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Vorwort

Die vorliegende Reihe von Schaubildern und Charts stellt einen Auszug aus den
Lehrmaterialien des Autors dar. Sie sind in besonderer Weise geeignet, die
Prifungsvorbereitungen fur fachliche Zertifikate in den entsprechenden Fachern,
wie sie von einer Rethe von Bildungstragern vergeben werden, zu unterstiitzen.

Siefolgen inihrer Rethenfolge der klassischen Gliederung von der Grundidee des Marketing
tber die strategischen Grundlagen bis zu den operativen Instrumenten. Zum Schluss werden
zusammenfassend noch Ubergreifende Themen wie Markenfihrung und Planung im
Marketing angerissen.

Das Kapitel Marktforschung wurde nur sehr kurz behandelt, da eine griindliche Darstellung
sehr spezieller Ausfiihrungen bedarf. Ebenso wurde auf das Kapitel Distributionspolitik

In diesem Zusammenhang verzichtet. Hierzu gibt es vom Autor eine gesonderte Ausgabe
von Materialien im Rahmen dieser Schriftenreihe unter dem Titel Konzeption und
Management im Vertrieb.

Berlin, den 10.10.2004
Hartmut Wallbrecher



Prozessablaufe Verkaufer markt - Kaufer markt

Verkdufer markt
= Engpassfaktor Produktion

Beschaffung (Produktionsfaktoren) - Fertigung - Verkauf/\Werbung
- Umsatzvolumen - Gewinn

K aufer markt
= Engpassfaktor Markt

Markt (Bedarfsermittlung) - Marketing Instrumentarium -
Leistungserstellung - Bedarfsweckung - Bedarfsdeckung - Gewinn



Merkmale der Marktstrukturen

Verkaufer markt Kaufer markt

Hoher Bedarf an Glitern und Leistungen Bedarf weitgehend geséttigt

Bescheldene L ebensbedingungen Relativ hohes Wohl standsniveau
Grundbeduirfnisse haben Prioritét Bedurfnisse werden differenzierter
Schwacher Wettbewerb V erdrangungswettbewerb unter den Anbietern
Produktionsdenken im Unternehmen Erschlief3ung der Absatzwege sehr aufwendig
Starke Position des Verkaufers am Markt Starke Position des Kaufers am Markt




Marketingdenken im Wandel der Zeit

Zeitraum 50er 60er 70er 80er 90er Jeliiriie)
wechsel
Geringer
Verkauf K ALf Handels- | Verdrang-| Abneh- | Erfolgv.
Situation = a?(ter“ - E,:_ konzen- | ungswett-| mende K]}Jngden-
mar mar tration bewerb | Kunden- Zrlljeirtlspgl-
loyalitat jekten
Orien-
Marketing. | DiSiri- | Neukun- | Handels Konkur- Etamm' tierung
Fok 9 butions-| denorien- orien- renz- unden- am
OKUS orien- tierung tierung orien- | orien- exberngen
tierung tierung | tierung rarnen
Kunden
Ausbau _ Kunden-
Produk- Neu- Push- |Gewi nnung Messung zufrieden-
Vorrangiges | tionskapa-| kunden- and- | O Verta- von | heit durch
Anliegen Zitét. akaqui- Pull- digung | Kunden- ,\hgirenﬂerslg
Effizienter| ~ sion | Strategie [Von Markt) - zime- ) T o
Vertrieb. anteilen denheit managem.

W. Schneider aaO. S.17




Trendsim Verbraucherverhalten

Trend Charakteristik Beispiele

Cocooning Vertrautes Terrain suchen, Sicherheit Versicherungen, Sicherheitsdienste
Shopping von zu Hause aus

Clanning Gruppen Gleichgesinnter bilden Kundenclubs, Fitness Studios,
Chat-Rooms, Selbsthilfegruppen

Fantasy-Abenteuer | Ausbrechen, Nervenkitzel risskoarm Abenteuersportarten, Urlaube,
Tatowierungen, Virtuelle Spiele

Geniellen Gel Uisten nachgeben, bewusst ,,stindigen® | So viel wie man kann! Magnum u.

Kleine Belohnungen
Halt und Sinn

, Egonomics’

, Weibliches* Denker

, Mannzipation*

erschwingl. Luxus, zu kurz gekommen
Antworten auf die Fragen des Lebens
Vom Standard zur Individualitét

1 Anteilnahme und Mitwirkung (familiér)

Vom Geschéft zu Individualitat (Warme)

Maxi-Produkte, Cocktal, Zigarre

Kurzurlaub, Erdbeeren im Winter,
L uxusmarken, Ethno-Food

Y oga, Esoterik, Horoskope,
Mystische Motive

Prosuming, ,,Premiere World*,
interaktive Filme, Direktmarketing

Technische Produkte fir Frauen,
Beziehungsorientierung

Pflege und Kosmetik, Ohrringe,
korperbetonte Kleidung




Trendsim Verbraucherverhalten Seite 2

Rollenvielfalt

Dosierter Ausstieg
Gesundes und langes L eben
Langer jung bleiben

Der wehrhafte Verbraucher
Gegen die Grof3en

SOS (Save Our Souls)

Atmoskear

hohes L ebenstempo, Zeitmangel
einfacher aber erfillter leben
dlter werden mit Lebensqualitét
unbeschwerte Kindheltstage
dem Unmut Luft machen

sog. Mé&chtige in Frage stellen
Soz. Gewissen, Moral, Mitleid

Verunsicherung durch Katastr.

Fast Food, Fertiggerichte,
Navigatoren, IT-Nutzung

Do it yourself, Ferien auf dem
Bauernhof, Alternat. Lebensweise

Reformhauser, Biokost, Naturheil-
verfahren, Wellness, Sport, Joggen

Spieltrieb Erwachsener, Beauty
Farmen, Haribo u. Nutellaf. Erw.

V erbraucherschutz, Kulanzregelungen
Beschwerdemanagement d. Untern.

Renai ssance kleiner Geschéfte,
Marktplatze, Ebay

Spenden statt schenken, Sponsoring,
Okoprodukte, Recycling

Herkunftsnachweise f. Lebensmittdl,
Naturbelassenheit, Desinfektion

siehe W. Schneider, Kundenzufriedenheit




Bediurfnispyramide nach M aslow

Bediirfnisse nach
Selbstverwirklichung

Geltungsbedirfnis

Soziale Bediurfnisse

Sicherhatshedurfnis

Fundamentale
physiologische Bedtrfnisse




Bedirfnisse, Bedarf und Nachfrage

» Ein BedUrfnisist ein Mangelempfinden, das beseitigt werden soll.

Bedlrfnisse
i | L

Dringlichkeit Gegenstand Art Bewusstheit
e Existenz- * materiell e Individual- o offen

bediirfnisse e immaterigll bedurfnisse o |atent
o Kultur- o Kollektiv-

bedlirfnisse bediirfnisse
e Luxus- (ZB Umwelt,

bedirfnisse Sicherheit)

» Bedarf ist der Tell der Bedirfnisse, der durch die vorhandenen finanziellen
Mittel befriedigt werden kann, Nachfrage der tatsachlich umgesetzte Bedarf.

» Bedurfnisse werden durch Guter bzw. Dienstleistungen befriedigt.

