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Grundkonzept des Marketings

Marketing

| !

Konzeption Funktion Organisation
des Marketing des Marketing des Marketing
—1 Marktorientierung — Zielsetzung Funktionsorientierte
Marketingorganisation
—1 Kundenorientierung — Planung
Objektorientierte
—1 Problemorientierung —1 Realisation Marketingorganisation
— Marktdifferenzierung — Kontrolle Mischformen

Seite 557, Abb. 1: Das Grundkonzept des Marketing
(Vgl. Weis H.-C.: Marketing, 17. Aufl., Herne 2015, S. 21 ff)
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Analyse

Prognose

!

Zielfestlegung

Strategie

|

Detail-
planung

|

Realisation und
Kontrolle

Seite 560, Abb. 2: Der Marketing-Management-Prozess
(Vgl. Kotler, P. / Bliemel, F.: Marketing- Management, 10. Aufl., Stuttgart 2001, S.19 ff)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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. Bilaterales Beschranktes
ein grof3er Monopol Monopson Monopson
wenig mittel- | Beschranktes Bilaterales
grof3e Manaopol Oligopol Olygopson
, . . (Bilaterales)
viele kleine Monopol Oligopol Poly pol

Seite 562, Abb. 3: Marktformenschema
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Die MarktgroRe

Seite 563, Abb. 4: Die Marktgrof3en

Markt
Marktvolumen B Marktanteil ——p| Marktpotenzial
h 4 h 4
Absatzvclumen —»| Absatzpaotenzial

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Seite 565, Abb. 5
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Seite 565, Abb. 6: Entwicklung von Marktpotenzial, Marktvolumen und Absatzvolumen
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Markt - Umwelt - Beziehung

Rahmenbedingungen

v Y v
Natarlich i le Rechtlich/Politisch
(klimatisch v kech msc; K (National/International
Geografisch) (Verkehrstechnik) Rechtshormen)

Seite 567, Abb. 7: Markt-Umwelt-Beziehungen

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Alternative
Konzeptionierungsmuster

,Einstieg"

—_—

Marketing-
zZiele

\ 4

Marketing-
strategien

,Einstieg”

-

Marketing-
Ziele

y

A4

Marketing-
Mix

Idealmuster

>

Marketing-
strategien

y

Marketing-
Mix

Marketing-
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Marketing-
strategien

v

Realmuster

Y

Marketing-
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Seite 571, Abb. 8: Alternative Konzeptionierungsmuster (Reihenfolgealternativen)
(Vgl. Becker, J.: Marketing-Konzeption: Grundlagen des strategischen und operativen
Marketing-Managements, 6. Aufl., Miinchen 1998, S. 4)
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Marketingplan fiir Produkt XY

Ubersichtliche Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse
zur schnellen Information der Geschiftsleitung

Darstellung der Marktsituation (Hintergrunddaten iiber
Produkt, Konkurrenz, etc.):

gegenwatrtige Situation des Gesamtmarktes und
voraussichtliche Entwicklung

Starken und Schwachen des eigenen Unternehmens
+ Bewertung und Analyse der Chancen und Probleme
Zielsetzung:
Unternehmensziele
+  Marketingziele
Strategie
Realisationsprogramme/Marketingmafnahmen:
Produktpolitik
+ Kontrahierungspolitik
Distributionspolitik
Kommunikationspolitik
+ Kostenentwicklung
Kontroliméglichkeiten

Seite 572, Abb. 9: Marketingplan

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 12
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I | l

Beschaffungs- Produktions- Marketing-
Ziele Ziele

Ziele

Ziele der Produktpalitik

Ziele der Distributionspolitik

Ziele der Kontrahierungspolitik

Ziele der Kommunikationspolitik

Seite 572, Abb. 10: Die Ableitung der Marketing-Ziele aus den Unternehmenszielen

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 13
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("Business Mission")\ Ubergeordnete Ziele

Unternehmens-
, identitat
{"Corporate Identity)

Unternehmensgrundsatze
(,Practices*)

Handlungsziele

Seite 573, Abb. 11: Zielebenen der Unternehmung

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Langfristiges Ziel

Kurzfristige Ziele

O‘-.

