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A SMART-Ziele / Operationalitit von Zielsetzungen Baustein Marktanalyse Analyse von Angebat und Nachfrage unter
N Leithild AU operativer Ebene solen Zehereinbarungen 2 besseen (ber- Das Narketinghaus it so angelegt,dass sich urch as Vorsghaten | MATKEAMAIYS® g oniung e mfearakren
: o L priifbarkeit maglichst nach den SMART-Kriterien (,SMART* = Spezifisch, einer Marktanalyse die grundsétzliche Struktur eines Konzeptes er- ) S PoitechechtitneAsnekia Poliical
m ! Nu;lmatwe Grurll(dsa(tjzg, d|Ze ?asWertevers;am(ijms,fgn Messbar, Akzeptiert/Attraktiv, Realistisch und Terminiert) formuliert  gibt. Wenn beispielsweise die Marktanalyse vor das operative Marke- A. Makro O Branomische Aspektep Ecoromica
1 1 nternehmenszweck und die Zielsetzung zum Ausdruck bringen i i ot di naliti : - “
scnuwersujn 1.8 | Intersek‘torales Marketlng | www.synnva.de g g werden, Eine ve.rglem.hbare Anforderung ist die Uperat|0pgl|tat von png geschgltetwwd an derSteIIe,aq dergasﬁymbul ,,Marktanaly;e Analyse O Sozio-kulturelle Aspekte Sociological
Zielsetzungen. Eine Zielvereinbarung gilt als operationalisiert bzw.  im operativen Marketing steht - ergibt sich hieraus die allgemeine (Umfeldanalyse) O Technologische Aspekte Technological
Ulltel'llehmens 'ele operabel, wenn sie hinsichtlich (1) Inhalt, (2) Ausma, (3) Zeitraum  Konzeptstruktur fiir ein operatives Marketingkonzept, dass auf einen - O Okologische Aspekte Ealogic
ZI und (4) Gebiet iberpriifbar formuliert wurde. Zeithorizont von ca. einem Jahr angelegt ist. Wenn die Marktanalyse —
Die Struktur des Marketinghauses verbindet den strategischen und operativen Aufbau des  In der vorliegenden Schulversion beriicksichtigt das Marketinghaus ausschlieRlich den Funkti- An oberster Stelle des Zielsystems angelegte, langfristig ausgerichtete Ziele, auf denen alle unternehmerischen Ent- vor die Kommunikationspolitik im operativen Marketing geschaltet B. Mikro-Analyse Hauptbestandteile sind (1) Marktdarstellung und

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

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

scheidungen basieren. Die Ziele sind nicht operationalisiert, so dass sie in Abhéngigkeit zur konkreten Marktlage interpretiert werden kinnen.

wird, so entstent die grundlegende Struktur eines produktbezogenen Analyse der einzelnen Marktteilnghmer (2) bis (4).
| Gewinn | | Wachstom | |  Rentabilitit | | Mitarbeiterhindung | |  Nachhaltigkeit |

Kommunikationskonzeptes, das ebenfalls auf einen Zeitraum von ca. (1) Marktdarstellung _:—,
einem Jahr ausgelegt ist. Analog ergibt sich durch das Vorschalten !

Besonderheiten, wie sie beispielsweise beim Medien-, Handels-, Investitionsgiter- oder Dienst-  der/-ginheiten (SGF/SGE) eines Mehrproduktunternehmens ibertragen. Hierzu miissen die stra- — : — ; o — - —— : der Marktanalyse natiirlich auch die Struktur fi ein Vertriebskonzept v v v
i ; ; : ol : Die Basisstrategien der Unternehmenspolitik beinhalten die sowie die Basisentscheidungen dber die Bedeutung und die ) (2) Wettbewerbs- istri b .
Ieistungsmarketing vorkommen, anpassen. tegischen und operativen Ebenen auf das jewsilige SGF/SGE ausgerichtet werden. i g il e o i etthewerhs (3) Distributoren- | | (4) Konsumenten
: ‘ ’ ! ’ L Festlegung der strategischen Geschaftsfelder -einheiten (SGF/SGE) UnternEhmenSStrateglﬂ Verwendung der Unternehmensmarke in den Geschéftsfeldern. e Analyse Analyse Analyse

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

O Herstellermarke
O Dienstleistermarke
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O Technologieorientierung
O Produktorientierung
O Kundenorientierung

O Dachmarkenstrategie
O Einmarken-Unternghmen
O Mehrmarken-Unternehmen

Das Marketinghaus in der Schulversion

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

Abkiirzungen

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

SGF/SGE-Strategie

Entscheidung tber die jeweiligen Geschéftsfelder

Corporate Branding

Unternehmensmarke als Basis fiir die Cl

Markenstrategie

Grundsdtzl. Markenfiihrung des Unternehmens

| (5) Multiplikatoren-Analyse

Ebenen, Inhalte und Prozesse beinhaltet. Diese ~ KOM  Kommunikation Zeitraum  angelegten Kommunikatiqnskonzept |(6) Entwicklungstrends M
Versi.on ist frei verfligar und wird SChUlED, AK?- P0S PointufSaIe - Umfasst alle Kommunikationsaktivititen, die das Unternehmen bzw. die Unternehmensmarke u t h k 'k t' Im Vergleich zur Produktkommunikation sind die Zielgruppen der Unternehmenskommunikation wesentlich Mmuss abfeml/ogen wzdi}n Qﬁf?'r:]e M;k_ri'
demien und Hochschulen zur Aus-und Weiterbil- ~ SGE  Strategische Geschaftseinheit betreffen. Hierbei handelt es sich primar um Aufbau und Aktualisierung des Corporate Image. niernenmensKommunixKation breiter: Kunden, Lieferanten, Belegschaft, Management, Shareholders, Banken, Medien, Gewerkschaften, Politik ... flyse wirkiich zefitnrend 1St C. SWOT-Analyse Zusammenfassung der Erkenntnisse aus Makro/Mikro

dung zur Verfilgung gestellt. Die jeweils aktuelle  SGF  Strategisches Geschiftsfeld 0ftmals kann hierauf ver- > — = <

Fassung ist als PDF-Datei im Al-Format unter  UCP Unique Communication Proposition Die Cl-Politik beinhaltet den Aufbau und die Aktualisierung einer einheitlichen und eigenstandigen (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. Starken | STfBﬂchS_. SFhWﬂChﬂﬂ/WEHKHESSES

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

v Einstellungsbild (Wert-

v
< Entwicklun ines einheitl igenstandi i ines einheitli i i iner einheitl schatzung, Einstellung, Ein-
. g & Pflege eines einneitichen, eigenstandigen | : Entwicklung und Pflege eines einneitlichen und eigen- _ " Entwicklung und Pflege einer einheitichen 0, Einstellung, En- .H - -
Corporate Image bezeichnet das tatséichliche Image (Ist-Image, Ist-Positionierung, corpﬂrate DESlgn (cn) und formalen Erscheinungsbildes nach innenund aufien | Corpnrate Behavior (CB) standigen Verhaltensauftritts nach innen und auen i Cllrllllrate Communication (cc) Kommunikation nach innen und augien druck etc.). Auf geséttigten Merkten Auch eine istributoren- und Multiplikatoren-Analyse (Presse, Opinion Leader etc.)
Fremabid) des Unternehmens bzw. der Unternefmensmarke in den breiten O Firmenlogo O Soundmarke O Geschiftsdrucksachen O Fuhrparkdesign O Filhrungsstil/Umgang O Verhalten auf Meetings/Konferenzen O VerhaltensgrundsétzeRichtiinien O Corporate Wording | O Text-und Korrespondenzbausteing | O Grundsétze, Richtinien sn? Ee' hzgnﬁh;ns:ld;rrllt S?asslt?t;fnnsiridv . oder dlehﬁbletltungdvunkEnIEW|tckluFr)1gsbtlrendi '”St mchtd?me; ggnrgerh;:hh D[|]gs
Zielgruppen der Uffentiickeit. Sofern die Unternehmensmarke an die O Hausschrift/Typo O Gestaltungsraster O Publikationen O Beschriftungen O Mitarbeiterfiihrung O Arbeits- und Betriebsklima O Coachings, Workshops & Trainings O Slogn O Schreib-, Sprach-und Textstile | 00 Formulierungs- und Textvorlagen eF angeontenen FTOAUKTe 15t C6r 1Tansfer vo ange von der Kankreten Frobemstefling und dem Zerhorizont ab. B

ternehmensimage auf das Produktimage ein probates Mittel
zur Erhdhung der Abgrenzung vom Wettbewerb.

