Marketing
Aktionsinstrumente des Marketing –

1. Produktpolitik

1.1. Grundlagen der Produktpolitik

Die Produktpolitik nimmt eine zentrale Stellung im Marketing-Mix eines Unternehmens ein, da sie der Sicherung des langfristigen Erfolgspotenzials eines Unternehmens dient. Aufgabe ist die Schaffung und Sicherung eines aktuellen kundengerechten Produktprogramms.

( kontinuierliche Überwachung des Produktprogramms

( Entwicklung und Einführung neuer Produkte

( Überarbeitung bestehender Produkte

( Herausnahme veralteter Produkte

( Planung und Realisierung produktbegleitender Maßnahmen

Produktpolitische Ziele sind:

( Steigerung von Gewinn und Umsatz

( Marktanteilssteigerung

( Kosteneinsparung




( Kapazitätsauslastung

( Qualitätsverbesserung



( Verbesserung des Images

Zentrale Begriffe sind:

( das Produkt





( das Programm/ Produktprogramm

Der Produktbegriff

Ein Produkt ist alles, was einem Markt zwecks Erlangung von Aufmerksamkeit, zum Erwerb, zum Gebrauch oder Verbrauch angeboten werden kann und geeignet ist Wünsche oder Bedürfnisse zu befriedigen.

Dabei werden 5 Produktebenen unterschieden:

1. Das Kernprodukt

Hier ist der Kernnutzen festgelegt. Das Kernprodukt ist die eigentliche Ursache für die 

  
Nachfrage eines Produktes.

2. Das Generische Produkt

In der Grundversion des Produktes wird der Kernnutzen umgesetzt

3. Das erwartete Produkt
Integriert ein Bündel von Eigenschaften und Rahmenbedingungen, die der potenzielle Käufer erwartet.

4. Das augmentierte Produkt
Enthält weitere Bündel, die das Produkt von der Konkurrenz abheben.

5. Das potenzielle Produkt
Befasst sich mich möglichen Entwicklungen und Umgestaltungen am Produkt für die Zukunft.
[image: image16.emf]
Diese Denkweise, dass Produkt durch mehrere Ebenen bzw. Dimensionen charakterisiert sind, ist für die Produktplanung von Bedeutung. Jede Ebene muss dem Kunden weiteren Zusatznutzen bieten, so dass die fünf Ebenen eine Wertsteigerungsfolge darstellen.

Programm/ Produktprogramm
Die Gesamtheit aller Produkte eines Unternehmens wird als Programm (Produktprogramm) bezeichnet. Unter einem Produktprogramm wird die Gesamtheit von Sachgütern und Dienstleistungen, die ein Unternehmen herstellt bzw. anbietet verstanden. Mit der Programmbreite wir die Anzahl der Produktlinien im Programm charakterisiert. Die Programmtiefe gibt die Anzahl der verschiedenen Varianten innerhalb einer Produktlinie an.  Der Begriff Sortiment bezeichnet ein Produktprogramm im Handelsbetrieb.

1.2. Entscheidung und Prozess der Produktinnovation
Unter einer Innovation wird eine fortschrittliche Problemlösung durch ein neues Produkt verstanden. Produktinnovationen sind durch unterschiedliche Innovationsstärken gekennzeichnet. Es gibt folgende Arten von Innovationen:

( Echte Innovation 
(kommt relativ selten vor) Es handelt sich um Produkte, die sowohl für das Unternehmen, als auch für den Markt neu sind. Sie sind mit hohen Markterschließungskosten und hohem Risiko für den Erstanbieter verbunden.

( Unechte Innovation
Weiterentwicklung eines bereits am Markt vorhandenen Produktes

( Imitationen

(Me-too-Produkte) Nachahmung eines bereits am Markt befindlichen Produktes

1.2.1. Entscheidung zur Produktinnovation

Die meisten Märkte sind gesättigte Märkte, hier wird die Wettbewerbsfähigkeit nicht durch Kostensenkung sondern durch marktgerechte Produktinnovation gesichert. Neue Produkte sichern zumindest einen zeitweilig Monopolstellung. Produktinnovationen bieten den Unternehmen daher zum Teil signifikante Wachstumschancen. In der Praxis ist in diesem Zusammenhang insbesondere zu berücksichtigen, dass sich viele Produktideen als Flops erweisen und dass das Vermarkten der neuen Produkte besonders für mittelständische Unternehmen auf Grenzen stößt, da diese oft nich das nötige Know-how zur erfolgreichen Vermarktung neuer Produkte besitzen. 

Beweggründe für die Entwicklung neuer Produkte
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1.2.2. Der Prozess der Produktinnovation

Die Produktinnovation stellt einen mehrphasigen Prozess dar:

( Gewinnung von Produktideen



( deren Bewertung und Auswahl

( Entwicklung der ausgewählten Produktkandidaten

( Einführung des Neuproduktes

idealtypischer Ablauf der Produktinnovation

	Phase 1: Ideenfindung

	Es müssen möglichst viele Ideen gesucht bzw. erzeugt werde, da erfahrungsgemäß im weiteren Verlauf des Innovationsprozess Ideen aus den unterschiedlichsten Gründen ausscheiden. Ideen gewinnt man entweder durch systematische Sammlung vorhandener oder leicht beschaffbarer Anregungen unter Nutzung interner und externern Quellen, oder in der Ideenerzeugung bzw. Ideenproduktion (z.B. morphologische Analyse, Brainstorming, 635-Methode, Delphi-Methode)

	Phase 2: Grobauswahl

	Hier sind die Ideen aus der Vielzahl von Ideen herauszufiltern, die der Zielsetzung des Unternehmens am besten entsprechen. Voraussetzung ist, das zumindest eine grobe Vorstellung über das Aussehen des Produktes und der Zielgruppe vorliegen. Es sind folgende Fragen zu beantworten:

( Existiert ein genügend großes Kundenpotenzial

( Hat das Produkt einen Kundennutzen?

( Verfügt das Produkt über einen erkennbaren Konkurrenzvorteil?

( Passt das Produkt zum Unternehmen?

( Ist das notwendige Know-how auf dem Gebiet Produktion und Marketing im Unternehmen vorhanden?

Die Vorauswahl kann unter Anwendung von Punktbewertungsmodellen vorgenommen werden.

