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Absatzwirtschaft

Wir haben bereits erortert, dass Bedurfnisse bestehen. Konnen diese
Bedurfnisse mit Kaufkraft befriedigt werden, so entsteht Nachfrage und damit
ein Bedarf an Gutern und Dienstleistungen. Dies ist die klassische
Sichtweise. DarlUber hinaus kdnnen Unternehmen den Bedarf aber auch erst
dadurch induzieren, dass diese Guter und Dienstleistungen anbieten.

Die Hauptaufgabe der Absatzwirtschaft ist es also, Produkte oder
Dienstleistungen auf dem Markt anzubieten und damit Nachfrage zu
induzieren bzw. die bestehende Nachfrage zu befriedigen.

Die Kosten (= siehe Kostenrechnung) sind fur eine bestimmte Absatzmenge
bekannt. Unbekannt ist, ob sich diese bestimmte Absatzmenge realisieren
lasst. Unternehmensziel und 6konomisches Prinzip bedeuten hoher Gewinn
bei niedrigen Kosten --> Absatzmenge muss grof3 sein. Hohe Absatzmengen
und hohe Umsatze bedeuten u.U. eine beherrschende Marktstellung, sind
aber nicht zwangsweise ein In*@ ?he Gewinne oder wirtschaftlicher
Einsatz der Produktionsfaktoref. ist'oft nur eine Frage der Zeit, bis
Wettbewerber hier bessere Er@o&’erzielen. Siehe auch: Typische
Strategien am Ende des Kapitels. @

Wie wir bereits gesehen habengist die Kastenbeeinflussung im Absatzbereich
gegenuber vorgelagerten Bereichen gering. Unternehmen, die nur von der
Absatzseite her planen und steuern sind also im Nachteil.

Die Absatzmarkte haben sich nach dem zweiten Weltkrieg vom
Verkaufermarkt zu einem Kaufermarkt entwickelt. Es herrschte zunachst
Nachfrageuberhang und eine geringe Differenzierung der Nachfrage — die
Nachfrage war leicht zu bedienen und ein nur begrenzter Wettbewerb, da die
Anzahl der Anbieter gering war. In dem heutigen Kaufermarkt ist das Angebot
jedoch grofer als die Nachfrage, es herrscht Angebotsuberhang und
Wettbewerb. Um Vorteile in diesem Wettbewerb gegenuber anderen
Anbietern zu erlangen, ist Marketing notwendig:

Marketing ist die Beeinflussung des Marktes durch die
absatzpolitischen Instrumente.

Bei Strukturwandel von Produkten tritt dieser Wandel der Markte auch bei
bestimmten Produktgruppen auf: Bis etwa zum Jahr 2000 war der PC-Markt
tendenziell ein Verkaufermarkt, wenige rein technische Daten standen im
Vordergrund und Ersatzbedarf wurde durch standig steigende
Softwareanforderungen generiert. Inzwischen schaut der Kunde auf
praktischen Nutzen und definiert seine Winsche in Bezug auf Ausstattung
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@
o o & cund Qualitat. Auch bei Software ist dieser Trend zu beobachten (wohl auch
aufgrund schlechter Erfahrungen).

Marketing

Im Marketing werden unternehmerischen Aktivitaten auf die potenziellen
Markte ausgerichtet werden. Dadurch sollen einerseits Bedurfnisse und
Wunsche der Kunden befriedigt und andererseits eigene Unternehmensziele
realisiert werden.

Neben diesem Absatzmarketing spricht man von Beschaffungsmarketing,
wenn sich die Bemuhungen auf den Beschaffungsmarkt richten.

Zum Marketing gehoren Anpassungen an vorhandene Marktbedingungen wie
auch der Versuch der aktiven Beeinflussung der Marktbedingungen.
Marketing bedient sich zur Erreichung der gesteckten Ziele verschiedener
Marketinginstrumente.

Produktbezogene Aktivitaten im Marketing werden durch Produktmanager,
kundenbezogene Aktivitaten d@iictilike§tAccount-Manager durchgefiihrt'.

Generell findet eine Absatzorgani i% haufig nach den Kriterien Funktionen,
Produkte, Kunden und/oder G%e statt.

Ma'etingkonzeption

Dieser Leitplan setzt Entscheidungen auf drei Planungsebenen voraus:

1. Festlegung der Marketingziele: Abgeleitet aus den Unternehmenszielen
wird der zukunftige Zustandifestgelegt, der durch den Einsatz
absatzpolitischer Instrumente erreicht werden soll.

2. Formulierung von Marketingstrategien: Hierbei handelt es sich um
mittel- bis langfristig wirkende Entscheidungen, durch die alle konkreten
absatzpolitischen Malknahmen auf die Erreichung der gesteckten
Marketingziele hin ausgerichtet werden.

3. Planung des Einsatzes der absatzpolitischen Instrumente: Das
zieladaquate und strategiegeleitete Zusammenwirken aller
absatzpolitischen Entscheidungen wird als Marketingmix bezeichnet
(s.u.).

Marketingziele

Es gibt zwei Arten von Marketingzielen:
¢ marktokonomische Ziele: z.B. Marktanteil, Absatzmenge, Absatzpreis
e marktpsychologische Ziele: z.B. Bekanntheit, Image

' Sie erinnern sich: Organisation nach Objekten
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:‘ Daruber hinaus werden Ziele fur die 4 Instrumente des Marketing (s.u.)
festgelegt, diese nennt man daher Instrumentailziele.

Produktmarketing

Weiterhin unterscheidet man das Marketing nach den Produkten:
Investitionsgutermarketing (z. B. Maschinenbau, Fahrzeugbau, etc.) und
Konsumgiitermarketing (z. B. Nahrungsmittel, Bekleidung,
Druckereierzeugnisse). Man diese auch B2B (Business to Business) bzw.
B2C (Business to Consumer) — Markte bzw. Marketing.

Das Dienstleistungsmarketing befasst sich mit Dienstleistungen, dies sind
Handlungen einer Person oder einer Sache (z.B. Geldautomat) an einem
Objekt (Person oder Sache).

Kennzeichen des Konsumgiitermarketings:

Angebot der meisten Produkte auf dem anonymen Massenmarkt.
Intensive WerbeaufwenduflgdiflIRahmen einer konsequenten

Markenpolitik. @
Mehrstufige Distribution u%rzerucksichtigung unterschiedlicher
Distributionskanale. :

Handelsgerichtetes Mark&g, soferndies der primare Absatzweg ist.
Preiskampfe ausgeldst durch verseharften Wettbewerb.

Me-Too Produkte (Nachahmung)sum bei ausgereiften Erzeugnissen mit
niedrigen Preisen Marktanteile zu erringen.

Differenzierter Einsatz allerMarketinginstrumente.

Einsatz von Produktmanagern, die sich ausschliel3lich um die von ihnen
betreuten Produkte kimmern.

Kennzeichen des Investitionsgutermarketing

Einkaufsentscheidungen werden nicht von einer Person getroffen:
Buyer (Kaufabschlusstatigender)

Decider (Entscheider, z.B. der Chef/Abteilungsleiter)

Gatekeeper (Informations-Vorselektierer/Pfortner z.B. Controller)
Influencer (Beeinflusser = z.B. Facharbeiter/Ingenieure/Produkt-
Manager)

User (Verwender)

geringe Tendenz zum Preiskampf.

Angebot von Systemldsungen, die nicht nur aus einem einzelnen
Produkt, sondern aus einem Bundel von Produkten und Dienstleistungen
bestehen.

Angebot individueller Problemlésungen und personliche Formen der
Kommunikation --> Direktvertrieb nimmt hohen Stellenwert ein.
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Besonderheiten des Dienstleistungsmarketing:

Immaterielle Guter, daher kann man ihre Qualitat nicht beurteilen, bevor
man sie konsumiert.

Das Image des Anbieters spielt hierbei eine grol3e Rolle, vielfach werden
Dienstleistungsmarken aufgebaut.

Dienstleistungen sind nicht lagerfahig oder speicherbar
Nachfrageschwankungen wirken sich aul3erst stark aus.

Eine Dienstleistung wird haufig durch eine Person erbracht, MalRnahmen
zur Schulung und Motivierung von Mitarbeitern sind also besonders
wichtig.

Personliche Kommunikation zwischen Anbieter und Nachfrager spielt
eine zentrale Rolle.

