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Diese Vorlesung gliedert sich in 4 Abschnitte

1. Grundlagen des Marketing

2. Einblicke in die Kauferverhaltensforschung
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&\”i:\_cj;}?{gj 4. Marketingimplementierung (vier ,P* des Marketing Mix)
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Grundlagen ¥

Begriffsdefinition — alternative ja,\
Marketingdefinitionen 3 |

Marketing is a social and ~Marketing is the
managerial process by which whole business
individuals and groups obtain seen from the point
what they need and want of view of its final
trough creating and result, that is, from
exchanging values with the customer's

others point of view*

(Armstrong, Kotler, 2005) (Peter Drucker)

Marketing is an organizational function and a set of processes for
creating, communicating and delivering value to customers and for
managing customer relationships in ways that benefit the organization
and its stakeholders

(AMA, 2003)

I I P Institut fir Industriebetriebslehre
und Industrielle Produktion (lIP) 5



Begriffsdefinition — Akteure des Marketing

Ein Marketer ist jemand, der
nach einem oder mehreren
Interessenten sucht, mit dem
bzw. denen er etwas von Wert
austauschen kann.

Als Interessent wird
bezeichnet, wer vom Marketer
als jemand identifiziert ist, der

maoglicherweise zu einem
Austausch willens und in der
Lage ist.

Ein Markt besteht aus
allen potentiellen
Kunden mit einem

bestimmten Bedurfnis
oder Wunsch, die

willens und fahig sind,
durch einen
Austauschprozess das
Bedirfnis oder den
Wunsch zu befriedigen.

Institut fur Industriebetriebslehre .
”P und Industrielle Produktion (IIP) Quelle: Kotler et al.: Marketing-Management, 2007, S.18 ff.
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Grundlagen ¥

Grundlegende Prinzipien des Marketing — e
Das Anbieter- Nachfragermodell w&

Informationen

A 4

s - N r ~

Nachfrager P Leistungen Anbieter

Bedirfnisse Leistungen
\_ J \ _J

Geld T

Zwei Schlusselfragen:

O Wie lasst sich ein groRtmdglicher Nachfrager- und
Anbieternutzen durch einen Austauschprozess schaffen?

o Welche knappen Ressourcen muss der Anbieter und
Nachfrager hierfir einbringen?

I I P Institut fir Industriebetriebslehre

und Industrielle Produktion (IIP) Que”e: Meffert et al.: Marketing, 2008, S.4 7



Diese Vorlesung gliedert sich in 4 Abschnitte

1. Grundlagen des Marketing

2. Einblicke in die Kauferverhaltensforschung
- Erklarungsansatze des Kauferverhaltens

- Kundennutzen, -zufriedenheit und -strategien

b
\j 3. Marketingziele und -strategien
3;\7\:/\133’5 4. Marketingimplementierung (vier ,P* des Marketing Mix)

I I P Institut fir Industriebetriebslehre
und Industrielle Produktion (1IP)



: . : , Ue QO
Menschliche Bedlrfnisse als Ausgangs- Kaufer- |}-"1w!

R

verhalten |

punkt des Marketing

Bedurfnisse Wilnsche Nachfrage
(, needs”) (, wants*) (,demand®)
a N N
| Wunsch nach
Ausdruck des Verl h spezifischen
empfundenen , erk%rr']?(?gtgfc Produkten, begleitet
Mangels an Befriedigung von der Fahigkeit und
Zufriedenstellung der Bereitschaft zum
| I | B Kauf
N / N % AN S
Nahrung Hummer Garnelen
Kleidung Boss-Anzug H&M Anzug
Soziale Anerkennung Mercedes E> Polo
Unterkunft |l Eigenheim (| Mietwohnung

4 b £ k.