	Phase 3: Feinauswahl/ Wirtschaftlichkeitsanalyse

	Es sind aus den übrig gebliebenen Ideen die herauszufinden, die am erfolgsversprechendsten sind. Es müssen also entsprechende Wirtschaftlichkeitsanalysen durchgeführt werden. Verfahren zur Beurteilung der Wirtschaftlichkeit sind die Break-Even-Analyse (Kosten=Gewinn) und die Kapitalflussrechnung

	Phase 4: Produktentwicklung

	Es ist ein Produkt- und Marketingkonzept zu erarbeiten. Es wird der Prototyp des neuen Produktes entwickelt, ein Name bestimmt, Entscheidungen zur Verpackung, zur künftigen Werbe- und Vertriebsstrategie und zur Preispolitik getroffen.

	Phase 5: Durchführung von Tests

	In dieser Phase werden das Produkt und dessen Marketingkonzept getestet. Dies kann in einer abgegrenzten repräsentativen Kundenreaktion beobachtet werden. Im Ergebnis des Tests kann es zu Änderungen und zu einer Überarbeitung des Produkt- und Marketingkonzeptes kommen.

	Phase 6: Markteinführung und Erfolgskontrolle

	Nun wird das Produkt im Gesamtmarkt eingeführt. Dies erfordert die Koordinierung sämtlicher Marketingaktivitäten.


1.3. Produktvariation

Nutzenerwartungen und Präferenzen von Zielgruppen ändern sich im Zeitablauf. Altert das Produktprogramm, kann man sich zwar durch geeignete Marketingstrategie um intensive Marktdurchdringung bemühen, aber auf lange Sicht sind in der Produktpalette bedarfsgerechte Verbesserungen vorzunehmen. Dies kann an folgenden Problemen liegen:

( Konsumentenbedürfnisse ändern sich

( Man muss sich an Modetrends anpassen

( Wettbewerbssituation



( neue rechtliche Rahmenbedingungen

( Kosteneinsparungen



( geänderte Produktionsbedingungen

Ziele:

( Absicherung der Marktposition




( Umsatz- und Gewinnzuwachs

( Spezialisierung auf bestimmte Zielgruppen zur Durchsetzung höherer Preise

( Anpassung an geänderte Verbraucherbedürfnisse

( Verbesserung der Kapazitätsauslastung und Rationalisierung der Fertigung

 Unter Produktvariation wir die Veränderung bestimmter Eigenschaften bereits auf dem Markt eingeführter Produkte verstanden, das veränderte ersetzt das ursprüngliche Produkt. Die Gesamtheit der von einem Unternehmen angebotenen Produkte bleibt dabei gleich. Eine Produktvariation ist daher immer mit einer Eliminierungsentscheidung verbunden. 

Gegenstand von Produktvariationen

( physikalische und funktionale Eigenschaften

( ästhetische Eigenschaften

( das Produktimage

( symbolische Eigenschaften

( Gesamtnutzen eines Produktes durch Gewährung von Zusatzleistungen

Es werden zwei Arten von Produktvariation unterschieden. Die Produktpflege und die Produktmodifikation, auch als Produktrelaunch (Wiederbelebung einer stagnierenden oder rückläufigen Umsatz- und Gewinnentwicklung) bezeichnet.

1.4. Produktelimination
 Neben ersatzloser Aufgabe schwacher Produktvarianten, kommt deren Auswechseln gegen andere, erfolgsversprechender Programmelemente in Betracht. Unter Produktelimination/ -selektion wird die Streichung/ Herausnahme von Produkten aus dem Programm eines Unternehmens verstanden (Produktbereinigung).

Hinweise auf elminierungsverdächtige Produkte:

( Anteil am betrieblichen Gesamtumsatz


( Marktanteil

( Deckungsbeitrag




( Altersstruktur des Programms

Die Gründe für eine Produkteliminierung können quantitativer oder qualitativer Natur sein.
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Bei der Eliminierung einzelner Produkte sind die Auswirkungen auf das Produktprogramm zu berücksichtigen. Es ist die Auswirkung der Eliminierung auf Komplementärprodukte zu beachten.  Zusätzlich ist eine Entscheidung darüber zu treffen, ob das Produkt von allen Märkten genommen werden soll oder nur von einzelnen Absatzgebieten eliminiert wird.

Um fundierte Eliminierungsentscheidungen treffen zu können, sind Analysen einzelner Produkte aber auch des gesamten Produktprogramms eines Unternehmens erforderlich. Zur Anwendung kommen Umsatzstrukturanalyse, Deckungsbeitragsanalyse, Kundenstrukturanalyse und Altersstruktur. 

1.5. Kundendienst

Er ermöglicht eine Differenzierung und Individualisierung  ansonst identischer Produkte und Produktnebenleistungen. Unter Kundendienst werden sämtliche Maßnahmen verstanden, die die Inanspruchnahme und Nutzung von Unternehmensleistungen erleichtern. Der Kundendienst hat den Charakter von Zusatz und/oder Nebenleistungen, die unentgeltlich aber auch entgeltlich erbracht werden.

Man unterscheidet verschiedene Arten des Kundendienstes:
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Wichtige Kundendienstziele sind:

( Schaffung von Präferenzen beim Kunden



( Kundenbindung

( Imageverbesserung





( Erhöhung der Kundenzufriedenheit

( Erreichen von Wettbewerbsvorteilen gegenüber der Konkurrenz

2. Kommunikationspolitik
2.1. Grundlagen der Kommunikationspolitik

Erfolgreiches Marketing erfordert das Bekannt machen der Produkte im Markt. Hierzu ist Kommunikation um das Produkt, mit den Verbrauchern und der übrigen Umwelt notwendig. Dies kann ein Unternehmen selber realisieren, oder auch entsprechende Institute einbeziehen. Die Kommunikationspolitik umfasst alle marktorientierten Aktionen, die vorrangig eine steuernde Informationsabgabe an die Nachfrager und Öffentlichkeit zum Gegenstand haben. Die Kommunikationspolitik umfasst damit die planmäßige Gestaltung und Übermittlung aller auf den Markt gerichteten Informationen zum Zweck der Beeinflussung von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen im Sinn des Unternehmens.