Die Erbringung unterliegt qualitativen Schwankungen, da ihre Qualitat
davon abhangt, welche Person sie an welchem Ort zu welcher Zeit
erbringt. Durch Qualifizierung der Mitarbeiter und Standardisierung wird
daher versucht, die angestrebte Qualitat zu erhalten.

Ist das Dienstleistungsan@lxgh gebunden, muss die Distanz vom
Kunden uberwunden werdegn. DerDienstleister hat daher dafur zu
sorgen, dass der Kunde d bereitwillig Uberwindet bzw. muss
ihm eine TransportmdglictiReiffanbieten:

Risiko fur Kunden ist bei I%nstleistungen grofRer, da nicht kalkulierbar
entsprechend mussen Schwerpunkte gesetzt werden

(z.B. Kundenzufriedenheit hat eine sehr hohe Bedeutung).

Bedeutung des Kundenverhaltens

Bedurfnisstruktur des Kunden beachten (Maslowsche
Bedurfnispyramide) --> Was ist das Motiv fur den Kauf?

Wie stark ist das Involvement des Kunden?:

Wahrnehmung --> Einstellung --> Kauf

oder

Wahrnehmung --> Kauf -->Einstellung

Im ersteren Fall informiert sich der Kunde vor dem Kauf, im zweiten Fall
pragt der Kauf die Einstellung des Kunden bzw. der Kunde sucht
nachtraglich Bestatigungen fur die Richtigkeit seiner Entscheidung.
Kundenerwartung in Bezug auf Nutzen, Image, Qualitat, etc.
(Welche Merkmale sind Uberhaupt kundenrelevant?)

Der Kaufentscheidungsprozess selbst gliedert sich in die Phasen:

Anregung: Welches Bedurfnis?

Suche und Vorauswahl: Mindestanforderungen? Was suche ich?
Bewertung und Auswahl: Welche Entscheidungskriterien?
Realisierung: Vollzug der Kaufhandlung
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-e Nachkaufphase: Verwertung/Entsorgung, Wiederkauf?

’Bei B2B sieht die Kaufentscheidung ganz anders aus, da viele Personen an
der Entscheidung mitwirken.

Entsprechend ist das Marketing-Mix anzupassen.
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Marktforschung

Man muss sich Uber die Markte und die Marktform im Klaren sein, in
denen man agiert. Man definiert zunachst den relevanten Absatzmarkt.
Dies ist derjenige Teil des Gesamtmarktes, auf dem das Erzeugnis einer
Unternehmung im Wettbewerb mit anderen Erzeugnissen steht, die
allesamt von den Nachfragern als austauschbar angesehen werden. Die
Marktabgrenzung muss in raumlicher, zeitlicher und sachlicher Hinsicht
erfolgen.

Die Marktforschung dient der Ermittlung des Istzustandes. Es werden
Informationen bendtigt, um die absatzpolitischen Instrumente gezielt und
wirksam einsetzen zu konnen. Der Istzustand sollte zu jeder Zeit des
Produktlebenszyklus (s.u.) bekannt sein.

Bereiche der Marktforschung:

e Bedarf/Zielgruppen

e Konkurrenz °0 0

e Eigene Marktstellung und mranajes eigenen Marketing
(z.B. Starken/Schwachen-Shaljjse)

e Leistungsprogramm
(Produkte, Sortiment, Preise, Qualitat, Service, Logistik)

e Produktion
(Verfahren und Anlagen, Automatisierungsgrad, Kapazitaten)

e Standort
(Absatz- und Beschaffungsmarktnahe, Infrastruktur)

e Kostenstruktur und Finanzsituation

e Personal

unter Berucksichtigung von Kosten/Nutzen

Arten der Marktforschung:

¢ Analyse (einmalig)

e Beobachtung (Zeitraum)

e Prognose/Trend (zukunftig)

Man unterscheidet dabei primare Marktforschung

= neue Datenerhebung durch Befragung, Beobachtung, Test, Panels

(=wiederholte Erhebung um zeitliche Veranderungen zu erkennen)

Bei den Tests unterscheidet man primar:

e  Konzepttest: Priufung durch Testpersonen (Einzelinterview oder
Gruppendiskussion)

e  Produkttest: Prufung der Produktleistung unter realistischen
Bedingungen (z. B. Crashtest beim Auto vor MarkteinfUhrung)
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monadischer Test: Beurteilung nur des neuen Produkts
nicht-monadischer Test: Vergleich neues Produkt mit vorhandenen
Produkten

Markttest auf einem Testmarkt Probeweises Angebot des neuen
Produkts in ausgewahlten Geschaften bzw. in einem raumlich
begrenzten Markt (z. B. in Hassloch)

Labor-Markttest: Testpersonen in einen simulierten Supermarkt,
anschlieende Befragung

Warentest (fur Produkte am Markt)

und die

sekundare Marktforschung
= Auswertung von bestehenden internen und externen Daten, z.B.
Marktforschungsinstituten
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Produktpolitik

Die Produktpolitik umfasst:

e Sortimentsgestaltung (Produktangebot)
e  Gestaltung der technischen Qualitat

(technische Eigenschaften, Haltbarkeit, Zuverlassigkeit)

e Gestaltung des ProduktaulReren
(Produkt- und Verpackungsgestaltung, Marke)
e Nebenleistungen (Garantien, Kundendienst)

Kategorisierung von Produkten:

Nach Verwendungszweck:

Man unterscheidet Sachguter als Investitionsgut oder Konsumgut oder

Dienstleistungen sachbezogen oder personenbezogen. Bei den
zwétzlich noch nach Verbrauchs- und

r Wwerden einmalig konsumtiv

&gijter werden wiederholt eingesetzt

Konsumgutern unterscheide@a
Gebrauchsgutern. Verbrauchsgt
eingesetzt (z. B. Nahrung), rau

Dienstleistungen

(z.B. PKW). 'Y )
. Giter
[
I
Sachgiiter
I
I I
Produktionsguiter Konsumguter

(Investitionsguiter)

sachbezogen

personenbezogen

Verbrauchsgut| | Gebrauchsgut | |Verbrauchsgut| | Gebrauchsgut

Nach Verwendungsreife:

¢ Rohstoffe
e Halbfertigerzeugnisse (Zwischenprodukte)
e Fertigerzeugnisse

(beim Konsumgutermarketing spielen nur diese eine Rolle)

Nach Beschaffungsaufwand:

° Convenience Goods

diese werden haufig und ohne grol3e Beschaffungsmuhe gekauft,

geringer Preis; z.B. Brot, Getranke
e  Shopping Goods

diese werden seltener, aber regelmalig gekauft, mittlerer Preis;
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Eine Entscheidung fallt erst nach Preis- und Qualitatsvergleich
(z.B. Schuhe, Kleidung)

e  Speciality Goods
hohe Preislage und werden nur in grolden Abstanden erworben
(z.B. Weltreise, Fahrzeuge)

Wie lauft nun die Entstehung eines Produktes ab?

Zunachst ist die Frage der Sortimentsgestaltung zu klaren. Was soll
angeboten werden? Die Marktforschung liefert dazu die
Entscheidungsgrundlagen.

Unter Sortimentgestaltung oder Produktprogramm versteht man die
Produkte, die ein Unternehmen am Markt anbietet. Der Begriff wird auch
im Handel verwendet. Er darf nicht mit dem Produktionsprogramm
verwechselt werden. Durch Zukauf von anderen Produkten (z. B.
Zubehor) ist das Produktprogramm stets grofRer als das
Produktionsprogramm. 00

Ein Unternehmen kann sein ?rg‘ug verbreitern (Programmbreite/
Diversifikation), d. h. neue Produkigruppen in sein Angebot aufnehmen
(Bsp.: Der Hersteller von Fafa@8rn bietet@uch Mofas an).

Bei einer Vertiefung des Softiments (Programmtiefe/Variation) wird
ein Produkt bzw. eine Produkigruppe,in.ielfaltigen Ausfuhrungen
hergestellt (Bsp.: Ein Autohersteller bietet verschiedene Motorvarianten
und Modellvarianten wie Kombi eder Coupé an).

Schliel3lich kann das Sortiment auch verkleinert werden - die
Sortimentsbereinigung.

Weiterhin ist eine Betrachtung der Kosten/Gewinnsituation erforderlich,
z.B. durch die Break-Even-Analyse - siehe Rechnungswesen.