Institut fur Industriebetriebslehre .
”P und Industrielle Produktion (IIP) Quelle: Kotler et al.: Marketing-Management, 2007, S.11 9



Bedurfnispyramide nach Maslow

Selbst-

verwirklichung
Entfaltung der Person-
lichkeit, Kreativitat

Prestigebedurfnis
Selbstachtung,
Anerkennung durch andere

Soziale Bedurfnisse
Freundschaft, Zuneigung, Liebe

Sicherheits-Bedurfnisse
Erhaltung der Erwerbsfahigkeit,
Alterssicherung

Physiologische Bedirfnisse
Nahrung, Schlaf, Erhaltung der Gesundheit

Institut fir Industriebetriebsleh
[P s nawseveensierre Quelle: In Anlehnung an Maslow, 1970

Kiaufer- I
verhalten |

\

Wachs-

>_ tums-
motive

Defizit-

> motive
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Wie Einstellungen die Wahl beeinflussen Kaufer- 3
verhalten

o Einstellungen sind innere Bereitschaften (Pradispositionen) eines Individuums,
auf bestimmte Stimuli der Umwelt konsistent positiv oder negativ zu reagieren.

o Imageprofile werden haufig daflir genutzt das Einstellungskonstrukt darzustellen.

Beispielhafte Darstellung der Imageprofile dreier Krankenhauser anhand
semantischer Differentiale:

schlechte medizinische o 9 ® | — E A o gute medizinische
Versorgung Versorgung
Spezialklinik o - _ /3 ° Universalklinik
veraltete Einrichtungen e . ° ° . o moderne Einrichtungen
unfreundliche Behandlung e * - - B o freundliche Behandlung
klein e . . POL N groB
/
/
forschungsorientiert o ® - » ® o dienstleistungsorientiert

[P T ndutriole progukion(im Quelle: Meffert et al.: Marketing, 2008, S. 121 11



Kundennutzen, -zufriedenheit und -strategien

o Der Wertgewinn (Netto-Kundennutzen) errechnet sich aus dem Saldo von
Wertsumme (Brutto-Nutzen) und der Kostensumme (Kosten fir die
Kaufentscheidung).

Produktwert p—
Wert durch

produktbegleitende —
Dienstleistungen —®» Wertsumme ——

Wert durch Mitarbeiter —

Wertdurch Image  — Wertgewinn
—» = Wertsumme
- Kostensumme
Monetare Kosten e

Kosten fur Zeit —-—

, : —» Kostensumme —
Kosten fur Energie

Kosten fur psychischen
Aufwand

Institut fur Industriebetriebslehre .
”P und Industrielle Produktion (IIP) Quelle: In Anlehnung an Kotler et al.: Marketing-Management, 2007, S. 43 12



Kundennutzen, -zufriedenheit und -strategien

verhalten |

Kaufer-

e %M
b/ |

L

=l

&)

o Zufriedenheit bezeichnet beim Kunden die Ubereinstimmung zwischen dem
erwarteten Wertgewinn und dem subjektiv wahrgenommenen Wert-

gewinn (Soll-Ist-Vergleich).

Erwarteter Wahrgenommener
Wertgewinn Wertgewinn
(vor dem Kauf) | (nach dem Kauf)
E w
q——
Psychologischer
Vergleichsprozess
Zufriedenheit Indifferenz Unzufriedenheit
W>E W=E W<E

Institut fur Industriebetriebslehre
und Industrielle Produktion (lIP)

[P

Quelle: In Anlehnung an Kotler et al.: Marketing-Management, 2007

, S.46 13
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. ©
Kundennutzen, -zufriedenheit und -strategien  Kaufer- l‘j’ d
verhalten | ﬂ/‘l _
Kundenstrategien
. Defensiv B
Offensiv
neue Kunden aewinnen bestehende Kunden an
g das Unternehmen binden
I l I I l I > Kunden-
bindung
Hurden
: gegen den Kundenzu-
Mar kt Markiteile Wechsel zu friedenheit
erweitern erobern N
Konkurrenten erhohen
einrichten W,
[P s nawseveensierre Quelle: In Anlehnung an Kotler et al.: Marketing-Management, 2007, S. 59 14



Diese Vorlesung gliedert sich in 4 Abschnitte

1. Grundlagen des Marketing

2. Einblicke in die Kauferverhaltensforschung

& 3. Marketingziele und -strategien
4 - Strategische Unternehmens- und Marketingplanung
\\, - Definition des Unternehmenszwecks

- Strategische Planungstools

3\7‘\’4-’:’3«2& 4. Marketingimplementierung (vier ,P* des Marketing Mix)
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_ Marketingziele %~
Strategische Unternehmens- und und _Strategi\f:)

