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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M

Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Grundbegriffe der Absatzlehre

(1) Absatz = Menge (x) der veraullerten (abgesetzten)
Waren pro Periode.
Umsatz = Wert (Menge x Preis) (p*x) der
veraulierten Waren pro Periode.
(2) Absatz (I) = im engeren Sinn nur die entgeltliche

Uberlassung betrieblicher Leistungen an
andere Marktteilnenmer (Verkauf,
Verpachtung, Vermietung).

(3) Absatz (ll)

i.w.S. betriebliche Hauptfunktion

(der Leistungsverwertung), die in eine
Reihe von Teilfunktionen zerfallt:
Absatzvorbereitung (u.a. Marktforschung),
-anbahnung (u.a. Werbung),Vorratshaltung
fur Verkauf, -durchfuhrung (Verkauf),
finanzielle Abwicklung, Erhaltung der
Absatzbeziehungen.

(4)Vertrieb/Verkauf

Teil des Absatzprozesses; umfasst alle
Tatigkeiten, die darauf gerichtet sind,
durch individuelle Beeinflussung
potenzieller Kaufer Auftrage zu generieren
und auszufuhren.

(5) Absatzpolitik =

alle Entscheidungen im Absatzbereich
eines Betriebes.

(6) Absatzpolitische =
Instrumente

alle Mittel/MalRnahmen mit potenziell
akquisitorischer Wirkung, die zur
Verwirklichung absatzpolitischer Ziele
eingesetzt werden.

Quelle: Wimmer, F.: Skriptum SS 01

Absatz/ Marketing 1.1 Seite 6
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Haufige absatzpolitische Ziele

.  QUANTITATIVE ZIELE
(1) Absatz(menge)
(2) Umsatz
(3) Deckungsbeitrag
(4) Marktanteil
(5) Wiederkaufsrate (Markentreue/Einkaufsstattentreue)
(6) Kundenzahl
(7) Bekanntheitsgrad

II. QUALITATIVE ZIELE

(1) Image

(2) Produktvertrautheit

(3) Innovationsgrad

(4) Ausreichende Marktversorgung

Vgl. Meffert, H.; Marketing, 2000, S. 69ff Absatz/ Marketing 11 Seite 7



Lehrstuhl fur BWL / Universitat Bamberg

Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Entwicklung der ROI-Formel

Kapitalrentabilitat
G 100

= X

K

Y

Umsatzgewinnrate

Y

Kapitalumschlag

_ G 1%
=0 x 100 K
Return-on-Investment
- % x 100 x %
G = Gewinn; K = Kapital; U = Umsatz
Quelle: Wimmer, F.: Skriptum SS 01 Absatz/ Marketing 1.1 Seite 8
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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Bedurfnisse

(1) ,Bedurfnisse” (needs) versteht man als einen empfundenen Mangel an
Zufriedenstellung. Sie I6sen als Motive eine Handlungstendenz zur
Beseitigung des Mangelgefiihls aus.

(2) Bedirfnisse/Motive sind ,hypothetische Konstrukte®, d.h. nicht
unmittelbar erfassbar (messbar), weil intrapersonal.

(3) Bedurfnisse/Motive sind physiologisch, psychologisch und soziologisch
erklarbare  Phdnomene. Primdren  (physiologisch-biologischen,
angeborenen) Bedurfnissen steht eine Vielzahl sekundérer (erlernter,
erworbener) Motive gegenuber.

(4) Sekundéarbediirfnisse (Motive) werden in vermutlich hohem Malle
bereits in der Kindheit und Jugend durch soziales Lernen erworben.
Sie entwickeln sich auch aus der Konfrontation mit der Guterwelt und
dem Marketing (Plastizitat der Bedurfnisse) und sind in unserer
entwickelten (Konsum-) Gesellschaft stark ausdifferenziert und
verfeinert. Zur Erklarung des Konsumentenverhaltens sind sie
wesentlich relevanter als primare Bedurfnisse.

(5) Inhaltlich ist eine unendliche Vielfalt unterschiedlicher (sekundarer)
Bedurfnisse/Motive anzunehmen. Entsprechend schwierig ist es, einen
Katalog ,typischer® Bedurfnisse/Motive aufstellen zu wollen.

Quelle: Wimmer, F.: Skriptum Uni Bamberg Absatz/ Marketing 1.1 Seite 10
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Lehrstuhl fur BWL / Universitat Bamberg
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Bedurfnis —

Bedarf — Nachfrage

= Mangelgeflhle,
verbunden mit dem

BEDURFNISSE

Streben, sie abzubauen

(vor6konomisch)

A

Eigene Erfahrungen Uber den Beitrag
bestimmter Guter zur Bedurfnisbefriedigung

A

Mittelbare oder unmittelbare Konfrontation
mit dem Guterangebot

Erfahrungen und Meinungen anderer
Mitglieder des relevanten Sozialsystems Uber
Mittel der Bedurfnisbefriedigung

Y

BEDARF

= an bestimmten Mitteln
konkretisiertes Bedurfnis

(6konomisch)

Im Rahmen des Gesamtbedarfs vorhandene
Kaufkraft

«——

Situative Einflusse, z.B. raumliche Nahe des
Guterangebotes, Bequemlichkeit der
Bedarfsbefriedigung usw.

\ 4

NACHFRAGE
= der am Markt in Form von Geldmitteln )
wirksam werdende Bedarf an Gutern und (marktlich)
Dienstleisteistungen
v
BEDURFNISBEFRIEDIGUNG (nachékonomisch)
Quelle: Wimmer, F.: Skriptum Uni Bamberg Absatz/ Marketing 1.1 Seite 12
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Nutzenanalyse

Das Pendant zur Bedurfnisanalyse auf der Nachfrageseite ist die Analyse

der Nutzenbeitrage von Wirtschaftsgutern (Anbieter).

Ein Oberziel der Absatzpolitik ist die bestmogliche Abstimmung der
Nutzenbeitrage der betrieblichen Leistungen (Sachgluter bzw.

Dienstleistungen) auf die Bedurfnisse der Abnehmer.

Nach Vershofen (1959) unterscheidet man:
= Grundnutzen = stofflich-technischer Nutzen eines Gutes
(objektiv Uberprafbar)

= Zusatznutzen = seelisch-geistiger, symbolischer Nutzen

eines Gutes (Geltungs-, Individualnutzen)

Trotz berechtigter Kritik an dieser Differenzierung ist die Unterscheidung in
Grund- und Zusatznutzen ein wesentlicher Ansatzpunkt fur die

Absatzpolitik, und zwar in zweifacher Hinsicht:

(1) Der Zusatznutzen spielt eine grof3e Rolle bei der Profilierung

tatsachlich oder scheinbar homogener Guter und Dienstleistungen.

(2) Die Bedeutung von Zusatznutzenelementen im Leistungsangebot von
Wirtschaftsbetrieben steigt mit zunehmendem Wohlstand einer

Gesellschaft tendenziell an.