T mittelfristiges Ziel

jetziger Standort der Unternehmung

Seite 574, Abb. 12: Bezichungen zwischen kurz-, mittel- und langfristigen Zielen
(Vgl. Becker J.: Marketing-Konzeption: Grundlagen des strategischen und operativen
Marketing-Managements, 6. Aufl., Miinchen 1998, S. 60 ff)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 15
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Marketing-
Ziele

Y

Okonomische
Marketing-Ziele

Y

Psychografische
Marketing-Ziele

Seite 574, Abb. 13: Okonomische und psychografische Ziele

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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100 I
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Seite 576, Abb. 14: Die Revision der Zielsetzung in Abhingigkeit von der Zielerreichung
(Vgl. Becker, J.: Marketing-Konzeption : Grundlagen des strategischen und operativen
Marketing-Managements, 6.Aufl., Miinchen 1998, S. 129)
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Aufbau der
Marketing-Konzeption

Strategische Analyse

Unternehmens- und Marketingziele

J=~

Marketingstrategien

J=~—

Marketing-Mix

bE@aa
SRR

Seite 577, Abb. 15: Aufbau der Marketing-Konzeption

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 18
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X = mogliche Ausgangspunkte
des unternehmerischen

=iel Handelns

Zielentfernung

Seite 578, Abb. 16: Die unternehmerische Ausgangslage
(Vgl. Becker, J.: Marketing-Konzeption : Grundlagen des strategischen und operativen
Marketing-Managements, 6.Aufl., Miinchen 1998, S. 141)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 19
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"Oszillierender” Instrumenteneinsatz
in der Bahn des als optimal erkannten
Strategiekanals 3

Ziel

Seite 578, Abb. 17: Die Lenkungsleistung von Strategien
(Vgl. Becker, J.: Marketing-Konzeption : Grundlagen des strategischen und operativen
Marketing-Managements, 6.Aufl., Miinchen 1998, S. 142)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 20
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Strategie-
ebenen

1. Marktfeld-
strategien

2. Marktstimulie-
rungsstrategien

3. Marktparzellie-
rungsstrategien

4. Marktareal-
strategien

Strategiealternativen

Marktdurch- Vlarktent- Produktent- Diversi-
dringungs- wicklungs- wicklungs- fikations-
strategie strategie strategie stratzgie
- - (D] ()
Praferenz- Preis-Mengen-
strategie Strategie
- (D]

Massenmarktstrategie
(totale) (partiale)

(@) -
lokale regionale berregion.
Strategie Strategie Strategie

(@) - -

Segmentierungsstrategie

(totale) (partiale)
- -
nationale multinationale internationale Weltmarkt-
Strategie Strategie Strategie strategie
(@) - - (@)

Seite 580, Abb. 18: Strategieraster/Strategie-Chip

(Vgl. Becker, J.: Marketing-Konzeption : Grundlagen des strategischen und operativen

Marketing-Managements, 6.Aufl., Miinchen 1998, S. 352)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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A

Umsatz/ Entwicklungsgrenze
Erlos 4
Neugeschaft Strategische
Licke
Potenzielles Basisgeschaft !

Operative

. . Liicke

Basisgeschaft
|

Seite 581, Abb. 19: Beispiel fiir eine Zielliicke

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Markte
Produkte Bestehende Neue
Leistungen
Marktdurchdringung Marktentwicklung
Bestehende Marktbesetzung Internationalisierung
Verdrangung Marktsegmentierung

Produktentwicklung Diversifikation

Neue Produktinnovation VEALELE e
Produktdifferenzierung r;‘:grzéjlgtale Diversifikation

Seite 581, Abb. 20: Alternative Marketingstrategien zur ErschlieBung von Wachstumsquellen (nach Ansoft)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 23
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Marktstimulierungsstrategie

v

Praferenzstrategie

v

Preis-Mengen-Strategie

Seite 584, Abb. 21: Marktstimulierungsstrategien

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Abdeckllolng k(:es
arkies Vollstindig Teilweise
Differen- (total) (partial)
zierung des
Marketingprogramms
Undifferenziert Undifferenziertes Konzentriertes
(Massenmarketing) Marketing Marketing
Differenziert ; : Selektiv-
: MO differenziertes
(Marktsegmentierung) Marketing Marketing

Seite 585, Abb. 22: Die vier Basisalternativen der Marktparzellierung

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8

25

24.04.2017

25



24.04.2017

] DE GRUYTER
el OLDENBOURG

KAPITEL F: ABSATZ UND MARKETING

1. GRUNDLAGEN DES MARKETING UND DER MARKETINGPLANUNG

Demografische Merkmale

Alter Geschlecht
Familienstand Haushaltsgrofle
Einkommen Wohnort
Ausbildung Beruf

