Unternehmung
411 Marketing Strategieentscheidungen bei primir technologisch-gutsbezogener
Marktbetrachtung

1. Entscheidungsdimension: Die Entscheidung, in welchen technologisch
(Produkt-Portfolio-Entscheidung)  abgrenzbaren Giitermirkten bzw. —segmenten ein
Unternehmen(sbereich) mit seinem Angebot im
Laufe der planbaren Zukunft mehr oder weniger
forciert vertreten sein soll

a produktorientierte Abgrenzung der Betitigungsfelder
(haufig fallt diese Entscheidung bereits bel Unternehmensgriindung)

& spiegelt sich im Sortiment (synonym: Angebots-/L eistungsprogramm) wieder. In
der Industrieterminologie spricht man in dieser Beziehung von den angebotenen
Produktlinien, Produktbereichen oder Produktgruppen. In der Handelsterminologie
finden sich Begriffe, wie Warenbereiche, Warengruppen oder Artikel gruppen.

a Die Angebots- oder Sortimentsbreite zeigt an, in wievielen unterschiedlichen
Giitermarkten oder —segmenten die Unternehmung operiert

a Die Angebots- oder Sortimentstiefe zeigt die Anzahl der innerhalb einer
Produktgruppe verschiedenen Artikel

Daher: Sortimentsbreite: Anzahl unterschiedlicher Kaufmoglichkeiten

Sortimentsbreite: Anzahl gleichartiger Kaufmoglichkeiten
Sortimentsbreite und —tiefe zeigen an, wie selektiv iiber die Marktprasenz
entschieden wurde. Schmale und flache Sortimente zeigen hohes Maf} an
Selektivitit, wohingegen breite und tiefe Sortimente auf ein geringeres
Selektionsniveau schlieien lassen.

Das Unternehmen kann im Rahmen des Handlungsspielraumes Schwerpunkte setzen:

a) DasUnternehmen tritt nur in wenigen Giitermarkten als Spezialist auf
(selektive/partiale Marktabdeckung, oder auch “konzentrierte Marktabdeckung™)

b) Der Anbieter ist auf moglichst vielen Markten prasent (breite
marktabdeckung/Omniprasenz)

a Anderung der Schwerpunkte:  Bewegungsrichtungen bei Akzentverlagerungen:
mogliche Ergebnisse; a) Programm-/Sortimentserweiterung
(Verbreiterung oder Vertiefung des Sortiments)
b) Programm-/Sortimentsbereinigung
(Anbieter zieht sich aus Markten zuriick
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Bisherige Stratgietypen sind zu grob, eine exakte Artikulierung (Operationalisierung)
ist notwendig:

1.) Durch Prazisierung von Zielentscheidungen (=Zielsetzungen)  und/oder

2.) durch Prazisierung von Ressourcenentscheidungen

a Interne KenngroBen der Marktpriasenz (Absatzmenge, Umsatz)
a externe Kenngrof3en der Marktprasenz (Marktanteilsziel)

Zur vollstindigen Operationalisierung einer Marketing-Strategie gehort neben der
Zielprazisierung unbedingt auch die Entscheidung tiber die Bindung von
Unternehmensressourcen (All okationsentscheidungen)

a Ressourceneinsatz (Gegenwart) + Ressourcenzufluf3 (Zukunf)

Portfolio-Planung: (synonym: Portfolio Management) dosierte
Beriicksichtigung unterschiedlicher Anlageformen (hier:
Giitermarkte), verfiigbare Geldbetrage (hier: Ressourcen)
unter Rentabilitits- und Liquiditatsaspekten zu binden und
auch Risikoiiberlegungen nicht zu vernachlédssigen.

412 Marketing Strategieentscheidungen bel primér nachfragerbezogener M arktbetrachtung
2. Entscheidungsdimension: Die Entscheidung, in welchen Nachfragerklassen bzw
(Kunden-Portfolio-Entscheidung) —segmenten ein Unternehmen(sbereich) mit seinem
Angebot im Laufe der planbaren Zukunft vertreten
sein will.

& Ziegruppenwahl Identifizierung von Nachfragersegmenten innerhalb eines
technol ogi sch-gutsbezogen abgrenzbaren Gesamtmarktes

& Dokumentationsmoglichkeit einer Kunden-Portfolio-Entscheidung:

1. Entscheidungsdimension: Produktgruppe
2. Entscheidungsdimension: Kundensegment
Plan Ziele Kréfteeinsatz (Mio DM)
Produktgruppe
Umsatz in % Marktanteil in %  Produktgestaltung:
Mengein % Menge Umsatz Services:
Zuwendungen:

Marktkommunikation

Diein der Vergangenheit getroffene Marktwahl zeigt sich in der Kundenstruktur bzw. dem
Abnehmerkreis & Aufzihlung bisheriger Kundengruppen macht Status quo transparent

& Moglichkeit des Schwerpunktsetzens:
a) Selektive Marktabdeckung / konzentrierte Marktabdeckung
b) Breite Marktabdekcung / Omniprisenz

Bel international tatigen Unternehmungen:
Geografische Schwerpunkte & bestimmte Lander = dosiert selektive Marktabdeckung
(dosiert, darestliche Lander nicht grundsitzlich
aus Marktbetrachtung ausgeschl ossen)

a getroffene Wahl iiber Nachfragersegmente bleibt selten iiber langeren Zeitraum konstant

Maégliche Variantionen: a) ErschlieBen neuer Nachfragersegmente mit
unveranderten Produktgruppen
Entschel dungsmatrix: a Marktentwicklung (Eintritt in neuartige Markte)
b) Erschlieen neuer Nachfragersegmente mit neuen Produkten
& Kombination der 1. Und a Diversifikation
2.Entscheidungs- ¢) Bearbeitung der vorhandenen Nachfragersegmente mit neuen
dimension Produktgruppen
a Produktentwicklung (Eintritt in neuartige
a bestimmtes zeitliches Mirkte)
Verhaltensmuster d) Status quo (alte Nachfrager/alte Produkte)

a Marktdurchdringung
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& haufig spielt auch der Konkurrenzbezug bei Wahl der Marketinstrategie eine
wichtige Rolle (ggf. gewiinschte Konfrontation mit der Konkurrenz, oder bewuf3tes
Ausweichen)

a Hier kann auch der Zeitbezug eine Rolle spielen, 143t man dem Konkurrenten den
absichtlichen Vortritt (er soll den Markt ,testen*) so spricht man von verzégertem
Markteintritt, will man der Konkurrenz hingegen zuvor kommen, spricht man von
Marktsffnung

Ubersicht Kombination zeitlich-/K onkurrenzorientierte Marketingstrategien:

Zeitbezug Nicht erkennbar (kein Ausdriicklich betont
Zeitbezug)
Konkurrenzbezug
Nicht erkennbar (kein Selektive &© Breite - Marktdurchdringung
Konkurrenzbezug) Marktabdeckung - MarkterschlieBung
- Diversifikation
Ausdriicklich betont Konfrantation & Ausweichen  Marktéffnung & verzogerter
Markteintritt

Zudem kann die Schwerpunktlegung auf Nachfragersegmente aus der
Herstellerperspektive zwischen Verwendern und Absatzmittlern unterschieden werden

Absatzmittler:  Wahl bestimmter Absatzmittlersegmente
(Handlerselektion/Wahl der Absatzkanile)