Quelle: u.a. Nieschlag, 1997, S 8 Absatz/ Marketing 1.1 Seite 13
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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Differenzierung der Guterwelt durch
Arbeitsteilung und Spezialisierung

Guter
I
Knappheit
Freie Guter Wirtsch?ftsgijter
Stofflichkeit
Materielle Guter Immaterielle Guter
(Sachguter) (Dienstleistungen, Rechte,
Patente, Lizenzen)
I |
) Dienstleistungen
Konsumguter J Verbrauchsguter
Gebrauchsguter
| Nutzungsbereich / _ i
(Verwendungszweck) \ / PrOdUKt|OnSguter
... 2~ Investitionsguter
Produktivguter S Di :
N Dienstleistungen
(Handelswaren)
) Ur- oder Rohstoffe
—  Produktionsreife — Halbzeug, Zwischenprodukte
AN

Fertigerzeugnisse

B ; .~ Individualguter
Zahl der Bedarfstrager N Massengiiter

| . o : .~ Problemlose Guter
Selbstverkauflichkeit . Problemvolle Giiter

Planungs- und
— Informationsverhalten
der Verbraucher

convenience goods
shopping goods specialty
goods

/TN

Quelle: Wimmer, F.: Skriptum Uni Bamberg Absatz/ Marketing 1.2 Seite 16



Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Klassifikation der Produktivguter

(1) Giiter, die in das Produkt eingehen (Vorprodukte)

A. Rohmaterialien (nur so weit verarbeitet, wie es flir den Transport
notwendiq ist)

1. Landwirtschaftliche Erzeugnisse (z.B. Weizen, Baumwolle, Obst, Gemuse,
Schlachtvieh)

2. Naturprodukte (z.B. Fische, Holz, Erddl, Eisenerz)

B. Bereits vorfabrizierte Materialien und Teile

1. Materialien (z.B. Stahl, Zement, Draht, Textilien)
2. Teile (z.B. kleine Motoren, Reifen, Gusswaren)

(2) Guter, die unmittelbar mit dem Produktionsprozess in Zusammenhang stehen
(Investitionsgiiter)

A. Grundstiicke und Grol3anlagen

1. Gebaude und Grundrechte (z.B. Fabriken, Blros)

2. Feststehende bzw. eingebaute Anlagen (z.B. Generatoren,Bohrmaschinen,
Computer, Aufzuge)

B. Kleinanlagen

1. Bewegliche oder leichte Fabrikausrustungsteile und Werkzeuge (z.B.
Handwerkzeuge, Lastwagen)

2. Buroeinrichtung (z.B. Schreibmaschinen, Schreibtische)

(3) Giiter, die mittelbar mit dem Produktionsprozess in Zusammenhang stehen
(Hilfs- und Betriebsstoffe)

A. Bedarfsartikel

1. Bedarfsartikel fir den Produktionsbetrieb (z.B. Schmiermittel, Kohle,
Briefpapier, Bleistifte)
2. Instandhaltungs- und Reparaturbedarf (z.B. Farbe, Nagel, Besen)

B. Dienstleistungen

1. Instandhaltungs- und Reparaturdienste (z.B. Fensterputzen, Reparatur von
Schreibmaschinen)

2. Beratungsdienste (z.B. juristische Beratung, Werbeberatung,
Unternehmensberatung im Bereich des Management)

Quelle:Kotler, Ph.: Marketing-Management, Absatz/ Marketing

1.2 Seite 17
1982, S. 179



Lehrstuhl fur BWL / Universitat Bamberg
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

(1)

(2)

3)

(4)

(5)

(6)

(7)

(8)

(9)

Marktgeschehen - Grundbegriffe

MARKT = Okonomischer Ort des Guteraustausches, d.h.
alle Gelegenheiten, bei denen Angebot und
Nachfrage nach bestimmten Wirtschaftsgutern
aufeinandertreffen.

ANGEBOT = Gutermenge, die am Markt verkauft werden soll.
NACHFRAGE = Gutermenge, die am Markt verkauft wurde.

MARKTKAPAZITAT = Aufnahmefahigkeit des Marktes ohne Kaufkraft-
beschrankung (Zahl der Bedarfstrager x
@ Verwendungsintensitat)

MARKTPOTENZIAL = durch Kaufkraft gestutzte Marktkapazitat

MARKTVOLUMEN = in einem bestimmten Zeitraum von allen
Anbietern befriedigte Nachfrage (=Gesamt-
absatz/-umsatz aller Anbieter eines Gutes)

MARKTSATTIGUNG = Marktvolumen o/,
Marktpotential

— Absatz/Umsatz eines Unternehmens ;. o
MARKTANTEIL Marktvolumen (in %)

ABSATZVOLUMEN = Absatzmenge des Produktes einer
Unternehmung

Quelle: u.a. Meffert, 2000, S 171f Absatz/ Marketing 1.2 Seite 18
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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg m
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Markt und Wettbewerb —
Krafte des Branchenwettbewerbs (Porter)

Aussage :

Je starker jede Kraft ausgepragt ist, desto intensiver ist der
Wettbewerb und damit desto geringer das Rentabilitats-potenzial
einer Branche.

Hauptanwendungsgebiet:

Verwendung der Analyseergebnisse fur die Entwicklung von
Wettbewerbsstrategien, durch die ein Unternehmen sich vor dem
Einfluss der Wettbewerbskrafte schitzen und nachhaltige
Wettbewerbsvorteile im Vergleich zur Konkurrenz (= Marktmacht)
aufbauen kann.

(1) Bedrohung durch neue Anbieter

Die erste Wettbewerbskraft ist die Gefahr des Markteintritts, also
die Bedrohung der in einer Branche etablierten Unternenmen durch
potentielle neue Konkurrenten.

Eintrittsbarrieren:

*Economies of Scale

*Produktdifferenzierung

-Kapitalbedarf

*Umstellungskosten fur Abnehmer

«Zugang zu Vertriebskanalen

«absolute Kostenvorteile

«Staatliche Politik

Quelle: Nieschlag, 1997, S. 918ff Absatz/ Marketing 1.2 Seite 24



Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg m
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Markt und Wettbewerb —
Krafte des Branchenwettbewerbs (Porter) 2

(2) Rivalitat innerhalb der Branche

Die Rivalitat unter den Wettbewerbern, als weitere
Wettbewerbskraft nach Porter, zeigt sich in Form von
Positionskampfen durch MaRnahmen zur Positionsverbesserung in
der Branche.Jeder Wettbewerber muss als Antwort auf seine
MalRnahme mit Vergeltungs- und Gegenstrategien rechnen, die
wechselseitige Abhangigkeiten entstehen lassen

Grad der Rivalitat innerhalb der Branche:

*Anzahl der Wettbewerber bzw. strategischer Gruppen
*Wachstum der Branche

vorhandene Uberschusskapazitaten

fehlende Produktdifferenzierung

*heterogene Wettbewerber

*hohe Austrittsbarriere

(3) Bedrohung durch Ersatzprodukte

Die Ersatzprodukte (Substitute), sind solche die das Gewinn-
potential einer Branche begrenzen, da sie eine Obergrenze flr
Preise festsetzen, ohne dass deren Gewinne gefahrdet werden.
Substitutionsprodukte haben einen starken Einfluss auf die
Nachfrage.

Druck durch Substitutionsprodukte:
*Schaffen einer Preisobergrenze fur das Produkt der Branche

*je grof3er Neigung der Abnehmer zum Produktwechsel,
je gunstiger Preis-/Leistungsverhaltnis

Quelle: NDH, 1997, S. 918ff Absatz/ Marketing 1.2 Seite 25



Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg m
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Markt und Wettbewerb —
Krafte des Branchenwettbewerbs (Porter) 3

(4) Verhandlungsstarke der Abnehmer

Die Abnehmer senken die Preise in einer Branche. Sie verlangen
hohere Qualitat oder bessere Leistung, dies geschieht aber alles
auf Kosten der Rentabilitat.

Verhandlungsstarke der Abnehmer hangt ab von:

= Konzentrationsgrad der Abnehmer

Wert der Produkte/ Abnehmervolumen

Standardisierungsgrad der Produkte

Gefahr der Ruckwartsintegration

Markttransparenz

(5) Verhandlungsstarke der Lieferanten

Starke Lieferanten konnen mit einer Preiserh6hung und einer
Qualitatsreduzierung drohen um damit die Rentabilitat einer ganzen
Branche zu drucken.