Analyse des eigenen Unternehmens bzw. der eigenen Produk-
te wurde in die Wettbewerbs-Analyse integriert. Das

Produktmarken gekoppelt ist (Dachmarke), findet ein Image-
transfer auf die Produkte statt. Hierdurch wird das

[0 Hausfarben O Architektur I Hinweisschilder

0 Corporate Fashion O Mitarbeiterfirderung O3 Verhalten gegeniiber Offentlichkeit 1 Verhalten gegeniiber Kunden O Anrede, BegriiRungen | O Argumentationen 01 Seminare, Workshops, Trainings

UNTERNEHMENSEBENE | —

Produktimage gestarkt, die Substituierbarkeit v betrachtete Untemehmen erht somit keine
gemindert und der Goodwill erhht. Die fiir die Unternehmenskommunikation eingesetzten Instrumente und die konkreten geordnete Zielsetzung der Unternehmenskommunikation ist dem Unternehmen und indirekt auch u t h _K .k t' 2 kommunikation auf der Ebene des operativen Marketings sind die Aktivitdten und Inhalte der allgemeiner und umfassender angelegt. Sofern die Unternehmensmarke als Dachmarke Sonderstellung, sondern wird ,wie ein
ithorizont g Kommunikationsaktivitéten bilden den Kommunikationsmix auf Unternehmensebene. Die diber- seinen Produkten eine vorteilhafte Stellung im Markt zu verschaffen. Im Vergleich zur Produkt- n erne mens 0mmun| a Ionsmlx Unternehmenskommunikation auf einen wesentlich langfristigeren Zeithorizont und im Inhalt eingesetzt wird, ist der Kommunikationmix besonders stark ausgeprégt, denn schlieflich Wettbewerber”, also mit identi-
i i i iten Zi Offentlichkei scher Analyse-Struktur
. 1021, S e o o T o j— ' den. o da Pt an e Wemesae ppt o, et e Lt b
Zile it Klassische Werbung <« Public Relations Sponsoring <>  FEventmarketing < Direktmarketing < Onlinemarketing <— Messemarketing < Corporate Placement | = i o torsumenten elyuope aum watrtmba bt
operational v
Im strategischen Marketing werden die wichtigsten Analysetools und Marke-  wabei eine mittel- bis langfristige Planungsperiode von ca. 3 bis 10 Jahren  hier entwickelten Strategiesystems erfolgt dann sukzessiv auf der Ebene des strate ische M arkﬂtill Ziele } Zielsystem Strategische Marktentwicklung  » Analyse und Planung der Entwicklung und Bearbeitung von Markten, Teilmarkten und Marktsegmenten Das strategische Marketing bestimmt den Hand-
tingstrategien zu einem Strategiesystem (Strategiebox) zusammengefasst,  im Vordergrund steht. Die Umsetzung des strategischen Marketings bzw. des  operativen Marketings durch den konkreten Marketingmix. g g y Strategische Produktentwicklung » Analyse und Planung der Bearbeitung von bestehenden Produkten sowie Entwicklung von neuen Produkten lungsrahmen fiir das operative Marketing.
v
e Marktbearheitungsstrategien = Klassische Segmentierung (EV) | Moderne Segmentierung (EV) Segmentierungsverfahren Preis-Qualitats-Abgrenzung Produkt-Abgrenzung 1. Allginstellung Individualmarken-Strategien Markengruppen-Strategien Markenarchitektur
— . " " : A : ; = PP . . Eine Alleinstellung liegt vor, wenn das Produkt . . .
— Undifferenziertes Marketin = 1. Suzmdemngraflscl?g Merkmale (auct} typoloq@che Segmen't!erung,' Typolng@n) (1) Abgrenzung des relevanten Marktes ?El dgr §egement|grung geht es | | @ | qualititsfiihrerschaft Alleinstellungsstrategie USP Neinstelungsmerkle besizt, die es 5o Einzelmarken-/Monomarkenstrategie Dachmarkenstrategie [ Unternenmensmarke |
— S L g = | Alter, Geschlecht, Familienstand, Kinder-Anzahl, | O Sigma-Milieus 10 Milieus, Sigma-Institut - - im Prinzip darum, die Motive und g Erlangung von  Leistungsvorteilen gegeniiber | Produkt besitzt im Wettbewerbsvergleich objekti- nicht bei Wetthewerbsara dukter; it (einzi g Ein Produkt oder mehrere Produkte, die nicht | Ubergreifende Markenstrategie, die in der Regel IDachmarken-Il(opplungl Ikeinle Koppiung |
— Es wird ein enges Produkt fiir den Gesamtmarlft E Alter der Kinder, Schulbildung, Beruf, Einkommen, | O Sinus-Milieus 10 Milieus, Sinus-Institut | (2) Analyse von Motiven & Wiinschen Wiinsche der Konsumenten zu "c-u' dem Wettbewerb unter der Annahme, dass K&u- | ve/rationale und zielgruppenrelevante Alleinstel- ges Produki) - ! *g& | Individuell gebranded sind, werden unter einer | die Unternehmensmarke an Produktmarken, die
Ll angeboten. Dies st z. B. der Fall, wenn durch ein 7] " | Hti-Einkommen, Wohnortgrdfe, Region O EuroSocioStyles 14 Styles, GFK (3)dentiizeruny v. Bodiirfasstrukturen erkennen um hieraus zweckméd- | | §= | fer qualitétsorientiert handeln und bereit sind | lung; bietet den Kaufern einen hiheren Nutzen ‘ 33 | Merke gefiirt. Vorteilnaft sind entweder die ge- | selbst durch Mono-, Mult-oder Familenmarken- Mono-
L e X " B-to-B Segmentierun : Bige, homogene Bedrisstruk- | | "z | fir einen hiheren Produktnutzen bew. Service- | 4o - 2. Abgrenzung , €S | ringen Kosten der Markenfihrung oder die Kare | strategien gefinrt werden, koppelt, so dass es | [Mono- ||Multi- | | arken- | > marken-
onaler Produkinutzen stent meist im Vordergrund S | 2. Psychografische Merkmale g g : : : ’ A |, Alleinstellungsstrategie UCP Ein Abgrenzung liegt vor, wenn ein Produkt | | e | o < : ~ iien-| | |strategie
: | & | Interessen, Motive, Meinungen, soziale Orientie- | [ o (4) Zuordnung in Segmente (Cluster) mit | turen abzuleiten. AnschiieRend = | vorteil mefr Geld auszugeben Produkt besitzt im Wettbewerbsverclich subiek- o iUt | | == | Profilierung der Marke. 2u einem nachhaltigen Imagetransfer kommt. | |marken- | marken- | |familien- g
= ) ) : Organisatorische Merkmale S : ) roduKt besitztim Wettbewersvergleich SUDJex- | Abgrenzungsmerkmale besitzt, die es so bei () i i i -

. X X = ) ) ‘ . homogenen Bediirfnisstrukturen folgt die Zuordnung der Konsu [ - = ) ) ) ) = strategie | strategie | |strategie| | |Multi-
=X Differenziertes Marketing &5 | rung, kinstellungen und insbesondere Marken-, Region, Branche, Unternehmensgréfe menten in bedirfnisorientierte ﬂ;b Kostenfiihrerschaft/Preisfiihrerschaft twe/emutmnale, iegruppenrelevante Alleinstel- | ger iingrwiegenden Anzahl von Wettbewerbs- | | @B | Mehrmarken-/Multimarkenstrategie Markenfamilienstrategie | l > marken-
E Der Gesamtmarkt wird mittels Segmentierungs- E Qualitats- und Preisbewusstsein 0 Entscheidungsmerkmale () Definition der Segmente durch Seqmente. Danach muss gepriit a5 | Basiert auf hohen Absatzmengen und geringen | 1ung, die kommunikativ aufgebaut wurde. produkten nicht gibt (eines von wenigen). = | imiiche Markisegmente werden gleichzeitig | Einheitiche Markenbezeichnung einer Produkt- | — AA A strategie

& | strategien in Segmente aufgeteilt, die mit spezifi @ | 3. Verhaltensorientierte Merkmale Buying Center, Insfitutionalisierung der Segmentierungsmerkmale werden, ob die so bestimmten | | 3= | AufWendungen fii Produktion, Bescheffung, | Nachanmerstrategie (Me-too) 3. Me-too / Nachahmer g mit unterschiedichen, konkurrierenden Pro- | gruppelimie unter der verschiedene Einzel- | (€8 || 2| 2| 2| |2
7c) < | scfien Produkten bedient werden. Seqmentspezf- E | Kaufer/Nichtaufer von Produkten, Verwender-/ | Emkaufsfunktion, formale Regelungen (6) Potenzialbewertung der Segmente | Seqmente ein ausreichendes | | @ | Werbung und Service. Voraussetzung st €in | im Vergleich 2u anderen Angeboten besitz das | Im Wetthewerbsvergleich it das Produkt aus- duktmarken bedient. Kannibalisierungseffekte | produkte gefinrt werden. Ausweitung (e ex- | K66 || £ | 21| E|| E| | |Marken-
Lid &2 | sche Produktvorteile stehen im Vordergrund. S5 | Nichtverwender von Produkten, Markenwahl, | = Beschafungsumfang Nachfragepotenzial fi eine - | | == | oner Marktanteil, um Kostendegression u e | progukt keinen substancziellen Mehrwert Abgren- | tauschbar/substituierbar und bietet aus Kon- Werden durch hihere Marktausschipfung in | tension) kann durch Transfer des vorhandenen | P00t || 1|51 |5 |5| | familien-
s 5 € | Preisklassen, Verwendungsintensitat Art und Menge, zusétzliche Leistungen (7) Auswah! eines/mehrerer Segmente/s | schjigRung besitzen. Ziglen, sowie preisbewusste Kauferschichten | zung iber Preis und/oder Markenimage méglich | sumentensicht keinen besonderen Mehrwert gesiittigten Markten kompensiert. Markenimages kostengiinstig erfolgen. marken ||| |=| |=| |=|  [strategie
r ‘= | Selektiv-differenziertes Marketing : : :

@ | Produkte werden nur noch fiir bestimmte Segmen-

e
cﬁ E te angeboten. Die nicht angesprochenen Segmen- >e | 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 verhoifen.
(d = ; "J', te sind oft geséttigt, so dass hier eine Investition “— Marktdurchdringung Marktentwicklung Die. Matrx kombiniert A g T - Spite ot * Umsatzanstieg (Innovatoren), Einfiihrung mit Break-gven beendet a T lung des Produktlebenszyklus auf und driickt dies  Eine Verringerung des Wachstums kann mit Pro-
Ll nicht mehr lukrativ erscheint. = " | Marktdurchdringun Marktentwicklun = ) ) ) ) o . I i = L ilaus. i i i !

