Lernsoftware
»,MARKETING und E-COMMERCE*

Kurzfassung zu ausgewahlten Themen

1. Absatz und Marketing

B Absatz, Leistungsverwertung

Unter Absatz - als betriebliche Funktion - ist der Gesamtprozess der vorbereitenden
und ausfiihrenden Tatigkeiten zur entgeltlichen Verwertung der vom Unternehmen
erstellten Erzeugnisse und Leistungen auf Absatzmarkten zu verstehen.

In diesem Sinne ist Absatz die abschlieRende Stufe im betrieblichen Wertschop-
fungsprozess.

Inhaltliche Aufgabenbereiche der Absatzwirtschaft sind vor allem die Ausgestaltung
einer effizienten Absatz- und Vertriebsorganisation, die Absatzmarktforschung, die
Versandabwicklung, die Guterbeférderung u. a.

Wahrend mit "Absatz" mehr die planerische und organisatorisch-kaufménnische Sei-
te der Absatz- und Vertriebstatigkeit gekennzeichnet wird, soll der Begriff "Leis-
tungsverwertung" den betriebswirtschaftlichen Anspruch an diesen Prozess hervor-
heben:

Leistungsverwertung bedeutet, dass aus dem Verkauf eines Erzeugnisses bzw. mit
der Ausfihrung einer entgeltlichen Leistung ein Preis zu erzielen ist, der nicht nur die
gesamten, hierfir aufgewendeten Selbstkosten deckt, sondern dartber hinaus auch
einen Gewinn erbringt, der fir das weitere Bestehen des Unternehmens im markt-
wirtschaftlichen Leistungs- und Preiswettbewerb unabdingbar bendtigt wird (Abb. 1).
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Abb. 1: Absatz
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B Absatzprozess

Der Absatzprozess vollzieht sich — analog zum Beschaffungsprozess — in der Regel
in vier Teilprozessen (siehe Abb. 2):

» Absatzvorbereitung (Absatzplanung),

» Absatzanbahnung (Kundenakquise, Angebotserstellung),

» Absatzdurchfuhrung (Vertragsverhandlung, Vertragsabschluss) und
>

Absatzabwicklung (Realisierung der Lieferung bzw. der Leistung, Rechnungs-
erstellung, Kontrolle des Zahlungseingangs, ggf. Mahnung).
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Abb. 2: Absatzprozess
B Absatzmarktforschung, Marketingforschung

Der konkreten Absatzvorbereitung geht in der Regel eine systematische Absatz-
marktforschung voraus.

Unter Absatzmarktforschung ist der Gesamtprozess der Beschaffung und
Aufbereitung von Informationen zu jenen Zielméarkten zu verstehen, die als
Region mit den entsprechenden Zielgruppen fir Umsatzprozesse seitens des
betreffenden Unternehmen von Interesse sind.

Man unterscheidet dabei die Marktbeobachtung und die Marktanalyse (siehe Abb.
3).
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Abb. 3: Absatzmarktforschung

Aufgabe einer laufenden Marktbeobachtung ist es, die Entwicklung auf dem interes-
sierenden Markt zu verfolgen, um maogliche Trends bei Angebot und Nachfrage, in
der Preisentwicklung und dgl. mehr festzustellen.

Demgegenuber ist die Marktanalyse eine mehr oder weniger zeitpunktbezogene Er-
fassung und Analyse der Gegebenheiten auf einem Zielmarkt. Dies erfolgt vor allem
unter dem Aspekt der Ermittlung méglicher Marktchancen fir den Absatz bestimmter
Produkte, der Einschatzung und Bewertung der Konkurrenz und dgl. mehr.

Sowohl die Marktbeobachtung als auch die Marktanalyse bezieht dabei aktiv der
Maoglichkeiten der Informationsbeschaffung Uber das Internet ein (Online-
Marktforschung).

Um eine aktive Marktforschung zu betreiben, bedarf es nicht immer des Einschaltens
professioneller Marktforschungsinstitute. Die hier anstehende Aufgabe der Informati-
onsbeschaffung kann auch auf anderem Wege gelést werden. Die nachstehende
Tabelle enthalt fir Unternehmer dazu einige Anregungen.
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Nr.

Aspekt

Nutzen Sie die Gespréa-
che mit Kunden!

Werten Sie Reklamatio-
nen bzw. Kritiken grind-
lich aus!

Besuchen Sie Messen
und Ausstellungen bzw.
beteiligen Sie sich selbst
daran!

Veranstalten Sie eine
eigene Hausmesse bzw.
einen "Tag der offenen
Tar"

Studieren Sie aufmerk-
sam und kontinuierlich
die Fachpresse!

Vorgehen, Methoden

Anmerkungen

Was ist fur den Kunden letztlich kaufentscheidend? Welches
Gewicht legt er auf Service und worin sollte dieser vor allem
bestehen? Was weild er tiber die Konkurrenz?

Was wird warum beanstandet bzw. kritisiert? Betrifft dies
Mangel am Produkt oder im Service? Wie werden Reklama-
tionen bzw. Kritiken im Unternehmen aufgenommen und wie
bearbeitet und beantwortet?

Wohin geht in unserer Branche der Trend? Was ist neu?
Was ist Uberholt? Was interessiert die Besucher besonders?
Kennen wir alle wichtigen Anbieter?

Fakt ist: Wenn Interessenten der Einladung folgen, kann
man damit rechnen, dass es sich um Kunden bzw. um po-
tenzielle Kunden handelt. Dann ist zu fragen: Wie kommt
unser Angebot an? Woflr interessieren sich die Besucher
besonders? Welche Schlussfolgerungen sind fir das eigene
Marketing (Werbung u. a.) zu ziehen?

Auch hier ist zu fragen: Wohin geht in unserer Branche der
Trend? Was ist neu? Wer berichtet Uber was? Wie prasen-
tieren sich andere Unternehmen in den Medien?

Als Sekundarforschung (desk research) wird die Erfullung von Aufgaben der Markt-
forschung unter Verwendung bereits vorhandener Daten und Informationen bezeich-

net.

Als Quellen fur die Sekundarforschung kommen sowohl interne als auch externe In-
formationsquellen in Frage.

Die Losung von Marktforschungsaufgaben durch Sekundarerhebungen mindert zwar
den Ressourceneinsatz (Zeit, Personal, Geld, Sachmittel), liefert allerdings auch
nicht jene Qualitat der Informationen, wie sie mit der Primarforschung erreichbar ist.

Als interne Quellen kommen fur Sekundéarerhebungen vor allem in Betracht:

>
>
>

>
>

dokumentierte Anfragen von Kunden und hierzu erstellte Angebote,
Auftragseingangsbuch,

getatigte Umsatze (nach Produkten, Regionen, Zielgruppen, Zeitperioden u.
a.),

Daten und Informationen von Auf3endienstmitarbeitern,

dokumentierte Beschwerden und Reklamationen (genauere Informationen
dariiber, was Kunden von unseren Produkten halten, kann man anders - ohne
Aufwand - nicht erhalten!),

Externe Quellen:

YV VY

Veroffentlichungen von internationalen Organisationen und Einrichtungen,
Vero6ffentlichungen der Bundesregierung und einzelner Bundesministerien,
Veroffentlichungen von Banken,

Vero6ffentlichungen des Deutschen Industrie- und Handelskammertages sowie
des Zentralverbandes des Deutschen Handwerks
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» Veroffentlichungen von Wirtschaftsforschungsinstituten

Als Primarforschung (field research) wird die Erfillung von Aufgaben der Marktfor-
schung durch Gewinnung und Verarbeitung originarer neuer Daten und Informatio-
nen bezeichnet.

Hierin eingeschlossen ist die Erfassung vieler subjektiver Sachverhalte (Einstellun-
gen, Motive, Winsche u. a.) sowie subjektbezogener objektiver Tatbestande (Kaufer,
Kaufverhalten u. a.).

Primarforschungen werden in Form von Beobachtungen, Befragungen (darunter
auch Panel-Befragungen) oder auch in Form von Experimenten.