Dominanz der Lieferanten hangt ab von:
» Konzentration im Beschaffungsmarkt
= Substitutionsmoglichkeiten

» Hohe Umstellungskosten bei Abnehmern

Quelle: NDH, 1997, S. 918ff Absatz/ Marketing 1.2 Seite 26
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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Umwelt der Unternehmung

Umfeld (Makro-Umwelt)

- Volks- und Weltwirtschaft
- Verfligbare Technologie
- Sozio-kulturelle Gegebenheiten

Markt (Mikro-Umwelt)

- Lieferanten
- Infrastruktur
- Staat (als Anbieter und Nachfrager)

Unternehmung

- Unternehmenskultur
- Standort
- Rechtsform
- Ressourcen
*» Anlagen
+ Finanzmittel
+» Personal
+» Know-how

- Bedarfstrager
- Konkurrenten
- Absatzmittler
- Absatzhelfer

- Geographische, klimatische und 0kologische Bedingungen
- Politisches und administratives System
- Rechtsordnung

Quelle: Wimmer, F.: Skriptum Uni Bamberg Absatz/ Marketing 1.3 Seite 29



Lehrstuhl fur BWL / Universitat Bamberg
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Die funktionale Gliederung von Betrieben

Fiuhrungs-
funktion

Planung

Organisation

Kontrolle

Betriebliche Typische Zielsetzungen
Funktion yp 9
Beschaffung Kostengunstige und sichere
! Versorgung der Unternehmung
(Einkauf) L -
mit Einsatzgutern
Leistungs- Stuckkostenminimale Erstellung
erstellung der Sach- und Dienstleistungen
(Produktion) 9
Akquisitorischer Umsatzmaxi-
. mierung, Markt-
Bereich . .
anteilssteigerung
Leistungs-
verwertung
Absatz linsti
( ) Logistischer Kostenginstige
Bereich Belieferung der
Abnehmer
Finanz- Liquiditat, Rentabilitat,
wirtschaft Unabhangigkeit
Personal- Arbeitszufriedenheit, geringe
wirtschaft Fluktuation

Entwicklung
(F&E)

Funktionsfahigkeit der End-
produkte, Zuverlassigkeit und
Wirtschaftlichkeit der Fertigungs-
verfahren

Quelle: Wimmer, F.: Skriptum Uni Bamberg

Absatz/ Marketing 1.3 Seite 30
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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Unternehmensorganisation bei
marketingorientierter Organisation der
Absatzaktivitaten

Geschaftsleitung
I I I I
Produktion Finanzen Marketing Personalwesen Ka\?fménnische
erwaltung
I l I
Marketing-Services Vertrieb
I I
Werbung Verkaufsaullendienst
I I
Sales Promotion Kundendienst
I I
Public Relations Versand + Auslieferungslager
I I
Marktforschung Verpackungswesen
I
Absatzplanung
I
Absatzprognose
Absatzklontrolle r— Externer Bereich
I
Produktplanung Werbeagentur
I
Produktgestaltung PR-Agentur
I
Produktentwicklung Mirnktt;?;seﬂ;::gr? s
I
Preisgestaltung
Quelle: Wimmer, F.: Skriptum Uni Bamberg Absatz/ Marketing 1.3 Seite 33
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Wirtschafts- und Verwaltungsakademie Nirnberg

Lehrstuhl fur BWL / Universitat Bamberg

Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Zwei Modelle zum Prozess der Wertschopfung

%

Produkte verkaufen

Produkte erzeugen

a)suaipuspunyy

/\

BunjiauaAualepp

/\
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pun BungJuapp

/\
usjnedia)\
pun usjaiquy

/\
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/\
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/\
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(a) der herkdbmmliche, am Arbeitsablauf orientierte Prozess

\ Wertvermittlung

Werterstellung

%
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Wertbestimmung

‘Bunisnuswbag

(b) der wertorientierte Prozess

Seite 35

Absatz/ Marketing 1.3

Kotler,P./Bliemel,F; Marketing-Management, 1995, Stuttgart
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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Prozess der Marketingplanung

Situationsanalyse
(Markt- und — Marktprognose
Ergebnisdiagnose)

\, | l

Bestimmung der kiinftig anzustrebenden Produkt-
Markt-Kombinationen

A
Y

("Defining the Business"), einschl. Markt-
segmentierung

Konkretisierung der vorgesehenen Markt-
bearbeitungsmalBnahmen -

A

<

g Entwurf, Bewertung und Auswahl grundsétzlicher

’\61’ B Marktbearbeitungsalternativen |
% (Langfristige Marketing-Mix-Planung) A
x

S Produkt- Preise Kommu- |  Distri-

o und Sorti- und nikation bution

N mentsge- Kondi-

§’ staltung tionen

%

=

{5

(kurzfristige Marketing-Mix-Planung)

| Budgetierung und Festlegung der Messgré3en flir
Ergebnisanalysen

A

Y

Quelle: Kotler, Marketing-Management, Absatz/ Marketing 14 Seite 39
1999, S. 426ff
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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Struktur des Kosmetikmarktes

unter besonderer BerUcksichtigung einer Nutzensegmentierung des
Feinseifenmarktes (1975)

Gesamtmarkt Kosmetik / Korperpflege
(= Produktkategorie)
A\ 4
Marktbereiche_ Kosmetik Korperpflege
(= Produktbereiche)
v \ 4
Hauptmarkte Pflegende Kosmetik Haarpflege
(= Produktgruppen) . }
Dekorative Kosmetik Zahnpflege
Duftwasser/Parfums Allgemeine Korperpflege
2
Untermarkte Seifen
(= Produktarten)
Deodorants
Badezusatze
v
Teilmarkte Luxusseifen
(= Produktklassen)
Feinseifen
Haushaltskernseifen

Marktsegmente Pflege
(= Produktnutzenfelder) ’
O Nivea
Palmolive
LuxO O cD
O camay
Lareen
O Fa
O Atlantic
Nattrliche Frische Traditioneller Duft
8x40
Irischer O
Friihling
® Rexona
Banner O
N
Deo-Wirkung

Becker: Marketing-Konzeption, 6. Auflage, Mii 1998 S.279  Absatz/ Marketing 1.4 Seite 41
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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

(1)

(2)

3)

(4)

Marktsegmentierung (1)

Definition und Abgrenzung

Aufteilung eines Marktes in homogene Untergruppen von Kunden, von
denen jede als Zielmarkt angesehen werden kann, der mit einem
bestimmten Marketing-Mix erreicht werden soll.

Voraussetzungen

 MelRbarkeit: beschaffbare Informationen uber Anzahl und
Eigenschaften der Kaufer eines Segments

* Erreichbarkeit: mogliches Ausmal} der wirksamen
Konzentration der Marketinganstrengungen
auf ein gewahltes Segment

+ Segmentstarke: spezielle Behandlung eines Segments muf}
,lohnend"” sein

Extremfall: eigenes Marketingprogramm fur einen Grol3kunden

Vorteile

Genaue Anpassung des Angebots, bessere Aufteilung des Budjets,
neue Marketingchancen durch Entdeckung von Segmenten mit
niedrigem Befriedigungsniveau

Grunde fur Marktsegmentierung

Zu viele heterogene Kundengruppen, um wirksam mit einer Strategie
bedient werden zu konnen. Statt Uberall in den Markt einzutreten,
ware es besser, den Markt ,herauszuschalen®, der am besten zu
bedienen ist und fur die Unternehmung am attraktivsten scheint.

