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1 Grundlagen des Marketing und Marketing-Management 3-45
Wieso ist Marketing fir den Unternehmenserfolg so wichtig ? > 3
Welches sind die Herausforderungen des Marketingumfeldes ? 2> 4
Globalisierung von Wettbewerb und Méarkten - 4
Technologischer Fortschritt > 5
Veranderung der Einkommenskluft > 6
Dringliche Umweltproblematik > 7
Begriffsdefinition Marketing—Management > 8
Schlusselbegriffe des Marketing > 8
Bedurfnisse, Winsche und Nachfrage > 8
Produkte > 9
Nutzen, Kosten und Zufriedenstellung > 10
Austauschprozesse und Transaktionen - 11
Beziehungen und Netzwerke - 13
Markte > 14
Marketer und Interessent -> 16
Definition der Grundaufgaben des Marketing > 17
Grundeinstellungen der Unternehmen zum Markt > 20
Produktionskonzept - 21
Produktkonzept > 22
Verkaufskonzept 2> 24
Marketingkonzept 2> 25
Wohlfahrtsbedachtes Marketingkonzept > 37
Wieso Unternehmen ihre Marketingkonzepte verandern =33
Hirden beim Wandel des Marketingkonzeptes - 34
Wie hat sich das Marketing als Managementfunktion in den verschiedenen Branchen
verbreitet ? > 39
Zusammenfassung des Kapitels > 43
2 Schaffung von Kundennutzen und Kundenzufriedenheit durch 47-86

Wertangebote

In Mérkten, in denen Mangel oder Monopole herrschen, strengen Unternehmen sich nicht besonders an,
die Kunden zufriedenzustellen. In Kdufermarkten dagegen kénnen die Kunden aus einem grossen
Waren- und Dienstleistungsangebot ihre Auswahl treffen. Hier muss ein Anbieter den Qualitats- und
Werterwartungen der Kaufer genigen, wenn er seine Kunden nicht schnell verlieren will. Nur
kundenorientierte Unternehmen werden gewinnen, das sind diejenigen, die Angebote von hohem Wert
und Nutzen fiir ihre Zielkunden erbringen. Selbst die beste Marketingabteilung kann nicht mit
schlechten Produkten erfolgreich sein die niemand will.

Generelle Konzepte zu Wert, Kundennutzen und Kundenzfriedenheit - 48

Kunden wégen ab, welches Angebot ihnen das meiste an Wertgewinn bringt. Kunden méchten beim
Austausch ihres Geldes gegen Waren und Dienstleistungen einen mdglichst hohen Wertgewinn
erzielen. Kunden handeln im Rahmen von gegebenen Einschrénkungen, wie begrenztes Wissen uber
Kaufalternativen, Mobilitdtsmangel und verfiigbares Einkommen.

Erstelltes Wertangebot, Wertgewinn und Nettonutzen des Kunden - 49

Ein Kéufer entscheidet sich nur fur ein Angebot wenn es ihm einen Wertgewinn bringt, er wéhlt
diejenige Alternative, welche den héchsten Wertgewinn birngt.

Wertgewinn = Wertsumme(Produktwert + Wert der DL + Wert durch MA + Wert durch Image)-
Kostensumme (Monetére Kosten + Kosten fiir Zeit + Kosten fiir Energie + Kosten fiir psychischen
Aufwand)
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Kundenzufriedenheit > 52
Kundenzufriedenheit entsteht als Empfindung des Kunden durch seinen Vergleich von
wahrgenommenenm Wertgewinn (als Resultat des Kaufs) und erwartetem Wertgewinn (vor dem Kauf)
Unternehmen die gewinnen wollen, miissen erfassen, was die Kunden erwarten, wie sie die Leistungen
des Unternehmens wahrnehmen und in welchem Masse sie zufrieden sind. Auch die Wettbewerber
missen beobachtet werden.
Durchfiihrunsansatze zur Werterstellung > 60
Nachdem Wert, Kundennutzen und Kundenzufriedenheit als wichtig erkannt wurden, stellt sich die
Frage nach Ansétzen zur Werterstellung. Hier bieten sich die Wertkette, das Wertverbundsystem und
TOM an.
Wertkette nach Porter > 60
Porters Wertkette teilt das Unternehmen in neun strategisch relevante Aktivitsfleder. Siehe Grafik >
61 Die Wertkette bietet dem Unternehmen einen umfassenden Analyserahmen fur die systematische
Suche nach Maglichkeiten, fiir die Kunden iberlegene Wertangebote zu erstellen - Von besonderer
Bedeutung sind die Prozesse rund um die Kernprozesse - Verwirklichung neuer Produkte,
Kundendienst, Bestellungsabwicklungsprozess, Bestandesmanagementprozess
Wertverbundsystem in der Marktversorgungskette - 62
Die Suche des Unternehmens nach Wetthewerbsvorteilen sollte liber die eigene unternehmerische
Wertkette hinausgehen und auch die der Zulieferer, Handler und letztendlich der Kunden einbeziehen
Total Quality Management -> 64
Total Quality Management ist ein alle Mitglieder einer Organisation umfassender Ansatz, um
fortlaufend die Qualitat all ihrer internen Prozesse, Austauschobjekte sowie Aussenbeziehungen
standig zu verbessern.
TQM ibernahm drei Forderungen aus dem Marketingkonzept: Kundenorientierung als
Unternehmensphilosophie, Uberwindung von Funktionsegoismus, Koordiniertes Mitwirken von allen im
Unternehmen
Kundenbindung und -beziehungsmarketing > 71
Unternehmen trachten nicht nur nach verbesserten Beziehungen mit ihren Partner der
Marktversorgungskette, sondern auch mit ihren Kunden. In verstarktem Masse wollen sie die Endnutzer
ihrer Produkte an sich binden.
Kundenbindung als Marketingziel > 71
Kundenstrategien - Offensiv =Markt erweitern, Marktanteile erobern Defensiv =Hiirden gegen den
Wechsel zur Konkurrenz errichten, Kundenzufriedenheit erhéhen.

Abschéatzung des Schadens durch Kundenverlustes > 72
Beziehungsmarketing als Werkzeug = 75
Beziehungsmarketing umfasst alle Aktivitaten, die ein Unternehmen gezielt einsetzt, um jeden
einzelnen seiner Kunden besser kennenzlernen, wertzuschétzen, zu seiner Zufriedenheit zu bedienen
und mit ihm zusammenzuarbeiten. Um Beziehungsmarketing besser zu verstehen, muss man sich
zunéchst verdeutlichen, auf welche Prozessstufen die Beziehung zu Kunden entwickelt werden kann.
Grafik >76
Es gibt drei Ansétze zur Verwirklichung der Kundenbindung:
Materielle Anerkennung - 79
Soziale Anerkennung > 79
Strukturelle Bindungen - 80

Kundenrentabilitat als Testgrosse - 81

Letztendlich ist es Aufgabe des Marketing, solche Kunden zu gewinnen und zu behalten, die die
Unternehmensleistungen wertschatzen, sie honorieren, und somit profitabel sind.

Der gewinnbringende Kunde ist ein Kunde, der (iber die Dauer der Beziehung einen Zahlungsstrom
erbringt, der den Kostenstrom des Unternehmens fir seine Akquisiton und Bedienung um ein
akzeptables Minimum Uberschreitet.

Die Profitabilitat eines Unternehmens wird umso grosser sein, je besser es in der Lage ist, den
Kunden einen besonderen Wert anzubieten, je effizienter die internen Vorgange bei der
Werterstellung ablaufen und je grosser der Wettbewerbsvorteil gegeniiber der Konkurrenz ist.

Zusammenfassung des Kapitels > 84
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3 Marktorientierte strategische Planung als Vorbereitung zum Erfolg

Was ist marktorientierte strategische Planung ? -> 87

Begriff der strategischen Planung -> 87
Begriff der taktisch-operativen Planung > 87

Strategische Planung, Durchfihrung und Steuerung - 89
Was ist ein Marketingplan ? > 89
Das Hochleistungsunternehmen als Basis des Markterfolges - 90

Die 4 Elemente des Hochleistungsunternehmen - 92-95

Details zur strategischen Planung > ab 95

Formulierung des unternehmerischen Grundauftrages > 96
Festlegung SGE und Geschéaftsfeldern - 100
Ressourcenzuweisung fur die SGEs > 102

Methode der Boston Consulting Group = Portfolioanalyse - 103
Multifaktoren-Methode von GE > 106

Kritik an den Portfolio-Methoden - 109

Planung von Wachstum und Neugeschaft -> 110

Intensives Wachstum > 111
Marktdurchdringungsstrategie - 111
Marktentwicklungsstrategie > 112
Produktentwicklungsstrategie > 112
Integratives Wachstum - 113
Diversifiziertes Wachstum -> 113

Rickbau alternder Geschaftszweige > 114

Strategische Planung der Geschaftseinheit > 115

Grundauftrag fur die Geschéaftseinheit - 115

Analyse des Umfeldes (swot-Analyse)> 116

Analyse der Chancen und Gefahren -> 117

Anlayse der Leistungsfahigkeit (Starken und Schwachen)-> 118
Starken-Schwachenanalyse - 119

Formulierung der Leistungsziele &> 121

Formulierung von Strategien aufgrund v. Leistungszielen > 123
Strategie der Kostenfihrerschaft - 123

Strategie der Differenzierung - 123

Strategie der Nischenbesetzung - 123

Bildung von strategischen Allianzen - 124

Programmplanung taktischer Massnahmen aufgrund d. Strategie > 127
Durchfiihrung und Kontrolle der Programme -> 127

Steuerung durch Kontrolle und Feedback > 128

Der Marketingprozess > 129

Der herkdmmliche, am Arbeitsablauf orientierte Prozess - 130

Der wertorientierte Prozess > 130

Definition Marketingprozess - 131

Uberblick iiber den Marketingprozess = 132

Analyse v. Marktchancen (Kotler Kap 4-9) - 132

Planung von Marketingstrategien (Kotler Kap 10-14) >136

Planung und Management von Marketingprogrammen (Kotler Kap 15-24) -> 138
Umsetzung und Steuerung von Marketingprogrammen (Kotler 25-26) > 142