Kommunikationsinstrumente
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Kommunikationsziele
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Grundmodell der Kommunikation
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Bekannte Kommunikationsformel von Lasswell

( WER (Sender)

( SAG WAS (Botschaft

( ÜBER WELCHEN KANAL (Medien)

( ZU WEM (Empfänger)

( MIT WELCHER WIRKUNG (Reaktion)

Kommunikationsprozesse erfordern also einen Sender der die Botschaft an bestimmte Empfänger übermittelt. Die Aufgabe ist erfüllt, wenn der Empfänger auf die Botschaft wie gewünscht reagiert und seine Meinung über das Produkt ändert oder ein bestimmtes Produkt eines Unternehmens kauft.

Störfaktoren

Zahlreiche Störfaktoren beeinflussen die Beziehung zwischen Sender und Empfänger. Es existieren hierfür insbesondere drei Gründe:

( Die selektive Wahrnehmung

   Der Empfänger kann und will die Masse von Informationen nicht erfassen und verarbeiten. Es werden nur die 

   Informationen und Reize wahrgenommen, die für den Empfänger wichtig sind. Diese selektive Wahrnehmung fungiert 

   quasi als Filter.

( Die selektive Wahrnehmung

   Vorgefasste Einstellungen der Empfänger führen zu einer bestimmten Erwartungshaltung darüber, was die Botschaft 

   aussagen soll. Sie neigen dazu, der Botschaft etwas hinzuzufügen (erweiterte Verzerrung) oder etwas wegzulassen 

   (verdrängende Verzerrung)

( Die selektive Erinnerung

   Empfänger speichern nur einen Teil der Botschaft, die sie erreichen, im Gedächtnis. Botschaften müssen daher 

  mehrmals gesendet werden.

2.2. Klassische Werbung

Werbung kann unterschieden werden nach:

► dem Zweck der Werbung

     ( Werbung für nicht-wirtschaftliche Zwecke

     ( Werbung für wirtschaftliche Zwecke 

► Unter Beachtung der primären Ziele der Werbung

     ( Einführungswerbung

erstmalige Werbung für ein neues Produkt. Im Zentrum steht die Information über das 

Produkt. Ziel ist das Bekannt machen eines Produktes

( Expansionswerbung
Hiermit wird eine künftige Erhöhung des Umsatzes oder eine Marktanteilssteigerung verfolgt.

( Erhaltungswerbung
Soll Umsatzrückgänge verhindern. Sie dient der Erhaltung der Bekanntheitsgrad eines Produktes

     ( Reduktionswerbung

Dient der Verlagerung des Absatzes eines Produktes im Zeitablauf

► Unter Beachtung der Zahl der Werbenden

     ( Einzelwerbung

wenn ein Anbieter für seine Produkte wirbt

     ( Kollektivwerbung

Hier werben gemeinsam mehrere Anbieter für ihre Produkte

► Unter Beachtung der Zahl der Umworbenen

     ( Einzelwerbung 

(Direktwerbung) Werbebotschaft ist an eine genau adressierte Zielgruppe gerichtet

     ( Mengenwerbung

Richtet sich an bestimmte Teile der Bevölkerung oder an die Bevölkerungsgesamtheit

► Nach der Stellung der Werbetreibenden

( Herstellerwerbung
Produkt soll Bekannt machen, über Produkteigenschaften informieren, Image verbessern

     ( Handelswerbung

Ziel ist Umsatzsteigerung. Sie verfolgt kurzfristigere Ziele als die Herstellerwerbung

► Beabsichtigung der Werbung

( Informationswerbung
Hier stehen objektive Informationen im Vordergrund. Es werden vorrangig rationale Gesichtspunkte, die für das Produkt sprechen hervorgehoben.

( Suggestivwerbung
bei den Zielgruppen sollen Triebe, versteckte oder unterdrückte Gefühle freigesetzt werden. Leitbild- und Assoziationswerbung suggerieren, dass der Kauf eines Produktes das Ansehen und die gesellschaftliche Stellung verbessern.

► Nach der Form der psychologischen Ausgestaltung

     ( Überschwellige Werbung
Umworbener nimmt bei dieser Art die Werbung bewusst war

     ( Unterschwellige Werbung
Die Werbung wird so kurz geschaltet, dass der Empfänger die Werbebotschaft nicht bewusst wahrnehmen kann.

► Nach den Werbeobjekten

     ( Produktwerbung

     ( Unternehmenswerbung

     ( Dienstleistungswerbung

Die bereits angeführte Kommunikationsformel von Lasswell lässt erkennen, welche Maßnahmen bei der Planung von Werbemaßnahmen erforderlich sind.

Definition Werbeplanung

► Festlegung der Werbeobjekte

     Werbeobjekte sind der Gegenstand, für den geworben werden soll.

► Festlegung der Zielgruppe (Werbesubjekte)

     Zielpersonen sind diejenigen Personen, die mit der Werbung angesprochen und beeinflusst werden sollen. Es handelt 

     sich um Personen, die grundsätzlich ein Interesse an den Produkten eines Unternehmens haben bzw. haben könnten, 
     also aktuelle und potenzielle Kunden. Werbung richtet sich immer an bestimmte Zielpersonen, nie an alle.

► Festlegung der Werbeziele

     Grundsätzlich wird zwischen ökonomischen und kommunikativen Werbezielen unterschieden

► Bestimmung der Werbemittel

     Unter Werbemittel wird die Ausgestaltung bzw. Kombination von Kommunikationsmitteln, mit denen eine 

     Werbebotschaft dargestellt werden kann, also etwa Anzeigen, Fernsehspots und Hörfunk oder Plakate verstanden.

► Auswahl der Werbeträger

     Werbeträger sind Übertragungskanäle, Medien, die die Werbemittel an die Zielgruppe herantragen. Sie dienen der 

     Verarbeitung der Werbebotschaft

► Festlegung der Werbebotschaft

     Die Werbebotschaft ist der Kern einer Werbeaussage, die der Werbetreibende in Form von Schrift, Bild oder Ton an 

    die Zielgruppe übermittelt. Grundsätzlich geht es darum, die Aufmerksamkeit für das Werbeobjekt und das Interesse 

   am Produkt zu steigern. Je nach der Zielgruppe werden wirtschaftliche, technische, soziale oder emotionale Aspekte im 

   Vordergrund der Werbebotschaft stehen.

►Festlegung des Werbebudgets und seiner Verteilung

    Unter Werbebudget wird der Etat verstanden, der zur Finanzierung von Werbemaßnahmen zur Verfügung steht.   