Quelle: Kotler/ Bliemel, Marketing-Management, 1999 Absatz/ Marketing 1.4 Seite 45



Lehrstuhl fur BWL / Universitat Bamberg
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

(5)

(6)

Marktsegmentierung (2)

Grundmodell der Marktsegmentierung

(@) Null-Segmentierung (b) Atomistische Segmentierung
’ %@
B
B a
(c) Segmentierung nach (d) Segmentierung nach (e) Segmentierung nach
Einkommensgruppen Altersgruppen (A und B) Einkommens- und
(1,2 und 3) Altersgruppen

Beispiel: Drei-Stufen-Segmentierung des Aluminiummarktes
Segmentierung Segmentierung Segmentierung
nach nach nach
Endverbrauchern Produktanwendung Kundengtolie
—| Automobile —| Halbfabrikate —| GroBkunden
Aluminium- o - o | MittelgroBe
Hiarstallir z | Wohnungsbau > Bauteile | inden
— Getranke- |—> Wintergarten | Kleinkunden
industrie

Quelle: Abgeleitet aus einem Beispiel in E. Raymond Corey: Key Options in Market Selection

and Product Planning, in: Harvard Business Review, September-October 1975, pp. 119-128.

Quelle: Kotler/ Bliemel, Marketing-Management, 1999 Absatz/ Marketing

1.4

Seite 46



Lehrstuhl fur BWL / Universitat Bamberg

Dipl.-Kfm.

B. Moslein-Troppner

(7)

(7)

Marktsegmentierung (3)

Marktsegmentierung und Zielmarktfestlegung

Festlegung des Zielmarktes in zwei Schritten:

1. Marktsegmentierung:

Aufteilung des Marktes in klar abgegrenzte, sinnvolle
Untergruppen von Kunden, denen separate Marketing-
Anstrengungen und —Programme zukommen sollen

2. Zielmarktfestlegung:

Bewertung, Auswahl und Konzentration auf jene
Marktsegmente, die das Unternehmen am wirksamsten

bedienen kann

Marktsegmentierung

1. Ermitteln der
Segmentierungs-
variablen und
Segmentieren des
Marktes

2. Profile der resul-

tierenden Segmente
entwickeln

Zielmarktfestlegung

3. Abschétzen der
Attraktivitat jedes
Segments

4. Auswahlen der (des)
Zielsegmente(s)

Funf Muster der Zielmarktbestimmung

Positionierung

o

. Erarbeiten moglicher

. Positionierungs-

Positionierungs-
konzepte in jedem
Zielsegment

konzept auswahlen,
entwickeln und
signalisieren

My My My M, M M M, M M, My M M M, M
P] Pl I:!l Pl P',
P ) P Py P
Py P4 P4 P3 Py
Konzentration auf Selektive Marktspezialisierung Produktspezialisierung Vollstandige
ein einzelnes Segment Spezialisierung Marktabdeckung
P = Produkt M = Markt

Quelle: Kotler/ Bliemel, Marketing-Management, 1999 Absatz/ Marketing 1.4 Seite 47



Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg m
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Marktabdeckungsstrategien
(Marktsegmentierung)

(1) Undifferenziertes Marketing:

Marketing-Mix Gesamtmarkt
des Unternehmens| C——_—>

(2) Differenziertes Marketing:

Marketing-Mix 1 |:'> Segment 1
des Unternehmens °
Marketing-Mix 2 |:' e

des Unternehmens Segment 2
Marketing-Mix 3 —— Segment 3
des Unternehmens

(3) Konzentriertes Marketing als Sonderform des
differenzierten Marketings:

Segment 1
Marketing-Mix :> Segment 2
des Unternehmens
Segment 3
Kotler,P./Bliemel,F; Marketing-Management,8. Aufl., Absatz/ Marketing 1.4 Seite 48

Stuttgart 1995, S. 455



Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Kriterien der Marktsegmentierung

In Konsumgutermarkten gelten in erster Linie nachfragerbezogene
Segmentierungskriterien. Folgende Merkmale lassen sich heranziehen:

1. Psychologische Kriterien: allgemeine Personlichkeitsmerkmale,
Einstellungen, Praferenzen, Motive, Nutzenerwartungen, Lebensstil
und andere.

2. Verhaltenskriterien: Markenwahl, Einkaufsstattenwahl, Kauf-
intensitaten, Preisverhalten, Verwendungsverhalten und andere.

3. Demographische Kriterien: Geschlecht, Alter, Familienstand,
Haushaltsgroflie, Wohnort und andere.

4. Sozio-okonomische Kriterien: Einkommen, Beruf, Ausbildung,
soziale Schicht, Besitz- und Ausstattungsmerkmale und andere.

In Industrieglitermarkten lassen sich folgende Segmentierungskriterien
systematisieren. Folgende Merkmale lassen sich heranziehen:

1. Branchenbezogene Kriterien: Art der Branche,
Konkurrenzintensitat, Branchenkonjunktur und andere.

2. Unternehmensbezogene Kriterien: UmsatzgroRenklasse, Mit-
arbeiterzahl, Rechtsform, Kauf- und Produktverwendungsverhalten,
Form der Aufbau- und Ablauforganisation im Einkauf und andere.

3. Gruppenbezogene Kriterien: Grof3e und Zusammensetzung des
Einkaufsgremiums, Rollenverteilung, Arbeitsaufteilung und andere.

4. Personenbezogene Kriterien: Demographische, sozio-
okonomische, psychologische und Verhaltensmerkmale der am
Einkauf beteiligten Personen, zum Beispiel Alter, Geschlecht,
Einstellungen, Motive, Informations-, Preis- und
Mediennutzungsverhalten und andere.

Bruhn, Marketing, 1997, S.62 Absatz/ Marketing 1.4 Seite 49



Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Betriebswirtschaftliche Uberlegungen zu
Gesamtmarkt- vs. Segmentierungsstrategie

Um den Gesamtmarkt bearbeiten zu kdénnen, bedarf es einer ungleich groReren
Produktions- und Vertriebskapazitat als beim Ruckzug auf eine Nische. Doch stimmt dies
nicht uneingeschrankt. Nehmen wir als Beispiel eine Druckerei, die sich auf die Herstellung
von Flugtickets spezialisiert, gewiss ein winziger Ausschnitt aus dem mdglichen
Leistungsspektrum eines derartigen Betriebes, so erscheint der Fall in einem ganz anderen
Licht, wenn es jenem gelingt, dafur, wie tatsachlich geschehen, beinahe ein Monopol auf
dem Weltmarkt zu erringen. In solch einem Fall erreicht man Stlckzahlen und eine damit
einhergehende Kosteneinsparung, die sonst Grol3betrieben vorbehalten bleibt.

Beim Informationsbedarf und bei den mit dessen Deckung verbundenen Aufwendungen
sind die Gewichte genau umgekehrt verteilt, dies jedenfalls bei stickbezogener Betrachtung.
Je spezifischer ein Angebot ausfallen soll, desto praziser hat das Wissen um die Winsche
und Erwartungen der moglichen Kunden zu sein, ganz abgesehen davon, dass diese vorher
Uberhaupt erst identifiziert werden muissen.

Was die strategische StoBrichtung betrifft, die man verfolgen will ( Naheres dazu in § 4 ),
werden Qualitatsfuhrerschaft, Kundennahe oder Imagevorteile auf segmentierten Markten
oder Nischen leichter zu erringen sein als dann, wenn die Ressourcen fiir den gesamten
Markt reichen mussen. Normalerweise schnellen damit auch die Stluckkosten in die Hohe,
doch kann, wie bei dem Beispiel der Spezialdruckerei angedeutet, auch das Gegenteil
eintreten; denn auch hier lassen sich Mengeneffekte und technologische Vorteile erzielen.

Man kann im Ubrigen davon ausgehen, dass die Verletzlichkeit durch Konkurrenten in
dem Male abnimmt, in dem man sich auf einen Teil des Terrains zuruckzieht. In gleichem
Male steigt allerdings die Anfalligkeit fir Konjunktur- und andere gesamtwirtschaftliche
Risiken. Langfristig lauft ein solches Unternehmen auch Gefahr, in die Ecke des
Spezialisten gedrangt zu werden, dem Kompetenz auf zentralen Feldern nicht mehr
zugetraut wird.