Die Losung von Marktforschungsaufgaben durch Primarerhebungen ist zwar mit er-
heblichem Ressourceneinsatz (Zeit, Personal, Geld, Sachmittel) verbunden, liefert
dafur allerdings Informationen, die auf anderen Wegen kaum gewonnen werden
kbnnen.

Bei einer Vollerhebung werden alle Objekte einer Grundgesamtheit in die Beobach-
tung bzw. Befragung einbezogen.

Eine Vollerhebung wird - aufgrund des damit verbundenen Aufwandes - nur dann
durchgefuhrt, wenn die zu erfassende Grundgesamtheit Uberschaubar ist (z. B. Be-
fragung der GrolRbetriebe in einer Region oder der Universitaten eines Landes).

Sie liefert zwar relativ genaue Ergebnisse, aber - wie gesagt - der Aufwand . . .

Werden in eine Beobachtung bzw. Befragung nur ausgewahlte Elemente einer
Grundgesamtheit einbezogen, spricht man von einer Teilerhebung.

Die Auswahl der Elemente kann dabei nach

» Zufallsverfahren (Stichprobenverfahren) oder nach

» Quotenauswabhlverfahren (Vorbestimmung der Zusammensetzung der Befrag-
ten nach Alter, Geschlecht, Beruf u. a.) oder nach

» Konzentrationsverfahren (so werden zum Beispiel nur sog. A-Kunden befragt,
die zwar nur 10 % aller Kunden ausmachen, dafur aber tber 70 % des Um-
satzes bewirken).

B Marketing

Der von den Begriindern des Marketings gepragte Leitgedanke des Marketings be-
steht vielmehr im Folgendem: ,Versuche nicht zu verkaufen, was Du produzieren
kannst, sondern produziere das, was einem Kunden nachweislich Erfolg bringt, um
an diesem Erfolg selbst zu partizipieren!”

In der Konsequenz bedeutet dies vor allem:

potenzielle Kéaufer suchen,

deren Bedurfnisse erforschen und erkennen,

zweckmalRige Produkte entwerfen und fur diese Produkte werben,
leistungsgerechte Preise festlegen,

zweckmalige Liefer- und Zahlungsbedingungen vereinbaren,

fur ausreichenden Service sorgen

VVVVVYY

und anderes mehr.
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Marketing - das ist eine kunden- und marktorientierte Denk- und Verhaltenswei-
se, die alle Bereiche des Unternehmens durchdringt und die darauf ausgerichtet
ist, durch planmaRigen und koordinierten Einsatz von absatzpolitischen Instru-
menten eine solche Marktbeeinflussung und -gestaltung zu erreichen, dass die
Erfillung von Kundenwinschen zum tragenden Umsatzgeschéaft wird.

Eine solche kunden- und marktorientierte Herangehensweise an die Leistungserstel-
lung und Leistungsverwertung ist dann besonders zwingend, wenn die interessieren-
den Zielmarkte ausgepragte Kauferméarkte sind und somit die Kaufer eine bessere
Position haben als die Verkaufer.

Eine Marketingkonzeption ist ein umfassender Entwurf zur Implementierung der
Grundgedanken und Zielsetzungen des Marketings in einem Unternehmen.

Die Marketingkonzeption orientiert sich an den grundlegenden Zielen des betreffen-
den Unternehmens und steckt durch die Formulierung von Marketing-Strategien den
entsprechenden strategischen Handlungsrahmen ab, der durch die Konkretisierung
der anzuwendenden Marketing-Instrumente im operativen Bereich erganzt und spezi-
fiziert wird.

Eine ausgereifte Marketingkonzeption ist damit ein wichtiges Fundament zur Siche-
rung der Zukunftsfahigkeit des betreffenden Unternehmens (siehe Bild 1.03).

B Marketing-Ziele, Marketing-Aufgaben
Die Marketing-Ziele leiten sich aus den generellen Zielen eines Unternehmens ab.

Dabei ist immer der Zusammenhang zwischen 6konomischen, sozialen sowie dkolo-
gischen Zielen und Erfordernissen zu beachten.

Unternehmensziele
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Abb. 4: Marketing-Ziele
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Aus den Marketing-Zielen leiten sich folgende Schwerpunkt-Aufgaben des Marke-
tings ab:

Aufgabe der Informationsbeschaffung, - Erarbeitung und Einsatz der Marketing-Instrumente
aufbereitung und - bereitstellung

Marketing heiBt immer "Einflussnahme Hier geht es um den optimalen und koordinierten
mittels Information und Kommunikation™! Einsatz der Instrumente

Die Beschaffung, Aufbereitung und Nutzung « der Produktpolitik (Sortimentsgestaltung,
von Informationen Uber Marktbedingungen, Produkt- und Servicegestaltung u. a.),
Konkurrenzverhalten, Kunden, Kauferverhal- .

ten, regionale Verteilung der Kaufkraft und
dgl. ist urséchliche Aufgabe der Marktfor-
schung sowie vor allem der Aktivitaten im
Rahmen der Kommunikationspolitik des
Unternehmens.

der Entgelt- bzw. Kontrahierungspolitik

(Preisgestaltung, Rabattpolitik, Liefer- und

Zahlungsbedingungen u. a.),

« der Distributionspolitik (Gestaltung optimaler
Absatzwege und einer entsprechenden Ab-
satzlogistik u. a.) sowie

+ der Kommunikationspolitik (Werbung, Of-

fentlichkeitsarbeit u. a.).

B Marketing-Strategien

Unter einer Marketing-Strategie ist eine generelle, langfristig orientierte Festlegung
zu Handlungsplanen eines Unternehmens zu verstehen, die der Erreichung der stra-
tegischen Marketing-Ziele unter Bedingungen des Wettbewerbs und der Konkurrenz
auf Zielméarkten dienen bzw. dienen sollen.

Marketing-Strategien bestimmen vor allem

>

>

die generelle Vorgehensweise des Unternehmen auf Zielmarkten (z. B. Orien-
tierung auf Wachstum),

das Verhalten auf Zielmarkten (z. B. Orientierung auf aktive Marktpositionie-
rung gegenuber der Konkurrenz),

die Ausgestaltung der Strategischen Geschaftsfelder durch Marktsegmentie-
rung,

die Ausgestaltung der Produkt-Markt-Kombinationen (z. B. Orientierung auf
Marktentwicklung),

die Vorgehensweise im Wettbewerb (z. B. Orientierung auf Kostenfuhrer-
schatft).

Die Umsetzung derartiger Strategien hangt von den verfugbaren bzw. be-
schaffbaren Ressourcen (Personal, Finanzkraft, technische und informations-
technologische Infrastruktur u. a.) sowie von den gegenwartigen und kinftigen
Bedingungen in der Umgebung des Unternehmens ab.

a) Marktsegmentierung

Unter Marktsegmentierung ist die Aufteilung eines definierten Gesamtmarktes in ab-
grenzbare Teilmarkte zu verstehen.

Sinn und Zweck der Marktsegmentierung ist es, die Zielmarkte und die entsprechen-
den Zielgruppen naher zu bestimmen, so dass sich darauf aufbauend ein entspre-
chendes Kundenbeziehungsmanagement gestalten lasst.
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Des Weiteren lassen sich aus einer Marktsegmentierung Schlussfolgerungen fir die
Gestaltung strategischer Geschaftsfelder (SGF's) und - daraus ableitend - fir die Or-
ganisation entsprechender strategischer Geschéaftseinheiten (SGE's) ableiten

b) Produkt-Markt-Strategien

In Verbindung mit den Marktsegmentierungs-Strategien kommt auch den Produkt-
Markt-Strategien besondere Bedeutung zu. Ausgangspunkt hierflr bildet die sog.
ANSOFF-Matrix (in einer um das explizite Hervorheben "Elektronischer Markte" er-
weiterten Form):

Markte 2. Neue Markte
1. Bisherige Markte
a) Phyische b) Elektronische
Produkte Markte Markte
(1,2a) Strategie (1,2b) Strategie
1. Bisheri (1,1) Strategie der der Markt- der Marktent-
B clls k‘:"ge Marktdurchdringung entwicklung wicklung (E-Com-
rodukte merce)
] (2,2a) Strategie (2,2a) Strategie
2. Neue (2,1) Strategie der der Diversifi- der Diversifi-
Produkte ProduktentW|Ck|ung kation kation (E-Com'
merce)
Abb. 5: Produkt-Markt-Strategien

c) Wettbewerbs-Strategien

Als Wettbewerbsstrategien werden jene Handlungsplane von (Unternehmen be-
zeichnet, die darauf abzielen, das betreffende Unternehmen so im Zielmarkt zu posi-
tionieren, dass es moglichst erfolgreich im Wettbewerb um Auftrage und Kunden be-
stehen kann und die notwendigen Anpassungen auf verdnderte Situationen in den
Zielméarkten schneller vorzunehmen, als dies bei der Konkurrenz der Fall ist.