Im Rahmen einer Produktentwicklung (Innovation/Produktgestaltung)
erfolgt dann die grundlegende Festlegung der technischen Qualitat eines
Produktes. Neben dem reinen stofflich-technischen (Grund-) Nutzen gibt
es jedoch Formen von Zusatznutzen:
e Befriedigung seelisch-geistiger Bedurfnisse
e Befriedigung individueller Bedurfnisse

(Selbstverwirklichung, Hobby, Wohlbefinden)
e Befriedigung sozialer Bedurfnisse

Dann erfolgt die MarkteinfiUhrung des Produktes.
Technische Entwicklungen (z. B. neue Werkstoffe),

Geschmacksveranderungen (z. B. Modetrends) oder
Gesetzesanderungen (z. B. Umweltschutzauflagen) kdnnen eine
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Produktvariation (Produktmodifikation) notwendig machen. Eine
Produktveranderung kann aber auch nur aus rein marktpsychologischen
Grunden erfolgen, um den Verbraucher zu veranlassen, etwas "Neues"
zu erwerben. Geht der Absatz anhaltend zurlck, muss ein Produkt aus
dem Markt genommen werden (Produktelimination). Zu diesem
Zeitpunkt sollte bereits ein neues Produkt entwickelt sein und zur
MarkteinfUhrung bereitstehen.

Die Kaufwahl wird nicht durch die technische Qualitat des Produktes,
sondern durch das Produktauliere entschieden; besonders bei Produkten,
die durch Selbstbedienung verkauft werden oder Prestige-/Image- oder
Markenwert besitzen. Die Verpackung dient neben der primaren
Schutzfunktion als Gestaltungselement, wie z. B. Form, Grolde, Farbe
oder Handlichkeit. Daneben handelt sich auch um eine (meist sehr kleine)
Werbeflache. Dies ist fur Warenzeichen (Wort, Bild, Symbol) und Marken
besonders wichtig (s.u.).
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Protektionismus

Durch verschiedene Schutzrechte ist es mdglich, sich Vorteile von
innovativen Entwicklungen zu sichern. Beispiele:

Erfindung: Idee, die ein gewisses Mal} an Neuheit, technischem

Fortschritt und Erfindungshéhe (Minimum an
schopferischer Leistung) erfullt

Patent: Amtliche Bescheinigung, dass die beschriebene

Erfindung (fir 20 Jahre) geschutzt ist, kann durch
Lizenz von anderen verwertet werden

Gebrauchsmuster: Schuitzt technische Erfindungen,

Gebrauchsgegenstande uber eine Laufzeit von 8
Jahren bei geringeren Kosten als beim Patent schutzt
es Design, Stoffe, Tapeten usw. uber 3 Jahre

Marken- und Geschutzte Wort- und Bildkombinationen zur

Warenzeichen: Warenbeﬁcr:g( . Wesentliches
Unterneh lQg’cal. 10 Jahre Schutz, immer wieder

verlangerfar@® @

Schutzrechte werden durch ZBiafien/Symbele an den Produkten
signalisiert, die Haufigsten siw:

® - registered Trademark. Neben der Werbefunktion macht es
deutlich, dass der Begriff. durch_einen Markeneintrag geschutzt ist, es
bestehen gewerbliche Schutzrechte. Gestattet ist die Kennzeichnung
erst ab Eintragung in das Markenregister (beim Patentamt).

"tm" oder "TM" - Trade Mark. Das Zeichen macht deutlich, dass der
Markeninhaber, obwohl kein Eintrag in das Markenregister vorliegt,
dennoch Markenschutz in Anspruch nimmt. Dass kann
beispielsweise sein, weil die Marke noch nicht eingetragen ist oder
weil sie — wie bei generischen oder beschreibenden Begriffen -
uberhaupt gar nicht eintragungsfahig ist. Hierfur wird haufig der
Begriff "Schutzmarke" verwendet. Nach einem Urteil des LG
Munchen ist die Verwendung des Zeichens in Deutschland
irrefuhrend, weil der Kaufer glaubt, das Zeichen stehe fur eine
auslandische eingetragene Marke. Ein anderes Gericht hat die
Verwendung des Zeichens nur als dekorative Gestaltung ohne
jeglichen Inhaltswert beurteilt.

Das "C im Kreis",(c) oder auch © ist ein Copyright-Vermerk. Dieser
dient vor allem dazu, auf den Urheberschutz an einem "Werk"
hinzuweisen. Es hat eine eigene Regelung im
Welturheberrechtsabkommen.
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Kundendienst

Der Kundendienst umfasst ein weites Feld von Zusatzleistungen. Dazu
gehoren z. B. die Beratung, die Abwicklung von Reparaturen und die
Ersatzteilversorgung.

Der Lebenszyklus eines Produktes

Fur alle Produkte gibt es sog. Lebenszyklen, die man in funf Phasen
einteilt.

Umsatz, ‘
Gewinn Einfuhrungs- | Wachstums- | Reifephase | Sattigungs- | Degenerations- i
phase || phase | | phase | phase I
| | |
| | | |
| | Umsatz |
|
| | | |
] | Gewinn |
l | | |
| | | | o
Zeit

Die Marketing - Konzeption erfahrt in Abhangigkeit von der jeweiligen
Phase, in der sich das Produkt befindet, eine unterschiedliche Gestaltung:

Einfuhrungsphase: Das Produkt wird in einer Grundform, u. U. in bereits
wenigen Varianten angeboten. Es werden entweder hohe Pionierpreise
oder niedrige EinflUhrungspreise verlangt. Um das Produkt bekannt zu
machen, muss ein hoher Werbeaufwand betrieben werden. Beim Handel
sind u.U. Widerstande gegen die Aufnahme eines neuen Produktes zu
uberwinden.

Wachstumsphase: Es setzt eine starke Nachfrage ein, was einen rasch
ansteigenden Umsatz und Gewinn bedeutet. Das Produkt wird von
Konkurrenzunternehmen imitiert (es sei denn, dieses ist geschutzt —
s.0.). Es werden Qualitatsverbesserungen durchgefuhrt. Das Produkt wird
verstarkt vom Handel aufgenommen. Soweit hohe Pionierpreise verlangt
wurden, werden diese schrittweise reduziert, bzw. billige
Einfuhrungspreise werden erhoht. Die Werbeausgaben sinken relativ zum
Umsatz.
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' Reifephase: Umsatz und Gewinn steigen nur noch schwach. Es herrscht

ein starker Wettbewerb. Das Produkt wird in verschiedenen Ausflhrungen
angeboten. Aufmachung und Verpackung werden u. U. geandert. Es
erfolgt eine Preisdifferenzierung. Die Verkaufsforderung gewinnt an
Bedeutung.

Sattigungsphase: Der Umsatz ist relativ konstant, der Gewinn bereits
leicht rGcklaufig. Das Marktpotenzial ist weitgehend ausgeschopft. In
dieser Phase wird durch verstarkte Werbung und preispolitische
Zugestandnisse versucht, ein weiteres Absinken des Absatzes zu
verhindern.

Degenerationsphase: Umsatz und Gewinn gehen stark zuruck. Die
Werbemalnahmen werden verringert und das Sortiment bereinigt oder es
wird ein Relaunch gestartet (typisch bei Markenprodukten, immer weitere
Variation des Produktes). SchlieRlich wird das Produkt vom Markt
genommen. Eine zu spate Produktelimination kann zu erheblichen
Verlusten fuhren. Andererseits ist zu beachten, dass ein Produkt u.U. aus
Sortimenterwagungen weiten@efllihnfiwerden muss.

Der Zyklus hat in allen Phas’v‘l'@e Bedeutungen. Eine permanente
Aktualisierung der Marktforsgfiug@sdaten istinotwendig, um korrekt
erkennen zu konnen, wo sichegin Produkt gerade befindet. Kunden-
bedurfnisse wandeln sich, Mi ewerb_er\'b'eeinflussen den Markt, daher
kann sich der Kurvenverlauf auch kurzfristig stark andern. Ist ein typischer
Lebenszyklus fur ein Produkt'bekannt, kann sogar bereits die Entwicklung
entsprechend die Leistung, Verwendbarkeit und Lebensdauer des
Produktes konstruktiv bestimmen.