Beurteilt man die drei Strategien hinsichtlich der hier gewahlten Reihenfolge der Argumente,
so stehen einer von links nach rechts fallenden Stickzahl in derselben Blickrichtung
steigende Stuckkosten, Preise und Stlckertrage gegenuber. Da jedoch letztere, um zum
Gesamtergebnis zu gelangen, mit der Menge multipliziert werden mussen, lasst sich
losgeldst vom konkreten Fall nicht angeben, was am vorteilhaftesten ist.

NDH, Marketing, 18. Aufl., Berlin 1997, S. 84 Absatz/ Marketing 1.4 Seite 50
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Lehrstuhl fur BWL / Universitat Bamberg
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Die vier ,,Ps“ des Marketing-Mix

Marketing-Mix

Distributionskanale

Marktabdeckungsgrad
Lage der Bezugsorte
Warenbestande
Qualitat Warenlogistik
Ausstattungs-
elemente
Extras Produkt Distribution
Styling (product (place)
Markenname
Verpackung
Packungsgrofien

Kundendienst
Garantieleistungen

Ricknahme-
garantie Preis Absatz-
(price) férderung
(promotion)
Listenpreis Werbung persoénlicher Verkauf
Rabatte Verkaufsférderung Public
Nachlasse_ Relations (Offentlichkeitsarbeit)
Zahlungsfristen
Finanzierungs-
konditionen
Kotler,P./Bliemel,F. (1999): Marketing-Management, Absatz/ Marketing 21 Seite 53

9.Auflage, Stuttgart, S. 139
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Lehrstuhl fur BWL / Universitat Bamberg
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Produkt/Programm-Politik
Produktpolitische Strategien und
Gestaltungsbereiche

Strategien:

* Produktinnovationen
Entwicklung und Gestaltung von neuen Produkten.
Marktneuheiten — Betriebsneuheiten

* Produktvariation
Veranderung eines bereits im Angebot bzw. im Markt (ein-) gefuihrten
Produktes (= Relaunch).

» Produktdifferenzierung (Diversifikation)
Gestaltung von (zusatzlichen) Varianten eines Produktes, die
nebeneinander, nicht nacheinander, angeboten werden.

* Produkteliminierung

Produkt wird vom Markt genommen.

Gestaltungsbereiche: (vgl. 1.1)

» Technisch-funktionale Gestaltungsdimensionen
Material-
Verarbeitungs- Qualitat
Funktions-

Gestaltung im Sinne der ,Gebrauchstauglichkeit” (Grundnutzen)
» Symbolische Gestaltungsdimensionen
Asthetische, assoziative, sozialpsychologische Dimensionen des
Zusatznutzens (Erbauungs- und Geltungsnutzen)
Beide Gestaltungsdimensionen erfassen sowohl den ,Produktkern®
(Produktsubstanz) als auch das ,Produktaulere“ (Packung, Verpackung,

Form, Farbe, Aufmachung etc.)

Quelle: Wimmer, F.: Skriptum Uni Bamberg Absatz/ Marketing 2.2

Seite 58



Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Produkt/Programm-Politik
Entscheidungskriterien fur die Eliminierung
von Produkten

| ) Quantitative Entscheidungskriterien:

» Sinkender Umsatz und/ oder sinkender Marktanteil
(Orientierung am produktspezifischen Lebenszyklus)

* Geringer Umsatzanteil
(Orientierung an der Umsatzstruktur)

« Sinkender Deckungsbeitrag
(Orientierung an der Deckungsbeitragsstruktur)

 Sinkende Rentabilitat

I ) Qualitative Entscheidungskriterien:

* Negativer Einfluss auf das Firmenimage

* Nachlassende Wirkung der Marketing-Aktivitaten
 Anderung der Bedarfsstruktur der Konsumenten

 Anderung gesetzlicher Vorschriften

Quelle: Wimmer, F.: Skriptum Uni Bamberg SS 01

Absatz/ Marketing 2.2 Seite 59
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Lehrstuhl fur BWL / Universitat Bamberg
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Produktlebenszyklus mit 2 Hockern

1. Cycle-Recycle (Life extension durch Relaunch)

Umsatz |

44— TSI ————Pp
ZyKlus

—» Neu —»
Zvklus

Zen

2. Neubedarf-Ersatzbedarf (bei langlebigen Gebrauchsgutern)

—

Umsatz A

— o —
—— —

«— Gesamtbedarf

4 N

7/
/s ~—
AN Ersatzbedarf

Quelle: Becker, J.: Marketing-Konzeption, 6. Aufl.,
Minchen 1998, S.738

Absatz/ Marketing

22

Seite 62
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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Distributionspolitik
BEGRIFF:

Distributionspolitik umfaldt alle betrieblichen Strategien und Malinahmen,
die darauf ausgerichtet sind, Guter in den Verfugungsbereich der
privaten oder betrieblichen Nachfrager zu bringen.

AUFGABENBEREICHE:
1. Wahl der Absatzw ege (, CHANNEL POLICY")

Direkt oder indirekt absetzen?
Welche Absatzmittler, Absatzhelfer und eigene Verkaufsorgane
einschalten?

2. Physische Distribution (PHYSICAL DISTRIBUTION)

Wie sorgt man am besten, billigsten, schnellsten, usw. fur die Bereit-
stellung der Waren am Ort der Nachfrage?

BEDEUTUNG:

Distributionspolitische Entscheidungen:

— sind strategischer Natur

— sind akquisitorisch bedeutsam

— determinieren vielfach den Einsatz der anderen absatzpolitischen
Instrumente

Absatz/ Marketing 23 Seite 64
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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Festlegung der Absatzkanalstruktur

Entscheidungen liber die Absatzkanalstruktur

AN

Vertikale Struktur Horizontale Struktur
Direkter Indirekter —> Breite:
Vertrieb Vertrieb Zahl der Absatzmittler
je Stufe:
« intensive Distribution
» selektive Distribution
Nur eigene Mit Absatz- Mit + exklusive Distribution
Verkaufs- helfern frei vertraglicher
organe (z.B. el Bindung L > .
(z.B. Filialen) || Vertreter) (z.B. Filialen) Tiefe:

Art der Absatzmittler
je Stufe:
» Betriebsform

* Betriebstyp

Quelle: Meffert, H.: Marketing, Wiesbaden 1998, S.  Absatz/ Marketing 23 Seite 66
597 (modifiziert, F. Wimmer)



Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Selektion von Absatzmittlern

INTENSIVE DISTRIBUTION:

* Universalvertrieb — mit der Zielsetzung , Uber-
allerhaltlichkeit” (, Ubiquitat®).

SELEKTIVE DISTRIBUTION:

¢ Selektivvertrieb — begrenzte Zahl von Absatz-
mittlern, anhand qualitativer Kriterien ausge-
w ahlt.

* Exklusivvertrieb — begrenzte Zahl von Absatz-

mittlern, anhand qualitativer und quantitativer
Kriterien ausgew ahlt. Sonderfall der selektiven
Distribution.
Hersteller erw artet besonders aktive Verkaufs-
anstrengungen des Exklusivhandlers, Hebung
des Produktimages. Ermoglicht starkere Ein-
fluBhahme bezuglich Preis und Service-
leistungen.