Zu den grundlegenden Wettbewerbsstrategien gehdren

> die Strategie der umfassenden Kostenfuhrerschatft,
» die Differenzierungsstrategie und
» die Konzentrationsstrategie.
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d) Strategien der Marktabdeckung

Bei vorhandener Marktsegmentierung werden oft weitere Strategien der Konzentra-

tion und Spezialisierung verfolgt.

Teilmérkte Teilmérkte Teilmarkte
1 2 3 1| 2 3 1| 2 3
el z|" g|’
HE HE 22
O O o
3 3 3

Segment-Konzentration
(begrenzte Produktpalette

Produkt-Spezialisierung
(ein Produkt in allen Teil-

Markt-Spezialisierung
(mehrete Produkte fiir

in einem kleinen Teilmarkt) markten) einen Teilmarkt)
Teilmarkte Teilméarkte
1 2 3 1| 2 3
1 1
E E
o s
a2 a2
= =
=8 [+ 9
3 3
Selektive Spezialisierung Marktabdeckung
(bestimmte Produkte fiir (alle Produkte in allen Teil-
bestimmte Teilmarkte) markten)

Abb. 6: Spezialisierung, Konzentration, Marktabdeckung

e) Weitere Marketing-Strategien

In Theorie und Praxis des Marketings werden eine Reihe weiterer Strategien als er-
folgversprechende Vorgehensweisen im Kampf um Kunden, Auftrage, Marktpositio-
nen und Umsatze favorisiert. Dazu gehdren vor allem folgende Strategie-Ansatze:

¢+ Marktstimulierungsstrategie

Marktstimulierungsstrategien bestimmen die Art und Weise der Marktbeeinflussung
sowie der Nachfragestimulierung. So werden fur die Zielgruppe der sog. Markenkau-
fer folgende Marketingaktivitditen angewendet:

» Sichtbarmachen der Leistungs- und Qualitatsvorteile (wichtig far
Beispielunternehmen ART-MX GmbH),

» Aufbau und Festigung des Markenimages (siehe die Ausfihrungen zur Mar-
kenpolitik in Abschnitt 2.1).

das

© by IWK — Prof. Dr. Siegfried von Kéanel



IWK-Business-STUDIO Lernsoftware “MARKETING und E-COMMERCE” 10

¢ Markteintrittsstrategien

Hierbei geht es um Malinahmen, mit denen ein Produkt oder eine Dienstleistung er-
folgreich in einem neuen Markt eingefiihrt werden soll, indem Markteintrittsbarrieren
tberwunden werden.

¢ Markenstrategien

Die Markenstrategie auf den Aufbau und die Steigerung des Markenwertes der Pro-
dukte des Unternehmens ab (siehe Abschnitt 2.1 Produktpolitik).

¢ Verhaltensstrategien

Aufgrund der intensiven Nutzung des Internets werden Unternehmen, Handler und
Dienstleister mit unzahligen Kundenanfragen tuberschwemmt. Hinter vielen dieser
Kundenanfragen steckt jedoch kein echtes Kaufinteresse, vielmehr méchten sich die
Interessierten einfach nur informieren und so den Markt sondieren bzw. Vergleichs-
angebote einholen.

Wenn Unternehmen auf jede Anfrage eingehen wirden, besteht die Gefahr, dass
sich die Verantwortlichen im Marketing, Absatz und Vertrieb verzetteln und letztlich
aufgrund von Uberlastung zu wenig Zeit fir die wirklich erfolgversprechenden Kun-
den haben.

Die Verhaltensstrategie orientiert daher darauf, dfter mal "NEIN!" sagen, aber den-
noch mehr verkaufen, weil man sich auf die richtigen Kunden konzetriert!

B Marketingplanung: Inhalt, Aufgaben

Unter Marketingplanung ist die willensbildende Vorausbestimmung der perioden-,
produkt- und marktbezogenen Ziele der Marketingaktivitdten eines Unternehmens,
einschlief3lich der Bestimmung der fur die Zielerreichung erforderlichen Mal3hahmen
und der hierfur einzusetzenden Ressourcen zu verstehen.

Im Zentrum der Marketingplanung stehen Entscheidungen zur grundlegenden Aus-
richtung der vom Anbieter steuerbaren Komponenten des Marketing-Mixes sowie die
Bestimmung des gesamten Marketing-Budgets und seiner Aufteilung nach den Auf-
gaben "Marktforschung", "Werbung", "Verkaufsférderung” und "Offentlichkeitsarbeit".

Marketingplanung ist auf das Engste mit der gesamten Unternehmensplanung, ins-
besondere mit der Absatz- und Erlésplanung sowie mit dem Marketing-Controlling
verbunden.
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Abb. 7: Marketingplanung

Ausgangspunkt und Grundlage der Planung des Marketing-Mixes ist das sog. "4 P -
Modell":

» Produkt
Marke, Variante, Qualitat, Design, Ausstattung, Verpackung, Service u. a.
> Preis
Preisfestlegung, Preisniveau, Rabatte, Zahlungsziele, Skonto u. a.
> Platzierung ("Ort")
Vertriebskanal, Lagerhaltung, Transport u. a.
» Promotion
Werbung, Verkaufsférderung, AuRRendienst, Offentlichkeitsarbeit u. a.

Die zweite zentrale Aufgabe der Marketing-Planung besteht in der Erarbeitung und
Vorgabe von Marketing-Budgets (siehe Lernsoftware).

Eine wichtige Grundlage der Marketingplaung bildet die Branchenstrukturanalyse
unter Nutzungdes sog. Funf-Krafte-Modells nach E. PORTER (siehe Lernsoftware).
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Abb. 8: ,Funf-Krafte-Modell* der Branchenstrukturanalyse

B Online-Marketing

Unter Online-Marketing ist im Weiteren eine auf elektronische Markte und den Ein-
satz von Online-Diensten ausgerichtete kunden- und marktorientierte Denk- und
Handlungsweise der betreffenden Einrichtung (Unternehmen u. a.) zu verstehen.

Online-Marketing zielt darauf ab, durch planméafigen und koordinierten Einsatz von
online gestaltbaren absatzpolitischen Instrumenten zu erreichen, dass die online
vermittelten Winsche und Auftrdge von Kunden zu deren Zufriedenheit realisiert und
damit wirksam zum Erreichen der grundlegenden Marketingziele (Umsatz, Gewinn u.
a.) beigetragen wird.

Eine wesentliche Zielsetzung des Online-Marketings ist die Gestaltung eines kun-
denbezogenen "1:1 - Marketings".

Diese Zielsetzung berucksichtigt den Fakt, dass im Internet nicht Produkte verkauft,
sondern von - gut informierten - Kunden bewusst gekauft werden (Umkehrung der
Aktivitat im Austauschprozess!).

Hauptbestandteile des Online-Marketings sind - wie im "klassischen" Marketing -

die Produktpolitik, einschl. Produktplatzierungspolitik,

die Preis- und Konditionenpolitik,

die Distributionspolitik und die

Promotion- bzw. Kommunikationspolitik (siehe Bild 1.12).

