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A SMART-Ziele / Operationalitat von Zielsetzungen Baustein Marktanalyse
_ .. ' ' _ ) ‘ ‘ ‘ ' Marktanalyse Ana!yse .vonAAngebotund Nachfrage unter Markianalyse
Lelth“d Auf operativer Ebene sollen Zielvereinbarungen zur besseren Uber-  Das Marketinghaus ist so angelegt, dass sich durch das Vorschalten ei- Beriicksichtigung der Umfeldfaktoren
: o L priifbarkeit maglichst nach den SMART-Kriterien (,SMART = Spezifisch,  ner Marktanalyse die grundsétzliche Struktur eines Konzeptes ergibt. ) S PoitechechtitneAsnekia Poliical
m ! Nu;lmatwe Grurll(dsa(tjzg, d|Ze [Iias Werteverslt‘anttijnls,kdgn Messbar, Akzeptiert/Attraktiv, Realistisch und Terminiert) formuliert — Wenn beispielsweise die Marktanalyse vor das operative Marketing A. Makro O Bronomische Aspektep Economical
H H nternehmenszweck und die Zielsetzung zum Ausdruck bringen : ; it i it o «
schulversu]n 2.0 | Intersek‘to rales M arketlng | www.synnva.de 0 g werden, Eine ve.rglem.hbare Anforderung ist die Uperat|0pgl|tat von 'geschaltet. wird - an 'der Stelle, an QEr Qas Symbol ,,Marktanaly;e AMWSB O Sozio-kulturelle Aspekte Saciologica
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, das 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 ausschlieBlich 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-An alyse Hauptbestandteile sind (1) Marktdarstellung und

Marketings mit dem Managementprozess unter Beriicksichtigung der konzeptionellen Abléufe. Analyse der einzelnen Marktteilnehmer (2) bis (4).
Grundlage fiir das Marketinghaus ist die Gibergreifende und allgemeingiiltige Marketinglehre

aus der Sichtweise eines Herstellers. Die Struktur lsst sich jedoch relativ leicht auf sektorale

onshereich Marketing. Ganz bewusst wurde auf die Implementierung der anderen Funktions-
bereiche wie Finanzierung, Beschaffung, Produktion, Personal sowie Forschung & Entwicklung
verzichtet. Das Marketinghaus I4sst sich problemlos auch auf die verschiedenen strategischen

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

wird, so entstenht die grundlegende Struktur eines produktbezogenen
| Gewinn | | Wachstom | |  Rentabilitit | | Mitarbeiterhindung | |  Nachhaltigkeit |

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

Besonderheiten, wie sie beispielsweise beim Medien-, Handels-, Investitionsgiiter- oder Dienst-  Geschaftsfelder/-einheiten (SGF/SGE) eines Mehrproduktunternehmens ibertragen. Hierzu mis- “ ) — : o — - — - der Marktanalyse natiirlich auch die Struktur fir ein Vertriebskonzept v v v
i ; ; ; : ol : Die Basisstrategien der Unternehmenspolitik beinhalten die sowie die Basisentscheidungen dber die Bedeutung und die 4 (2) Wettbewerbs- . .
Ieistungsmarketing vorkommen, anpassen. sen die strategischen und operativen Ebenen auf das jeweilige SGF/SGE ausgerichtet werden. : . it inc i ! etthewerbs (3) Handels (4) Konsumenten
: ‘ ’ ’ P el e Festlegung der strategischen Geschaftsfelder -einheiten (SGF/SGE) UnternEhmenSStrateglﬂ Verwendung der Unternehmensmarke in den Geschéftsfeldern. i 10 I O RTINS L i, WS (el il Analyse Analyse Analyse

gin strategisches Marketingkonzept, wobei hier aufgrund des langen
O Herstellermarke

O Dienstleistermarke

O Technologieorientierung
O Produktorientierung

0 Dachmarkenstrategie
O Einmarken-Unternehmen

Das Marketinghaus in der Schulversion Abkiirzungen Zeithorizonts von ca. 3 bis 10 Jahren die Punkte ,Makro-Analyse* und