i ukrativ i =] Aktsells e e e gebot (aktuele/neue Pro- | 0 0|:*| U| i~ toren 2,5% adopter 13,5% Mehrheit 34% Mehrheit 34% zigler 16% 2 Wachstums!lhase|Ubgrproportmnales umsanachstum ; = durch Ma{ktwachstum u'nd"rel Ma'rktanten aus duktd|ﬁeren2|erungeq kﬂmpensmrtwerden

h — g ) O ‘ M) U R (e X ﬁ‘ (Friihadopter/friihe Mehrheit), Markt expandiert stark, Wettbewerh _—| = Question Marks Stars 1. Question Marks | Einfiihrung im PLZ 3. Cash Cows | Séttigung im PLZ
Konzentriertes Marketing e | Produkte Gewinnung von Nichtverwendern Neuer Verwendungszweck (sachich) g [ Produktentwickiung| | Diversifikation | | | & | Produktiebenszykius : bringt Me-too 2o Noch junge, meist gerade gelaunchte Produkte, Sie sorgen fir einen hohen Cash-flow, wobei der
- O Gewinnung von Fremdverwendern | 3 Neues Verwendersegment (personell) | tueller/neuer Markt). Zu- = . = =
Es wird nur ein Produkt oder es werden mehrere = g g p - ) ) ) ) ) (-1 3. Reifephase | Unterproportionales Umsatzwachstum (frilhe =T | £ fiir die ein grofes Marktpotenzial besteht, wo- Markt bereits Sattigungserscheinungen zeigt,
L ) =) ndchst steht die Marktdurchdringung im Vordergrund. Sofern hierdurch kein = ) . - \ = . )
Produkte fiir ein einziges Segment angeboten. Die Produktentwicklun Diversifikation A ) ) =T Mehrheit), Verscharfung des Wettbewerbs (Marktbereinigung), Q= durch das zukiinftige Marktwachstum noch als  weshalb kaum noch Potenzial erschlossen wer-
h Spezialis fi dieses S S p— g Wachstum mehr erzielt werden kann, entspricht das Produkt nicht mehr den e produktdiffereni F—R = _ besonders hoch eingestuft wird den kann. Neue Imoulse brinat ein Relaunch
peialsierung i dieses Segment und das hieraus - O Produktinnovation (Echte Innovation, | © Horizontale Diversifikation Nachfragebedirfnissen. Wachstu Eisst sich dann nur durch Produktontimierun - roduktdifferenzierung . ) o | = < esonders hoch engestuft wird. en kann. Neue Impulse bringt ein Relaunch.
w resultierende Prestige stehen im Vordergrund - g 0 g — 4. Sattigungsphase | Kein bis negatives Umsatzwachstum (spéte - s 2. Stars | Wachstum/Reife im PLZ 4. Poor Dogs | Degeneration im PLZ
g Yk [P] = | Neue Quasi Innovation, Me-too) (artverwandte Produkte) (Produktentwicklung) oder NachfrageerschiieRung (Marktentwicklung) generie- g M‘hh 'tG;N ghp" ), Produkt 'gt‘ (Relaunch) P = | g Eenllngs Gash Cavs St. haben sich auf hohem N tabiiert M' tart 'Ig W gh um sind fehiend
Zeithorizont Die Marktbearbeitungsstrategien gehdren zu den Hauptstrategien S | Produkte O Produktmodifikation O Vertikale Diversifikation (vor-oder | ren. AnschlieRend findet wieder Marktdurchdringung statt. Das Handlungsdreieck =3 L0375 LU . g = 4rs AN SICh) aul honem: Niveall Gtablers, - arkiantoil LNt REGhStIN SIn Ween TEtieh er
PR 4 () I o : : ) - et : : : : t 5. Degenerationsphase | Negatives Umsatzwachstum (Nachziig- = wobei der Markt noch geniigend Wachstumspo-  Nachfrage riicklaufig. Produktieben geht zu Ende;
SRS des gesamten Markefings. Hierdurch werden Produkte und Markte | | &= bt el ) nechgelagerte Wrischafisstufe) | Wrktduehdringung, Werientwickung und Produktentuickungwird iR, slr- | g : — 5 > {er), ricklaufige 0. keine Gewinne mehr; Eimination, wenn defizitir tenzial bietet. Die Nechfrage hat dem Produkt  wenn defiziar, dann Produkielimination
Ziele teilweise baw. Marktsegemente aufeinander abgestimmt. Produktvariation (Relaunch) | O Laterale Diversifikation (valligneu) | ge durchlaufen, bis kein Wachstum mehr erzielt wird. Danach folgt Diversifikation. Einfihrung : Wachstum Reife : Sttigung : Degeneration : geo. ’ ’ relativer Marktanteil ——— : 0 , <
operational v
Quantitative / dkonomische Marketingziele O Umsatz 0 Absatz O Marktanteil Operationalisierte Zielformulierung : . < o o o } . . Konsumenten | B-to-C Verwender & Verbraucher | Distributoren | Absatzmittler: GroR- und Einzelhandel Multiplikatoren Sonstige
3 Qualitative / auferdkonomische Marketingziele O Produktimage O Kundenbindung O Handlerbindung (Inhalt, Ausmag, Zeitraum, Gebiet) Mﬂrkﬂtmgllﬂle ZIEISYStem des operatlve" Marketl"g Marketlng Zlelgr“ppensy Stﬂm B-to-B Verwender & Verbraucher | Buying Center | Absatzhelfer | Handelsvertreter, Kommissionar Vertriebs-/Verkaufspersonal | Zielgruppe
|
1‘5 H Umfasst alle Entscheidungen und Aktivitéten, die mit der Entwicklung und Gestaltung H ' Umfasst alle Entscheidungen und Aktivitéten zur Gestaltung des von der Zielgruppe wahr- H : : H Umfasst alle Entscheidungen und Aktivitaten, die den Vertriebsweg : H ' Umfasst alle Entscheidungen und Aktivitaten zur Vermittiung von
z ProdUKtpolltlk von Produkten und Programmen sowie erweiterten Eigenschaften zusammenhangen PrEIspnlltlk genommenen Preis-Leistungsverhaltnisses und aller damit zusammenhangenden Konditionen DIStthutlonspolltlk des Produktes oder der Leistung zum Verbraucher bzw. Verwender betreffen Kommunlkatlonspnlltlk Produktinfos und zum Aufbau eines vorteilhaften Produktimages
I o r a .
h v Zielgruppensystem | Fiir die Produktpolitik relevante Zielgruppen des iibergeordneten Marketing-Zielgruppensystems ' Zielgruppensystem | Fiir die Preispolitik relevante Zielgruppen des iibergeordneten Marketing-Zielgruppensystems Zielgruppensystem |F[]rdie Distribution relevante Zielgruppen des iibergeordneten Marketing-Zielgruppensystems Zielgruppensystem |F[irdie Kommunikation relevante Zielgruppen des iibergeordneten Marketing-Zielgruppensystems
Lid £ | Konsumenten (1) Soziodemografisch | Geschlecht, Alter, Familienstand, Einkommen, HH-Grde, Kinder im HH, Bildung £ | Konsumenten (1) Soziodemografisch | Geschlecht, Alter, Familienstand, Einkommen, HH-Grdfe, Kinder im HH, Bildung £ | Konsumenten (1) Soziodemografisch | Geschlecht, Alter, Familienstand, Einkommen, HH-Grdfe, Kinder im HH, Bildung £ | Konsumenten (1.1) Soziodemografisch | Geschlecht, Alter, Familienstand, Einkommen, Konsumspielraum, HH-Stellung, HH-
-2 (B-to-C Verwender/  (2) Psychografisch | Einstellung, Motive, Werte, Interessen, Wiinsche; Qualitéts-/Marken-/Preisbewusstsein -3 (B-to-C Verwender/  (2) Psychografisch | Einstellung, Motive, Werte, Interessen, Wiinsche; Qualitats-/Marken-/Preisbewusstsein -3 (B-to-C Verwender/  (2) Psychografisch | Einstellung, Motive, Werte, Interessen, Wiinsche; Qualitits-/Marken-/Preisbewusstsein -g (1) Klassische GroRe, Kinder im HH, Alter der Kinder, Konfession, Bildung, Beruf, Wohnart, Wohnortgrdfe, Region
o> | Verbraucher) (3) Verhaltensorientiert | Verwendung von Verbrauchsgiitern, Besitz von Gebrauchsgitern, Marken, Intensitat o | Verbraucher) (3) Verhaltensorientiert | Verwendung von Verbrauchsgitern, Besitz von Gebrauchsgiitern, Marken, Intensitét 2> | Verbraucher) (3) Verhaltensorientiert | Verwendung von Verbrauchsgiitern, Besitz von Gebrauchsgitern, Marken, Intensitat & | Abgrenzung (1.2) Psychografisch | Einstellung, Motive, Werte, Interessen, Wiinsche; Qualitits-/Marken-/Preisbewusstsein
=T i | B-toB Verwender/ (1) Organisation | Branche, Region, Unternenmensgrofe (Umsatz, Mitarbeite etc. i | B-toB Verwender/ (1) Organisation | Branche, Region, UnternefmensgroBe (Umsatz, Mitarbeiter etc.) & | BtoB Verwender/ (1) Organisation | Branche, Region, Unternehmensqrof (Umsatz, Mitarbeiterefc.) S | oder (13) Verhaltensorientiert | Verwendung v. Verbrauchsgiitern, Besitz v. Gebrauchsgiitern, Marken, Intensitit
2 Verbraucher (2) Kaufentscheidung | Buying Center, Institutionalisierung der Einkaufsfunktion, formale Regelungen Verbraucher (2) Kaufentscheidung | Buying Center, Institutionalisierung der Einkaufsfunktion, formale Regelungen Verbraucher (2) Kaufentscheidung | Buying Center, Institutionalisierung der Einkaufsfunktion, formale Regelungen (2) Tynol Abarenung  (21) SiamaMieus (10, Siqmadnstitut), Sinus-Mieus (10, Sinus-nstitut), EuraSocioStyles (14 Sties, GFK)
(3) Beschaffung | Art, Menge, zusatzliche Leistungen, Service (3) Beschaffung | Art, Menge, zusétzliche Leistungen, Service (3) Beschaffung | Art, Menge, zusatzliche Leistungen, Service Jo Ahgrenzing. \~150 o1 ' ' : (y y) ’
> > > : - - - P ofi > Distributoren Einkdufer, Entscheider oder Entscheidungsgremien aus Grohandel und Einzelhandel (Absatzmittler,
(J o] Distributoren Einkéufer, Entscheider oder Entscheidungsgremien aus Grofhandel und Einzelhandel (Absatzmittler) Distributoren Einkéufer, Entscheider oder Entscheidungsgremien aus Grofhandel und Einzelhandel (Absatzmittler) Vertriebspersonal  Vertriebs-/Verkaufs-/Kundendienstpersonal, Aufendienstmitarbeiter (ADM), Logistik-/Transportpersonal it S ngt'k o KT i U Mot s it et