Marketingplanung

o Analyse der internen und externen Umwelt

9 Strategische Unternehmensplanung

+ Festlegung von Unternehmenszweck, -grundsatzen und Identitat
* Abgrenzung des Marktes und Definition der strategischen Geschéftsfelder
(SGF)

e Strategische Marketingplanung

Entwicklung und Festlegung von Zielen und Strategien fur die strategischen
Geschaftseinheiten (SGE)

* Entscheidung tber die grundsatzliche Gestaltung der Marketinginstrumente
der SGE (Instrumentalstrategien)
Festlegung des notwendigen Marketingbudgets

o Operative Marketingplanung

+ Festlegung (kurz- und mittelfristiger) Produkt- und Instrumenteziele
+ Bestimmung der Instrumentemalinahmen
+ Festlegung des notwendigen Instrumentebudgets

Implementierung
(vgl. Kapitel 4: Marketingimplementierung der vier ,,P*“ des Marketing Mix)

Kontrolle

I I P Institut fir Industriebetriebslehre
und Industrielle Produktion (1IP) 16



Marketingziele %~

Prozess der Festlegung strategischer Ziele  und -strategv

0:0

Kulturelle MaRstabe

Moglichkeiten und Relative Starken und
. . . und Ideale der Unter-
Risiken Schwachen ;
€> € nehmensleitung
(Unternehmensanalyse (Unternehmensanalyse )
(Was sind
und Prognose) und Prognose)

erstrebenswerte Ziele?)
Gunstige Marktnischen
(Ubereinstimmung zwischen externen

Chancen & Unternehmenspotentialen:
was ist machbar?

Gesellschaftliche

Verpflichtungen

(Was sollte getan
werden?)

Strategischer Ausblick
und Unternehmenszweck
(Was sind sinnvolle Ziele?)

Institut fur Industriebetriebsleh .
[| P instiutiormdustrcbecretstenve Quelle: In Anlehnung an Meffert et al.: Marketing, 2008 17



Marketingziele %~

Definition des Unternehmenszwecks 9 und -strategi\e“l)

Der Unternehmenszweck (,,business mission“) bestimmt, welche Arten von
Leistungen das Unternehmen als Teil der Gesamtwirtschaft erbringen soll und gibt

somit dem Unternehmen eine klare Grundausrichtung.

Kernfragen Determinanten
Was ist Firmen-
unser .
Geschaft? geschichte
Praferenzen und
Was wird AMmbltlonen d;es
kunfti Wer ist anagements .
unse?J der g __ Interne
) 5 .
Gggicnh?aﬂ Unter- Kundet Ressourcen des Determinanten
nehmens- Unternehmens
zweck
Kompetenzen
des
Unternehmens
Was sollte Was ist —
unser fur den L externe
Geschaft Kunden U_mw_elt |
sein? von Wert? Situation Determinanten

I I P Institut fir Industriebetriebslehre

und Industrielle Produktion (IIP) Quelle: Kotler et al.: Marketing-Management, 2007, S. 90 18



Definition des Unternehmenszwecks @

Beispiel BASF

Marketingziele %~

und -strategv

Wir sind das fuhrende Chemieunternehmen der Welt.
Aber was genau bedeutet das?

We create chemistry for a sustainable future.

EE We add value We drive
B as one company. sustainable solutions.
[ |
HER
We innovate to make We form
n w | our customers more the best team.
- % | successful.
[

O -BASF

The Chemical Company

Die Antwort auf diese Frage ist in unserem Unternehmenszweck zusammengefasst.

Ubertragen ins Deutsche: Chemie, die verbindet — fur eine nachhaltige Zukunft. Wir verbinden wirtschaftlichen
Erfolg, gesellschaftliche Verantwortung und den Schutz der Umwelt. Mit Forschung und Innovation helfen wir
unseren Kunden, heute und in Zukunft die Bedurfnisse der Gesellschaft zu erflllen.

Definition von , Strategic
principles® zur Umsetzung des
Unternehmenszwecks.

- Langfristige Richtungsweiser
- Motivation der Mitarbeiter

- Grundregeln flr den Umgang
mit Geschaftspartnern

[|P it ioringusticbetienstene qyjelle: www.basf.com/group/corporate/de/investor-relations/strategy/BASF-tomorrow,16.10.2013 19




Marketingziele %~

Definition des Unternehmenszwecks @ und -strategien .\
Produkt- vs. marktorientierte Definition

Unternehmen Produktorientierte Marktorientierte
Definition Definition

BASF Wir stellen Chemikalien ~We create Chemistry for
her. a sustainable future.”