SGF/SGE-Strategie Corporate Branding Markenstrategie

L
Entwicklungstrends” in der Marktanal tlich intensi
o Die Schulversion ist eine reduzierte Form des  B-fo-B Business to Business SGE  Strategische Geschaftseinheit Entscheidung dber die jeweiligen Geschiftsfelder - Profilierung der UN-Marke als Basis fiir Cl 5 Grundsitzl. Markenfiifrung des Unternehmens OETERMINS BN (I0 (I 5V ENENRE Liekinin MBIsiiEr
O O - ] - . . ) P 3 . |
LLd Marketinghauses, die jedoch die wichtigsten  B-to-C Business to Consumer SGF  Strategisches Geschéftsfeld Kundenorienterung randlermarke MehrmarkerUnternshmen, 8. nach SGF betrachtet.werden miissen. Bei einem a'ﬂf L kurzen |(5) Muitlykatarar-ARatyss ™ oprian -
() Ebenen, Inhalte und Prozesse beinhaltet. Diese  EV Endverbraucher UCP Unigue Communication Proposition Leitraum - angelegten  Kommunikationskonzept |(5) Entwicklungstrends optional -_
— VEFSiUﬂ'iSt frei verfigbar und wird SChU|ﬂf}, KOM  Kommunikation USP Unigue Selling Proposition 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 fUss abfeml/ogen wzdi}n Obl f[?'lr:]e M;k_ri'
Akademien und Hochschulen zur Aus- und Wei-  PLZ Produktiebenszyklus 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 zieftinrend 1St C. SWOT-Analyse Zusammenfassung der Erkenntnisse aus Makro/Mikro
e terbildung zur Verfligung gestellt. Die jeweils  POS  Point of Sale 0ftmals kann higrauf ver- . = = -
—— aktuelle Fassung ist als POF-Datel im A1-Format ~ UN Unternehmen Die CI-Politk beinhaltet den Aufbau und die Aktualisierung einer einheitiichen und eigenstandigen (unverwechselbaren) C te Id t.t ( CI) Corporate Image schafft. Im engeren Sinne stent der Begiff Corporate Identity fiir das Soll-image (Soll-Positionierung, Soll- zichtet werden. Starken / Strengths _ Schwéchen | Weaknesses
- auf unserer Website abrufbar. Seg  Segment 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!
- I T 3 E|[;]§-ttellungsglldt(\ll‘:ert— .
kil . Entwicklung & Pflege eines einheitlichen, eigenstandigen R . Entwicklung und Pflege eines einheitlichen und eigen- R T Entwicklung und Pflege einer einheitlichen SHIEIEIY, (S EI0,
-_— Corporate Image bezeichnet das tatsachliche Image (Ist-Image, Ist-Positionierung, Cﬂrnurate DESlgn (cn) und formalen Erscheinungsbildes nach innen und aufen |~ Corpnrate Behavior (CB) stindigen Verhaltensauftritts nach innen und aufen - Cllrllllrate Communication (CC) Kommunikation nach innen und augen drUCkEt‘CA)AAufgesattlgten Marlfteq Auch eine Handels- und Multiplikatoren-Analyse (Presse, Opinion Leader etc.) oder
oz Fremdbild)des Unternefmens bzw. der Unternefmensmarke i den breten O Firmenlogo O Soundmarke O Geschaftsdrucksachen O Fuhrparkdesign O Filhrungsstil/Umgang O Verhalten auf Megtings/Konferenzen O Verhaltensgrundsitze/Richtinien O Corporate Wording | O Text-nd Korrespondenzbausteine | O Grundséitze, Richtlinien sn? Ee' hzgnﬁh;n}f?dﬂt S?asslt?t;fnnsiridv ol U 1) ) S0 TR (SO C T L
[T Zilgruppen derUﬁentllchmt Sofendi Unt.ernehr'nensmarke ande O Hausschrift/Typo O Gestaltungsraster O Publikationen O Beschriftungen O Mitarbeiterfiitrung ~ C1 Arbeits- und Betriebsklima 01 Coachings, Workshops & Trainings O Slogan 0 Schreib-, Sprach- und Textstile O3 Formulierungs- und Textvorlagen ternah?ne r[|] ?me ofg ePrs i Etima ° ein Ur bates Mittel von der konkretgn Problemstellung und dem Zenhnnzunt ab. Die Analy-
= Produktmarken gekoppelt ist (Dachmarke), findet ein Image- O Hausfarben O Corporate Fashion O3 Architektur O Hinweisschilder O Mitarbeiterférderung O Verhalten gegeniiber Offentiichkeit O Verhaten gegeniber Kunden O Anrege, Begriifungen | O Argumentationen O Seminare, Workshops, Trainings B L SEUIESCLEEN U UL T80 A S A UL O
- transfer auf die Produkte statt. Hierdurch wird das 2ur Erhohung der Abgrenzung vom Wettbewerb. de in die Wettbewerbs-Analyse integriert. Das betrach-
Produktimage gestarkt, die Substituierbarkeit v tete Unternehmen erhalt keine Sonderstellung,
= gemindert und der Goodwill erhht. Die fir die Unternehmenskommunikation eingesetzten Instrumente und die konkreten geordnete Zielsetzung der Unternehmenskommunikation ist dem Unternehmen und indirekt u t h _K .k t' 3 dukt-kommunikation auf der Ebene des operativen Marketings sind die Aktivitten und Inhalte allgemeiner und umfassender angelegt. Sofern die Unternehmensmarke als Dachmarke sondern wird ,wie ein Wettbewerber",
eithorizont g Kommunikationsaktivitaten bilden den Kommunikationsmix auf Unternehmensebene. Die tiber- auch seinen Produkten eine vorteilhafte Stellung im Markt zu verschaffen. Im Vergleich zur Pro- n erne mens 0mmu I“ a Ionsmlx der Unternehmenskommunikation auf einen wesentlich langfristigeren Zeithorizont und im Inhalt eingesetzt wird, ist der Kommunikationsmix besonders stark ausgepragt, denn schlielich also mit identischer Analyse-
02,100 v v v v v v v v muss er ein starkes Unternehmensimage in den breiten Zielgruppen der Offentlichkeit aufbauen und Struktur und  -Tiefe,
‘ ' H H H H H H H H H H aktualisieren. Sofern die Produktmarken nicht an die Unternehmensmarke gekoppelt sind, ist die Unterneh- analysiert.
Tile nicht Klassische Werbung «—  Public Relations < Sponsoring < Eventmarketing <«  Direktmarketing <« Onlinemarketing <« Messemarketing «—| Corporate Placement ooem et ‘ Gexapn ¥
menskommunikation fiir die Konsumenten-Zielgruppe kaum wahrnehmbar.
operational v
Marktanalyse Im strategischen Marketing werden die wichtigsten Analysetools und Marke-  wobei eine mittel- bis langfristige Planungsperiode von ca. 3 bis 10 Jahren hier entwickelten Strategiesystems erfolgt dann sukzessiv auf der Ebene des strate i sche M arkﬂtill Ziele } Ziels Stem Strategische Marktentwicklung  » Analyse / Planung der Entwicklung & Bearbeitung von zukiinftigen Mérkten, Teilmérkten und Markisegmenten | - Das strategische Marketing bestimmt den Hand- Soll-Ziel
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 / Planung der Bearbeitung von bestehenden Produkten sowie Entwicklung von neuen Produkten lungsrahmen fiir das operative Marketing. Ist-Ziel
v
e Marktbearheitungsstrategien = Klassische Segmentierung (EV) | Moderne Segmentierung (EV) Segmentierungsverfahren Preis-Qualitats-Abgrenzung Produkt-Abgrenzung 1. Allginstellung Individualmarken-Strategien Markengruppen-Strategien Markenarchitektur
o : : : : h f : = e . . Eine Alleinstellung liegt vor, das Produkt . . .
z iff PRV &= | 1. Soziodemografische Merkmale (auct} typoloq@che Segmentierung, Typologien) (1) Abgrenzung des relevanten Marktes Bei der Segmentierung geht es .S | Qualitatsfiihrerschaft Alleinstellungsstrategie USP A:I[:a ?nstill?unzslrjr?grli:ngalz rbe“;?tr; die resuso Einzelmarken-/Monomarkenstrategie Dachmarkenstrategie | unternehmensmarke |
— “'“1' P’?"?'er es "ar eting 33 | Atter, 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 einziges Produkt fr den Gesamtmarkt €S | Ater der Kinder, Schulbildung, Berut, Einkommen, | O Sinus-Milieus 10 Mieus, Sinus-fnstitut | (2) Analyse von Motiven & Wiinschen Winsche der Konsumenten zu | | = | dem Wettbewerb unter der Annanme, dass Kau- | ve/rationale und zielgruppenrelevante Allginstel- 65 PrOJLKD) - ! *o= | individuel gebranded sind, werden unter einer | die Unternehmensmarke an Produktmarken, die
angeboten. Dies ist 2. B. der Fall, wenn durch ein == | Ht-Einkommen, WohnortgrdRe, Region O GFK Roper Consumer Styles o L erkennen um fieraus zweckmé- | | §9 | for qualiatsorientiert handein und bereit sind | lung; bietet den Kaufern einen hoheren Nutzen | 2 ' & | Marke gefiihrt. Vorteilhaft sind entweder die ge- | selbst durch Mono-, Multi- oder Familienmarken- Mon-
innovatives Produkt ei Markt entsteht. Rati II' o (3) Identifizierung v. Bediirfnisstrukturen| . e -— 2. Abgrenzun b — s > mark
O T AT 7 I EN S i (] : B-to-B Segmentierung fige, homogene Bedurfnisstruk- & | fiir einen hiheren Produknutzen bzw. Service- | . - - - A0 v ) €S | ringen Kosten der Markenfiihrung oder die klare | strategien gefiihrt werden, koppelt, so dass es | (Mong- || Multi- || Marken- | [*|Marken-
onaler Produkinutzen stent meist im Vordergrund S | 2. Psychografische Merkmale : : : ’ A |, Alleinstellungsstrategie UCP Ein Abgrenzung liegt vor, wenn ein Produkt | | e | o < : ~ iien-| | |strategie