    Wichtig ist dabei, den Etat so zu planen, dass die Werbeziele erfüllt werden.

►Bestimmung des Werbegebietes

    Das Werbegebiet orientiert sich nach der Distribution des Werbeobjektes bzw. dem Einzugsbereich der Zielgruppe.

2.3. Verkaufsförderung (VKF)

Die Verkaufsförderung wird in der Literatur nichteinheitlich definiert. Große Übereinstimmung herrscht bei der Auffassung, dass es sich im Wesentlichen um einen Sammelbegriff für „Aktionen“ handelt. Bei der Verkaufsförderung handelt es sich primär um kommunikative Maßnahmen, die der Unterstützung und Erhöhung der Effizienz

( der eigenen Absatzorgane

( der Marketingaktivitäten der Absatzmittler

( der Beeinflussung der Verwender bei der Beschaffung und Benutzung der Produkte

dienen. Die Bedeutung der Verkaufsförderung (sales promotion) ist in den letzten Jahren gestiegen.

Aufgaben der Verkaufsförderung sind:

( die Motivation der Mitarbeiter

( die Planung von Verkaufsaktionen

( die Bereitstellung von Verkaufshilfen

Im Unterschied zur klassischen Werbung spricht die Verkaufsförderung drei verschiedene Ebenen bzw. Zielgruppen an.

( die verkaufspersonalorientierte bzw. außendienstgerichtete Verkaufsförderung

  - Schulung des Außendienst

​- Verkaufswettbewerbe

  - Verkaufshilfen für den Außendienst

( die handelsorientierte Verkaufsförderung

   - Händlerschulungen


- Funktionsrabatte

( die konsumentenorientierte bzw. verbrauchsgerichtete Verkaufsförderung

2.4. Öffentlichkeitsarbeit (Public Relations)

Public Relations umfasst alle systematischen Maßnahmen, um die Öffentlichkeit über Vorgänge der Unternehmung zu informieren, ein positives Bild im Unternehmensumfeld zu prägen um dadurch Vertrauen bei den sog. Stakeholdern und

in der Öffentlichkeit aufzubauen. Nach Oeckl ist Öffentlichkeitsarbeit das bewusste, geplante und dauernde Bemühen,

gegenseitiges Verständnis und Vertrauen in der Öffentlichkeit aufzubauen

und zu pflegen. Welche Maßnahmen im Rahmen der Öffentlichkeitsarbeit ergriffen werden und welche Mittel der Öffentlichkeitsarbeit im Einzelfall zum Einsatz kommen, hängt von der angesprochenen Zielgruppe ab. Als interne PR-Maßnahme kommen u.a. Betriebsversammlungen, Mitarbeitergespräche usw. zum Einsatz. Im Rahmen der Öffentlichkeitsarbeit finden als Kommunikationsmittel am häufigsten Anwendung:

( Auftreten leitender Persönlichkeiten des Betriebs

( Beteiligung an Ausstellungen und Messen mit Informationsständen

( Durchführung von Informationsveranstaltungen

( Interviews und Nennungen im Rundfunk

( RP-Anzeigen, Artikel in Zeitungen

( Kunden- und Werbezeitschriften

( Maßnahmen zur Förderung des Gemeinwohls oder einzelner Gruppen

Dabei wird davon ausgegangen, dass ein positives Firmenimage sich letztlich auch auf den Absatz und die wirtschaftlichen Erfolgsparameter eines Unternehmens positiv auswirkt. 

Public relations können einen beachtlichen Sekundäreffekt zugunsten der Werbung auslösen, da diese bei den Zielgruppen die Aufnahme der produktbezogenen Werbebotschaften durch entsprechende vertrauensbildende Maßnahmen vorbereiten und begünstigen. Es wird auch der Tatsache Tribut gezollt, dass Unternehmen als Teil der Gesellschaft wahrgenommen werden.

Inhaltliche Schwerpunkte

( Information über Unternehmensaktivitäten

( Kontaktpflege mit ausgewählten Zielgruppen

( Dokumentation gesellschaftlicher Verantwortung

( Stellungnahme zu öffentlichen Streitpunkten

Voraussetzung der Öffentlichkeitsarbeit ist die Bereitschaft des Unternehmens zu informieren und mit der Öffentlichkeit zu kommunizieren.

2.5. Weitere Kommunikationsinstrumente

( Sponsoring


( Event-Marketing

( Product- Placement

( Direktkommunikation

( Multimediakommunikation

2.5.1. Sponsoring
Sponsoring umfasst die Planung, Organisation, Durchführung und Kontrolle von Maßnahmen zur Bereitstellung von Geld- und/oder Sachmitteln durch Unternehmen für Personen und Organisationen im sportlichen, kulturellen und sozialen

Bereich zur Erreichung der eigenen Marketing- und Kommunikationsziele durch Gegenleistung des Gesponserten.  Sponsoring ist allgemein die zielbezogene Zusammenarbeit zwischen einem Sponsor und einem Gesponsorten auf Basis Gegenseitigkeit. Sponsoring basiert auf dem Prinzip von Leistung und Gegenleistung, damit unterscheidet sich das Sponsoring vom Mäzenatentum, bei dem der Geförderte keine Gegenleistung zu erbringen hat.
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Das Sponsoring hat in den letzten Jahren stark zugenommen, da dass Sponsoring die Einbeziehung vieler gesellschaftlicher Bereiche in die Marktkommunikation ermöglicht.  Durch Sponsoring kann beispielsweise der Bekanntheitsgrad des Unternehmens erhöht  und das Image erhalten bzw. verbessert werden. Akzeptanzbarrieren werden häufig geringer, da die Unternehmen die Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung dokumentieren.

	Vorteil
	Nachteil

	( Ansprache in einem attraktiven, nicht kommerziellen 

   Umfeld

( teilweise hohe reichweite der Medien

( Umgehung von Zapping bei Werbeblöcken 
	( Hohes Risiko bei Abhängigkeit von Einzelpersonen

( kaum Erfolgskontrollmöglichkeit

( tendenziell zunehmend negative Einstellung der  

  Öffentlichkeit gegenüber Sponsoring


2.5.2. Event Marketing
Events sind eigeninszenierte Ereignisse, die von Unternehmen veranstaltet werden ohne Verkaufscharakter in Form erlebnisorientierter firmen- und produktbezogener Veranstaltung. Diese Events sollten für die jeweilige Zielgruppe etwas Besonderes, Einmaliges darstellen. Das Event-Marketing umfasst demnach die Planung, Organisation, Durchführung und Kontrolle von Veranstaltungen, die der Kundeninteraktion, dem Kundendialog und der Erreichung von Kommunikationszielen des Unternehmens dienen sollen. Zielgruppe des Event-Marketing sind u.a. Mitarbeiter des Unternehmens, Händler und Konsumenten.