— . — - ‘ficmon ok ioqinnar | arieti ultiplikatoren ournalisten und Redakteure | Ressort: Politik, Nachrichten, Technik, EDV, Medizin, Essen & Trinken, Lebenshilfe
LLd Produktpolitische Ziele | Oberziele, die durch die Subinstrumente der Produktpolitik angesteuert werden Preispolitische Ziele | Oberziele, die durch die Subinstrumente der Preispolitik angesteuert werden A!lsat.zhelfer H-an({elsvertreter(F|nf|rmen I Mehrﬂ‘rmenvertret-er), MaKle, Verkaufsager?tur, Kommissionar, L9g|st|ker Sonstige 26 B40.BVerwender, Buying Center: novatoren, pinioFashio Leader Tendsetter Verrieb/ADV, Nanagemert
— E Entwicklung Entwicklung von wettbewerbsfahigen Produkten und Leistungen Primée SMART-Ziele bz, P Preisniveau Ermittlung eines optimalen Preisniveaus und Anpassung der Preisfolge unter SMART-Ziele bz =t oy R . e ol T ey e S R e T ) S et ’ ’ ‘ ‘
h A Anpassung Anpassung vorhandener Produkte an die Nachfrageentwicklung Produktpolitik | operationalisierte wetthewerbs-, nachfrage-, kosten- und marketingpolitischen Aspekten operationalisierte Distributionsziele |Uberziele, die durch die Subinstrumente der Distributionspolitik angesteuert werden Kommunikationsziele |Uberziele, die durch die Subinstrumente der Kommunikationspolitik angesteuert werden
U Umfeld Gestaltung und Optimierung des Produktumfelds in den Dimensionen | Erweiterte Ziglformulierung K Konditionen Gestaltung und Optimierung von absatzfrdernden Konditionen in den Dimensionen Ziglformulierung 7 Zeit Aufbau und/oder Optimierung der Liefer- und Servicezeit Erhohung und SMART-Ziele bzw. B Bekanntheit Aufbau, Bnderung und/oder Aktualisierung der Markenbekanntheit SMART-Ziele bzw.
Marke, Verpackung, Service und Produkiprogramm-sortiment Produkipolitik Rahatte, Absatzfinanzierung, Garantieleistungen, Liefer- und Zahlungsbedingungen 0 Ort Aufbau und/oder Optimierung der raumlichen Verfiigbarkeit Optimierung der | operationalisierte W Wissen Aufbau, Anderung und/oder Aktualisierung der Produkteigenschaften/-vorteile operationalisierte
LLJ ' ' M Menge Aufbau und/oder Optimierung der mengenmap. Verfiigbarkeit Vertriebsleistung | Zielformulierung | Image Aufbau, Anderung und/oder Aktualisierung des Produktimages Zielformulierung
m v s oe sgep, Entwicklung und Optimierung der Produkte auf operativer Ebene unter Beriicksichtigung v : . =aep Festlegung des Preisniveaus und der Preisabfolge auf operativer Ebene unter v . g Festiegung und Gestaltung der Vertriebskanale auf operativer Ebene unter Berticksichti- v g A A Festlegung der Kommunikationsbotschaft und des Kampagnenformats unter
D Primare Pl'lldllktpl]lltlk des strategischen Marketings und der produktpolitischen Ziele Strateglsche PI'EIsnlllltIk Beriicksichtigung des strategischen Marketings und der preispalitischen Ziele Strateglscher Vertrieb gung des strategischen Marketings und der Distributionsziele Strateglscm Kommunikation Beriicksichtigung des strategischen Marketings und der Kom-Ziele
E Produktlebenszyklus 1 Produktiebenszyklus X Portfolio-Matrix ,E, Preisstrategien | Hauptstrategien der Preispolitik zur Festiegung des grundsatzlichen Preisniveaus qE, Primére Vertriebsstrategien | Indirekter/direkter Vertrieb sind die Basisstrategien der Vertriebspolitik. ,E, Positionierungsstrategie |Arten|EinsteIIungen, Werte, Emotionen, Aktualitit, Motive .. b Positionierungs-Statement
2 und Portfn!lq werden = 3 ' = T £ | Statische (1) Premium-/Pramienpreisstrategie | Sehr hoher Preis bei herausragender Qualitit und exklusivem Image & | Direkter Vertrieh Einstufiger Vertrieb der Produkte oder Leistungen vom Hersteller/Dienstieister an den Endverbraucher/Endver- £ | Positionierungs- (1) Neu-/Erstpositionierung, Positionierungsverstirkung, Positionierungsaktualisierung, Umpositionierung
g produktpohpsch aufopera | S % Marks Stars g Preisstrategien (2) Hochpreisstrategie | Hoher Preis bei iberlegender Produktqualitit und gehobenem Image g wender ohne Einschaltung des Handels (auch Direktvertrieb, einstufige Vertriebsstrategie etc.) g strategie (2) Rationale/objektive Positionierung, emotionale/subjektive Positionierung, sensorische Positionierung
=y ;B/reésgzr;[:]:snbgezggdere = : g ] = (3) Mitte/Durchschnitts-/Sandwich-Preisstrategie | Mittleres Preisniveau bei durchschnittlicher Qualitat = [ Hersteller |—>| Augendienst | Vertreter | Internet | Fabrikverkauf [—>| Verwender/Verbraucher | = (3) Alleinstellungspositionierung, Abgrenzungspositionierung, Me-too-Positionierung
~ 3 > <+ = 4) Niedrigpreisstrategie/Discountpreisstrategie | Niedriges Preisniveau bei standardmagiger Produktqualitat = . . ) ) . : ) ) ) k= itioni ix_Position i itioni _IPolarid i i i i
g optimelen Zipunkis fr £ . : : : : 2| Ppoor Cash g () gp gie/ p gie | g Rig q g Indirekter Vertrieb  Zwei-/mehrstufiger Vertrieb der Produkte oder Leistungen vom Hersteller/Dienstiister unter Einschaltung des g Darstellung Positionierungsmatrix, Positionierungsspinne, Positionierungs-/Polariatentenprofil (Semantisches Differenzial)
3 | Einfiihrung, Modifikation 1i . t Z | Doss Cows 7 Dyn.am|sche_ (1) Sk|mmmg /Apschqpfungs /Apsahn Prg|sstrateg|e|V0ra‘usset"zung ist eine Markﬁemtnttsbarnere, (7] Handels (auch zweistufige/mehrstufige Vertriebsstrategie etc.) < | Copy Strategie Entwicklung der formalen Botschaft als inhaltliche Grundlage fiir die operative Kommunikation
& L : : : - = = & Preisstrategien Innovation wird mit Hochpreisstrategie konkurrenzlos eingefiihrt, wobei der Preis mit zunehmender Markter- & | > Handelsvertreter | > & - " — . ; — .
= [ UNOREIAUNCA EMGESELL. infihrung : Wachstum : Reife  Sattigung : Degeneration —— relativer Marktanteil —» = schlieRung sukzessive gesenkt wird (Mittel-Niedrigpreisstrategie); Abschipfung der Kaufkraft im Zeitverlauf = Hersteller \:::I—v Grophandel Einzelhandel —> zer;’e"df/ = | Consumer Benefit (1) Rationalr/objektiver Benefit, emotonaler/subjektiver Benefit
- - - : : ) : Lo e = i < erbraucher - i i i i i
£ | Produktentwicklung | Ansteuerung tibergeordneter produktpol. Ziele ™ Entwickiung 10 Anpassung O Umfeld = (2) Penetrations-Preisstrategie | Zur ErschlieBung von Massenmérkten wird ein Produkt mit Niedrigpreis S et _ = giIl::lteelprf;r;llrulgs?nleztsEﬂ(ﬂzhtla\llserllﬂiz:723:3;1:?5523;reiigfrltl)erUBEePnEaEf?g?Ttre!:lrfrmﬁglr:ug%zlt?zgaﬂgi; e
§- (1) Ideenfindung Kreativ-intuitive Verfahren ~ Logisch-kombinatorische Verfahren Sonstige Quellen gn eingeflnrt, anschlieiend wird der Preis sukzessive erhohut(M|tte|pre|s—/Hqchprmsstrategle). g; Sekundare Vertriebsstrategien | Justierung der Vertriebsstrategie durch Festlegung der Vertrigbsauspragung § i ) o (e i
O Brainstorming 01 Worphologischer Kasten T (3) Aktionspreisstrategie | Zeitlich begrenzte Preissenkung fiir Promotion-Aktion (VKF) Vertriebskanal- Mono-JEinkanalistrbution | Vertrieb erfolgt nur iber einen Absatzkanal Reason Why Produktbegriindung, Herstellungsbegriindung, Test und Zertifikate, Herkunfts- oder Marktstellungsbegriindung
O Mindmapping O Funktionskatalog O Best Practice Preisdifferenzierung | Justierung der Preisstrategien unter Bericksichtigung von marketingpolitischen Aspekten strategien Dual/MultichannekDistribution | Vertrieb erfolgt tiber mehrere Vertriebskanéle (auch Mehrwegdistribution) Tonality Stimmung/Flair/Atmosphre | 3 bis 5 Attrbute (frdhiich, modern, serids, dynamisch, zeitios, lebendig ..
O 635-Methode [ Frageliste O Marktanalysen Preis- (1) Personelle Preisdifferenzierung | Nach Kaufermerkmalen: Alter, Beruf, Mitgliedschaft, Ausbildung, Schiiler Selektions- (1) Intensive Vertriebsstrategie (Universalvertrieb) | Maglichst viele Verkaufsstellen Kampagnenstrategie | Grundsatzliche Entscheidung tiber Kampagnenformat bzw. Konstellation des Kommunikationsmix
(2) ldeenbewertung O Punktbewertungsverfahren O Scoringverfanren O Checklisten “;"‘*t“’“_z'“’““gs' g; ;a,li[”":C“s PTE['jS_;'ffefef_‘Z'ef“”ﬂ,j N?]C? Atbsatiilen'f;te”i"fkah'rtfefgfmzltr UPfE”EdG'OHa'rh"gﬂ}lﬂﬂlv'S"temﬂﬂlﬂvv?'t strategien (2) Selektive Vertriebsstrategie | Wenige zum Produkt passende Verkaufsstellen Basisstrategie Einfiihrungs-/Ongoing-/Follow-up-Kampagne, Push-/Pull-Kampagne; Selling Idea, Copy Techniken etc.
strategien gitliche Preisdifferenzierung | Nach Zeitpunkten: Tag-, Nacht-, Abendtarife oder nach Saison: Sommer/Winter i i i i i i o ) _, - o o