: " = | Interessen, Motive, Meinungen, sozile Orentie- | 01 grganisatarische Merkmal (4) Zuordnung in Segmente (Cluster) mit | furen abzuleiten. AnschiieBend | | & | vorteil mehr Geld auszugeben Produkt besitzt i Wettheswerbsvergeich subjek putaL t1 | = | Profilierung der Marke. 2u einem nachhaltigen Imagetransfer kommt. | |marken- || marken- | |familien- g
. . . = : t’ | ) o , iy rganisatorische Merkmale T e T R folgt die Zuordnung der Kons- — : - ' : ‘ : Abgrenzungsmerkmale besitzt, die es so bei g strategie | strategie | strategie| | [uti-
=X Differenziertes Marketing || W) B I ST E L e 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- %= | (ualitits-und Preisbewusstsein O Entscheidungsmerkmale (5) Definition der Segmente durch Segmente. Danach muss gepriift | | @a | Basiert auf hohen Absatzmengen und geringen lung, di kommunikativ aufgebaut wurde. produkten nicht gibt (eines von wenigen). == | fitiiche Markisegmente werden glichzeitig | Einheitiche Markenbezeichnung einer Produkt- | — AL Az AL .
& | strategien in Segmente aufgeteilt, die mit spezifi @ | 3. Verhaltensorientierte Merkmale Buying Center, Insfitutionalisierung der Segmentierungsmerkmale werden, ob die so bestimmten | | == | Aufwendungen fiir Produktion, Beschaffung, | Nachahmerstrategie (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 zu 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 fiir eine Er- | | == | honer Markanteil, um Kostendegression u er- | produkt keinen substanziellen 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, Verwendungsintensitit Artund Menge, zuséitzliche Leistungen (7) Auswah! eines/mehrerer Segmente/s | soniiegung besitzen. zielen, sowie preisbewusste Kauferschichten | zung ier Preis und/oder Markenimage mdglich | sumentensicht keinen besonderen Mehrwert gesatigten Mrkten kompensiert. Markenimages kostengiinstig erfolgen. marken ||| |=| |=| |=|  [strategie
‘= | Selektiv-differenziertes Marketing 3 A 7Y
[ e ) =4
@ | Pprodukte werden nur noch fiir bestimmte Segmen- v v v
)
2 E te angeboten. Die nicht angesprochenen Segmen- > | Ansoff-Matrix | Aktueller Markt / Akt. Nachfrage Neuer Markt / Neue Nachfrage | Strategieverlauf nach Ansoff-Matrix / Produkt-Markt-Matrix Diffusionsmodell (abnehmendes Marktpotenzial) 1. Einfiihrungsphase | Launch der Innovation, Umsatzanstieg T Portfolio-Analyse greift zeitliche Umsatzentwick-  bereits zu einem hohen Marktanteil verhoifen.
3 == |t sind oft gesattigt, so dass hier eine Investition ‘e n = } ) — g ) N N * (Innovatoren/Friihadopter), Einfiihrung mit Break-even beendet lung des Produktlebenszyklus auf und driickt dies  Eine Verringerung des Wachstums kann mit Pro-
Ll “»» nicht mehr lukrativ erscheint. "g'g' ya’m.“”“""".g"“g garktentmcm__“ng D;thtﬂa(t;:?tutﬂils:}inpﬁ. |Marktdurchdringung|<+| Marktentwicklunul = Itg?gﬁw Z[jli)r:]_ter135“/ H:themw mtfheimw ?;Clr;m 2. Wachstumsphase | Uberproportionales Umsatzwachstum 3 i durch Marktwachstum und rel. Marktanteil aus.  duktdifferenzierungen kompensiert werden.
h = Aktuelle - Intepswmrung von Eigenverwendern - Marktexpansion (raumlich) ‘ gukte) i Nattfos Gk \‘ h ,0 10 ,9 % o b 2UQ b (Friihadopter/friihe Mehrheit), Markt expandiert stark, Wettbewerh = é Question Marks Stars 1. Question Marks | Einfiihrung im PLZ 3. Cash Cows | Sattigung im PLZ
Konzentriertes Marketing i Produkte o Gewinnung van Fremaverwendern o Neuer Verwendungszweck (sachich) o — Marktg) - [ Produktentwickiung | | Diversifikation | = Produktiebenszykius bringt Me-too S E Noch junge, meist gerade gelaunchte Produkte, Sie sorgen fir einen hohen Cash-flow, wobei der
§ Es wird nur ein Produkt oder es werden mehrere — Gewinrung von Ntyeryenderm Neues Verwendersegment (personel) | 1 L o . . T _ : : 3. Reifephase | Unterproportionales Umsatzwachstum (friihe/ <t | £ | imp Top fiir die ein groRes Marktpotenzial besteht, wo-  Markt bereits Sattigungserscheinungen zeigt,
Produkte fir ein einziges Segment angeboten. Die s i P———. nachst stent die Markldurcheringung m Vordergrund. Sofern hierdurch kein | e - : spiite Mehrheit), Verschérfung des Wettbewerbs (Markibereini- o= durch das zukiinfige Marktwachstum noch als  weshalb kaum noch Potenzal erschiossen wer-
0e5 260 JETOeN. = Produktentwicklung Diversifikation Wachstum mehr erzielt werden kann, entspricht das Produkt meist weniger den D 2: |dealtypische Phasen, aber P ' g == | g
Spezialisierung fiir dieses Segment und das hieraus )G 0 -— i Twi ung), Produktdifferenzierun = v < besonders hoch eingestuft wird den kann. Neue Impulse bringt ein Relaunch
RS E e g -— O Produktinnovation (Launch: Echte | © Horizontale Diversifikation (art-bzw. | Nachfragebedirfnissen. Wachstum lésst sich dann nur durch Produktontimierun =  Kein zwingender Verlauf! gung;, ¥ - i S| 2 gesturtwirc. : puise bringt :
w resultierende Prestige stehen im Vordergrund - g P g — : : : 4. Sattigungsphase | Kein bis negatives Umsatzwachstum (spéte - s 2. Stars | Wachstum/Reife im PLZ 4. Poor Dogs | Degeneration im PLZ
g gund. g} = | Neue novaton,Quas novaton Me-oo) | produktionsverwandte Produkte) | (roduktentwicklung) oder Nechfrageerschefung (arktentvickiung) gerere- | | 3 P = i .t‘;N “h".. E .gf et P i[5 FeoriDess S| SCA SR Cow s Mot S a1 e v ctrt Wk t'lg I gh e
Zeithorizont Die Marktbearbeitungsstrategien gehdren zu den Hauptstrategien S | Produkte O Produktmodifikation O Vertikale Diversifikation (vor-oder | ren, AnschiieRend 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 : : ) o —_ : : : : t 5. Degenerationsphase | Negatives Umsatzwachstum (Nachziig- = wobei der Markt noch geniigend Wachstumspo-  Nachfrage riicklaufig. Produktieben geht zu Ende;
ca. 3-10 Jahre des gesamten Marketings. Hierdurch werden Produkte und Markte — Produktdifferenzierung nachgelagerte Wirtschaftsstufe) Marktdurchdringung, Marktentwicklung und Produktentwicklung wird i.dR. solan- | | & : ; : ; > ler), rickiaufige 0. keine Gewi b Eliminati defizit el it e RiiEae et ol Fragtlsc defizitir dann Produkteliminati
Tiele teilweise bzw. Marktsegmente aufeinander abgestimmt. = Produktvariation (Relaunch) | O Laterale Diversifikation (véllignew) | ge durchlaufen, bis kein Wachstum mehir erzielt wird. Danach folgt Diversifikation. Eifirung :Wachstum : Reife : Sattigung : Degeneration AT LI 20 <1 AL T DT relativer Marktanteil ————- =112 DIETEL. DIe Nachirage hat dem Froukt - wenn Gefizar, dann FroduKtElmination
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 Sol-Zie
Marktanalyse i |
3 ’ Qualitative / auferiikonomische Marketingziele O Produktimage O Kundenbindung O Handlerbindung (Inhalt, Ausmaf, Zeitraum, Gebiet) Mﬂrkﬂtmgllﬂle ZIEISYStem des operatlve" Markeu"g Marketmg Zlelgr“ppensy stem B-to-B Verwender & Verbraucher | Buying Center | Absatzhelfer | Handelsvertreter, Kommissiondre Vertriebs-/Verkaufspersonal | Zielgruppe Ist-Ziel
|
1‘5 H Umfasst alle Entscheidungen und Aktivitéten, die mit der Entwicklung und Gestaltung Marktanalvse H ' Umfasst alle Entscheidungen und Aktivitéten zur Gestaltung des von der Zielgruppe wahr- Marktanalvse H : : H Umfasst alle Entscheidungen und Aktivitaten, die den Vertriebsweg Marktanalvse : H ' Umfasst alle Entscheidungen und Aktivitaten zur Vermittiung von Marktanalvse
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
< 5 B-to-B Verwender/ (1) Organisation | Branche, Region, Unternehmensgrife (Umsatz, Mitarbeiter etc.) ,":"" B-to-B Verwender/ (1) Organisation | Branche, Region, UnternehmensgriRe (Umsatz, Mitarbeiter etc.) :—" B-to-B Verwender/ (1) Organisation | Branche, Region, UnternghmensgriRe (Umsatz, Mitarbeiter etc.) :—" . (1.3) Verhaltensorientiert | Verwendung v. Verbrauchsgitern, Besitz v. Gebrauchsgitern, 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 () Tynol Abarenaung  (21) SiamasMieus (10, Sigmadnstitut), Sinus-Mieus (10, Sinus-nsttut), GFK Rover Consumer Styies