Deutsche Bank Wir bieten Wir wollen die fuhrende

Bankdienstleistungen an.  kundenorientierte globale
Universalbank sein.”

Bahn AG Wir betreiben eine Wir sind ein weltweit
Eisenbahnlinie. fuhrendes Mobilitats- und
Logistikunternehmen.*

Quelle: www.basf.com/group/corporate/de/investor-relations/strategy/BASF-tomorrow,
o o 16.10.2013; www.db.com/de/content/company/unternehmen.htm, 16.10.2013;
[P I industiole Procaktionery Www.deutschebahn.com/de/konzern/konzernprofil/leitbild.html, 16.10.2013 20



Strategische Unternehmens- und und -strategien )

Marketingplanung

Strategische
Unternehmensplanungg

o Strategische Unternehmensplanung

ist ein managementbetriebener
Prozess, bei dem die Ziele und
Ressourcen des Unternehmens an
die sich &andernden Marktchancen
angepasst werden.

Sie bezweckt die verschiedenen
Geschéftseinheiten und
Produktgruppen des
Unternehmens so zu gestalten und
auch umzugestalten, dass sie in
ihrer Gesamtheit angemessene
Gewinne und ein zufrieden-
stellendes Wachstum
hervorbringen.

[P

Institut fur Industriebetriebslehre
und Industrielle Produktion (lIP)

Marketingziele %~

3 )
P

Marketingprozess als Teil der
Marketingplanung 9&@

O Der Marketingprozess besteht
aus:

* der Analyse von
Marketingchancen,

o der Ermittlung und Auswahl von
Zielmarkten,

» der Erarbeitung von
Marketingstrategien,

» der Planung des taktischen
Vorgehens mit Marketing-
programmen sowie

» der Organisation, Durchfihrung
und Steuerung der Marketing-
aktivitaten.

21



Marketingziele

Strategische Planungstools und -strategien

Die Produkt-Markt-Matrix

o Die Produkt-Markt-Matrix dient zur Auslotung alternativer strategischer
Stol3richtungen zur Erschlie3ung von Wachstumsquellen.

Markte
Gegenwartig Neu
Produkte
Gegenwartig Marktdurchdringung i Marktentwicklung
Neu Produktentwicklung Diversifikation
[| P instiutiormdustrcbecretstenve Quelle: Meffert et al.: Marketing, 2008, S. 261

@ _*
4

Y 3
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Marketingziele %~
Strategische Planungstools und -strategien ¥
Die BCG-Marktanteils-Marktwachstums-Matrix

o Die Portfolioanalyse visualisiert, wie ausgewogen der Geschaftsfeldmix des
Gesamtunternehmens ist.

Question Marks Stars

@ @

20

18|

16

®

@
12 @

10

Poor Dogs Cashcows

it @ @
I

0,0 1,0 2,0

Marktwachstum [%)]

Relativer Marktanteil
[P s nawseveensierre Quelle: Kotler et al.: Marketing-Management, 2007, S. 96 23



Marketingziele %~
Strategische Planungstools und -strategien ¥
Die BCG-Marktanteils-Marktwachstums-Matrix

O Anhand der BCG-Marktanteils-Marktwachstums-Matrix koénnen
Normstrategien flr die einzelnen Geschaftsbereiche abgeleitet werden

Ausbauen Erhalten
20
181
N ©
S @ >
£ @
: 1 O
2
S 10
2
8_
g v
S o}
@ (®)
T ®
0,0 AbstoRen 1,0 Ernten 2,0

Relativer Marktanteil
[P s nawseveensierre Quelle: Kotler et al.: Marketing-Management, 2007, S. 96 24



Diese Vorlesung gliedert sich in 4 Abschnitte

i
)

'y

1. Grundlagen des Marketing

2. Einblicke in die Kauferverhaltensforschung

3. Marketingziele und Marketingstrategien

4. Marketingimplementierung (vier ,,P* des Marketing Mix)
- Produkt (product)
- Preis (price)
- Kommunikation (promotion)
- Distribution (place)

25



Die vier ,,P* des Marketing Mix

O

[P

Der Marketingmix ist die Kombination aus
den Marketinginstrumentarien, die das
Unternehmen zur Erreichung seiner
Marketingziele auf dem Zielmarkt einsetzt.

