< schétzung, Einstellung, Ein-

druck etc.). Auf geséttigten Markten
und bei zunehmendem Substitutionsgrad
der angebatenen Produkte ist der Transfer vom Un-
ternehmensimage auf das Produktimage ein probates Mittel

zur Erhdhung der Abgrenzung vom Wettbewerb.

Entwicklung und Pflege einer einheitlichen
Kommunikation nach innen und aufen

[ Grundsétze, Richtlinien

O Formulierungs- und Textvorlagen
[ Seminare, Workshops, Trainings

Entwicklung & Pflege eines einheitlichen, eigensténdigen
und formalen Erscheinungsbildes nach innen und aufen
[ Geschéftsdrucksachen
[ Publikationen

O Architektur

Entwicklung und Pflege eines einheitlichen und eigen-
standigen Verhaltensauftritts nach innen und aufien
[ Verhalten auf Meetings/Konferenzen
[ Arbeits- und Betriebsklima

[ Verhalten gegeniiber Offentlichkeit

v
—| Corporate Communication (CC)

[ Corporate Wording
[ Slogan
[ Anrede, Begriifungen

~—{ Corporate Behavior (CB)

[ Fiihrungsstil/Umgang
[ Mitarbeiterfiihrung
[ Mitarbeiterforderung

Corporate Design (CD)

[ Firmenlogo
[ Hausschrift/Typo
[ Hausfarben

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

Corporate Image bezeichnet das tatsichliche Image (Ist-mage, Ist-Positionierung,
Fremdbild) des Unternehmens bzw. der Unternehmensmarke in den breiten
Zielgruppen der Gffentlichkeit. Sofern die Unternehmensmarke an die
Produktmarken gekoppelt ist (Dachmarke), findet ein Image-
transfer auf die Produkte statt. Hierdurch wird das
Produktimage gestarkt, die Substituierbarkeit
gemindert und der Goodwill erhdht.

1 Soundmarke
[ Gestaltungsraster
[ Corporate Fashion

[ Verhaltensgrundsatze/Richtlinien
[ Coachings, Workshops & Trainings
O Verhalten gegeniiber Kunden

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

O Fuhrparkdesign
[ Beschriftungen
I Hinweisschilder

v

A .|
Baustein Marktanalyse Marktanal Analyse von Angebot und Nachfrage unter
Leithild Das Marketinghas st so angelegt, dass sich durch das Vorschalten arKuanalyse g..qentiung der Umfelgtaktoren
giner Marktanalyse die grundsatzliche Struktur eines Konzeptes er- i onh ranhii o
m Normative Grundsatze, die das Werteverstandis, den gibt. Wenn beispielsweise die Marktanalyse vor das operative Marke- A. Makre- o potsihresiche spede - Poltiz
. . . Unternehmenszweck und die Zielsetzung zum Ausdruck bringen ting Qeschaltetwird an der Stelle, an der das Symbol ,Marktanalyse" Analyse = Ukonomische Aspekte Economical
° ) ) o ELlE SED IR ; O Sozio-kulturelle Aspekte  Sociological
Basisversion 1.3 | Intersektorales Marketing / Schwerpunkt Hersteller a 7 : =l g kel i -t 5 s e (Umfeerays) | o eemoogicnesseke. Teohologid
Unternehmensziele Tttt von c s et e g bk | /R = (100> Aeke___Exogia
Die Struktur des Marketinghauses verbindet den strategischen und operativen Aufbau des  In der vorliegenden Basisversion konzentriert sich das Marketinghaus ausschlieflich auf den An oberster Stelle des Zielsystems angelegte, langfristig ausgerichtete Ziele, auf denen alle unternehmerischen Ent- vor die Kommunikétionspnlitik im operativén Marketing geschaltet B. Mikro-Analyse Hauptbestanqteile sind(1)Ma'rktdarstellung'und
1 Marketings mit dem Managementprozess unter Beriicksichtigung der konzeptionellen Ablaufe.  Funktionshereich Marketing. Ganz bewusst wurde deshalb auf die Implementierung der ande- scheidungen basieren. Die Ziele sind nicht operationalisiert, so dass sie in Abhangigkeit zur konkreten Marktiage interpretiert werden knnen. wird, so entsteht die grundlegende Struktur eines produktbezogenen Analyse der einzelnen Marktteiinehmer (2) bis (4).
Grundlage fiir das Marketinghaus ist die tibergreifende und allgemeingiiltige Marketinglehre aus ~ ren Funktionsbereiche wie Finanzierung, Beschaffung, Produktion und Personal verzichtet. Das Gewinn Wachstum Rentabilitat Mitarbeiterbindung Nachhaltigkeit Kommunikationskonzeptes, das ebenfalls auf einen Zeitraum von ca.
) . ) L ) ) ) o ) ) ) . ] (1) Marktdarstellung Relevanter Markt —»  Analysemarkt
— der Sichtweise eines Herstellers. Die Struktur I8sst sich jedoch leicht auf sektorale Besonderhei-  Marketinghaus I8sst sich problemlos auch auf die verschiedenen strategischen Geschéftsfelder/ o ! N einem Jahr ausgelegt ist. Analog ergibt sich durch das Vorschalten :
ten, wie sie beispielsweise beim Medien-, Handels-, Dienstleistungs- oder Investitionsgiitermar-  -ginheiten (SGF/SGE) eines Mehrproduktunternehmens iibertragen. Hierzu miissen die strategi- Die Besistrategien der Untemehmenspolitk beinhalten die u t h t t A sowie die Basisentscheidungen dber die Bedeutung und di der Marktanalyse natiirich auch die Struktur fi ein Vertriebskonzept v v v
keting vorkommen, anpassen. schen und operativen Ebenen auf das jeweilige SGF/SGE ausgerichtet werden. . . M= e o 2 (2) Wettbewerbs- (3) Distributoren- | |(4) Konsumenten-
L0y ’ P P Jowelige SGFSGE aus Festlegung der strategischen Geschaftsfelder/-einheiten (SGF/SGE) nternenmensstrategie Verwendung der Unternehmensmarke in den Geschéftsfeldern. D ) L6 e LT i, O 1 A Analyse Analyse Analyse
- F— — A — gin strategisches Marketingkonzept, wobei hier aufgrund des langen
. O Technologieorientierun e O Herstellermarke f O Dachmarkenstrategie ithori i i ’ i i i
EE] Operationalisierung von Zielformulierungen Abkiirzungen SGF/ SGE-Strategie o Pmduktn?ientierung . Corporate Branding O Diensteistermare Markenstrategie o Einmarken—Unterneghmen Zeﬁht;niuqtsklvon cta. ¢ db{’sjUdJahrh:n ELE Pl:nkte ,,Makrt(:'—Ar?glytse und faty ity fatty
(a'a] Tl ' . . . it v e v 5 o T ) 5 " JEntwicklungstrends” in der Marktanalyse wesentlich intensiver
™ étg;nléb;rﬁgﬁfgfersk:gq UVQTC hzsf:)s;eti:tr:gﬁg";gt?J;:]Zr:[t)m EEEE gﬂ:ﬂ:ﬁﬁ Egrs]lsr:]en:; Entscheidung iber die jeweiligen Geschaftsfelder | Kundenorientierung Unternehmensmarke als Basis fir die C1 | wandiermarke Grundsaitzl. Markenfiifrung des Unternemens | = yenrmarken-Unternehmen etrachtt werden missen. Bl einem auf einen kurzen (5) Maltpliatoren-Analyse o
il Zeitraum  angelegten  Kommunikationskonzept ; .
w der Grad der Zielerreichung quantitativ messbar sein. ~ KOM  Kommunikation ~ L] N mussgb Swu T EE, (o Makrg- (6) Entwicklungstrends Fazit
z Eine Ziefformulierung gilt als operationalisiert bzw. ope-  POS  Point of Sale Umfasst alle Kommunikationsaktivitéten, die das Unternehmen bzw. die Unternehmensmarke u t h k 'k t. Im Vergleich zur Produktkommunikation sind die Zielgruppen der Unternehmenskommunikation wesentlich E | 0 i h,' fitvend ist
LLJ rabel, wenn sie hinsichtlich (1) Inhalt, (2) Ausmaf, (3)  SGE  Strategische Geschéftseinheit betreffen. Hierbei handelt es sich primér um Aufbau und Aktualisierung des Corporate Image. n erne mens nmmunl a Inn breiter: Kunden, Lieferanten, Belegschaft, Management, Shareholders, Banken, Medien, Gewerkschaften, Politik ... nalyse []“f/tlrrnallcs k;:n Em[rzr:ﬁvlgr C. SWOT-Analyse Zusammenfassung der Erkenntnisse aus Makro/Mikro
E Z“T fav m UPd <.4 )Gehiet [jberprﬂﬁwerAdenAkann. ) i Strg iy E?SCh?ﬂSf6|d y Die Cl-Palitik beinhaltet den Aufbau und die Aktualisierung einer einheitlichen und eigensténdigen (unverwechselbaren) c t Id t.t ( CI) Corporate Image schafft. Im engeren Sinne steht der Begriff Corporate Identity fiir das SolHmage (Soll-Positionierung, Soll- zichtet werden. > Stéfkﬂﬂ/StfengthS” SFﬂWéiCh(%ﬂ/ Weaknesses f
g, T LS SR RS LT C W8 SO s Unternehmensidentitt,die unter Verwendung der CHnstrumente (CD, C8, CC) nach innen und auRen wirktund ein vor teilhaftes orporate laentity Bild, Egenbild) der Unternehmensmarke, also dem vom Unternenmen in den Zielgruppen der breiten Offentlichkeit gewiinschten > | Chancen| Opportunities Risiken / Threats <
= Deutschland ein Umsatz von 5,4 Mio. € erzielt werden. USP Unique Selling Proposition 7 3 Einstellungshild (Wert- SWOT-Fazit v
i
h

Die fiir die Unternehmenskommunikation eingesetzten Instrumente und die konkreten geordnete Zielsetzung der Unternehmenskommunikation ist dem Unternehmen und indirekt auch kommunikation auf der Ebene des operativen Marketings sind die Aktivitaten und Inhalte der allgemeiner und umfassender angelegt. Sofern die Unternehmensmarke als Dachmarke