(3) Beschaffung | Art, Menge, zusétzl. Leistungen, Service; (4) Funktionstréger | Einkéiufer, Abteilungsleiter, GF (3) Beschaffung | Art, Menge, zusétzl. Leistungen, Service; (4) Funktionstréiger | Einkéiufer, Abteilungsleiter, GF (3) Beschaffung | Art, Menge, zuséitzl. Leistungen, Service; (4) Funktionstrager | Einkdufer, Abteilungsleiter, 6F Jo Ahgrenzing. \~150 o1 ' ' : P ; y)
> > > : - - - P ofi > Handel/Distributoren Einkdufer, Entscheider oder Entscheidungsgremien aus Groghandel und Einzelhandel (Absatzmittler
(J o] Handel/Distributoren Einkaufer, Entscheider oder Entscheidungsgremien aus Grofhandel und Einzelhandel (Absatzmittler) Handel/Distributoren Einkdufer, Entscheider oder Entscheidungsgremien aus Grofhandel und Einzelhandel (Absatzmittler) Vertriebspersonal  Vertriebs-/Verkaufs-/Kundendienstpersonal, Aufendienstmitarbeiter (ADM), Logistik-/Transportpersonal i |/'k t P — 08¢ s K IF o T £V et Fation Lt
— . — - ‘ficmon ok ioqinnar | arieti ultiplikatoren ournalisten, Redakteure, Blogger, Influencer | Ressort: Kultur, Auto, Technik, EDV, Medizin, Fashion, Lebenshilfe
LLd Produktpolitische Ziele | Oberziele, die durch die Instrumente der Produktpolitik angesteuert werden Preispolitische Ziele | Oberziele, die durch die Instrumente der Preispolitik angesteuert werden Ahsatzhel.fer. H-anthjhelsvertreter(Fmﬂrmen I Mehrﬂ‘rmenvertret-er), MaKle, Verkaufsager?tur, Kommissionar, L9g|st|ker Sonstige Z6 B.0.8 Verwender Buying Center, Imovatorn, piionFation Leder Tendsetter Vertrieb ADM, Manzgement
— 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 Ham el s b orpm L e ol R T ey e U e e ) S et ’ ’ ‘ ‘
[— A Anpassung Anpassung vorhandener Produkte an die Nachfrageentwicklung Produktpolitik | operationalisierte wettbewerbs-, nachfrage-, kosten- und marketingpolitischen Aspekten operationalisierte Distributionsziele |Uberzie|e, die durch die Instrumente der Distributionspolitik angesteuert werden Kommunikationsziele |Uberziele, die durch die Instrumente 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 : . =22, Festlegung des grundsatzlichen Preisniveaus und der Preisabfolge unter Beriick- v . g Festiegung und Gestaltung der Vertriebskanale auf operativer Ebene unter Berticksichti- v AP Festlegung der Positionierung, Botschaft und des Kampagnenformats unter
D Primare Pl'lldllktpl]lltlk des strategischen Marketings und der produktpolitischen Ziele Strateglsche PrEISII(IlItIk sichtigung des strategischen Marketings und der preispalitischen Ziele Strateglscher Vertrieb gung des strategischen Marketings und der Distributionsziele PllSItIllIIIBI'IIIlg & Botschaft Beriicksichtigung des strategischen Marketings und der Kom-Ziele
E Produktlebenszyklus 1 Produktiebenszyklus X Portfolio-Matrix ,E, Preisstrategien | Festiegung des grundsatzlichen Preisniveaus und der Preisentwicklung im Zeitverlauf ,E, 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 iberlegener Produktqualitat 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
= g:re ésgzmr;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 = . . ) ) . : ) ) ) = itioni ix_Position i itioni _IPolariti i i i i
g otinden Zetpunkisir | 5 . N : : 2| Ppoor Cash g (4) Nigdrigp gie/ p gie | Niedrig fig q g Indirekter Vertrieb  Zwei-/mehrstufiger Vertrieb der Produkte oder Leistungen vom Hersteller/Dienstiister unter Einschaltung des g Darstellung Positionierungsmatrix, Positionierungsspinne, Positionierungs-/Polaritatenprofil (Semantisches Differenzial)
A | Einfiihrung, Modifikation 1 - t 2| Dogs | Cows & | Dynamische (1) Skimming-/Abschdpfungs-/Absann-Preisstrategie | Neues Produkt wird mit Hochpreisstrategie eingefiirt, 73 Handels (auch zweistufige/mehrstufige Vertriebsstrategie etc.) & | Copy Strategie Entwicklung der formalen Botschaft als inhaltiiche Grundlage fiir die operative Kommunikation
und Relaunch eingesetzt —— : = — = - - Preisstrategien wobei Preis mit zunehmender Markterschliefung sukzessive gesenkt werden kann (Mittel-/Niedrigpreis- —»| Handelsvertreter | : Verwender/ i i jekti i i jekti i
: Einfiihrung : Wachstum : Reife : Séttigung : Degeneration —— relativer Marktanteil —» strategie); Abschiipfung der Kaufkraft im Zeitverlauf; niitzI. sind Markteintrittsharrieren fiir den Wettbewerb Hersteller o[ Aupendienst | Grofhandel Einzelhandel |—> o — Consumer Benefit (1)Rat{onaler/UbJektIVEFBBHEfItj emntmnah.ar@uhje'ktlver Beﬂ?ﬂt ‘ - '
Produktentwicklung | Ansteuerung dibergeordneter produktpol. Ziele ™ Entwicklung 1D Anpassung O Umfeld (2) Penetrations-Preisstrategie | Zur ErschiieBung von Massenmarkten wird ein Produkt mit Niedrigpreis ! > gill\lltemstlellugg | :{Jf? U(raf.tﬂlmniellt;;g/mnngizrng)er B:neﬂtl), UBEP (efT?Tt A”;mite'lugg/e?ngargge; Benefit)
(1) Ideenfindung Kreativ-intuitive Verfahren Logisch-kombinatorische Verfahren Sonstige Quellen ein‘gerhrti anschlieﬁend IA<aAnn der Preis je naph MarktlagFerhﬁhtwerden‘(Mittelpreis»/Hochpreisstrategie). Sekundare Vertriebsstrategien | Justierung der Vertriebsstrategie durch Festlegung der Vertriebsauspragung nernaei LR en" SllAIEEa er.n-aer SIS R ES B en"
O Brainstorming O Morpholagischer Kasten O Benchmarking (3) Aktionspreisstrategie | Zeitlich begrenzte Preissenkung fiir Promotion-Aktion (VKF) Vertriebskanal- Mono-fEinkanaldistribution | 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 Beriicksichtigung von marketingpolitischen Aspekten strategien Duak/Muttichannel-Distribution | Vertrieb erfolgt dber mehrere unabhangige Vertriebskanale (Mehrkanalvertrieb) Tonality Stimmung/Flair/Atmosphére | 3 bis 5 Attribute (frhlich, modern, serids, dynamisch, zeitlos, lebendig ...
O 635-Methode O Frageliste O Marktanalysen Preis- (1) Personelle Preisdifferenzierung | Nach Kaufermerkmalen: Alter, Beruf, Mitgliedschaft, Aushildung, Schiiler Seleki ?r;michannel-Distrihution |Vern:3tzte Vertriehskaniilefﬂr nahtloses Kundenerlebnis tiber die Customer Journey Kampagnenstrategie | Grundsétzlche Entscheidung ber Kampagnenformat bzw. Konstellation des Kommunikationsmix
. . i i . sumli isdi i inten ional. i i ional i i elektions- 1) Intensive Vertriebsstrategie (Universalvertrieb) | Maglichst viele Verkaufsstellen . . L : ; :
(2) Ideenbewertung O Punktbewertungsverfahren O Scoringverfahren O Checklisten differenzierungs (2) Raumliche Preisdifferenzierung | Nach Absatzgebieten okal, regional, Uberregional, national, international . ) . : . Basisstrategie Einfiihrungs-/Ongoing-/Follow-up-Kampagne, Push-/Pull-Kampagne; Selling Idea, Copy Techniken etc.
i . strategien (3) Zeitliche Preisifferenzierung | Nach Zeitpunkten: Tag-, Nacht-, Abendtarife oder nach Saison: Sommer/Winter strategien (2) Selektive Vertriebsstrategie | Wenige zum Produkt passende Verkaufsstellen o i © ) N T
3) W|_rtschaﬂ||ch- Break-even-Rechnung Pay-off Rechnung Kapitalwertmethode (4) Leistungsbezogene Preisdifferenzierung | Nach Produktausfiinrung: Standard-/Luxusversion, Biindelung . . 3) Exklusjve Vert_riehsstrategie !‘Ganzwenige am Prodgktimageund §ervic§ passepde Verkau.fSStE"en I’(Aﬂ.mrsntun;ka?mns- ZIeklgrlijppen;lpezllflscht?j Fe/Sttngzun?j delr p?marentkngwrguml;ggong?ftrumenrm;luswe ”
ke“sa“alyse XBE= KFIX/(D' kv) t = Investition / Cash Flow Jahr VerZinSlJﬂg des Elngeset]ten Ka[]ltals (5) Mengenhez[}gene Preisdiﬁerenzierung | Nach Abnahmemenge: Einzelpreisv Familienpackung’ Gmﬁpackung ﬁehle(sstrateglen I_[]kal, I’eglonal (NIE|SEHba||UﬂgSFaume <NBR), NIe|SengehIBte (NG)), ﬂatloﬂal, Iﬂ’[el’ﬂatl[]ﬂal, kUntIﬂental, glﬂhal IX-otrategie Sekundarer/Tiankierender/stutzender Instrumente (submix); Basis Tur operative kommunikation
(4) Entwicklung 01 Produktkonzept O Produktstudie 0 Prototyp 0 Dummys (6) Vertriehsbezogene Preisdifferenzierung | Nach Vertriebskanal: Preis im Online-Direktvertrieb, Preis im Handel Kooperations- (1) Supply Chain Management | Steuerung, Koordination und Integration eines Netzwerks miteinander ver- Knmmunikatiﬂnsmix Steuerung und Umsetzung der strategischen Kommunikationsvorgaben durch einen
Eigenschaften | Design (Farbe, Grie, Form, Material); Qualitét (Funktion, Image); Handling (Bedienung) Preiswettbewerb | Orientierung am vorherrschenden Preisgefiige des Marktes strategien hgr:jdedqer Betréezi, d|§ an der Ifetz;hcren [Lerenstellung von Produkt- und Dienstleistungspaketen beteiligt : wirkungsvollen Kommunikationsmix unter Beriicksichtigung des Zielsystems