Quelle: Wimmer, F.: Skriptum Uni Bamberg Absatz/ Marketing 2.3 Seite 67



Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

AuBendienstpolitische Entscheidungen

* GRUNDSATZENTSCHEIDUNGEN:

— Reisende versus Handelsvertreter
— Verkaufsorganisation:

— gebietsbezogen
kundenbezogen
produktbezogen

funktional

b v 4y

Kombinationsformen

* DETAILENTSCHEIDUNGEN:

— Festlegung von Besuchshaufigkeiten/-intervallen

— Festlegung der Besuchsdauer nach Kunden(gruppen)
— Bildung von Verkaufsbezirken

— Festlegung der Zahl der AulRendienstmitarbeiter

— Planung und Organisation des Mitarbeitereinsatzes
— Regelung des Bestell- und Berichtswesen

— Ausw ahl und Schulung der AufRendienstmitarbeiter

Quelle: Wimmer, F.: Skriptum Uni Bamberg Absatz/ Marketing 2.3 Seite 68
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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Vertragshandlersystem

Vertragshandlersystem ist eine Form der Kooperation, bei der ein
Hersteller mit einem Handler einen Vertrag abschlief3t, der den Handler
verpflichtet, die Erzeugnisse des Herstellers exklusiv zu fuhren und sich
fur deren Absatz nach der Konzeption des Herstellers einzusetzen. In der
Regel wird er verpflichtet, Lagerhaltung (einschlieRlich Ersatzteile),
Wartung, Reparatur und dergleichen zu Ubernehmen.

Obwohl rechtlich selbstandig und zumeist ohne dauerhafte finanzielle
Bindungen zwischen den Vertragspartnern, benutzt der Vertragshandler
haufig Namen und Markenzeichen des Herstellers, so dal nach auf’en der
Eindruck des Filialsystems entsteht. In der Regel raumt der Hersteller
dem Handler Ausschlieflichkeits- und/oder andere Vorzugsrechte ein.

Franchising

Konzept, bei dem ein Unternehmen (Franchisegeber) den Absatz seiner
Produkte oder Dienstleistungen einer begrenzten Zahl von
Vertragspartnern (Franchisenehmer) Uberlalt. Diese bleiben zwar
rechtlich selbstandig und tragen das Geschaftsrisiko, doch sorgen der
Name des Franchisegebers, das einheitliche Erscheinungsbild und ein
ubergreifendes Marketing- bzw. Betriebskonzept fur eine Art
gemeinsames Band.

Der Franchisevertrag regelt den Gebrauch von Namen, Warenzeichen,
Symbolen und sonstigen Schutzrechten, die Modalitaten einer
Anschubfinanzierung durch den Franchisegeber, die einzuschlagende
Werbestrategie und die Bereitstellung von Informationen. Er verpflichtet
den Franchisegeber Uberdies zur Unterstutzung des Franchisenehmers in
vielfacher Hinsicht. Als Gegenleistung zahlen die Franchisenehmer ein
einmaliges oder laufendes umsatzabhangiges Entgelt an den Franchise-
geber und raumen ihm Steuerungs- und Kontrollbefugnisse ein.

NDH, Marketing, 18. Aufl., Berlin 1997, S. 481ff Absatz/ Marketing 2.3 Seite 71



Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg m
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Distributionskanale im Konsumguter- und
Industrieguterbereich

Nullstufenkanal _
(HK) g
Einstufenkanal
HEK) . »IEinzeIhéndIer
Hersteller M | Konsument
Zweistufenkanal - R
HGEX) | GroBhandler —-{Finzelhdndler
Dreistufenkanal - —
(H-G-JEK) »|GroBhéndler Jobber - Einzelhandler

(a) Distributionskanale im Konsumgterbereich

| Industrie-
_L groBhandel
Hersteller _ Gewerblicher
' ' JAbnehmer

General-
vertretung >

Herstellereigene
| Verkaufs-
" | niederlassung

\

(b) Distributionskandle im Industrieglterbereich

Quelle: Kotler, Bliemel, Marketing-

Absatz/ Marketi ;
Management 2000, S. 823 satz/ Marketing 23 Seite 72



Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg m
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Aufgaben und Problembereiche der
Marketinglogistik

Die Marketinglogistik (physische Distribution) umfasst alle
betrieblichen Aktivitaten im Zusammenhang mit einer
akquisitorisch  wirksamen und Okonomischen Kunden-
belieferung: LIEFERSERVICE. Ziel ist es, das richtige Produkt
zur richtigen Zeit in der richtigen Menge an den richtigen
(Kundenstand-)Ort zu bringen.

Die Qualitat des Lieferservice wird von der LIEFERFAHIGKEIT
(Lieferbereitschaft) und LIEFERZEIT des Unternehmens
bestimmt.

Ihren konkreten Niederschlag findet die Marketinglogistik in
(Teil-)Aufgaben wie Zusammenstellung und Teilen von Gutern,
Lagern, Transportieren, Verpacken. Im Einzelnen geht es dabei
um folgende Entscheidungstatbestande:

*Welcher Grad an Lieferbereitschaft bzw. welche Lieferzeit
sind unter Wurdigung kosten- und ertragswirtschaftlicher
Gesichtspunkte anzustreben?

*Wie viele Auslieferungslager, von welcher Grolke, an
welchen Orten und mit welcher Ausstattung erweisen sich
dafur als notwendig?

*Was sind die gunstigsten Transportmittel und wie kdnnen
diese bestmoglich genutzt werden?

*Welche Distributionsleistungen sollen selbst oder von
anderen (z.B. Spediteuren) erbracht werden?

Quelle: Wimmer, F.: Skriptum Uni Bamberg Absatz/ Marketing 2.3 Seite 73
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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Grundlagen der Kommunikationspolitik

BEGRIFF:

Unter Kommunikationspolitik versteht man die bewul3te Gestaltung der auf
den (Absatz-)Markt gerichteten Informationen eines Unternehmens in der
Absicht, innere Verhaltensvariablen (Emotionen, Motive, Einstellungen,
usw.) sowie aulere Verhaltensweisen (Entscheidungs-, Kauf- und
Verwendungs-verhalten) gemaf spezifischen Zielsetzungen zZu
beeinflussen.

INSTRUMENTE:

e (Medien-)Werbung: Bewulter Versuch, Menschen unter Einsatz
spezifischer Werbemittel und Streumedien zu einem bestimmten,
absatzwirtschaftlichen Zwecken dienenden Verhalten zu bewegen.

e Direktmarketing: Herstellung eines direkten (unpersénlichen oder
persdnlichen) Kontakts zum Adressaten, um Kommunikationsziele zu
erreichen.

e Personlicher Verkauf (Personal Selling): Formen der personlichen
Kommunikation mit potentiellen Kunden zum Zwecke des Verkaufs (im
Gegensatz zur unpersdnlichen Massenkommunikation).

e Verkaufsforderung (Sales Promotion): Sammelbegriff far alle
kommunika-tiven Malnahmen, die der Verkaufsunterstutzung der
Absatzmittler und der akquisitorischen Beeinflussung der Verbraucher
bzw. Verwender dienen.

e Sponsoring: Instrument der Finanzierung aus Sicht der Begunstigten,
Instrument der Kommunikation aus Sicht des Sponsors. Hierbei stellt ein
Unternehmen einer gefdrderten Person oder Institution Geld, Sachmittel
und/oder Dienstleistungen mit der Intention zur Verfugung, hierfur eine
kommunikationspolitisch relevante Gegenleistung zu erhalten.

e Public Relations: Werbung um o6ffentliches Vertrauen, Beziehungspflege
zu relevanten gesellschaftlichen (Anspruchs-)Gruppen. Kann u.a.
akquisitorischen Zielsetzungen dienen.