Vgl.. Weil3, Kleer, Ceska Bd.2aa0. S. 18



Arten und Charakteristika von Kaufentscheidungen
nach dem Grad der kognitiven Beteiligung

Art der Kaufentscheidung

Charakteristika

Extensiv

» Mehrphasiger, umfangreicher Entscheidungsprozess
» Hohe kognitive Steuerung

* Grol3e Bedeutung und Neuartigkeit des Verkaufs

* Beigpiel: Erwerb einer Lebensversicherung

Limitiert

» Reduzierter Entscheldungsaufwand

 Ruckgriff auf bewahrte Probleml dsungsmuster und
Entscheidungskriterien

 Beigpiel: Kauf eines Anzugs

Habituell

» Gewohnheitsmaldige Auswahl
« Stark verkurzter Entscheldungsprozess
* Beigpiel: Erwerb von Bier

| mpulsiv

» Schneller Ablauf
» Geringe kognitive Steuerung
 Beigpiel: Kauf von Sti3waren

Schneider aa.O. S5f




Einflussgr 63en fur die Kaufentscheidunq

Endogene Variablen

 Inputvariablen (Qualitét, Preis, Eigenschaften, Service, Erhéltlichkeit)

e  Outputvariablen (Aufmerksamkeit, Markenkenntnis, Einstellung,
Kaufabsicht, Kauf)

Hypothetische Konstrukte

«  Wahrnehmungskonstrukte (Wahrnenmungsverhalten, Suchverhalten)
o Lernkonstrukte (,, Programm zur Losung des K aufentschei dungsproblems
durch Kaufabsicht)

Exogene Variablen

 Finanzielle Lage, Bedeutsamkeit des Kaufs, Personlichkeitsmerkmale,
Zeitdruck)

Weis, aa0. S. 57



Theorie des K auferver haltens

SOR-M odéll
M ar ketingpolitische K Aufer Reaktion
| nstrumente
Pro_dukt Motivaktivierung Beschéaftigung
Preis Wahrnehmungs- mit dem Produkt,
Verpackung vorgange Benutzung eines
Werl_o_ung L ernprozesse Produkts,
Personl.Verkauf | Einstellungs- | Kauf eines Produkts,
USW. anderung | | nanspruchnahme
Personlichkelt einer Dienstleistung
Soziales Umfeld
Kognitive Prozesse
usw.

Stimulus Organismus Response

WeisaaO. S. 52



Deter minanten des Absatzpotenzials

« das vorhandene Absatz- bzw. Umsatzvolumen des eigenen Unternehmens
* die Intensitét der Marktbeeinflussung durch alle Wettbewerber

« die Kaufkraft bzw. die finanziellen M oglichkeiten der Kunden

« die Kaufintensitat bzw. Kauffrequenz der Kunden

* der offene oder latente Bedarf potentieller Kunden

o der Grad der Verflgbarkeit im Markt

* die Substitutionskonkurrenz durch andere Branchen




M arktpotential: Zusammensetzung und Bestimmunqg

L atenter Bedarf der Nichtkaufer |—» Bedarfsweckung
Markt-
wachstum
L atenter Bedarf der Kaufer — Bedarfsintensivierung
Absatzvolumen )
Absatzvolumen Konkurrenz —* Bedarfdenkung Verdrangung

1. Ermittlung von Kaufbarrieren durch Befragung: Gruppendiskussion und Einzelinterview,
Produkttest.

2. Ermittlung von Kaufgrinden ( z.B. weitere Anwendungsmaoglichkeiten) durch Befragung
oder Experiment.

3. Ermittlung von Produkt- oder Markenpréferenzen durch Befragung, Beobachtung
von Verhaltensweisen ad hoc und im Zeitablauf (Paneleinsatz).



Triebkréafte des Branchenwettbewer bs

Potentielle neue
Konkurrenten

Bedrohung durch
neue Konkurrenten

V erhandlungs- Wettbewerber
J in der Branche

Stérke der U V erhandlungsmacht

Lieferanten
Lieferanten > der Abnehmer Abnehmer
\_l Rivalitét unter

den bestehenden

Unternehmen

Bedrohung durch
Ersatzprodukte
und -dienste

‘ Ersatzprodukte |

Porter aa.O. S. 34



| nstrumente der Wettbewer bsstarke

V erbraucheranspriiche

+ Branchenrivalen

Branchenrivalen

V erbraucher-

vortell .
Substitutions-

konkurrenz

Absatzmittler- |
anspriche

| NNO-
vations-

menschllche

u. materielle
Unter nehmens-

I’UI’CGI’]

vorteall

Branchenrivalen

Branchenrivalen

Vertrags—
vortell

vorteall

% Zuliefererinteressen

Markteintrittsharrieren

fur Dritte

Branchenrivalen




Typen von Wettbewerbsstrategien

STRATEGISCHER VORTEIL

S Singularitét aus der Kostenvorsprung

-Ig Sicht des Kaufers

A

a

E - Umfassende
Branchenwelt i i

G Differenzierung K ostenflihr er schaft

Z

I

E

L

@)

E’ Beschrankung K onzentration

E auf ein Segment auf Schwer punkte

K

T

Porter aa.0. S.75



TQ @ =~ "I 0D Z

M ar ktformen

Angebot
atomistisch oligopolistisch monopolistisch
(viele) (wenige) (einer)
atomistisch atomistische Angebots- Angebots-
(viele) Konkurrenz oligopol monopol
oligopolistischff  Nachfrage- bilaterales beschrénktes
(wenige) oligopoal Oligopol Angebots-

monopol

monopolistisch
(einer)

beschranktes
Nachfrage-
monopol

Nachfrage-
monopol

bilaterales
Monopol




| mplantation des M arketing im Unter nehmen

Unternehmens-
philosophie

Unternehmens-
leitbild

Marketing

Unternehmens-
identitat

Unternehmens-
design

Unternehmens-
strategie

Unternehmens-
politik




Zielsystem im M ar keting

Unter nehmensziel
Bwl. Ergebnis +20%

Marketingziel
MarktfUhrerschaft

!

I

I

I

Produktpolitik
z.B.
Qualitét
|nnovation
Ausstattung

Preispolitik
z.B.
PreiserhGhung
Preisdifferenz.

Kommunikat-
politik
z.B.
Bekanntheitsgrad|
Recall
Recognition

Distributions-
politik
z.B.
Neue
Vertriebskande
Distributionsgrad




Marketing - Prozess

Kunden Absatz- Unternehmens-
PotenZ| a zide
U-Strategie
nfo-Beschaffung v Produktpolitik
Kéufer- Markt- nfo-Bearbeitung | —¥»Marketing —» Instrument. Preispolitik
markt or| entiert Analyse-ipl nfo-Speicherung Zielbest. Kommunik.P.
A>N Handeln nfo-Interpretation. Distrbut.-Pol.
= Marketing
Wettbewerb
| 11 11
I 11 - 11 -
Wohin? Wie?

Wo?



| nfor mationsheschaffung im M ar keting

Interne und externe Datenquellen
Marktforschung und Marktbeobachtung
Primar- und Sekundéarforschung
Kontinuierliche und Ad-hoc—Forschung
Quantitative und qualitative Marktforschung

Pretest und Posttest

Spezialaufgaben

Segmentierung (Auswertung: univariat — multivariat)
Typologie

Clusteranalyse
Produkttest “
Werbemitteltest

Store Test (EBA-CBA) Experimentgrque before — after /
Controlgruppe before / after)

Testmarkt

Mediaforschung




| nformationsquellen im M ar keting

|Informationsque||en '

extern

intern

primar

[~ Ir

sekundar

guantitat.

kontinuierl.

Verbr.-
Panel

i

v

Handels-
Panel

v

Posttest




Erhebungsmethoden in der M ar ktfor schunq

Erhebungsmethoden
In der Marktforschung

Befragung

Beobachtung

einmalig

periodisch

r eal

Experiment




Befragung

Kriterium

Form

 Kommunikationsform

« Umfang
e Inhalt

« Haufigkeit

» Auswahl der zu Befragenden
 Befragungsstrategie

» Befragungstaktik
 Befragungsumfeld

* Methode

schriftlich - mtndlich - telefonisch -
computerunterstiitzt - Internet
Gesamtbefragung - Teilbefragung
Einthemen - Mehrthemenbefragung
(Omnibus)

Einmal befragung - M ehrfachbefragung
(Panel)

Zufallsauswahl - systematische Auswahl
standardisiert - nicht standardisiert
direkte - indirekte Befragung

real - experimentel|

personlich - apparativ (Computer etc.)