- — — - - ——r - - sind, die vom Endkunden angefordert werden i ikationszi i i
(5) Produkttest (1) Produktanzanl | Einzeltest, Mehrprodukttest, Vergleichstest:; (2) Testumgebung | Labortest, Feld-/ Preiswettbewerbs- (1) Preisfiihrerschaft | Preisfiinrer beeinflusst Preisgeschehen am Markt; sein Preis hat Richtfunktion (2) Efficient Consumer Responsg | Optimale Abstimmung der Wertschipfungskette Hersteller - Handel - Endver- KI?SSISCM Werbung (KW) |Ansteueru.ng ybergeordneter Kommumkatlonsuelg ™ Bekanntheit .IW|ssen 0 Image
Hometest; (3) Testdauer | Kurzzeittest, Langzeittest; (4) Funktion | Geschmacks-, Handling-, Gebrauchs- strategien (2) Preisfolgerschaft | Preis wird laufend an den Preisfiinrer angepasst; meist etwas unterhalb des Preisfiinrers - N oy e Print-Werbung 2[1-,1/1-, 1/2-, 1/4-Anzeige; s/w-, Farb-, Panorama-, Tunnel-, Streifen-, Insel-, Eckfeld-, Griffeck- Altar-, Shadow-
Verschlei[l'test Designest Dauertest’ ' ' ' ' (3) Preiskampforschaft | Abieter mit dem niedrgsten Preis am Harkt 9 t:lraudchler m:(tdim Z|e|,llyun|st|z|he utnrlj| Bedurdfm;settli-les Enldverbrkaufr,‘_hel-rls bgsltmogllc_h Z# befriedigen Sat-, Ufo-, Folder-, Duftstoff-, Ad-a-Card-, Warenproben-, Titelblatt-, U1-U4-Anzeige; Beihefter/-leger, Beikleber
g g andelsmarkenkooperation | Hersteller produziert Handelsmarke filr Handelsorganisation e ) ) , )
(6) Produkteinfiihrung Roll-out/Launch/Relaunch | Lokale, regionale, nationale, internationale Markteinfiihrung | Klassifikation: ™ Uperative Prelsn(llltlk Steuerung und Umsqt;ung desstrateglschen I_Jrelsmveal'J'shzwA Prmsabfolge sowie (4) Category-Management | Handel: optimale Ausrichtung nd Steuerung der Warengruppen des Handels TV-Werbung 10°, 15", 20*-Basisspat, Teaser, Reminder, Exklusivspat, Sponsoring (Opener, Reminder, Closer), Dauerwerbesend.
O Echte Innovation/Pionierprodukt Villi neu, mit neuartiger Technologie/Materialien etc. Festlegung der Konditionen unter Beriicksichtigung des dbergeordneten Zielsystems an die Bediirfnisse des Kunden / Hersteller: optimale Ausrichtung und Steuerung des Produktprogramms HF-Werbung 10", 15", 20*Basisspot, Teaser, Reminder, Single-, Tandem-, Live-, Cover-, Allonge-Spot, Programm-Sponsoring
O Quasi-nnovation villig neu, jedoch mit weitgehend bekannter Technologie Preiskalkulation | Ansteuerung tibergeordneter preispolitischer Ziele M Preisniveau O Konditionen bzw. Teilprogramms auf die Anforderungen des Handels und indirekt an die Bedrfnisse des Kunden Kino-Werbung Kinowerbespat, Kinowerbefilm, Foyerwerbung (Backlit, Display, CinemaCard, Popcorntite, Roll-up etc.)
O Me-too-/Nachahmerprodukt neu fiir das Unternehmen, jedoch auf dem Markt bekannt | Kostenorientierte Grundlage Kostentragerrechnung, wobei Gesamtkosten bzw. variable Kosten in die Preisbestimmung einfliefen Bindungs- Vertikale Vertriebshindung (raumlich, zeitlich, personell, produktorientiert) | Alleinvertriebssysteme (Gebiets- Aufienwerbung Plakat-/Lichtwerbung (Litfakséule, 4/1-City-Light-Poster, 18/1-Grofflache, 18/1-Megalight, 40/1-Superposter,
Produktmodifikation | Ansteuerung bergeordneter produkipol. Ziels 0 Entwicklung ™ Anpassung OO Ufeld Preisbestimmung (1) Kalkulation auf Vollkostenbasis | Einfache Zuschlags- Preis p auf Vollkostenbasis k = Selbstkosten strategien schutz), Vertragshéndlersysteme, Franchisesysteme efc. (Out-of-Home Media)  Riesenposter), Verkehrsmittelwerbung (Rumpf-, Heck-, Front-, Ganz-Beklebung, TrafficBoard, TrafficBanner),
Produkt- Ein vorhandenes Basisprodukt (P1) wird durch ein oder mehrere modifizerte Basis- Difterenzierung kalkulation (Stiickkosten plus Gewinnaufschlag) p=k+0a ga = Gewinnaufschlag Auslands- Export, Lizenzvergabe an auslindische Unternehmen, Joint Venture (gemeinsames Unternehmen von mehreren Luftwerbung (Ballon, Schieppbanner), Veranstaltungsstéttenwerbung (Werbesaule/-wand, Display, Bande, Banner,
differenzierung produkte (P1A, P1B) erganzt, wobe das Basisprodukt (P1) vorhanden bleibt. P1 > P1 | (2) Kalkulation auf Teilkostenbasis | 6rundlage sind Preis p auf Teikostenbasis ky = variable Stiickkosten strategien selbststandigen Unternehmenspartnern), eigene Auslandsniederlassung Poster, InfoScreen) Leuchtwerbung (stationdre Werbearlagen), Schau-/Fassadenwerbung (Fensterfaferung,
rodaktarit T ST —— ool variablen Kosten sowie Deckungsbeitragsaufschlag 0=k + dba dba = Deckungsheitragsau, Operativer Vertrieb Steuerung und Umsetzung der strategischen Distributionsausrichtung durch einen zweck- Fassadenposter), Ambient Media (Edgar-Cards, Foorgraphics, InfoScreen, Bierdeckelwerbung, Campus-Poster)
roduktvariation in vorhandenes Produ wird durch ein Nachfolgeprodu roduktvariation o S e A T : . - — - -
(Relaunch) bzw. einer Weiterentwicklung (P2) ersetzt(ReIaunch)g D [P1]—]P2] P1B] (3) Mischkalkulation | Kompensation von gewinnschwachen durch gewinnstarke Produkte mafigen Distributionsmix unter Berticksichtigung des dbergeordneten Zielsystems Sales Promotion (VKF) |Ansteuerung iibergeordneter Kommunikationsziele ™ Bekanntheit 1 Wissen I Image
. o Nachfrage- Preis orientiert sich in erster Linie an der Preisbereitschaft der Nachfrage. Breakeven Ky Vertriebsnrgane |Ansteuerung tibergeordneter Distributionsziele O /eit m0rt ™ Menge Staff Promotion Sales Manual, Sales Folder, Produktmuster, Incentives/Verkaufswettbewerbe, ADM-Schulung/Training =
Produktelimination | Ansteuerung bergeordneter produktpol. Zele O Entwickiung 8 Anpassung O Urifeld orientierte (1) Break-even-Analyse | Berechnung der fiir die Gewinnschwelle erforderlichen Nenge XBE:p " Vertriebspersonal  Verkaufsinnendienst, VertriebsauRendienst (Reisender/Aufendienstmitarbeiter (ADM)), Geschéftsleitung, Trade Promotion Incentives, Schulungen, Zweitplatzierung, Aktionsfliche, Displays, Dispenser, Thekenaufsteller, Regalstopper g
: Preishestimmung Absatzmengen (Break-gven-Menge Xge) bei unterschiedlichen Preisen Y Verkaufspersonal von Verkaufsniederlassungen/Verkaufsstellen (Factory Outlets) etc. : A ; - ; T =
>< Produktaufgabe Produkt ist defizitdr, kein oder kaum noch Deckungsbeitrag (kein wesentl. Beitrag zur Fixkostenamortisation) 0 Preisabsatzgfunktionund Preiselaitizii;tderNach CRT— ® e e Tf - i / N W( drky. y k)f s Consumer Promotion Preisaktion, Rabatte, On-/Near-/In-Packs, Multi-Pack, Prémiensystem, Gutschein, Promotea, Gewinnspiel
o ) o . - Preiselastizitd %-Mengendnderung (x satzhelfer satzhelfer sind selbststandig, haben kein Eigentum an der Ware und kein Verkaufsrisiko; Provisionsvergiitung : : " o - ;
— E i : hara 3 O Ansteuerung tibergeordneter Kommunikationsziele I Bekanntheit ™ Wissen ™ Image
Forthestand ﬁspgkg,'dgerurd;ewm?re Hzrslftmgm?jEL??St[jf?f'ctTlre” Prodkles spLelthenhPrt[deutkt st wichtiger Imagetrager, frage | Preis richtet sich nach Preisbereitschaft der der Nachfrage Y- Preisanderung (p) (1) Handelsvertreter (Einfirmenvertreter oder Mehrfirmenvertreter) | Selbststéndig, nicht weisungsgebunden Public Relations (PR) | 0 ERBIGERTEIEer T .y , ’
EI rodukt ist Komplementarprodukt, Produkt ist fiir Vollprogramm ausschlaggebend etc. NachfrageAunter EmbezugerzmlterAVerkaufsmengen & > -1 Unclastisthe Nactrage (oo xtoder pftd) (2) Makler | Selbststandiger Gewerbetreibender nach §§ 93-104 HGB, erhalt Provision (Courtage) Interne PR Schwarzes Brett, InfoScreen, Mitarbeiterzeitschrift, Intranet, Mitarbeiterveranstaftungen, Info-Material =
3 E iterte Produktnolitik Steuerung und Umsetzung erweiterter Produktleistungen bzw. Programm-/ ® Psychologische Preisstellung | Basiert auf psycho- ¢ — 1 ginheitselastische Nachfrage (p4 xt 0. pt 4) (3) Kommissionér | Selbststandiger Gewerbetreibender, der im eigenen Namen filr die Rechnung seines Auftrag- Externe PR Tag der offenen Tar/Besichtigungen, Ausstellungen, Kundenzeitschrit, Newsletter, nfo-Material, USB-Sticks 3
— FWerterte Froauxtpolrt Sortimentsgestaltung unter Beriicksichtigung des iibergeordneten Zielsystems logischen Ermsschwellen(glarterPrqs 8-€ e < -1 elastische Nachfrage (pb xt1 oder pt k) gebers handelt (§§ 383 HGB), erhalt umsatzabhangige Provision (Kommission) Multiplikatoren-PR  Pressemitteilung/-bericht, Pressemappe, Pressekonferenz/-gespréch, Presseportal, Pressereise, Stockbilder &