Zeithorizont

<

Kommunikationsaktivitaten bilden den Kommunikationsmix auf Unternehmensebene. Die iiber-

seinen Produkten eine vorteilhafte Stellung im

Markt zu verschaffen. Im Vergleich zur Produkt-

Unternehmens-Kommunikationsmix

Unternehmenskommunikation auf einen wesentlich langfristigeren Zeithorizont und im Inhalt

eingesetzt wird, ist der Kommunikationmix besonders stark ausgeprégt, denn schlieflich

Wetthewerber®, also mit identi-

ca. 10-20) v v v v v v v v muss er ein starkes Unternehmensimage in den breiten Zielgruppen der Offentlichkeit aufbauen und scher Analyse-Struktur

B i «—> i i «—> i -—> i «—> i i le—p i i i aktualisieren. Sofern die Produktmarken nicht an die Unternehmensmarke gekoppelt sind, ist die Unterneh- und -Tiefe, ana-
Tiele nicht Klassische Werbung Public Relations Sponsoring Eventmarketing Direktmarketing Onlinemarketing <«  Messemarketing < Corporate Placement menskommunikation i die Konsumenten Zielgrugpe kaum wahmehr, it
operational

A 4

Im strategischen Marketing werden die wichtigsten Analysetools und Marke-  wabei eine mittel- bis langfristige Planungsperiode von ca. 3 bis 10 Jahren  hier entwickelten Strategiesystems erfolgt dann sukzessiv auf der Ebene des Strate ische MarkEtin Ziﬂle } Zielsystem Strategische Marktentwicklung > Analyse und Planung der Entwicklung und Bearbeitung von Markten, Teilmarkten und Marktsegmenten Das strategische Marketing bestimmt den Hand-
tingstrategien zu einem Strategiesystem (Strategiebox) zusammengefasst,  im Vordergrund steht. Die Umsetzung des strategischen Marketings bzw. des  operativen Marketings durch den konkreten Marketingmix. g g y Strategische Produktentwicklung » Analyse und Planung der Bearbeitung von bestehenden Produkten sowie Entwicklung von neuen Produkten lungsrahmen fiir das operative Marketing.
v
s Marktbearbeitungsstrategien | Klassische Segmentierung (EV) | Moderne Segmentierung (EV) | Segmentierungsverfahren Preis-Qualitats-Abgrenzung Produkt-Abgrenzung 1. Alleinstellung Individualmarken-Strategien | Markengruppen-Strategien Markenarchitektur
z X X . Varkt &= | 1. Soziodemografische Merkmale (auch typologische Segmentierung, Typologien) (1) Abgrenzung des relevanten Marktes Bei der Segementierung geht es .S | Qualititsfiihrerschaft Alleinstellungsstrategie USP E:FgAlltellzlstellung:iegtlvort,]wgtr;rt] d;;Produkt Einzelmarken-/Monomarkenstrategie Dachmarkenstrategie Unternehmensmarke
== Undifferenziertes Marketing B | iter, Geschlecht, Familienstand, Kinder-Anzah, | 00 SigmarMilieus 10 Mileus, Sigma-stiut R im Prinp darum,dieNofe urd || "S5 | Erngung von_Lestungsvortelen gegenber | ProdutbesiatimWettewerbsvergich et e WSEL”:V;E?E‘S;O e giEt f:m;” S5 | Ein Produkt oder mefvre Pradukte, die it | Ubergeifende Nerkentatege,die i dr Regel | achiearin-Kopplung| [ Keine Kappling
— Es wird ein einziges Produkt flr den Gesamtmarkt €S | Alter der Kinder, Schulbildung, Beruf, Einkommen, | O Sinus-Milieus 10 Milies, Sinus-institut | (2) Analyse von Motiven & Wiinschen Winsche der Konsumenten zu | | <= | dem Wetthewerb unter der Annahme, dass Kéu- | ve/rationale und zielgruppenrelevante Alleinstel- es Procui) *o= | individuel gebranded sind, werden unter einer | die Unternehmensmarke an Produktmarken, die
LLJ angeboten. Dies ist 2. B. der Fal, wenn durch ein == | HH-Einkommen, Wohnortgrdfe, Region O EuroSocioStyles 14 Styles, GFK o erkennen um hieraus zweckmé- €5 | fer qualittsorientiert handeln und bereit sind | lung; bietet den Kaufern einen hiheren Nutzen | oo OUU- @ | Marke gefiinrt. Vorteilhaft sind entweder die ge- | selbst durch Mono-, Multi- oder Familienmarken- Mono-
innovatives Produkt ein neuer Marktentsteht. Rati- - = . (3) Identifizierung v. Bediirfnisstrukturen, . irfni = || o i : ' 2. Abgrenzung b —a " ; — i marken-
ik : N e T T B-to-B Segmentierung fige, homooene Bedurfnisstruk- || “czy | fir einen haheren Produkinutzen bzw. SEMVice- | yy1oinctotiunocctratonia P , , ‘ €9 | ringen Kosten der Markenfiifrung oder die Klare | strategien gefiinrt werden, koppett, so dass es | Mono- | Multi- || Marken-
onaler Produktnutzen steht meist im Vordergrund. S | < Fsychogralische i o : it | turen abzuleiten. Anschiiepend | | &2 : einsteflungsstrategle Eine Abgrenzung liegt vor, wenn ein Produkt | | B= | 5 i ~ marken- | marken- | familien-| | Strategie
&= | |nteressen Mative Meinungen, soziale Orientie- | 01 grganisatorische Merkmal (4) Zuordnung in Segmente (Cluster) mit . o= | Vorteil mehr Geld auszugeben Produkt besitztim Wettbewerbsvergleich subjek- o ; "c-n' Profilierung der Marke. 2u einem nachhaltigen Imagetransfer kommt. I f I
. . . = Einstellungen und inshesondere Marken- ganisatorische Nermale homogenen Bediirfnisstrukturen folgt die Zuordnung der Konsu- | | == - - T — levante Allinstel Angrenzungsmerkimale besitzt, die es so bef | - 223 strategie | strategie  |strategie| - M-
< Differenziertes Marketmg Markt o I'UI'I[]., "|ns el unge.n una Inst ES.DI'] ere Marken-, Region, Branche, Unternehmensgrafe = menten in bediirfrisorientierte ; Kostenfiihrerschaft/Preisfiihrerschaft IVE emO lonale, Z'IE []!’U[]DEHI’E gvante AlleInStel- | ey iiberwiegenden Anzahl von Wettbewerbs- @ | Mehrmarken-/Multimarkenstrategie Markenfamilienstrategie marken-
E Der Gesamtmarkt wird mittels Segmentierungs- | P11 Segl ‘E Qualitats- und Preisbewusstsein 0 Entscheidungsmerkmale (5) Definition der Segmente durch Seqmente, Danach muss geprift | | @ | Basiert auf hahen Absatzmengen und geringen | 1ung,dié kommunikativ aufgebaut wurde. produkten nicht gibt (eines von wenigen). 5= | Annliche Markisegmente werden gleichzeitig | Einheitiche Markenbezeichnung iner Produkt- | — Stathgie
& | strategien in Segmente aufgeteilt, die mit spezifi- |P2 Seg? &> | 3. Verhaltensorientierte Merkmale pr|ng Centerz Institutionalisierung der Segmentierungsmerkmale werden, ob die so bestimmten E Aufwendungen f[jr- Produktion, Beschgﬁung, Nachahmerstrategie (Me-too) 3. Me-too / Nachahmer g mit unterschiedlichen, konkurrierenden Pro- | gruppe/-iinie unter der verschiedene Einzel- E”FE/ NN
(J o] 4= | schen Produkten bedient werden. Segmentspezifi- |3+ Sag3 £ | Kiufer/Nichtkaufer von Produkten, Verwender-/ Einkaufsfunktion, formele Regelungen (6) Potenzialbewertung der Segmente | Segmente ein austeichendes | | @ | Werbung und Service. Voraussetzung st €in | im Vergleich zu anderen Angeboten besitzt das | Im Wetthewerbsvergleich it das Produktaus- duktmarken bedient. Kanvibalisierungseffekte | produkte gefinrt werden. Ausweitung (ine ex- | |KEMe E||E||E||E Marken-
L &2 sche Produktvorteile stenen im Vordergrund. pa-> J5ei S5 | Nichtverwender von Produkten, Markenwahi, | = Beschaffungsumfang Nachfragepotenzial fiir eine Er- | | === | oner Marktanteil, um Kostendegression zu er- | produkt keinen substanziellen Mehrwert; Abgren- | tauschbar/substituierbar und bietet aus Kon- werden durch hahere Marktausschipfung in | tension) kann durch Transfer des vorhandenen | |Pro0KE =EIEIE familier
e > 2 | Preisklassen, Verwendungsintensitit Artund Menge, zusatzliche Leistungen (7) Auswahl eines/mehrerer Segmente/s | scpiegung besitzen. Zielen, sowie preisbewusste Kauferschichten | zung iber Preis und/oder Markenimage méglich | sumentensicht keinen besonderen Mehrwert gesittigten Méirkten kompensiert. Markenimages kostengiinstig erfolgen. marken ||<| || |=| |<| [strategie
rxC) ‘=, | Selektiv-differenziertes Marketing ~ EMaIkis A 3 3
N 95 Produkte werden nur noch fir bestimmte Segmen- Segl v v v
E te angeboten. Die nicht angesprochenen Segmen- | P11 Seg2 > Ansoff-Matrix Aktueller Markt Neuer Markt Strategieverlauf nach Ansoff-Matrix / Produkt-Markt-Matrix Diffusionsmodell (abnehmendes Marktpotenzial) 1. Einfiihrungsphase | Launch der Innovation, langsamer Portfolio-Analyse greift zeitliche Umsatzentwick-  bereits zu einem hohen Marktanteil verholfen.
c: == e sind oft geséttigt, so dass hier eine Investition Seq3 ‘o 5 5 A . . g . ) . Umsatzanstieg (Innovatoren), Einfiihrung mit Break-gven beendet lung des Produktlebenszyklus auf und driickt dies  Eine Verringerung des Wachstums kann mit Pro-
T & | richt mehr lukrativerscheint, pal->TSeds = Marktqurchdrlng“ng Marktemw,":kl,,u"g Die Warix kombiniert A Marktdurchdringung <>| Marktentwicklung = L . AL . s . P . i . 2. Wachstumsphase | Uberproportionales Umsatzwachstum a = durch Marktwachstum und rel. Marktanteil aus.  duktdifferenzierungen kompensiert werden.