Es gibt auch eine Betrachtungsweise der Phasen vonseiten der Kaufer
(Diffusionstheorie):

Innovatoren Frﬂhei Frilhe Spate iNachziigler

(2,5%) ! Adopter | Mehrheit | Mehrheit | (16%)

(13,5%)  (34%) | (34%)
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Je nach Phase treten verschiedene Kaufertypen als Nachfrager auf. Dies
muss bei Marketingmalnahmen und der Preisgestaltung berlcksichtigt
werden. Wir hatten erlautert, wie sich die Kundenerwartung auf die
Zufriedenheit auswirkt. Bei diesem Verlauf stellt sich nun die wichtige
Frage, wie zufrieden die ,fruhen® Kaufer sind. Findet diese Kaufer keine
Bestatigung fur den Kauf oder ist er mit dem Produkt unzufrieden (wurde
er zum Kauf ,uberredet*?), so werden diese Erfahrungen an andere
potenzielle Kunden weitergegeben, die dann das Produkt nicht mehr
kaufen (Nachkaufdissonanzen), im Zeitalter der Kommunikation (z.B.
Foren) ein u.U. bedeutender Aspekt.

Eine Umfrage ergab, dass nur einer von 26 Kunden Unzufriedenheit dem
Verkaufer gegenuber aullert. Unzufriedene Kunden erzahlen aber ihre
negativen Erfahrungen im Mittel 9-10 weiteren Personen, zufriedene
Kunden teilen ihre positiven Erfahrungen hingegen nur 5 Personen mit.
Mehr als 50% zufrieden gestellter Beschwerdeflhrer werden zu
Dauerkunden, bei extrem schneller Reaktion auf eine Beschwerde steigt
dieser Anteil auf 95%. 'Y X

ee s
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.. Neben der Betrachtung des einzelnen Produktes ist das Produktsortiment
zu betrachten, das so genannte Portfolio. Es handelt sich um eine

strategische Sortimentsplanung. Das Portfolio zeigt auf, wo die Produkte
im Markt stehen.

Portfolio (nach Boston Consulting Group)

[ Market Share l
High Low

High

Market Growth

Low

oy
—m—— =

A
-l Ul

Cash Cows Dogs

[ SR

Die Produkte werden hier in vier Gruppen je nach Lage in Bezug auf
Marktanteil und Marktwachstum eingeteilt.

Zusammen mit dem Produktlebenszyklus kdnnen so die Produkte

eingeordnet und Strategien fur die Zukunft des Produktes und des
Sortimentes entwickelt werden.
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Distributionspolitik

Die Distributionspolitik dient zur Uberbriickung raumlicher und zeitlicher
Differenzen zwischen Produktion und Konsumtion. Die Vertriebspolitik
beinhaltet samtliche Entscheidungen, die mit dem Weg eines Produktes
vom Hersteller zum Verbraucher im Zusammenhang stehen.

Die Vertriebsorganisation kann dabei nach den Kriterien

e  Funktion (Verrichtung)
e  Produkt (Objekt)

e Kunde/Gebiet (Objekt)
vorgenommen werden.

Organisationsstrukturen nach Produkten/Produktgruppen werden haufig
als Divisionen definiert (--> s. Organisation).

Bei den Gebieten stellt sich die Frage, welche Fldchendeckung erreicht
werden soll (oder welche Gebietgddiich eigene Organe und welche durch
unternehmensfremde Organwwes werden sollen, s.u.).

Zum einen mussen die geeigfietgh Absatzmethoden bestimmt werden
(akquisitorische Distribution),.zum anderen muss der physische
Warenfluss vom Hersteller zum Kaufer organisiert werden (physische
Distribution).

Absatzpolitik

Absatzmethoden Marketing - Logistik
(akquisitorische Distribution) (physische Distribution)

Vertriebssystem Absatzform  Absatzweg

Vertriebssystem

Bei der Festlegung des Vertriebssystems wird daruber entschieden, wie
das Unternehmen an die Kaufer herantritt. Dies kann einmal dadurch
geschehen, dass der Verkaufer den Kunden aufsucht (z. B.
Versicherungsgewerbe, meist auch im Bereich der Industrie); eine andere
Moglichkeit besteht darin, dass der Nachfrager sich zum Anbieter begibt
(z. B. Einzelhandel, Banken); schliel3lich kann der Absatz in der Form des
Versandhandels uber die Medien (z. B. Kataloge, Internet) erfolgen.
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Absatzform

Ein Unternehmen kann grundsatzlich zwischen folgenden zwei
Absatzformen entscheiden: Absatz Uber eigene oder fremde

Absatzorgane.

Absatzorgane

|
betriebseigene Organe

Innendienst- Aulendienst-
mitarbeiter mitarbeiter

(z. B. Sachbearbeiter (Handlungsreisender,
im Vertrieb) § 55 HGB)

|
betriebsfremde Organe

Handelsvertreter Kommissiondr Handelsmakler
(§§ 84 ff. HGB) (§§ 383 ff. HGB) (§§ 93 ff. HGB)

Die betriebseigenen Mitarbei rg o.angestellt und bekommen Entgelt.
Sie haben die Vollimacht Ve 931 bzuschlie3en und unterliegen dem
Direktionsrecht des Arbeitgel§@rs. Sie sind bei niedrigem Umsatz teuer.

Die betriebsfremden Organe sind selbststandige Kaufleute. Diese
verkaufen aufgrund vertraglicher’Regelungen. Der Kommissionar schlief3t
die Vertrage in eigenem Namen saber auf fremde Rechnung (z. B.
Tankstelle) Sie erhalten Provision und sind bei hohen Umsatzen teuer.
Der Makler vermittel Kaufvertrage.

Absatzweg

Hinsichtlich des Absatzweges stellt sich die Frage, ob das Produkt
unmittelbar (direkter Absatz) oder mittelbar unter Einschaltung des
Handels (indirekter Absatz) an die Verbraucher verkauft werden soll.

Absatzwege
|
| |
direkter Absatz indirekter Absatz
- \z’_e_rkaufsb[lrn - GroRhandel
- Filiale - Einzelhandel

- Versandabteilung
- Franchise-System

- INTERNET!
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Investitionsguter werden primar Uber direkten Absatz verkauft,
Konsumguter uber den Handel.

Filialen stellen unternehmenseigene Einzelhandelsgeschafte dar.

Beim Franchise - System uberlasst der Franchise - Geber dem
Franchise - Nehmer die Produktion bzw. den Verkauf seines
Markenartikels. Franchise - Geber konnen z. B. Hersteller (z. B. Coca -
Cola), Handler (z. B. Benetton), Gastronomen (z. B. Holiday Inn) oder
auch Autovermieter sein (z. B. Auto - Hansa). Die Franchise - Nehmer
fuhren ihr Unternehmen nach den Weisungen und unter Kontrolle des
Franchise - Gebers.

Da im Jahr 2004 bereits jeder vierte Euro fur Konsumguter im Internet
ausgegeben wurde, sollte diese Vertriebsform ebenfalls in Betracht
gezogen werden.

Bei Einschaltung des Handels (indirekter Absatzweq) greift der Hersteller
auf eine beim Verbraucher b elb eflhrte Absatzorganisation zuruck.
Fur den Hersteller bedeutet In€"Kapital-, Kosten- und Zeitersparnis,
allerdings unter Einschrankufi§ d8s&tiickerléses in Hohe der

Handelsspanne. o0

Die Aufgaben des Handels@ind:

Raumlicher und zeitlicher Ausgleich (von Angebot und Nachfrage)
Mengenausgleich

Spekulationsfunktion

SortimentsvergrolRerung

Lagerung und Transport

Im Mittelpunkt der physischen Distribution steht die Auftragsabwicklung
durch Lagern, Umschlagen und Transportieren der Waren. Durch den
Aufbau einer geeigneten Logistik muss sichergestellt werden, dass der
Kunde seinen Wunschen entsprechend unter Einhaltung der zugesagten
Fristen beliefert werden kann. Dabei ergibt sich —wie schon bei der
Beschaffung- das Problem des optimalen Lagerbestandes (Zielkonflikt;
Lieferbereitschaft versus Kosten). Es stellt sich auch die Frage, wie
zentral oder dezentral die Lagerhaltung organisiert wird. In den letzten
Jahren wurden die Ersatzteillager der Automobilhersteller sehr stark
zentralisiert, mit der Folge von teils erheblichen Problemen und
Lieferzeiten.