Mögliche Events können sein:

( Außendienstkonferenzen zur Motivation von Mitarbeitern

( Händlerpräsentationen

( Aktionärsversammlungen




( Jubiläen

( Pressekonferenzen





( Sportveranstaltungen

( Gewinnspiele






( Talkshows 

2.5.3. Produkt-Placement
Unter Product-Placement wird die werbewirksame, entgeltliche Integration von Produkten in Medienprogramme (Kino, Video- und Fernsehprogramme) verstanden. Dabei werden Produkte – meist bekannte Markenartikel – als deutlich

erkennbare Requisiten in den Produktionen platziert. Ziel des Product-Placement ist der Aufbau bzw. die Erhöhung des Images der Produkte. Hauptmerkmal ist, dass sein werblicher Charakter nicht offensichtlich ist (Schleichwerbung).

2.5.4. Direktkommunikation

Unter Direktkommunikation werden unterschiedliche Kommunikationsmaßnahmen verstanden, die im direkten Kontakt zum Konsumenten ohne Zwischenschaltung Dritter erfolgen und einen Dialog zwischen Konsumenten und

Anbieter ermöglichen. Es handelt sich um eine gezielte Kontaktaufnahme, die persönlich oder über ein Medium (z. B. Telefon, Brief) erfolgen kann. Ziel der Direktkommunikation sind die Gewinnung von Neukunden, eine Verbesserung der Kundenbetreuung, die Erhöhung der Kundenbindung und der Kundenzufriedenheit.

Instrumente des Direktmarketings

( schriftliche Werbesendung (direct mailing)


( Direktwerbung mit Couponanzeige

( Teleshopping





( Telefon-Marketing

( die Face-to-Face-Kommunikation


3. Kontrahierungspolitik
3.1. Grundlagen der Kontrahierungspolitik

Kontrahierungspolitische Entscheidungen sind stehts im Zusammenhang mit den anderen marktpolitischen Entscheidungen zu treffen. Die Kontrahierungspolitik beinhaltet alle Entscheidungen:

( über das Entgelt des Leistungsangebotes

( über mögliche Rabatte und

( über Lieferungs-, Zahlungs- und Kreditbedingungen

Die Kontrahierungspolitik ist damit der Teil der Marketingpolitik, die die Gestaltung der Bedingungen, die Teil des Kaufvertrags werden, beinhaltet.

Aufgabenbereiche der Kontrahierungspolitik
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Die Kontrahierungspolitik hat in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen. Ursachen hierfür liegen:

( im gestiegenen Preisbewusstsein bei Konsumenten und Organisationen

( in Überkapazitäten, die zu einem verstärkten Preisdruck führen

Weiterhin ist festzustellen, dass besonders Anbieter aus dem Ausland mit einer aggressiven Preispolitik auftreten.

3.2. Preispolitik
3.2.1. Preisentscheidungen und Ziele der Preispolitik

Unter Preispolitik werden sämtliche Entscheidungen und Maßnahmen eines Anbieters im Bezug auf den Preis verstanden. Dabei kann sich die Preispolitik auf

( das Gesamtangebot des Unternehmens

( Teilbereiche des Gesamtangebots sowie auf

( Einzelprodukte oder Einzelleistungen beziehen.

Anlässe für preispolitische Entscheidungen

► Unternehmensbezogene Anlässe

     ( Veränderung der Kostenstruktur

     ( Einführung eines neuen Produktes

     ( Erschließung neuer Märkte

► Konkurrenzbezogene Anlässe

     ( Änderung der Preise der Konkurrenz

     ( Einführung ähnlicher Produkte durch die Konkurrenz

► Nachfragebezogene Anlässe

     ( mangelnde Akzeptanz der Preise bei den Nachfragern

► Umfeldbezogene Anlässe

     ( Änderungen rechtlicher Rahmenbedingungen

Wichtige preispolitische Entscheidungen
( Über die Preislage

( die Preise von neu einzuführenden Produkten (Preisbestimmung)

( die Preisänderung von Produkten und Produktgruppen

( die Differenzierung der Preise eines Produktes (Preisdifferenzierung)

( die Preisfestlegung für die Produkte/Leistungen in den einzelnen Stufen des Distributionsprozesses

Preispolitische Ziele

Die preispolitische Ziele werden aus den übergeordneten Unternehmens- und Marketingzielen abgeleitet und sind beispielsweise:

( Gewinnung von Marktanteilen


( Ausschalten von Mitbewerbern, Abschrecken von Mitbewerbern

( Verbesserung der Gewinnsituation

( Verbesserung der Umsatzsituation

( Erreichung eines bestimmten Images

( Erschließung neuer Märkte

3.2.2. Der Preis und Determinanten der Preispolitik

Der Preis eines Produktes ist die monetäre Gegenleistung (Entgelt) des Käufers für eine bestimmte Menge des Gutes. Preise erscheinen in unserem Alltag in den verschiedensten Formen. Die Festlegung der Höhe des Entgeltes und die Durchsetzung dieses Preises am Markt ist Aufgabe der Preispolitik. Bei der Festlegung geht es um Preise, die den preispolitischen Zielstellungen des Unternehmens entsprechen. Die Preishöhe wird maßgeblich durch die am Markt herrschenden Verhältnisse bestimmt. Preise sind von Angebot und der Nachfrage abhängig.

( Ist das Angebot groß, sinkt der Preis

( bei geringem Angebot  steigt der Preis

Bei der Preisfestlegung sind neben preispolitischen Zielstellungen des Unternehmens weitere Preis bestimmende Faktoren zu beachten. Dazu zählen:
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Eine wichtige Kenngröße für preispolitische Entscheidungen ist die Preiselastizität der Nachfrage. Als Maß für diese wird der Elastizitätskoeffizient herangezogen werden.