Markenpulitik | St U0 Gter e dneter proauK, 2 B Entickngl B Aessong s Uil runder Preis 50,- €, gebrochener Preis 1,99 €) /1= geringe Anderung; t1 /44 = starke Anderung (4) Verkaufs-, Preis-, Vermittlungsagentur | Selbststandiges Unternehmen, erhalt Vermittiungsprovision sponsoring (SP) |Ansteuerung e G e e e O Bekamtheit 10 Wissen  Image
— . Wettbewerbs- (1) Orientierung am Branchenpreis | Ausrichtung am durchschnittlichen Marktpreis; i.d.R. bei homogenen Giitern i L i i i i G il i
f— Markenname Anforderungen an einen Markennamen (Wortmarke, Brandname) Absatzmittier Handelsformen des Grog- und Einzelhandels | Absatzmittler sind rechtlich selbststandige Organisationen (i.d R. : ; ' : e
A o orientierte (2) Orientierung am Preisfiihver | Ausrichtung des eigenen Preisniveaus am Preisfiihver, der mit seiner Preis- ) . PR Sportsponsoring Trikot-/Bandenwerbung, Spielfeldaktion, Autogrammstunde, Fahrzeug-/VIP-Raum-Gestaltung, Bildwande ~
LLJ O Bezug 2um Produkt/Produktnutzen O Positive Assoziation O Einprégsam A I : k der Handel), haben Eigentum an der Ware und tragen das Verkaufsrisiko, Vergitung tiber Handelsspanne (Marge) =
o o i Preishestimmung stellung das Preisgefiige im Markt weitgehend bestimmt - > e ; Kultursponsoring Programmheftwerbung, Prasentationswand, Schaukasten, Poster, Displays, Werbehinweise, Patronat/Pate %
O Eigensténdig/unverwechselbar O Markenschutzfahig O Multilingual — . — : — — - Vertriebssysteme Ansteuerung dibergeordneter Distributionsziele I Zeit  m0rt ™ Menge . . ) ' o : 2
. ) : . ) Preishindung O Direkte Preisbindung | Verlags- und Presseerzeugnisse, rezeptpflichtige Arzneimittel, Tabakerzeugnisse ; . " Socio-Sponsoring Werbung in Dokus, Banner, Schaukasten, Online-/Werbehinweise, Patronat/Pate, Poster, Displays, Flyer 2
Markenzeichen Anforderungen an ein Markenzeichen (Bildmarke, Brandsign) O Indirekte Preistindung | Durch Unverbindiche Preisempfefiung (UVPY: Empfehiung des Herstelrs dient Handelsstufe (1) GroRhandelsformen | Strecken-, Sortiments-, Spezialgrofhandel, Cash & Carry-GroRhandel, Rackjobber . ) o , ) s
=T O Bezug zum Produkt/Produktnutzen O Positive Assoziation O Prignant/einprgsam g v (S g , o i iiko-Sponsoring Hinweisschilder, Hinweise in Dokus, Schaukasten, Patronat/Pate, Poster, Displays, Broschiren, Fiyer, Banner €
O Eigenstandig/unverwechselbar [ Mediale Reproduzierbarkeit O International einsetzbar Kauer 2ur Orentierung; Gefanr des Mondpreises, wenn UVP des Herstellers ber marktubiichen Pris liegt (2 Enzehande | Spezalgeschat, Fachgeschat, Warnas, Kaufraus, Supemarkt,Verbrauchermar, Wissenschafts-Spon.  Prospekte, Flyer, Aufkleber, Hinweisschilder, Banner, Dokumentation, Displays, Roll-up, Patronat/Patenschaft >
E Markenarten] e ; 5 herstel 3 ST 3 Rahattpulitik Ansteuerung ibergeordneter preispalitischer Ziele o Tl e SB-Warenhaus, Discounter, Fachmarkt, Boutique, Fachdiscounter, Tankstellen-Shop g DD J '4 — J J '- .
AIKCRANILE ELSTIEISTUNOSMAIe BREEEIRE andels-/hattlngsmarke . e —— = — . : Branche Lebensmittel- Bekleidungs-, Elektronik-, Werkzeug-, Kosmetik-, Auto-, Baustoff-, Spielzeug-Handel Eventmarketing (EM) Ansteuerung iibergeordneter Kommunikationsziele O Bekanntheit I Wissen M Image
: ) . ) ) 0s-, ) 0, ) b , OPIEIZEU
Markenstellung O Premiummarke/Erstmarke O Zweitmarke/Standardmarke O Drittmarke/Discountmarke Rabattarten Im Vergleich zur Preisaifferenzierung dient die Rabattpolitik eher der kurzfristigen, taktischen Preisanpassung. . - . -
" ) ) o ) 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,
& Familignmarke & Einzemarke O Ingredient Brand (1) Rabattarten | Skonto bei friizeitiger Zahlung, Aktionsrabatt, Treuerabatt, Personalrabatt, Barzahlungs- op ' » LONCEPL S(0re, =
- ’ b g g g Flich Automatenhandel (Vending), Shop-Zonen (<100 qm), Bedi hiitt (<200 qm), Convenience-/SB-Geschift Jubildum/Geburtstag/Einfiihrung, Konferenz/Schulung, Messe-Event, Produkt-Launch, Aktionérsversammiung - S
O Produktmarke 0 Modellmarke O Int /globale Marke rabatt, Lagerrabatt, Risikorabatt, Wiederverkauferrabatt dche utomatenniandet tvending), ohop-£onen (<0l qmy, bedienungsgeschatt (<240 qm), LONVenience-/b-Gescha o i o ]
O Lokale/regionale Marke O Nationale Marke (2) Zeitrabatte | Einfiinrungsrabatt, Vorbestellungsrabatt, Saisonrabatt, Auslaufsrabatt, Riumungsrabatt (<200 gm), SB-Markt (200 - 400 qm), Supermarkt (400 - 1.500 qm), Verbrauchermarkt (1.500 gm - 5.000 qm) Eventplanung Motto, Location, Bihnenbau, Akteure/Kinstler, 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 Qualitat, gleiche Menge, gleiche Verpackung, grofes Verbreitungsgebiet, Kauf von 2wei Produkten st eins kostenlos),Stickzatirabatt,Jahresbonus (Bonus = Rabatt im Nachhinein) Einkaufsmeile, Enkaufscenter/Shopping Center i Direktmarketing (DM) |AnsteuerungUhergeurdneterKommunikationsziele W Bekanntheit M Wissen O Image
Ubiquitat (Uberall-Erhaltichkeit/hoher Distributionsgrad), hohe Werbeaufwendungen, Marktetablierung etc. Absatzfinanzierung | Ansteuerung iibergeordneter preispolitischer Ziele O Preisniveau M Konditionen (2) Ambulanter Handel | Wochenmarkt, Verkaufsfanrt/-fahrzeug, Verkaufs-/Ordermessen, Haustirverkauf Direktmailing Briefe/Mailings (1/2/3-stufig), Gadgets, personalisierte Angebote, E-Mail-Marketing/Newsletter -
== v — ; h ) ) ) i _ 0 0nli i ile- . ) E
Verpackungspolitik | Ansteuerung ibergeordneter produkipol. Zile O Entwickng O Anpassung M Unnfeg LIS D EUEETEREGHE SIETIBERIEIGRE — BIEIEE (B L L] e Eactgmirf;nnnandel o 3E:§1?§2??s;?§l:2§2?2§ﬁ3 XJ?E;ES(;%?;::;\C;Q(BI?J%F:)S‘)B{U—B—/B—tu—C—Versandhandel Direktwerbung B 5 U ST S, S, s 2
Verpackungsarten  Verkaufsverpackung | Einzel- und Sammelpackung (Bundle) / Umverpackung-Versand-{Transportverpackung Refinanzierung (1) Persaniche Sicherheit | Birgschaft (2) Dingliche Sicherheit | Sicherungsibertragung, Forderungsabretung; T O Verkaufsshiows/Tleseling, Teleshopping-Sender ' Tel./SMS/Messenger  Aktives/passives Telefonmarketing, SMS-Marketing, Messenger-Kommunikation, Mobile Marketing =
Verpackungs- Schutzfunktion Schutz der Ware vor Umwelt (Lebensmittel) / Schutz der Umwelt vor Ware (Reiniger) (3) Egentumsvorbefat Telefonverkauf [ Telefon-/Call Center-Vertrieb Onlinemarketing (OM) |Ansteuerung {ibergeordneter Kommunikationsziele I Bekanntheit ™ Wissen M Image
i i i i iche Hinwei i Drittfinanzierun: 1) Leasing | Nutzungsiiberlassung ahnlich Mietvertrag; (2) Factoring | Verkauf von Forderungen an Factor; R ) . . ) o X .
funktionen |nformat|gn§funkt|on Pmduktbgstandtene, rAechtl{c‘hg Hinweise, Gehrauchsanwellsung, Hersteller A 0 () _9' 0 g 0 ( ). g g Zugehirigkeit (1) Freier Handel | Ungebundener selbststéndiger Handel Internetauftritt UN-/Produkt-/Micro-/Landing-Sites, Shops ~ Search Marketing SEQ/SEA, Google Ads, Keyword-Strategie  -E
Imagefunktion Markentrager, Produktidentifizierung, Kaufaufforderung, Wiedererkennbarkeit am POS (3) Forfaitierung | Verkauf von Export-Forderungen an Forfaiteur (2) Kooperationen | Enkaufsvereinigungen, Konsumgenossenschaften, freiwilige Ketten Caatext Publlshine COTtaeH et Bons POt Nevs. Sacalbndil | ek E e s as
: B : o ' B = s : : ontent Publishin ontent-Marketing, Blogs, Podcasts, News -Kom., -Mgmt., 7P
AL B G UG S R G Recyclmq—/Mehrwegfah|gke|t Garantie & Gewahrleistung™ | Ansteuerung iibergeordneter preispolitischer Ziele O Preisniveau M Konditionen (3) Herstellerindung | Franchise (Hersteller-, Dienstleistungs-, Vertriebsfranchise), Vertragshandler R dg. —— gM kg P— e “.l ’ E o 0 S gr.n oma' : =
Verpackungs Logistikfunktion Lagerfehig/stapelbr, Transportschutz, Grgfenoptimierung fr Transportaufbewafirung Gewahrleistung Grundsatzlich Uber einen Zeitraum von 2 Jahren geregelte Haftung des Verké&ufers gegentiber dem Kéufer, dass (4) Hersteller | Factory-Outlet, Fabrikverkauf, Flagship-Store, Filialhandel, Verkaufsniederlassung isplay, Video/Audio _ Dispay Ad,Videe-Marketing, Srcaming-Ads CRM & Mobile _E-ai-Marketing, Apps, Mobile Merketing | S