( Unterscheidung in
Vertikale Selektion Horizontale Selektion
Wahl der Direkter Indirekt Indirekt Selektion unter Durchlaufende
Absatz- Absatz verkiirzter unverkiirzter Erstabnehmern Selektion
kanile Absatz (ohne Absatz (mit (Selektion auf (Selektion auf
GroBhandler) GroBhiandler)  GroBhandler oder  GroBhéanler und
Einzelhandler- Einzelhandler-
stufe) stufe
\— A _
——
Absatzkanallinge Absatzkanalbreite  Absatzkanaltiefe
(Anzahl (Anzahl

unterschiedlicher ~ Einkaufsstitten
Handelssegmente  innerhaln einzelner

Handel ssegmente)
& Spezielle Strategietypen wurden herausgegriffen:
a) Universalvertrieb: breite Marktabdeckung auf der Absatzmittlerstufe
(& groBe Absatzkanal breite)
b) Selektivvertrieb: Selektive Marktabdeckung auf der Absatzmittlerstufe

a Auswahl spezieller Handel ssegmente nach
qualitativen Gesichtspunkten
(bspw.: GeschéftsgroBe / Servicedienstleistungen...)
a geringe Absatzkanalbreite
a Wettbewerbsrechtliche Zuverldssigkeit ggf. gefahrdet
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413

¢) Exklusivvertrieb: Sonderfall des Selektivvertriebes, neben qualitativer
Auswahl auch quantitative Auswahl der Handel spartner
a innerhalb einer geographischen Region erhilt z.B. ein
Héndler das Alleinvertriebsrecht
a geringe Absatzkanalbreite + geringe Absatzkanaltiefe

Analogien: Ansatzpunkte zur Strategietypenbildung mit Blick auf die
V erwendungssegmente

Prizise Strategieoperationalisierung (2. Entscheidungsdimension)
moglich, wenn eindeutige Ziele und/oder Ressourcenentscheidungen
mit Blick auf die zu bearbeitenden Nachfragersegmente festgel egt

wurden.

(plant eine Unternehmung z.B. Ziele anhand von internen [ Absatz-
/Umsatzanteilen] oder externen [Marktanteile/Distributionsgrade]
Kenngroen, so miissen diese sehr prazise formuliert sein.

€ Verkniipfung der 1. Und 2. Entscheidungsdimension sinnvoll, denn
Zielentscheidungen weisen bei praziser Zielformulierung sowohl einen
Objektbezug, a's auch einen Kiufersegmentbezug auf.

Pull-Strategie:  Hersteller ist bemiiht, mit seiner Strategie auf der
Verwenderstufe Nachfrage auszul 6sen. Bei Erfolg:
Sogwirkung der ausgel 6sten V erwendernachfrage

Push-Strategie:  Krifteeinsatz wirkt auf die Absatzmittlerstufe ein,
Absatzmittler werden angereizt, Giiter des Herstellers zu
kaufen, Hersteller unterstiitzt diese beim Weiterverkauf. Bei
Erfolg: Schubwirkung der Herstelleranstrengungen

Nachfrageportfolio-Entscheidung = Kunden-Portfolio-Entschel dung:

Ressourceneinsatz in einzelnen Nachfragersegmenten sollte

durch Management so disponiert werden, daB3 sich der

daraus resultierende Erfol gsbeitrag jedes einzelnen

Segments mit denen der iibrigen Segmente sinnvoll erganzt

a Absicherung des Erfol gsgleichgewichts der
Unternehmung

M arketing Strategieentscheidungen bel primir bediirfnisbezogener M arktbetrachtung

3. Entscheidungsdimension: Die Entscheidung, in welchen Bediirfnissegmenten
(Bediirfnis-Portfolio-Entscheidung)  ein unternehmen(sbereich) im laufe der planbaren
Zukunft mehr oder weniger forciert vertreten sein
will

Beispiele fiir Bediirfnissegmente innerhal b technol ogisch-gutsbezogen abgegrenzen
Teilméarkten:

Allgemein: Beispiel:  Sonnenmilch:
a Abgrenzung vom Konkurrenten -Schutz vor Sonnenbrand
a Welche Nutzenversprechen will -Erleichterung der Braunung
der Anbieter erfiillen? -Pflege der Haut
& Nutzenversprechen
a Abnehmerbediirfnisse; -Kaufmotive,
-Anforderungen,
-Anspriiche,
-Nutzenerwartungen,
-Kaufkriterien

(vor alemim Investitionsgiitermarkt auch Merkmale, wie
Zuverlassigkeit, Termintreue, etc)
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Auch die dritte Entscheidungsdimension findet in der Operationalisierung einer Marketing-
Strategie Anwendung:  Zielprazisierung wird als,,Soll-Image” dargestel It
a Weg: Welche Produkte sollen vom Nachfrager wahrgenommen werden?
(Positionierung)
a Nachfrager ordnet das Produkt durch seine individuelle Wahrnehmung in
einen Nutzenraum ein

Beispiel fiir einen 2-dimensionalen Nutzenraum am Automobilmarkt:

Lokalisierung Sportlich
Corvette

Fest-

Setzung

Der Teuer Okonomisch

Sall- Chevy

Position Mercedes

VW

Positionierung unsportlich
Grundsitzliche Strategietypen:

Ausmal} an Schwerpunktbildung:
-konzentrierte Positionierung (Multi-Marken-Strategie)
a sehr selektive Abdeckung des Nutzenraumes
(Solo-Marken-Strategie)

-Universalpositionierung

a Invielen Nutzendimensionen gleich stark
(,,Multi-Nutzen-V ersprechen‘

Gebrauchsnutzen
Schwerpunkt<:
Erlebnisnutzen/Geltungsnutzen

Auch die dritte Entscheidungsdimension |4t sich nach zeitlichen und
konkurrenzbezogenen Absichten differenzieren:

Zeitbezugim Nicht erkennbar Ausdriicklich betont
Verhaltensmuster
Konkurrenzbezug im
Verhaltensmuster
-konzentrierte & Formen der
Universalpolitik Umpositionierung (auch
Nicht erkennbar -Multi-Marken & Solo- ,»,Relaunch)
Marken-Strategie -Nutzenabbau &
-Gebrauchs & Nutzenabmagerung als
Erlebnisnutzen Strategie
-Markenaktualisierung
Ausdriicklich betont Imitations (,,Me-too*) O
Abhebungsstrategie

Art und Weise, wie Anbieterressourcen beim Eingehen auf Nachfragerbediirfnisse eingesetzt
werden, gewinnt die dritte Entscheidungsdimension eine deutliche instrumentelle
Handlungsorientierung.

a Weitere Operationalisierungsmaoglichkeiten einer Marketing-Strategie:

es mul angegeben werden, mit welchen Schwerpunkten in der zusammenstellung jener
Beeinflussungsfaktoren gearbeitet wird, diein der Literatur und Praxis als ,,marketing-
Instrumente™ bezeichnet werden.

Marketing-Instrument: eine auf den Nachfrager gerichtete Beeinflussungsform
Marketing-Mix-Entscheidung: Kanalisierung der Ressourcen in speziellem
Mischungsverhiltnis

(Prazisierung einer Marketing-Strategie)

18



Kombination mit Zeitbezug und Konkurrenz:

Konkurrenzbezug im

Verhaltensmuster

Zeitbezug im
Verhaltensmuster

Nicht erkennbar

Ausdriicklich betont

Nicht erkennbar
Ausdriicklich betont

-qualitits
-preis } dominant

-service
Agressives O defensives  Aktives © Reaktives

Marketing

Trading up & Trading

down

Marketing

Trading up/Trading down:

agressives Marketing:

defensives Marketing:

aktives Marketing:

reaktives Marketing:

Handel sstrategien
(Anhebung & Senkung von Preis, Leistung, Qualitit)

,.Strategie des Ausstechens™
a z.B. Unterbieten der Preise der Konkurrenz
a Kodern von Neukunden

,Verteldigungsstrategie™
a z.B. Anbieten eines besonderen Service
a Halten der Altkunden

Initiative bei Neustrukturierung der Instrumente
& Schrittmacher im Markt

Anbieter wartet Initiativen von Wettbewerbern ab und folgt
gdf.