( Preiselastizität groß    |ε|>1

( Preiselastizität klein    |ε|<1

3.2.3. Praxisorientierte Preisfestlegung
Die Ihnen bekannte mikroökonomische Preistheorie verdeutlicht komplex die Marktprozesse. Allerdings werden in der Preistheorie folgende Grundannahmen getroffen.

( Es besteht eine freie Preisbildung

( Marktteilnehmer handeln nach dem Maximum- und Rationalisierungsprinzip

( vollkommene Markttransparenz

( Markt reagiert bei Datenänderung unendlich schnell

( es gibt keine Präferenzen

Die dieser Preistheorie unterstellten Grundannahmen sind allerdings in der Praxis nicht gegeben.
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Marktorientierte Preisbildung (retrograde Preisbildung)

Im Prinzip wird bei dieser Preisbildung kein Preis ermittelt, sondern es wird von einem Preis (Marktpreis) ausgegangen. Bei diesem Preis wird nach Abzug der Kosten der verbliebene Gewinn mit den Gewinnvorstellungen des Unternehmens verglichen. Mit dieser Marktorientierung der Preisbildung entspricht die retrograde Preisbildung eher dem Grundprinzip des Marketings als die progressive Preisbildung. In der betrieblichen Praxis werden mimest beide Vorgehensweisen zur Preisbildung kombiniert angewendet.

3.2.4. Preisstrategie
Es erfolgt eine Preislagenbestimmung. Preisstrategische Festlegungen sind bedeutend für neu einzuführende Produkte am Markt und sind unter Beachtung

( konkreten Marktverhältnisse


( des Neuheitsgrades der Produkte

( Preisbereitschaft der jeweiligen Zielgruppe

( preispolitischer Zielsetzungen des Unternehmens

auszuwählen. 

zwei  idealtypische Preisstrategien
► Penetrationsstrategie

     Das Unternehmen führt ein neues Produkt zu einem relativ niedrigen Preis am Markt ein. Ziel dieser Strategie ist es, 

     große Absatzmengen zu erzielen und schnell Marktanteile zu gewinnen.

► Skimmingstrategie

     Hier wird ein neues Produkt mit einem relativ hohen Preis im Markt eingeführt. Dieser Preis kann beibehalten oder im 

     Zeitablauf gesenkt werden, um neue Abnehmergruppen für das Produkt zu erschließen. Die Skimmingstrategie ist 

     besonders für echte Innovationen geeignet. Ziel der Skimmingstrategie ist es, schnell die hohen Forschungs- und 

     Entwicklungskosten durch den relativ hohen Preis zu decken.

3.2.5. Preisdifferenzierung

Als vielseitiges Instrument der Preispolitik, sollen Preisdifferenzierungen das Marktpotenzial bestmöglich auszuschöpfen helfen und auch der Kundengewinnung und –bindung dienen. Preisdifferenzierung, heißt allgemein, dass ein Anbieter für gleiche oder im Wesentlichen gleichartige Leistungen/Produkte von verschiedenen Käufern unterschiedliche Preise fordert. In der Praxis wird ein so genannter Basis- oder Listenpreis durch Preiszu- bzw. –abschläge modifiziert, so dass die Einheitlichkeit des Preises aufgehoben wird. Eine derartige Preispolitik ist ein typisches Instrument für eine differenzierte Marktbearbeitung.

Voraussetzungen für Preisdifferenzierungen
► getrennte Teilmärkte mit unterschiedlicher Nachfrageintensität oder unterschiedlichem Nachfrageverhalten

► Marktsegmente müssen isoliert sein, Abnehmer dürfen nicht die Möglichkeit haben in ein anderes Marktsegment zu 

     wechseln.

Arten der Preisdifferenzierung

	räumliche/ regionale
Preisdifferenzierung
	Personelle Preisdifferenzierung
	Zeitliche Preisdifferenzierung
	Leistungsbezogene Preisdifferenzierung
	Mengenmäßige Preisdifferenzierung

	Wird ein Produkt in verschiedenen Regionen mit unterschiedlichen Preisen angeboten.
	Kunden werden nach bestimmten Merkmalen unterschieden

( Lebensalter

( Einkommens- und 

  Ausbildungssituation

( berufliche Merkmale

( Zugehörigkeit zu 

  Gruppen

und preispolitisch unterschiedlich behandelt.
	In Abhängigkeit der Zeit werden für gleiche Produkte unterschiedliche Preise verlangt.
	Sind meist mit einer Produkt-differenzierung. Es werden für  Modellvarianten unterschiedliche 

Preis verlangt. 
	Für unterschiedliche Abnahmemengen werden unterschiedliche Preise verlangt.


3.3. Rabattpolitik

Viele Unternehmen modifizieren den Grundpreis ihrer Leistungen/Produkte, um die Abnehmer zu bestimmten Handlungen zu bewegen. Als Instrumente der Preisdifferenzierung kommen hier:

( Rabatte



( Skonti



( Sondernachlässe

Rabatt

Unter Rabatt versteht man einen zumeist prozentualen Nachlass auf einen festgesetzten oder zumindest als Berechnungsgrundlage dienenden Preis (Listenpreis) als Entgelt für eine wirtschaftliche Leistung, die der Abnehmer dem Verkäufer gegenüber erbringt. Rabatte sind Preisnachlässe, die an bestimmte Bedingungen, Gegenleistungen geknüpft sind.

	Funktionsrabatte
	Mengenrabatte
	Zeitrabatte

	Diese werden dem Handel für die Übernahme von Handelsfunktionen gewährt.
	Preisnachlässe für den Kauf größerer Mengen pro Auftrag
	- Einführungsrabatte

- Saisonrabatte und

- Auslaufrabatte


Ziele sind:

( Abnahme größerer Kaufmengen

( Kundenbindung erhöhen

( Abnehmer zur Übernahme von Distributionsfunktionen stimuliert

( Auftragsabwicklung rationalisiert

( Auftragseingang zeitlich gesteuert

Skonti
Skonti sind Preisnachlässe, die gewährt werden, wenn Rechnungen unverzüglich beglichen werden. Skonti sind also Barzahlungsrabatte, die dazu dienen sollen, die Liquidität des Anbieters zu verbessern und die Kosten, die mit der Eintreibung von Außenständen verbunden sind, zu reduzieren.