s O Material (Art‘[ Haltharlfen, Klang) O Form (Grq[&e, Struktur, Proportionen, e|'nteA|I|g/mehrte|I|g) S Produkt zum Uberg.abezenpu'r.]kt(Kapf) nicht mit Mangeln.ber.laftet war. Gesetzliche Gewahrleistung kqnn nicht Marktveranstaltung  Messe, Ausstellung, Warenbdrse, Warenterminbrse, Wochenmarkt, Auktion Messemarketing (MM) |Ansteuerung Uibergeordneter Kommunikationsziele 10 Bekanntheit ™ Wissen I Image
O Farbe (Farbttine, Lackierung, Folierung) O Konstruktion (Offnung, Entnahme, Portionierung) S ——— durch AGB Allgemeine Geschéftsbedingungen zum Nachteil einer Privatperson ausgelegt werden (unwirksam). Distributions- Numerischer Distribuionsgrat Gewichteter Distributionsgrad Messeformen Regionale/nationale/int. Messe; Universal- Spezial-, Branchen-, Fachmesse; Konsum-/Investitionsgiiter-Messe =
Servicepolitik Ansteuerung dbergeordneter produktpol. Ziele O Entwicklung O Anpassung 1 Umfeld Produktpok ugeorcnet.  Be Vorliegen eines Mangels bestent grundsdtzlch zundchst ein Anspruch auf Nacherfiillung (Reparatur/Ersatz). TR T anzah beleferter Verkaufsstellen Umsatz der Verkaufsstellen Messeprasenz Reihen-/Eck-/Mittel-/Kopf-/Insel-/Block-Stand; Exponate, Personal, Service; Display, Screen, Fiyer, Give-aways 3
Tech. Kundendienst  Beratung, | » ) i Unter den gesetzlichen Voraussetzungen kommen Riickiritt, Minderung oder Schadensersatz in Betracht. o x 100 x 100 P PRI —— . o . =
, g, Installation, Schulung, Wartung, Reparatur-/Ersatzteildienst, Entsorgung Anzahl aller mglichen Verkaufsstellen Umsatz aller Verkaufsstellen der Warengruppe MM-Kommunikation  Pre-Kom: Ankiindigung; In-between-Kom: Ausstellerverzeichnis, Messe-Infosystem, Post-Kom: Follow-up
; N » Beweislast bei 00 1. Jahr nach Ubergabe/Kauf | Es wird grundsatzlich vermutet, dass ein in diesem Zeitraum sichthar werden- e - P - -
Kaufm. Kundendienst  Beratung, Planung, Zustelldienste, Inzahlungnahme, Added-Value-Service o " i P ; o D ™
. . ) ) ) Gewihrleistung der Mangel bereits bei Ubergabe vorlag, Umkehrung der Beweislast auf den Verkaufer Verkaufspolltlk |Ansteuerung Ubergeordneter Distributionsziele Sl D B Product Placement (PP) |Ansteuerung uber.geordneteArKummumkatmns‘meIE ABekannthen . I L
Service (Zeitpunkt) O Pre-Sales-Service O In-between-Service O After-Sales-Service 0 2. Jahr nach Ubergabe/Kauf | Beweislast hat Kéufer, muss nachweisen, dass Produkt bei Kauf fefierhaft war Verkaufsorgane/ (1) Interne Verkaufsorgane | Vertriebsinnen-/Vertriebsaugendienst (Key Account/Category Manager, Reisender/ Placementformen Visuelles/verb. Placem.; Innovation-, Location-, On-Set-/Creative Placem.; Film-, Theater-, Literatur-Placement
Service (Entgelt) O Kostenlose Serviceleistungen O Kostenpflichiige Serviceleistungen Garantie Freiwillige Verpflichtung des Herstellers oder Handlers zur Ubernahme bestimmter Garantieleistungen fiir Ansatzholfer (2>éDtM), Esilscrllaﬂ:fuhrung Handelsverireter Kommissioni Makier Vertrsbsagenturen et Sonderformen Influgncer-Marketing, Guerilla Marketing, virales Marketing, personlicher Verkauf etc.
Programm/Sortiment |Ansteuerung iibergeordneter produktpol. Ziele O Entwicklung O Anpassung ™ Umfeld bestimmte Produktteile und/oder Produktleistungen fiir einen bestimmten Zeitraum IS RO BN A STl L B s Mediaplanung Mediaziele | Reichweite, Werbedruck und Etatrestriktion
. ; ) B . e . . Management Aufteilung in Vertriebsgebiete, Planung der Verkaufsziele/-quote, Routenplanung, Kontaktfrequenz, Bereitstellung
Programm/Sortiment  Angebot eines Herstellers/Dienstleisters: ,Programm* / Angebot d. Handels/Handelsorganisation: ,Sortiment Kulanz Freiwillige Leistungen (Riicknahme/Reparatur/Austausch) durch Hersteller/Handel ohne Rechtsanspruch ) o - X ) i : - . ; " y -
! / ’ _ J ’ ) J Ag . j . _ - - L gen' fep / ) / J von VKF-Material, Schulung/Training, Motivation der Verkaufsorgane (Anreize, Incentives, Préamiensysteme etc.) | Mediastrategien |—>| Mediagattungen | Print v Horfunk Kino Aufenwerbung Onling |
Gestaltung O Problemorientierung O Wissensorientierung O Verwendungsorientierung Llefer-/Zahlungshedlngungen | Ansteuerung tbergeordneter preispolitischer Ziele O Preisniveau M Konditionen lugis ik = m pRE————— = L L J
O Produkt-/Materialorientierun, O Qualitéts-/Preisorientierung O ... ; : : : SR NSIEUErung Ubergeordneter Distrioutionsziele el r enge
/ e e Liefer- O Ligferart O Lieferbereitschalt O Verpackungskosten O Umtauschmaglichkeit it it ¢ inaane Bearbettun, Realserung, Kommissionenunn Beristelunn, Fakiurrunt | Qualitative Media <> Quantitative Media | ReichweiteundDruck  Wirtschaftichkeit it |
Umfang O Vollprogramm/Vollsortiment O Teilprogramm/Teilsortiment O Eigen-/Fremdprogramm bedingungen O Ligferzeit O Mindestmenge O Versicherungskosten O Riickirittsmaglichkeit uftrags- uftragsmanagement | Eingang, Bearbeitung, Realisierung, Kommissionierung, Bereistelung, Fekturierung; ; :
Ausrichtung (hori.) O Breit| Viele verschiedene Produktiinien T Schmal | Wenige verschiedene Produktlinien O Lieferort O Mindermengenzuschlage & Transportkosten O Incoterms Lzl Instruments | atenbanken, Warenwirtschalts/logistikinformationssysteme, lekronischer Datenaustausch | Mediaselektion |_>| Wediapians | Mediapian (Leistungsplan) Sreupian Kestenplan |
Ausricirtang (vertikal) I Tief | Viele Produktvarianten O Flch | Wenige Produktvarianten Zahlungs- O Zahlungsart O Vorauszahlung/Anzahiung O Sicherheiten (Figentumsvorbehalt, Biirgschaft) Lagerhaltung Zentrale/dezentrale Lagerung (Zentral-/Regionallager); Betreiber | Eigen-/Fremdlager; Grofe | Kapazitat/Bestand
bedingungen O Zahlungsfrist/-ziel O Teil/Ratenzahlung O Skonto Transport Transpartsystem | Eigen-/Fremdtransport; Transportmittel | StraRe, Schiene, Schiff, Luft oder Pipeline Timing / Time table | Nach Z6 differenzierte Darstellung der operativen Kommunikationsinstrumente im zeitl. Ablauf
v Controlling Pl'lldllktlllllitik| Uberpriifung der produktpolitischen Zielerreichung, Identifizierung von Optimierungspotenzialen Controlling Preispolitik |Uberprﬂfunq der preispolitischen Zielerreichung, Identifizierung von Optimierungspotenzialen Vertriebscontrolling |Uberprﬂfung der vertriebspolitischen Zielerreichung, Identifizierung von Optimierungspotenzialen Kom-Controlling | Uberpriifung der kommunikationspolitischen Zielerreichung und Identifizierung von Optimierungspotenzialen
- g’ Interm#rumentale [} eqwmklung vun‘wettbewerbs‘faﬁlgen Produkten und Leistungen (Entwicklungsstand, Produkttest, g’ Interms.trumentale m] Bel'lr‘tenung der. Erlds- und Kostensituation unter wettbewerbs-, nachfrage-, kosten- und marketing- g’ Interinstrumentale O Liefer- und Servicezeit | Schnelligkeit, Liefer-/Servicequalitat etc. g’ Interms.trumentale Pre-Test / | O Kommunikationswirkungsprognose | | Post-Test /| O Kommunikationswirkungskontroll
Zeithorizont = | Evaluation Wirtschaftlichkeit und Markteinfiihrung) = | Evaluation politischen Gesichtspunkten = | Evaluati O Raumliche Verfiigbarkeit | Bedi Vertriebskanalen Distributi d et = | Evaluation
: = o — - _— = _ . " o =g Fvaluation dumliche Verfiigharkeit | Bedienung von Vertriebskanalen-organen, Distributionsgrad etc. = Prognose | O Kommunikationserfolgsprognose | | Kontrolle | © Kommunikationserfolgskontrolle
i.0.R. 1 Jahr 1= O Produktmodifikation (Produktdifferenzierung, Produktvariation) und Produktelimination mE= O Beurteilungen der Auswirkungen der Konditionen auf die Erlgs- und Kostenstruktur 15 O MengenméiRige Verfiigharkeit | Kapazitéit nach Vertriebskanélen/-organen, Logistik etc. =
Zigle sollen S | Intrainstrumentale O Markenpolitik O Servicepolitik S | intrainstrumentale O Rabattpolitik O Garantie- und Gewahrleistung S | Intrainstrumentale O Vertriebsorgane O Verkaufspolitik S | Intrainstrumentale O Sales Promotion 01 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 Produktpolitik | Nach produktpolitischen MaRnahmen und evtl. Zielgruppen differenzierte Kostenaufstellung Budget Preispolitik | Nach preispolitischen Manahmen und evtl. Zielgruppen differenzierte Kostenaufstellung Vertrlebshudget | Nach Absatzkandlen, ZG etc. differenzierte Kostenaufstellung fiir vertriebspolitische Magnahmen Kommumkatlonsbudget | Nach Zielgruppen, Instrumenten und Eigen-/Fremdkosten differenzierte Kostenaufstellung :