Kombination von Portfolio- und Positioni erungsentscheidung:

Konzentration auf speziellen Kundennutzen

Marktabdeckung

Niedriger Preis
a Preisdominant

Hoher Preis:
& Leistungsdominant

Breit
a gewollte Omniprisenz

,»Preis-Mengen-Strategie‘

,»Priferenz-Strategie”

Technologisch- Eng ,Preisdominante Strategie ,,Praferenzstrategie mit
gutsbezogen a Nischenstrategie mit Segmentschwerpunkten
o Segmentschwerpunkten*
nachfragerbezogen
4.1 Unter scheidungsmaéglichkeiten zwischen
M arketing-Strategien und M arketing-M alnahmen:
a Wo hort das Strategische auf, wo beginnt das Praktische ?
Unterschiedliche Preisstrategien:
Zeitbezug
Nicht erkennbar Ausdriicklich betont
Nicht erkennbar Hochpreis- & -Skimming
Niedrigpreisstrategie -Penetration
Konkurrenzbezug -Pulsation
Ausdriicklich betont Strategie der Preisfiihrerschaft ©
Preisunterbietung Preisfolgerschaft
Skimming: gestufte Preissenkungen im Zeitablauf
Pulsation: Abfolge von Preisinderungen (grofie Senkung, viele kleine Steigerungen)
Penetration: Konstanter Preis (penetranter Preis), nach langerem Senkung oder Steigerung
Preisfithrerschaft: 1 Anbieter iibernimmt Fihrung bei Preisinderungen
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Trennung Strategie (Theorie) & MaBnahmen (Praxis):

Strategieentscheidungen: a) Biindel von Giiter-/Nachfragesegmenten sind gleichzeitig
Gegenstand der Entscheidung
b) Entscheidungen tiiber Ziele und/oder Ressourceneinsatz/-zufluf3
¢) zeitlaufbezogene Entscheidung iiber Handlungssequenzen

M a3 nahmenentschei dungen: Praktische Umsetzung obiger Strategien
a konkretes Beeinflussungshandeln

4.3 Betrachtungsebene und Zeitbezug bel Strategieentscheidungen

a) hirarchischer Umfang: Welchen Umfang haben Marketingstrategieentscheidungen ?
a ganzes Unternehmen & einzelnes Produkt
& Mehrebenengedanke (mit Ubergang auf eine hohere
Betrachtungsebene andert sich nicht deren Inhalt, allerdings nimmt
die Komplexitat und die Bedeutung fiir die Unternehmung zu

b) zeitlicher Umfang: Keine Bindung des Strategiebegriffs an Fristigkeit
a Entscheidungen fiir den Ablauf der planbaren Zukunft
a Kurzfristige Strategieinhalte werden zwangslaufig in langfristige
Entwicklungsbetrachtungen eingebettet

4.4 Auseinandersetzung der M arketinglehre mit M arketingstrategien

Theorie Praxis
Definitorisch-systematisierende Beschreibung realer Szenarien
Marketing-Strategien T
Entscheidungs-
unterstiitzende
Beitrige
Beispiele: -Strukturierung einschldgiger Entschei dungsprozesse

(Aufstellen und Festlegen von Strategien)
-Informationsgewinnung
-Informationsauswertung und Darstellung
-Bewertung aternativer Strategien
-Ratschliage zur Wahl spezieller Strategien

& Hilfestellung zur technischen Realisierung in Kapital 6+7

5. Marketing-Instrumente und -Aktivitiaten der Unternehmung
(praktische Umsetzung der Strategien aus Kapitel 4)

5.1 Der Einsatz von M arketing-Instrumenten als Aktivitit zur Nachfrager beeinflussung

4 Marketing-Instrument Beeinflussung potentieller
Verwender/Absatzmittler mit Hilfe
derer Markttransaktionen
anbietender Unternehmen
angebahnt werden kénnen.

Marketing- Sachliche Handlungsspielraume
instrumentarium (Gesamtheit aler Aktivititsarten
innerhalb eines

Marketinginstruments)

MaBnahmen als Aktivitaten zur Nachfragerbeeinflussung
& Nachfrager soll im Sinne der Marketing-Ziel setzung reagieren
\ & Beeinflussungsma3inahmen
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Beispiel:

Marketing-
instrumentarium

5.2

7~ Marketing-Instrumente Produktgestaltung Service
Aktivititsarten innerhalb Gestaltung des Produktes
< einzelner Marketing-
Instrumente
Beeinflussungsma3nahmen Verwendung Gelaufiger
\. =Aktivititsarten Firmenname Sprachvorrat

a Marketing-Instrumente miissen iiberschneidungsfrel definiert sein:
Daher werden Marketing-Instrumente durch folgende Begriffe identifiziert:
a) Produktgestaltung bzw. Produktlistung
b) Serviceleistungen
¢) Geld-/Sachzuwendungen
d) Preisforderung
€) Abnehmerbindungen

f)  Marktkommunikation
Marketing-I nstrumente aus Her steller - und Handelssicht

Alle Beeinflussungsvorgine (in dieser Betrachtung) zielen vom Anbieter auf den Nachfragen

521 Produktgestaltung bzw. Produktlistung
a Produktgestaltung = Marketing-Instrument
normal: Herstelleraktivititen, Herstellermarken, jedoch
Federfiihrung des Handels nicht selten
(Handelsmarken)
5211 Gestaltung der Produktsubstanz
Sachgiiter

Produkte = Problemlssungen <

Produktgestaltung =

Dienstleistungen

Substanzgestaltung (bei Sachgiitern)
a innere und auBere Form des Produktes durch:
a) technische Merkmale

a Auswahl der Materialien, der Konstruktion
Auslegung der Verarbeitungswei se, der

Rezeptur, der chemischen Formel
b) 4asthetische Merkmale
& Form- und Farbgestaltung
Produktvariation: Anderung der Substanzgetaltung

Produktdifferenzierung:
eines Produktes

Haufig wird die Produktqualitit als Aktionsparameter der Substanzgestaltung genannt

Wirkung der Produktgestitung =  Produktqualitit

a Wahrgenommene L eistungsfahigkeit

/\

Preis

Namensgebung

Wortschépfung

Gleichzeitiges Angebot mehrerer Gestaltungsvarianten

aus Sicht des Verwenders: aus Sicht eines neutralen Qualitatspriifers:
Subjektive Qualitit
& dsthetischer Nutzen

Objektive Qualitit
a Gebrauchsnutzen

Haufig engen sog. ,,Entscheidungsprinzipien der Produktgestaltung* den
Handlungsspielraum ein (V orgaben, Normungen, die bei der Produktgestaltung

beriicksichtigt werden miissen)
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5.2.1.2 Verpackungsgestaltung

Notwendige Verpackungselemente:  beinhalten standarisierte Mengeneinheiten nicht-
formfester Produkte oder Schiittgiiter

Zweitumhillung: (zusitzliche Verpackung/Umverpackung)
a zusitzlicher Schutz,
Plattform fiir Kommunikation
Haufiger Sinn: Biindelung mehrer
Produkteinheiten in einer Verkaufseinheit

Die Verpackungsgestaltung wird von Herstellern und Absatzmittlern eingesetzt:

1) Der Hersteller: a) handel sgerichtet (1 Karton mit mehreren V erkaufseinheiten)
b) verwendergerichtet (Eisenteilein Klarsicht/Kunststoffkastchen)

2) Einzelhandler: Verwender-gerichteter Einsatz (z.B. Geschenkverpackung)

Umfang der Verpackungsgestaltung: (weitgehend analog zu Produktgestaltung):
- Materialien
- Konstruktive Auslegung
- Verarbeitungsweise
- Farb- und Formgebung
- Kennzeichnende Elemente (Texte, Bilder)

MeB3barkeit der Verpackungsgualitit: - Handlichkeit
- Stapelbarkeit
- Schutz
- Displaystirke

5.2.1.3 Markierung, insbesonder e Namensgebung

Markierung: Kennzeichnung eines Produktes durch seinen Namen und grafische Elemente
Marke = ldentifizierungselement
Zeichen/Symbole = Markensymbole/M arkenzei chen/Logos

Moglichkeit der Namensgebung:
1) Verwendung des originaren oder abgekiirzten Firmennamens
(BMW, adidas, Mannesmann)
2) Verwendung des gelaufigen Sprachvorrates (Carina, Golf, Stern, Elite)
3) Verwendung einer Wortschopfung (Dentagard, Sanella)

& da gute Namen Mangelware sind, werden unter einem Namen haufig
gleichzeitig unterschiedliche Produkte eines Anbieters oder
Anbieterkooperationen angeboten = Markenfamilie/Dachmarken

Beispidl: Schmuck
Zigaretten

Cartier: Schreibgerite
Parfums

Sinn:  Imagetransfer

a positives Image eines Produktes soll auf andere
tibertragen werden
522  Serviceleistungen
Serviceleistung: zusitzliche Leistung zu Hauptleistung
a Abgrenzung schwierig, besonders wenn Hauptleistung = Dienstleistung

a Zunichst klare Definition der Hauptleistung, erst dann kénnen erginzende
Serviceleistungen bzw. Sekundarleistungen identifiziert werden

22



Klassifikation Serviceleistungen:

Technischer Service O sehr schwierig zu trennen & Kaufmannischer Service

Daher folgende Trennung:

Verwendergerichtet Absatzmittlergerichtet
- Konsumgiiter
- Investitionsgiiter
N -
N
z.B. 1) Distributionsdienste (Lieferservices)

— Komplex der zeitlichen und raumlichen Distribution
—  Z.B. Wahl des Standortes, Unterhaltung, dezentrale Fertigwarenl ager,
Lieferung, Offnungszeiten

2) Kreditgewihrung
- Gewihrung von Absatzkrediten
allgemein: Unterschied zwischen Servicegestaltung und Servicequalitat:
Servicegestaltung: Servicequalitit:
Frage nach der erbrachten oder Wahrnehmbares Ergebnis der
zu erbringenden Serviceleistung Servicegestaltung

523 Geld und/oder Sachzuwendungen

z.B. Zugaben, Beigaben, Vergiinstigungen, niitzliche Abgaben, Sonderspesen, Incentives
Instrumente des Herstellers und des Absatzmittlers

Aus Herstellersicht: Aus Absatzmittler/
Beschaffungs-/marketingverhalten 3 absatzmittlergerichtet Handlersicht
Spezielles Beeinflussungsverhalten 3 beeinflussergerichtet
Spezielles Kaufverhalten 3 verwendergerichtet
/ Adressaten: /\
Organisation Person Organisation Person
Gekoppeltan - Werbe- - Geld- oder - Zugabe von - Gutschein
spezielles kosten- Sachgeschenke Gekoppelt an Spezialwerkzeug
Kauf- zuschuf »Schmiergelder* spezielles / Priifgerdten - Tragetaschen
/Marketing- Kaufverhalten
verhaten des - kostenlose - Zugabe von
Kunden Testware Spielfiguren
Losgelost von - kostenloses - Weihnachts- oder - kostenlose - Produktproben
speziellem Display- Jubilaums- Aufstellung von
Kauf- material geschenke Losgelost vom  Geriten - Weihnachts-
IMarketing- Kaufverhalten geschenke
verhalten des - Produktproben - Mustermaterial

Kunden
- Bewirtung

& Unterscheidung der Mainahmemaglichkeiten nach:
- Wahl des Zuwendungsanl asses
- Hohe des Zuwendungswertes
- Wertdimension (Geld-/Sachwert)
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5.24  Presforderungen

Preisforderung: Bemessung desjenigen Gegenwertes. Den der Verkaufer erbringen
muB, um einein Art und Menge bestimmte Leistung des Anbieters
in einem festgelegten Zeitraum zu erwerben.

a Der zu leistende Gegenwert wird prézisiert durch :

—

Wertdimension Hohe
(Geldwert, Sachwert, Dienstleistung) - Grundpreis/Listenpreis
a Hauptleistung + grundsitzlicher Service
- Preismodifikationen (Konditionen)
a Zuschldge / Abschldge

Beispiel fiir eine Sachwertdimension: - Inzahlungsnahme Gebrauchtwagen
- Gegengeschift/K ompensationsgeschift

Voraussetzung fiir Preismodifikationen / Abschldge: besondere Umstiande:
- Merkmale des Kéufers
- Besonderheit des Auftrages
- Spezielles Verhalten des Kunden bei Abwicklung
- Gewiinschte Serviceleistungen

Preispolitik: Kommunikation des Anbieters tiber seine Preispolitik
(Anhanger / Preisschilder)

Gestaltung eines Rabattsystems.  Anlasse (Barzahlung/Mengenrabatt)
Wertdimension des Rabattes
Zeitpunkt zu dem der Kunde den Rabatt erhalt
(jedesMdl, 1x jahrlich...)
Hohe des Rabattes

525 Abnehmerbindungen

Beispidl: Preisbindung:  Hersteller schreibt Absatzmittler Preis vor
a nicht mehr uneingeschrinkt erlaubt

algemein: Eswird nicht nur vereinbart, welche L eistungen gegen wel ches Entgelt,
sondern auch welche sonstigen L eistungen/Pflichten der Absatzmittler zu
erbringen hat (Verpflichtung = Abnehmerbindung)

Bindung des Abnehmers

/\

Absatzhindungen Bindung sonstiger Unternehmensfunktionen
Bezogen auf den Absatz an weitere Bezogen auf Absatzpolitische Ma3nahmen
Abnehmer: Abnehmerkreisbindungen beim Absatz an weitere Abnehmer
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Mit Abnehmerbindung verfolgte Absicht des Herstellers:
€ Lenken des Verhaltens des Abnehmers in bestimmte Richtung, um langfristig
Absatzkontinuitit zu erzielen

Absatzbindung Bindung sonstiger
Unternehmensfunktionen

Absatz des belieferten Kunden an Absatzpolitische Aktividten des - z.B. Bindung der Beschaffung des

weitere Abnehmer Kunden Abnehmers (Alleinbezugshindung)
a Vertriebshindungen a Verpflichtung zur Durchfithrung - Bindung der Finanzierung des
a Marketing-Strategie des Kunden von Werbemalinahmen Abnehmers
wird eingeengt a Spezidle Gestaltung der
Verkaufsraume

a Grenzen den Einsatz von
Marketing-Instrumenten ein

Allgemein: Bindungen: Verpflichtungen des Abnehmers um als Transaktionspartner des
Anbieters akzeptiert zu werden
Auch ,,vertragliche Vertriebssysteme™ genannt
a typische Schlagworter: Vertragshiandlersystem,
Alleinvertriebssystem
Franchisesystem