[— : = L1 C Intensiverung von Eigenverwendemn | O Marklexpansion (raumich) bebat (aktuelefneue Pro- > ﬁ‘ toren 25% aopter13,5% Wehrhet 34 Menrhett34% z1gler 16% (Frihadopter/friihe Mehrheit), Markt expandiert stark, Wettbewerb =z 1. Question Marks | Einfiihrung im PLZ 3. Cash Cows | Sattigung im PLZ
Konzentriertes Marketing Markt "é Produkte ] Gew?nnung von Nichtverwendern O Neuer Verwendungszweck (sachlich) ?ﬁgltszlﬁgﬁeyafﬂh;ﬁge (;E Produktentwicklung h Diversifikation g Produktlebenszyklus bringt Me-too ' ' g % Question Marks Stars N;)ch e A s Si}e R T
§ Es wird nur ein Produkt oder es werden mehrere Seg! [ ! BTN WD A 3 Neues Verwendersegment (personel) nichst stet die M a.rktdurchdri nquna im Vorderarund. Sofern hierdurch kein T} 3. Reifephase | Unterproportionales Umsatzwachstum (friihe <.I = fiir die ein grofes Marktpotenzial besteht, wo- Markt bereits Sattigungserscheinungen zeigt,
Produkte fiir ein einziges Segment angeboten. Die Seg?2 g Produktentwil:klung Diversifikation Wachstum mehr erzielt werden l?anng ents richtg das llﬂro dukt nicht mehr den ﬁ Mehrheit), Verscharfung des Wettbewerbs (Marktbereinigung), S| = durch das zukiinftige Marktwachstum noch als  weshalb kaum noch Potenzial erschlossen wer-
I Spezialisierung fiir dieses Segment und das hieraus Seq3 [ " : ~ " oreifilati P o p - -— Produktdifferenzierung = E T besonders hoch eingestuft wird. den kann. Neue Impulse bringt ein Relaunch.
(J o] ) ) ; g — O Produktinnovation (Echte Innovation, | O Horizontale Diversifikation Nachfragebedirfnissen. Wachstum I3sst sich dann nur durch Produktoptimierung | | == e - ) . w— | B L 2
resultierende Prestige stehen im Vordergrund. Seqd - " ~ y ) ) ] ) = 4. Sittigungsphase | Kein bis negatives Umsatzwachstum (spéte - | S Poor Dogs Cash Cows 2. Stars | Wachstum/Reife im PLZ 4. Poor Dogs | Degeneration im PLZ
P eg = | Neue Quasi Innovation, Me-too) (artverwandte Produkte) (Produktentwicklung) oder Nachfrageerschliefung (Marktentwicklung) generie- ) " ol S | S } ) ' } :
e ) ) . ) ; O e 0 Verti A ) ) ) ) ) ) . —] Mehrheit/Nachziigler), Produktvariation (Relaunch) o | = Stars haben sich auf hohem Niveau etabliert, Marktanteil und Wachstum sind wegen fehlender
Zeithorizont Die Marktbearbeitungsstrategien gendren zu den Hauptstrategien S | Produkte Produktmodifikation Vertikale Diversifikation (vor-oder | ren. AnschlieRend findet wieder Marktdurchdringung statt. Das Handlungsdreieck r—) . X ) a | & ; N O ,
: § . (=] . : : ; ) ) L S t 5. Degenerationsphase | Negatives Umsatzwachstum (Nachziig- = wobei der Markt noch geniigend Wachstumspo-  Nachfrage riicklaufig. Produktieben geht zu Ende;
2 — Produktdifferenzierung nachgelagerte Wirtschaftsstufe) Marktdurchdringung, Marktentwicklung und Produktentwicklung wird i.d.R. solan- A L I S S,
. 3-10 Jahre des gesamten Marketings. Hierdurch werden Produkte und Markte o o A p— gung, g : a- ler), riicklaufige o. keine Gewinne mehr; Elimination, wenn defizitr . . tenzial bietet. Die Nachfrage hat dem Produkt wenn defizitar, dann Produktelimination
Ziele teilweise bzw. Marktsegemente aufeinander abgestimmt. Produktvariation (Relaunch) O Laterale Diversifikation (vdllig neu) ge durchlaufen, bis kein Wachstum mehr erzielt wird. Danach folgt Diversifikation. Einfiihrung : Wachstum : Reife : Séttigung : Degeneration ' : ! ' relativer Marktanteil : 0 :
operational v
Quantitative / dkonomische Marketingziele O Umsatz O Absatz O Marktanteil Operationalisierte Zielformulierung : . 4 o o o } . . Konsumenten | B-to-C Verwender & Verbraucher | Distributoren | Absatzmittler: GroB- und Einzelhandel Multiplikatoren Sonstige
3 Qualitative / auferokonomische Marketingziele O Produktimage O Kundenbindung O Handlerbindung (Inhalt, Ausmag, Zeitraum, Gebiet) Marketmgzmle ZIEISYStem des Uperatlven Markeung Marketmg Zlelgrunpensysmm B-to-B Verwender & Verbraucher | Buying Center | Absatzhelfer | Handelsvertreter, Kommissiondr Vertriebs-/Verkaufspersonal | Zielgruppe
|
g H Umfasst alle Entscheidungen und Aktivitéten, die mit der Entwicklung und Gestaltung : H'H Umfasst alle Entscheidungen und Aktivitaten zur Gestaltung des von der Zielgruppe wahr- : : H H'Y Umfasst alle Entscheidungen und Aktivitéten, die den Vertriebsweg : H H'Y Umfasst alle Entscheidungen und Aktivitaten zur Vermittiung von
z PrOdUKtDOIItlk von Produkten und Programmen sowie erweiterten Eigenschaften zusammenhangen Pr8|sp0"tlk genommenen Preis-Leistungsverhaltnisses und aller damit zusammenhéngenden Konditionen DIStthutlonspnlltlk des Produktes oder der Leistung zum Verbraucher bzw. Verwender betreffen ] Kommunlkatlonsp(l"tlk Produktinfos und zum Aufbau eines vorteilhaften Produktimages
T— Produktpolitische Ziele | oberziele, die durch die Subinstrumente der Produktpolitik angesteuert werden Preispolitische Ziele Oberziele, die durch die Subinstrumente der Preispolitik angesteuert werden v Distributionsziele Oberziele, die durch die Subinstrumente der Distributionspalitik angesteuert werden v Kommunikationsziele Oberziele, die durch die Subinstrumente der Kommunikationspolitik angesteuert werden
Lid & | E Entwicklung Entwicklung von wettbewerbsfahigen Produkten und Leistungen Primére Operationalisierte £ | P Preisniveau Ermittlung eines optimalen Preisniveaus und Anpassung der Preisfolge unter Operationalisierte £ |7 Zeit Aufbau und/oder Optimierung der Liefer- und Servicezeit Erhghung und Operationalisierte Ziel- £ | B Bekanntheit Aufbau, Anderung und/oder Aktualisierung der Markenbekanntheit Operationalisierte Ziel-
"3 A" Anpassung Anpassung vorhandener Produkte an die Nachfrageentwicklung Produktpolitik | Zielformulierung -3 wetthewerbs-, nachfrage-, kosten- und marketingpolitischen Aspekten Ziglformulierung -2 0 ort Aufbau und/oder Optimierung der raumlichen Verfiigbarkeit ~ {» Optimierung der | formulierung (Inhalt, Aus- -3 W Wissen Aufbau, A:nderung und/oder Aktualisierung der Produkteigenschatten/-vorteile formulierung (Inhalt, Aus-
E- U Umfeld Bestaltung und Optimierung des Produktumelsin den Dimensionen | Erweiterts (Iqhalt,Ausmq[i, z K Konditionen Gestaltung und Optimierung von absatzfrdernden Konditionen in den Dimensianen (In_halt,Ausmg[S, z M Menge Aufbau und/oder Optimierung der mengenmag. Verfiigharkeit |  Vertriebsleistung | maf, Zeitraum, Gebiet) E' I Image Aufbau, Anderung und/oder Aktualisierung des Produktimages maf, Zeitraum, Gebiet)
< .:_I’ Marke, Verpackung, Service und Produktprogramm/-sortiment Produktpolitik Zeitraum, Gehiet) E Rabatte, Absatzfinanzierung, Garantieleistungen, Liefer- und Zahlungsbedingungen Ieitraum, Gebiet) E Zielgruppensystem Fiir die Distribution relevante Zielgruppen des iibergeordneten Marketing-Zielgruppensystems ,:—" Zielgruppensystem Fiir die Kommunikation relevante Zielgruppen des tibergeordneten Marketing-Zielgruppensystems
E - - Konsumenten (1) Soziodemografisch | Geschlecht, Alter, Familienstand, Einkommen, HH-Grdfe, Kinder im HH, Bildung Konsumenten (1.1) Soziodemografisch | Geschlecht, Alter, Familienstand, Einkommen, Konsumspielraum, HH-Stellung, HH-
N Zielgruppensystem Fiir die Produktpolitik relevante Zielgruppen des iibergeordneten Marketing-Zielgruppensystems N Zielgruppensystem Fiir die Preispolitik relevante Zielgruppen des iibergeordneten Marketing-Zielgruppensystems >l (B-to-C Verwender/  (2) Psychografisch | Einstellung, Motive, Werte, Interessen, Wiinsche; Qualitéits-/Marken-/Preisbewusstsein > (1) Klassische GroRe, Kinder im HH, Alter der Kinder, Konfession, Bildung, Beruf, Wohnart, Wohnortgrdfe, Region
(J o] Konsumenten (1) Soziodemografisch | Geschlecht, Alter, Familienstand, Einkommen, HH-Grde, Kinder im HH, Bildung Konsumenten (1) Soziodemografisch | Geschlecht, Alter, Familienstand, Einkommen, HH-Grdfe, Kinder im HH, Bildung Verbraucher) (3) Verhaltensorientiert | Verwendung von Verbrauchsgiitern, Besitz von Gebrauchsgtern, Marken, Intensitét Abgrenzung (1.2) Psychografisch | Einstellung, Motive, Werte, Interessen, Wiinsche; Qualitiits/Marken-/Preisbewusstsein
Lid (B-to-C Verwender/  (2) Psychngraﬂsph|'E|nstellung, Mative, Werte, Interess"en, Wunsghe; llual|tats—/MarK§n—/Pre|sbewusstse|r] ) (B-to-C Verwender/  (2) Psychograﬂsph|'E|nstellung, Motive, Werte, Interesgn,Wunsghe; llual|tats-/Marl§§n-/Pre|sbewusst39|q ) B-to-B Verwender/ (1)Urgan|satmn‘|Branche,.Regmn, Unternghmensgmﬁe (Umsatz., Mltarb3|teretc.) ohen (13) Verhaltensorientiert | Verwendung v. Verbrauchsgiitern, Besitz v. Gebrauchsgiitern, Marken, Intensitit