Online-Marketing ist ein wichtiger Baustein von Customer-Relationship-
Lésungen (CRM).

VVVVY
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2. Marketing-Instrumentarium

2.1 Produktpolitik
B Aufgaben, Ziele

Aufgabe der Produkt- und Sortimentspolitik ist es, ein solches Leistungsangebot des
betreffenden Unternehmens zu entwickeln, das den Anspriichen und Winschen der
Kunden entspricht und das im relevanten Markt wettbewerbsfahig ist.

Dies schliel3t den Auf- und Ausbau einer entsprechenden Problemlésungskompetenz
ein, damit fur spezielle Kundenwiinsche auch entsprechende individuelle Lésungen
erstellt und realisiert werden kénnen

Wichtige Bestandteile einer markt- und kundenorientierten Produkt- und Sortiments-
politik sind vor allem

> die konsequente Orientierung auf die Ausschopfung von Ertragspotenzialen
durch zweckmafige Produkt-Markt-Kombinationen und eine entsprechende
Produkt- und Marktsegmentierung,

» die Entwicklung, Aufnahme und Einfuhrung neuer Produkte in Produktlinien
bzw. in das Sortiment als Aufgabenfeld der Produktinnovation,

» die Modifikation bereits vorhandener Produkte und Produktlinien als
Aufgabenfeld der Produktvariation und

» die Ausgliederung von Produkten aus Produktlinien bzw. aus dem Sortiment
als Aufgabenfeld der Produktelimination.

Die Produkt- und Sortimentspolitik schliel3t im Weiteren solche Aufgaben mit ein wie

» die Ausgestaltung des eigenen Produktionsprogramms (nach Sortimentsbrei-
te, Sortimentstiefe, Sortimentsniveau) in Bezug auf die eigenen Kernkompe-
tenzen (Know-how, Kapazitat u. a.),

> die Ausgestaltung eines leistungsfahigen technischen und kaufménnischen
Kundendienstes und eines entsprechenden pre-sales-Services und eines af-
ter-sales-Services und

> die Ubernahme von Garantieleistungen in Verbindung mit einem funktionsfa-
higen Beschwerdedienst und einer entsprechenden Reklamationsbearbeitung.
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Abb. 9: Produkt- und Sortimentspolitik
B Produktbegriff

Ein Produkt ist das Resultat einer Leistungserstellung, hervorgebracht mit dem Ziel,
einen Eigen- oder Fremdbedarf zu befriedigen.
Produkte in diesem Sinne kénnen

» Erzeugnisse als Sachgiter (Investitions- oder Konsumgiiter),
> Dienstleistungen oder auch
» marktlich verwertbare Rechte und Informationen als immaterielle Guter

sein.
In Anlehnung an KOTLER wollen wir drei Produkt-Ebenen unterscheiden:
» das Kernprodukt (mit einem definierten Kernnutzen),

» das Regelprodukt (Kernprodukt inklusive Qualitat, Design, Zusatznutzen, Mar-
ke u. a.) und

» das erweiterte Produkt (Regelprodukt mit "Service-Ummantelung"
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B Sortimentsbegriff

Unter Sortiment ist die qualitative Gliederung des Angebots an Produkten (Gutern)
zu verstehen.
Ein Sortiment wird charakterisiert durch

» die Sortimentsbreite (Anzahl qualitativ unterschiedlicher Produkte),

» die Sortimentstiefe (Anzahl verschiedener Grof3en, Abmessungen, Variationen
je Sortimentsposition) und

» das Sortimentsniveau (nach Qualitat und Preis der Guter).

Die unterste Einheit in der Gliederung des Sortiments ist der Artikel. Im Weiteren
konnen ggf. noch Sorten eines Artikels interessieren (z. B. im Bereich Lebensmittel).

B Produktlebenszyklus

Unter dem Produktlebenszyklus ist der '‘Lebensweg' eines Produkts in der Zeitspanne
von der Markteinfuhrung bis hin zum Ausscheiden des Gutes aus dem Markt, ge-
messen in Umsatz- und Gewinn- bzw. Verlustgréf3en, zu verstehen.

In seinem Lebenszyklus durchlauft ein Produkt mehrere Phasen. Die Kenntnis der
Phase, in der sich ein Produkt in seinem Lebenszyklus gerade befindet, bildet eine
wichtige Grundlage fur Entscheidungen, welche Marketing-MalRnahmen in dieser
Phase zweckmaligerweise einzusetzen sind.

A
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[EUR] y 1
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o .‘.'\-
£
7 3
Umsatz- S
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Abb. 10: Produktlebenszyklus
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B Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio

Die Erarbeitung und Auswertung eines Marktanteils-/Marktwachstums-Portfolios
dient im Rahmen des Marketings vor allem dem Ziel, die bestehende oder eine ge-
plante Positionierung der Hauptprodukte des Unternehmens nach den Kriterien "rela-
tiver Marktanteil" sowie "Marktwachstum™ und "Umsatz" darzustellen.

Es interessieren aber nicht nur die Koordinaten "relativer Marktanteil” und "Markt-
wachstum"”, sondern vor allem auch, welchen Umsatz die einzelnen Produkte in der
jeweiligen Phase aufweisen.

Da aber auch der Umsatz — wie wir wissen — nicht das "Allein-Glucklich-Machende™
fur die Unternehmen ist, interessieren wir uns aus betriebswirtschaftlicher Sicht vor
allem fur die Cashflow-Wirkung der Umsétze. Mit anderen Worten:

Es geht um die Bestimmung des zahlungswirksamen Uberschusses im Umsatzpro-
zess.

Werden mit dem Zeichen "+" die wirksamen Einzahlungen und mit dem Zeichen "-"
die wirksamen Auszahlungen symbolisiert, dann kann die betriebswirtschaftlich-
finanzielle Situation eines Unternehmens in dem skizzierten Marktanteils-
/Marktwachstums-Portfolio wie folgt beschrieben werden.

Markt-
wachstum | | 27272 Fragezeichen Sterne (Stars) !
" * ' (Questions)
—*
hoch Einzahlungen + Einzahlungen + +
.. Auszahlungen =5 .I. Auszahlungen ==
= Cashflow == = Cashflow 0
v Auslauf-Produkte N Cash-Bringer * 1
(Poor-dogs) \Cash-Cows)
Einzahlungen + ALZERIRER = e e e
niedrig . Auszahlungen —_— .I. Auszahlungen =
= Cashflow = = LY + o+t
«—
niedrig hoch
» relativer Marktanteil

Abb. 11: Cashflow-orientiertes Produktportfolio

B Sortimentsgestaltung

Mit einer aktiven Sortimentspolitik werden - in Einheit mit der Produktpolitik - vor al-

lem folgende Ziele verfolgt:
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» Sicherung eines klaren Erscheinungsbildes des Sortiments (Kernsortiment,
Randsortiment u. a.),

» Sicherung einer hinreichenden Sortimentsbreite und Sortimentstiefe,

» Sicherung eines fur die Kunden erkennbares Sortimentsniveau mit entspre-
chenden Preisabstufungen,

» Sicherung der Einordnung der Sortimentspolitik in die gesamte Marketingkon-
zeption und in die Geschaftspolitik des Unternehmens.

B Markenpolitik

Bestimmte Guter bzw. Artikel wie Fernsehgerate, Computer, aber auch Mobbel,
Waschmittel, Lebensmittel und dgl. sind aus der Sicht der Verbraucher weitgehend
homogen. Dies bringt fir den Anbieter Probleme im Absatz. Um diese Homogenitat
aufzuheben, werden sog. Handelsmarken gebildet und in der Werbung besonders
hervorgehoben.

Diese Handelsmarken weisen folgende Merkmale auf:

> einheitliches Erscheinungsbild, insbesondere in Bezug auf Verpackung, De-
sign, Farbe u. a.,

gleichbleibende Qualitat,

direkte produktbezogene Verbraucherwerbung,

Kennzeichnung der Produktherkunft u. a.