526 Marktkommunikation

Herstellern bietet Nachfragern Anreize: Produktgestaltung / Servicegestaltung /
Geld-/Sachzuwendungen

Gegenleistung als Beitrage des Kunden:  Preisforderung / Abnehmerbindung
e Transaktion kommt zustande, wenn Anreiz-Beitrags-Gleichgewicht betseht. Hierzu
muB er jedoch die entsprechenden Anreize/Beitriage kennen. Hierzu betreibt der
Anbieter Marktkommunikation:
Typische Arten von Kommunikationsaktivitaten:
- Personliche Gesprache
- Werbespots
- Prospektmaterial
- Messen
- Displaymaterial
Allgemein: Kommunikationsaktivititen bestehen jeweils aus Kommunikationsmitteln
und Kommunikationstragern. & Trennung schwierig

Beispicle: Anzeige in Zeitschrift
a Kommunikationstrager: Zeitung
a Kommunikationsmittel: Anzeige

Kommunikationsaktivitaten lassen sich allgemein in bestimmte Kommunikationsformen
einteilen: (Kommunikationsform = einzelne, gedanklich isolierbare Dimension als
Charakteristika eines jeden Kommunikati onsvorganges)

& eine Kommunikationsaktivitit ist daher eine Mischung von Kommunikationsformen
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Abgrenzungsmaglichkeiten unterschiedlicher Kommunikationsformen

Immer live“ von Angesicht zu  1.) personliche Kommunikation & Unpersonliche Kommunikation
angesicht (raumliche Trennung)
Interaktion des Gespriachspartners  2.) 2-seitige Kommunikation o 1-seitige Kommunikation
moglich
Korperliche Kommunikation 3.) Kommunikation mittels o Kommunikation mittels Wort-
durch die Anwesenheit von Form- und/oder Stoffzeichen /Bild-/Schrift- oder Tonzeichen
Gegenstinden (z.B. Schaufenster)

Adressat bekannt, ,,direkte 4.) Personen- und/oder An ein disperses, anonymes
Kommunikation via organisationsspezifisch o Publikum gerichtet
Kommunikationstrager (Post, gerichtet (indirekte Kommunikation via

€etc) Kommunikationbstragern (z.B.
Unterhaltungsmedien)
Beispiele: 1.) personlicher Verkauf: personliche Kommunikation
2.) Werbung unpersonliche, einseitige, nicht-physische, an ein
anonymes Publikum gerichtete Kommunikation
3.) Direktwerbung: unpersonliche, einseitige, nicht-physische und

Personen- oder Organisationsspezifisch gerichtete
Kommunikation

Abgrenzung nach weiteren Kriterien: - Kommunikationstrager (Fernsehen, etc)
- Kommunikationsumfeld (an der kasse...)
- Kommunikationsinhalte
(Werbung: Infos tiber Produkte

Public Relations: Infos tiber Unternehmen)
- Kommunikationsziel gruppe:
(Werbung: potentielle Nachfrager
Public Relations  Journalisten & Jedermann)

Handel sgerichtete Verwendergerichtete Beeinflussungsgerichtete
Kommunikation Kommunikation: Kommunikation

Werbung in Fachzeitschrift ~ -Massengerichtete Fernsehwerbung  -Personliche Gespriache
& Aufspaltung / Klassifizierung nach unterschiedlichen Merkmalen maglich:

1) Kommunikationsdruck

2.) Zeitliche Zielung kommunikative
3.) Plazierung Entscheidungsvariablen
4)) Gestaltung
Erlduterungen:
Zu 1. Auszuiibender Kommunikationsdruck: Vielfat, Vielzahl und raumliche Dichte

eingesetzter Kommunikationsmittel und die
Haufigkeit deren Einschaltung innerhalb eines
bestimmten Zeitraumes/einer geographischen
Region
a) klassische Werbung: Variation des Kommunikationsdrucks durch die
Einschalthaufigkeit unterschiedlicher oder identischer
Medien
b) personliche Kommunikation:  Steuerung des Kommunikationsdrucks durch die
Besuchshiufigkeit
¢) Produkt-Préisentation: Steuerung des Kommunikationsdrucks durch diein
Anspruch genommene Verkaufsflache oder Frontflache
eines Verkaufsregals (Kontaktflache)
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Zu 2. Zeitliche Zielung:  Befassung mit dem Zeitpunkt und der zeitlichen Rhythmikaller
Kommunikationsaktivitaten)
a) klassische Werbung:  Verteilung von Werbeanstofien tiber bestimmten Zeitraum (z.B. das
Jahr) & sogar zeitliche Plazierung innerhalb eines Tages wichtig

b) personliche Kommunikation:  Produktprasentation
a prinzipiell analoge Mglichkeiten
& zeitlich detailliertere Streuung

Zu 3. Plazierung: Plazierung von Kommunikationsmitteln in einzuschaltenden
Kommunikationstragern (mediale Exposition)
a) klassische Werbung:  Mediengattung, M ediensegmente, Mediengruppen, Einzelmedien
a hirarchisch unterschiedlich breite gedankliche Zusammenfassung
ghnlicher Kommunikationstrager

M ediengattung Druckmedien
M ediensegment Zeitung Zeitschrift
Mediengruppe Aktuellelllustrierte  Fernsehzeitung Sportmagazin
Einzelmedium Bunte Neue Revue Stern
Plazierung im
¥ Einzemedium Umschlag-innen Deutschlandteil Internationaler Tell

b) personliche Kommunikation:  Unterscheidung verschiedener Prasentationstypen
(Handelsvertreter, Reisende, Hostessen) und zwischen
speziellen Einzelpersonen

Zu 4. Gestaltung: Gestaltung von Kommunikationsmittel n:

a) klassische Werbung:  Format/GroBe/Dauer/Lange/Farbigkeit
Verwendung grafische/sprachlicher/akkustischer Stilelemente
Auftreten von Personen/Darstellung von
Situationen/Handlungen/Text-Bildanteil

b) personliche Kommunikation:
Gesprachsinhalt, Reihenfolge von Argumenten,
Unterstiitzung der verbalen Kommunikation durch Karpersprache

Grundsitzlich angesprochene Sinne;

1.) Form- /Farbgebung <+—» Gesichtssinn <+—» VisuelleReize

2.) akkustische Elemente <«  Gehorsinn <«—» Auditive Reize

3.) Geruchsstoffe <«—» Geruchssinn <«—» Olfaktorische Reize

4.) Geschmacksstoffe <+—» Geschmackssinn <«—» Gustorische Reize

5.) spezielle Oberflichen <«— Tastsinn <«—» Haptische/ taktile Reize
e Uberschneidungen mit anderen Marketing-Instrumenten sind nicht auszuschlieBen

(Sonderstellung der Marktkommunikation)

5.3 Erfassungs- und Zuordnungsunter schiede bei der Auseinander setzung mit der Aktionsseite des
Marketingin der Literatur

53.1 Begriindung erkennbarer Unter schiede zwischen M arketing-1nstrumente-K atalogen

Marketing-Instrumente konnen nach unterschiedlichsten Kriterien katal ogisiert werden:
Griinde: 1) Anterschiedliche Anbieter-Typ-Perspektiven
Schwerpunktlegung Investitions-/K onsumgiiter
2) Trennung nach unterschiedlichen Kriterien
3) Marktpraxis der Beeinflussung eines Typs wird jeweils nur einem
Instrument zugeordnet
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5.3.2 DieStellung der Verkaufsforderung und sonstiger Entscheidungstatbestindeim
M arketing-Instrumentarium

a Im Gegensatz zu anderen Lehrbiichern gilt Verkaufsférderung hier nicht als eigenstindiges
Marketing-I nstrument