Seite 587, Abb. 23: Demografische Merkmale

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 26
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Alter des Haushalts- 65/ / / /
vorstandes
40V / / /
18-40 /
4+ /
3

GroRe
der Familie

-25.000  25-40.000 40-60.000 60.000+

Seite 587, Abb. 24: Beispiel einer Marktsegmentierung nach drei demographischen Merkmalen
(Vgl. Becker, J.: Marketing-Konzeption : Grundlagen des strategischen und operativen
Marketing-Managements, 6.Aufl., Miinchen 1998, S. 254)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 27
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Psychografische Merkmale

Allgemeine Persénlichkeitsmerkmale

Einstellung und Nutzenerwerb (benefits)

L ebensstil bzw. Lebensgewohnheiten (life style)

Seite 587, Abb. 25: Psychografische Merkmale

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 28
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Marktareal-Strategien

|
v v

Nationale Strategien | Ubernationale Strategien

— Lokale MarkterschlieRung — Multinationale Markterschlie3ung

Internationale

— Regionale Markterschliel3ung T Markt hliel
arkterschlieung

— Uberregionale — Weltmarkterschlieung
Markterschlielsung

— VollIsténdige (nationale)
Markterschliel3ung

Seite 589, Abb. 26: Marktareal-Strategien
Vgl. Becker, J.: Marketing-Konzeption : Grundlagen des strategischen und operativen
Marketing-Managements, 6.Aufl., Miinchen 1998, S. 300)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Unternehmensleitung

v v v v v v

Beschaffung Produktion Marketing Finanzen Personal F&E

v v v v v v

Markt- Produkt- Verkaufs- Kunden-
Werbung . Verkauf .
forschung planung e férderung dienst

Seite 592, Abb. 27: Funktionsorientierte Marketing-Organisation

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 30
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Marketingleitung
I

Produktmanager A Produktmanager B
I l [ [
M?rkt- Produkt- Vet Werbung Ku_nden-
forschung planung dienst
[ I [ |
_ M?rkt- Produkt- Verkauf Wierbung Kulnden-
forschung planung dienst

Seite 592, Abb. 28: Produktorientierte Marketing-Organisation

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Gebietsorientierte
Marketing-Organisation

Marketingleitung
Marketing Inland Marketing Ausland
Marketing Marketing Marketing Marketing Marketing Marketing
Nahgebiet Nord Sad Ferngebiet Europa Welt

Seite 593, Abb. 29: Gebietsorientierte Marketing-Organisation

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 32

32



DE

DE GRUYTER
OLDENBOURG

KAPITEL F: ABSATZ UND MARKETING

Die kundenorientierte Marketing-Organisation
mit der Marketingleitung als Stabstelle

Marketingleitung
Produktmanager Kundenmanager
M 2l s Verkauf Werbung Kundendienst
forschung planung

Seite 593, Abb. 30: Der Kundenmanager als Stabsstelle der Marketingleitung

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Die kundenorientierte Marketing-Organisation
mit dem Kundenmanager als Funktionskoordinator

Marketingleitung
Kundengruppe A Kundengruppe B
Mérkt- ‘ Produkt- Verkauf Werbung Ku.nden-
forschung planung dienst
P{Ial‘kt- Produkt- okt Werbung Kp}y:i&flp
forschung planung dienst

Seite 594, Abb. 31: Die kundenorientierte Marketing-Organisation mit dem Kundenmanager als
Funktionskoordinator
(Val. Weis H.-C.: Marketing, 17. Aufl., Herne 2015, S. 110 ff)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 34

34



24.04.2017

] DE GRUYTER
el OLDENBOURG

KAPITEL F: ABSATZ UND MARKETING

1. GRUNDLAGEN DES MARKETING UND DER MARKETINGPLANUNG

Matrix-Organisation im Marketing

| Unternehmensleitung

l
l l l l

I Marketing ‘ Beschaﬂung‘ |Prc-duktion‘ I Finanzen ‘

Marketing-Stabe

=unle- I aketi - Markt-
Relatizns Plarung fizrsi-ung
5 shysischs Salss
¢ 4
| Wetbiing ‘ | ot ‘ D szribucion | P-orction

Proclukt- A
manager
Produkt- B
manager
Produkt-
manager G

Produkt-
manager D

Seite 595, Abb. 32: Die Matrix-Organisation im Marketing

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 35
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2. INFORMATIONSGEWINNUNG IM MARKETING

2.1 INFORMATIONSBESCHAFFUNGSPROZESS
2.2 FORMEN DER MARKTFORSCHUNG
2.3 AUSWERTUNG UND INTERPRETATION DER MARKTFORSCHUNGSERGEBNISSE

2.4 ERKLARUNGSANSATZE DES KAUFERVERHALTENS

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Marketingforschung

(Absatzforschung)

Marketingaktivititen, z.B.