Beispiel eines Marketingplans > 144
Zusammenfassung des Kapitels > 156

87-157
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Marketinginformation und Nachfrageermittlung
Wieso Marketionginformationen wichtig sind - 179
Konzept und Bausteine eines Marketing-Informationssystemes - 181
Definition des Marketing-Informationssystems 181
Das Innerbetriebliche Informationssystem - 182
Der Abwicklungszyklus Auftrag-Versand-Abrechnung als Infosystem - 182
Das Verkaufsmelde und Verkaufsinfosystem - 183
Fragebogen zur Ermittlung des Marketinginformationsbedarfs> 185
Das externe Marketing—-Nachrichtensystem - 185
Definition Marketing-Nachrichtensystem—> 185
4 Arten wie das Umfeld erfasst werden kann - 185
Das Marketing-Forschungssystem - 187
Definition der Marketingforschung > 188
Wer kann fir uns Marktforschung betreiben > 188
Beispiele moglicher Forschungsprojekte, was kann erforscht werden =189
Haufigste Aktivitatsfelder fur die Marktforschung - 191
Schritte im Marketingforschungsprozess, Ubersicht > 191
Definition des Marketinproblems und der Forschungsziele 192
Konzipierung des Forschungsplans - 193
Madgliche Datenquellen (primare, sekundare) - 194
Datenerhebungsmethoden - 197
Beobachtung - 197
Focus-Gruppe > 197
Befragungen - 198
Experimente 198
Erhebung Erhebungsinstrumente - 200
Der Fragebogen - 201
Technische Gerate > 202
Der Stichprobenplan - 203
Befragungsformen (schriftl., tel., pers.) > 204
Erhebung der Daten - 205
Analyse der erhobenen Daten - 207
Darstellung der Forschungsergebnisse - 208
Merkmale guter Marketingfoschung (7 Elemente) - 208-211
Hemmnisse im Einatz der Marketingforschung > 214
Entscheidungssupportsystem > 215
Definition Entscheidungssupportsystem -> 215
Messung und Vorhersage der Marktgrosse und Nachfrage > 219
Dimensionierung von Marktgrosse und Nachfrage rauml. zeitl. Ebene-> 219
Definition des Marktes > 220
Definition des potentiellen Marktes > 220
Definition des zuganglichen Marktes - 221
Definition des qualifizierten zugéanglichen Marktes - 221
Definition des penetrierten Marktes - 221
Grundbegriffe zur Nachfragemessung »> 222
Definition Gesamtnachfrage > 222
Voraussetzungen der Nachfragemessung - 223
Bei der Interpretation der Nachfragemessung zu beachten > 223
Vorhersage der Gesamtnachfrage > 224
Definition Marktpotential > 224
Definition unternehmensspezifische Nachfrage > 224

179-241
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Vorhersage der unternehmensspezifischen Nachfrage > 225

Definition Unternehmensspezifische Umsatzprognose > 225

Definition der Umsatzquote - 225

Definition Umsatzbucget > 226

Das Unternehmensspezifische Umsatzpotential > 226
Schatzung der laufenden Nachfrage > 226

Die Branchenbezogene Aufbaumethode > 228

Die Indexmethoden - 229

Schéatzung der Branchenumséatze und Marktanteile > 233
Schatzung der zukinftigen Nachfrage > 234

Ermittlung der Kauferabsichten > 236

Zukunstsschatzungen des Vertriebspersonals > 237

Expertenmeinungen > 238

Markttest-Methode > 238

Zeitreihen-Analyse - 239

Statistische Nachfrageanalyse - 240
Zusammenfassung des Kapitels > 241

5 Analyse des Marketingumfeldes 263-305
Wieso das Marketingumfeld analysiert werden sollte > 263
Veranderungsarten im Makroumfeld > 264
Was ist eine Mode > 264
Was ist ein Trend > 264
Was ist ein Megatrend > 264
Gestaltungskrafte im Makroumfeld > 270
Demographische Komponente - 271
Wachstum der Weltbevoélkerung > 271
Schwache Geburtenziffern in industrialisierten Landern - 272
Uberalternde Bevélkerung > 273
Veranderung der Familienstruktur -> 274
Zunahme der Nichtfamilienhaushalte > 275
Geographische Bevdlkerungsverlagerungen - 275
Hoherer Bildungsstand und mehr Angestellte > 277
Veranderungen in der ethnischen Bevolkerungsstruktur - 277
Vom Massenmarkt zum Mikromarkt - 277
Volkswirtschaftliche Komponente - 278
Einkommensverteilung > 278
Sparquote und Nettogeldvermégen - 279
Naturgebundene Komponente > 280
Verknappung von Rohstoffen > 284
Schwankende Energiepreise > 284
Zunehmende Umweltverschmutzung > 285
Durchgriff des Staates beim Umweltschutz - 285
Technologische Komponente > 286
Beschleunigung des technischen Fortschritts > 287
Unbegrenzte Innovationschancen - 287
unterschiedlich hohe Ausgaben und Resultate bei forschung und
Entwicklung - 288
Zunehmende Reglementierung des technischen Fortschritts > 289
Politisch-rechtliche Komponente > 289
Wachsender Einfluss des EU-Rechts > 294
Einfluss von Interessenverbéanden und der
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Verbraucherschutzbewegung > 296
Sozio-kulturelle Komponente - 299

Verhéltnis der Menschen zu sich selbst > 299

Verhéltnis der Menschen zu ihren Mitmenschen - 299

Verhaltnis der Menschen zu den Institutionen - 300

Verhéltnis der Menschen zur Gesellschaft > 300

Verhéltnis der Menschen zur Natur > 301

Verhéltnis der Menschen zum Universum - 302

Bestéandigkeit der Grundwerte ->302

Subkulturen - 303

Wandel der Sekundarwerte - 303
Zusammenfassung des Kapitels > 304

6 Analyse des Kauferverhaltens in Konsumglitermarkten 308-350
Der Konsumgiitermarkt setzt sich aus allen Individuen und Haushalten zusammen, die Guter und
Dienstleistungen fir den personlichen Verbrauch erwerben.

Konsumverhalten als Modell »> 308

Wichtige Fragen die jeden Mark betreffen sind: Wer bildet den Markt?, Was wird gekauft?, Warum
wird gekauft?, Wer spielt mit im Kaufprozess?, Wie wird gekauft?, Wann wird gekauft?, Wo wird
gekauft? Es gibt zwei Modelle mit denen sich Markteter die Konsumentenreaktion aufgrund der von
ihnen gesteuerten Anreize erklaren kénnen: Stimulus-Resoonese-Modell = Exogene Stimuli >
Kaufentscheidung, Stimulus-Organismus-Response-Modell = Exogene Stimuli > Black Box des Kaufers
- Kaufentscheidung

Einflussfaktoren auf das Konsumentenverhalten - 309

Das Stimulus-Organismus-Response-Modell zeigt an, dass Kaufentscheidungen von den ganz
spezifischen kulturellen, sozialen, persénlichen und psychologischen Faktoren aus dem Hintergrund des
Kéufers beeinflusst werden.

Kulturelle Faktoren - 309
Kulturelle Faktoren beeinflussen das Konsumentenverhalten auf die umfassendste und nachhaltigste
Weise. Dazu gehdren:

Kulturkreis - 310

Subkultur - 310

Soziale Schicht 310
Soziale Faktoren > 313

Bezugsgruppen > 313

Familie > 314

Rollen und Status > 316
Personliche Faktoren - 317

Alter und Lebensabschnitt > 317

Beruf > 319

Wirtschaftliche Verhéltnisse > 319

Lebensstil > 319

Personlichkeit und Selbstbild > 324
Psychologische Faktoren > 325

Motivation - 325

Wahrnehmung > 328

Lernen > 329

Ansichten und Einstellungen >330
Der Kaufprozess »> 333
Der Marketer muss uUber die verschiedenen auf die Konsumenten einwirkenden Faktoren hinausblicken
und verstehen, wie es zu Kaufentscheidungen kommt. Dabei muss festgestellt werden, wer die
Kaufentscheidung trifft, welcher Art diese Entscheidung ist und welche Schritte dazu fihren.
Kauferrollen > 333

Es gibt finf Rollen, die einzelne Personen im Kaufprozess spielen, an denen mehr als eine Person
beteiligt ist: Initiator, Einflussnehmer, Entscheidungstrager, Kaufer, Benutzer
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Arten des Kaufverhaltens> 334
Komplexes Kaufverhalten, ein komplesxes Kaufverhalten liegt vor, wenn sich die
Konusmenten mit einer Anschaffung intensiv beschaftigen und erhebliche Unterschiede
zwischen den einzelnen Marken erkannt haben. Teure Produkte, seltener Kauf, gewisses
Risiko mit dem Kauf
Dissonanzminderndes Kaufverhalten, gelegentlich ist die persénliche Beschafti gung des
Konsumenten mit der geplanten Anschaffung intensiv, doch er sieht keine Unterschiede
zwischen den einzelnen Marken. Teure Produkte, seltener Kauf, gewisses Risiko, das Produkt
spielt eine Rolle fur die Selbstdarstellung. Dissonanzen nach dem Kauf werden durch das
Einholen von Infos und weiterer Rechtfertigung reduziert.

Habituelles Kaufverhalten, Beschaftigung des Konsumenten mit dem Produkt ist gering, es
gibt keine bedeutenden Marktenunterschiede
Abwechslung suchendes Kaufverhalten, bei bestimmten Kaufsituationen beschaftigen sich die
Konsumenten nur in geringem Masse mit dem Kauf, obwohl grosse Unterschiede zwischen den
Marken vorhanden sind, z.B Kase und Wein. Der Konsument wahlt ohne grosse Uberlegungen
eine Marke, bewertet sie wéahrend dem Verzehr und wahlt beim ndchsten mal eine andere
Marke.
Erforschung des Kaufprozesses - 337
Die Unternehmen mussen den Kaufprozess erforschen, mit dem sie es in ihrer Produktkategorie zu tun
haben. Konsumenten lassen sich nach verschiedenen Verhaltenstypen beim Kauf in Segmente
gruppieren. Der Kaufprozess kann mit der introspektiven Methode (wie wiirde ich mich Verhalten) der
retrospektive Methode (Kunden befragen die das Produkt kiirzlich gekauft haben), der prospektiven
Methode (Konsumenten befragen welche das Produkt kaufen méchten) und der praskriptiven Methode
(Konsumenten beschreiben lassen wie der Kaufprozess ablaufen sollte) erforscht werden.
Phasen des Kaufprozesses > 337
Der Kaufprozess lauft in Phasen ab. Vorallem der Kauf teurer High- Involvement-Produkte durchlauft
funf Phasen. Dieses Modell betont, dass der Kaufprozess lange vor dem Kauf beginnt !! Bei Low-
Involvement-Produkten werden Phasen Ubersprungen und die Reihenfolge geéndert.
Die Phasen im Kaufprozess:
1. Problemerkennung / Diskrepanz Soll-I1st 338
2. Informationssuche in Form héherer Aufmerksamkeit oder die intensive Suche nach
Informationen, es gibt vier Gruppen von Informationsquellen > 339
3. Bewertung von Alternativen, es existiert kein identischer Bewertungsprozess. Der
Entscheidprozess ist vom Individuum und der Kaufsituation abhangig. 2 341
4. Kaufentscheidung, in der Bewertungsphase bildet der Konsument Praferenzen unter
den Marken der Endauswahl heraus und fasst méglicherweise die Absicht, die bevorzugte
Marke zu kaufen. Zwischen dieser Bereitschaft und dem Kaufentscheid tiben die
Einstellung anderer Personen und unvorhergesehene situative Faktoren wie erwartetes
Einkommen noch einen Einfluss auf den Kaufentscheid. > 344
5. Verhalten nach dem Kauf, nach dem Kauf eines Produkts setzt beim Kaufer ein
gewisses Mass an Zufriedenheit oder Enttauschung ein. Die sich dem Kauf
anschliessenden Handlungen und die Produktverwendung sind fiir das Marketing von
Interesse. Marketing endet nicht nach dem Kauf, sondern umfasst auch die
anschliessende Phase !l! > 346
Mogliche Handlungsweisen unzufriedener Kunden und die Produkteverwendung
durch die Kunden siehe Diagramme - 348 und 349

Zusammenfassung des Kapitels > 349

Analyse des Kaufverhaltens von Organisationen

Organisationen erwerben Rohstoffe, Hilfs- und Betriebsstoffe, Teile, technische Anlagen,
Zusatzausstattungen, sowie gewerbliche Dienstleistungen. Auch dabei handelt es sich um einen
Kaufermarkt der analysiert werden muss.