( Ublicherweise werden zur Verkaufsférderung (sales
promotion) gezahlt:

1. Konsumentenorientierte Verkaufsforderung

- Proben
- Gutscheine
- Riickerstattungsangebote
- Sonderpreise
Haufige Zuordnung zum - Pramien
sog. Kommunikationsmix - Preisausschreiben
oder der Kommunikations- - Sammelmarken
politik - Vorfiihrung
a Steffenhagen wiederspricht 2. Handelsorientierte Verkaufsforderung
diesem — einseitige Zuordnung - Kaufnachlal3
unzureichend! - Wiederverkaufsnachl a3
- Umsatznachlaf

3. Verkaufspersonalorientierte Forderung
- AuBendiesnt-Wettbewerbe
- Boni
- Verkaufstreffen
\ - Verkaufsunterlagen

Verkaufsforderung: sehr wichtig, aber kein eigenstiandiges Marketing-I nstrument
a hier wird Verkaufsférderung grundsitzlich als eine
Verkaufsforderungsaktion verstanden
& zeitlich begrenzter, speziell zusammengestellter Marketing-Mix

5.3.3 DieStellungdesVertriebesim Marketing I nstrumentarium:

Vertrieb: Ausdruck aus der Praxis
a personelle, organisatorische, vertragliche und planerische Voraussetzung
zur Durchfithrung von Transaktionen
a sprengt Umfang der Vorlesung

6. Marktprozesse: Entwicklungen und Wirkungen in Mirkten
Inhalt: Kapitel 2: Geschehen in Markten
- Typen von Marktteilnehmern
- Beziehungen zwischen Marktteilnehmern
- Verhalten von Anlieferern und Nachfragern

Kapitel 3-5: Verhaltensweisen von Anbietern zum Erzielen
wiinschenswerter Nachfragerreaktionen

Kapitel 6: Zusammenspiel von anbietern und nachfragernist im
Zeitablauf immer wieder neuen, wechselseitigen
Anpassungsmechanismen unterworfen.

a Darlegung, wie sich die Marketinglehre mit diesem
Phanomen ausel nandersetzt

6.1 M arktentwicklungen:
Art und Anzahl von Marktteilnehmern
a Strukturentwicklung
Veranderungen:

/\ Verhalten von Marktteilnehmern
Anbieterseite Nachfragerseite a Verhaltensentwicklung
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6.1.1  Entwicklungen auf der Anbieterseite:

Art und Anzahl der Anbieter in einem technol ogisch-gutsbezogenen Marktsegment
bleibt im Zeitablauf selten konstant (evolutorischer Prozef3)

a Markteintrittsbarrieren; Patente, Lizenzvergaben, erforderliche
Produktionsanlagen...
a Marktaustrittsbarrieren: bestehende Produktionsanlagen, speziaisiertes

Personal, langfristige Lizenzvertrige....
Anbieterstrukturen folgen einer typischen Wettbewerbsdynamik:

1. Ein Anbieter tritt mit einer Innovation in den
Markt (Angebotsmonopol)

Zutritt weiterer Hersteller (Angebotsoligopol)
Ggf. Ausweitung zum Angebotspolypol
Anbieter ziehen sich aus dem Markt zuriick
(Ubernahme durch Wettbewerber...)

Herstellerstufe:

Eal S

Strukturverianderungen auf der Handel sstufe:

1. enHandler bietet eine erfolgstrachtige
Geschiftsidee an
Handelsstufe: 2. rasches Nachziehen anderer Handler (schneller, as
auf Herstellerstufe, da Markteintrittsbarierren
geringer)
3. Einpendelung als Oligopol

Parallel zur Veranderung der Anbieterstruktur erfolgt auch eine Veranderung des
Anbieterverhaltens:

Bei zunehmender - marktstrategisches Verhalten
Marktreife
(Dauer der - Beeinflussungsverhalten

Marktexistenz):
- z.B. Veranderungen in der Marketing-Strategie

Standarisierte & Differenzierte Marktbearbeitung
Haufig gestiitzt
durchtechnischen Imitationss &  Abhebungsstrategie
Fortschritt:
Vollstindige &  Selektive Marktbearbeitung

6.1.2  Entwicklungen auf der Nachfrager seite:

Verinderung der Nachfragerstruktur durch stetige Zu- und Abgéange
Nachfragertypen lassen sich klassifizieren:

1) Konsumpioniere greifen neuartiges Angebot auf
2.) Private Verwender/professionelle Bedarftrager
Mund-zu-Mund werden auf Neuheit aufmerksam und treten in den
Propaganda Markt
3.) Erstkdufer treten aus dem Markt aus, wihrend
,Nachziigler noch in den Markt eintreten
& Zutreffend in Konsum- und Investitionsgiiterbereich!
€ Auch auf der Nachfragerseite wird das Verhalten durch
Markteintritts- und Marktaustrittsbarrieren erklart:

Zudem verdndern Nachfrager im Laufe der Zeit ihre

Verhatensmuster — sie,,lernen (Kommunikations- Verwendung-
und Kaufverhalten)
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6.2 Wirkungen absatzpolitischer Anstrengungen im Markt:

Zeitablaufbedingte Entwicklungen

Veranderungen im Markt:

6.2.1

Absatzpolitische anstrengungen der Anbieter

Wirkungskategorien:  Die Nachfragerreaktionen als Ausgangspunkt

Reaktionen von Verwendern und Absatzmittlern

— T

a momentane Reaktion: b) iméauBeren Verhalten c) iminneren Verhaten
physische/psychische Reaktion ,finale Verhaltensreaktion* ,,dauerhafte Gedichtnisinhalte®
eines Nachfragers unmittel bar
bei oder im Anschlul3 an einen

Reiz (Stimulus)

6.2.2

Die Auseinander setzung der M arketinglehre mit absatzpolitischen
Anstrengungen

6.2.2.1 Definitorische Ansitze

1)

e

Definition der bedeutsamen Wirkungsgrofien (die bedeutsamen Reaktionsarten
der Nachfrager)
Diese werden mit folgendem V okabular beschrieben:
(Verwendung ist subjektiv, Bewertung fast unmoglich):

Aufmerksamkeitswirkung, Aufmerksamkeitsgrad, Wahrnehmungserfolg,
Wahrnehmungsgualitat, Wahrnehmung, Sinneswirkung,

I nteressenweckungswirkung, | nteressenbindungsi ntensitit,

I nteressenweckungserfolg, Interesse am Produktversprechen, Aufachten,
Anmutung, Assoziationen, Produkt- und Marktidentifikation, Verstandlichkeit,
Erfassung der Bild- und Textinformation, Verstandlichkeit der Werbeaussage,
Informationswirkung, Information, Erkennen, Verstandnis, Sympathie, Gefallen,
Gefalligkeit, Sympathiegehalt, Emotion, Anziehungskraft auf den Betrachter,
ausgel ostes Eindruckserleben, Gesamteindruck, Akzeptanz, Firmenadaquanz,
Zielgruppenadiaquanz, M edienadiquanz, subjektive Beurteilung des Textes,
erlebte Neuartigkeit, Einstellung gegeniiber dem Werbestil, Bedeutsamkeit der
Inhalte fiir den Betrachter, personliche Bedeutsamkeit, Involvement,
Produktinteresse, Spot-Bewertung, Affekt, Meinung, Bevorzugung,
Erwartungsspannung, Einverstiandnis mit dem Inhalt, Markeneinschétzung,
Markenbild, Firmenbild

empirisch orientierte MeBvorschrift zur Definition der Begriffe
(Verkniipfung des theoretischen Begriffes mit der Erfahrungswelt
a Operationalisierung)

Moglichkeit zur Messung der Effektivitit absatzpolitischer instrumente:

1) eingesetzter Geldbetrag als Maf3 der anstrengung
2) spezielleinstrumentelle Aktivititen, unmittelbar als operationale Mafigrofie

(Zahl der Anzeigenschaltungen, Verkaufsgespriche...)