Bei der Auslieferung der Waren muss daruber entschieden werden,
welche Transportmittel und Transportwege am kostengunstigsten sind. Im
Hinblick auf die Verfolgbarkeit und das Handling ist die Kennzeichnung
der Ware wichtig.
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Interessant ist Ubrigens noch eine Betrachtung der Kosten fur die
Transaktionen (Bestellung, Kundenservice etc.):

Durchschnittskosten einer Transaktion

] | | | | |
Call Center 4504
Geldautomaten 1.05
Interactive ‘u’oice_ $0.56
Response System |
Direct Mail |$0 55
Internet ]$0.05
Quelle: Siemens 0 1 2 3 4 5 6
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Kommunikationspolitik

Instrumente der Kommunikationspolitik

Public Relations Sales Promotion Werbung
(Offentlichkeitsarbeit) | | (Verkaufsforderung)

Offentlichkeitsarbeit (Public Relations) ist die Imagepflege des
Unternehmens, z. B. durch Betriebsbesichtigungen, Geschéaftsberichte,
Sozialbilanzen, Jubilaumsschriften, Geld- und Sachspenden. Uber diese
Malinahmen soll ein positives Firmenimage aufgebaut werden, das sich
wiederum auf das Image der Produkte dieses Unternehmens Ubertragen
soll.

Verkaufsforderung (Sales ﬁrﬁtlw ).ist die Uberzeugung von
Kaufinteressenten und Verka

hinsichtlich der Verkaufer:
Verkauferschulung, Verkauf@otlvatlon, Verkaufswettbewerbe. Muster
hinsichtlich der Kaufinteressenten: \Warenprasentationen, Displays
(Aufsteller, Aufkleber), Informationsunterlagen. Messen

Werbung

Das wichtigste Instrument der Kommunikationspolitik stellt die Werbung
dar. Der Wirkungsablauf der Werbung wird haufig durch die sog. AIDA -
Regel beschrieben; danach durchlauft der Verbraucher nacheinander
eine bestimmte Stufenfolge der Wahrnehmung der Werbemalnahmen:

Attention: Aufmerksamkeit erregen
Interest: Interesse wecken
Desire: Besitzwunsch auslosen
Action: Kauf ausfihren

Ziel ist die Schaffung bzw. Ausweitung der Nachfrage nach einem
bestimmten Produkt flr aktuelle und potenzielle Kunden.

Wir erinnern uns: Es gibt kundenorientierte und die angebotsinduzierte
Nachfrage (z. B. Tamagotchi) entsprechend gibt es die

Push-Strategie: Der Handel erhalt die Ware. Das Angebot soll den
Bedarf induzieren.
und die

Pull-Strategie: Kaufer wird beworben und dies soll Nachfrage
induzieren.
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Werbetrager und Werbemittel
Es gibt Werbetrager (z.B. Zeitschrift) und das Werbemittel (z.B.

Anzeige)
Werbetrager Werbemittel
. TV Verkaufsgesprach
« Ho6rfunk Mundpropaganda
. Zeitungen/Zeitschriften TV/Kino-Spot ,Werbefilme-
« AuRenwerbeflachen Videos, Rundfunk-Spot
« Kino Product Placement

« Schaufenster
/Geschaftsausstattung

« Verpackung

. Veranstaltungen,
Modeschauen

. Katalog/Prospekt o0

. LitfaRsaule/Haltestelleril) @

« Kundendienst Y |

Anzeige, Inserat, Coupons,
Werbedrucke, Flyer, Direct
Mail

Plakat, Leuchtreklame
Namenseintrag (gelbe Seiten
etc.)

Dekoration

Aufdrucke

Geschenk, Probe,
Preisausschreiben

Prozess der Werbeplanung und -durchfuhrung

S o

Erfolgskontrolle

Festlegung Kommunikationsziele (Botschaft, Zielgruppe)
Auswahl Kommunikationsinstrument (z.B. Werbung)
Auswahl Werbemittel, Werbemedium
Malinahmenplanung (Budget, Termine)

Realisierung (Gestaltung, Durchfuhrung)

Werbestrategie

Wer (Werbetreibender)

Sagt was (Werbebotschaft)
Woruber (Werbeobjekt)

Wie (Werbetrager und -mittel)

A S

Zu wem (Werbezielgruppe).
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Gestaltung der Werbebotschaft

Botschaftsinhalt : Werbung geht vielfach weit Uber die bloRe
Produktinformation hinaus und versucht unter Einsatz von Erkenntnissen
der Tiefenpsychologie den Verbraucher zum Kauf zu "verfihren". Diese
auf Manipulation des Verbrauchers ausgerichtete Werbung verkauft
eigentlich keine Produkte, sondern Sehnsulchte wie z. B. Schénheit
(Werbung fur Hautcremes), Mannlichkeit (z. T. Zigarettenwerbung) oder
Uberlegenheit (z. T. Werbung fir Sportwagen).

Botschaftsform: Man kann mit den Werbefaktoren Sprache, Schrift, Bild,
Ware und Vorteil werben.

Dabei sind gestalterische Wirkungen zu beachten (z.B. Farbe, Form). In
diesem Zusammenhang ist ein einheitliches Auftreten wichtig - die
Corporate Identity:

Corporate Design: Erkennung/Logo/Marke/
Produktgestaltung

Corporate Behavior/Culture: © WUitdbeiter treten gegenuber Kunden
@ dleigh auf (Vertrieb, Service, Call-Center

)
Corporate Communications: . )Jurch Sponsoring wird Produkt in ein
Umfeld 'gebracht (z. B. Sport)

Messverfahren der Werbewirkung

. BerlUhrungserfolg: Messung momentaner Reaktionen
(Aufmerksamkeit, Emotionen, Beurteilung, Akzeptanz)

« Erinnerungserfolg: Messung dauerhafter Gedachtnisleistungen
(Inhalt des Langzeitgedachtnisses: Kenntnisse, Interessen,
Einstellungen)

« Verkaufserfolg: Messung des finalen Verhaltens (Informations-,
Kauf-, Empfehlungsverhalten)
KontaktmaRzahlen
« Auflage: Anzahl Fernseh-/Horfunkteilnehmer, Anschlagflachen
« Reichweite: Anzahl der Kontakte mit Nutzerschaft

« Leser pro Nummer: Wie viel Personen werden durch einen Titel
durchschnittlich erreicht

« Leser pro Ausgabe: Durchschnittliche GroRe der Nutzerschaft einer
Ausgabe eines Mediums

« Bruttoreichweite: Summe der Einzelreichweiten mehrere Ausgaben
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Nettoreichweite: Anzahl der Personen, die von einer
Mediakombination mindestens einmal erreicht werden

Interne Uberschneidungen: Mehrere Nutzungen eines Mediums
durch einen Nutzer

Externe Uberscheidungen: Mehrere Nutzungen verschiedener
Medien durch einen Nutzer

Kontaktgewichtungen

Aufgabe der Kontaktgewichtung (-bewertung) ist es, die Eignung von
Medien in Hinblick auf die Erreichung der Zielsetzung und der Zielgruppe
beurteilen zu konnen.

Ansatzpunkte zur Kontaktgewichtung:

Personengewichte: Gewichtung nach zielgruppenspezifischer
Bedeutung der Nutzerschaft

Mediagewichte: Gewic%nih Bedeutung eines Einzelmediums
bezuglich verschieden efen (Image, Druckqualitat,
redaktionelles Umfeld)@® @ @

Mediaselektion

Zielgruppenanalyse (Ut’r welches'Medium erreiche ich meine
Zielgruppe)

Kosten - im Allgemeinen angegeben als 1000-Kontakt-Kosten-
Wie viel kostet z.B. einesWerbeanzeige, um 1000 Leser zu
erreichen?

Glaubwurdigkeit von Werbung in unterschiedlichen Medien

Zeitplanung der Werbemalinahmen

Intermediaselektion (im Rahmen der Werbestrategie): Auswahl
zwischen Werbetragergruppen

Intramediaselektion (Werbestreuplanung): Aufteilung des
Werbebudgets innerhalb der ausgewahlten Werbetragergruppen

« Sachlich (z.B. auf Zeitschriften)
« Zeitlich (z.B. wochentlich)

Bestimmung des Werbeaufwandes
Werbeausgaben als Residualgrofie (was kdnnen wir uns leisten?)
Prozentsatz vom Umsatz oder Gewinn (z. B. 50% vom Umsatz)
Vergleich mit dem Wettbewerber
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Verteilung des Werbebudgets beinhaltet zielgruppengerechte,
planungsperiodenbezogene Aufteilung des Werbeetats auf einzelne
Werbetrager/-medien. Ziel: Minimierung von Streuverlusten. Ergebnis:
Mediaplan

Probleme/Randbedingungen/Effekte:

e Umsatz wird von Werbung beeinflusst, nicht umgekehrt
geringer Umsatz --> wenig Werbung --> noch weniger Umsatz

e Umsatz sinkt auch bei Verzicht auf Werbung nicht auf Null

e Mit zunehmendem Werbebudget steigt der Umsatz, je nach Fall
aufgrund zahlreicher Funktionsverlaufe (Werbewirkungsfunktion)

e auch bei grokem Werbebudget steigt der Umsatz nicht unendlich,
sondern auf einen Sattigungspunkt

Es ist auch zu berucksichtigen, mit welcher zeitlichen Verzogerung der
Werbeeffekt auftritt und ob es Lerneffekte durch wiederholte Werbung
gibt.