Der Einkauf durch Organisationen - 357

Der Einkauf durch Organisationen ist der Entscheidprozess, durch welchen Organisationen den
Bedarf an einzukaufenden Produkten und Dienstleistungen feststellen und die alternativ verfiigbaren
Marken und Lieferanten identifizieren, beurteilen sowie zwischen diesen wéhlen. Industrielle und
offentliche Beschaffungsmaérkte besitzen bestimmte Merkmale, die qualitativ oder quantitativ anders
als in Konsumgiitermérkten ausgepréagt sind. Dazu gehéren:

357-389
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Weniger Kaufer - 358

Grossere Kaufer - 358

Geographische Kauferkonzentration, Ruhrgebiet > 358

Abgeleitete Nachfrage, die Héhe der Nachfrage ist von der Héhe der Nachfrage nach
Konsumgutern abhéngig. Daraus folgt, dass auch der Konsumgiitermarkt beobachtet werden
muss um Tendenzen zu erkennen. > 359

Preisunelastische Gesamtnachfrage, Preisschwankungen beeinflussen die
Gesamtnachfrage nur geringfigig, kurzfristig ist die Nachfrage besonders unelastisch, wenn
keine Substitutionsméglichkeit durch andere Produkte, Verfahren besteht. > 359
Unbestandige Nachfragehohe, die Nachfragehéhe nach Industriegiitern und
Dienstleistungen ist unbesténdiger als die Nachfrage nach Konsumgiitern. 2> 359

Multiple Kaufeinflusse, kennzeichnend fiir die betrieblichen Kaufentscheidungen ist
auch die im Vergleich zu Konsumentenentscheidungen héhere Zahl von Mitwirkenden > 360
Enge Beziehung zwischen Lieferanten und Kunden, aufgrund der geringen Zahl von
Kunden und der Macht, die diese wichtigen Grossabnehmer tber ihre Zulieferer haben,

besteht auf den industriellen Markten eine enge Beziehung zwischen Kaufern und
Verkaufern.

-> 360

Reziprozitét, die Einkaufer wéhlen oft solche Lieferanten, die umgekehrt auch bei ihnen
kaufen - 361

Professionelles Beschaffungsmanagement, Industriegiiter werden durch
professionelle Einkdufer erworben, die die Einkaufspolitik ihres Unternehmens sowie die
jeweiligen Anforderungen und Einschrankungen beim Kauf beachten missen. Der
Kaufprozess umfasst viele fiir den Konsumgiutermarkt uniibliche Verfahrensweisen wie

Preisanfragen, Angebote und explizite Vertriage. > 361
Formalitaten, die Einkafer sind an die von ihren Organisationen vorgegebenen
Beschaffungestrategien mit Formalitéten, Einschrankungen und Bedingungen gebunden. 2>
361
Direkteinkauf, technisch komplexe oder kostspielige Anschaffungen werden oft direkt bei
den Herstellern und nicht iber Zwischenhéndler beschafft. > 361
Leasing, viele gewerbliche Abnehmer leasen ihre Ausriistung, statt sie kduflich
zu erwerben. > 361
Kauf per Ausschreibung, spielt bei Beschaffungsprojekten der éffentlichen Hand eine
grosse Rolle = 361
Zielsetzung, Organisationen verfolgen mit dem Guterkauf andere Ziele als Konsumenten
(diese sind Gewinne erzielen, Kosten senken, Anforderungen der beschaftigten, Erfillung von
gesetzl. und soz. Auftragen) > 362
Arten des Kaufs > 362
Unterschiedliche Kaufsituationen > 362
Reiner Wiederholungskauf, es wird routineméassig nachbestellt > 362
Modifizierter Wiederholungskauf, Kaufsituation, bei der der Kaufer eine
Modifikation der Bedingungen wiinscht (Preis, Lieferbedingungen, Produktspezifikationen)
> 362
Erstkauf, der Kaufer erwirbt etwas zum ersten mal, viele Personen wirken an der
Entscheidungsfindung mit > 363
Systemkauf, viele Abnehmer kaufen lieber eine Gesamtlésung fiir ihr Problem als sich mit
umfangreichen Teilentscheidungen aufzuhalten. > 363
Beteiligte am Kaufprozess > 364
Héangt von der Art des Kaufes ab, Wiederholungskauf oder Erstkauf. Beteiligt sind: Initiatoren,
Anwender, Einflussnehmer, Entscheidungstrager, Genehmigungsinstanzen, Eink&dufer und
Informations- und Kontaktselektier. Markteter miissen folgende Fragen klaren: Welche Personen sind
wesentlich beteiligt? Bei welchen Teilentscheidungen bringen sie ihren Einfluss zur Geltung? Wie
gross ist ihr Einfluss? Welche Bewertungskriterien legt der Entscheidungsbeteiligte jeweils an?
Einflisse beim Kaufprozess > 367
Umfeldbedingte Faktoren, wirtschaftiches Umfeld > 368
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Organisationsspezifische Faktoren, Ziele, Grundsétze, Verfahren, betriebliche
Strukturen und Systeme > 368
Interpersonelle Faktoren, Status, Autoritat, Einfihlungsvermégen, Uberzeugungstalent
und Gruppendynamische Prozesse der beteiligten Personen 2> 372

Der Kaufprozess von Organisationen - 373
1. Problemerkennung > 373

Bedarfsbeschreibung > 374

Produktspezifikation - 375

Lieferantensuche - 375

Einholen von Angeboten > 376

Wahl des Lieferanten > 377

Festlegen der Auftragsmodalitaten > 379

Leistungsbewertung > 380

©NOOA~WODN

Offentliche Institutionen und ihre Besonderheiten beim Kauf - 381
Kaufentscheidungen ¢ffentlicher Institutionen - 381

Beteiligte am Kaufprozess 6ffentlicher Institutionen -> 382

Wesentliche Einflisse auf die staatlichen Einkéufer > 383

Verfahrensweise ¢ffentlicher Institutionen bei ihren Kaufentscheidungen, siehe
Ablaufdiagramm >384

Zusammenfassung des Kapitels > 388

8 Analyse von Branchen und Konkurrenten 391-421
Die Unternehmen mussen finf Dinge uber die Konkurrenz wissen: Wer sind die Konkurrenten? Was
ist ihre Strategie? Was sind ihre Ziele? Wo liegen ihre Starken und Schwachen? Was ist ihr
Reaktionsprofil?
Branche und Wettbewerber - 389
Mit dem Konzept der Produktsubstitutierung kénnen vier Wettbewerbkategorien identifiziert werden:
Marken-Segment-Wettbewerb die Konkurrenten sind andere Wettbewerber, die demselben
Kundenkreis ein ahnliches Produkt zu vergleichbaren Preisen bieten, Produktklassen-Wettbewerb die
Konkurrenten sind alle Unternehmen die dasselbe Produkt oder dieselbe Produkteklasse anbeiten,
Funktionstrager-Wettbewerb Konkurrenten sind alle Unternehmen die Produkte herstellen die
dieselbe Grundfunktion erbringen, Generika-Wettbewerb Konkurrenten sind alle Unternehmen die mit
irgendwelchen Produkten um die gleiche Verbraucher Mark wetteifern.
Branchenkonzept: Wettbewerb der Anbieter -> 392
Eine Branche besteht aus der Gruppe von Unternehmen, die Produkte oder Produktkategorien anbieten,
die untereinander in einer engen Beziehung stehen. Enge Substitutionsprodukte sind Produkte mit
einer hohen Kreuzpreiselastizitat der Nachfrage. Wenn der Preis eines Produkts steigt und dies zur
Erh6hung der Nachfrage fiir ein anderes Produkt fiihrt, sind die beiden Produkte
Substitutionprodukte.
Zur Analyse von Branchen gibt es ein Modell > 393. Die wichtigsten Faktoren zur Bestimmung der
Branchenstruktur sind:
Anzahl der Anbieter und Differenzierungsgrad, daraus folgt, die
Branchenstrukturform: Monopol, Oligopol, differenziertes Oligopol, Monopol. Wettbewerb,
vollkommener Wettbewerb - 394
Eintritts- und Mobilitatsbarrieren, kénnen neue Wettbewerber ungehindert in den
Markt eintreten? kénnen eingetretene Wettbewerber in attraktivere Teile der Branche
vordringen? > 395
Austritts- und Schrumpfungsbarrieren, kénnen sich die Unternehmen aus der Branche
zuriickziehen, wenn die Gewinne nicht attraktiv sind? > 396
Kostenstrukturen, in jeder Branche gibt es einen bestimmten Kostenmix, der das
strategische Verhalten in der Branche stark beeinflusst. > 396
Vertikale Integration, in einigen Branchen werden die Unternehmen eine Integragtion
fur vorteilhaft halten, z.B. vertikale Integration, wo sie niedrige Kosten und eine bessere
Kontrolle iiber die einzelnen Stufen der Wertschépfung erméglicht. > 396
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Globalisierung, hat die Branche einen lokalen oder globalen Charakter? - 397

Marktkonzept: Wettbewerb um Kunden > 397

Statt unternehmen, die das gleiche Produkt anbieten, als Wettbewerber zusammenzufassen
(Branchenkonzept), kénnen auch diejenigen als Wettbewerber angesehen werden, die um dieselben
Kunden kampfen. Unter dem Branchenkonzept betrachtet ein Schreibmaschinenhersteller andere
Schreibmaschinenhersteller als Konkurrenten. Unter dem Marktkonzept zahlt das, was der Kunde will,
namlich Schreibleistung. Dieses Konzept weist auf ein breiteres Feld tatséachlicher und potentieller
Konkurrenten hin und liefert Anstdsse fiir eine langerfristige strategische Planung.