3) Anzahl geschaffener instrumenteller Kontakte in der Nachfragerschaft
Problem: Verrechnung bel ungleichen Aktivititen

6.2.2.2 Erkliarende Ansitze

Wirkungsgrofien werden als Wirkungsketten betrachtet
a Unterschiedliche Aussageschirfe der Wirkungshypothesen
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1) nominales Niveau: a Stimulus A & Reaktion B
2) ordinales Niveau: a je mehr Stimulus A & desto mehr Reaktion B
3) metrisches Niveau: a kontinuierliche Variation der Stimulusstirke A

€ Variation der Reaktion B gemil Funktion F

Weitere Aufgliederungsmoglichkeiten:
1) Nach der Aggregationsstufe Bezieht sich Wirkungshypothese auf

individuelles Verhalten oder auf
Personenmehrheit ?
a Mikro-/Makromodelle

2) Aufgliederung nach dem Wirkungszusammenhang:

Black-Box-Modell:  Absatzpolitische Variadble @© ——»  Findle Verhaltensreaktion

Unmittel barer
Zusammenhang

Verhaltenswirksame Absatzpolitische Variable Dauerhafte

Hypothese

Gedichtnisreaktion

Ubersicht iiber die Wirkungshypothesen:

Wirkungszusammenhang:

Momentane Reaktionen, dauerhafte  Finales Verhalten, unmittelbar

Gedschtni sreaktionen reizbedingt reizbedingt gesehen
gesehen
Aggregationsstufe:
Mikromodelle Mikroanalytische Wirkung alternativ gestalteter Prei sbezogene Hypothese des
Hypothesen Werbemittel und Werbeerinnerung Individualverhatens
,,JAktivierungstheorie™ 1 3
Makromodelle Makroanalytische Wie Feld oben, projeziert auf Wirkung alternativer
Hypothesen Personenmehrheit Preishohe auf die
2 Absatzmenge 4
A) Zu Feld 1 — Aktivierungstheorie  (psycho) physische Verfassung einer Person zwischen

Schléfrigkeit und hochster ,,Alarmstufe™

a C -Hypothese: Bei zunehmender Stirke der
Aktivierung steigt zunachst die
Lesitung eines Individuums, von
einer bestimmten Aktivititsstirke
an, fallt sie wieder

a Messung: z.B. Blickregistrierung:
hohere Empfangsl eistung = hohere Erinnerungslei stung

a) Desto aktivierungsfordernder die Gestaltung
eines Werbemittelsist, desto hoher ist, bei
sonst gleichen Bedingungen, die
Aufmerksamkeit einer Person gegeniiber dem
Werbemittel

b) Mit der Hohe der werbemittelinduzierten
Aktivierung variiert die Erinnerung an das
Werbemittel gemiB der C -Hypothese

Zu Feld 4 — Wirkungshypothesen bzw —Modelle

a) Wirkung alternativer Preishohe auf die Abstzmenge (metrisches Niveau!)
steigender Preis & sinkende Absatzmenge

- Preis-Absatz-Funktion: lineare Funktion

X=a—

bp mit: a,b = Konstante; x=Absatzmenge, p= Preis

- Potenzfunktion: (multiplikative Preis-Absatz-Funktion)

x=ap°

Gesetz der fallenden Nachfrage

a ,,Black-Box-Hypothese
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Zu Feld 2 — Preisbezogene Hypothesen des Individualverhaltens
- 2.B. Bevorratungseffekt

B) Wirkung aternativer Werbebudgethohen auf die Absatzhohe

6.3

Mit steigender Hohe des Werbebudgets nimmt die Absatzmenge des Produktes bei
gleichbleibendem Einsatz anderweitiger absatzpolitischer Anstrengungen des Anbieters und
der Wettbewerber zu. Kurzfristig werden jedoch bei einer Budgetausweitung/ -kiirzung
bestimmte Grenzen nicht unterschritten

Prizisierung: Budget-Absatzfunktion (auch eine Art der Marktreaktionsfunktion)

1) Konkave Funktion: ,,abweichende Reichweitenzuwichse bei
zunehmender Belegung derselben Werbetrager

X =X- (X- x)e*®
2) Sformige Funktion:  ,,Erfordernis eines Mindestbudgets zur Belegung
leistungsfahiger Werbetrager

X=X+ (R )

mit (a>1)

mit: X = kurzfristig konstante Hochstabsatzmenge
X = kurzfristige Untergrenze der Absatzmenge
B = Werbebudget
Von besonderem Interesse sind folgende Phanomene:
1) Marketing-Mix-Effekt: Die Hohe der Wirkung eines Marketing-Instruments hiangt
auch von den Antrengungen von anderen

M arktinstrumenten ab

2) sachliche Ausstrahlungseffekte: Anstrengungen bei einem Produkt wirken sich auch bei
anderen Produkten aus

3) Mitanbeiter Effekte: Anstrengungen horizontaler/vertikaler Mitanbieter
beeinflussen die Wirkung der Antrengungen des
betrachteten Anbieters

4) zeitliche Ausstrahlungseffekte: Entweder Auswirkungen treten erst in spiterer Periode auf,
odersie treten auch in spiterer Periode auf

- zeitvariabel!

Zusammenfassung:

Marktprozesse und Marketinglehre: a Marktverhalten der Marktteilnehmer

- Marktteilnahmeentschei dungen der Anbieter +
Kaufverhaltens- Nachfrager
Theorie - Entwicklung des Anbieter- und Nachfragerverhaltens
- Reaktion des Nachfragerverhaltens als Antwort auf
anbi eterseitige Beeinflussungsversuche
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Entscheidungsfindung im Marketing

& Wasist bei der Entscheidungsfindung und Entscheidungsvorbereitung zu tun?

7.1 Entscheidungen und Entscheidungspr ozef§
Begrifflicher Ausgangspunkt

Entscheidung:  bewuBte Wahlhandlung einer Person oder eines Gremiums — vor der
Entscheidung hat der Entscheider ein Entscheidungsproblem. Die
Auseinandersetzung mit dem Entschei dungsproblem nennt man
Entscheidungsprozes.

Uberlegung: Welche Handlungsalternativen bieten sich unter
Beriicksichtigung welcher Konsequenzen an?

7.2 Entscheidungsaufgaben und typische Problem-Strukturen in Marketing-Entscheidungen
7.2.1  Unterschiedliche Entscheidungsaufgaben

a) Informationsentscheidungen
- Informationsgewinnung im Marketing
- Wieintensiv soll das Einhohlen welcher Informationen nach
welchem Verfahren erfolgen?
Informationswert o Kosten
b) Sachentscheidungen
Verhalten eines Anbietersim Rahmen seiner Marketing-Strategie und seiner
Beschaffungsaktivitaten
1) Zielentscheidungen und Ressourcenallokationsentscheidungen
& Aufteilung eines fiir einen bestimmten Zeitraum gegebenen
Ressourcenpotentials in mehrere Verwendungsrichtungen

2) Auswahlentscheidungen und Aktivitats-Niveau-Entscheidungen
- Welche Anzeigenkampagne?
- Wiehoch soll der Sonderpreis sein?
- Hohe des Werbeetats
- Teilweise Speziafille der Allokationsentscheidungen (2.) —
jedoch gedankliche Trennung wichtig!