WeisaaO. S. 129




Belspiel Polaritatenprofil PK W-M ar kt*

sehr bekannte Marke

nicht so vidl Vertrauen

fur altere Leute

Ist hier nicht so beliebt

bauen gute Qualitat

fuhle mich nicht sehr sicher

einfache Bedienung

mehr fur Wohlhabende

+31+2|+1]0 |-1] -2

~—\

[ —

/7
/

< <
N
_<_-———‘___/
a
/

Design gefallt mir

nicht sehr spritzig

SN

sehr teuer

gute Wiederverkaufschancen

\4

bequemer Fahrkomfort

/ \

wird von vielen gefahren

technisch nichts Besonderes

\
3 // \/\/\

bel uns weniger bekannt habe
habe grof3es Vertrauen
mehr fUr junge Leute

sehr beliebte Marke

keine besondere Qualitét
hoher Sicherheitsstandard
etwas kompliziert

flr jedermann

Design gefallt mir weniger
gportlich, schnell

eher preiswert

schwer zu verkaufen

etwas unbequem

kann sich nicht jeder leisten
hoher technischer Standard

*freigewdhlte Items, nicht durch Marktforschung erhoben



Positionierung im zweldimensionalen M odell*

Traditions-
produkt

preiswert Q ‘ anspruchsvoll

popular luxurids

O

O

* freigewahlte Achsen in einem undefinierten Markt

moder nes
Produkt



Der Marketingpr ozess nach Kotler

Bedirfnis- und wertorientierte

Marktsegmentierung

Festlegung der
Zielsegmente

Produktpositionierung

MARKTPOSITIONIERUNG

Produktentwicklung und Test

Konditionenfestlegung

Herstellungsabl auf

L ogistikgestaltung

Serviceangebot

LEISTUNGSERSTELLUNG

Werbung / PR

Verkaufsférderung

V erkauf

LEISTUNGS-
KOMMUNIKATION




Marketing - Ziele und Zielsysteme

Unternehmensziel
-strategie

Marketingziel

Mar ktananlyse

strategisch - oper ativ




Einfuhrung in die Produktpolitik

Produktpolitik bindet mehr als die anderen I nstrumente das ganze Unternehmen ein.
Im Marketing or ganisatorisch angebunden hat der PM Quer schnittsfunktion.
Problem der oft nicht hinreichenden Durchgriffskompetenz.

Wo stehen wir?
Bestimmung der eigenen Potentiale durch Starken-Schwéachen-Analyse

Wohin wollen wir?
Strategievorgabe: (s. z.B. Ansoffsvier Optionen)

Probleme: Hierarchie Konflikte (F& E, Technik, Controlling)

Wie erreichen wir das?
M agisches Dreieck: Strategie
/ \
Qualifikation Organisation (Kompetenz)
|nstrumente: z.B. Kreativtechniken

Was macht ein Produkt verkaufsfahig?

Né&chstes Chart:verkauf sférdernde Produktmerkmale



Aufgaben der Produktpolitik

Suche nach neuen Produktideen
Entwicklung neuer Produkte
Markteinfihrung neuer Produkte
Gestaltung von Produkten
Qualitatsver anderung von Produkten
Variation von Produkten
Differenzierung von Produkten
Eliminierung von Produkten
Uberwachung am Markt




Ver kaufsforder nde Produktmer kmale

Grundnutzen
Zusatznutzen
lmage

Preis

Qualitat

L ebensdauer
Design / Form
Service
Verfugbarkeit
Verpackung




Funktionen der Produktver packung

Positionierung
Kaufanreiz
Displaywirkung
Information A
Bevorratung

Transport u.Lagerung

V erbraucherschutz A

Umweltschonung 4

Handlingvortell A
Schutz- und Haltbarkeit

O

Technische gesetzliche  6konomische psychologische
Funktionen




| nnovationspr ozess in der Produktpolitik

|deenfindung

>

Marktforschung, Kreativtechniken

V orauswahl

Bewertungsverfahren

Wirtschaftlichkeitsanalyse

>

Break-even-Analyse u.a.

Produktentwicklung

Htl

>

Prototyp, Markentechnik (CD)

Tests

>

Marktests (Produkt, Packung u.a.)

Einfihrung

>

Vertriebsplan und -technik

Kontrolle

I

>

Soll-1st-Vergleich, Marktforschung

Vgl. Weis, aaO: S. 208



Quedlen innovativer Produktideen

Intuitionen im Management (insbesondere Produktmanagement)
Anregungen aus dem Mitarbeiterkreis (insbesondere F& E und Vertrieb)
Anregungen oder Forderungen von Absatzmittlern

Auswertung von Reklamationen

Gezielter Einsatz von Kreativtechniken

Bedarfsanalysen der Marktforschung

Konkurrenzbeobachtung (z.B. Benchmarking)

Anregungen und Entwicklungen bei Lieferanten der Vorprodukte

V erdffentlichungen von Forschungsergebnissen und Neuentwicklungen




Brainstorming

Synektik/
Bionik

M ethode 6-3-5

Delphi-Methode

M orphol ogischer
Kasten

il

Kreativtechniken

Eine Gruppe von Teilnehmern, die keine Fachkompetenz benttigen
und gleichberechtigt sind, auf3ert in kurzer Zeit so viele ldeen wie
moglich. Kritik und Wertungen sind nicht zugelassen. Die Auswertung
erfolgt spéter.

Das Problem wird systematisch verfremdet, indem Analogien aus
anderen Bereichen herangezogen werden. Z.B. Voge fir die
Konstruktion von Flugobjekten, Fische fir Schiffskorper etc.

6 Teilnehmer entwickeln schriftlich jeweils drel Ideen in 5 Minuten.
Anschlieffend werden die Zettel in der Gruppe weitergereicht und durch
jewells drel neue Vorschlage erganzt. Zum Schluss liegen 108 Vorschlége
zur Auswertung vor

Systematische Befragung einer Expertengruppe bzgl. zuktnftiger
Entwicklungen. Die Befragungen erfolgen getrennt. Es finden
Rickkopplungen statt, um extreme Positionen auszugleichen.

Ein Problem wird in seine einzelnen Komponenten zerlegt (z.B. Antrieb,
Lenkung, Bremsung)und dienen dazu, einen Kasten (Matrix) anzulegen.
Fir jede der Komponenten werden L ésungsideen in den sog.
Morphologischen Kasten eingetragen. Die Auswertung besteht in einer
Kombination der entstandenen einzelnen Elemente.



Produktlebenszyklus

A _—
Phasen:
Einfuhrung Wachstum Reife Sattigung Degeneration
Diffusion: y
y Spate )
Innovatoren | Frune Folger Spate Nachziigler
Folger | =ine | Mehrheit

Mehrheit




Diffusonsmodellein der Produktpolitik

Phase Zielgruppe Optionen strategischer Reaktion
EinfUhrung |Innovatoren Imitation (metoo) oder Differenzierung
Pioniere Prioritat Kompetenzverteidigung
ggfs. Fremdproduktion, Kosten zunachst sekundar
Wachstum  |frihe Folger Imitation schwieriger - Differenzierung vorzuziehen
(evtl.. Preisstrategie) vs. (Nischenbelegung)
Reife spéte Folger Imitation kaum maoglich - starke Differenzierung
(frihe Mehrheit) | (evtl.. noch Kompetenzvorsprung nutzbar)
Geschéftsbeziehungen gefestigt, Markteintritt teuer
Scales und Lernkurve von Konkurrenz ausgeschopft
Séttigung gpate Mehrheit | kein Markteintritt oder extreme Preispolitik bei

Kostenfthrerschaft (unwahrscheinlich!) in absehbarer
Zeit (Marktpreise fallen generell) oder echte
Innovation (z.B. Uberspringen e. Produktgeneration) -
Relaunch fUr vorhandene Produkte