Horiz. und verti. Konkurrenz und strukturelle Attrktivitat einer Branche - 397

Der horizontale Wettbewerb ist der Wettbewerb auf der gleichen Wertschdpfungsstufe. Der vertikale
Wettbewerb besteht zwischen Unternehmen in den vorgelagerten und nachgelagerten
Wertbeitragsstufen. Hier besteht ein Wettbewerb um den Anteil an der gesamten Wertschdpfung. Die
Attraktivitat einer Branche wird bestimmt durch: exisitierende, direkte Konkurrenten, potentielle neue
Konkurrenten, Substitutionsprodukte, Kaufer und Zulieferer.

Strategien der Konkurrenten > 400

In den meisten Branchen lassen sich die Konkurrenten nach der Ahnlichkeit der Strategie in
strategische Gruppen einteilen.

Ziele der Konkurrenten > 403

Neben der Strategie der Hauptkonkurrenten sollte man ermitteln, welche Zielsetzung das Verhalten
eines jeden Wettbewerbers bestimmt. Mdgliche Ziele sind kurzfristige oder langfristige
Gewinnvorstellungen, oder Ziele in der geographischen Orientierung und Produkteorientierung wie
Spezialist, Quasi-Spezialist, Multi -Branchen-Unternehmen.

Starken und Schwéachen der Konkurrenten - 406

Dazu gehdren die Analyse von: Umsatz, Marktanteil, Gewinnspanne, Kapitalrendite, Cash-flow,
Neuinvestitionen, Kapazitatsauslastung. Mit diesen Daten kann beurteilt werden, ob der Konkurrent
seine Ziele erreichen kann.

Reaktionsprofil der Konkurrenten > 412

Um zu wissen wie die Konkurrenten auf eigene Aktivitéten reagieren, muss deren Reaktionsprofil
bekannt sein:

Der zuriickhaltende Konkurrent reagiert weder schnell noch intensiv

Der selektive Konkurrent reagiert nur auf bestimmte Angriffsformen

Der Tiger reagiert schnell und intensiv auf alle Ubergriffe auf sein Terretorium.

Der unberechenbare Konkurrent zeigt kein vorhersehbares Reaktionsprofil

Je nach Branchenstruktur ist die Stimmung mehr oder weniger harmonisch. Kriterien
zur Beurteilung der Harmonie siehe - 413

Informationssystem fiir die Konkurrenzanalyse > 414

Siehe Checkliste zur Gliederung eines solchen Systems im Kotler

Wen bekampfen und wen meiden ? > 415

Starke oder schwache Konkurrenten? -> 416

Enge oder entfernte Konkurrenten? > 417

Gute oder bdse Konkurrenten? > 417

Ausgewogene Orientierung an Kunden und Konkurrenten - 418

Durch die Beschéaftigung des Unternehmens mit seiner Konkurrenz werden viel Zeit, Energie, und
Ressourcen gebunden. Es kann sich dabei so stark auf die Konkurrenz fixieren, dass es dabei seine
Ausrichtung am Kunden vernachléssigt. Von einem wettbewerbsfixierten Unternehmen spricht man
dann, wenn es bei seinen Massnahmen ausschliesslich die Aktionen und Reaktionen der Konkurrenten
bericksichtigt.

Zusammenfassung des Kapitels > 420

9 Ermittlung von Marktsegmenten und Auswahl von Zielmarkten 425-470
Beim zielgruppenorientierten Marketing unterteilt der Anbieter den Markt in die wichtigsten
Segmente, wahlt davon eines oder mehrere aus und entwickelt Produkte und Marketingprogramme, die
speziellauf die einzelnen Segmente zugeschnitten sind. Die Zielgruppenstrategie beinhaltet von der
Vorgehensweise das S-T-P Prinzip.

Marktsegmentierung > 426

Markte bestehen aus Kaufern, und Kéufer unterscheiden sich in einem oder mehreren Aspekten
voneinander, z.B. in ihren Wiinschen, Ressourcen, Wohnorten, ihren Kaufeinstellungen und ihren
Kaufgepflogenheiten. Anhand jeder dieser Variablen l&sst sich ein Markt segmentieren.
Grundmodell fur die marktsegmentierung »> 426
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Konzepte fiir Segmentierungsgrad und -Strategieen > 428

Die praktischen Konzepte fir die Segmentering sind Null-Segmentierung, Segmentbildung,
Nischebildung und atomisierte Segmentierung.

Fir jede Abstufung der Segmentierung gibt es eine oder mehrere Marketingstrategien:
Massen-Marketing, fir die Null-Segmentierung.

Produktvarianten-Marketing, Konzept der Mull Segmentierung

Segment-Marketing, bei der Segmentbildung

Nischen-Marketing, Nischen-Marketing erfolgt durch Nischenbildung.

Ortsbestimmtes Marketing beruht auf Nischenbildung

Individual-Marketing, bei atomisierter Segmentierung

Selbstlenkungs-Marketing nach dem Hol-Prinzip, Der Kunde gestaltet und lenkt den Austauschprozess
in erhdhtem Masse mit.

Praferenzstruktur als Segmentierungsgrundlage -> 433

Der Markt konnte auch uber die Frage der Produkteigenschaften Segmentiert werden, daraus kdnnten
sich folgende Praferenzstrukturen ergeben: Homogene Praferenzen, Gestreute Praferenzen, und
gebiindelte Preédferenzen kénnen

Segmentierungsverfahren »> 434

Segmentierungsstudien legen die bedeutensten marktsegmente systematisch offen. Sie umfassen drei
Phasen: Datenerhebung, Analyse, Profilerstellung

Segmentierung von Konsumgutermarkten > 436

Konsumgutermérkte werden in der Regel nach den Verbrauchermerkmalen und den speziellen
Verhaltensmerkmalen der Verbraucher segmentiert. Dabei werden folgende Trennvariablen
angewendet:

Geographische Segmentierung -> 438

Geodemographische Segmentierung > 438
Segmentierung unter der Annahme, dass Menschen mit ahnlichem Konsum- und Lebensstil an
bestimmten Wohnorten konzentrieren.
Demographische Segmentierung - 438
Alter und Lebensstil
Geschlecht
Einkommen
Altersgeneration
Nationale Herkunft
Soziale Schicht
Psychographische Segmentierung - 443
Lebensstil
Personlichkeit
Verhaltensbezogene Segmentierung - 444
Anlésse—> Beruf, Freizeit, Incominc
Nutzennachfrage - Segmentierung nach dem Nutzen der gesucht wird
Verwenderstatus
Verwendungsrate
Markentreue
Stadium der Kaufbereitschaft
Einstellungen
Grundlagen fur die Segementierung von idustriellen Markten -> 450
Bei der Segmentierung von industriellen Markten lassen sich viele Variablen verwenden, die auch fir
die Segmentierung von Konsumgiitemarkten eingesetzt werden. Es kommen jedoch noch einige neue
Variablen dazu. Die wichtigsten sind:
Beschaffungskonzepte
Organisationsform der Beschaffungsfunktion
Marktstruktur
Bestehende Beziehungen
Allgemeine Beschaffungspolitik
Kaufkriterien
Auftragsumfang
Risikobereitschaft
Lieferantentreue
Im Weiteren kénnen die industriekunden je nach der Produkteerfahrung in Erstkaufinteressenten,
Erstlinge und die Wissensreichen eingeteilt werden.
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Entwicklung des Kundensegmentprofils > 454
Erfordernisse fur effektives Segmentieren > 454
Nitzliche Segmentierungen ergeben sich, wenn die folgenden Erfordernisse gegeben sind:
Messbar
Substantiell > Grosse, Gewinnpotential
Erreichbar - Kunden missen erreicht werden kénnen
Trennbar - Sie sollten unterschiedlich auf getrennte Marketigprogramme reagieren
Machbar > Die Segmente missen angesprochen werden kénnen.
Zlelmarktbestlmmung > 456
Die Marktsegmentierung zeigt mdgliche Chancen auf.
Bewertung der Marktsegmente - 456
Bei der Bewertung der Segmente muss das Unternehmen folgende Aspekte bericksichtigen:
1. Grodsse und Wachstum des Segmentes
2. Strukturelle Einordnung des Segments - Branchenkonkurrenten, pot. neue
Konkurrenten,Substitutionsprodukte, Kaufer und Zulieferer.
3. Zielsetzungen und Ressourcen des Unternehmens
Auswahl der Marktsegmente - 458
Durch die Bewertung der verschiedenen Marktsegmente hofft das Unternehmen, eines oder mehrere zu
finden, bei denen sich der Eintritt lohnt. Es muss nun entscheiden, welche und wie viele Segmente es zu
Zielmarkten macht. Das Unternehmen kann seine Zielmérkte nach funf verschiedenen Kriterien
zusammenstellen:
Konzentration auf ein einzelnes Segment
Selektive Spezialisierung
Produktspezialisierung
Marktspezialisierung
Vollstandige Markabdeckung
Weitere Uberlegungen zur Bewertung und Auswahl von Marktsegmenten - 462
In die Bewertung und Auswahl von Marktsegmenten miissen weitere Uberlegungen einfliessen:
Ethische Aspekte bei der Bestimmung von Zielmérkten
Segmentiibergreifende Wechselbeziehungen und Ubersegmente
Segmentweises Vordringen bei der Eroberung neuer Segmente
Detaillierte Segmentanalyse
Zusammenfassung des Kapitels > 467
10 |Differenzierung und Positionierung 469-506

Falls mehrere Wettbewerber im gleichen Zielmarkt tatig sind und ihre Produkte nicht differenzieren,
werden die meisten Kaufer den Anbieter mit den niedrigsten Preisen wahlen. Die anderen Anbieter
sind dann gezwungen, ihre Preise zu senken Als einzige Alternative zu diesem Preiskampf kann das
Unternehmen sein Angebot differenzieren und in den Képfen der Kunden positionieren.
Es gibt vier Grundsatze zur Angebotsdifferenzierung und Positionierung. Das Unternehmen kann ein
mehr an Nutzen bieten, indem es besser, neuer, schneller oder preisgunstiger ist.
Grundlagen zur Differenzierung und Positionierung—> 472
Differenzierungsmoglichkeiten > 472
Um wirkungsvoll zu sein, muss berticksichtigt werden, was die K&ufer wollen und wie sie
Vergleichsobjekte betrachten, die im Wettbewerb stehen.
Differenzieren und Positionieren aus Sicht der Kaufer > 473

Differenzieren ist das Feststellen unterschiedlicher Merkmale/Charakteristika von

Vergleichsobjekten durch die Kaufer im Zielmarkt.