YV V

B Servicepolitik

Unternehmen orientieren sich im Rahmen ihrer Produktpolitik meist am erweiterten
Produktbegriff:

Danach sind Anbieter bestrebt, ihre Regelprodukte durch Kundendienstleistungen
und ein entsprechendes Servicepaket so "zu ummanteln”, dass dadurch Wettbe-
werbsvorteile und im Weiteren stabile Kundenbindungen entstehen.

Dieses Bestreben erklart sich zunachst aus den verscharften Wettbewerbsbedingun-
gen auf umkampften Zielmarkten: Wer unter diesen Bedingungen im Umsatzgeschaft
erfolgreich sein will, muss den Kunden einen Uberzeugenden (entgeltlichen) Kundendienst
bieten und diesen mit weiteren (meist unentgeltlichen) Service-Leistungen erweitern!

Hinzu kommt, dass Unternehmen danach streben , die durch den harten Preiskampf
verursachten Einbu3en im Umsatzgeschaft mit Regelprodukten durch Erbringen viel-
faltiger Kundendienstleistungen (Installation, Wartung, Ersatzteilversorgung, Repara-
tur u. a.) wieder auszugleichen. Dies ist gerade im Bereich von Hightech-Produkten
(Kommunikationstechnik, Informationstechnik, Pkw u. a.) zu spuren.

Aber veranderte Kundenwiinsche zwingen zu einem verstarkten Service: So sind
Kunden heute weniger an Standardprodukten, sondern mehr an individuell zuge-
schnittenen Losungen (mit Produkt und Dienstleistung) interessiert sind:

Wer im Unternehmen oder privat zu Hause ein internetfahiges Intranet verfligbar ha-
ben mochte, wird sich nicht allein mit dem Kauf von Computern zufrieden geben,
sondern winscht eine Komplettldsung mit zusatzlichen Sicherheitskomponenten und
dergleichen mehr.
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Schliel3lich ist zu beachten, dass viele Produkte technisch so kompliziert geworden
sind, dass nur noch geschulte Servicetechniker in der Lage sind, bei Problemfallen
zu helfen.

Als technischer Kundendienst werden alle technischen Dienstleistungen bezeich-
net, die — in Erganzung zur eigentlichen Hauptleistung — von einem Anbieter ge-
genuber einem Kunden gegen Entgelt erbracht werden.

Neben dem technischen Kundendienst kommt in der Praxis auch dem kaufmanni-
schen Kundendienst grof3e Bedeutung zu.

Hierunter fallen werden alle nicht-technischen Dienstleistungen, die — zum Teil auch
unabhéangig von der eigentlichen Hauptleistung — von einem Anbieter gegeniber ei-
nem Kunden gegen Entgelt oder auch unentgeltlich erbracht werden.

Im Einzelnen kdnnen diese Dienstleistungen (als "Extraleistungen™) umfassen:

= Informations- und Beratungsdienst (z. B. in einem Baumarkt oder in einem
Warenhaus),

= Inzahlungnahme alter Produkte bei Kauf eines neuen Produktes,

= Schaffen von Einkaufserleichterungen (Kundenparkplatze, Abstellen von
Kinderwagen, Spielplatze fur Kinder u. a.),

= Durchfiihrung von Zustelldiensten (z. B. Antransport neuer Produkte, Abtrans-
port von zu entsorgenden alten Produkten),

= Unterstitzung bei der finanziellen Abwicklung des Kaufs von Produkten (z. B.
Ermdglichen von Teilzahlungen)

B Garantieleistungspolitik

Wahrend Kundendienstleistungen als Service (im weitesten Sinne) fur Kunden er-
bracht werden, ohne dass dies explizit vom Gesetzgeber rechtlich angeordnet ist,
betreffen Garantieleistungen und Gewahrleistungsanspriche Sachverhalte, die — im
Interesse des Schutzes des Kaufers — einer besonderen rechtlichen Regelung beddir-
fen.

Aber auch aus der Sicht des Anbieters haben diese Sachverhalte Bedeutung, denn
die Ubernahme einer Garantie fiir ein Produkt — vor allem mit Ausdehnung der Ga-
rantiezeit Uber die gesetzlichen Bestimmungen hinaus — ist zweifellos ein gewichtiger
Aspekt, der Kaufentscheidungen stark beeinflusst.

Garantieleistungen sind somit ein wichtiges Instrument der Produktpolitik, vor allem
bei Anbietern von technischen oder anderen hochwertigen Gutern.

Als Marketing-Instrument eignen sich Garantiezusagen aber nur dann, wenn der
Kaufer davon uberzeugt ist, ein qualitativ hochwertiges Produkt zu erwerben, denn
bei einer Garantiezusage begibt sich ja der Verkaufer in die Pflicht der Gewahrleis-
tung bei erkannten Sachmangeiln (vgl. hierzu auch §§ 438 Abs. 1 Nr. 3 BGB sowie §
634 a BGB).

Zu beachten sind in der Produkt- und Sortimentspolitik auch die Bestimmungen im
Produkthaftungsgesetz (ProdHaftG) sowie im Produktsicherheitsgesetz (ProdSG).

Aus den Bestimmungen des ProdHaftG sowie des ProdSG leitet sich fur Unterneh-
men eine hohe Verantwortung fir den Schutz der Verbraucher ab.
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Es liegt daher auf der Hand, dass die Erfordernisse hoher Produktsicherheit bereits
in die Produktentwicklung, in das gesamte Qualitdtssicherungssystem und damit
auch in die Produktpolitik als Bestandteil des Marketing-Mixes einfliel3en mussen.

B Produktpolitik im E-Commerce

Das Internet ist ein sehr schnelles Medium: Internet-Becher haben es meist eilig, sie
entscheiden aufgrund der ihnen dargebotenen Seiten sehr schnell, ob sie die gerade
aufgerufene Seite weiter betrachten wollen oder aber zum nachsten Angebot weiter-
klicken.

Die Auswertung von Tests zeigen, dass zumeist maximal 7 Sekunden zur Verfiigung
stehen, um einem Besucher Informationen zu vermitteln und bei ihm einen Kaufan-
reiz auszuldsen, danach ist er “weg"“.

Besonders wichtig ist der Effekt des sog. Cross-Sellings ("Uber-Kreuz-Verkauf"): Zu
einem bestimmten Produkt (wie Computer, Couchgarnitur) werden weitere Produkte
(Taschenrechner, Fernseher u. a. oder Stehlampen, Regale und dgl.) angeboten und
konnen sofort bestellt werden.

Aber auch das sog. Up-Selling ("Aufristen eines Hauptprodukts") ist ein wichtiger
Aspekt der Produktpolitik im E-Commerce (z. B. Zukauf eines Druckers, eines Mikro-
fons und dgl. oder eines Couchtisches usw.).

Ein weiterer wichtiger Aspekt der Produktpolitik im Online-Geschéft betrifft das Bera-
tungsproblem.

B Produkt-Controlling

Inhalt und Aufgabe des Produkt-Controllings ist es, die Erfolgswirksamkeit der auf
den Zielmarkten eingefuhrten Produkte - sowohl einzeln als auch im Sortimentsver-
bund - nach betriebswirtschaftlichen Zielgrél3en zu erfassen, zu bewerten und durch
geeignete Malinahmen steuerungsseitig zu beeinflussen.

Als betriebswirtschaftliche Ziel- und Bewertungsgrof3en konnen hierfir genutzt wer-
den:

» erreichte Umsatze,

> erreichte Deckungsbeitrdge und erzielte Gewinne,

» erreichte Cashflow-Beitrage

jeweils differenziert nach Kundengruppen, Regionen u. a., ferner

» die Positionierung der Produkte im Portfolio, im Produktlebenszyklus sowie im
Sortimentsverbund,

» die Produktrentabilitat,

> die Kennzeichnung der Altersstruktur des Produktionsprogramms,

» die produktbezogene Wertschopfung u, a.
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2.2 Kontrahierungspolitik
B Aufgaben, Ziele

Als Kontrahierungs- bzw. Entgeltpolitik wird im Rahmen des Marketing-Mixes die
Kombination von Preispolitik, Rabattpolitik, Gestaltung der Liefer- und Zahlungsbe-
dingungen und Absatzfinanzierungspolitik bezeichnet.