Kund%%ﬁngssysteme

Haufige Kundenbindungsma en sind

Kundenkarten, z.B. Payback, HappyDigits , EDECARD
Online-basiertes, offenes'Bonusprogramm, z.B. webmiles
Vielfliegerprogramme

Couponing

Historisches Beispiel sind die Rabattmarken, die in den 1950er Jahren in
Kaiser's Kaffeegeschaften eingefuhrt wurden.

Heute sind 100 Millionen Kundenkarten in Deutschland im Umlauf (Stand
Mai 2005). Die Vielfliegerprogramme der grof3en Fluggesellschaften
sollen die Kundenbindung verstarken, indem sie die haufige Nutzung
derselben Gesellschaft mit Rabatten in Form von Freiflugen oder Pramien
belohnen.


http://de.wikipedia.org/wiki/Payback_%28Bonusprogramm%29
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=HappyDigits&action=edit
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=EDECARD&action=edit
http://de.wikipedia.org/wiki/Vielfliegerprogramm
http://de.wikipedia.org/wiki/Couponing
http://de.wikipedia.org/wiki/Rabattmarke
http://de.wikipedia.org/wiki/1950er
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Kaiser%27s_Kaffeegesch%C3%A4ft&action=edit
http://de.wikipedia.org/wiki/Kundenkarte
http://de.wikipedia.org/wiki/Deutschland
http://de.wikipedia.org/wiki/2005
http://de.wikipedia.org/wiki/Vielfliegerprogramm
http://de.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%A4mie
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MARKEN

Es gibt

e Produktmarken - Nutella, Ariel, Maggi.
In vielen Produktmarken gibt es einen Hinweis auf das Unternehmen:
z.B. Nestle: Nescafé, Nesquick

e Dachmarken
Nivea — bildet eine Gruppe von Pflegeprodukten

e und Unternehmensmarken
HP, Puma, BMW, Bosch — oft ist gar nicht klar, dass es viele
verschiedene Produktreihen gibt, z.B. Brother: Drucker+Co./
Nahmaschinen, Canon: Photo/Drucker/Scanner.

Oft ist es auch eine Kombination bzw. keine klare Trennung, weil man die
Unternehmensmarke mit einem Produkt in Verbindung bringt (Coca-Cola)
oder bewusst in Kombination geworben wird (ElVital von L Oreal, Drei
Wetter Taft von Schwarzkopf.— Ssh%rzkopf gehort zu Henkel).

Grundfunktionen von Marken® @& @

e |deeller Nutzen (Image/ ige)

e Informationseffizienz (W&jererkennung)

e Risikoreduktion (Vertrauen auf gute Qualitat, geringer Wertverlust

etc.)

Ausgewahlte Beispiele verdeutlichen den besonderen Stellenwert von
Marken, insbesondere im Konsumguterbereich. Nestlé beispielsweise
erwarb die Marke "Perrier" fur rund 2,5 Mrd. €, obwohl das Mineralwasser
selbst Uber keine herausragenden Eigenschaften verfugt. Philip Morris
(heute Altria) wiederum erwarb Kraft fur ca. 13. Mrd. €, dem vielfachen
des Buchwertes des Unternehmens und Interbrew bezahlte 2 Mrd. € bei
der Ubernahme von Beck's, obwohl das Anlagevermdgen der Brauerei
ca. 500. Mio € weniger wert ist. Wollte ein Wettbewerber die Marke Coca
Cola ubernehmen, mussten vermutlich 30 bis 40 Mrd. € geboten werden,
im Wesentlichen dafur, dass die Marke im "Bewusstsein" und der
"Wertschatzung" der Konsumenten weltweit fiUhrend ist.

Die Neueinfuhrung von Marken ist sehr kostspielig die Misserfolgsquoten
hoch, auf groftenteils gesattigten Markten mit immer kirzeren
Produktlebenszyklen und zunehmendem Wettbewerb immer schwieriger,
aber auch notwendiger.

Die grofdten Markeninhaber (im Konsumbereich) sind:
e Procter & Gamble
e Nestlé (groldter Nahrungsmittelhersteller)
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Exkurs — Gesetzliche Vorschriften

Die Vorschriften des BGB (Sachmangelhaftung) und das
Produkthaftungsgesetz wurden bereits besprochen.

Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)

Verstol} gegen die guten Sitten (Unterlassung und Schadensersatz),
vergleichende Werbung (geht nur in sehr engen Grenzen)

Verbot irreflhrender Angaben (Beschaffenheit, Ursprung, Herstellungsart,
Preisbemessung, Bezugsquelle, Auszeichnungen)

Strafbare Werbung (wissentlich unwahre Irrefihrung)

Verbot progressiver Kundenwerbung (Schneeballsystem)

Rucktrittsrecht bei unwahren und irreflhrenden Werbeangaben

Lebensmittel- und Bedarfsgegenstandegesetz

(Gesetz uber den Verkehr mit Lebensmitteln, Tabakerzeugnissen,
kosmetischen Mitteln und sonstigen Bedarfsgegenstanden)
Verbote zum Schutz der Gesundheit (Produkte durfen nicht mit
Lebensmitteln verwechselt wgidéh K@nnen)

Zusatzstoffverbote / Erméch@u&e ur-Zusatzstoffe

Verbote zum Schutz vor TausChunhg(hachgemachte Lebensmittel,
Anschein besserer Qualitat) o0

Verbot der gesundheitsbezog@nen Werbung

Werbeverbote (z. B. fur Tabakerzeugnisse im Horfunk oder Fernsehen.
Es darf nicht der Eindruck der Unbedenklichkeit erweckt werden etc.)
Verbote zum Schutz der Gesundheit fur kosmetische Mittel
Verwendungsverbot und Zulassungsermachtigung (Verschreibungspflicht
fur Arzneimittel)

Verbote zum Schutz vor Tauschung (z. B. Wirksamkeit kosmetischer
Mittel)

Preisangabenverordnung (PrAngV)

Preise sind einschliel3lich der Umsatzsteuer und sonstiger
Preisbestandteile anzugeben (Endpreise). Preisklarheit und
Preiswahrheit. Anderungsvorbehalt moglich, wenn Liefer- oder
Leistungsfristen von mehr als vier Monaten oder z. B. bei
Dauerschuldverhaltnissen

Vorschriften Uber Preisschilder und Preisverzeichnisse fur Schaufenster,
Behaltnisse, Regale, Musterblchern, Katalogen, Angebote auf
Bildschirmen

Preisverzeichnis fur Dienstleistungen ist am Ort des Angebotes
anzubringen

Ausnahmen fur Verbraucher mit selbststandiger oder gewerblicher
Tatigkeit etc.

Dartber hinaus gibt es gesetzlich festgelegte Mindestpreise (z.B.
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Landwirtschaft), Hochstpreise (z.b. Sozialmieten) und Preisbindungen
(nur far Arznei und Verlagserzeugnisse)

Bei Ratenkaufen ist das Verbraucherkreditgesetz zu beachten.