Positionieren ist die Zuordnung von Merkmalen zu Vergleichsobjekten durch die Kaufer im

Zielmarkt
Kriterien fur Differenzierung und Positionierung > 474
Bei der Differenzierung und Positionierung geht es darum, Unterschiede herauszustellen und effektiv
zu kommunizieren. Die Einfiihrung eines méglichen Unterschiedes und kommunikative Massnahmen zur
verstarkten Wahrnehmung dieses Unterschiedes sollten dann durchgefiihrt werden, wenn folgende
Kriterien erfullt sind:

1. Substantialitdt > Zusatznutzen fir eine grosse Anzahl von Kunden

2. Hervorhebbarkeit

3. Uberlegenheit

4. Kommunizierbarkeit
5. Vorsprungssicherung
6. Bezahlbarkeit
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7. Gewinnbeitragspotential
8. Nachhaltigkeit
Die Unternehmen sollen untersuchen, was die Kunden wertschéatzen und Angebote entwerfen, mit denen
die Kundenerwartungen Ubertroffen werden. Dabei sind folgende Schritte zu tun:
1. Definition des Kundennutzenmodells = was ist in der Kundenauffassung von Wert
2. Aufzeichnung der Kundenwerthierarchie > was wird Erwarte, Begehrt, Unvorhergesehen
3. Entscheidung zum Wertpakte der Kunden
Differenzierung und Instrumente - 476
Aus der Sicht des Anbieters ist Differenzierung der Vorgang durch den sinnvolle Unterschiede in das
Design eines Produkteangebots integriert werden, um das eigene Angebot vom Angebot der
Wettbewerber abzuheben.
Differenzierung durch das Produkt - 478
Produktausstattungselemente -> 479
Produktleistung > 481
Konformitat > 482
Haltbarkeit > 482
Zuverlassigkeit > 483
Instandsetzbarkeit > 483
Styling > 484
Produktdesign als integrative Kraft > 486
Differenzierung durch Serviceleistungen > 488
Auftragshilfen > 488
Zustellung > 489
Installation > 489
Kundenschulung - 489
Kundenberatung - 489
Instandsetzung und Instandhaltung - 490
Sonstige Dienstleistungen - 490
Differenzierung durch die Mitarbeiter > 493
- Fachkompetenz
Hoflichkeit
Vertrauenswirdigkeit
Zuverlassigkeit
Geistige Beweglichkeit
- Kommunikation
Differenzierung durch Distribution > 493
Differenzierung durch Identitésgestaltung - 494
Symbole > 494
Printmedien und audiovisuelle Medien > 494
Atmosphérische Gestaltung - 495
Ereignis-Sponsoring = 495
Entwicklung der Positionierungsstrategie > 496
Positionierung ist das Bestreben des Unternehmens, sein Angebot so zu gestalten, dass es im
Bewusstsein des Zielkunden einen besonderen, geschatzten und von Wettbewerbern abgesetzten Platz
einnimmt.
Anzahl der herausgestellten Unterschiede - 496
Bei deren Bestimmung miissen folgende Fehler vermieden werden :
Unterpositionierung = unklare Vorstellung des Konsumenten
Uberpositionierung - zu enge Vorstellung des Konsumenten vom Produkt
Unklare Positionierung - widerspriichliche Vorstellungen des Konsumenten vom Produkt
Zweifelhafte Positionierung - unglaubwiirdige Positionierung
Auswahl der herausgestellten Unterschiede - 498
Kommunizieren der Positionierung - 504
Zusammenfassung des Kapitels - 505
11 Entwicklung und Einfihrung neuer Produkte 505-561
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Risikoabwéagung bei der Entwicklung neuer Produkte -> 509
Fihrungsgrundlagen fir die Produktentwicklung - 511
Akzeptanzkriterien
Budgetierung
Fuhrungsstruktur
Ablauforganisation
Phasen bei der Entwicklung neuer Produkte -> 517
Ideengewinnung - 517
Quellen fiir neue Produkte - 519
Techniken der Ideengewinnung > 520
Merkmalsauflistung
Gegenstandsverknipfung
Morphologische Analyse
Bedurfnis- und Problemanalyse
Brainstorming
Synetik
Ideenvorauswahl - 523
Bewertungsmethoden fir Produktideen - 525
Konzeptentwicklung und -erprobung - 526
Erarbeiten einer vorlaufigen Marketingstrategie > 534
Wirtschaftlichkeitsanalyse > 535
Umsatzschatzung > 535
Prognose der Erstkaufe
Prognose der Ersatzkaufe
Prognose der Wiederholungskaufe
Kosten- und Gewinnschatzung
Produktentwicklung - 540
Markterprobung - 543
Markterprobung von Konsumgitern
Verkaufswellenforschung
Einkaufslabor
Kontrollierter Markttest
Testmérkte
Markterprobung von Industriegltern - 550
Markteinfuhrung - 551
Wann ?
Wo ?
Wer ? > Zielkunden
Wie ? - Handlungsablauf
Prozess der Adoption und Diffusion von Innovationen - 554
Begriffe und Konzepte - 555
Phasen des Adaptionsprozesses > 556
Individuelle Unterschiede in der Innovationsfreudigkeit > 556
Einfluss anderer Personen - 558
Einfluss der Produktcharakteristika auf die Adoptionsrate -> 558
Zusammenfassung des Kapitels > 559

12

Marketingstrategien fur die Phasen im Produkt-Lebenszyklus
Waéhrend der lebebensdauer eines Produkts wird die Marketingstrategie in der Regel mehrmals
umgestaltet. Dies geschieht nicht nur, weil sich die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen und die
Strategien der Konkurrenten andern, sondern auch, weil das Produkt in seiner marktbedeutung
unterschiedliche Phasen durchlauft.

Konzept des Produkt-Lebenszyklusses - 563

563-603
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Der PLC ist fiir das Marketing ein wichtiges Konzept und bringt Erkenntnisse tber die
Wettbewerbsdynamik eines Produkts mit sich.
Nachfrage- und Technologielebenszyklus - 563
Marketingorientiertes Denken sollte nicht erst bei einem Produkt oder gar einer Produktklasse
einsetzen, sondern vielmehr bereits bei einem Bedurfnis.
Waéhrend des Lebenszyklusses einer bestimmten Technologie der Nachfrageerfullung wird eine Folge
von Produktformen entstehen, die das vorhandene Bedirfnis zum jeweiligen Zeitpunkt
zufriedenstellen.
Das Denken in Nachfrage-, Technologie- und Produktlebenszyklen ist insofern von Bedeutung, als ein
Unternehmen das sich lediglich auf den Lebenszyklus seiner eigenen Produktform konzentriert, die
libergeordneten Zusammenhénge aus den Augen verliert.
Produkt- Lebenszyklus -> 565

Der PLC zeit auf das:

Das Produkt eine begrenzte Lebensdauer auf dem Markt hat.

Der Produktumsatz differenzierte Phasen durchlauft

Das Gewinnpotential steigt und fallt, je nach Phase

In den einzelnen Phasen des PLC unterschiedliche Strategien vorteilhaft sind.
Lebenszyklen von Produktkategorien, Produktformen und Marken - 566
Unterschiedliche Formen des Produkt-Lebenszyklusses - 567
Lebenszyklus von Stil, Mode und Modeerscheinung - 569
Begrindung fur das Proudkt-Lebenszuklus-Konzept > 571

Einfuhrungsphase -> 573

Ist der Zeitabschnitt langsamen Wachstums bei Einfiihrung des Produkts auf dem Markt. Aufgrund
hoher Einflihrungskosten werden in dieser Phase noch keine Gewinne erwirtschaftet.
Marketingstrategien in der Einfihrungsphase > 574

Wachstumsphase - 580

Ist der Abschnitt rasch zunehmender marktakzeptanz und spirbarer Gewinnzuwéchse.
Marketingstrategien in der Wachstumsphase - 581

Reifephase > 581

Ist der Abschnitt geringer werdender Zuwachsraten, da das Produkt nunmehr bereits von den meisten
potentiellen K&ufern akzeptiert ist und kaum noch neue Kaufer hinzukommen. In der Phase stagnieren
die Gewinne, da zur Verteidigung der Marktposition des Produkts gegen die Konkurrenz ein grésserer
Marketingaufwand erforderlich wird.

Marketingstrategien in der Reifephase > 583

Ruckgangsphsae -> 587

Ist der Abschnitt, in dem das Verkaufsvolumen schrumpft und die Gewinne dahinschwidnen.
Marketingstrategien in der Riickgangsphase - 588

Zusammenfassung und Kritik am Produktlebenszyklus-Konzept > 592

Konzept der Marktevolution > 595

Das PLC-Konzept befasst sich mit dem Geschehen um ein spezifisches Produkt oder eine bestimmte
Marke und weniger mit dem Gesamtmarkt. Folglich liefert es mehr ein produktorientiertes als ein
marktorientiertes Bild. Daher bendtigen die Unternehmen ein Konzept fiir die Evolution des
Gesamtmarktes unter dem Einfluss neu entstehender Bediirfnisse, Konkurrenten, Technologien,
Vertriebswege und anderer Entwicklungen.