Anzahl Marktanbieter Absatzvolumen

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

Angebot und Nachfrage
O Verkdufermarkt
Angebot < Nachfrage

O Kéufermarkt
Angebot > Nachfrage

Gesellschaft
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

Handel (Distributoren)

+ 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 31.12.2025 Mio. (% von D)  qkm (% von D) EW/gkm  HH in Mio. EW/HH gebiete  Stand 31.12.2025 Mio. (% von D)  qkm (% von D) EW/qkm  HH in Mio. EW/HH Genauso wie die Marketinglehre ein Konstrukt zur Beschreibung der marktbezogenen Ent-  keine Strukturvorgabe, sondern ein Baukastensystem, das grundlegende Ebenen, Bausteine und

Gesamtbevolkerung 83,5 Mio. Nielsen 1 Schleswig-Holstein, Hamburg, 13,6 Mio. (16,3%) 64.588 (18,1%)  210,6 6,7 Mio. 2,0 Nielsen 4 Bayern 13,2 Mio. (15,8 %) 70550 (19,7 %) 1871 6,3 Mio. 21 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+ 73,5 Mio. &w Bremen, Niedersachsen Nielsen 5 Berlin 3,7 Mio. (44% 892  (03%) 4.148,0 2,1 Mio. 18 allgemeines Strukturmodell, das je nach Einsatzbereich an die vorliegende Situation ange-  haus eine Erklérung von markt- und unternehmensbezogenen Prozessen liefern und als Leitlinie

Flédche 357.340 gkm Nielsen2  Nordrhein-Westfalen 18,0 Mio. (21,6%) 34110 (96%) 5277 8,6 Mio. 21 Nielsen 6  Mecklenburg-Vorpommern, 6,3 Mio. (75%) 73.318 (20,5%) 85,9 3,2 Mio. 2,0 passt werden muss. Dies bedeutet, dass eine Praxissituation nicht ohne Weiteres in das il die Entwicklung von zielorientierten Konzepten dienen.

Haushalte (HH) 40,8 Mio. m Nielsen 3a Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland 11,4 Mio. (13,7 %) 43.538 (12,2%) 2618 5,4 Mio. 21 Brandenburg, Sachsen-Anhalt Schema des Marketinghauses gepresst werden darf, sondern der Aufbau und die Struktur W er b €ad g entur
Haushaltsgrafe 2,1 Pers./HH Nielsen 3b  Baden-Wiirttemberg 11,2 Mio. (13,4 %) 35.751 (10,0%) 3133 5,3 Mio. 21 Nielsen 7 Thiiringen, Sachsen 6,1 Mio. (7.3%) 34593 (9,7%) 1763 3,2 Mio. 19 des Marketinghauses an die Praxis angepasst werden miissen. Das Marketinghaus ist daher ~ © Mirko Riitz . Synova Werbeagentur 2027 . info@synova.de . www.synova.de