Absatz/ Marketing 2.4 Seite 75



Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg m
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Komponenten des Kommunikationsprozesses

- WER ( Kommunikator; Werbetreibender)

- SAGT WAS (Kommunikationsinhalt:
Mit Werbeziel auf Werbeobjekt bezogene
Werbebotschaft, gestaltet in einem
Werbemittel)

- UNTER WELCHEN (Kommunikationssituation)
BEDINGUNGEN

- UBER WELCHE (Kommunikationskanale:
KANALE Werbetrager = Medien)
- ZUWEM (Kommunikant; Werbesubjekt(e) der

Zielgruppe, Werbeadressaten/Umworbene)

- MIT WELCHER (Kommunikationseffekt; Werbeerfolg)
WIRKUNG?

Quelle: Wimmer, F.: Skriptum Uni Bamberg Absatz/ Marketing 2.4 Seite 76



Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Grundlegende Werbebegriffe

Werbebotschaft:
Die Nachricht bzw. Information, die ein Werbetreibender den
Adressaten ubermitteln will.

Werbeobjekte:

Diejenigen Guter, Uber die der Werbungtreibende informieren will. Es
mul} sich dabei nicht um ein singulares Objekt handeln; Werbeobjekt
kann z.B. auch das ganze Leistungsprogramm eines Unternehmens
sein.

Werbemittel:

Gestaltete und konkret fixierte Werbebotschaften. Durch Kombination
einzelner Gestaltungselemente (Text, Bild, Ton, Ablaufe, etc.)
entstehen konkrete Werbemittelarten.

Werbetrager (Medien):

Die Vehikel, mit denen Werbemittel an die Umw orbenen gelangen. Sie
besorgen den , Transport® der gestalteten Botschaft zu den
Umworbenen, d.h. sie Ubernehmen die Funktion der Streuung von
Werbemitteln. Dabei besteht eine enge Interdependenz zwischen
Werbetragern und Werbemitteln, da einzelne Werbetragerarten
aufgrund ihrer technischen Méglichkeiten nur fir die Ubertragung
bestimmter Gestaltungselemente geeignet sind.

Quelle: Wimmer, F.: Skriptum Uni Bamberg Absatz/ Marketing 2.4 Seite 77



Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg m
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Werbeziele

AUSSEROKONOMISCHE WERBEZIELE :
Beinhalten primar kommunikative Groflen; z.B.:

« Bekanntmachen eines neuartigen Produkts, ErhOhung des
Bekanntheitsgrades bereits vorhandener Produkte

» Beeinflussung bestehender Verbrauchs- oder Verwendungs-
gewohnheiten in bezug auf ein vorhandenes bzw. einzufiUhrendes
Produkt

» Information der Bedarfstrager (z.B. Uber Preisanderungen bei
einem Produkt)

* Beeinflussung des Produktimages in eine bestimmte Richtung
(z.B. Verjungung, Modernisierung, Anhebung)

« Schaffung von Produkt- bzw. Markenpraferenzen
 Erhaltung/Erhohung der Kundentreue

« Abhebung des eigenen Produkts von Konkurrenzerzeugnissen
OKONOMISCHE WERBEZIELE:

Beinhalten monetare wirtschaftliche Groflen (Umsatz, Kosten,
Gewinnziele) sowie deren Mengenbestandteile.

* Werbeertrag
Durch Werbung bedingte Umsatzerh6hung (darin: Absatzmengen-
erhohung und/oder durchsetzbare Preiserhohung)

* Werbegewinn
Differenz zwischen der durch Werbung bedingten Umsatzanderung
und den angefallenen Werbekosten

« Absatzmengen, Marktanteile, AuftragsgrofRen, etc.

Quelle: Wimmer, F.: Skriptum Uni Bamberg Absatz/ Marketing 2.4 Seite 78
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Lehrstuhl fur BWL / Universitat Bamberg
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Verkaufsforderung (Sales Promotion)

e Handler-Promotions dienen dem ,Hinein-Verkauf* in den Handel (,Push-Methode®)
und umfassen

1. Schulung und Information des Handels, z.B. durch

Handlerzeitschriften

Handlertreffen
Kundeninformationsdienste
Ausbildung der Verkaufer des Handels

2. Unterstutzung des Handels im Verkauf, z.B. durch

Aufstellen von Displays
Einsatz herstellereigenen Verkaufspersonals
Warenplazierung, Regalpflege

3. Motivation des Handels, z.B. durch

Verkaufsaktionen (Price-Offs, Naturalrabatte, EinfUhrungsaktionen)
Handlerwettbewerbe, -Preisausschreiben
Produktdemonstration

e Verbraucher-Promotions dienen dem ,Heraus-Verkauf‘ aus dem Handel (,Pull-
Methode®). Sie setzen im Handel oder direkt beim Verbraucher an, z.B.:

o0k wNd -~

Produktproben
Sonderpreise/Sonderaktionen
Zugaben

Preisausschreiben
Sonderplazierung
Publicity-MalRnahmen

Quelle: Wimmer, F.: Skriptum Uni Bamberg Absatz/ Marketing 2.4 Seite 80
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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Preispolitische Strategien

1.  Auf die Preishohe bezogene Strategien

1.1 - Hochpreispolitik (Pramienpreispolitik)
Kleine Zielgruppe, hohe Preise, hohe Produktqualitat, ,Teure®
Werbung, spezifisches Distributionssystem, Service

- Niedrigpreispolitik (Promotionspreispolitik)
Massenmarkt, Preiswerbung, Niedrigpreisimage (Discountimage)

1.2. Abschdépfungspreispolitik (Penetrationspreispolitik)
Hohe Preise in der Einfuhrungsphase eines neuen Produkts fur
eine kleine, kaufkraftige, preisunempfindliche Zielgruppe, spater
Marktausweitung durch sukzessive Preissenkung (= zeitliche
Preisdifferenzierung)

1.3 Preisdifferenzierung

BEGRIFF: Der Anbieter fordert fur das gleiche Gut von

verschiedenen Kunden unterschiedliche Preise.

VORAUSSETZUNG:

- Die Abnehmer mussen sich hinsichtlich sachlicher, raumlicher
und/oder personlicher Merkmale in unterschiedliche Gruppen
(,Marktsegmente®) einteilen lassen.

- Die einzelnen Abnehmergruppen mussen sich isolieren lassen

ARTEN:

- Raumliche Preisdifferenzierung (Stadt/Land, Inland/Ausland)

- Kundenbezogene Preisdifferenzierung (Sozialtarife,
Erwachsene/ Kinder)

- Einkaufs-/bestellbezogene Preisdifferenzierung
(Abnahmemenge, -zeiten)

2 Auf die Preisdurchse I Strateqi
—2-+—Pretsbindung
2.2 Preisempfehlung

Quelle: Wimmer, F.: Skriptum Uni Bamberg Absatz/ Marketing 2.5 Seite 82



Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

(1) “Ideale” Preis-Absatz-Funktion

p (Preis)

A

Hochstpreis

p = a - bx

> X (Absatzmenge)
Sattigungs-
menge

Absatz/ Marketing 25 Seite 83



Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

(2) “Reale” Preis-Absatz-Funktionen

— Nachfrage bei polypolist. Wettbewerb auf unvollkommenem Markt
(monopolistischer Spielraum)

p (Preis)

N

> X (Absatzmenge)

— Nachfrage bei gebrochenen Preisen

p (Preis)

P

P2

> X (Absatzmenge)

— Nachfrage bei Preis-Qualitats-Effekt
p (Preis)

P1fF----------
p=a+ bx
Pof-—"""--

X, )!(1 X (Absatzmenge)

Absatz/ Marketing 25 Seite 84



Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg m
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Kostenorientierte Preisfestsetzung

PROGRESSIVE KALKULATION

Sie errechnet den Verkaufspreis ausgehend von den Kosten
und dem erstrebten Gewinn.