> Verbraucher) (3) Verhaltensorientiert | Verwendung von Verbrauchsgiitern, Besitz von Gebrauchsgiitern, Marken, Intensitat Verbraucher) (3) Verhaltensorientiert | Verwendung van Verbrauchsgiitern, Besitz von Gebrauchsgiitern, Marken, Intensitat Verbraucher (2) Kaufentscheidung | Buying Center, Institutionalisierung der Einkaufsfunktion, formale Regelungen (2) Tyool Ab (21) SigmaMifeus (10, Sima-nstitut), Sinus-Mieus (10, Sinus-nsttut), EuroSocioStles (14 Styls, 67K
R : ol. Abgrenzun 1) Sigma-Milieus (10, SigmarInstitut), Sinus-Milieus (10, Sinus-Institut), EuroSocioStyles Es,
— B-to-B Verwender/ (1) Organisation | Branche, Region, Unternehmensgrafe (Umsatz, Mitarbeiter etc.) B-to-B Verwender/ (1) Organisation | Branche, Region, Unternehmensgraie (Umsatz, Mitarbeiter etc.) (3) Beschaffung | Art, Menge, zusatzliche Leistungen, Service . y? g : . "g . g . : L y . !
i Verbraucher (2) Kaufentscheidung | Buying Center, Institutionalisierung der Einkaufsfunktion, formale Regelungen Verbraucher (2) Kaufentscheidung | Buying Center, Institutionalisierung der Einkaufsfunktion, formale Regelungen Vertriebspersonal  Vertriebs-/Verkaufs-/Kundendienstpersonal, Aufendienstmitarbeiter (ADM), Logistik-/Transportpersonal Distributoren Einkaufer, Entscheider oder Entscheidungsgremien aus GroBhandel und Einzelhandel (Absatzmiter)
é (3) Beschaffung | Art, Menge, zusatzliche Leistungen, Service (3) Beschaffung | Art, Menge, zusdtziiche Leistungen, Service Absatzhelfer Handelsvertreter (Einfirmen-/Mehrfirmenverreter), Makler, Verkaufsagentur, Kommissionar, Logistiker Multiplikatoren  Journalisten und Redakteure | Ressort: Politk, Nachichten, Technik, EDV, Medizin, Essen & Trinken, Lebenshiffe
TH Distributoren Einkéufer, Entscheider oder Entscheidungsgremien aus Groghandel und Finzelhandel (Absatzmittler) Distributoren Finkéufer, Entscheider oder Entscheidungsgremien aus Groghandel und Einzelhandel (Absatzmittler) Distributoren Einkéiufer, Entscheider oder Entscheidungsgremien aus GroRhandel und Einzelhandel (Absatzmittler) Sonstige ZG B-to-B-Verwender, Buying Center; Innovatoren, Opinion-/Fashion-Leader/Trendsetter; Vertrieb/ADM, Management
m S e0e0 Entwicklung und Optimierung der Produkte auf operativer Ebene unter Bericksichtigung v 0 c saer  Festlegung des Preisniveaus und der Preisabfolge auf operativer Ebene unter v . . Festlegung und Gestaltung der Vertriebskandle auf operativer Ebene unter Berdicksichti- v : : A Festlegung der Kommunikationsbotschaft und des Kampagnenformats unter
= P"mare Pmdm(tpﬂlltlk des strategischen Marketings und der produktpolitischen Ziele Strateglsche PrEISI)nIItIk Berticksichtigung des strategischen Marketings und der preispolitischen Ziele Strateylscher Vﬂrtrleh gung des strategischen Marketings und der Distributionsziele Stratemscne Kﬂmmumkatlon Beriicksichtigung des strategischen Marketings und der Kom-Ziele
E Produktlebenszyklus Produktiebenszyklus 2L Portfolio-Matrix E Preisstrategien Hauptstrategien der Preispolitik zur Festiegung des grundsatzlichen Preisniveaus E Primére Vertriebsstrategien Indirekter/direkter Vertrieb sind die Basisstrategien der Vertriebspolitik. E Positionierungsstrategie | Arten| Einstellungen, Werte, Emotionen, Aktualitit, Motive .. b Positionierungs-Statement
) und Portf0|A|qwerden £ Question £ | Statische (1) Premium-/Pramienpreisstrategie | Sehr hoher Preis bei herausragender Qualitét und exklusivem Image & | Direkter Vertrieb Einstufiger Vertrieb der Produkte oder Leistungen vom Hersteller/Dienstieister an den Endverbraucher/Endver- & | Positionierungs- (1) Neu-/Erstpositionierung, Positionierungsverstarkung, Positionierungsaktualisierung, Umpositionierung
g produktpolitisch auf opera- £ | Marks | Strs g Preisstrategien (2) Hochpreisstrategie | Hoher Preis bei tiberlegender Produktqualitat und gehobenem Image g wender ohne Einschaltung des Handels (auch Direktvertrieb, einstufige Vertriebsstrategie etc.) g strategie (2) Rationale/objektive Positionierung, emotionale/subjektive Positionierung, sensarische Positionierung
= tlverBEbtgne |nsbe§undere = = (3) Mittel-/Durchschnitts-/Sandwich-Preisstrategie | Mittleres Preisniveau bei durchschnittiicher Qualitat = Hersteller Aufiendienst | Vertreter | Internet | Fabrikverkauf Verwender/Verbraucher = (3) Alleinstellungspositionierung, Abgrenzungspositionierung, Me-too-Positionierung
o optimalen Zeitpunkts fir S | Poor Cash S )ty e St 50 T A e i 2 v S £ | Indirekter Vertrieb  Zwei/meNrstufiger Vertrieb der Produkte oder Leistungen vom Hersteller/Dienstisister unter Einschaltung des & | Darstellung Positionierungsmatrix, Positionierungsspinne, Positionierungs-/Polariétentenprofil (Semantisches Differenzial)
& | Sinfihrung, Moifkation t £ Doss | Cows & | Dynamische () St AT g A o S s S e & Handels (auch zweistufige/mevstufie Vertiebssirategi etc) & [ Copy Strategie Entwickiung der formalen Botschatt als inhaltiche Grundiage fi die opertive Kommunikation
&g und Relaunch eingesetzt —— —— - &= - - e Preisstrategien Innovation wird mit Hochpreisstrategie konkurrenzlos eingefiihrt, wobei der Preis mit zunehmender Markter- = TR T & 2 " — . " — .
= ~ kinfiihrung  Wachstum : Reife : Sattigung : Degeneration relativer Marktantel = schlieBung sukzessive gesenkt wird (Mittel-/Niedrigpreisstrategie); Abschipfung der Kaufkraft im Zeitverlauf = Hersteller T Grofhandel Einzelhandel Verbraucher = Consumer Benefit (1) Rationaler/objektiver Benefit, emotionaler/subjektiver Benefit , - ,
£ | Produktentwicklung Ansteuerung dibergeardneter produktpol. Ziele ™ Entwicklung 0 Verbesserung  C1 Umfeld © (2) Penetrations-Preisstrategie | Zur Erschliefung von Massenmarkten wird ein Produkt mit Niedrigpreis < upendiens = g;:xlltmnstlellugg\Ef?(rafjtﬁltlemi:elll/JEg/emmgegUg)erBs:neﬂtl), UBL‘P(iTl(JTtAII[je|n§ellugg/e|tp2|gargge;Beneﬂt)
§ (1) Ideenfindung Kreativ-intuitive Verfahren  Logisch-kombinatarische Verfahren Sonstige Quellen §- eingefiinrt, anschlieBend wird der Preis sukzessive erhant (Mittelpreis-/Hochpreisstrategie) §- Sekundare Vertriebsstrategien | Justierung der Vertriebsstrategie durch Festiegung der Vertriebsausprégung §- eason Wi ) dn ;?a e_r_ ;ne l Hlluatlua snub en" ZnnernTu ten ’de; etr:aketr T-Inell :n r;u ;n,ktrets lllgenuhen" )
i i i i eason oduktbegriin erstellungsbegriin est und Zertifikate, Herkunfts- oder Marktstellungsbegriin
O Brainstorming O Morphologischer Kasten O Benchmarketing — - (3) AKtionspreisstrategie | Zetich begrenzte Preissenkung fir Promotion-Akton (VKF) Vertriebskanal- Mono-/Einkanaldistribution | Vertrieb erfolgt nur tiber einen Absatzkanal . ! r‘ ! gru' A rs" ! gs' o .ung, . u' rkate, ru .er r ung 'gru g
O Mindmapping 00 Funktionskatalog O Best Practice Preisdifferenzierung Justierung der Preissrategien unter Beriicksichtigung von marketingpolitischen Aspekten strategien Dual-/Multichannel-Distribution | Vertrieb erfolgt tiber mehrere Vertriebskanale (auch Mehrwegdistribution) Tonality Stimmung/Flair/Atmosphre | 3 bis 5 Attrbute (frdhiich, modern, serids, dynamisch, zeitios, lebendig ..
O 633-Methode O Frageliste O Marktanalysen Preis- (1) Personelle Preisdifferenzierung | Nach Kéufermerkmalen: Alter, Beruf, Mitgliedschaft, Aushildung, Schiler Selektions- (1) Intensive Vertrigbsstrategie (Universalvertrieb) | Maglichst viele Verkaufsstellen Kampagnenstrategie Grundséitzliche Entscheidung iber Kampagnenformat bzw. Konstellation des Kommunikationsmix
(2) Ideenbewertung O Punktbewertungsverfahren O Scoringverfahren O Checklisten differenzierungs- (2) Raumliche Preisdifferenzierung | Nach Absatzgebieten: lokal, regional, iiberregional, national, international strategien (2) Selektive Vertriebsstrategie | Wenige zum Produkt passende Verkaufsstellen Basisstrategie Einﬂ]hrungs—/Ongoing—/FUIIow—up—Kampagne, PUSh-/PU"-KﬂmpHgﬂE; Selling Idea, Copy Techniken etc.
- - strategien (3) Zeitliche Preisdifferenzierung | Nach Zeitpunkten: Tag-, Nacht-, Abendtarife oder nach Saison: Sommer/Winter (3) Exklusive Vertriebsstrategie | Ganz wenige zum Produktimage und Service passende Verkaufsstellen N ' . - Lo o
EPLIE L Break-eve-Recfinung Pay-off Rechinung Kapitalwertmethode (4) Leistungsbezogene Preisdifferenzierung | Nach Produktausfiihrung: Standard-/Luxusversion, Biindelung Gabistsstratoplon  Lokal, reional (Nilsenbellungsrians NBR). Nisengtiots Y. naionl intematioel. ontintal, ot l';n."lgu":ka?m"s- Z|ek|gn:jp.pen;|p EZJ'SChZFe/S?FgUHng{ p?marentK(zgnr;mr'nI;agon's |r;§trumenge m;luswe -