Phasen der Marktevolution 2> 595

Ein Markt durchlauft in seiner Entwicklung vier Phasen: Entstehung, Wachstum, Reife und Riickgang
Dynamik des Wettbewerbs durch neue Leistungsmerkmale - 598

Zusammenfassung des Kapitels - 600

13

Strategien fur Marktfihrer, Herausforderer, Mitlaufer und

Nischenbesetzer

Strategien fur Marktfiihrer > 606
An ihm orientieren sich die Konkurrenten, er wird entweder herausgefordert, kopiert oder gemieden.
Erweiterung des Gesamtmarkts -> 606
Neue Verwender
Neue Verwendungsmdglichkeiten
Steigerung der Verwendermenge
Verteidigung des Marktanteils > 608

605-629
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Stellungssicherung
Flankensicherung
Mobile Verteidigung
Verteidigung durch Praventivschlag
Verteidigung durch Gegenoffensive
Mobile Verteidigung
Erwelterung des Marktanteils > 614
Strategien fiir Herausforderer - 620

Bestimmung des strategischen Ziels und der méglichen Gegner > 621
Das bestimmte Ziel kann auf unterschiedlichen Wegen erreicht werden:
Angriff auf den Marktfihrer, indem vernachléssigte Marktbereiche zur besseren
Zufriedenheit der Kunden bedient werden, oder der Marktfihrer durch
Produkteinnovation ubertroffen wird.
Es kénnen Unternehmen gleicher Grosse angegriffen werden, die leistungsschwach oder
unterkapitalisiert sind, die veraltete Produkte haben, uberteuert sind oder die Kunden
sonst nich zufriedenstellen.
Es koénnen kleine ortliche oder regional operierende Unternehmen aus dem Markt gedréangt
werden, die nachléssig oder unterkapitalisiert sind.
Wahl der Angriffsstrategie > 621
Frontalangriff > 621
Flankenangriff > 622
Umzingelungsangriff > 623
Vorbeiangriff > 623
Guerilla-Angriff > 623
Realisierung der Angriffsstrategien > 623
Die Funf allgemeinen Strategien miissen in Form von spezifischen operationalen
Massnahmen umgesetzt werden. Dies sind:
- Preisunterbietung
Billigangebot
Prestigeangebot
Produktvielfalt
Produktinnovation
Verbesserte Serviceleistungen
Innovativere Vertriebswege
Herstellungskostensenkung
Intensivere Werbung und Verkaufsforderung
Strateglen fur Mitlaufer > 624
Anpassung (Adaption) mit Verbesserung
Nachahmung in Teilaspekten
Tauschend echte Nachbildung
Falschung und Markenpiraterie
Strategien fir Nischenbesetzer - 625
Die Nischenstrategie beruht im wesentlichen auf Spezialisierung. Spezialisierungsmdoglichkeiten >
626
Fir eine Erfolgreiche Umsetzung dieser Strategie sind folgende Voraussetzungen notwendig:
Die Nische ist gross genug um rentabel zu sein
Die Nische hat ein ausreichendes Wachstumspotential
Die Nische ist kaum von Interesse fir grossere Konkurrenten
Der Nischenbesetzer verfiigt uber die erforderlichen Fahigkeiten und Ressourcen, um die
Nische erfolgreich besetzt zu halten
Der Nischenbesetzer kann durch den Goodwill, den er sich aufgebaut hat, Angriffe eines
grosseren Konkurrenten abwehren.

Zusammenfassung des Kapitels > 627

14

Marketingstrategien fur globale Markte

Einleitung > 633

Herausforderungen beim internationalen Marketing:
Hohe Auslandverschuldung
Instabile Regierungen
Instabile Wechselkurse

633-664
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Eintrittsauflagen durch die Auslandregierung
Z6lle und andere Handelshemmnisse
Korruption
Technologie-Piraterie
Hohe Kosten fiir die Anpassung der Produkte und Kunden-Kommunikationen
Entscheidung zum Eintritt in das Auslandsgeschaft -> 636
Griinde fur das Unternehmen in das internationale Geschaft einzusteigen:
Angriffe auf den heimischen Markt
Versuch Wettbewerber mit den gleichen Waffen zu bekampfen, streitig machen des Terretoriums.
Auslandsmarkt ist attraktiver als der Innlandsmarkt
Vergrosserung des Kundenstammes, um bei grésserem Volumen giinstiger arbeiten zu kénnen
auflésen der Abhangigkeit vom heimischen Markt.
Heimische Kunden kdnnen in das Auswartsgeschaft einsteigen und das Unternehmen auffordern,
sie in ext. Markten zu versorgen.

Es missen jedoch folgende Risiken bedacht werden:
ungeniigendes Versténdnis der Praferenzstruktur der Kunden im auslandischen Markt.
Die auslandischen Geschaftsgebrauche und der Umgang mit Auslandern in ihrem eigenen Lande
kénnten dem Unternehmen fremd sein.
Auslandische Vorschriften kdnnten nicht voll erkannt werden, und dadurch kénnten unerwartete
Kosten entstehen.
Fehlende Fihrungskrafte mit internationaler Erfahrung
Nachteilige Handelsgesetze im Gastland

Entscheldung zur Wahl der Auslandsméarkte - 637
Entscheidung zur Art des Markteinstiegs > 640
Indirekter Export - 640
Direkter Export > 641
Lizenzvergabe > 641
Joint-Ventures > 643
Direktinvestitionen > 643
Prozess der Inernationalisierung -> 644
Entscheidung zum Marketingprogramm -> 645
Produktanpassung - 649
Kommunikationsanpassung > 651
Preisanpasssung - 653
Vertriebsweganpassung > 656
Entscheidung zur Marketingorganisation - 657
Exportabteilung als Filhrungsstelle > 658
Internationale Sparte als Fiihrungsstelle > 658
Globale Organisationsfihrung - 659
Zusammenfassung des Kapitels > 664

15

Management von Produkten und Markten
Das Produkt ist fiir den Kunden das wesentlichste Element im Angebot eines Unternehmens an den
Markt. Es ist das erste und wichtigste Element im Marketing-Mix. Die Planung des Marketing-Mix
beginnt damit, ein Angebot zu formulieren, das den Bedurfnissen und Wiinschen der Zielkunden
entspricht. Das Angebot wird vom Kunden nach drei wesentlichen Komponenten beurteilt:
Leistungselemente und Qualitat des Produkts, Leistungsix, und Qualitédt des Kundendienstes sowie
die Vorteilhaftigkeit des Preises.
Was ist ein Produkt > 670
Ein Produkt ist, was einem Markt angeboten werden kann, um es zu betrachten und zu beachten, zu
erwerben, zu gebrauchen oder zu verbrauchen und somit einen Wunsch oder ein Bedurfnis zu erfiillen.
Finf Konzeptionsebenen fiur das Produkt - 670
- Kernnutzen - Produktnutzen den der Kunde Kauft
Basisprodukt > Grundversion eines Produkts
Erwartetes Produkt - Bindel von niitzlichen Eigenschaften und Rahmenbedingungen, das die
Kaufer im Normalfall erwarten und dem sie innerlich im Austauschprozess zustimmen, wenn sie das
Produkt kaufen.

669-717
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Augmentiertes Produkt ->Produkt mit dem er die normalen Erwartungen tubertreffen kann.
Potentielles Produkt - das Produkt mit jedem Zusatznutzen und allen Umgestaltungsmdglichkeitn,
die es in der Zukunft erfahren kénnte. Mdgliche Entwicklungen des Produkt der Zukunft.
Produkthierarchien > 672
Bedirfnisfamilie
Produktfamilie
Produktklasse
Produktlinie
Produkttyp
Artikel
Produkttypologlen > 673
Im Marketing haben sich je nach Produkteigenschaften und Anwendungsbereichen mehrere
Produkttypologien entwickelt:
Typologie nach Gebrauchs-, Verbrauchs- und Dienstleistungsanteil: Gebrauchsgiter,
Verbrauchsgiter, Dienstleistungen
Konsumgutertypologie nach Kaufgewohnheiten: Giter des mihelosen Kaufs, Giter des Such und
Vergleichkaufs, Glter des Spezialkaufs, Guter des fremdinitiierten Kaufs.
Industriegitertypolgie: Eingangsglter, Anlagegiter, Hilfsglter, Investive Dienstleistungen
Produktmlxentscheldungen > 678
Kein Produktmix (Produktsortiment) ist die Gesamtheit aller Produktelinien und Artikel, die ein
Anbieter dem Kunden zum Kauf anbietet.
Der Produktmix eines Unternehmens hat eine bestimmte Breite (Anz. Produktelinien), Lange
(Gesamtzahl aller angebotenen Produkttypen), Tiefe (Anz. Der Produktevarianten die fir eine
Produkttyp angeboten werden) und Geschlossenheit (Enge des Zusammenhangs der Artikel einer
Produktelinie in bezug auf Endverwendungszwecke, Prodktionstechnologien, im Markt vorhandene
Warenverteilungssysteme)
Produktlinienentscheidungen - 680
Eine Produktlinie ist eine Gruppe von Produkten, die in enger Beziehung zueinander stehen, da sie eine
ahnliche Fuktion erfillen, an dieselben Zielgruppen verkauft werden, liber dieselben Arten von
Distributionspunkten verteilt werden oder in eine bestimmte Preisklasse fallen.
Analyse der Produktlinie > 681
Um zu entscheiden ob die Produktlinie ausgebaut, gehalten, geerntet oder abgestossen werden soll,
werden folgende Infos bendtigt:
Umsatz- und Gewinnprofil der Produktlinie
Marktprofil der Produktlinie
Umfang der Produktlinie > 683
Eine wichtige Aufgabe des Managers ist es, den optimalen Umfang (Anz Artikel) der Produktelinie zu
bestimmen.
Modernisierung der Produktlinie > 687
Herausstellen bestimmter Artikel der Produktelinie > 688
Bereinigung der Produktelinie > 688
Grundlagen zur Markenfihrung -> 688
Was ist eine Marke ->689
Geléaufige Begriffe der Markenfihrung sind:
Marke > Name, Begriff, Zeichen, Symbol zur Kennzeichnung der Produkte oder Dienstleistungen
eines Anbieters zwcks Differenzierung
Markenname - verbal wiedergebgbare, artikulierbare Teil der Marke
Makenzeichen = Der erkennbare, jedoch nicht verbal wiedergebbar Teil der Marke
Warenzeichen - Eine Marke oder ein Markenbestandteil der rechtlich geschiitzt ist.
Urheberrecht - Das ausschliessliche Recht der Reproduktion, Verdffentlichung und Verésserung.
Geltungswert und Markenkapital - 691
Markenentscheidungen > 695
Markenartikelentscheidungen > 695
Absenderzuordnung - 699
Markenpositionierung > 703
Markenstrukturentscheidungen > 704
Strategien zur strukturierten Weiterentwicklung von Produkt- und Markenmix

-> 708
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Linienausweitung - 708
Markenbereichsausweitung =709
Parallelmarkeneinfihrung ->710

Entwicklung neuer Marken und Produktlinien - 711
Entscheidungen zur Verpackungsgestaltung > 711
Zusammenfassung des Kapitels > 714

16

Management von Dienstleistungen
Wesen und Unterteilung von Dienstleistungen > 720
Eine Dienstleistung ist jede einem anderen angebotene Tatigkeit oder Leistung, die im wesentlichen
immaterieller Natur ist und keine direkten Besitz- oder Eigentumsveranderungen mit sich bringt. Die
Leistungserbringung kann - muss aber nicht - mit einem Sachgut verbunden sein.
Es lassen sich folgenden Dienstleistungskategroeien bilden:
Ein reines Sachgut> Zahnpasta, keine Dienstleistung
Ein Sachgut in Verbindung mit Dienstleistungen > Gut mit Produktbegleitenden DL
Einen Sach- und Dienstleistungszwitter - Erlebnisgastronomie, gleichwertige Produkt-
und Dienstleistung.
Eine zentrale Dienstleistung in Verbindung mit Hilfsgitern und -diensten > Flugreise.
Die reine Dienstleistung = Psychotherapie
Besonderheiten von Dienstleistungen und ihre Auswirkungen fir das Marketing > 723
Auf viele Dienstleistungn treffen vier Besonderheiten zu, welche die Gestaltung des
Marketingprogramms stark beeinflussen: Immaterialitat, Integrativitat, Qualitdtsschwankungen und
fehlende Lagerfahigkeit
Immaterialitat > 723
Dienstleistungen sind nicht materiell greifbar. Sie sind ein abstraktes, immaterielles Gut. Man kann sie
meist nicht sehen, schmecken, fithlen, héren oder riechen bevor man sie erwirbt. Dies erzeugt
Unsicherheit beim Kaufer !! Dienstleistungen werden durch folgende Elemente greifbar:
Personal
Leistungsort
Einrichtung
Informationsmaterial
Namen und Symbole
Preisliche Anreize
Integratlwtat 2> 724
Dienstleistungen erfordern in der Regel, dass der Nachfrager sich selbst oder ein Objekt aus seiner
Verfiigungsgewalt in den Prozess der Dienstleistungserstellung einbringt. Entsprechend fiihrt
Integrativitat dazu, dass Dienstleistungen im Regelfall zeitgleich produziert und konsumiert werden.