(3) Wirtschaftlich- | reakevenRechnung Pay-of Rechnung Kapitawertmethode ! v s— PreisdiﬁgrlenzierungTNach Pmdﬂktausfumung: Sy et . ' @ o serv'“? passef‘de teraufstelen Kommunikations-  ZilyruppenspsfisheFestegungder primaren Kommunikatonsnsumentenkusve.
keitsanalyse Yog= ke | (0-k) { = Ivestition/ Cash Fow jar  Verzinsung des engesetzten Kapitals (5) Mengenbezngene Preisdiferenzierung | Nach Abnahmemenge: Einzelpres, Familenpackung, GroBpackung I((iehletsstt.rateglen tn;«;l, relg|0Cnha|A(N’:Isenballungs‘r;iume (NBR:(, Nm:engehmted (lNG)), nétlonél, |nt’:rnatmnsl, k(AJntAmendtaI, global Mix-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- : Sl adt Steuerung und Umsetzung der strategischen Kommunikationsvorgaben durch einen
(4) Entwicklung O Produktkonzept 'L Produkstudie O Prototyp & Dummys - — — strategien bundener Betriebe, die an der letztlichen Bereitstellung von Produkt- und Dienstleistungspaketen beteiligt uperatwe Kommunikation wirkungsvollen Kommunikationsmix unter Beriicksichtung des Zielsystems
. . 0 0 i
Eigenschaften | Design (Farbe, Groge, Form, Material); Qualitét (Funktion, Image); Handling (Bedienung) Preiswetthewerb | Orientierung am vorherrschenden Preisgefiige des Marktes sind, die vom Endkunden angefordert werden - - — ' :
(5) Produkttest (1) Produktanzahl | Einzeltest, Mehrprodukttest, Vergleichstest; (2) Testumgebung | Labortest, Feld- Preiswetthewerbs- (1) Preisfilhrerschaft | Preisfiihrer beeinflusst Preisgeschenen am Markt; sein Preis hat Richtfunktion (2) Erficient Consumer Response | Optimale Abstimmung der Wertschiipfungskette ,Hersteller - Handel - Endver- KIgssmhe Werbung (KW) |A"Ste”er”_"g Pbergeumneter Kumm”"'kam"sz'e'e, = Belennireit .'w'sse" 0 Image
JHometest, (3) Testduer | Kurzzeittest, Langzeittest; (4) Funktion | Geschmacks-, Handling-, Gebrauchs-, strategien (2) Preisfolgerschaft | Preis wird laufend an den Preisfihrer angepasst; meist etwas unterhalb des Preisfhrers braucher” mit dem Ziel, Winsche und Bedirisse des Endverbrauches bestmgiichst zu befriedigen el 1 W1 e A 0 R R I, e ot Sl e e S
VerschieiBtest, Designtest, Dauertest .. (3) Preiskampferschaft/Preisanfiihrerschaft | Anbieter mit dem niedrigsten Preis am Markt (3) Handelsmarkenkooperation | Hersteller produziert Handelsmarke fir Handelsorganisation Sat-, Ufo-, Flder-, Duftstoff- Ad-a-Card, Warenproben-, Titelblatt- U1-U4-Anzeige; Beiheftereger, Beikieber
(6) Produkteinfiihrung Roll-out/Launch/Relaunch | Lokale, regionale, nationale, internationale Markteinfiihrung = Operative Preispolitik 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"Basisspot, Teaser, Reminder, Exklusivspot, Sponsoring (Opener, Reminder, Closer), Dauerwerbesend.
O Echte Innovation/Pionierprodukt Villig neu, mit neuartiger Technologie/Materialien etc p n Festlegung der Konditionen unter Beriicksichtigung des tibergeordneten Zielsystems an die Bediirfnisse des Kundens / Hersteller: optimale Ausrichtung und Steuerung des Produktprogramms HF-Werbung 10°, 15, 20“Basisspot, Teaser, Reminder, Single-, Tandem, Live-, Cover-, Allange-Spot, Programm-Sponsoring
0 Quasi-Innovation villig neu, jedach mit bekannten Technologie < Preiskalkulation | Ansteuerung dbergeordneter preispolitischer Ziele W Preisniveal O Konditionen bazw. Teilprogramms auf die Anforderungen des Handels und indirekt an die Bedrfisse des Kundens Kino-Werbung Kinowerbespot, Kinowerbefilm, Foyerwerbung (Backlit, Display, CinemaCard, Popcorntiite, Roll-up etc.)
O Me-too-/Nachahmerprodukt neu fiir das Unternehmen, jedoch auf dem Markt bekannt | Kostenorientierte  Grundlage Kostentréigerrechnung, wobei Gesamtkosten bzw. variable Kosten in die Preisbestimmung einfliefen Bindungs- Vertikale Vertriebshindung (réumlich, zeitlich, personell, produktorientiert) | Allginvertriebssysteme (Gebiets- Aufenwerbung Plakat-/Lichtwerbung (LitfaRséule, 4/1-City-Light-Poster, 18/1-Groffliche, 18/1-Megalight, 40/1-Superposter,
Produktmodifikation | Ansteuerung ibergeordneter produkipol.Ziele 10 Entwicklung 8 Anpassung O Unnfeld Preisbestimmung (1) Kalkulation auf Vollkostenbasis | Einfache Zuschlags- Preis p auf Vollkostenbasis k = Selbstkosten strategien schutz), Vertragshandiersysteme, Franchisesysteme etc. (Out-of-Home Media)  Riesenposter), Verkehrsmittelwerbung (Rumpf-, Heck-, Front-, Ganz-Beklebung, TrafficBoard, TrafficBanner),
Produkt- Ein vorhandenes Basisprodukt (P1) wird durch ein oder mehrere modifzerte Basis- Differenzierung kalkulation (Stiickkosten plus Gewinnaufschlag) p=k+0y, gy, ="-Gewinnaufschlag Auslands- Export, Lizenzvergabe an auslandische Unternehmen, Joint Venture (Tochtergesellschaft von mindestens zwei Luftwerbung (Ballon, Schieppbanner), Veranstaltungsstéttenwerbung (Werbesaule/-wand, Display, Bande, Banner,
difforenzisrany produkte (1A, P1B) erganzt, wobel das Basisprodukt (PT) vorhanden biebt, P | 1 | (2) Kalkulation auf Teilkostenbasis | Grundlage sind die Preis p auf Teilkostenbasis k, = variable Stickkosten strategien selbststandigen Unternehmen), eigene Auslandsniederlassung Poster, InfoScreen), LeAuchtwerpung (stationdre Werbeanlqgen), Schau—/Fas;adenwerhung (Fensterfolierung,
Produktvariation Einvorhandenes Produkt (P1) wird durch ¢in Nachfolgeprodukt produktvarigtion | PIA] varaben Kosten sowtedie Deckungsspane R b IEE Uperativer Vertrieb L QLU et s A DL U1z sty nten e (Ar s e St B oerun nes oo
(Relaunch) bzw. einer Weiterentwicklung (P2) ersetzt (Relaunch). P1 —[ P2 P1B (3) Mischkalkulation | Kompensation von gewinnschwachen durch gewinnstarke Produkte i gen Distributionsmix unter Beriicksichtung des ibergeordneten Zielsystems Sales Promotion (VKF) |Ansteuerung ibergeordneter Kommunikationsziele ™ Bekanntheit 10 Wissen O Image
[Die Bedeutung der Begrife Modifikation, Differenzierung, Variation istje nach Quelle untersciediichl] Nachfrage- Preis orientiert sich in erster Linie an der Preisbereitschaft der Nachfrage. —— Key Vertriebsorgane |AnST9UBfUHG bergeordneter Distributionsziele O Zeit = Qrt = Menge Staff Promotion Sales Manual, Sales Folder, Produktmuster, Incentives/Verkaufswettbewerbe, ADM-Schulung/Training =
Produktelimination |Ansteuerung iibergeordneter produktpol. Ziele O Entwicklung ™ Anpassung 01 Umfeld orientierte (1) Break-even-Analyse | Berechnung der fir die Gewinnschwelle erforderlichen Menge Y= Vertriebspersonal Verkaufsinnendienst,Vertriebsagfiendienst(Reisender/Aufsendienstmitarbeiter(ADM)), Geschaftsleitung, Trade Promotion Incentives, Schulungen, Zweitplatzierung, Aktionsfliche, Displays, Dispenser, Thekenaufstellr, Regalstopper
P - - - - — Preisbestimmung Absatzmengen (Break-even-Menge Xge) bei unterschiedlichen Preisen =ls, Verkaufspersonal von Verkaufsniederlassungen/Verkaufsstellen (Factory Outlets) etc. . N ) - ) _— ~
>< Produktaufgabe Produkt st defizitr, kein oder kaum noch Deckungsbeitrag (kein wesentl. Beitrag zur Fixkostenamortisation) A A S Consumer Promotion  Preisaktion, Rabatte, Or-/Near-/n-Packs, Multi-Pack, Pramiensystem, Gutschein, Promoteam, Gewinnspiel -~ =
o : o ) (2) Preisabsatzfunktion und Preiselastizitat der Nach-  Preiselastizitat %-Mengenanderung (x) Absatzhelfer Absatzhelfer sind selbststandig, haben kein Eigentum an der Ware und kein Verkaufsrisiko; Provisionsvergiitung Public Relati (PR) et i — ationsel P ——— =i
p— Fortbestand Aspekte,'mefurmewengre Herstellung emgsdgfmtaren Produktes sprechen: Produkt ist wichtiger Imagetrager, frage | reis rchtet sich nach Preisbereitschaft der der Nachfrage =m (1) Handelsvertreter (Einfirmenvertreter oder Mehrfirmenvertreter) | Selbststandi, nicht weisungsgebunden UbIIC kelations | nsteuerung U -ergeohr ne &?r ﬂmmun| amnsz?ee ‘ ekannthei ISSET] mage
2 Produkt ist Komplementarprodukt, Produkt ist fiir Vollprogramm ausschlaggebend etc. Nachfrage unter Einbezug erzielter Verkaufsmengen o — 1 ynelastische Nachfrage (ph Ut oder pt UY) (2) Makler | Selbststindiger Gewerbetreibender nach §§ 93-104 HGB, erhalt Provision (Courtage) Interne PR Schwarzes Brett, InfoSreen, Mitarbeiterzeitschrift, Intranet, Mitarbeiterveranstaltungen, Info-Material =
é . sxer Steuerung und Umsetzung erweiterter Produktieistungen bzw. Programm-/ (3) Psychologische Preisstellung | Basiertauf psycho- g - 1 jngifferente Nachfrage (3) Kommissionr | Selbststandiger Gewerbetreibender, der im eigenen Namen fiir die Rechnung seines Auftrag- Externe PR Tag der offenen Tiir/Besichtigungen, Ausstellungen, Kundenzeitschrift, Newsletter, Info-Material, VD/CD. S