Degeneration

Nachzlgler

Relaunch (zu spét?) - Innovation - Diversifikation




Wirkung der Lernkurve

K ostenkurven
Lernkurve
Variable
Kosten
\ 4
A
Fixkosten
Y >
M enqe
Einflhrung  Wachstum Reife Séttigung Ruckgang
| | | | | >

Phasen des Produktlebenszyklus



Produkt - Markt - Matrix

Markte
bestehende neue
Produkte
MarKkt- Markt-
bestehende | intensivierung | erweiterung
(Penetration)
Programm- _ o
neue erweiterung Diver sifikation

(Innovation)

(vertikal,horizonzal,
lateral)




Strategische Grundoptionen

Diversifikation Kernkompetenz

Synergien Qualitats-
fUhrerschaft

Sicherung
von Markten | nnovations-

K apital pool fUhrerschaft

Risikostreuung Markt-
fungskette K osten-
Kompetenz- fihrerschaft

erweiterung



Drel-Strategien-M odell

Strategischer Vorteil

Singularitét aus der

Sicht des Kaufers Kostenvorsprung
Branchenweit - : Umfassende
Differenzierung K ostenfuhr er schaft
Strategisches
Zielobj ekt
Konzentration auf
Beschrankung Schwer punkte

auf eiln Segment

Porter aa.O: S.75



Segmentier ungsstr ategien

Markt \

v v

Segmentierung keine Segmentierung

v v v v

. Seg ahlte
kein Segment . ment ausgew alle Segmente
Nische mente

v vy

kein konzen- differen- undifferen-
Marketing triertes ziertes ziertes
Marketing Marketing Marketing

Weis, aaO. S. 68



Zielgruppen als Segmentierungskriterien

Geographische Demographische
Merkmale Merkmale

Psychographische
Merkmale

Verhatens-
merkmale

* Bundesland

* Ortsgrofden

» Regierungs-
bezirke

* Nielsen-
Gebiete

» Geschlecht

o Alter

» Familienstand
» Beruf

* Einkommen

» Konfession

» Nationalitét

 Personlichkeits;
merkmale

* | ebensstil

» soziale Schicht

e Einstellung
(algemein)

e Einstellung
(spezifisch)
 Verhaltens-
muster
 Verwendung
» Markentreue

Wels, aaO. S. 68




Dimensionen und I nhalte der Preispolitik

 Betriebswirtschaftliche Funktion

* Marktgestaltung bel Massen- und Konsumgut sowie Dienstleistung

» Gestaltung der Geschaftsbeziehung im BtoB-Bereich

o Unterstiitzung von Gemeinnutzigkeitsaufgaben

» Beinhaltet alle Bestandteile von Kaufvertragen (Kontrahierungspolitik)
» Bonitatsprtfung und Kreditversicherung

» Wechselbeziehung mit anderen Instrumenten




M onopolgewinner mittlung

WINLU IXeWUU 1M

Cournot-Punkt
/

Fixkosten

&




Prelselastizitat

prozentuale Mengenanderung

e=
prozentual e Preisanderung
Kreuzpreiselastizitét
prozentuale Mengenanderung Produkt A
e=

prozentual e Preisénderung Produkt B



Wirkung der Preisdlastizitat im Oligopol (Duopol)

Monopolverhalten

Wettbewer bsver halten

A erhoht Preis

A senkt Preis

A erhoht Preis

A senkt Preis

B zieht nach B zieht nach B nicht B nicht
Vh\//li?ggdel:lr\(/;rlust Hoher Mengen- A verliert stark | A (iberkom-
Hohe Preis nicht Zuwachs Ubersteigt | \jenge ohne pensiert den
Elastizitat kompensiert. den Wertverlust vollen Ausgleich| Wertverlust
Beide verlieren ausdem im Wert, durch Menge.
Minderpreis B gewinnt. .
Beide gewinnen. B verliert.
Zugewinn durch Wertverlust A hat héheren A kann Wert-
Preiswirkung starker a's der Wertzuwachs Verlust durch
Niedrige stérker als Mengengewinn. als Mengen- Menge nicht
Elastizitat Mengenverlust. Beide verlieren Verlust. ausgleichen.
Beide gewinnen B gewinnt B verliert
leicht. leicht.

Das durchgespielte Modell setzt hohe Austauschbarkeit der Produkte im Urteil der Kunden voraus.
Die ermittelten Auswirkungen gelten fir den Umsatz. Auswirkungen auf Deckungsbeitrage und Gewinne
héngen von der jeweiligen Kostenstruktur ab.




Prelsalastizitat bel unterschiedlichen Preisstrategien

Niedrigpreisstrategie

Grof3er Mengeneffekt
bei Preiserhbhung Mengeneffekt
— abhéngig von
Séttigungsgrenze
>
m

P A

Premiumpreisstrategie

Kleiner Mengeneffekt bei
Preiserhohung
Préaferenzstrategie

Grof3er Mengeneffekt
bei Preissenkung
Promotionpreis-Strategie

>
m



Zuschlagskalkulation und Tarqget Costing

Zuschlagskalkulation Target Costing |

Materialkosten Zielumsatz

+ Materialgemeinkosten - Zielgewinn

+ Fertigungskosten

+ Fertigungsgemeinkosten = vom Markt erlaubte Kosten

+ Ziel - Herstellkosten

= Herstellkosten + Zidl - Entwicklungskosten

+ Entwicklungskosten + Zidl - Verwaltungskosten

+ Verwaltungskosten + Ziel - Vertriebskosten

+ Vertriebskosten

= Selbstkosten

+ Gewinnzuschlag

= Verkaufspreis pro Produkt
Fragestellung: Fragestellung:
Wie hoch sind die Kosten des Produkts? Was darf uns das Produkt kosten?
Konnen die Kosten an den Kunden Wie konnen wir dies erreichen?

weltergegeben werden?




Deckunqsbeitr agsr echnung

Stickdeckungsbeitrag
Teilkostenkalkulation
db

Strategischer Marktpreis

Gesamtdeckungsbeitrag
Betriebsergebnis
DB

Umsatz

variable Material stiickkosten
+ variable Fertigungsstiickkosten
+ variable Vertriebsstiickkosten

variable Gesamtmaterialkosten
+ variable Gesamtfertigungskosten
+ variable Gesamtvertriebskosten

- gesamt variable Stlickkosten

- variable Gesamtkosten

Deckungsbeitrag (db)

Gesamtdeckungsbeitrag (DB)
- Fixkosten

= Betriebsergebnis (Gewinn)




Vollkostenr echnung

Einzelm aterialk osten

+ M aterialgem einkosten
= M aterialk osten

+ Einzellohnkosten

+ L ohngem einkosten

+ K alk. G em einkosten (A bschr)
= H erstellungskosten

+ V erw altungskosten

+ V ertriebsgem einkosten
+ Einzelvertriebskosten
= Selbstkosten

+ G ew inn

= V erkaufspreis




Tealkostenkalkulation

Strategischer Marktpreis

abz. M aterialkosten

Einzellohnkosten

Einzelkosten Vertrieb

- variable Kosten pro Stck

Deckungsbeitrag




Umsatz - Kosten - Funktionen bel konstanten Preisen

Break even point

I

Variable
Kosten

Fixe
> Kosten




Br eak-even-Point For melentwicklung

Bedingung fir den b.e.p.:
U-K=0 U = Umsatz
U=K K = Gesamtkosten
U =Kf + Kv Kf = Fixkosten

Kv = variable Kosten

U und Kv sind abhangig von der gesuchten Menge, wahrend Kf bekannt ist.

U —Kv =Kf
U-Kv=DB DB = Gesamtdeckungsbeitrag
DB =db* x db = Deckungsbeitrag pro Stiick
db * x = Kf
Kt
X = —

db




Grenzen der Break-even-Analyse

* Die Erkenntnisse der Erfahrungskurve werden aul3er acht gelassen.
Die variablen Stiuickkosten blelben nicht konstant.
Die Fixkosten werden sich im Zeltablauf ebenfalls andern.