keitsanalyse Yog =K /0K { < Ivestiton Cash Flow gy Verznsung des eingesetten Kapitals (5) Mengenbézogene Preisdiferenzierung | Nach Abrahmemenge: Einzelores, Familienpackung, Brofpackung Ke ie sst. ategie (0)2 ,relgm[:r:]a' :sen a un?Tr;ume K m;enge |ee[:j " ,ni mn?,m Srna mn;, (-Jnilnenda,go 3 ix-Strategie sekundarer/flankierender/stiitzender Instrumente (Submix); Basis fiir operative Kommunikation
; " (6) Vertriebsbezogene Preisdifferenzierung | Nach Vertriebskanal: Preis im Direktvertrieb, Preis im Handel ooperations- 1) Supply Chain Management | Steuerung, Koordination und Integration eines Netzwerks miteinander ver- : Lkt Steuerung und Umsetzung der strategischen Kommunikationsvorgaben durch einen
(4) Entwicklung [_] Produktkonzept' ,,D Produktstudlg QPrototyp ) - Dummys " — — strategien bundener Betriebe, die an der letztlichen Bereitstellung von Produkt- und Dienstleistungspaketen beteiligt ulwratlve Knmmumkatmn wirkunasvollen Kommunikationsmix unter Beriicksichtung des Zielsystems
. : g g i}
Eigenschaften | Design (Farbe, Groge, Form, Material); Qualitat (Funktion, Image); Handling (Bedienung) Preiswetthewerb Orientierung am vorherrschenden Preisgefiige des Marktes sind. die vom Endkunden anaefordert werden -
~ Fo—— i . iofi <fi ; : + opin Praic hat Ri ; - Gelorce ) ; Klassische Werbung (KW) | Ansteuerung ibergeordnster Kommunikationsziele ™ Bekanntheit ™ Wissen I Image
(5) Produkttest (1) Produktanzahl | Einzeltest, Mehrprodukttest, Vergleichstest; (2) Testumgebung | Labortest, Feld- Preiswettbewerbs (1) Preisfiihrerschaft | Preisfiihrer beeinflusst Preisgeschehen am Markt; sein Preis hat Richtfunktion (2) Efficient Consumer Response | Optimale Abstimmung der Wertschipfungskette ,Hersteller - Handel - Endver- - — - -
Hometest; (3) Testdauer | Kurzzeittest, Langzeittest; (4) Funktion | Geschmacks-, Handing-, Gebrauchs-, strategien (2) Preisfolgerschaft | Preis wird laufend an den Preisfihrer angepasst; meist etwas unterhalb des Preisfhrers braucher” mit dem Ziel, Winsche und Bediirfnsse des Endverbrauches bestmaglichst 2 befriedigen ol L) s Wi, U Sl i e U i s 8l ' e S iy
VerschleiBtest, Designtest, Dauertest .. (3) Preiskampferschaft/Preisanfiihrerschaft | Anbieter mit dem niedrigsten Preis am Markt (3) Handelsmarkenkooperation | Hersteller produziert Handelsmarke fir Handelsorganisation Sat-, Ufo-, Folder-, Duftstoff- Ad-a-Card, Warenproben-, Titelblatt- U1-U-Anzeige; Beihefter/-leger, Beikieber
(6) Produkteinfiihrung Roll-out/Launch/Relaunch | Lokale, regionale, nationale, internationale Markteinfiihrung 0 erative Pmis lllltlk Steuerung und Umsetzung des strategischen Preisniveaus bzw. Preisabfolge sowie (4) Category-Management | Handel: optimale Ausrichtung und Steuerung der Warengruppen des Handels TV-Werbung 10, 15°, 20*Basisspat, Teaser, Reminder, Exklusivspat, Spansoring (Opener, Reminder, Closer), Dauerwerbesend.
O Echte Innovation/Pionierprodukt vl neu, mit nevartiger Technologie/Matertalien et p p Festiegung der Konditionen unter Beriicksichtigung des iibergeordneten Zielsystems an die Beddrfnisse des Kundens / Hersteller: optimale Ausrichtung und Steuerung des Produktprogramms HF-Werbung 10°, 15, 20Basisspot, Teaser, Reminder, Single-, Tandem-, Live-, Cover-, Allange-Spot, Programm-Spansoring
O Quashinovation Vil neu, jedoch mit ekannten Technologie Preiskalkulation Ansteuerung dbergeordneter preispolitischer Ziele ® Preisniveau O Konditionen bizw. Tellrogramms aur die Anforderungen des Handels und indirekt andie Badurfnisse des Kundens Kino-Werbung Kinowerbespot, Kinowerbefim, Foyerwerbung (Backiit, Display, CinemaCard, Popcorniite, Roll-up etc.)
O Me-too-/Nachahmerprodukt neu fiir das Unternehmen, jedoch auf dem Markt bekannt Kostenorientierte  Grundlage Kostentrégerrechnung, wobei Gesamtkosten bzw. variable Kosten in die Preisbestimmung einfliefen Bindungs- Vertikale Vertriebsbindung (réumlich, zeitich, personel) produktorientiert) | Alleinvertriebssysteme (Gebiets- Aufienwerbung Plakat-/Lichtwerbung (Litfagsule, 4/1-City-Light-Poster, 18/1-Groffidche, 18/1-Megalight, 40/1-Superposter,
Produktmodifikation Ansteuerung iibergeordneter produkipol. Ziele 10 Entwicklung ™ Verbesserung 00 Unnfeld Preisbestimmung (1) Kalkulation auf Vollkostenbasis | Einfache Zuschiags- Preis p auf Vollkostenbasis k = Selbstkosten strategien schutz), Vertragshandlersysteme, Franchisesysteme etc. (Out-of-Home Media)  Riesenposter), Verkehrsmittelwerbung (Rumpf-, Heck-, Front-, Ganz-Beklebung, TrafficBoard, TrafficBanner),
e ) -~ Y . : : - ) ' ' ; 2l X
Produkt- Ein vorhandenes Basisprodukt (P1) wird durch ein oder mehrere modiizerte Basis- Differenzierung kalkulation (Stiickkosten plus Gewinnaufschlag) p=K+0y, 0y ="-Gewinnaufschlag A:lsl:nI{s Ex:]bort, E|zspzvergabe anhausla)r1d|§che li\ntﬁrnzhmez, ert Venture (Tochtergesellschaft von mindestens zwei Luftwerbung (Ballon, Schieppbanner), Vergn?altungsstattenwerbung (Werbesaule/-wand, Display, Baqde, Banner,
differenzioruny produkte (P1A, P1B) erganzt, wobe das Basisprodukt (PT) orhanden bibt i B (2) Kalkulation auf Teilkostenbasis | Grundlage sind die Preis p auf Teilostenbasis K, = variable Stiickkosten strategien selbststandigen Unternehmen), eigene Auslandsniederlassung I;oste[rj, Infnsire;anz, Lglucr;th\:e[;pu?sd(stagondareF\lNerhean:]qgenl),fSr;hau—/Fa;§at:jenvll/e:|rbunth1 (Fencsterfohelzung,)
: i i _ ) o N N i T i i T assadenposter), Ambient Media (Edgar-Cards, Floorgraphics, InfoScreen, Bierdeckelwerbung, Campus-Poster.
Produktvariation  Einvorhandenes Produkt (P1) wird durch ein Nechfolgeprodukt  Produktvariaton PiA VA A0 0 O L U L p=kivdsy  dsu=YDeckungsspane Operativer Vertrieb Ste”g.r“t”.gb“?.d ”ms.eu”{‘g ‘éerftft.ea'fcm‘d‘ D'S..tt:'b”“”";a“f”“?.“‘l”g i”mh einen 2weckma : : Sk -
(Relaunch) bzw. einer Weiterentwicklung (P2) ersetzt (Relaunch). Pi P2 P1B (3) Mischkalkulation | Kompensation von gewinnschwachen durch gewinnstarke Produkte i T TSR N GBS WS WY ARy Sales Promotion (VKF) | Ansteverung iibergeordneter Kommunikationsziele ™ Bekanntheit 10 Wissen O Image
[Die Bedeutung der Begriffe Modifikation, Differenzierung, Variation istje nach Quelle unterschiedlich!] Nachfrage- Preis orientiert sich in erster Linie an der Preisbereitschaft der Nachfrage. Brekcever Koy Vertriebsorgane Ansteuerung tibergeordneter Distributionsziele O Zeit ®(Qrt = Menge Staff Promotion Sales Manual, Sales Folder, Produktmuster, Incentives/Verkaufswettbewerbe, ADM-Schulung/Training =
Produktelimination Ansteuerung bergeordneter produkipol. Ziele O Entwicklung ™ Verbesserung 0 Ufeld orientierte (1) Break-even-Analyse | Berechnung der fiir die Gewinnschwelle erforderlichen Menge = Vertriebspersonal  Verkaufsinnendienst, VertriebsauBendienst (Reisender/Aufendienstmitarbeiter (ADM), Geschéftsleitung, Trade Promotion Incentives, Schulungen, Zweitplatzierung, Aktionsfliche, Displays, Dispenser, Thekenaufsteller Regalstopper 3
: Preishestimmung Absatzmengen (Break-even-Menge xge) bei unterschiedlichen Preisen P-kv Verkaufspersonal von Verkaufsniederlassungen/Verkaufsstellen (Factory Outlets) etc. . —_— ; i . R
Produktaufgabe Produkt ist defizitr, kein oder kaum noch Deckungsbeitrag (kein wesentl Beitrag zur Fixkostenamortisation) A A o o . L o . - . i Consumer Promotion Preisaktion, Rabatte, On-/Near-In-Packs, Mult-Pack, Pramiensystem, Gutschein, Promoteam, Gewinnspiel
o ) o ) (2) Preisabsatzfunktion und Preiselastizitat der Nach- reiselastizitt %-Mengenénderung (x) Absatzhelfer Absatzhelfer sind selbststandig, haben kein Eigentum an der Ware und kein Verkaufsrisiko; Provisionsvergiitung Public Relati PR - — - -
Fortbestand Aspekte,'mefurd|ewe|t?re Herstellung emgsdgﬂntaren Produktes sprechen: Produkt ist wichtiger Imagetrager, frage | Preis richtet sich nach Preisbereitschaft der  der Nachfrage e=m (1) Handelsvertreter (Finfirmenvertreter oder Mehrfirmenvertreter) | Selbststindig, nicht weisungsgebunden unlic kela mns( ) Ansteuerung tibergeordneter Kommunikationsziele I Bekanntheit ™ Wissen ™ Image
Produkt ist Komplementarprodukt, Produkt ist fiir Vollprogramm ausschlaggebend etc. Nachfrage unter Einbezug erzielter Verkaufsmengen o _ 4 ynelastische Nachtrage (ph Ut oder pt UY) (2) Makler | Selbststindiger Gewerbetreibender nach §§ 93-104 HGB, erhlt Provision (Courtage) Interne PR Schwarzes Brett, InfoSreen, Mitarbeiterzeitschrift, Intranet, Mitarbeiterveranstaltungen, Info-Material =
. <2+ Steuerung Und Umsetzung erweiterter Produkteistungen bzw. Programm-/ (3) Psychologische Preisstellung | Basiertauf psycho- ¢ - 1 jngifferente Nachfrage (3) Kommissionér | Selbststandiger Gewerbetreibender, der im eigenen Namen filr die Rechnung seines Auftrag- Externe PR Tag der offenen Tiir/Besichtigungen, Ausstellungen, Kundenzeitschrift, Newsletter, Info-Material, DVD/CD 5