Erweiterte Pmdl|kt|]0||t|k Sortimentsgestaltung unter Beriicksichtigung des ibergeordneten Zielsystems logischen Preisschwelen (glatter Preis 20, €; & < -1 elastische Nachfrage (pé Ut oder pt U4) ebers handelt (S5 383 HGB), erhait umsatzabhanige Provision (Kommission) Multiplikatoren-PR  Pressemitteilung/-bericht, Pressemappe, Pressekonferenz/-gespréch, Presseportal, Pressereise, Stockbilder &
-_— Markenpolitik | Ansteuerung dbergeordneter produktpol.Ziele O Entwicklung 1 Anpassung @ Umfeld runder Preis 5,60 €, gebrochener Preis 1,99 €) P = Preis, U = Umsatz (4) Verkaufs-, Preis-, Vermittlungsagentur | Selbststandiges Unternehmen, erhélt Vermittiungsprovision S 00 (SP - — ' :
F— . Wettbewerbs- (1) Orientierung am Branchenpreis | Ausrichtung am durchschnitichen Marktpris; .R. bei omogene Gitern Absatzmittler Handelsformen des Grof- und Einzelhandels | Absatzmittersind rechilich selbststndige Organisationen (1dR. ponsoring (SP) nteerung hergetineler kommniatonside O Belemihelt 0 Vissn W inag
[— Mark Anford Markennamen (Wortmarke, Branchame) | e g : ~ =
arkenname nIOrCErungen an elnth Markennamen thortmarkE, brandname orientierte (2) Orientierung am Preisfiihrer | Ausrichtung des eigenen Preisniveaus am Preisfiirer, der mit seiner Preis- i i iitunaii Sportsponsoring Trikot-/Bandenwerbung, Spielfeldaktion, Autogrammstunde, Fahrzeug-/VIP-Raum-Gestaltung, Bildwéinde
LLJ 01 Bezug zum Produkt/Produkinutzen O Positive Assoziation O Einprigsam g g des eig ; der Handel), haben Eigentum an der Ware und tragen das Verkaufsrisiko, Vergiitung iber Handelsspanne (Marge) =
o o i Preisbestimmun stellung das Preisgefiige im Markt weitgehend bestimmt - Kultursponsorin Programmheftwerbung, Présentationswand, Schaukasten, Poster, Displays, Werbehinweise, Patronat/Pate 5
§ O Eigenstandiglunverwechselbar O Markenschutzfehig O Mutilingual — : o QP " dg gv o : g e TP Vertriebssysteme Ansteuerung dhergeordneter Distributonsziel Ot m Ot W Menge pRsorg e ’ vy e |2
O g o . ) - N ' T
Markenzeichen Anforderungen an ein Markenzeichen (Bildmarke, Brandsign) rEISTIIES o lr:[rjtiemketer:rl:islgmlar:]gnlg leDruar[i; lijnnve:E;Sdﬁfcr;:ljfgg:zz[en;é;ﬁjﬁg l(cuvég)?. Err;r;;n;lluneg,dsszeerrszteet:lgr;s;laem Handelsstufe (1) Grofhandelsformen | Strecken-, Sortiments-, SpezialgroBhandel, Cash & Carry-Grofhandel, Rackjobber fucm Snonsoring LU RS LU /Werbehmv/vmse, Patrunat/Pats, Poster, ispays, Ryer =
O O Pysiti iati O Pri inor " ' ) : . . Oko-Sponsoring Hinweisschilder, Hinweise in Dokus, Schaukasten, Patronat/Pate, Poster, Displays, Broschiiren, Flyer, Banner = €
< - Egzug zAlAJmAP;odukt/Prmrj]ukltnutzen - ;03|F|\:e’2\3302|at|pn i o :’ragnan?/elrllnfagsam Kaufer zur Orientierung; Gefahr des Mondpreises, wenn UVP des Herstellers iber marktiiblichen Preis liegt (2) Einzelhandel | Spezialgeschéft, Fachgeschaft, Warenhaus, Kaufhaus, Supermarkt, Verbrauchermarkt, ) o o =
E igenstandig/unverwechselbar ediale Reproduzierbarkeit nternational einsetzbar Rabattpolitik T e — F— SB-Warenhaus, Discounter, Fachmark, Boutique, Fachdiscounter, Tankstellen-Shop Wissenschafts-Spon.  Prospekte, Flyer, Aufkleber, Hinweisschilder, Banner, Dokumentation, Displays, Roll-up, Patronat/Patenschaft
Markenarten/ O Dignstleistungsmarke O Herstellermarke O Handels-/Gattungsmarke et SOOHSEIELE SN . jttel-, Bekleidungs- k-, . ik-, Auto-, -, Spielzeug- i Ansteuerung iibergeordneter Kommunikationsziele O Bekanntheit I Wissen M Image
Markenstellung O Premiummarke/Erstmarke O Zweitmarke/Standardmarke O Drittmarke/Discountmarke Rabattarten Im Vergleich zur Preisaifferenzierung dient die Rabattpolitik eher der kurzfristigen, taktischen Preisanpassung. Bran'che Lebensm|n?l ' B?klemungs ' EIFktr0n|k,Werkzeug ' !(osmehk,Autn BN, ST e Eventmarketmg (EM) | g g _ : _ 0
O Familienmarke O Enelmarke O Ingredient Bran (1) Funktionsraate | Skonto el fihzeftger Zzhiung, At batt T batt P rabatt. Barzah 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, -
unktionsrabatte | Skonto bei frilhzeitiger Zahlung, Aktionsrabatt, Treuerabatt, Personalrabatt, Barzahlungs- . ) i ) ) ) o - =
T o Vogdle T st oertat, Rt Wiedgrverkéufe?rabatt g T Automatenhandel (Vending), Shop-Zonen (<100 qm), Bedienungsgeschaft (<200 gm), Convenience-/SB-Geschft Jubildum/Geburtstag/Einfiihrung, Konferenz/Schulung, Messe-Event, Produkt-Launch, Aktionrsversammiung %
O Lokale/regionale Marke O Nationale Marke 2 ZeitraBatte | Einﬂjh’rungsrabatt Vorbestellungsrabatt Saisonrabatt, Auslaufsrabatt, Raumungsrabatt (<200 qm), SB-Markt (200 - 400 qm), Supermarkt (400 - 1.500 qm), Verbrauchermarkt (1.500 qm - 5.000 qm) Eventplanung Motto, Location, Biihnenbau, Akteure/Kiinstler, Moderation, Ticketing, Beleuchtung, Programm, Deko, Service E
Markenkombination O Monomarke O Tandemmarke O Triplexmarke (3) Mengenrabatte | Naturalrabatt (Draufgabe: beim Kauf von 2 Produkten gibt es eins gratis/Dreingabe: beim Ort/Lage (1) Stationérer Handel | Shop-in-Shop, Store-in-Store, Ladengeschaft / Lage | Galerien, Ladenpassagen, EM-Kommunikation  Pre-Kom: Ankiindigungswerbung, Finladung, Save-the-date | Post-Kom: Danksagung, Follow-up/Erinnerung =
Markenartikel Figenschatten | Markierung, gleiche Qualitit, gleiche Menge, gleiche Verpackung, grofes Verbreitungsgebiet, Kauf von 2wei Produkten st ins kostenlos),Stickzatirabatt,Jahresbonus (Bonus = Rabatt im Nachhinein) (2)IE\:;E?JIIJ;;E?Ill-leanErljzll(?l\gf)izgtnerz:rhkipslenriacui!:rr]rt/fahrzeu VerkaufsOrdermessen, Hazstirverkadt Direktmarketing (DM) |AnsteuerungUhergeurdneterKommunikationsziele W Bekanntheit ™ Wissen O Image
Ubiquitdt (Uberall-Erhaltiichkeit/hoher Distributionsgrad), hohe Werbeaufwendungen, Marktetablierung etc. Absatzfinanzierung | Ansteuerung dbergeordneter preispolitischer Ziele O Preisniveau ™ Konditionen ' S 4 ¢ ' Direktmailing Direct Mail (1/2/3-stufig), Mail-Order-Package, Teaser-/Reminder-Mail, Free Gift-Mail, Actiongetter/Gadget =
Verpackungspnlitik | Ansteuerung ibergeordneter produktpol. Ziele 1 Entwicklung 1 Anpassung ™ Umfeld Alleinfinanzierung O Anschreibekredit O Buch-/Lieferantenkredit O Kreditkarte O Anzahlung/Ratenzahlung Medien E;iiEBiZZanhandel E 32:;1122?[/]353:232?2235 x)f;g:isﬂlzr;r:: ;\Cnegg?][tll%s‘)B—to-B—/B-tu-c.vgrgandhande| Direktwerbung Prospekt-/Katalogverteilung, Couponing, DR-TV-Spot, Infomercial, Telepromotion, Homeshopping §
Verpackungsarten  Verkaufsverpackung | Einzel- und Sammelpackung (Bundle) / Umverpackung-/Versand-/Transportverpackung Refinanzierung E‘;E?“ﬁ”“me S‘E“EFTE‘”BUFHSCM (2) Dingliche Sicherhet | Sicherungsiibertragung, Forderungsabtretung; Teleshapping O Verkaufsshows/Teleselling, Teleshopping-Sender Tel/Fax/SMS-Werbung Aktive/passive Telefonwerbung, Call-Center, Fax on Demand/Fax Polling, SMS-Werbung/Mabile Merketing =
Verpackungs- Schutzfunktion Schutz der Ware vor Umwelt (Lebensmittel) / Schutz der Umwelt vor Ware (Reiniger) S (?)nger?tum;vie a‘t‘h | i et P e » Telefonverkauf O Telefon-/Call Center-Vertrieb []minemarketing ([]M) |AnsteuerungﬂhergeurdneterKgmmunikatinnsziele I Bekanntheit ™ Wissen I Image
i i i i iche Hinwei i rittfinanzierun gasing | Nutzungsiberlassung ahnlich Mietvertrag; (2) Factoring | Verkauf von Forderungen an Factor,; e ! I~ . —— - -
funktionen Informatmnﬁunktmn Pmduktbgstandtene, rgchth_c{hg Hinweise, Gehrauchsanwellsung, Hersteller A g _Ql g g g et 0] g Zugehirigkeit (1) Freier Handel | Ungebundener selbststindiger Handel Internetauftritt Website, Microsite, Porta-/Shopseite  Suchmaschinen  Google AdWords, Key-Words, MetaTags =
Imagefunktion Markentriger, Produktidentifizierung, Kaufaufforderung, Wiedererkennbarkeit am POS (3) Forfaitierung | Verkauf von Export-Forderungen an Forfaiteur (2) Kooperationen | Einkaufsvereinigungen, Konsumgenossenschaften, freiwillige Ketten online-Advertising  Banner Laver Button. Pool. Sk e T G B i T |
: I~ : - ' T T PP - — - — — ' ' ine-Advertisi anner, Layer, Button, PopUp, Skyscraper Social Media , Blog, , - Xing, 7P
Aufpewahrungsfkt. VerschA|A|e‘[$harke|t, Dosierbarkeit, Propornpmerung, Recyclmq—/Mehrwegfah|gkelt Garantieleistungspolitik* | Ansteuerung dbergeordneter preispolitischer Ziele O Preisniveau M Konditionen (3) Herstellerbindung | Franchise (Hersteller- Dienstleistungs-, Vertriebsfranchise), Vertragshéndler . ! —_— yP ik tpl pEMy ' ’ ) ) “ Og' AceRO0k, T ?ng e £