Qualitatsschwankungen > 725
Die Ausfiihrung von Dienstleistungen unterliegt Schwankungen, da sie davon abhéngt, wer sie wann,
wo und an wem erbringt.
Fehlende Lagerfahigkeit > 726
Dienstleistungen fehlt die Lagerfahigkeit, d.h. sie kdnnen nicht auf Vorrat produziert werden.
Massnahmen zur Nachfrageanpassung
Unterschiedliche Preise verlangen - Umlagerung von Spitzenzeiten auf Randzeiten
Kultivierung der Nachfrage ausserhalb der Spitzenzeiten. Spezialangebote ausserhalb von
Spitzenzeiten kultivieren.
Buchungs- und Reservationssysteme > zeitliche Steuerung des Nachfrageniveaus
Massnahmen zur Angebotsanpassung
Zur Befriedigung der Nachfrage in Spitzenzeiten werden Teilzeitkrafte eingesetzt.
Es kann eine Arbeitsumschichtung zu Spitzenzeiten eingefuhrt werden. Das wichtigste zuerst,
danach der Rest.
Eine verstarkte Mitwirkung des Leistungsempfanger wird organisatorisch gefordert.
Es kann eine gemeinschaftliche Erstellung von Dienstleistungen orgnisiert werden.
Es kdnnen Kapazitatserweiterungsmoglichkeiten vorbereitet werden.
Marketlngstrateglen fir Dienstleistungsunternehmen > 727
Viele Dienstleister liegen in der systematischen Entwicklung ihrer Marktetingstrategien im gegeniiber
dem Handel im Riickstand, Griinde dafur sind:
1. Viele Dienstleister sind klein
2. Teilweise sind sie der Ansicht, dass Marketing unter ihrer Wiirde ist.

719-756
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3. Die Nachfrage nach Dienstleistungen war so hoch, dass Marketing fir iberflissig gehalten wird.
Die herkémmlichen 4P missen fiir Dienstleistungen um 3p’s erweitert werden:

People
Physical = Physische Signale
Process
Aufgrund dieser Komplexitat ist im Dienstleistungsbereich nicht nur externes sondern auch internes
Marketing notwendig und interaktives Marketing.
Externes Marketing befasstsich mit Preisfindung, Bereitstellung, Distribution und Absatz der DL
Internes Marketing befasst sich mit den Aktivitaten, die das Unternehmen durchfihrt, um sein
gesamtes Personal zu schulen und zu motivieren, als Team den Kunden voll zufriedenzustellen.
Interaktives Marketing befasst sich damit, wie geschickt und zuvorkommend die Mitarbeiter, die
Kundenkontakt haben, mit den Kunden umgehen.
Differenzierungsgrad der Leistung = 730
Dienstleistungen kénnen sich uber folgende Merkmale Differenzieren:
Innovative Leistungsmerkamle - 731
Dienstleistungsausfihrung - 732
Image > 732
Qualitat der Leistung > 734
Produktivitat der Leistung > 742
Produktbegleitende Dienstleistungen > 744
Dienstleistungen als Zusatzgeschaft > 747
Insbesondere im Industriellen Anlagenbau entwickeln fortschrittliche Anbieter eine Reihe von
Dienstleistungen, die sie ihren Kunden preisgiinstig anbieten. Mit diesen Dienstleistungen beweisen sie
bei ihren Kunden Fachkompetenz, die Uber herstellen der Anlagen hinausgeht. Aus 6ffnen sie damit den
Zugang zu Kunden, die bestimmte Probleme geldst haben méchten und dies gern mit dem spéteren
Lieferanten der noch zu kaufenden Anlage tun wollen.
Dienstleistungen zur Verkaufsforderung -> 748
Kunden sind bei der Kaufentscheidung beunruhigt, wenn Produkte unbekannte Folgekosten mit sich
bringen. Anbieter kénnen den Kunden eine Kaufentscheidungssicherheit bieten, indem sie neben dem
Sachgut auch Dienstleistung zusichern, durch die die Folgekosten und Produktnutzungsrisiken
eingegerenzt werden. Ein solches Dienstleistungsangebot kann verkaufsfordernd und auch
werterhdhend wirken
Dienstleistungen nach dem Verkauf 751
Ein Unternehmen muss entscheiden, wie es die Durchfiihrung von Dienstleistungen nach dem Verkauf
organisieren will. Dabei hat es vier Méglichkeiten:
1. Das Unternehmen konnte diese Dienstleistungen durch eine Kundendienstabgteilung selbst
durchfiihren
2. Das Unternehmen kdnnte mit Vertriebspartnern Vereinbarungen zur Durchfiihrung dieser
Dienstleistungen treffen.
3. Das Unternehmen kdnnte die Durchfiihrung durch freie Dienstleistungsspezialisten empfehlen.
4. Das Unternehmen kdnnte es den Kunden tberlassen, sich um die Durchfiihrung der Dienstleistung
selbst zu kiimmern.
Zusammenfassung des Kapitels > 753
17 Preismanagement 758-816

Der Preis ist das einzige Element im Marketing-Mix, das fiir das Unternehmen keine Ausgaben mit sich
bringt. Die Preispolitik vieler Unternehmen weist viele Schwachpunkte auf, weil sie zu kostenbezogen
ist, die Preise nicht haufig genug angepasst werden um aus Marktveranderungen Vorteile zu ziehen,
der Preis héufig als unabhangig von den anderen Marketing- Mix Elementen behandelt und nicht als
wesentlicher Bestandteil der Postitionierungsstrtegie geschehen wird. Im weiteren werden die Preise
fur Produktvarianten und Marktsegmente nicht genligend abgestuft.
Erstmalige Preisbildung > 759
Das unternehmen muss sein Produkt in der richtigen Kombinatation von Preis und Qualitat auf dem
Markt positionieren. In jeder Produktkategorie gibt es beziiglich Preis und Qualitét einen relevanten
Bereich mit Hochst- und Niedrigstwerden, der zum Austausch zwischen Anbietern und Nachfragern
fuhrt. Ein Unternehmen kann folgende Preisstrategien haben: Billigwarenstrategie,
Mittelfeldstrategie, Preimiumstrategie, Vorteilsstrategie, Ubervorteilungsstrategie
Der erstmalige Preis kann in folgenden sechs Schritten ermittelt werden:

1. Preipolitische Ziele bestimmen

2. nachfrage ermitteln
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3. Kosten abschétzen

4. Konkurrenzpreise und- Angebote analysieren

5. ein Verfahren zur Preisbildung auswéhlen

6. die Preisentscheidung treffen
Preispolitische Zielsetzung > 762
Zunachst muss das Unternehmen definieren, was es mit einem bestimmten Produkt
erreichen will. Wenn Zielmarkt und Produktpositionierung genau festgelegt worden sind, lasst sich
daraus eine eindeutige Marketing
-Mix-Strategie, einschliesslich des Aktionsparameters Preis ableiten. Die Preisstrategie hangt im
wesentlichen von der bereits festgelegten Produktpositionierungsstrategie ab. Jeder mogliche Preis
hat Auswirkungen auf verschiedene Zielgréssen, z.B. Gewinn, Umsatz und Markta nteil

Fortbestand des Unternehmens > 763
Kurzfristige Gewinnmaximierung - 763
Kurzfristige Umsatzmaximierung - 763
Maximales Absatzwachstum > 764
Maximale Marktabschopfung > 764
Qualitatsfihrerschaft > 764

Andere Preisbildungsziele > 764

Nachfrageermittlung > 766

Jede Preisvariante fiihrt zu einem anderen Nachfrageniveau und hat folglich unterschiedliche
Auswirkungen auf die angestrebten Marketingziele. Im Normalfall verhalten sich Nachfragemenge
und Preis gegenlaufig zueinander, das heisst, je hoher der Preis ist, desto geringer ist die Nachfrage.