 Im laufenden Betrieb stellt sich die Frage, welche Fixkosten Gberhaupt einem
neuen Produkt zugerechnet werden kdnnen. Es ist davon auszugehen, dass von
den Deckungsbeitragen des vorhandenen Produktportfolios bereits alle Fixkosten
verdient werden.

» Die Vorlaufkosten in F & E und Marketing mtssen erfasst werden und den
laufenden Fixkosten mit Aufzinsung zugerechnet werden.

» Mitbewerberreaktionen, die moglicherweise die Preissetzung beeinflussen
sind nicht vorhersehbar. Allerdings kann man Worst-Case-Szenarien zugrunde

legen.




Pay-off-M ethode

Pay-off-Periode = Zeitraum, in dem getétigte I nvestitionen und Fixkosten
durch den Umsatzprozess zurUckflief3en.

n = Zeitraum,

| = zurechenbare Investition und Fixkosten vor Einfihrung,
Kf = laufende Fixkosten,

A = Abschreibungen auf die Investition,

X = Menge

p = Pres,

kv = variable Kosten pro Stlck.

| nvestition I
n= =
Einnahmeliber schuss (p-kv) * x - (Kf-A)




Divisionskalkulation

Die einfachste Form der K ostentragersttickrechnung;:
Anwendung bietet sich in Einproduktunternenmen bei Massenprodukten an,
z.B. Gaswerk, Kohlebergbau, Zementfabrik, Ziegele.

Sel bstkosten: 260 000 €
Bestandsveranderung -30000€
Zielgewinnzuschlag 15 %
Herstellung 20000t
Selbstkosten 260 000 €
+ Bestandsminderung 30000 €

Berichtigte Selbstkosten 290 000 €

Selbstkosten pro t 14,50 €
+ Gewinnzuschlag 15 % 2,18 €
Verkaufspreis netto 16,68 €




Aquivaenzziffernkalkulation

Wird angewandt bel gleichartigen Produkten, die in unterschiedlichen Grolen,
Gewichten, Bearbeitungszeiten etc. hergestellt werden.

Beispiel: Ein Getrankehersteller produziert in einem Zeitraum.
26 000 Flaschen a0,751
64 000 Flaschen a0,50 |
53 000 Flaschen a0,251
Selbstkosten betragen 67340 €

Ermittlung der Selbstkosten je Flasche:

( Rechenhilfe: 67 340 : 259 000 = 0,26

Erzeugnis Menge Aquivalenz- | Rechnungs- | Selbskosten | Selbskosten
ziffer einheiten gesamt je Flasche
0,751 26 000 3 78 000 20 280 0,78
0,50 64 000 2 128 000 33280 0,52
0,251 53 000 1 53000 13780 0,26
259 000 67 340

/8 000 * 0,26 = 20 280 usw.

Groh/ Schroer aaO. S. 529




Kalkulationsschema der I ndustrie

Materialeinzelkosten
Materialgemei nkosten
Materialkosten

Fertigungsl6hne

Fertigungsgemel nkosten
Sondereinzelkosten der Fertigung
Herstellkosten

V erwaltungsgemei nkosten

V ertriebsgemei nkosten
Sondereinzelkosten des Vertriebs
Selbstkosten

Gewinnzuschlag
Barverkaufspreis
Kundenskonto (% i.H.)
Vertreterprovision (%i.H.)
Zieverkautspres

+ Kundenrabatt (% 1.H.)

+
+
+
+
+
+
+
+
+
+

——

Brutttoverkaufspreis (0. MWST)
Listenpreis




K alkulationsschema des Handels

Einkaufspreis der Ware
Rabatte, Boni, Skonti vom Lieferanten
Bezugskosten

Einstandspreis der Ware
Handlungskostenzuschlag in % der Einstandspreise

+> Kalkulationsaufschlag
Selbstkosten der Ware

Gewinnzuschlag in % der Selbstkosten

Nettoverkaufspreis der Ware
Kundenskonto + Vertreterprovision

Zielverkaufspreis der Ware
Mehrwertsteuer

Bruttoverkaufspreis der Ware




Preisstrategien

Niedrigpreisstrategie (Dauerniedrigpreis)

Mittel preisstrategie (Konsumpreisstrategie)
Premiumpreisstrategie (Préamienpreisstrategie)
Abschopfungsprei sstrategie (Skimmingstrategie)
Promotionpreisstrategie
Penetrationspreisstrategie
Preisdifferenzierungsstrategie

raumlich, zeitlich, personell, mengenmaldg



Preisstrategien im Verqgleich

Niedrigpreis Mittelpreis Premiumpreis
Voraussetzungen: Markenpraferenzen Wachstum im relevanten Markt
Kostenfuhrer, Werbebudget Verbrauchervertrauen
Kapitaldecke Vertriebskraft Markenpraferenzen stark

Hohes Budget fur Marketing
Innovation, Service, Vertrieb
Chancen: Handelsinteresse Stabile Wettbewerbssituation
Mengen Promotionsteuerung/Atmung Durchsetzungskraft im Handel
Marktanteile Preiserhthung im Geleitzug Wertschdpfung auch im Handel
keine Marketingkosten Sortimentsabstrahlung Konsumerlebnis
K apazitétsaus astung Dachmarkenkonzept
L ernkurveneffekt Trading up
kaum V ertriebskosten
Risiken: Sanduhreffekt nachlassende Markenloyalitat
kein Strategiewechsel nachlassendes Verbraucherinteresse | gespaltenes Konsumverhalten
Nachahmer Wettbewerbsdruck low interest
K ostensteigerungen Handelsinteressen (Konflikt) Markenbildung von Handel sketten

Junktim mit Marke
L eerkapazitatenfalle
Markenfihrung

Konditionendruck
keine autonomen Preiserhdhungen
M e-too-Problematik

Solitére Markenfihrung teuer
Multichannelentwicklung =
Selektion der Absatzkanéle schwerer




K ommunikationsfor mel

von Lasswell
Wer (werbetreibendes Unternehmen)
sagt was (Werbebotschaft)
uber welchen Kanal (Medium)
ZU wem (Zielgruppe)

mit welcher Wirkung ? (Werbeerfolg)



Erweiterte Kommunikationsfor mel

Wer sagt | mit welcher | wem was wie auf welchem mit welcher
Absicht Weg Wirkung

Gemeinsch..| Werbeziel | Zid- Werbe- | UMSELZUNg | \ediaauswahl Werbe-
Verbund gruppe | botschaft o erfolgs-
Branche Motivations1  gonderformen: kontrolle
Unternehm. (Copy- | technik PR
Marken strategie) VF
Produkte Direktwerbung

Sponsoring

Event-Market.

Prod.-Placement




| nhalte der Kommunikationspolitik

Warum Kommunikationspolitik statt Reklame oder Werbung?

DieK - Politik hat viele Ausdrucksfor men, deren wichtigsten
sind:

Klassische Werbung

Public Relations

Verkaufsforderung

Direktwerbung

Sponsoring

Event Marketing

Product Placement




| ntegrierte Kommunikation

Kommunikationsmix

Klammern
Corporate Design

Copy
Tonality

Kontinuitat
Konsequenz
Konzentration
Wirkungs-
multiplikator

'

Integrierte
Kommunikation




Werbeziele

Okonomische aul3er konomische
psychologische sreutechnische
Zielgrofide: Ziegroide:
. Aufmerksamkeit - Zahl erreichbarer
i égv?;ﬁﬁe Bekannthetggrad Per sonen
. Umsatz Gedachtniswirkung ( Reichwelte)
. Marktantsil Gefuhlswirkung - Zahl tatsachlicher
_ Pr&fer enzbildung | nfor mations-
Pogtionierung kontakte
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W er beplanungspr ozess

Unternehmensziele;

Existenz, Rendite, Expansion

Marketingziele: Marktanteil, Image, Segmentierung
Werbeziele: Bekanntheit, Préferenz, Positionierung
Werbebudget

Zielgruppen: Konsumenten, Typologien, Handel
Werbebotschaft

Werbemittel: Text, Bild, Handlung, Gestaltung
Pretest

M ediaplanung: TZ, lllustrierte, Plakat, TV, Funk
Mediaschaltung

Werbeerfolgskontrolle;

guantitativ, qualitativ




Der Werbeprozess

Kommuni- Kanal I?oerzr:re:sg;[
kator Medien
kant
Gesendete Empfangene
Botschaft Botschaft

Interpretation

Werbe-
wirkung

[T 111

Stérungen durch

Umwelt / Wettbewerber

der Botschaft

Veranderung von Einstellung / Image / Verhalten




Werbebriefing | —>

Werbebotschaft |
Werbemittel |

Werbetrager | —>

Werbeschaltung |

Werbewirkung | —>

Werbeerfol gskontrollel

Begriffe und deren Inhalte

Detaillierte Beschreibung des Auftrags an die
Werbeagentur zur Entwicklung einer Werbekampagne.