Logistikfunktion Lagerfahig/stapelbar, Transportschutz, Grofenoptimierung fiir Transportaufbewahrung Gewahrleistung Gesetzich dber einen Zeitraum von 2 Jahren geregelte Haftung des Verkiufers gegeniber dem Kiufer, dass (4) Hersteller | Factory-Outlet, Fabrikverkauf, Flagship-Store, Filialhandel, Verkaufsniederlassung ail-Marke mg‘ ewsletter, Produkt-/Katalog-E-Mai Mobile Marketing  SMS, Mobile Games, Apps, Mobile Coupons S
Verl:a::tkungs- O Material (Art, Haltbarkeit, Klang) O Form (6rif, Struktur, Proportionen, einteilig/merteiig) - Produkt zum Ubergabezeitpunkt (Kauf) nicht mit Mangeln behaftet war. Gesetzliche Gewahrleistung kann nicht Marktveranstaltung  Messe, Ausstellung, Warenbirse, Warenterminbirse, Wochenmarkt, Auktion Messemarketing (MM) |Ansteuerung iibergeordneter Kommunikationsziele 10 Bekanntheit m Wissen 1D Image
gestaltung [ Farbe (Farbttine, Lackierung, Folierung) O Konstruktion (Offnung, Entnahme, Portionierung) svalﬁllgﬁl:l;tsl;ngjsﬁlgtj durch AGB Allgemeine Geschéftsbedingungen zum Nachteil des Kaufers ausgelegt werden (unwirksam). Distributions- Numerischer Distributionsgrad Gewichteter Distributionsgrad Messeformen Regionale/nationale/int. Messe; Universal-, Spezial-, Branchen-, Fachmesse; Konsum-/Investitionsgiiter-Messe x5
Servicepolitik Ansteuerung iibergeordneter produktpol. Ziele O Entwicklung O Anpassung M Umfeld Produtpoltk zugeordnet.  Bei Mangeln hat der Kaufer das Recht auf Nacherfiilung (Reparatur oder Ersatzprodukt). Sofern Méngelbeseiti- kennzahlen Anzah! belieferter Verkaufsstellen Umsatz der Verkaufsstellen Messepriisenz Reinen-/Eck-/Mittel/Kopf-/lnsel-/Block-Stand; Exponate, Personal, Service; Display, Screen, Fiyer, Give aways 3
Tech. Kundendienst  Beratung, Installation, Schulung, Wartung, Reparatur-/Ersatzteildienst, Entsorgung Qung nicht moglich, hat der Kaufer Recht auf Wandlung, Minderung oder Umtausch (evHl. Schadenersatz). Anzan aller mdglichen Verkaufsstellen Umsatz aller Verkaufsstellen der Warengruppe MM-Kommunikation  Pre-Kom: Ankindigung: In-between-Kom: Ausstellerverzeichnis, Messe-Infosystem, PostKom: Follow-up =
; N » Beweislast bei 0 1. bis 6. Monat nach Ubergabe/Kauf | Beweislast beim Hersteller, der beweisen muss, dass Produkt einwand- rn p e ; - TP - -
Kaufm. Kundendienst  Beratung, Planung, Zustelldienste, Inzahlungnahme, Added-Value-Service e o D D o D ™
o , . , Gewihrleistung frej war; Beweis i.0.R. durch Gutachten; Zeitraum wird auch umgangssprachlich als ,Garantie” bezeichnet Verkaufspolitik |Ansteuerung uberggordﬂeterD|str|h-ut|0nszmleA Lt @ 0rt : Menge Product Placement (PP) |Ansteuerung ubergeordnetgrKummumkatmns‘meIE ABekannthen : Wissen M Image
Service (Zeitpunkt) O Pre-Sales-Service O In-hetween-Service O After-Sales-Service 01 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 icelei ichtioe Servicelei . ' ' Absatzhelfer ADM), Geschaftsfiinrun ’ -~ .
Service (Entgelt) 1 Kostenlose Serviceleistungen 01 Kostenpflichtige Serviceleistungen Garantie Freiwillige Verpflichtung des Herstellers zur Ubernahme bestimmter Garantieleistungen fiir bestimmte Produkt- O ) g N . Sonderformen Guerilla Marketing, virales Marketing etc.
- - - - ) ) o ) ’ xterne Verkaufsorgane | Handelsvertreter, Kommissionar, Makler, Vertriebsagenturen etc. . — m— e
Programm/Sortiment |Ansteuerunguhergeordneterpmduktpol,Zlele O Entwicklung O Anpassung ™ Umfeld teile und/oder Produktleistungen fiir einen bestimmten Zeitraum o _ ) ) Mediaplanung Mediaziele | Reichweite, Werbedruck und Etatrestriktion
Programm/Sortiment  Angebot eines Herstelers/Diensteisters: Programm” / Angebot d. Handels/Handelsorganisation: ,Sortiment’ Kulanz Riicknahme, Reparatu, Utausch usw. durch Hersteller/Handel, obwoh kein Rechtsanspruch meh besteht Management L TIE T 20 A e T K S I, S e e
’ / ! | ! . ! von VKF-Material, Schulung/Training, Motivation der Verkaufsorgane (Anreize, Incentives, Pramiensysteme etc.) | Mediastrategien |—>| Mediagattungen | Print v Harfunk Kino AuBenwerbung Online |
Gestaltung O Problemorientierung & Wissensorientierung & Verwendungsorientierung Liefer-/Zahlungshedingungen | Ansteuerung ibergeordneter preispolitischer Ziele I Preisniveau M Konditionen — - — - ]
O Produkt-/Materialorientierung O Qualitits-Preisorientierung O . Liefer- O Lisferart O Lisferbercitschaft O Veackunoskosten O Untauschmsalichkeit Logistik  nsteerung iergenrnete istriutionsil s LI LB P — — . —
- - - , eler ererer (eIerbereiseha EIpaLKnGEKOsten MauShMIGICIKe! Auftrags- Auftragsmanagement | Eingang, Bearbeitung, Realisierung, Kommissionierung, Bereitstellung, Fakturierung; |llua||tat|ve Media |"| Quantitative Media | Reichweite und Druck Wirtschaftlichkeit Afinitat |
Umfang O Vollprogramm/Volisortiment O Teilprogramm/Teilsortiment O Eigen-/Fremdprogramm bedingungen O Lieferzeit & Mindestmenge O Versicherungskosten O3 Rickirittsmoglichkeit abwicklun Instrumente | Datenbanken WarenwirtschaftsLogistiinformationssysteme, eleKranischer Datenaustausch v '
Ausrichtung (hori.) O Breit| Viele verschiedene Produktiinien © Schmal | Wenige verschiedene Produktlinien O Ligferort O Mindermengenzuschlage  © Transportkosten O3 Incoterms : ' ! I ; : - ' .
L ) Lagerhaltung Zentrale/dezentrale Lagerung (Zentral-/Regionallager); Betreiber | Eigen-/Fremdlager: Grafie | Kapazitat/Bestand | Mediaselektion |_'| Mediaplane | Mediaplan (Leistungsplan) Streuplan Kostenpian |
Ausrichtung (vertikal) O Tief | Viele Produktvarianten O Flach | Wenige Produktvarianten Zahlungs- O Zahlungsart O Vorauszahlung/Anzahlung O Sicherheiten (Eigentumsvorbehalt, Biirgschaft) ] ) ) - o
bedingungen O Zahlungsfrist/-ziel O Teil-Ratenzahlung O Skonto Transport Transportsystem | Eigen-/Fremdtransport; Transportmittel | Strae, Schiene, Schiff, Luft oder Pipeline Timing / Time table | Nach 6 differenzierte Darstellung der operativen Kommunikationsinstrumente im zeit. Ablauf
v Controlling Prl]dul(tpl]litil(| Uberpriifung der produktpolitischen Zielerreichung, Identifizierung von Optimierungspotenzialen Controlling Preispolitik |[]berpr(]fung der preispolitischen Ziglerreichung, Identifizierung von Optimierungspotenzialen Vertriebscontrolling |Uberprﬂfung der vertriebspolitischen Zielerreichung, dentifizierung von Optimierungspotenzialen Kom-Controlling | Uberpriifung der kommunikationspolitischen Zielerreichung und Identifizierung von Optimierungspotenzialen
i E’ IEnt!:rlnt§trumentale D\qutr/ic:](h;tr:g r\]/Eqrvetzbh[jlwekrtbs{f.‘a?ir?en P)mduktenund Leistungen (Entwicklungsstand, Produkttest, E’ IEnu:nnts.trumentale DBe:}tﬁtei:]unnge( Erzltﬁs—urllrtl Kostensituation unter wettbewerbs-, nachfrage-, kosten- und marketing- E’ IEnu:nnts.trumentale Eki.gferl—.urr]]d ‘/Serf\(jcgze:(t |'t8cgn3!ligkeit, Liefsr—/sgrgic;qqilité}t etc. . o E’ IEntI:rlnt§trumentale Pre-Test / | O Kommunikationswirkungsprognose | | Post-Test | 00 Kommunikationswirkungskontroll
: = valuation irtschaftichkeit und Markteinfihrung » - = valuation politischen Gesichtspunkten - - = valuation dumiiche Verflgbarkel | edienung von Vertrietskanlen/-organen, Distributionsgrad efc = valuation Prognose | 00 Kommunikationserfolgsprognose | | Kontrolle | 01 Kommunikationserfolgskontroll
i.0.R. 1 Jahr 1= O Produktmodifikation (Produktdifferenzierung, Produktvariation) und Produktelimination 1= O Beurteilungen der Auswirkungen der Konditionen auf die Erlds- und Kostenstruktur 1= O Mengenmagige Verfiigharkeit | Kapazitat nach Vertriebskanalen/-organen, Logistik etc. 1=
Zigle sollen S | Intrainstrumentale O Markenpolitik O Servicepolitik S | intrainstrumentale O Rabattpolitik O Garantieleistungspolitik S | intrainstrumentale O Vertrigbsorgane O Verkaufspolitik S | Intrainstrumentale O Sales Promotion O Sponsoring O Direktmarketing O Product Placement
operationa- © | Evaluation O Verpackungspolitk O Programm- und Sortimentspolitik S | Evaluation O Absatzfinanzierng O Liefer- und Zahlungsbedingungen S | Evaluation O Vertriebssysteme O Logistik © | Evaluation 01 Public Relations O Eventmarketing O Onlinemarketing o..
lisiert sein e > o 5 e
(SMART-Ziele) : Budget Prnduktpolltll( | Nach produktpolitischen MaRnahmen und evtl. Zielgruppen differenzierte Kostenaufstellung Budget Prelspnlltlk | Nach preispolitischen Magnahmen und evtl. Zielgruppen differenzierte Kostenaufstellung Vertrlebshudget | Nach Absatzkandlen, ZG etc. differenzierte Kostenaufstellung fiir vertrigbspolitische MaRnahmen Kommumkatlonsbudget | Nach Zielgruppen, Instrumenten und Eigen-/Fremdkosten differenzierte Kostenaufstellung ;