Erweiterte Pmdukt'm"tlk Sortimentsgestaltung unter Beriicksichtigung des iiberggordneten Ziglsystems logischen Preisschwelen (glatter Preis 20,-€; e < -1 elastische Nachfrage (pb Ut oder pt U4) gebers handelt (S5 333 HGB), erit umsatzabhénige Provision (Kommission) 3 Multiplikatoren-PR  Pressemitteilung/-bericht, Pressemappe, Pressekonferenz/-gesprch, Presseportal, Pressereise, Stockbilder &
Markenpolitik Ansteuerung Uhergeordneter produktpol. Zile O Entwicklung O Verhesserung 8 Uneld runder Preis 5,60 €, gebrochener Preis 1,99 £) P = Preis, U = Umsatz (4) Verkaufs-, Preis-, Vermittlungsagentur | Selbststindiges Unternehmen, erhélt Vermittiungsprovision Sponsoring (5P) —————— e
Mark - inen Mark it i) Wetthewerhs- (1) Orientierung am Branchenpreis | Ausrichtung am durchschnittichen Marktpreis; i.d.R. bei homogenen Giitern Absatzmittier Handelsformen des Grof- und Einzelhandels | Absatzmittler sind rechtiich selbststandige Organisationen (i.d.R. < A : : o
arienname JULHEIE U LR AL G SOV AYUAIIE 1) B L LIS orientierte (2) Orientierung am Preisfiihrer | Ausrichtung des eigenen Preisniveaus am Preisfiirer, der mit seiner Preis- der Handel), haben Eigentum an der Ware und tragen das Verkaufsrisiko, Vergiitung tber Handelsspanne (Marge) Sportsponsoring  Trikot-/Bandenwerbung, Spielfeldaktion, Autogrammstunde, Fahrzeug-/VIP-Raum-Gestaltung, Bildwande
) Bezug um ProdukifProdukinuten O ositie Assoziation ) Einpragsam Preisbestimmun stellung das Preisgefige im Markt weitgehend bestimmt ‘ e : S il Kult ing Programmhetwerbung,Présentationswand,Schaukasten, Poster, Displays, Werbehinweise, PetronetPate 5
O Eigenstandig/unverwechselbar O Markenschutzféhig O Multilingual e : 5 ktgP - dg |gv | i . : N T ' Vertriebssysteme Ansteuerung ibergeordneter Distributionsziele Uit m0t ™ Menge S" .ur:pnnsor!ng WFOiramm E \Iiver :nu, rassehn akmntswag I C /avl; abs En U.S er,P |tspayts/,P ter Pe |:we§g,|ar0:|a ate 5
. ) ) ) ) reishindung irekte Preishindung | Verlags- und Presseerzeugnisse, rezeptpflichtige Arzneimittel, Tabakerzeugnisse ST ¥ : 0cio-Sponsoring erbung in Dokus, Banner, Schaukasten, Online-/Werbehinweise, Patronat/Pate, Poster, Displays, Flyer g
Markenzeichen AanErderungenPan ;wlltr/ﬂ;rkdenkztelcrszen (Blldmaékeé Br.inds}lxgn) . o v O Indirekte Preisbindung | Durch Unverbindiche Preisempfenung (UVPY: Empfehiung des Herstellrs dient Handelsstufe (1) GroRhandelsformen | Strecken-, Sortiments-, SpezialgroBhandel, Cash & Carry-GroBhandel, Rackjobber ke Sponsoring HiwesscerHinwele 1 Dok, Scukisten PaoraGte Poster D, Brcschdren, e B 2
AL AT e TRV RO TN 4 ientieruna: ' i ibli isli (2) Einzelhandel | Spezialgeschatt, Fachgeschéft, Warenhaus, Kaufhaus, Supermarkt, Verbrauchermarkt, ’ ’ : Gt ’ e S
O Ficenstini 0 Medi ) t O o Kaufer zur Orientierung; Gefahr des Mondpreises, wenn UVP des Herstellers tiber marktiiblichen Preis liegt . L N 3
Eigenstandig/unverwechselbar Mediale Reproduzierbarkeit International einsetzbar Rabatioolitik - S ——— - — SB-Warenhaus, Discounter, Fachmarkt, Boutique, Fachdiscounter, Tankstellen-Shop Wissenschafts-Spon.  Prospekte, Flyer, Aufkleber, Hinweisschilder, Banner, Dokumentation, Displays, Roll-up, Patronat/Patenschaft
Markenarten/ m Diens.tleistungsmarke m] Her§tellermarke O andels—/Gaﬁungsmarke R:m:ar::ll ! mYergeic ZU:T);?:;;]:F:“ZEZE; zfe:trgr:ll::t?alr:;[c)llzl :1; o kurzfristig;:stnalﬁi?;hen Preisanupr;slsllj]:;n Branche Lebensmittel-, Bekleidungs-, Elektronik-, Werkzeug-, Kosmetik-, Auto-, Baustoff-, Spielzeug-Handel Eventmarketing (EM) Ansteuerung ibergeordneter Kommunikationsziele  ©) Bekanntheit 10 Wissen M Image
SRR L gErenjl!ummaLke/Erstmarke géwenlmarkke/Standardmarke = Drittmarke/Discountmarke . o . ' i Sortiment Voll- und Teilsortimentler; Spezial- und Fachhandel, Discounthandel, Concept Store, Waren- und Kaufhaus Eventformen Sport-, Kultur-, Natur-, Business-, Hobby-Event; Unterhaltungs-, Info-, Erlebnis-Event; Erdffnung/Kick-off, »
amilienmarke inzelmarke ‘ (1) Funktionsrabatte | Skgqto bei fruhzg|t|gerZat]Iung, Aktionsrabatt, Treuerabatt, Personalrabatt, Barzahlungs- Fliche Automatentandel (Vending), Shop-Zonen (<100 qm), Bedienungsgeschift (<200 gm), Conveniences SB-Geschiit Jubildum/Geburtstag/Einfilhrung, Konferenz/Schulung, Messe-Event, Produkt-Launch, Aktionérsversammiung €
O Produktmarke O Modellmarke O Ingredient Brand rabatt, Lagerrabatt, Risikorabatt, Wiederverkéduferrabatt o . o 3
O Lokale/regionale Marke O Nationale Marke O Int./globale Marke (2) Zeitrabatte | Einfiinrungsrabatt, Vorbestellungsrabatt, Saisonrabatt, Auslaufsrabatt, Raumungsrabatt (<200 qm, SB-Markt (200 - 400 qm), Supermarkt (400 -1.500 qm),Verbrauchermarkt (1.500 qm - 5.000 gm) Eventplanung Motto, Location, Binenbau, Akteure/K(inster, Moderation, Ticketing, Beleuchtung, Programm, Deko, Service =
Markenkombination O Monomarke O Tandemmarke O Triplexmarke (3) Mengenrabatte | Naturalrabatt (Draufgabe: beim Kauf von 2 Produkten gibt es eins gratis/Dreingabe: beim Ort/Lage (1) Stationérer Handel | Shop-in-Shop, Store-in-Store, Ladengeschéft / Lage | Galerien, Ladenpassagen, EM-Kommunikation  Pre-Kom: Ankiindigungswerbung, Einladung, Save-the-date | Post-Kom: Danksagung, Follow-up/Erinnerung =~
Markenartikel Eigenschaften | Markierung, gleiche Qualitét, gleiche Menge, gleiche Verpackung, groRes Verbreitungsgebiet, Kauf von zwei Produkten st eins kostenlos),Stickzatirabatt,Jahresbonus (Banus = Rabatt im Nachhinein) Einkaufsmeile, Enkaufsoenter/Shopping-Center , Direktmarketing (DM) Ansteuerung tibergeordneter Kommunikationsziele M Bekanntheit ™ Wissen CI Image
A B S ) = . " — - — ” (2) Ambulanter Handel | Wochenmarkt, Verkaufsfahrt/-fahrzeug, Verkaufs-/Ordermessen, Haustiirverkauf
Ubiquitat (Uberall-Erhaltlichkeit/hoher Distributionsgrad), hohe Werbeaufwendungen, Marktetablierung etc. Absatzfinanzierung Ansteuerung dbergeordneter preispolitischer Ziele O Preisniveau M Konditionen . ‘ T o ' Direktmailing Direct Mail (1/2/3-stufig), Maik-Order-Package, Teaser-/Reminder-Mail, Free Gift-Mail, Actiongetter/Gadget »<
Vernackungspolitik Ansteuerung ibergeordneter produktpol. Ziele O Entwicklung OO Verbesserung ™ Umeld Alleinfinanzierung O Anschreibekredit O Buch-/Lieferantenkredit O Kreditkarte O Anzahlung/Ratenzahlung Medien Eai[;?;g/i?;n dhandel g 32:?;22?%3:;:25 Zizgril x]?s:ism?: [\Cr%é?]?)g)s')B-to-B-/B—to—D—Versa A Direktwerbung Prospekt-/Katalogverteilung, Couponing, DR-TV-Spot, Infomercial, Telepromotion, Homeshopping §
Verpackungsarten  Verkaufsverpackung | Einzel- und Sammelpackung (Bundle) / Umverpackung-/Versand-/Transportverpackung Refinanzierung 21;P?f30““0h9 Sicherheit | Birgschatt, (2) Dingliche Sicherheit | Sicherungsibertragung, Forderungsabtretung; Teleshopping 01 Verkaufsshows/Teleselling, Teleshopping-Sender Tel/Fax/SMS-Werbung Aktive/passive Telefonwerbung, Call-Center, Fax on Demand/Fax Polling, SMS-Werbung/Mobile Marketing =
Verpackungs- Schutzfunktion Schutz der Ware vor Umwelt (Lebensmittel) / Schutz der Umwelt vor Ware (Reiniger) rittfinani (?) E'ge?tuT;V[lZDEhaI‘t_b | T e - Telefonverkauf O Telefon-/Call Center-Vertrieb Onlinemarketing (UM) Ansteuerung ibergeordneter Kommunikationsziele I Bekanntheit ™ Wissen I Image
funktionen Informationsfunktion  Produktbestandteile, rechtliche Hinweise, Gebrauchsanweisung, Hersteller Mttiinanzierung £asing f utzungsuneriassung anniici Mietvertrad; 2/ Factoring | verkaut vor Forderungen an ractor, Zugehirigkeit 1) Freier Handel | Ungebundener selbststindiger Handel i i [ 1 - ; 4 g =
Imagefunktion  arkentréger,Produktidentfzerung, Kaufaufforderung, Widererkennbarkeitam POS ST AL R E S LA o Ezi KuoperationerilEignkaufsvereinigungen, Corsumgeossenscaten e eten :1"::;:&:::2:::. :VEbSItE,LMICFfJ;It;, Por;al {JShUS[LSEItE :uc.h rln::c:.men Evﬂl[:g I;AdWFordsl;Keky ?D.Ft(:& h)ll(gta TYagsth 3
Aufpewahrungsfkt. VerschAIAie‘bearkeit, Dosierbarkeit, Proportigmierung, Recycling»/Mehrwegféhigkeit Garantie|eistu|]gspu|itik* Ansteuerung tbergeordneter preispolitischer Ziele [ Preisniveau M Konditionen (3) Herstellerbindung | Franchise (Hersteller-, Dienstleistungs-, Vertrigbsfranchise), Vertragshéndler . . : Anel 2y, LN FOPEP, ys‘craper om.a - . o Ug,' aceaaok, Teh fng, e E