Bei Fernabsatz das Fernabsatzgesetz (insbesondere Widerrufsrecht)

Das Rabattgesetz und die Zugabeverordnung wurden 2001
aufgehoben.
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Preispolitik

Aussagen des Preises:

e Zeigt Nachfrage/Angebotsverhaltnis (damit Marktform und Stellung
von Anbietern und Nachfragern)

¢ Lenkungsfunktion (Preis bestimmt auch Nachfragemenge, senkt man
die Preise fur DVD-Rekorder, geht der Absatz von Videorekordern
zuruck)

e Ausschaltungsfunktion (Preis ermdglicht es nur bestimmten
Zielgruppen ein Prestigeprodukt zu kaufen oder Preis ist ein
Kampfpreis um Wettbewerber aus dem Markt zu drangen)

e Signalfunktion (Preis gibt an, in welchen Mengen die Ware verfugbar
ist, z. B. Truffel)

Preisfestsetzung/Preispolitik

aaa
Preispolitik
|
| |
passiv alc‘tiwr
Orientierung am Marktpreis Kostendeckung Gewinnmaximierung

Die unternehmerische Preispolitik wird entscheidend von der jeweiligen
Marktform beeinflusst: Bei vollkommenen Oligopol- und Polypolmarkten
nimmt der Unternehmer den Marktpreis als gegeben hin; er verhalt sich
als preispolitisch passiv. Sinkt der Marktpreis unter die sich aus den
Kosten ergebende Preisuntergrenze, muss der Unternehmer die
Produktion aufgeben. Bei einem Monopolmarkt bzw. bei unvollkommenen
Polypol- und Oligopolmarkten mit monopolistischen Preisspielraumen
kann der Unternehmer - zumindest in bestimmten Grenzen - aktiv den
Preis gestalten. Grolien sind dabei:

Preis gleichartiger Guter, Einkommen, Bedarf, Technik, Prestige, Kosten,
Gewinn
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® e % Die Preisabsatzfunktion (PAF) ist dabei eine Darstellung, die die
Abhangigkeit der (erwarteten) Absatzmenge vom Preis beschreibt.
d Preis (p)

Eigenes aquisitorisches Potential

Aquisitorisches
Potential
der Konkurren=

Menge (x) \

Dazu kommt noch eine Betr%ﬁ

= relative Mengenanderung / e%\(ﬁ
Bei preisstarrem Verlauf and ie'Menge nicht oder kaum, wenn
sich der Preis andert, bei elaélis€hem Verhalten bewirkt eine
Preisanderung eine entsprec&nde Mengenanderung.

g‘:r Preiselastizitat der Nachfrage:
reisanderung.

Ein Unternehmer kann hinsichtlich der Preisfestsetzung verschiedene
Strategien verfolgen. Er kann Preisdifferenzierung betreiben und fur die
gleiche Leistung verschiedene Preise verlangen.

Preisdifferenzierungen sind:

e zeitliche Preisdifferenzierung (z. B. EinfUhrungs- oder Messepreise,
saisonale Preise)

e raumliche Preisdifferenzierung (in Baden-Baden hohere Preise als in
Rostock, Autos im Ausland preiswerter, hohere Benzinpreise an
Autobahntankstellen)

e Preisdifferenzierung nach Kunden (z. B. Stammkunden, Studenten)

e Lieferungs- und Zahlungsbedingungen (Zahlungsziel, Rabatte, Skonti
oder Boni) abhangig von Mengen, Kunden, Markten

e Garantien und dergl. (meist abhangig von Produkten und Markten)
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Staatliche Preispolitik

In unserem System der sozialen Marktwirtschaft greift der Staat auf
verschiedenen Teilmarkten in den Preismechanismus ein; dies geschieht
meist aus sozial-, struktur- oder umweltpolitischen Erwagungen. Derartige
Eingriffe sollten weitgehend indirekt, also marktkonform erfolgen; der
freie Preismechanismus wird dabei nicht aul3er Kraft gesetzt. Beeinflusst
der Staat direkt die Preise, gilt ein marktkontrarer (marktinkonformer)

Eingriff vor.

Staatliche Preispolitik

Marktkonforme Eingriffe Marktkontrare Eingriffe
| I
J | ! I
Steuern Subventionen genehmigte festgesetzte
Phase Preise

Genehmigte Preise sind z. B’-I(ﬂ)raren furNotare oder Steuerberater.

Festgesetzte Preise sind Preie fiir allefSachglter und Dienstleistungen,
die er selbst anbietet, z. B. Gebuhren, furRundfunk und Fernsehen oder

die Eintrittspreise fur staatliche Theater und Museen.




Betriebswirtschaftslehre — Absatzwirtschaft

© Roger Pfaff Dipl.-Wirtschaftsingenieur (FH) Dipl.-Betriebswirt (BA) BWL + EDV-Seminare

Fazit und Marketingstrategien

Wir haben nun die vier absatzpolitischen Instrumente des Marketing
betrachtet. Der optimale Marketing-Mix aller Faktoren war das Ziel: Die
Instrumente und damit die Aktivitaten der Marketingbereiche mussen in
Hinblick auf die Erwartungen der Kunden aufeinander abgestimmt
werden. Es ist zudem wichtig, dass die Aktivitaten der Marketingabteilung
mit den anderen Unternehmensbereichen abgestimmt werden: Die
internen Aktivitaten mussen dabei den Externen stets vorangehen: Es
fuhrt zu Dissonanzen beim Kunden, wenn z.B. mit freundlichen
Kundenberatern geworben wird, diese aber (noch) nicht vorhanden, mit
entsprechenden Mitteln ausgestattet oder geschult sind.

Markte und Marktanteile

In vielen Markten/bei vielen Produkten herrscht heute ein typischer
Kaufermarkt (Angebotsuberhang). Das Hauptaugenmerk richtet sich
daher primar auf die Wettbew@rigér.@ei den meisten Produkten ist die
Erzielung von hoheren Mark tﬂe\!wr noch zu Lasten von
Wettbewerbern moglich, der Ma chst nicht mehr, also kann man nur
relative Marktanteile zugewir@r’ Ziel'ist eine gefestigte
Branchenposition durch Wetthewerbsvorteil.

Eine Ausweitung des Gesamtmarktes ist.nur in wenigen Fallen oder mit
grofem Aufwand mdglich, z.B. :

Mannerkosmetik/Pflegeprodukte‘oder Produkte fur Frauen mit hohem
Einkommen. In diesem Zusammeénhang wird z.B. das HHNE
(Haushaltsnettoeinkommen) ermittelt. Normalerweise ist ein hoheres
HHNE ein Zeichen dafur, dass die Leserinnen einer Frauenzeitschrift Uber
einen entsprechend frei verfugbaren Betrag fur Konsum haben und
deshalb interessant fur die werbenden Unternehmen sind. So gibt es
Hitlisten mit den Zeitschriften mit Leserinnen mit den hochsten
Einkommen.

Stichwort: Wachstum

Steigert ein Unternehmen seine Absatzzahlen (z.B. Umsatz) aus eigener
Kraft, spricht man von organischem Wachstum. Wird die Steigerung
durch Akquisitionen erreicht, also den Kauf von Unternehmen in der
Branche oder der Wettwerber, so spricht man von anorganischem
Wachstum. Dies ist bei der Unternehmensbewertung (z.B. Bilanzanalyse)
ein wichtiger zu beachtender Punkt.

2 Machen Sie sich den Unterschied zwischen absoluten und relativen Anteilen klar!
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Marketingstrategien / Wettbewerbsstrategien

Obwohl ein Unternehmen im Vergleich zu seinen Konkurrenten viele
Starken und Schwachen aufweisen kann, reduzieren sich die
Wettbewerbsvorteile meist auf nur wenige Grundtypen:

Entweder ein Unternehmen versucht durch Niedrigpreise Marktanteile zu
gewinnen oder durch Differenzierung (Wettbewerbsvorteil). Weiterhin
kann ein Unternehmen diese Strategien auf dem Gesamtmarkt
anwenden oder Teilmarkten (Grad der Marktabdeckung —bei
Teilmarkten Marktsegmentierung notwendig).

Porter hat die Wettbewerbsstrategien daher in vier grundsatzliche
MGoglichkeiten eingeteilt:

Gesamtmarkt

Teilmarkt

Leistungsvorteil Kostenvorteil
| Differenzierungs- Aggressive |
strateqgie Preisstrategie
Produkt-Segment- Niedrigpreis-
Spezialisierung strateqie

Kostenfuhrerschaft / aggressive Preisstrategie

Ziel ist es, der kostengunstigste Hersteller der Branche zu werden.
Dazu muss er samtliche Moglichkeiten Kostenvorteile aufzudecken,
ausloten und ausnutzen. Kostenfuhrer vertreiben normalerweise
keine Luxusartikel sondern Standardprodukte. Eine wichtige Rolle
spielen hier das Gesetz der Massenproduktion, also die niedrigeren
Produktionskosten bei grofden Stlckzahlen. Bedingt durch die
Kostenvorteile tritt der Anbieter mit aggressiven (Niedrig-)Preisen am
Markt auf.

Noname Waschmittel

Differenzierung/Qualitatsfuhrerschaft

Dabei konzentriert sich ein Unternehmen auf Vorteile gegenuber den
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Wettbewerbern, meist Produktvorteile wie Qualitat, Design, Image,
etc.

Ariel, Omo etc.