Sondernachlässe

Hersteller und Handelsorganisationen bieten weitere diverse Nachlässe auf die üblichen Preise:

( Eine indirekte Form des Preisnachlasses ist die Inzahlungnahme eines gebrauchten Produktes

( Weit verbreitet sind auch so genannte Aktionszuschüsse wie beispielsweise Jubiläums-, Treue- und 

  Geschäftseröffnungsrabatt

3.4. Liefer- und Zahlungsbedingungen

Durch Lieferungs- und Zahlungsbedingungen lassen sich vergleichbare Wirkungen erzielen, wie mit der Rabattpolitik.

Lieferbedingungen

Die Lieferbedingungen sind im Handelsverkehr übliche vertragliche Vereinbarungen, die die nähern Einzelheiten der Vertragsabwicklung festlegen und den Umfang der Lieferverpflichtungen und deren Erfüllung durch den Lieferanten bestimmen. Die Lieferbedingungen regeln:

( Ort und Zeit der Warenübergabe



( Mindestmengen und Mindestmengenzuschläge

( Art der Zustellung der Lieferung



( Umtauschrechte und Garantieleistungen

( Berechnung von Fracht und Versicherung


( formalrechtliche Bestimmungen für den Streitfall

( Vertragsstrafen bei Nichterfüllung

Die Lieferbedingungen können einzeln vereinbart werden, sind aber bei größeren Unternehmen zumeist Bestandteil der AGB. Im Außenhandelsgeschäft bezieht man sich zumeist auf die Incoterms.

Zahlungsbedingungen
Die Zahlungsbedingungen bestimmen den Zahlungsort und –zeitpunkt bzw. die Zahlungsfrist der Geldschuld.

Grundsätzliche Möglichkeiten von Zahlungsvereinbarungen sind:

( die Vorauszahlung

( Zahlung nach Übergabe der Ware

(Zahlungsziel

Im Außenhandel werden zudem noch folgende Zahlungsbedingungen eingesetzt:

( Akkreditiv

( documents against payment 

( documents against acceptance

3.5. Kreditpolitik

Ziel der Kreditpolitik ist die nachhaltige Beeinflussung des Absatzes durch Stärkung der Kaufkraft der Nachfrager. Oftmals wird der Nachfrager erst dadurch in die Lage versetzt, überhaupt zu kaufen. Kreditpolitische Mittel dienen der Überwindung von „Kaufhemmungen“ in erster Linie durch Erhöhung der Kaufkraft der Nachfrager. Im Rahmen der Kreditpolitik gegenüber Absatzorganen kommen Lieferantenkredite zum Einsatz. Bei Konsumenten werden Teilzahlungskredite in den verschiedensten Formen eingesetzt.

4. Distributionspolitik

4.1. Grundlagen der Distributionspolitik
Zum erfolgreichen Marketing gehören nicht nur die Produkt-, Kontrahierungs- und Kommunikationspolitik, sondern es muss auch gesichert sein, dass der Kunde das Produkt kaufen kann (Distributionspolitik). Distributionspolitische Entscheidungen zählen damit zu den Grundsatzentscheidungen eines Unternehmens. Mit dem Begriff Distribution wird der Vertrieb der Produkte eines Unternehmens bezeichnet. 

Die Distributionspolitik beschäftigt sich mit allen Entscheidungen und deren Realisierung, die im Zusammenhang mit dem Weg eines Produktes oder einer Leistung vom Produzenten zum Endverbraucher oder -verwender gefällt werden

müssen. Dabei ist zu garantieren, dass die angebotenen Produkte und Leistungen zur richtigen Zeit, im richtigen Zustand und der rechten Menge beim Abnehmer bzw. Verwender zur Verfügung stehen. Wesentliche Ziele der Distributionspolitik sind:

( Erreichung eines bestimmten Distributionsgrades (Umfang in welchem das Produkt für den Verbraucher zu erhalten ist)

( Erhöhung des Umsatzes

( Sicherung eines bestimmten Niveaus der Lieferbereitschaft

( Steigerung des Marktanteils

( Senkung der Vertriebskosten

Aufgabenbereiche der Distributionspolitik

( Absatzwegepolitik

   Umfasst die Wahl der Absatzwege, zur Gestaltung der eigenen Verkaufsorgane und der zu integrierenden fremden 

    Distributionsorgane in die Absatzwege.

( Die physische Distribution (Distributionslogistik)

   Umfasst Entscheidungen zur Lagerhaltung, zum Transport, zur Verpackung und Gestaltung informeller Prozesse
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4.2. Die Absatzwegepolitik

As grundlegende Entscheidung der Absatzwegepolitik ist festzulegen, ob eine zentrale oder dezentrale Vertriebsstruktur gewählt wird.

► zentrale Vertriebsstruktur
    Die gesamte Verkaufstätigkeit wird von zentraler Stelle abgewickelt

► dezentrale Vertriebsstruktur
     ( werkseigenes Vertriebssystem
 
= rechtlich und wirtschaftlich unselbstständig

     ( werksgebundenes Vertriebssystem
= rechtlich selbstständig und wirtschaftlich unselbstständig

     ( rechtlich und wirtschaftlich ausgegliederte Vertriebsgesellschaften

Es ist festzulegen, welche Absatzwege gewählt werden sollen. Absatzweg ist der Weg, den ein Produkt von Hersteller bis zum Endverbraucher zurücklegt.

► Direkten Absatz
     Hier erfolgt der Absatz durch unternehmenseigene Distributionsorgane, so dass unmittelbarer Kontakt mit dem 

     Verbraucher besteht.

► Indirekter Absatz
     Es erfolgt der Absatz unter Einschaltung unternehmensfremder Distributionsorgane dadurch wird der Hersteller von 

     Absatzfunktionen und Kosten entlastet.