Logistikfunktion Lagerfehig/stapelbar, Transportschutz, Ergfenoptimierung fir Transportaufbewafrung Gewahrleistung Gesetzlich Giber einen Zeitraum von 2 Jahren geregelte Haftung des Verkaufers gegeniiber dem Kaufer, dass (4) Hersteller | Factory-Outlet, Fabrikverkauf, Flagship-Stare, Filialhandel, Verkaufsniederlassung E-Mail-Marketing _ Newsltter, Produkt-/Kataog-tiail__ obile Marketing _SWS, Mobile Games, Apps, Mabile Coupons | &
Verpackungs- O Material (Art, Haltbarkeit, Klang) 1 Form (BraRe, Strukiur, Propor tionen, einteili/mefrteli) o Produkt zum Ubergabezeitpunkt (Kauf) nicht mit Méngeln benaftet war. Gesetliche Gewaleistung kann nicht Marktveranstaltung  Messe, Ausstellung, Warenbirse, Warenterminbrse, Wochenmarkt, Auktion Messemarketing (MM) | Ansteverung dbergeordneter Kommunikationsziele 10 Bekanntheit  Wissen 10 Image
gestaltung O Farbe (Farbttne, Lackierung, Folierung) O Konstruktion (Offnung, Entnahme, Portionierung) %;g“@ﬁ';gi‘é"gggﬁ';": durch AGB Allgemeine Geschéftsbedingungen zum Nachteil des Kéufers ausgelegt werden (unwirksam). Distributions- Numerischer Distributionsgrad Gewichteter Distributionsgrad Messeformen Regionale/nationale/int. Messe; Universal-, Spezial-, Branchen-, Fachmesse; Konsum-/Investitionsgiiter-Messe =
Servicepolitik Ansteuerung dbergeordneter produktpol. Ziele I Entwicklung I Verbesserung ™ Umfeld Produktpoitk ugeordnet.  Bei Mangeln hat der Kéufer das Recht auf Nacherfilllung (Reparatur oder Ersatzprodukt). Sofern Mangelbeseiti- kennzahlen e Ursaize e e Messeprisenz Reinen-/Eck-/MitteH/Kopf-/insel-Block-Stand; Exponate, Personal, Service; Display, Screen, Fiyer, Give aways 33
Tech. Kundendienst  Beratung, Installation, Schulung, Wartung, Reparatur-/Ersatzteildienst, Entsorgung Qung nicht maglch,Rat der Kiufer Recht auf Wandlung, Minderung oder Umtausch (el Schadenersata). Anzahl aller mglichen Verkaufsstellen U Umsatz aller Verkaufsstellen der Warengruppe Al MM-Kommunikation  Pre-Kom: Ankiindigung; In-between-Kom: Ausstellerverzeichnis, Messe-Infosystem, Post-Kom: Follow-up =
; : ; Beweislast bei 01 1. bis 6. Monat nach Ubergabe/Kauf | Beweislast beim Hersteller, der beweisen muss, dass Produkt einwand- R p AT - - e - ;
Kaufm. Kundendienst Beratung, Planung, Zustelldienste, Inzahlungnahme, Added-Value-Service [} o o [} o n
X . : g . ) . Gewahrleistung frei war; Beweis i.d.R. durch Gutachten; Zeitraum wird auch umgangssprachlich als ,Garantie” bezeichnet Verkaufspolitik AnsteuerungubergeprdveterDlstrlbyt|0n32|ele' feit Ort : Menge Product Placement(PP) AnsteuerungubergeurdneterKommumkatmnszmle 'Bekannthen . Wissen % Image
Service (Zeitpunkt) O Pre-Sales-Service O In-between-Service O After-Sales-Service 1 7. bis 24. Monat nach Ubergabe/Kauf | Beweislast hat Kafer, er muss beweisen, dass Produkt fehlerhat war Verkaufsorgane/ (1) Interne Verkaufsorgane | Vertriebsinnen-/VertriebsauBendienst (Key Account/Category Manager, Reisender/ Placementformen  Visuelles/verb. Placem.; Innovation-, Location-, On-Set-/Creative Placem.; Film-, Theater-, Literatur-Placement
i iceloi ichti icelai - Absatzhelfer ADM), Geschéftsfiihrun ; T ;
Service (Entgelt) O Kostenlose Serviceleistungen O Kostenpflichtige Serviceleistungen Eaantia Freiwilige Verpfichtung des Herstellers zur Ubernahme bestimmter Garantieleistungen fir bestimmte Produkt- o Exte:ne Verkaufsnrgang  Handelsvertete, Kammissind, Maker, Ve risagenturen et Sonderformen Guerilla Marketing, virales Marketing etc.
Programm/Sortiment Ansteuerung iibergeordneter produktpol. Ziele  CI Entwicklung O Verbesserung  ® Umfeld teile und/oder Produktleistungen filr eingn bestimmten Zeitraum S _ T T ) ) Mediaplanung Mediaziele | Reichweite, Werbedruck und Etatrestriktion
Programm/Sortiment Angebot eines Herstellers/Dienstleisters: ,Programm / Angebot d. Handels/Handelsorganisation: ,Sortiment* Kul Riicknahme, Reparatur, Umtausch usw. durch Hersteller/Handel, obwohl kein Recht: h mehr bestenht Management B O
9 0 ot g ’ g lanz LCRnIANMe, Keparatl, Smtausch USW. durch Fersteerjniandel, DWOTI KEin REChiSansprich menr beste: von VKF-Material, Schulung/Training, Motivation der Verkaufsorgane (Anreize, Incentives, Pramiensysteme etc.) Mediastrategien Mediagattungen Print v Horfunk Kino AuRenwerbung Onling
Gestaltung O Problemorientierun O Wissensorientierun O Verwendungsorientierun iefer- i i ispoliti i 1 Preisni M Konditi BT
. Produkt—/Materianr?entierung . [luaIitéts»/Preisurier?tierung . g g I_'Iefer /Zahlungshedingungen | Ansteusrung iibergeordneter preispolitischer Ziele Preisniveau Konditionen Logistik teuerung dbergeordnete Distoutonszl Y e —
Liefer- O Ligferart O Lieferbereitschaft O Verpackungskosten 1 Umtauschmaglichkeit . . . A ’ N litative Medi titative Medi Reichweite und Druck Wirtschaftlichkeit Affinitat
- - L , Auftrags- Auftragsmanagement | Eingang, Bearbeitung, Realisierung, Kommissionierung, Bereitstellung, Fakturierun Qualitative Media Quantitative Media ETORVYEED L) AT TR T
Umfang O Vollprogramm)Vollsortiment O Teilprogrammy/Teilsortiment O Eigen+/Fremdprogramm bedingungen O Lieferzeit O Mindestmenge O Versicherungskosten O Riicktrittsmdglichkeit . 0 0 ang, BEarberung, RealIerung, fomr ¢ eng, 0
Ausrichtung (hori) O Breit | Viele verschiedene Produtinen O Schal | Werige verschiedene Produktinien O Leferort O Mindermengenzuschige O Transportiasten O Incoterms abwicklung Instrumente | Datenbanken, Warenwirtschafts-/Logistikinformationssysteme, elektronischer Datenaustausch
: _[Ran - Ratrai AL - Pri Mediaselektion Mediaplane Mediaplan (Leistungsplan) Streuplan Kostenplan
Ausrichtung (vertikal) O Tif | VieleProdutvariaten O Hach | Wenige Produkvariaten Zahlungs- O Zahiungsart O Vorauszahung/Anzahiung O Sicherheiten (Eigentumsvorbetat, Bigschaft) Lagerhaltung Zentrale/dezentrale Fagerung(lentral /Regmnallager),‘Betremer|E|gen'/Fremdla‘ger, Grnﬁe|l§apa.2|tat/Bestand
bedingungen O Zahlungsfristi-ziel O Teil/Ratenzahlung O Skonto Transport Transportsystem | Eigen-/Frematransport; Transportmittel | Strae, Schiene, Schiff, Luft oder Pipeline Timing / Time table Nach Z6 differenzierte Darstellung der operativen Kommunikationsinstrumente im zeit. Ablauf
Controlling Produktpolitik = Uberpriifung der produktpolitischen Zielerreichung, Identifizierung von Optimierungspotenzialen v Controlling Preispolitik | Oberprifung der preispolitischen Zielerreichung, Identifizierung von Optimierungspotenzialen Vertriebscontrolling Uberpriifung der vertriebspolitischen Zielerreichung, Identifizierung von Optimierungspotenzialen Kom-Controlling | Uberprifung der kemmunikationspolitischen Zielerreichung und Identifizierung von Optimierungspotenzialen
E’ Intermts.trumentale O eqwicklt;tngvon.wetthewerbs.fir'l'igen Produkten und Leistungen (Entwicklungsstand, Produkttest, E’ Intermtsftrumentale DBegr.teilungﬁder.ErIﬁs—und Kostensituation unter wettbewerbs-, nachfrage-, kosten- und marketing- E’ Interlnt§trumentale gLi.gfer—.undSerf\('icezeit[thne!ligkeit, Liefer—/Sgrviceqquitétetc. - E’ Interm:trumentale Pre-Test | | 0 Kommunikationswirkungsprognose | | Post-Test /| 00 Kommunikationswirkungskontroll
- = Evaluation Wirtscha ||gh'k3|§undMarkte|q uhrung) » o = Evaluation pohﬂs;hen esmhtspunlgen - - = Evaluation Raumhche"Vgr ugha[ke|t|B'emenung'v?nVertnebskanalen/;organen,D|str|but'|0r'13gradetc‘ = Evaluation Prognose | 01 Kommunikationserfolgsprognose Kontrolle | 00 Kommunikationserfolgsontroll
Zeithorizont 1= O Produktmodifikation (Produktdifferenzierung, Produktvariation) und Produktelimination 1= O Beurteilungen der Auswirkungen der Konditionen auf die Erlgs- und Kostenstruktur 1= O MengenmaRige Verfiigharkeit | Kapazitat nach Vertriebskanalen/-organen, Logistik etc. 1=
it 1 i S | Intrainstrumentale O Markenpolitik O Servicepolitik S | Intrainstrumentale O Rabattpolitik 01 Garantieleistungspolitik S | Intrainstrumentale O Vertriebsorgane O Verkaufspolitik & | Intrainstrumentale O Sales Promotion O3 Sponsoring O Direkimarketing 01 Product Placement
Zigle sollen | Evaluation O Verpackungspolitik O Programm- und Sortimentspolitik | Evaluation O Absatzfinanzierng O Liefer- und Zahlungsbedingungen | Evaluation O Vertriebssysteme O Logistik © | Evaluation O Public Relations O Eventmarketing O Onlinemarketing o..
operationa- =] = = 5 e
Iigertsein Budget Produktpolitik Nach produktpolitischen MaRnahmen und evtl. Zielgruppen differenzierte Kostenaufstellung Budget Preispoltik Nach preispolitischen Mafnahmen und evtl. Zielgruppen differenzierte Kostenaufstellung Vertriebsbudget Nach Absatzkanélen, G etc. differenzierte Kostenaufstellung fiir vertriebspolitische Mafnahmen Kommunikationsbudget | Nach Zielgruppen, Instrumenten und Eigen-/Fremdkosten differenzierte Kostenaufstellung
| ]