Die Kontrahierungspolitik zielt darauf ab, Kundenzufriedenheit auch tber den Einsatz
monetar ausgerichteter, absatzpolitischer Instrumente zu erreichen.

Es liegt auf der Hand, dass eine erfolgreiche Entgeltpolitik nur auf der Grundlage und
in enger wechselseitiger Abstimmung mit der Produktpolitik gestaltet werden kann.

Marketing- . el T E-Com-
Strategien — Kontrahierungspolitik [¢ " _ | merce
| |
| | | |
- Preispolitik Rabatt- Liefer- und Zahlungs- Absatz-
s Marketing- P politik bedingungen finanzierung
Konzeption
v v v v
Umsetzung im Marketing-Mix
schung Wi Inter-

Zielmirkte

Beschaffung
Marketing-Ziele q-'
Leistungserstellung | —

|
|Kundenakquise || Kundenzufriedenheit || Umsatz || Gewinn || Marktanteile

Abb. 12: Kontrahierungspolitik
B Preispolitik

Der Preis ist das Entgelt, das ein Kaufer fir ein Produkt an den betreffenden Verkau-
fer bezahlen soll oder tatséchlich bezahlt. Der Preis entsteht in der Regel durch An-
gebot und Annahme des Angebots im Rahmen einer Kaufhandlung, kann aber auch
Ergebnis einer staatlichen Preisfestsetzung sein.

Die Kalkulation von Angebotspreisen kann in folgender Weise vorgenommen wer-
den:
» kostenorientierte Preiskalkulation,
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> marktorientierte Preiskalkulation,
» konkurrenzorientierte Preiskalkulation.

Die Preispolitik hat im Kontext zu den Marketingstrategien sowie im entsprechenden
Marketing-Mix die Aufgabe, durch unternehmerische Entscheidungen Einfluss auf die
Preise fur die angebotenen und auf dem Markt (hach Kundenwiinschen) umzuset-
zenden Produkte zu nehmen und entsprechende Preisziele auch durchzusetzen.

Im Einzelnen geht es darum,

» das generelle Preisniveau festzulegen,

> die Preise fur neue Produkte zu bestimmen und Preisanderungen bei laufen-
den Produkten vorzunehmen,

> geeignete Preisdifferenzierungen durchzufuhren,

> Preisvergleiche mit Preisen der Konkurrenz vorzunehmen u. a.

Dabei werden vor allem folgende Ziele verfolgt:

» Maximierung von Umsatz und Gewinn,

» Kundenbindung und Gewinnung neuer Kunden,
» Erhohung der Marktanteile bei Hauptprodukten,
» Abwehr von Konkurrenten u. a.

B Preisstrategien, Preisdifferenzierungen

Bei der Ausgestaltung ihrer Preispolitik kobnnen die Anbieter - je nach Marktsituation
und je nach der eigenen Leistungsfahigkeit im Wettbewerb - zwischen folgenden
Grundstrategien der Preispolitik wahlen:

» einer Hochpreispolitik oder

> einer Niedrigpreispolitik oder

» einer Marktpreispolitik unter Einschluss von psychologischen Preisgestaltun-
gen und vielfaltigen Preisdifferenzierungen (siehe Abb. 12).

Eine wichtige Form der Preispolitik von Anbietern ist die Preisdifferenzierung.

Die Politik einer Preisdifferenzierung zielt darauf ab, die unterschiedlichen Marktpo-
tenziale in den verschiedenen Zielméarkten dadurch auszuschopfen, dass Kaufern
eines an sich gleichen Produkts ein unterschiedlicher Preis abverlangt wird.

Voraussetzung hierfur ist, dass sich der Gesamtmarkt in Teilmarkte mit unterschiedli-
chem Nachfrageverhalten und unterschiedlicher Preiselastizitat der Nachfrage auftei-
len lasst.

Die Teilmarkte missen so strukturiert sein, dass kein Wechseln der Kaufer von ei-
nem Teilmarkt zu einem anderen maoglich ist.

Preisdifferenzierungen werden vor allem wie folgt vorgenommen:

» Regionale Preisdifferenzierung (z. B. nach Stadt, Land oder Inland, Ausland),

= zeitliche Preisdifferenzierung (z. B. Werktag, Sonn- und Feiertage, Saison),

= personelle Differenzierung (z. B. nach Lebensalter, nach beruflicher Situation,
nach Mitgliedern und Nichtmitgliedern einer Organisation u. a.),

= Preisdifferenzierung nach Produktvarianten (z. B. Standardvariante, Luxusva-
riante) u. a.
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Produkte werden auch unter preispolitischen Gesichtspunkten nicht immer isoliert
voneinander, sondern im Sortimentsverbund betrachtet.
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Abb. 13: Preisstrategien
B Rabattpolitik

Ein Rabatt ist ein Preisnachlass, den ein Hersteller/Verkaufer einem Abneh-
mer/Kaufer fur eine bestimmte Leistung des Abnehmers gewéhrt, die mit dem betref-
fenden Produkt im Zusammenhang steht.

Aufgabe und Ziel der Rabattpolitik als Bestandteil der Kontrahierungpolitik ist es, die
Moglichkeiten der preispolitischen Feinsteuerung fur eine beidseitige "win-to-win"-
Situation im Absatzgeschaft auszuschépfen.

Eine Rabattpolitik kann - aus der Sicht des Anbieters - aber nur dann realisiert wer-
den, wenn die eigene Marktstellung oder die Marktsituation es zulasst, jene "Luft" in
die Angebotspreise zu kalkulieren, die dann als Rabatt an Kunden abgegeben wer-
den kann.

Die wichtigsten Rabattarten sind in der nachstehenden Tabelle aufgefiihrt.

© by IWK — Prof. Dr. Siegfried von Kéanel



IWK-Business-STUDIO Lernsoftware “MARKETING und E-COMMERCE” 23

Nr. | Rabattart Anmerkungen

Als Funktionsrabatte sind jene Preisnachlasse anzusehen, die
Hersteller den GroB- bzw. Einzelhdndlern als eine Art Vergiitung
1 |Funktionsrabatt |gewéhren, damit diese Handler einen preispolitischen Spielraum ha-
ben, um ihre Funktion im Absatzweg vom Hersteller zum End-
verbraucher wahrnehmen kdnnen.

Ein Mengenrabatt wird von Herstellern, aber auch von Héandlern an
Abnehmer gewahrt, wenn diese eine bestimmte Menge eines Produk-
2 | Mengenrabatt tes kaufen. Wird ein Mengenrabatt im Nachhinein auf eine bestimmte
realisierte Absatzmenge gewahrt, dann spricht man vom Bonus bzw.
von Boni.

Zeitrabatte zielen — aus der Sicht des Herstellers bzw. Verkaufers —
darauf ab, entweder Kostenvorteile (aus einer gunstigen Auslastung
seiner Kapazitat) zu erreichen oder den Absatz von Produkten (insbe-
sondere in der Einfihrungsphase, aber auch in der Auslaufphase von
3 | Zeitrabatt Produkten) zu stimulieren. Zu den Zeitrabatten gehoren

= Einflhrungsrabatte,

= Vordispositionsrabatte,

=  Saisonrabatte,

= Auslaufrabatte.

Formen des Treuerabatts: Einsatz von Kundenkarten, Bonusheften

4 | Treuerabatt U a.

B Liefer- und Zahlungsbedingungen

Unter Lieferbedingungen werden im Beschaffungs- und Absatzprozess alle
Modalitaten verstanden, die vor allem die Kriterien

Liefer- bzw. Leistungsbereitschaft,

Lieferzeit,

Lieferart (Ubergabe des Produkts, Gefahren- und Eigentumsiibertragung u.
a.),

Umtausch- und Rucktrittsmaéglichkeiten sowie

Bezahlung von Verpackungs-, Fracht- und Versicherungskosten

betreffen.