Darstellung des Produktnutzens z.B. als consumer
benefit unter Verwendung einer usp und elnes reason why.

—> Alljsgestaltung der Werbebotschaft in Schrift, Text, Bild,
Film.

Das Medium, das das Werbemittel transportiert., z.B.
Zeitung, TV-Sender, Plakat.

—>

Beauftragung der Medien, die Werbemittel gemal3

— Mediaplan zu drucken, senden, verteilen, abzuspielen.

Cognitive oder suggestive Wahrnehmung der Botschaft
durch die Zielperson und ihre Speicherung im Top of Mind.

—» Befragung oder Beobachtung von Zielpersonen bzgl.
Wahrnehmung, Verstandnis, Anmutung und Anregung.



Zielgruppenbestimmung durch Segmentierung

Segmente

Merkmale
der Demografie

des Verhaltens
der Einstellungen
der Motive

des Besitzes

Konzentrierte
Strategie

Differenzierte Strategie




Zielgruppenbestimmung durch Life— Style - Typologie

Traditionelle L ebensstile

* Die aufgeschlossene Hausliche (Erika 10 %)
 Der Bodenstandige (Erwin 13 %)
* Die bescheidene Pflichtbewusste (Wilhelmine 14 %)

Gehobene Lebensstile

e Die Arrivierten (Frank und Franziska 7 %)
* Die neue Familie (Claus und Claudia 7 %)
* Diejungen Individualisten (Stefan und Stefanie 6%)
Moderne Lebensstile
» Die Aufstiegsorientierten (Michael und Michaela 8 %)
* Die trendbewussten Mitmacher (Martin und Martina 8%)
* Die Geltungsbedirftigen (Ingo und Inge 7 %)

Jugendlich-moderne L ebensstile

* Die fun-orientierten Jugendlichen (Timund Tina7 %)
 Die Angepasste (Monika 8 %)
* Der Coole (Eddi 7 %)

Werbeagentur Conrad & Burnett 1990



Sinus-Milieusin Deutschland 2003

Gesellschaftliche L eitmilieus

SinusB1 (Etablierte) Das selbstbewusste Establisnment: Erfolgs-Ethik,
10 % Machbarkeitsdenken und ausgepragte Exklusivitatsanspriche.

Sinus B12 (Postmaterielle) Das aufgeklarte Nach-68er-Milieu: Liberale Grund-
10 % Grundhaltung, postmaterielle Werte und intellektuelle Interessen.

Sinus C12 (Moder ne Performer) Die junge, unkonventionelle L eistungselite: intensives
8 % L eben — beruflich und privat, Multi-Optionalitat, Flexibilitat, Multimedia-Begeist.

Traditionelle Milieus

Sinus A12 (Konservative) Das alte deutsche Bildungsbirgertum: konservative
5% Kulturkritik, humanistisch gepragte Pflichtauffassung, gepflegte Umgangsformen.

Sinus A23 (Traditionsverwur zelte) Die Sicherheit und Ordnung liebende Kriegs-
16 % generation:verwurzelt in der kleinburgerlichen Welt bzw. in der traditionellen
Arbeiterkultur.

Sinus AB2 (DDR-Nostalgische) Die resignierten Wende-Verlierer: Festhalten an
6 % preufdischen Tugenden und altsozialistischen Vorstellungen von Gerechtigkeit und
Solidaritét.

Typologie der Wiinsche 2003/2004 Hubert Burda Media



Sinus-Milieus (FortsetzunQ)

Mainstream Milieus

SinusB2 (Burgerliche Mitte) Der statusorientierte moderne Mainstream: Streben nach
16 % nach beruflicher und sozialer Etablierung, nach gesicherten und harmonischen

V erhaltnissen.

SinusB3 (Konsum-Materialisten) Die stark materialistisch gepragte Unterschicht:
11% Anschluss halten an die Konsum-Standards der breiten Mitte als Kompensations-

versuch sozialer Benachteiligungen.

Hedonistische Milieus

SinusC2 (Experimentalisten) Die extrem individualistische neue Boheme:
7% Ungehinderte Spontaneitét, Leben in Widersprichen, Selbstverstandnis als
Lifestyle-Avantgarde.

Sinus BC3 (Hedonisten) Die Spal3orientierte moderne Unterschicht/ untere
11 % Mittelschicht: Verweigerung von Konventionen und V erhaltenserwartungen

der Lestungsgesell schaft.




Sinus-Milieus in Deutschland 2003

Oberschicht!

Mittelschicht

Obere 1

Mithere
Mittelschicht

Untere
Mittelschicht/ 3
Unterschicht

Soziale
Lage

Grund-
orientierung

A

Traditionelle Werte
Phlichterilung, Colmung

Modermisierung

irdivduaksiering, Selbstvemirhlichung, Genuss

Neuodentierung
Muttioptionalldt, Epenmentier

frewude, Lebenin Famadoden

Sinus

SOCIOVISION




Motivations-Typologie Wellness

Die stressgeplagte
Relaxerin

23% =

1,43 Mio. Frauen

Die gesundheitsbewufite
Pragmatikerin

22% =

1,41 Mio. Frauen

Wellness-Potenzial
6,30 Mio. Frauen

Die selbstbewusste
Genieferin

17% =
1,09 Mio. Frauen

Die sportbegeisterte
Selbstdarstellerin
38% =

2,38 Mio. Frauen




Werbestile und Wer betechnik

Werbestile: I Werbetechnik I

sachlich Das Produkt als,,Hero"
_ Das Testimonial als Zeuge (opinion leader)
emotional Der Typ dls |dentifikationsfigur
serios Die Autoritét als Vertrauensfigur
humoristisch Die Sozialbeziehung (slice of life)
N Lifestyle
traditionel Das Umfeld als Produktheimat
modern Die Natur
Die Technik




Wirkungs- und Aufgabenbereiche der Werbung

Wirkungskette:

Wahrnehmung Einstellung Verhalten

Wirkungsansatze;

Vermittlung von Informationen

Erhohung des Bekanntheitsgrads

Erregung von Aufmerksamkeit

Unterstltzung einer Produkteinfihrung (AI1DA)
Gedachtniswirkung

Aktualisierung

Praferenzbildung (Sympathie, Vertrauen)

Vom me too Uber die usp zur Marken - Personlichkeit !