Anzahl Marktanbieter Absatzvolumen

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

Angebot und Nachfrage

O Verkdufermarkt
Angebot Kleiner Nachfrage

Gesellschaft

[ Biirgerinitiativen
[ Bildungswesen
[ Verbande

[ Vereinigungen

Gesellschaft
1 Gewerkschaften

Medien

O Journalisten
O Redakteure [ Staat

O Medien O Kommune
O Meinungsfiihrer C1 Politik

Finanzbereich
1 Shareholder
1 Banken

I Investoren
[ Berater

Beschaffung

I Ligferanten

1 Dienstleister
1 Recruitment
[ Berater

Interne Gruppen
1 Management
O Mitarbeiter

[ Eigenttimer

1 Pensionare

Corporate Image (Cim)

Tatséichliches Image (Meinungen, Einstellungen, Assoziationen

B-to-B
Verwender

Unter-

nehmen Absatzpotenzial

Distributoren (Handel)

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

+ Wetthewerber (Angebot)

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

Konsumenten (Nachfrage)

Sattigungsgrad = Marktvolumen / Marktpotenzial x 100

etc.) im Bewusstsein der relevanten Zielgruppen in Bezug auf Marktvolumen

das Unternehmen bzw. auf die Unternehmensmarke.

O Kaufermarkt
Angebot grafer Nachfrage

Marktformen
Marktorofien

Marktpotenzial

Statistik Nielsen-  Bundeslander Einwohner (EW) Fliche EW-Dichte Haushalte HH-Grofe  Nielsen-  Bundeslander Einwohner (EW) Fliche EW-Dichte Haushalte HH-Grifle Das Marketinghaus in der Praxis

Bundesrepublik Deutschiand gebiete  Stand 2012 Mio. (% von D)  qkm (% von D) EW/qgkm  HH in Tsd. EW/HH gebiete  Stand 2012 Mio. (% von D)  qkm (% von D) EW/gkm  HH in Tsd. EW/HH Genauso wie die Marktinglehre ein Konstrukt zur Beschreibung der marktbezogenen  werden miissen. Das Marketinghaus ist daher nicht als zwingende Strukturvorgabe

Gesamtbevdlkerung 81,8 Mio. Nielsenl  Schleswig-Holstein, Hamburg, 13,2 Mio. (16,1 %)  64.587 (18,1%) 2044 6.636 2,0 Niglsen IV Bayern 12,6 Mio. (15,4%) 70.550 (19.8%)  178,6 6.098 2,1 Entscheidungen und Prozesse eines Unternehmens darstellt, ist auch das Marketing-  zu verstehen, sondern vielmehr als ein Baukastensystem, das grundlegende Ebenen,

Grundgesamtheit 14+ 65,0 Mio. #w Bremen, Niedersachsen Nielsen V- Berlin 35Mio. (43%) 888  (0,2% 3.9414 1.999 18 haus ein allgemeines Strukturmodell, dass je nach Einsatzbereich an die vorliegende  Bausteine und Prozesse beinhaltet. Erst nach Ubertragung in die Praxis und struktu- . . . . . .
Flédche 357122 gkm Nielsen Il Nordrhein-Westfalen 178 Mio. (21,8%) 34.092 (95%) 5221 8.660 21 Nielsen VI Mecklenburg-Vorpommern, 6,4 Mio. (7.8%) 73.123 (20,5%) 875 3.308 19 Situation in der Praxis angepasst werden muss. Dies bedeutet, dass eine Praxissitua-  reller Adaption an die Praxis kann das Marketinghaus eine Erklarung von markt- und

Haushalte (HH) 40,4 Mio. n Nielsen llla  Hessen, Rheinlandpfalz, Saarland 11,1 Mio. (13,6%) 43.538 (12,2%)  254,9 5.339 21 Brandenburg, Sachsen-Anhalt tion nicht ohne Weiteres in das Schema des Marketinghauses gepresst werden darf, — unternehmensbezogenen Prozessen liefern und als grundlegende Leitlinie fiir die Ent- Westdeutsche Akademie fur Kommunikation e.V.
Haushaltsgrafe 2,0 Pers./HH Nielsenlllb  Baden-Wiirttemberg 10,8 Mio. (13,2%)  35.752 (10,0%)  302,1 5.061 21 Nielsen VIl Thiiringen, Sachsen 6,4 Mio. (78%) 34592 (9,7%) 1850 3.338 19 sondern der Aufbau und die Struktur des Marketinghauses an die Praxis angepasst ~ wicklung von zielorientierten Konzepten dienen. © Unimind 2013