YVVV VYVV

Ziel und Anliegen der Gestaltung markt- und kundenorientierter Lieferbedingungen
ist - aus der Sicht des Anbieters - das Zustandekommen von Umsatzgeschéaften, die
Sicherung von Kundenzufriedenheit sowie das Bemihen um Kundenbindung.

Die Lieferbedingungen sind damit eine wesentliche Komponente der Entgeltpolitik.
Sie werden - zusammen mit den Zahlungsbedingungen sowie der Absatzfinanzie-
rungspolitik - als ein tragender Bestandteil der sog. Konditionenpolitik angesehen.

Unter Zahlungsbedingungen sind die Modalitditen zu verstehen, die beim Ver-
kauf/Kauf von Produkten zwischen den Vertragspartnern zu vereinbaren sind.
Die Zahlungsbedingungen betreffen vor allem

» die Art und Weise der Bezahlung des Produkts,
» die Kosten der Zahlung sowie
» den Zeitpunkt der Zahlung.
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Die Klarung der Zahlungsbedingungen ist - in Verbindung mit der Klarung der Liefer-
bedingungen sowie der Absatzfinanzierungspolitik - eine wichtige Komponente der
Entgeltpolitik, speziell der Konditionenpolitik von Anbietern, denn erst mit dem Ein-
gang des Entgelts fur ein verkauftes Produkt schliel3t sich der Kreis im markt- und
kundenorientierten Umsatzprozess.

B Absatzfinanzierungspolitik

Unter Absatzfinanzierung als Bestandteil der Konditionenpolitik werden im Rahmen
des Marketing-Mixes jene Formen der Einflussnahme auf Umsatzgeschafte bezeich-
net, die auf eine Starkung der Kaufkraft der Nachfrager durch Einsatz von Instrumen-
ten der Kreditgewahrung abzielen.

Vorrangiges Ziel dieses Vorgehens ist es, jene Kaufwilligen als Kunden zu gewinnen,

» denen es momentan an der notwendigen Kaufkraft zur Erflllung von Kunden-
winschen mangelt (z. B. Teilzahlungskredite) oder

> die in der Inanspruchnahme von Absatzfinanzierungsinstrumenten Vorteile in
der Sicherung ihrer Liquiditat (z. B. Leasing, Factoring) sehen.

Im Rahmen des Einsatzes von Mitteln der Absatzfinanzierungspolitik sind zu unter-
scheiden

» Formen der Alleinfinanzierung (z. B. Buchkredit, Kreditkarte, Ratenzahlung,
Wechselfinanzierung),

» Formen der Refinanzierung (z. B. Birgschaft, Sicherungsiubereignung, Forde-
rungsabtretung) und

» Formen der Drittfinanzierung (z. B. Leasing, Factoring).

2.3 Distributionspolitik
[ | Aufgaben, Ziele

Als Distributionspolitik wird im Rahmen des Marketing-Mixes die Bestimmung
geeigneter Absatzwege zu den Kunden, einschlieBlich der Gestaltung einer
effizienten Absatzlogistik bezeichnet.

Das Ziel besteht hierbei darin, das angestrebte bzw. bereits vereinbarte Umsatzge-
schaft mit einer kosten-, zeit- und entfernungsgunstigen Bereitstellung der Produkte
zu sichern und auf diese Weise zugleich Kundenzufriedenheit und Kundenbindung
zu erreichen

Die Distributionspolitik sttitzt sich dabei auf die Entscheidungen im Rahmen der Pro-
dukt- und der Entgeltpolitik und wirkt ihrerseits auf diese Entscheidungen zurick, falls
sich aus der Absatzabwicklung Erkenntnisse ergeben, die bei der Gestaltung der
Produkt- und Entgeltpolitik unabdingbar Bertcksichtigung finden missen (siehe Abb.
14).
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Abb. 14: Distributionspolitik
B Absatzwege

Als Absatzweg (= Absatzkanal bzw. Distributionskanal) bezeichnet man die Gliedfol-
ge aller Institutionen und Prozesse, um ein Produkt vom Hersteller zum Abnehmer
bzw. Endverbraucher zu fuhren.

Bei einem direkten Absatzweg gelangt das Produkt auf direktem Wege vom Herstel-
ler zum Verbraucher, also ohne Einschaltung von Handelsunternehmen.

Werden demgegenuber selbstandige Handelsunternehmen (Absatzmittler) oder Ab-
satzhelfer (wie Makler, Kommissionare, Handelsvertreter) eingesetzt, spricht man
vom indirekten Absatzweg.

B Direktabsatz

Direktabsatz bedeutet, dass Kundenakquisen, entscheidende Vertragsverhandlun-
gen und die Abwicklung von Kaufvertragen entweder a) durch Personen bzw. Ein-
richtungen des eigenen Unternehmens bzw. b) durch rechtliche selbstandige Organe
vorgenommen werden, die im Auftrag des Herstellers und mit entsprechender Beteli-
ligung am Umsatzgeschéft tatig werden.

Der Direktabsatz ist typisch fur die Anbahnung und Abwicklung von Umsatzgeschaf-
ten im Bereich der Investitionsguter (Energieanlagen, Werkzeugmaschinen, Trans-
portfahrzeuge, Schiffe und dgl.).

Aber auch im Bereich der Konsumguterindustrie, vornehmlich bei Pkw, Haushaltsge-
raten, Waschmitteln u. a. wird der Direktabsatz mit unternehmenseigenen Organen
angestrebt und realisiert.
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Der Direktabsatz und das Direktmarketing wird dabei vor allem tber

» den oder die Unternehmer,
» Mitglieder der Unternehmensleitung,
» Aulendienstmitarbeiter (Reisende)

und andere Einrichtungen (wie Verkaufsniederlassungen, Automateverkauf, Franchi-
sing-Nehmer) gestaltet.

Fur den Direktabsatz Gber unternehmensexterne Organe werden vor allem

» Handelsvertreter,
> Makler und
» Kommissionére

eingesetzt.

Die handelrechtlichen Grundlagen fir die Arbeit dieser Organe sind im Handelsge-
setzbuch (§§ 84 ff. HGB — Handelsvertreter, §§ 93 ff. — Makler sowie §§ 383 ff.
Kommissionére) geordnet.

Fur den Direktabsatz haben schlie3lich auch Marktveranstaltungen eine grof3e Be-
deutung.

B Indirekter Absatz

Trotz zunehmender Bedeutung des Direktabsatzes wird auch kinftig der indirekte
Absatz tber den Grol3- und Einzelhandel sowie den Auf3enhandel im gesamten G-
teraustausch dominieren. Hierfur gibt es einleuchtende Griinde, z. B.

> die Moglichkeit der besseren Einordnung von Einzelprodukten in kundenorien-
tierte Komplettsortimente,

> die kostengunstige Belieferung der vielen, raumlich verstreuten Endverbrau-
cher,

» das Einsparen von Lager- und Transportkapazitaten u. a.

Der Grof3handel umfasst dabei jenen Bereich des Handels, der dadurch charakteri-
siert ist, dass Waren von Herstellern auf eigene Rechnung und mit eigenem Marktri-
siko gekauft werden, um sie unverandert oder nur geringfugig be- oder verarbeitet an

» Wiederverkaufer (andere Grof3handler oder Einzelh&ndler),

» gewerbliche Abnehmer (Unternehmen, Gewerbetreibende) oder

» Groldverbraucher (Gaststatten, Hotels, Krankenhduser, Schulen, Einrichtun-
gen wie Roten Kreuz u. a.)

zu verkaufen.