Einflussfaktoren auf die Preisstabilitéat der Kunden - 766
Berilicksichtigung der Preiselastizitat der Nachfrage - 767
Methoden zur Ermittlung der Nachfragefunktion > 768

Kostenschatzung > 769

Aufgrund der ermittelten Nachfrage ergibt sich eine Obergrenze des Preises, den ein unternehmen fiir
sein Produkt verlangen kann. Eine Preisuntergrenze ergibt sich aus den Kosten. Zwischen diesen
Grenzen liegt der vom unternehmen angestrebte Preis der samtliche Kosten der Produkti on,
Distribution und des Verkaufs abdeckt und dariiber hinaus einen Gewinnaufschlag fir Aufwand und

Risiko sichert.
Fixe und variable Kostenstruktur > 769
Grossenordnungsabhangige Stickkosten - 770
Erfahrungsabhangige Kosten - 771
Kundenabhéngige Kosten - 772

Target Costing > 773
Target costing zielt im Gegensatz zu den Ideen der Kostenoptimierung darauf ab, die Kosten
des Produkts bereits wéhrend der Design und Planungsphase zu senken.
Analyse der Konkurrenzpreise und -angebote > 774
Kennt man die Preise und Angebote von Konkurrenten, kann man sie als Orientierungshilfe fir die
Bestimmung des eigenen Preises heranziehen.
Auswahl eines Preisbildungsverfahrens > 774
Nachdem man Nachfragefunktion, Kostenstruktur und Konkurrenzpreise ermittelt hat, kann man nun
die Preisentscheidung treffen. Dabei gibt es folgende Verfahren:
Zuschlagsverfahren > 775
Kapitalrenditeverfahren > 776
Break-Evben-Analyse > 777
Preisbildung nach dem empfundenen Wert -> 778
Preisvorteilsverfahren > 783
Preisbildung nach den Leitpreisen der Konkurrenz > 786
Preisbildung bei Ausschreibungen - 787
Preisentscheidung > 788
Die beschriebenen Preisbildungsverfahren sollen den Preisbereich bestimmen, von dem
aus schliesslich die endgiiltige Preisentscheidung getroffen wird. Hier missen weitere
Aspekte bericksichtigt werden:
Berucksichtigung psychologischer Auswirkungen - 788
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Einfluss anderer Elemente im Marketing-Mix > 789

Preispolitische Grundsatze des Unternehmens - 790

Auswirkungen der Preisentscheidung auf andere Beteiligte >790
Programmatische Preismodifizierung - 792
Unternehmen legen in der Regel keinen einzelnen Preis, sondern ein strukturelles
Preisprogramm fest, das Faktoren wie geographische Nachfrge- und
Kostenunterschiede, marktsegmentspezifische Nachfrageintensitat, Kaufzeitpunkt
beriicksichtigt.

Geographische Preismodifizierung - 792

Preismodifizierung durch Rabatte und Nachlasse - 795

Preismodifizierung zur Absatzférderung - 796 Unter bestimmten Bedingungen

senken die Anbieter ihre Produktpreise voribergehend unter den allgemein angekindigten
und geforderten Preis, und gelegentlich auch unter die Einstandskosten

Diskriminierende Preismodifizierung = 797 Von diskriminiereder
Preismodifizierung spricht man, wenn ein Unternehmen das gleiche Produkt oder die gleiche
Dienstleistung zu zwei oder mehreren Preisen anbietet, ohne dass dabei ein wesentlicher oder
direkter Kostenbezug besteht. - Studentenrabatte fiir Studenten mit Studentenausweis.

Preisabstufungen im Produktverbund - 799
Preisabstufungen in der Produktlinie > 799
Preisabstufungen bei Sonderausstattungen - 799
Preisabstufung fir Folgeprodukte in Funktionssystemen - 801
Abstufung in Grund- und Nutzungspreise > 801
Einbindung von Beiprodukten in die Preisbildung - 802
Preisabstufungen fir Angebotspakete - 802

Preisanderungen > 803

Auch bei festgelegten Preisstrategien und -strukturen sieht sich das Unternehmen in bestimmten
Situationen zur Senkung oder Anhebung seiner Preise veranlasst.

Preissenkungen - 803

Griinde: Uberkapazitaten, schrumpfender Marktanteil, Marktbeherrschung durch niedrige
Kosten.
Preiserh6hungen - 805
Griinde: Gewinnsteigerungen, Kostensteigerungen, Nachfrageiiberhang
Preiserhdhungen kénnen auch versteckt durchgefihrt werden, z.B. durch Verkleinerung des
Packungsinhaltes zum selben Preis
Reaktionen auf Preisdnderungen -> 808
Jede Preisdnderung hat mit Sicherheit Auswirkungen auf die Kaufer, Konkurrenten, Distributoren und
Lieferanten, und auch der Staat kénnte sich dafir interessieren.
Reaktion der Kaufer > 808
Reaktion der Konkurrenten - 809
Reaktion auf Preiséanderungen der Konkurrenz - 810 in diesem Zusammenhang gibt
es eine gute Auflistung von Massnahmen 810
Zusammenftassung des Kapitels -> 812

18

Planung und Management des Distributionssystems

Wesensziige von Distributionssystemen > 818

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

Warum Absatzmittler und Zwischenhandel -> 818

Drei Griinde (fehlende finanz. Mittel, Notwendigkeit anderer Produkte, Investition in
Kerngeschéafte besser als in das Distributionssystem)

Funktionen im Distributionssystem - 820

Informationsfluss, Absatzforderungsfluss, Verhandlungsfluss, Bestellfluss, Finanzierungsfluss,
Risikofluss, Materieller Guterfluss, Zahlungsfluss, Eigentumsfluss

Stufen im Distributionssystem > 822

Konsumguter:

817-864
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Nullstufenkanal (Hersteller->Konsument)

Einstufenkanal (Hersteller->Einzelhéndler->Konsument)

Zweistufenkanal (Hersteller-> Grosshandler-> Einzelhandler->Konsument)

Dreistufenkanal (Hersteller-> Grosshandler-> Jobber-> Einzelhandler->Konsument)

Industrieglter:

(Hersteller-> Gewerblicher Abnehmer)

(Hersteller- Industriegrosshandel> Gewerblicher Abnehmer)

(Hersteller-> Generalvertretung-> (Industriegrosshandel)> Gewerblicher Abnehmer)
(Hersteller>Herstellereigene Verkaufsniederlassung-> (Industriegrosshandel)> Gewerbl. Abnehmer)
Distributionssysteme fiir Dienstleistungen - 825

Technologischer Fortschritt, insbesondere die Informationstechnologien erméglichen es Dienstleistern
(Banken, Gesundheitswesen, Unterhaltung), ihre Produkte den Kunden auf einfache Art zur Verfiigung

zu stellen.
Planung des Distributionssystems > 827

Analyse des Kundenbedarfs nach Distributionsleistungen > 827

Zuerst muss analysiert werden, was und welche Distributionsleistungen die Kunden wollen, wo, warum,
wann und wie die Endabnehmer in einem spezifischen Zielmarkt kaufen.

Die Distributionsleistungen zeigen sich in funf grdssen:

Abgabemenge - 828

Wartezeit > 828

Raumliche Prasenz - 828

Versorgungsvielfalt > 828

Unterstiitzende Dienste > 828
Distributionsziele und -einschrankungen - 828
Der Hersteller muss fur die Gestaltung seines Distributionssystems seine Zielmarktsegmente und die
dafir jeweils geeignetsten Distributionskanéle bestimmen. Die Distributionsziele miissen neben den
vom Abnehmer gewiinschten Leistungen auch Einschréankungen beriicksichtigen, die sich aus dem

Produkt, den eingeschalteten Distributionspartnern , der Konkurrenzsituation , den ibergeordneten
Grundsatzen und dem Unternehmensumfeld ergeben.

Einschréankungen durch das Produkt -> 829
Einschrankungen durch den Distributionspartner > 829
Einschrankungen durch die Konkurrenten - 829
Einschrankungen durch unternehmensinterne Chrakteristika > 829
Einschréankungen im Umfeld > 830
Gestaltungsalternativen fir das Distributionssystem - 830
Gestaltungsalternativen ergeben sich aus folgenden Fragen: Mit welchen Distributionspartnern soll der

Hersteller zusammenarbeiten? Mit wie vielen Partnern soll er zusammenarbeiten? Wie sollen die
Konditionen und wechselseitigen Verpflichtungen fir die Partner gestaltet werden?

Wieviele Distibutionspartner ExkI. Distrib., Selektive Distrib., Intensive Distrib.
> 832
Welche Konditionen und wechselseitigen Verpflichtungen > 833
Bewertung der Gestaltungsalternativen - 834
Es wird diejenige gewéhlt, welche den langfristigen Ubergeordneten Zielen am besten dient. Es gibt
folgende Beurteilungskriterien:
Wirtschaftlichkeit > 834
Kontroll- und Steueungsmdéglichkeit > 835
Modifizierbarkeit > 835
Management des Distributionssystems > 836
Sobald sich ein Unternehmen fiir ein bestimmtes Distributionssystem entschieden hat, muss es

Distributionspartner gewinnen, motivieren, ihre Leistung bewerten und das Distributionssystem im
Laufe der Zeit modifizieren.

Gewinnung von Distributionspartnern -> 836
Motivierung von Distributionspartnern -> 838
Bewertung der Distributionspartner > 842

Modifizierung des Distributionssystems - 843
Zu diesem Punkt gibt es eine Checkliste mit 14 Vorgehensschritten >844

Dynamische Systemveranderungen und neuere Distributionssysteme -> 846

Kotler/Bliemel Markteingmanagement
Die Orientierung

Seite 23 von 24
Speicherdatum:13.01.00 / Stefan Schegg




Marketing

Kapitel | Titel und Stichworte Seite

Distributionssysteme kennen keinen Stillstand. Sie verandern sich und entwickeln sich weiter. Es
entstehen neue Grosshandels- , Einzelhandels-, und Distributionssystemformen

Vertikale Marketingsysteme-> 846

VMS bestehen aus dem Hersteller, sowie einem oder mehreren Gross- und Einzelhander, die als
vereintes System auftreten. Entweder gehdrten einem Mitglied alle anderen, oder ein Mitglied arbeitet
als Franchisegeber -straffe Subordination-

Horizontale Marketingsysteme - 849

Zwei oder mehrere eigenstandige unternehmen legen bestimmte Ressourcen oder Programme zusammen
um eine Marktchance zu nutzen. Bsp. > 850

Abbildung Konventionelle und vertikale Marketingsysteme !'-> 850

Multikanal- Marketingsysteme - 851

Anféanglich verkauften viele Unternehmen nur an einen Zielmarkt oder ein Marktsegment und nutzten
dabei nur einen Distributionskanal. Einige Unternehmen wandten sich der dualen Distribution zu, d.h.
sie nutzten zwei Distributionskanéle zur Erreichung eines Kundensegments.

Verhaltensrollen von Systemteilnehmern - 856

Insider, Aufstrebende, Ergénzer, Wanderer, Erneuerer, channel captain = der
Distributionskanalfuhrer

Kooperation, Konflikt und Konkurrenz im Distributionssystem - 856

vertikaler Konflikt, horizontaler Konflikt, Multikanal Konflikt

Konfliktgrinde - 861

Inkompatible Ziele, nicht eindeutig geklarte Funktionen und Rechte, Wahrnehmungsunterschiede,
grosse Abhéngigkeit zw. Den Distributionspartnern

Konfliktlésung > 861

Ubergeordnete Ziele fiir alle beteiligte annehmbar machen, Personenaustausch iiber die einzelnen
Stufen im Distributionskanal hinweg, gemeinsame Verbandszugehorigkeit anstreben.
Distributionssysteme haben ein Konfliktpotential in sich, daher sollten sich die Partner von vornherein
auf Methoden der Schlichtung einigen.

Zusammenfassung des Kapitels > 864
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