BEISPIELE:
INDUSTRIE HANDEL
Materialkosten Einstandspreis
+ Lohnkosten +Kalkulationsaufschlag
Herstellkosten in % vom Einstandspreis
+Vertriebskosten Verkaufspreis

+Verwaltungskosten

Selbstkosten
+Gewinn

Verkaufspreis

VORTEIL

- einfach zu handhaben
- minimiert den Preiswettbewerb, wenn die Konkurrenten
ahnlich kalkulieren

HAUPTNACHTEIL:

Nur anwendbar, wenn

- die Stuckkosten unabhangig von der abgesetzten Menge
konstant sind

- die Preiselastizitat konstant ist

Quelle: Wimmer, F.: Skriptum Uni Bamberg Absatz/ Marketing 2.5 Seite 85



Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg m
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Retrograde Preisfestsetzung
(,, Target pricing®)

Sie geht von einem vorgegebenen oder angestrebten Preis aus,
leitet die bei diesem Preis absetzbare Menge aus den
Marktverhaltnissen ab und rechnet von dieser Preis-Mengen-

Kalkulation auf den erzielbaren Erfolg (Gewinn) zuruck.

Grundmodell:

Preis x Absatzmenge = Erlos

7,- x 10 000 =70 000,-
/. Variable Kosten

4,- x 10 000 =40 000,-

Deckungsbeitrag 30 000,-
. Fixe Kosten 23 000,-

Gewinn 7 000,-

= 10% vom Erlos (Verkaufspreis)

Hauptproblem:

Schatzung der Absatzmenge in Abhangigkeit vom Vorgabepreis.

Quelle: Kotler/ Bliemel, Marketing-Management, Absatz/ Marketing 25 Seite 86
1999, S771 ff
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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Mixubergreifende Entscheidungen
Markenbildung

Trager der Markenbildung:

*Herstellermarken
- Markenartikel (bekannt, profiliert)

- Markierte Herstellerware

Handelsmarken
- Traditionelle Eigenmarken

- Gattungsmarken (no names)

*(Anonyme Ware)

Bereiche der Markenbildung:

*Individualmarken

Die Marke bzw. Markierung bezieht sich nur auf ein Produkt

(Beispiel: Asbach Uralt)

*Markenfamilien

Die Marke bzw. Markierung bezieht sich auf eine Produktgruppe

oder einen Bedarfsbereich (Beispiel: Nivea)

*Dachmarken

Unter einem Markennamen sind Produkte aus unterschiedlichen
Produktgruppen/Warenbereichen Zusammengefasst

(Beispiel: Privileg, Adidas)

Quelle: Wimmer, F.: Skriptum Uni Bamberg Absatz/ Marketing 2.6 Seite 88
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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg m
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Strategische Unternehmens- und
Marketingplanung

Analyse der externen und internen Umwelt

U

1. Strategische Unternehmensplanung

1.1. Festlegung von Unternehmenszweck, -grundsatzen und -identitat

1.2. Abgrenzung des Marktes und Definition der strategischen
Geschaftsfelder
*Bestimmung der strategischen Geschaftseinheiten

2. Strategische Marketingplanung

2.1. Festlegung von SGE-Zielen
*Entwicklung alternativer SGE-Strategien
*Marktbearbeitungsform
2.2. Verhalten gegenuber Marktteilnehmern
* Strategiebewertung
* Ableitung der Instrumentalstrategien
* Festlegung der zur Strategierealisation
notwendiger Marketingbudgets

Operative Marketingplanung

* Festlegung (kurz-/mittelfristiger) Produkt- und Instrumenteziele

* Bestimmung der Instrumentemalinahmen

* Festlegung der notwendigen Instrumentebudgets

U

Implementierung

U

Kontrolle

Meffert, H.: Marketing, 8. Aufl., Wiesbaden 1998, Absatz/ Marketing 3.1 Seite 91
S. 224



Lehrstuhl fur BWL / Universitat Bamberg
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Interdependenzen zwischen strategischer
Unternehmensplanung, strategischer und
operativer Marketingplanung

Strategische
Unternehmensfiihrung

Strategische

Marketingplanung

Operative
Marketingplanung

Mission

Markt- und

Geschaftsfeld-
definition

Strategische Stol3-
richtungen und
essourcenallokatio

Marktwahl

Geschaftsfeldziele
und -strategien

Marktteilnehmer-
strategien

Budgetierung

Instrumentenziele

Instrumenten-
malnahmen

Instrumenten-
budgets

Meffert, H.; Marketing-Management, 1994, S.
28

Absatz/ Marketing

3.1

Seite 92
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Lehrstuhl fur BWL / Universitat Bamberg
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Zweidimensionale Geschaftsfeldabgrenzung

(Beispiel Automobilmarkt)

Produktklasse

Oberklasse

obere Mittelklasse

Mittelklasse

untere Mittelklasse

Kleinwagen

Privatkunden Unternehmen

Autovermieter

Kundengruppe

Benkenstein, M.: Strategisches Marketing,

Berlin, 1997, S. 40

Absatz/ Marketing

3.1

Seite 94
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Lehrstuhl fur BWL / Universitat Bamberg
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Produkt-Markt-Strategien
(Ansoff’s Gitter)

9
fhu Markt-
= entwicklungs-
Q Strategie
[
Z
[
X
:0
= Markt-
S durchdringungs- Produkt-
& Strategie entwicklungs-
15 Strategie
»
O
m
Bestehende Produkte Neue Produkte
Meffert, H.; Marketing-Management, 2000, Absatz/ Marketing 3.1 Seite 96

S. 244
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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg m
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Marktabdeckungsstrategien
(Marktsegmentierung)

(1) Undifferenziertes Marketing:

Marketing-Mix Gesamtmarkt

des Unternehmens| T—,_—>

(2) Differenziertes Marketing:

Marketing-Mix 1 |:' > Segment 1
des Unternehmens °
Marketing-Mix 2 |:' =

des Unternehmens Segment 2
Marketing-Mix 3 |:> Segment 3
des Unternehmens

(3) Konzentriertes Marketing als Sonderform des
differenzierten Marketings:

Segment 1
Marketing-Mix :> Segment 2
des Unternehmens
Segment 3
Kotler,P./Bliemel,F; Marketing-Management,8. Aufl., Absatz/ Marketing 3.1 Seite 98

Stuttgart 1995, S. 455
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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

Timing des Markteintritts

@ Wasserfall-Strategie

Land A \

landB | Y

LandC | Y

LandD | Y

LandE |

Land F
|

Zeitstrahl = ![ ! r { e »- Jahre
0 1 2 3 4 6 7

Sprinkler-Strategie

Land A Land B Land C Land D Land E Land F

Zeitstrahl 4 > Jahre
0 1
Land A \Y kombinierte Strategie
Land B
Land C
Land D
LandE | )
Land F
Zeitstrahl = E i > Jahre
0 1 2 3 )

Quelle: In Anlehnung an Kreutzer, R.: Global Marketing - Konzeption eines ldnderiibergreifenden Mar-
keting, Wiesbaden 1989, S. 238ff.

Quelle: Hiinerberg, R. (1994): Internationales Management, Absatz/ Marketing 3.2 Seite 102
Landsberg, S. 132. )
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Lehrstuhl fiir BWL / Universitat Bamberg M
Dipl.-Kfm. B. Mdslein-Troppner

WISSENSWERTES

Erwin Pelzigs Erkenntnisse

MARKETING

Die Kunst, Geld zu verlangen, das keiner hat,
mit Argumenten, die es nicht gibt,

fir ein Produkt, das niemand will,

auf einem Markt, den keiner kennt

- das ist Marketing.

IMAGE

Ein Image ist das,

was man braucht,

dass die anderen denken,
dass man so ist,

wig man gern war,

Copyright by F.-M. Barwasser

Quelle: www.pelzig.de Absatz/ Marketing Seite 108