7.22  Merkmale unterschiedlicher Probleme
— Strukturen in Marketing-Entscheidungen -

Neben der Klassifizierung in Entscheidungsaufgaben ist auch die Unterscheidung der
Strukturen des Entscheidungsproblems wichtig

1) Entscheidungsvariablen: Struktur des Entscheidungsproblems wird durch
Anzahl der Entscheidungsvariablen gepragt

z.B.:  Preispalitik + Verkaufsorganisation
Marketing-Mix: Preishéhe + Budgethohe fiir die Absatzforderung

Entscheisungsvariablen:  Aktionsparameter
Aktionsvariablen
Kontrollierte Variablen

2) Zielarten: Struktur des Entscheidungsproblems wird durch
Vielfat gleichzeitig zu beriicksichtigender
Zielarten gepragt
& gof. konkurrierende Einzelziele
z.B.:  WiegroBe GewinneinbuBe entspricht welcher Absatzsteigerung?
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3) Zeitliches Handlungsmuster:

a zeitliches Handlungsmuster beziiglich der
einzelnen Entscheidungsvariablen

a Handlungssequenzen beziiglich derselben
Entscheidungsvariablen

Besteht ein zeitlich differenziertes Handlungsmuster, handelt es sich um
mehrstufige — bzw. — dynamische Entscheidungen

Besteht kein nachgel agerter zeitlicher Zusammenhang, handelt es sich um
einstufige, - bzw — strategi sche Entscheidungen

4) Zeitliches Muster der Konsequenzen:  unabhiangig vom zeitlichen

Unterscheidung:

5) Sicherheit der Konsegquenzen

Handlungsspielraum ist auch das Muster
zeitlicher Konsequenzen wichtig
- einperiodige Konsequenzen
- mehrperiodige Konseguenzen
(,,zeitliche Austrahlungseffekte™)

Entscheidungen mit sicheren &

unsicheren Erwartungen

- Marketing-Entscheidungen meist mit
unsicheren Handlungskonsequenzen

verbunden
a lediglich Ressourcenverbrauch recht
sicher

Kombinierte Erfassung komplexer Entschei dungsprobleme nach den

Problemstrukturen 2-5

Ziele und Handlungsmuster:

Konsequenzen:  Betrachtung der Konsequenzen als:

Einperiodig Mehrperiodig
Sicher Unsicher Sicher unsicher

Nur ein Ziel Einstufig
Mehrstufig
Mehrere Ziele  Einstufig
Mehrstufig
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7.3 Die Auseinander setzung der Marketinglehre mit Entscheidungspr oblemen:

Entscheidungsunterstiitzende Beitrage zur Marketingslehre:
- Strukturierungshilfen
- Diagnosehilfen
- Prognosehilfen
- Bewertung- und Auswahlhilfen

7.3.3  Erarbeitung von Bewertungs- und Auswahlhilfen

Redlistische Bewertung und
Situationsanalyse<£ Entscheidungs- —— Auswahl einer
Alternativen Alternative
a Vorteilhaftigkeits-

abwiagung

Typen unterschiedlicher Bewertungs- und Auswahlhilfen als Entscheidungshilfen:

Die Marketinglehre gibt

Empfehlungscharakter | Entscheider in Problem stark Distanziertes VVorgehen,
involviert, eine unmittelbare einen Hinweis auf Bewertung
Begriindungshintergrund Bewertung/ Handlungsempfehlung und/oder Auswahlverfahren
Begriindungshinter- - Faustregeln - Checklisten zu relevanten
Begrindungs-  grund bleibt im Bewertungskriterien
licke Dunklen (Heuristiken) - Vorteils-/
Nachteil sauflistung - Normative FluBdiagramme
Begriindung wird Begriindungshintergrun | - Fallspezifische - Evaluierungs-
explizit d muB ausdriicklich Entschei dungsregel ungen, /Simulationsmodelle
aufgedekct aufgedeckt werden gestiitzt auf Optimalitiatstheoreme

a modellgestiitzte oder Simulationsstudien - Optimierungsmodelle und

Ansitze durch Optimum suchende Verfahren

Formulierung auf ,,Losungsmethoden*

metrischem Niveau

,»System von Evaluierungsmodell +

Hypothesen“ & angestrebtes ZielausmaB =

Perfektion Optimierungswollen
(Zielfunktion + ggdf.
Nebenbedingung in

mathematischer Schreibweise)
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7.4 Ausgewihlte, modellgestiitze Entscheidungsver fahren, Optimalitatstheoreme und
Entscheidungsregeln

Grundlegende Optimalititstheoreme einstufiger Entscheidungen und als einperiodig
betrachteten, sicheren Konsegquenzen

7.4.3 Entscheidungsprobleme mit nur einer Entscheidungsvariablen
&y nur eine StellgroBe zur Justierung

7.43.1 Preisforderung

a) Deckungsbeitragsmaximierung
Zielsetzung: Deckungsbeitragsmaximierung
a Preis-variable Kosten
a sinnvolle zielsetzung fiir eine Periode, da Fixkosten
nicht binnen einer Periode variiert werden konnen.

Formal: D(p) =x(p)* p- Ki[x(p)] ® Max!
P
*
1. Ableitung nach p: db(p) = dx(p) *p+x(p)- d*ke(x) * dx(p)
dp dp dx dp

e hinreichende Bedingung wird als erfiillt angesehen,

so muB dieser Ausdruck im Maximum O werden

dx(p) , % p( OF) = d* k(x), dx(p)

-7 X =

ap p* +x(p*) ™ i

0]

allgemeines Optimalititstheorem lautet demnach:

Im deckungsbeitragsmaximalen Preisist der Preisbedingte
Grenzerlos gleich den preisbedingten Grenzkosten

b) Nachfrageeladtizitit im Bezug auf den Preis (Preiselastizitit)

relativeVerdnderung. Absatz
relativeVerdnderung. Preis

M : @ = M* L
X P dp  x(p)
Q st stets negativ!

e formal: é =

Mit: |é | < 1 = unelastische nachfrage
|é | > 1=elastische Nachfrage

c) Optimalititstheorem

p*
x(p*)
dx(p) . _P*

dp  x(p*)
dasSymbol &  (Preiselastizitit an der Stelle p*) ein, so folgt:

e T ox g dk(X) .
a p*+p —Ta

und fiihrt auf

Multipliziert man das Optimalitatstheorem mit

beiden Seiten fir den entstehenden Term
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A dk
f*m = Pr eisoptimum

Auflésung nach p* ergibt: p* =
1+3 dx

Die Periodenbezogene Absatzmenge sei gleich der Produktionsmenge
der Periode und die variablen Kosten der Leistungserstellung und
—verwertung in Abhiangigkeit von der Produktions- und Absatzmenge
verlaufen immer linear.
a Die Grenzkosten der Leistungserstellung und —verwertung werden
folglich al's konstant angenommen
Unterscheidung:
a) lineare Preis-Absatz-Funktion:
adurch geschickte Wahl des Preises soll
Deckungsbeitrag maximiert werden

D(p)=(a-bp)*p - K, * (a-bp) & Max!p

Umsatz variable Kosten

Ky=  variable Stiickkosten —
gemifl Annahme konstant

1l a
> pr==(S+Ke
& pr=2(+K)

b) Muliplikative Preis-Absatz-Funktion
adurch geschickte Wahl des Preises soll
Deckungsbeitrag maximiert werden

D aMax'
(p)=3p

Umsatz variable Kosten
. b

e pr=—Kyv isoel astische Funktion
1+Db
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