Die Berticksichtigung der Wirkungs-
beziehungen zwischen den einzelnen
Marketinginstrumenten ist fir die Effizienz
(Input-Output-Verhaltnis) und die Effektivitat
(Zielerreichungsgrad) des gesamten Marketing-
Mixes von zentraler Bedeutung.

Die vier klassischen Instrumente des
Marketing-Mix sind die sogenannten vier ,,P“
— (englisch fur Product, Price, Place,
Promotion)

Institut fur Industriebetriebslehre
und Industrielle Produktion (1IP)

Marketing ¢ _. %%, f
. S)\;\; .
-Mix 3K 3

Die vier ,P* des
Marketing-Mix (McCarthy)

26



Marketing R . ©

1

Das Produkt (, product”) Mix | DA

&)
¥ ‘ <
|
A

Aktivitat
Person

Dienstleistung

O Ein Produkt ist, was einem
Markt angeboten werden kann,
um es zu betrachten und zu Gegenstand
beachten, zu erwerben, zu
gebrauchen oder zu
verbrauchen und somit einen
Wunsch oder ein Bedurfnis zu
oI erfullen.

ldee

Organisation

I I P Institut fur Industriebetriebslehre .
und Industrielle Produktion (IIP) Quelle: In Anlehnung an Kotler et al.: Marketing-Management, 2007, S. 492 27
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Marketi Q . Fi .
Das Produkt (,product*) i e o]

<

O Der Produktlebenszyklus

Gewinn
Gewinnrate
Umsatz

Umsatz

.
L

Zeit
' ' Cow
Phase I Phase II Phase III Phase IV Phase v eWinn
Einfliihrung Wachstum Reife Sattigung Degeneration

I I P Institut fir Industriebetriebslehre
und Industrielle Produktion (1IP) 28
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Marketing ¢_. “%%. ¢

Das Produkt (,product”) Mix | D EeA ¥

?)
|
]

o Als Produktmix bezeichnet man die Gesamtheit aller Produktlinien und
Artikel, die das Angebotsprogramm eines Anbieters darstellen.

o Eine Produktlinie ist eine Gruppe von Produkten, die in enger Beziehung
zueinander stehen, da sie eine

« &ahnliche Funktion erflllen,

« an die selbe Zielgruppe verkauft werden,

» Uber dieselben Arten von Distributionspunkten verteilt werden oder
* in eine bestimmte Preisklasse fallen.

o Programmtiefe: Zahl der Produktvarianten, Lange der Produktlinien

O Programmbreite: Zahl der Produkte bzw. Produktlinien

[P s nawseveensierre Quelle: In Anlehnung an Kotler et al.: Marketing-Management, 2007, S. 494 ff. 29



(@ Marketing ¢_. %%
Das Produkt (, product®) Mix B\A;\,b.fvgg

Bewertung von Produktlinien:

1. Umsatz- und Gewinnprofil der Produktlinie: Beitrag der einzelnen Artikel zum
Gesamtumsatz und Gewinn der Produktlinie

2. Marktprofil der Produktlinie: Produktlinie im Vergleich zur Konkurrenz

45

40 m Umsatz

35 - ' ® Gewinn
30

25
20
15 -
10

Artikel 4

Prozentualer Beitrag zum Umsatz
und Gewinn der Produktlinie

0 - - i 1
Artikel 1 Artikel 2 Artikel 3

I I P Institut fir Industriebetriebslehre

und Industrielle Produktion (IIP) Quelle: In Anlehnung an Kotler et al.: Marketing-Management, 2007, S. 501 f. 30



1 Marketing ¢ o S ©
Das Produkt (, product®) Mix 6]

O Dimensionen des Produktprogramms am Bsp. der Melitta Group

Mt € Cilia

= A
2 Kaffee- Frische & Praktische Tee-
g Genuss Geschmack Sauberkeit Genuss
©
(@]
[a
08 = Kaffee = Lebens- = Staub- = Teefilter,
D g » Filterpapier, mittelfolien saugerbeutel = Teefilter-
IS = Kaffee- = Frischhalten = Madllbeutel = System
%g automaten = Einfrieren =  Dunstfilter
a‘g = Kaffeefilter = Backen und
9'§ Braten
a £
3
o
a
g
G
N