Demgegenlber umfasst der Einzelhandel jenen Bereich des Handels, der dadurch
charakterisiert ist, dass die von Herstellern oder von Grofl3handlern bezogenen Wa-
ren unverandert oder nur geringflgig be- oder verarbeitet an Endverbraucher aus
dem Bereich der privaten Haushalte, der 6ffentlichen Haushalte oder der gewerbli-
chen Verwender verkauft werden.
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2.4 Kommunikationspolitik
B Aufgaben, Ziele

Als Kommunikationspolitik wird im Rahmen des Marketing-Mixes die Gesamtheit von
Entscheidungen und MalRnahmen verstanden, die darauf abzielen, die Einstellung
von Nachfragern (Kunden) und deren Vorstellungen von der Leistungsfahigkeit der
angebotenen Produkte und vom Anbieter (Unternehmen u. a.) selbst nachhaltig posi-
tiv zu beeinflussen und zu pragen.

Das Ziel besteht hierbei darin zu erreichen, dass die auf den Markt und die potenziel-
len und tatsachlichen Nachfrager gerichtete Information und die dabei zustande
kommende Kommunikation letztlich umsatzwirksam wird und zur Kundenzufrieden-
heit und zur starkeren Kundenbindung fuhrt.

Inhaltliche Schwerpunkte der Kommunikationspolitik sind

» die Werbung,
» die Verkaufsforderung und
> die Offentlichkeitsarbeit (Public Relations).
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Strategien » Entgeltpolitik V |4 p»| | Kommunikationspolitik ¥ |__ J ]
I

| 1 1
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A v : v o v
: ‘ Umsetzung im Marketing-Mix
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Abb. 15: Kommunikationspolitik
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H AIDA-Formel

Eine seit langem in der Kommunikationspolitik angewendete Konzeption der Ein-
flussnahme auf Einstellungen und das Kaufverhalten von Konsumenten, aber auch
von anderen Wirtschaftssubjekten (Unternehmen u. a.) ist die sog. AIDA-Formel.

Danach gilt es, bei potenziellen Kunden zunéchst Aufmerksamkeit ("Attention™) fur
ein Produkt bzw. das entsprechende Unternehmen zu wecken.

Mit der errechten Aufmerksamkeit soll dann Interesse (“Interest”) dahingehend ge-
weckt werden, mehr Uber das Produkt bzw. Unternehmen in Erfahrung zu bringen.
Aus dem gezeigten Interesse soll sich dann der Wunsch ("Desire") nach Erwerb des
Produkts entwickeln, so dass es letztlich zur Kaufhandlung ("Action™) kommt.

B Werbung

Als Werbung bezeichnet man alle MaRnahmen, die auf einem absichtlichen, aber
zwangsfreien Einsatz spezieller Kommunikationsmittel beruhen und die Zielpersonen
als potenzielle Nachfrager zum Kauf von Waren oder zur Inanspruchnahme von
Dienstleistungen bewegen sollen.

Als Bestandteil der Kommunikationspolitik hat die Werbung vor allem die Aufgabe,

» potenzielle Nachfrager auf neue Produkte aufmerksam zu machen, sie Uber
Produkteigenschaften aufzuklaren und so zur Markttransparenz beizutragen,

» neue Bedurfnisse zu wecken und die Mdglichkeiten der Bedurfnisbefriedigung
zu verdeutlichen,

» ein Marken-Image fur Produkte und Produktlinien zu schaffen und Vertrauen
zu fordern sowie

» die Leistungsfahigkeit des Anbieters sichtbar zu machen und so dessen Image
in der Offentlichkeit zu fordern.

nsgesamt gesehen soll Werbung zur nachhaltigen positiven Einstellung der Nachfra-
ger zum betreffenden Anbieter und seinen Produkten beitragen, um aus dieser Ein-
stellung zu Umsatzen und zur langfristigen Kundenbindung zu gelangen:

"Wer auf Werbung verzichtet, um Geld zu sparen, handelt wie einer, der die Uhr an-
halt, um Zeit zu sparen.”
"Werbung ist teuer, keine Werbung ist noch teurer!"

Als Werbemittel werden all jene Medien bezeichnet, die sich fur die Verkdrperung
der gedanklichen Werbebotschaft eignen, damit diese Botschaft eine reale, sinnlich
wahrnehmbare Erscheinungsform erhalt.

Als Werbetrager bezeichnet man demgegenuber all jene Medien, die dazu verwen-
det werden, die Werbebotschaft an die Zielpersonen heranzutragen.

Im Einzelfall kbnnen Werbemittel und Werbetréger identisch sein (siehe Werbebrief
oder Kundenzeitschrift).

Sind die aus den Marketing- und Marketing-Kommunikationszielen abzuleitenden
Werbeziele bestimmt und liegen verlassliche Angaben zum Werbebudget vor, dann
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ist im nachfolgenden Arbeitsschritt die eigentliche produkt-, unternehmens-, markt-
und zielgruppenbezogene Werbebotschaft zu bestimmen.

Die Festlegung der Werbebotschaft betrifft

» den Inhalt der Botschaft ("Was soll gesagt werden?"),

» die Struktur der Botschaft ("Wie soll es uberzeugend und logisch tUbermittelt
werden?") und

» die Form der Botschaft ("Wie kann der Inhalt knapp oder in Symbolen wirksam
Ubermittelt werden?").

B Offentlichkeitsarbeit

Als Offentlichkeitsarbeit (Public Relations - PR) werden im Marketing-
Kommunikations-Mix alle Mal3nhahmen und Aktivitaten bezeichnet, die darauf gerich-
tet sind, das Ansehen des Unternehmens und seiner Produkte in der Offentlichkeit zu
fordern und zu pflegen. Dies dient dem Ziel,

» den Bekanntheitsgrad des Anbieters (Unternehmen u. a.) und seiner Produkte
zu erhdhen,

> Vertrauen in der Offentlichkeit zu erreichen,

> ein positives Image, vor allem im Hinblick auf die Wahrnehmung der
gesellschaftlichen Verantwortung der Einrichtung aufzubauen und zu pflegen

> latgtlich auch Uber diesen Weg Kunden zu finden und Kunden zu binden.

B Verkaufsforderung

Als Verkaufsforderung werden im Marketing-Kommunikations-Mix alle MalRnahmen
und Aktivitaten bezeichnet, die der Information, der Unterstlitzung und der Motivation
der im Absatz- und Vertriebsprozess beteiligten Organe (Auf’endienst, Handelsver-
treter, Gro3- und Einzelhandler u. a.) dienen.

Das Ziel besteht hierbei darin, durch diese "Sales-Promotion” (Produkt zum Kunden)-
Aktivitdten den Verkauf der Produkte des Anbieters zu férdern und zugleich bei den
Kunden eine moglichst dauerhafte positive Einstellung zum Anbieter und seiner Leis-
tungsfahigkeit zu erreichen.

Im Einzelnen handelt es sich dabei um

» Handlerpromotion,
» Verkaufspromotion und
» Verbraucherpromotion.
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2.5 Marketing-Mix

Als Marketing-Mix wird die markt- und zielgruppenbezogene Kombination von Marke-
ting-Instrumenten bezeichnet.
In der Regel geht es dabei um eine optimale Kombination (4-P-Modell) von

Produkt (Product),

Preis (Price),

Platz (Place) und

Promotion (Promotion, Verkaufsférderung, Werbung u. a.)

VVVYY

Welches relative Gewicht diese Faktoren im Marketing-Mix haben, hdngt mafigeblich
vom Produkt, vom Kauferverhalten und vom Vertriebsweg ab .
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Abb. 16: Marketing-Mix

Als operativen Marketing-Mix wird jene Kombination der Marketing-Instrumente be-
zeichnet, die auf die konkrete, aktuelle Situation auf den Zielmarkten sowie auf die
aktuelle wirtschaftliche Situation des anbietenden Unternehmens Bezug nimmt.

So kann in bestimmten Situation die Preis- und Rabattpolitik im besonderen Blick-
punkt stehen, wahrend in anderen Situationen (z. B. beim Erschlie3en neuer Markte)
die Distributions- und Kommunikationspolitik den Schwerpunkt in den Marketing-
Aktivitaten bildet.

Ende dieses Skripts
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