Wirkungsprinzip:

Konsequenz  Konzentration Kontinuitat



Kriterien der M ediaselektion

Mediaauswahl ist abhangig

 von der Werbebotschaft (The medium is the message)

« vom Gesamt - Werbebudget

 von den Leistungswertendes einzelnen Mediums zur Einschaltzeit
(Tsd-Nutzer-Preis, Tsd-Kontakt-Preis)

 von den Lestungswerten des Gesamt-Media-Plans (gross rating points)

» von der Treffsicherheit der Zielgruppe (Streuverluste)

» von der Reichweite in der Zielgruppe

 von den Durchschnittskontakten in der Zielgruppe

» von saisonalen Einfllissen




M ediasel ektion

‘ | nter-M ediaselektion | ‘ Intra- M ediaselektion |

Zusammensetzung des Kombination der Werbetrager
Mediamix aus innerhalb einer M ediengattung:
Fernsehen Welche TV-Sender
HOrfunk Radiosender
Kino Kinos/Spielfilme
Publikumszeitschriften Illustrierten Titel
AulRenwerbung Wande, Saulen, Fahrzeuge
Tageszeitung Bléatter
Special Interest Medien Titel
Anzeigenbl atter Bléatter
Online-Medien Websites
Direktwerbemedien Briefe, Prospekte, Handzettel




Kennziffern zur Mediaplanunq

v

v

v

Reichweite X Dur chschnittskontakte grossrating points
(grp’s)

Wieviel Zielgruppen- Wachsen mit der Messzahl fir die

mitglieder nutzen die Einschaltfrequenz Gesamtleistung eines

ausgewahlten Medien In einem bestimmten Mediaplans

= Kontaktwahrschein- Medium

lichkeit

kumulierte Reichweite
= Erweiterung der RW
durch mehrmalige
Schaltung in demselben
Medium

kombinierte Reichweite
= Erweiterung der RW
durch Hinzunahme
weiterer Medien

+

der Anzahl
verschiedener
genutzter Medien

l

Optimierung des
Werbebudgets




Entwicklung einer Werbekampagne

Werbeziel

Definition

Wettbewerbs-
orientiert
Zidl- Aqgentur-
_|el> Werbebudget J \\
orientierf briefing
f
Finanz-
orientiert

Sales
Promotion

Mafo-
»{ [ Copy-test

Institut [\ (pretest)

Verab-

g schiedung

/

Werbemittel-
produktion

Werbeagentur

\
Schaltung

Media-
buchung

Mafo-

Werbe-

institut

erfolgs-
kontrolle




5.

| nhalte des W er beagenturbriefings

Allgemeine Unter nenmensdaten:

Stellung und Entwicklung des Unternehmens im Markt (Umsatz, Marktanteil)
Images der Firma, der Produkte, der Marken

Die historische Entwicklung der Marketingstrategien

Methoden der Marktbearbeitung (V ertriebskonzept)
Das Wettbewerbsumfeld (Starke, Aktivitaten, Preise der wichtigsten Mitbewerber)

Grundlagen der Produkt- Preis- und Markenpolitik

Beschreibung des Werbeobjekts (Produkt oder Leistung) nach Consumer Benefit, USP
V orgesehene Vertriebswege

Prinzipien der Markenfihrung (Solitér- Dach-, Sortimentsmarken)

Zyklisches oder antizyklisches Vorgehen im Markt

Zieleim Markt

Definition der Zielsegmente quantitativ, qualitativ, Zielgruppenmerkmale, Typologien
Marktanteilsziele, Kauferanteilsziele

Positionierungsziele, Imageziele

Spezielle Wer beziele wie Aufmerksamkeit, Bekanntheitsgrad, Verstandnis
Mediaziele ggfs V orgaben zur Mediaselektion

Bereitstenendes Budget mit mitttelfristiger Perspektive
Terminplan zur Kampagnenentwicklung




Motivation
L el stungsbereitschaft

Wirkungsweise der Cl-Poalitik

Wir-Gefuhl

intern

Corporate
| mage

|dentifikation

extern

Unter nehmensper sonlichkeit

Corporate
Communi-
cation

N

Corporate
Behavior

N

Corporate
Design

N

Glaubwrdigkeit
Vertrauen



Ausrichtung der Kommunikationsinstrumente

T

Marken-
orientierung

Mengen-
orientierung >




Verkaufsforderungim Dienst der Marketingziele

Umsatzorientierung
Wachstumsorientierung
Preisorientierung

Marktantel | sorientierung

| mageorientierung




Schnittstellen zwischen VF und M arketing-1 nstrumentarium

e Solitdrmal3nahmen

 Flankierung der Produktpolitik

 Flankierung der Mediastrategie

 Flankierung der Preispolitik

 Flankierung der Distributionspolitik

Prospekte, Streumaterialien, Merchandising-
Artikel, Preisausschreiben, Treuepramien
Probierpackung, Probieraktionen, Packung
mit Zusatznutzen, Haushaltspackung,
Anwendungshilfen, Serviceaktionen
Anzeigen-Coupons, Displays mit Haupt-
werbemotiv

Preis-Off-Aktionen, Begleitung von
Preiserh6hung (zeitwel se Aussetzung),
Kreditierung (PKW), Intensivnutzer-Pramien
Werbekostenzuschtisse zum Aktionsplan der
Kunden, WKZ fir Sonderverkaufsaktionen
der Absatzmittler (Jubilaumsverkauf,
Eroffnungsaktion, etc.), Aktionen mit Push-
Wirkung (Naturalrabatte, Steigerungsrabatte)
Kundennéhe — Kundenbindung (Einladung,
Kundenbeirat etc.)




Zielsetzungen in der Verkaufsforderung

Kundenorientierte Ziele | Produktorientierte Ziele I

Herstellung von Erstkontakte Bekanntheitsgrad steigern

Dauerhafte Kundennahe Interesse wecken (AIDA)

Kundenzufriedenheit sichern Probierkontakte fordern

Kundenbegeisterung Erstkauf stimulieren

ausbauen Wiederkauf anregen und stabilisieren

Kundenbindung schaffen Relaunch bekannt machen

Kundenrtckgewinnung Produkt aktualisieren
Cross-Selling-Potential e ausschopfen




Wirkungs-
ebene

|

Psycholog.

Ebene

Kunden-
ebene

|

Okonom.

Ebene

Die Stossrichtungen der Verkaufsforderung

Verkaufsforderung
Kurzfristige Nachhaltige -
Verhaltens- Verhaltens- bl\éle?rnlileﬂgfq
beeinflussung beeinflussung J

s

Kundenbindung
Umsatzsicherung

Kunden-
motivation
Absatz- und
Preisakzeptanz



Aufgaben des Verkaufsforderers

Die wesentlichen Aufgaben im Markenartikelbereich bezogen auf den Handel sind z.B.:

Schulungsprogramm beim Hande

Handlerinformation

Handler befragungen

Schaufenster pflege

Regalpflege

Aufstellen von Displays (Bodensteller, Deckenhénger, Regalstopper,
Schaufensterkleber, Palettendisplay usw.)

Displays mit Zusatznutzen fur Kaufer
K assenaufsétze aufstellen

Prospekte verteilen
Preisausschreiben fordern
Kundenzeitschrift verteilen

Sonder angebote anregen

Giveaways

Proben anbieten

Vorfuhrungen
Tragetaschenverteilung
Gratisverlosungen

Handlertagungen

Gewinnspiele beim Verkaufsper sonal
M essestandbetreuung



Verkaufsforderungsziele im Produktlebenszyklus

e Einflhrungsphase.
» Wachstumsphase:
* Reifephase:

« Sattigungsphase:

 Degenerationsphase:

Kundenerstkontakt, Steigerung des Bekanntheitsgrads
Wiederkaufrate herstellen und stabilisieren
Erinnerungswirkung aktuell erhalten

Im Bewusstsein reaktivieren, Kontakte zum Relaunch

Nachfolgeprodukt fordern, Marktaustritt begleiten




Gliederung der Verkaufsforderung

nach Zielgruppen I nach organisatorischen Kriterien I

Sporadisch oder regel méiiiger
GroRhanded Einsatz des Aul3endienstes
Aktionsbezogener Einsatz elgener
Einzelhandel V erkaufsfOrderer
_ Regelmaldiger Einsatz elgener
Andere Absatzmittler M erchandiser
Verbraucher Einsatz vertraglich gebundener
Absatzorgane
AuRendienst Aktionsbezogener Einsatz externer
Agenturen
Andere Absatzorgane Regelmaldiger Einsatz externer
Merchandising-
Organisationen




Die Mittel der Verkaufsforderung

Personlicher Kontakt (face to face)
Professionalitét (Schulung)
Telefonkontakt (voice to voice)
Telefon Mailbox

Mailing individuell

Serienbrief

E-Mall

| nternet

Displays

Werbeartikel

Plakat

Prospekt

Handzettel

Klassische el ektronische Medien
Klassische Printmedien




Verbraucherorientierte Verkaufsfor der ungsmafdnahmen

- Personenbezogene Promotions

- Preisbezogene Promotions

- Medienbezogene Promotions

- Produktbezogene Promotions

- Verbraucherbezogene Kollektiv-Pr.