Programmbreite
(Zahl der Produkte bzw. Produktlinien)

I I F) Institut fur Industriebetriebslenre Quelle: In Anlehnung an Meffert et al.. Marketing, 2008, S. 402
und industrielle Produktion (IP) Kotler et al.: Marketing-Management, 2007, S. 500 31



Das

Qualitatsniveau der Produkte

[P

Produkt (,product”)

Marketing 258
. » _Pe B &{.
-Mix ¢ &

Grundlegende Handlungsalternativen der operativen

Programmplanung

N .
S Trading-up
(@]
) | |
g ) Bestehende Verlangern
2 verkurzen Produktlinien (line extension)
; C
(@) .
= Trading-down
Q
C
>
wenige Anzahl der Produkte viele
(Lange der Produktlinie)
I Indusuriell procuktion (1P Quelle: In Anlehnung an Meffert et al.: Marketing, 2008, S. 404 32



Der Preis (,price“)

O Sechs wesentliche
Unternehmensziele,
denen die
Preisbildung dienen
kann:

)
)

Kurzfristige
Gewinn-
maximierung

Marketing ¢ & iﬁ%

-Mix

Maximale
Markt-
abschopfung
»SKiImming-

preispolitik®

@

P <_P

2
f

|
)

Kurzfristige
Umsatz-
maximierung

Qualitats-
fuhrerschaft

:
i

I I P Institut fir Industriebetriebslehre
und Industrielle Produktion (1IP)

Maximales
Fortbestand Absatz-
des Unter- wachstum
nehmens ,Penetrations
-preispolitik*

<
<

Quelle: In Anlehnung an Kotler et al.: Marketing-Management, 2007, S.592 ff.



Preispolitische Strategien

Relatives Niveau der Leistungsqualitat

I I P Institut fir Industriebetriebslehre
und Industrielle Produktion (lIP)

hoch

mittel

niedrig

Hoch-
preis
| Discount-
strategie
Mittel-
preis
Ubervor-
teilungs-
Niedrig- strategie
preis
niedrig mittel hoch

Relatives Preisniveau

Quelle: Meffert et al.: Marketing, 2008, S. 505

Marketing
-Mix

©

* A
@ . ©
S 3 ’t,ﬁ(:

/\4
2 HF S

34



©

)
Marketing ¢_. “F5. ¢

Schritte der erstmaligen Preisbildung Mix S %gr
]
Preispolitische Nachtrage
Ziele bestimmen ermitteln
Konkurrenzpreise Kost
und Angebote  €— ] or?"et:n
analysieren abschatzen
Verfahren zur Preis-
Preisbildung ——>  entscheidung
wahlen treffen

I I P Institut fir Industriebetriebslehre

und Industrielle Produktion (1IP) Quelle: In Anlehnung an Kotler et al.: Marketing-Management, 2007, S. 589 ff. 35



: : - " Marketing ¢_. “F5. ¢
Kommunikation (,promotion®) Mix | T

o 5
4%

I

L | s

24,

Unter Kommunikation versteht man das Senden von
verschlisselten Informationen, um beim Empfanger eine
Wirkung zu erzielen.

Die Aufgabe der Kommunikationspolitik ist die
systematische Planung, Ausgestaltung, Abstimmung
und Kontrolle aller Kommunikationsmal3nahmen des
Unternehmens im Hinblick auf alle relevanten
Zielgruppen.

Ziel ist es, Uber die Kommunikationsziele die
nachgelagerten Marketing- und
Unternehmensziele zu erreichen.

Kommunikation

Institut fur Industriebetriebsleh .
[P iz rausaserneosierre Quelle: Meffert et al.: Marketing, 2008, S. 632 36



Entscheidungen im Rahmen einer Maﬁi‘ngi@%ﬁf
Kommunikationsstrategie ﬁ(

Paradigma der Kommunikation

v" Wer (Unternehmen)

|oG heig g rrgr Z:Ltéigg_e v’ Sagt was
Gbeltunghs- staltung (Kommunikationsbotschaft)
ereic

v" Unter welchen Bedingungen

Einsatz de (Umwelt-,
Kommunik Position- Wettbewerbssituation)
a- lerung ) )

tionsinstru- (brand v Uber welche Kanéle

mente _ promise) (Kommunikationsinstrumente)
Kreativ-

strategie v' Zu wem (Zielgruppe)
(Copy- _ _

Strategie) . v' Mit welcher Wirkung

(Kommunikationserfolg)?