Anzahl Marktanbieter
J Monopol (giner)
O Oligopol (wenige)
O Polypol (viele)

Angebot und Nachfrage
O Verkdufermarkt
Angebot kleiner Nachfrage
O Kéufermarkt
Angebot griRer Nachfrage

Gesellschaft Absatzvolumen

1 Gewerkschaften

Gesellschaft

01 Bilrgerinitiativen
O Bildungswesen
O Verbande

[ Vereinigungen

Medien

O Journalisten
O Redakteure O Staat

O Medien O Kommune
O Meinungsfiihrer & Politik

Finanzbereich
01 Shareholder
1 Banken

I Investoren
O Berater

Beschaffung
O Ligferanten
O Dienstleister
O Recruitment
[ Berater

Interne Gruppen
O Management
O Mitarbeiter

O Eigenttimer

O Pensionare

Corporate Image (Clm)

Tatséichliches Image (Meinungen, Einstellungen, Assoziationen
etc.) im Bewusstsein der relevanten Zielgruppen in Bezug auf
das Unternghmen bzw. auf die Unternehmensmarke.

B-to-B
Verwender

Unter-

nehmen Absatzpotenzial

Distributoren (Handel)

+ Wetthewerber (Angebot)

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

Konsumenten (Nachfrage)

Sattigungsgrad = Marktvolumen / Marktpotenzial x 100

Marktvolumen

Marktgrifien

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

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 Deutschland gebiete  Stand 31.12.2019 Mio. (% von D)  qkm (% von D) EW/gkm  HH in Mio. EW/HH gebiete  Stand 31.12.2019 Mio. (% von D)  qkm (% von D) EW/qkm  HH in Mio. EW/HH Genauso wie die Marktinglehre ein Konstrukt zur Beschreibung der marktbezogenen Ent-  keine Strukturvorgabe, sondern ein Baukastensystem, das grundlegende Ebenen, Bausteine und

Gesamtbevolkerung 83,2 Mio. Nielsen 1 Schleswig-Holstein, Hamburg, 13,4 Mio. (16,1 %)  64.588 (18,1%) 2075 6,8 Mio. 2,0 Nielsen 4 Bayern 13,1 Mio. (15,7 %)  70.550 (19,7%)  185,7 6,5 Mio. 2,0 scheidungen und Prozesse eines Unternehmens darstellt, ist auch das Marketinghaus ein Prozesse beinhaltet. Erst nach struktureller Adaption an die Praxissituation kann das Marketing- N v A
Grundgesamtheit 14+ 72,5 Mio. &w Bremen, Niedersachsen Nielsen 5 Berlin 3,7 Mio. (44% 892  (03%) 4.148,0 2,0 Mio. 19 allgemeines Strukturmodell, dass je nach Einsatzbereich an die vorliegende Situation an-  haus eine Erklérung von markt- und unternehmensbezogenen Prozessen liefern und als Leitlinie

Flédche 357.340 gkm Nielsen2  Nordrhein-Westfalen 179 Mio.(21,5%) 34110 (96%) 5248 8,8 Mio. 2,0 Nielsen 6  Mecklenburg-Vorpommern, 6,3 Mio. (7.6%) 73.318 (20,5%) 85,9 3,3 Mio. 19 gepasst werden muss. Dies bedeutet, dass eine Praxissituation nicht ohne Weiteres in das il die Entwicklung von zielorientierten Konzepten dienen.

Haushalte (HH) 41,5 Mio. m Nielsen 32 Hessen, Rheinlandpfalz, Saarland 11,4 Mio. (13,7 %) 43.538 (12,2%) 2618 5,5 Mio. 21 Brandenburg, Sachsen-Anhalt Schema des Marketinghauses gepresst werden darf, sondern der Aufbau und die Struktur W er b €ad g entur
Haushaltsgrafe 2,0 Pers./HH Nielsen 3b  Baden-Wiirttemberg 11,1 Mio. (13,3 %)  35.751 (10,0%) 3105 5,4 Mio. 21 Nielsen 7 Thiiringen, Sachsen 6,2 Mio. (75%) 34593 (9,7%) 179, 3,3 Mio. 19 des Marketinghauses an die Praxis angepasst werden miissen. Das Marketinghaus ist daher ~ © Mirko Riitz . Synova Werbeagentur 2024 . info@synova.de . www.synova.de