Produkt-Segment-Spezialisierung

Das Unternehmen konzentriert sich auf die speziellen Bedurfnisse
eines Marktsegments --> Fokussierung auf Teilmarkte -->
Marktsegmentierung. Das Segment kann eine bestimmte
Kundengruppe oder Produktlinie sein (Teilmarkt). Durch diese
Differenzierung ist es moglich, Bedurfnisse, auf die andere
Unternehmen bislang nicht oder wenn ja lediglich unzureichend
eingehen, gezielt zu bedienen.

Spezialwaschmittel fur Leder, Seide, Allergiker....

Bang & Olufsen oder B&W Hifi-Gerate bzw. Lautsprecher werden nur
in ausgewahlten Fachgeschaften vertrieben.

Porsche hat bezogen auf den Gesamtmarkt an Autos einen sehr
kleinen Marktanteil, aber in dem relevanten Teilmarkt ,Sportwagen®
einen sehr Grol3en.

Niedrigpreisstrategie @6

Auch dies ist eine FokusSieflih@uf Teilmarkten. Der Fokus liegt nun
auf segmentspezifische en. Segmentspezifisch bedeutet, dass
ein Unternehmen ein M%tsegment mit ganz spezifischen
Bedurfnissen, das fur die*groRen Wettbewerber unrentabel ist,
auswahlt oder ein Segmentfindet, das die Hauptwettbewerber nur
unzureichend bedienen.

Rally's Hamburgers bietet keine Sitzmdglichkeiten a la McDonald's,
daflr aber gunstigere Burger.
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ee e Wirfassen zusammen:
L X
Differenzieren und Kostenvorteil / Niedrigpreis
Spezialisieren Preis-Mengen-Strategie
Praferenz-Strategie
Qualitatswettbewerb Preiswettbewerb
Markenartikel/Individualisierung Standardprodukt
Gewinn/Rentabilitat Umsatz/Marktanteil
uberdurchschnittlicher Preis Niedrigpreis-Konzept
Innovationsschutz nicht innovativ
Nachahmung (Mee-Too-Strategie)
Produktvorteile Preisvorteile
moglichst USP? oder gutes Image | angemessene Qualitét
(Abhebungsstrategie)
dauerhafte Strategie kurzlebige Strategie
starke Werbung/ keine kostenintensive Werbung
konkurrenzgerichtet/
Zielgruppensepzifisch 00
Ansprechende ationelle, zweckmaldige Verpackung
Verpackung+Design [ X ]
Hoher Mitteleinsatz/Risiko & kostenoptimaler Mitteleinsatz

Entsprechend zu diesem Ansatz gibt es 2 Strategien bei der

Produkteinfuhrung:

e Skimming-Strategie: hoher Einfuhrungspreis, der im Zeitablauf
gesenkt wird (hohe kurzfristige Gewinne in frihen Lebenszyklen,
Vermeidung von Preiserh6hungen)

e Penetration-Strategie: niedriger EinfUhrungspreis, im Zeitablauf
gleich bleibend (ggf. spater steigend -Abschrecken von potenziellen
Konkurrenten vor Markteintritt)

3 unique selling proposition = Alleinstellungsmerkmal
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Marktsegmentierung

In vielen Fallen ist gegenuber finanzstarken Wettbewerbern nicht sinnvoll
im Gesamtmarkt die Wettbewerbstrategie anzuwenden, sondern wie wir
gesehen haben in Teilmarkten. Lukrative Segmente werden u.U. von den
,Grollen® nicht bedient.

Beispiel: Die Konzentration im Bereich ,Bier” fuhrt zu wenigen
Grolibrauereien mit hohen Marktanteilen. Diese verteidigen ihre Position
mit ganz erheblichen Marketingaufwendungen. Fur kleinere Brauereien
bietet sich daher an, auf Teilmarkten aktiv zu werden (6rtlicher Markt oder
ganz spezielle Biere mit speziellen Qualitaten).

Man unterscheidet:

Massenmarketing = undifferenziertes Marketing

und Marktsegmentierung mit

totaler Marktabdeckung = d:(f&reze]zi rtes Marketing oder mit
partialer Marktabdeckung = rtes Marketing.

Bei der Massenmarktstrategi rden-nicht die unterschiedlichen
Bedurfnisse der Kunden bergs htigt, sondern es wird sich auf ihre
Gemeinsamkeiten konzentrieft. Ziel'ist es mit einem Produkt und einem
Marketing-Mix die groRtmogliche Anzahlvon Kaufern eines
Gesamtmarktes anzusprechen: -> Klassische Strategie fur
praferenzstrategisch vermarktete Markenartikel.

Bei Marktsegmentierung werden Kaufergruppen mit unterschiedlichen
Bedurfnissen identifiziert, um sie mit speziell auf sie zugeschnittenen
Produkten bedienen zu konnen. Unter Marktsegmentierung versteht man
also die Aufteilung eines Gesamtmarktes in verschiedene Teilmarkte in
Bezug auf die Kundengruppen, die jeweils mit einem speziell auf sie
zugeschnittenen Marketing-Mix angesprochen werden sollen. An jedes
Segment wird die Anforderung gestellt, dass es in sich moglichst
homogen, im Vergleich zu anderen Segmenten jedoch moglichst
heterogen ist.

Ziel: Moglichst hoher Grad an Identitat zwischen dem angebotenen
Produkt und einer bestimmten Abnehmergruppe zu erzielen.

Marktsegmentierung mit totaler Marktabdeckung:

Ziel: Jede identifizierte Kundengruppe mit einem auf sie zugeschnittenen
Marketingmix optimal anzusprechen. Sinnvoll auf Markten, die durch
unterschiedliche Bedurfnisse der Kaufer gekennzeichnet sind, da es hier
zu hoheren Umsatzen fuhrt, als das Massenmarketing. Hohe Kosten.
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Marktsegmentierung mit partialer Marktabdeckung:
Konzentration auf einen oder wenige Teilmarkte. Kostenglnstiger als
totale Marktabdeckung.

Welches sind nun die Kriterien zur Marktsegmentierung?
Es gibt drei Kategorien:

1. Soziookonomische Kriterien

Hierunter fallen demografische und geografische Kriterien:
Geschlecht, Alter, Einkommen, Schulbildung,...

Regionen, OrtsgroRe, Bevolkerungsdichte,...

2. Psychografische Kriterien

sind Kriterien des beobachtbaren Kaufverhaltens:
Personlichkeitsmerkmale (Geselligkeit, Toleranz, Machtstreben,...),
Einstellungen gegenuber Prcgjlﬁlya(rlterlen des Lebensstils (Ilfe style),
Nutzenerwartungen (benefit tion) — Dieser Punkt gewinnt stark
an Bedeutung - die Vorstellu efPeffles Konsumenten bezuglich des
Nutzens, den ein Produkt stif@n@pll, beeinflussen das zukunftige

Kaufverhalten und werden somit.als.entscheidende Ursache fir die
Existenz von Marktsegmenter angesehen.

3. Erklarung des Kaufverhaltenst
e produktbezogene Kriterien
z.B. Verbrauchsintensitat, Markenwahl, Markentreue
e preisbezogene Kriterien
Kauf von Sonderangeboten, Bevorzugung best. Preisklassen
e kommunikationsbezogene Kriterien
Medienwahl und deren Nutzungsintensitat
e einkaufsstattenbezogene Kriterien
welche Einkaufsstatten werden in welcher Intensitat aufgesucht
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Fazit:

. Optimierungsproblem Marketing-Mix

Eine Vielzahl von Kombinationen sind moglich
Es gibt vielfaltige Interdependenzen sachlich/ zeitlich

. Konkurrenz/Markte bestimmen haufig die Moglichkeiten

Phasen des Produktlebenszyklus und des Portfolios sind stets zu
beachten

Kundenverhalten kann sich schnell andern

Schwierige Auswertung von Marktforschungsergebnissen
Schwierige Erfolgsmessung von MaRnahmen, insbesondere in der
Kommunikationspolitik

u. U. problematische Sortiments- oder Portfoliogestaltung
Kostenprobleme beim Service

Protektionismus international zeit- und kostenaufwandig und nicht
immer erfolgreich

Anderung des Kundenvéiihalied®bei den Vertriebswegen (Internet)
In bestimmten Brancherﬁe‘e‘mmten Produkten extrem teure
Werbung

Schwierigkeiten mit Kun&n’ndungssystemen

uniiberschaubare Markédfivielfalt kantra Billigprodukte

Flut von Gesetzen und Vorschriften

Preispolitik trifft auf gut informierte Kunden

vielfaltige Besonderheiten beim Dienstleistungsmarketing
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