Institut fur Industriebetriebsleh .
[P iz rausaserneosierre Quelle: Meffert et al.: Marketing, 2008, S. 637 37



o . . . Marketing § . . ¢
Die vier ,P* des Marketing Mix — Wesentliche  -mix 273 "¢
Kommunikationsinstrumente )

7 Werbung

Direktkommunikation

Online-Kommunikation

Offentlichkeitsarbeit (Public Relations)

Verkaufsforderung

L

I I P Institut fir Industriebetriebslehre
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Kommunikation (, promotion“): Mix S g

Werbung m

o Unter klassischer Werbung
wird ein kommunikativer Bsp. fur Werbetrager
Beeinflussungsprozess mithilfe
von Massenkommunikations-
mitteln in verschiedenen Medien
verstanden, der das Ziel hat,

Funk und Fernsehen
Printmedien (Broschiren,

beim Adressaten marktrelevante ) Elrolfptekte)
Einstellungen und Verhaltens- ) K'a ate ;
weisen im Sinne der inowerbung

* Produktverpackung

Unternehmensziele zu

verandern. Firmenzeitschriften

I I P Institut fir Industriebetriebslehre

und Industrielle Produktion (IP) Quelle: Schweiger/Schrattenecker, 2005, S.109 39



Kommunikation (,promotion®):
Direktmarketing

Marketing ¢
)

-Mix

O Unter Direktkommunikation werden alle kommunikativen Aktivitaten
verstanden, die der Anbahnung und Aufrechterhaltung einer direkten,

personalisierten Interaktion mit aktuellen und potentiellen Kunden dienen.

7

S

N N
Direktwerbemedien Massanmedien mit
Responseelement
Postalische AuRenwerbung mit
Werbesendung Responseelement
Telefonische Onlinewerbung mit
Werbeansprache Responseelement
Internetbasierte Insertionsmedien mit
Werbeansprache Responseelement
o '

[P

Institut fur Industriebetriebslehre
und Industrielle Produktion (1IP)

Quelle: Wirtz 2005, S.14;

Meffert et al.: Marketing, 2008, S. 671

4 N
Kundenbindungs-
programme
Kundenclubs
2
Kundenkarten
s Y,
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: : _ Marketing ¢ \C\/_m% f
Kommunikation (, promotion“): Mix & g s

Online-Kommunikation

O Als Online-Kommunikation
werden alle Kommunikations- Bsp. fur Online-Medien
aktivitaten zwischen Unter-
nehmen und Nachfragern im

Sinne der Marketing- und * Unternehmenshomepage
Unternehmensziele ver- * E-Mail Newsletter |
standen, die Uiber das Internet * Egg[’f{;‘_"ggﬁ#g% (passive und
Protocol (IP) abgewickelt

e Suchmanschinenwerbung und
—optimierung

» Web 2.0 (e.g Webblogs,
Social-Networking-Sites)

werden.

I I P Institut fir Industriebetriebslehre

und Industrielle Produktion (IP) Quelle: Meffert et al.. Marketing, 2008, S. 662 41
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Kommunikation (, promotion*): Mix

Public Relations

o Der Begriff Offentlichkeitsarbeit B . . T
bzw. Public Relations (PR)
kennzeichnet die planmafig zu
gestaltende Beziehung « Pressemitteilungen und -
zwischen dem Unternehmen und konferenzen
den verschiedenen * Reden und Vortrage
Anspruchsgruppen (z.B. o Geschaftsbericht
Kunden, Aktionare, Lieferanten, « Corporate Social
Arbeitnehmer, Institutionen, Responsibility (CSR)
Staat) mit dem Ziel Vertrauen zu Bericht
gewinnen_ » Mitarbeiterzeitschrift

* Messen
e Seminare

I I P Institut fir Industriebetriebslehre

und Industrielle Produktion (IIP) Quelle: Meffert et al.: Marketing, 2008, S. 673
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Kommunikation (, promotion“): Mix S Ser s
Verkaufsforderung T

o Verkaufsfdorderung bezeichnet Bsp. fur verkaufs-
kurzfristige Anreize mit fordernde
Aktionscharakter, die Malsnahmen
eingesetzt werden, um die
Kommunikations- und