► Kombinierter Absatz
     Es muss darauf hingewiesen werden, dass auch eine Kombination dieser zwei Absatzwege möglich ist. Dann wird von 

     kombiniertem Absatz bzw. vom Mehrwegabsatz (Multikanalabsatz, Multichannelsystem) gesprochen.
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Bei der Auswahl von Absatzwegen existiert kein allgemein gültiges Rezept. Vielmehr ergeben sich betriebsspezifische Lösungen nach Maßgabe der internen und externen Einflussgrößen. Die wichtigsten Einflussgrößen sind:

► Produktbezogene Faktoren

     ( Erklärungs- und Überzeugungsbedürftigkeit


( Bedarfshäufigkeit

     ( Wartungs- und Reparaturbedürftigkeit



( Modeanfälligkeit

     ( Lagerfähigkeit





( Transportfähigkeit

     ( Image/ Exklusivität der Produkte

► Unternehmensbezogenen Faktoren

     ( Unternehmensstandort/ -größe



( Finanzkraft des Anbieters

     ( Betriebliches Know-how der Absatzorgane/ Ressourcen

( Distributionspolitische Zielsetzungen

► Markt- und kundenbezogene Faktoren

     ( Nachfragerstruktur (Privatleute/ Organisationen)


( Zahl der Abnehmer

     ( geographische Verteilung der Nachfrager


( Kaufgewohnheiten

► Konkurrenzbezogene Faktoren

     ( Vertriebskanäle der Hauptkonkurrenten



( Angebotsstruktur und Verhalten der Konkurrenz

► Absatzmittlerbezogene Faktoren

     ( Leistungspotenzial der Absatzmittler



( Größe des erreichbaren Marktes

     ( Kontrollmöglichkeit des Herstellers

Bestimmte Ausprägungen dieser Entscheidungsfaktoren legen die Wahl eines direkten Absatzes nahe: Dies gilt für die Merkmale

• begrenzte Anzahl und starke räumliche Konzentration von Abnehmern,

• technische Kompliziertheit und hohe Erklärungsbedürftigkeit der Produkte,

• starke Kundendienstbedürftigkeit und

• konstante Nachfrage.

Direktabsatz wird daher vorwiegend bei Investitionsgütern angewendet.

Absatz-/ Distributionsorgane
Distributionsorgane sind Bestandteile bzw. Komponenten von Absatzwegen. Sie sind die Leistungsträger der Distribution. Bei den Distributionsorganen unterscheidet man unternehmenseigene und unternehmensfremde Organe.

Unternehmenseigene Leistungsträger können u. a. die Geschäftsführung bzw. Mitglieder der Geschäftsführung, Verkaufs-/Vertriebsabteilung, Fabrikläden, Niederlassungen oder auch Reisende sein.

► Der Reisende ist Angestellter eines Unternehmens und Handlungsgehilfe im Sinne des § 59 des HGB. Er ist an die 

     Weisungen des Unternehmens gebunden.

► Bei unternehmensfremden Leistungsträgern handelt es sich um wirtschaftlich und rechtlich selbstständige Organe. :

     • Absatzhelfer (Handelsvertreter, Makler, Kommissionär)

     • Absatzmittler (Einzel- und Großhandel)
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Im Zusammenhang mit der Wahl des Absatzweges sind Entscheidungen über

( die Form der unternehmenseigenen Organe

( Art der unternehmensfremden Organe

( Anzahl der einzubeziehenden Organe

Ziel ist immer die Schaffung eines effizienten Absatzweges. Das erfordert entsprechende Wirtschaftlichkeitsbetrachtungen.

4.3. Physische Distribution (Distributionslogistik)

Unter physischer Distribution wird der körperliche Transfer von Produkten vom Hersteller zum Verbraucher/Verwender verstanden. Aufgabe der Distributionslogistik ist es,

• das richtige Produkt 


• in der richtigen Menge

• am richtigen Ort



• zur rechten Zeit

• im rechten Zustand


• zu minimalen Kosten (Logistikkosten)

dem Kunden zur Verfügung zu stellen. Die physische Distribution umfasst damit alle Aktivitäten, die notwendig sind, um die Produkte vom Punkt der Fertigstellung im Unternehmen bis zum letzten Glied im Absatzweg zu bringen. Als

wesentliche Aktivitäten umfasst die Distributionslogistik die Lagerhaltung, den Transport und die Auftragsabwicklung.

Die Größe der Bandbreite der im Rahmen der Distributionslogistik zu treffenden Entscheidungen wird anhand folgender Fragestellungen deutlich:

• Sollen ein Zentrallager und/oder mehrere Außenlager errichtet werden?

• Von welchem Außenlager sollen die Produkte ausgeliefert werden?

• Sollen Eigen- oder Fremdlager eingerichtet werden?

• Wie viel Auslieferungslager, von welcher Größe und mit welcher Ausstattung sind notwendig?

• Welche Transportmittel sollen eingesetzt werden?

• Wie hoch sind die Vorräte?

• Wie erfolgt die innerbetriebliche Auftragsabwicklung?

• Welche Transportverpackung ist zu wählen?

Als wesentliches Ziel der Distributionslogistik sind die Kalkulierbarkeit der Kosten, sowie die Zuverlässigkeit der Belieferung der Kunden im Auge zu behalten. Distributionslogistische Leistungen haben als Wettbewerbsinstrument in den letzten Jahren an Bedeutung zugenommen. Schnelle Warenlieferungen verschaffen Unternehmen in Käufermärkten zusätzliche Wettbewerbsvorteile. Die Vergrößerung der Absatzgebiete der Unternehmen, führt insgesamt zu einer Zunahme der Logistikkosten.

4.4. Persönlicher Verkauf (personal selling)

Im Wesentlichen besteht die Hauptaufgabe des persönlichen Verkaufs in der Durchführung von Verkaufsgesprächen mit dem Ziel eines Kaufabschlusses. Der persönliche Verkauf ist das kommunikative Element der Distributionspolitik.

Er tritt in vielen Erscheinungsformen auf:

• Verkaufsbesuche bei Kunden (Außendienstbesuche),

• Verkauf/Präsentation auf Messen,

• Beratung von Vertragshändlern,

• Bearbeitung von Kundenanfragen,

• Telefonverkauf und

• Verkaufsverhandlungen der Geschäftsleitung

Aufgaben

( Informationsgewinnung/ Markterkundungsaufgabe

( Verkaufsberatende Aufgaben

( Imagebildung

( Kundenpflege

( Neukundengewinnung

Unter Beachtung dieser Aufgaben stellt der persönliche Verkauf das „Aushängeschild“ des Unternehmens dar. Der persönliche Verkauf zählt zu den kostenintensivsten Marketingmitteln. Das Verkaufsmanagement umfasst die Planung, Steuerung und Kontrolle des persönlichen Verkaufs. Wichtige Maßnahmen hierbei sind:

• Schaffung effizienter Organisationsstrukturen im Verkauf,
• Verkaufsbezirksaufteilung,

• Planung des Verkaufsbudgets,



• Routenplanung und

• Verkäuferselektion und Schulung der Verkäufer.