- Sponsoring-Aktivitéten

Direct-Mail-Aktionen, Kundenclubs, Clubkarten,
Kreditkarten, Preisausschreiben)
Self-Liquidating-Offers, Preisofferten, Zugaben,
Zweitnutzenpackungen

Product Placement, Anzeigen mit Coupon,
Anzeigen mit Preisausschreiben, Gameshows,
Teleshopping, Musikvideos in Diskotheken
Sampling Aktionen, Aktionen des Imagetransfers
Kooperativ-Promotions, Verbundpromotions,
Gemeinschaftspromotions

vernetzte Aktionen im Sport-Sponsoring, Kultur-
Sponsoring, Sozio- und Oko-Sponsoring

nach Jung a.a.0. S.339




Aul3endienstorientierte Verkaufsfor der ungsmalihahmen

» Schulungen
e Information
e Stimulation
» Ausstattung
* Merchandising

 Planung

z.B. Verkaufstraining, betriebswirtschaftliche Kenntnisse

z.B. Tagungen, Konferenzen, Rundschreiben, Einzelkontakte

M otivationsgespréche, Pramien, Wettbewerbe, Provisionen
Salesfolder, Muster, akustische — optische Prasentati onsschauen
eigene oder fremde Mitarbeiter zur Unterstiitzung der VF-Arbeit

Teamsitzungen zur Entwicklung und Planung von V F-Aktionen




VF-Instrumente nach Zielgruppen

Handel spromotion

V erkaufspromotion

V erbraucherpromotion

» Handlerschulungen

« Handlerwettbewerbe

» Warenplatzierung

* Displays

 Schaufenstergestaltung

* POS-Radio

* Display am
Einkaufswagen

 Produktprasentation

» Werbegeschenke

* Preisaktionen

* Regalmieten

« Handelsbeairat

* Verkaufswettbewerb
 Verkaufstraining

« VVerkaufshandbtcher
* Laptops

» Sales-Folder
 Produktkatal oge

» Auszeichnungen
 Aktionspramien

« VVerkaufstagungen

» Business-Theater
 Topverkauferklubs

* Incentivreisen

* Displays

* Produktproben

* Preisausschreiben
» Kundenkarten

» Kundenclubs

* Personality-Promotions
» Sonderangebote

» Werbegeschenke
« Zugaben

* VVerlosungen

* Preisaktionen

WeisaaO. S. 472



Risiken der Verkaufsforderung

* Verselbstandigung der Idee, der Préasenter, der Objekte

 Imageaushohlung durch Aktionitis. Unterhaltung geht tber Qualitét.

 Rechtliche Grenzen flhren zu (z.T. vorsorglichen) Abmahnungen und
V erunsicherungen.

« Kosten sind nicht immer eindeutig budgetierbar (z.B.bel Erfolgsabhangigkeit).

* Erfolg bzw. Misserfolg werden leicht nach auf3en sichtbar (Handel spartner).

» Externe Faktoren werden haufig benétigt (Mitmacher z.B. Verbraucher oder Handel).
Dasist nicht verlasdslich.

« Kaufimpulse, die ausschliefdich tber VF-Aktionen kommen, flhren leicht zu kurzen

Kundenlebenszyklen.




Offentlichkeitsar beit

Definition: Offentlichkeitsarbeit ist das bewusste, geplante und dauernde
Bemuhungen, gegenseitiges Verstandnis und Vertrauen in der
Offentlichkeit aufzubauen und zu pflegen.(Oeckl)

Funktionen: Informationsfunktion
|magefunktion
Positionierungsfunktion
Kommunikationsfunktion
Existenzerhaltungsfunktion

Prinzipien: Wahrheit
Klarheit
Einheit von Wort und Tat




M ar kenfuhrunq

Markenfdhrung = alle Maldnahmen, die eine Marke auf eine
bestimmte Imageposition fihren, und zwar durch

Starkung der M arkenwur zeln

Zu unterscheiden sind:

* personale Wurzeln (resultieren aus der individuellen Bedurfnis-
befriedigung)

* kognitive Wurzeln (Wissen und Kenntnisse Uber das Objekt)

« affektive Wurzeln (wahrgenommene Erlebniswelt, das
»gefuhlte” Produkt

» soziale Wurzeln (Identifikationsbasis mit Verbrauchergruppe)

* Verhaltenswurzeln (Kaufer, Intensivverwender, Gewohnheit)

Vermeidung einer Schwachung der Wur zeln

In Folge von Kommunikationsfehlern oder auf3erer Storung (Wettbewerber)
Problem: Appetenzverhalten = der Verbraucher 6ffnet sich fir neue
Botschaften, z.B. der Konkurrenz. Seine Markttransparenz nimmt
Zu.

I mage des Wettbewerbsproduktes entsteht.

Entscheidungskonflikt fir den Verbraucher

Probierkauf

Bedurfnisbefriedigung

Wiederholungskauf

Markenloyalitét fir Wettbewerbsmarke



Markenfihrung

Zieleder Markenfihrung

soll die baem
L etztabnehmer
verankerten

A

[ personalen
kognitiven
affektiven
sozialen

Verhaltens-
\

Wurzeln
der Marke

\

[ bilden

erhalten
verstarken



M ar kenbegriffe und Klassifizierungen

Vermarktungskriterien Wertigkeitskriterien

Solitarmarke Premiummarke

Dachmarke K onsummarke

Sortimentsmarke Billigmarke

Gattungsmarke (no name)

Verbreitungskriterien Herkunftskriterien

|nternationale Marke Ortsgebunden

Nationale Marke Designer gebunden

Regionale Marke Anlassgebunden

L okale Marke

Anbieterkriterien Anwendungskriterien

Herstellermarken Nutzenmarken

Handelsmarken Zielgruppenmarken
Nischenmarken

L eistungsar ten

Produktmarken

Dienstleistungsmarken




Her stellermarke und Handelsmarkeim Vergleich

Herstellermarke Handelsmarke

Hersteller als Markeneigner Eigenmarke einer Handel sorganisation

Hohe (regel méidig verbesserte) Qualitat Qualitatsniveau eher mittelmaldg

Gehobenes Preis-Leistungsverhéltnis Selten innovativ

Ubiquitét Einheitlicher Preisin der Organisation

V erbraucherwerbung Preis zumeist deutlich unter Herstellermarke
Hoher Bekanntheitsgrad Verbreitet bel Discountern und tradit. Handel
Wertige Aufmachung (wiedererkennbar)

Wort- und Bildmarke (L ogo)

Profiliertes Image




M ar ketingkontrolle - Marketingcontrolling

Kontrollaufgaben
Soll-1st-Vergleich bzw.. Zielerreichung
Absatzziele nach

Produkten

Regionen

Kunden

V erkaufsverantwortung
Deckungsbeitrage gegliedert wie oben
Werbeziele z.B. Recall, Recognition
Promotionwirkung
Kundengewinnung
Kundenbindung
Preispositionierung, -durchsetzung
Innovationsziele
Relaunchziele
Erschlief3ung neuer Markte
Distributionsziele
Budgeteinhaltung

Controllingaufgaben
Permanenter Planungs- und
Anpassungsprozess durch
Gegensteuerung bei negativen
Abweichungen.

Erstellung von Alternativplanen
Kontrolle der Effizienz von
Marketing- und Verkaufs-

organisation

Wirtschaftlichkeit der Absatzwege
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