« Gutscheine/ Coupons

i : : * Rabatte
Vertriebsziele eines . : ,
Unternehmens zu erreichen * Gunstige Finanzierungs-
' angebote

» Gewinnspiele
* Muster und Kostproben
» Werbegeschenke

» Unterhaltungs- und
Bewirtungsangebote

[P iz rausaserneosierre Quelle: In Anlehnung an Meffert et al.: Marketing, 2008, S. 675 43
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Distribution (, place®) Mix G

=4
?1

o Ein Distributionskanal ist die Gesamtheit aller ineinandergreifender
Organisationen, die am Prozess beteiligt sind, um ein Produkt oder eine
Dienstleistung zur Verwendung oder zum Gebrauch verfligbar zu
machen.

O Die meisten Hersteller bringen ihre Produkte tber Distributionspartner
auf den Markt:

* Im eigenen Namen tatige Kaufleute (z.B. Grol3- und Einzelhandler)
 Im fremden Namen tatige Kaufvermittler (z.B. Makler, Handelsvertreter)
« Partner bei der Kaufabwicklung (z.B. Spediteure, Banken)

I I P Institut fir Industriebetriebslehre

und Industrielle Produktion (1IP) Quelle: In Anlehnung an Kotler et al.: Marketing-Management, 2007, S. 849. 44
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Distribution (,place®) Mix 2 -

o Warum Absatzmittler und Zwischenhandel?

./( Fehlende Finanzmittel, um Produkte ohne Zwischenglied direkt
an den Endverbraucher zu verkaufen

j Nutzung eines Netzes vorhandener Handler zur
flachendeckenden Warendistribution - groR3ere Effizienz

V( Investition in das eigentliche Kerngeschaétft ist oft
vorteilhafter

Zwischenhandel strukturiert die vielfaltigen Angebote der
Hersteller in sinnvolle und bedarfsgerechte Warensortimente
- Kongruenz zwischen Warenangebot und -nachfrage

I I P Institut fir Industriebetriebslehre
und Industrielle Produktion (lIP) 45
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Distribution (, place®) Mix | 2oeem K

O
Fy
|

Beriicksichtigung von

Distributionsziele Einschrankungen durch:

O Ziel: Minimierung der Gesamt- O das Produkt
distributionskanalkosten bei O den Distributionspartner
einem bestimmten Leistungs- o Die Konkurrenten
niveau :

o Unternehmensinterne
o o Charakteristika
o Marketingimplikation: o Das Umfeld

Bestimmung der Zielmarkt-
segmente mit unterschiedlich
hohen vom Endabnehmer
gewulnschten Distributions-
leistungen

I I P Institut fir Industriebetriebslehre
und Industrielle Produktion (lIP) 46
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o Der Kundenbedarf nach distributiven Leistungen kann durch
folgende Fragestellung analysiert werden:

v Wo... ]
v

Was... ....kaufen Endabnehmer
v Warum... L in einem spezifischen
v' Wann... Zielmarkt?
v Wie...

Bestimmungsgrdflen:
 Abgabemenge
 Wartezeit
 Raumliche Prasenz

» Versorgungvielfalt

» Unterstutzende Dienste

Institut fur Industriebetriebslehre .
”P und Industrielle Produktion (IIP) Quelle: In Anlehnung an Kotler et al.: Marketing-Management, 2007, S. 860 47



Distribution (,, place”)

Marketing e

N S

-Mix & <

O Flexible Unternehmen passen ihr Distributionssystem an den
Produktlebens-zyklus an

[P

Beispielhafte Darstellung: Distributionskandale eines Notebooks

Marktwachstumsrate
hoch

gering

Institut fur Industriebetriebslehre
und Industrielle Produktion (lIP)

Wachstumsphase

 Bulrobedarfs- und
Elektronikfach-
geschafte

Reifephase

 Warenhauser (wie
Karstadt)

EinflUhrungsphase

e Facheinzelhandel

Rickgangsphase

 Fachdiscounter,

(z.B. IBM- Versandhandel
Vertragshandler) (z.B. VOBIS)
hoch gering

Wertschopfung im Distributionskanal

Quelle: In Anlehnung an Kotler et al.: Marketing-Management, 2007, S. 877
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