- Distributionsforschung

- Preisforschung Absatzmarkt, z.B. Beschaffungsmarkt

i Werbef?rso-hung - Marktpotenzial - Arbeitsmarkt
Innerbetriebliche Sach- - Absatzpotenziale - Kapitalmarkt
verhalte - Marktvolumen - Rohstoffmarkt

- Vertriebskostenanalyse

- Kapazitatsprogramme

- Lagerprcbleme

Marktforschung

Seite 597, Abb. 33: Zur Abgrenzung zwischen Marketingforschung und Marktforschung

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Entscheidungs-
problem

Informations- Informations- Informations- Informations- Informations-
bedarf > peschaffung kg verarbeitung > aufbereitung > verwendung

f ;

Seite 598, Abb. 34: Der Informationsbeschaffungs-Prozess

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 38

38



DE

DE GRUYTER
OLDENBOURG

KAPITEL F: ABSATZ UND MARKETING

2. INFORMATIONSGEWINNUNG IM MARKETING

Formen der

Marktforschung
Nach der Art des Nach der Art der Verhaltenswissenschaftliche
Untersuchungsobjekt Informationsgewinnung Konstruktionsforschung

Demoskaopische MaFo
Okoskopische MaFo

Printforschung
Sekundarforschung

Seite 599, Abb. 35: Formen der Marktforschung

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8

Einstellungsforschung
Motivforschung
Imageforschung
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L

| Sekundérforschung Primérforschung

ALgwertiny von:
Maktanaysc Mar-thzokachung
(it ilice =t wbin ) liLafeqde Srhebunger)
—

R bl g | | Exaerrent (Labar | |

VEPIfErt ichingen var
Markl urse igsinstiluler .
Arl Slalisiken, Zeilungen
ind 7atavviiten, e

| Befragung |

{teilnehmend / iz Eiln.) Frliesprin-r 1)

Areuhil- Taktik Farmen wetahren Tvpan Yersuchs- Parel
varfah-en vDirekt S timachanE Mkl 4<1 —a:n’dnmc
Eandone ind ekt Perscnlich sohe Apparcts | | Prodacaze: :nqutr Hausha:t;
safakran Standard- | [ teletenisen | | Merpackungs | | VEE RS iz
Qaten siert, stiuk | | sepyen | | 1D andaut PR | arwpacn | | Cinzelhar
wxfotiz wret, : FIchning : S delspana

“rei, of en, Onling Schnellg-ei- Praistast e

gesckiazsen| hitre Wb etest Messung

[

Interpretation und
StatistlschaAnalyse

Typen Arsatze <orr2lationzanalyzc
Hzdigeren Thurstorc-Skaa Reationsoticaticrt Fegressicnsanalyse
Tabzliieren Likzrt-Skaa Reizcricnzizrt rcranabyse
Verserlussen Semantiz=hes Personcor entict iminanzznalysc
Diferential
Clusteranalyse

Seite 603, Abb. 36: Schema der Marketingforschung
(Vgl. Meffert, H./ Burmann, C./ Kirchgeorg, M.: Marketing,, 9.Aufl., Wiesbaden 2000, S. 147 ff)

L]
Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 40
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Haushalt Unternehmung bzw.

Institution
- Kaufentscheidung des Kaufentscheidung des
Individuum Konsumenten Reprasentanten

Kaufentscheidungen Kaufentscheidung des

Kollektiv von Familien Eégtaylijrizgéeemnitgrrr)ls

Seite 606, Abb. 37: Grundtypen von Kaufentscheidungen
(Vgl. Meffert, H./ Burmann, C./ Kirchgeorg, M.: Marketing, 9. Aufl., Wiesbaden 2000, S. 103)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 41
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Seite 607, Abb. 38: Einflussfaktoren auf das Kaufverhalten
(Vgl. Kotler, P. / Bliemel, F.: Marketing-Management, 10.Aufl., Stuttgart 2001, S. 325)

Kulturelle
Faktoren Soziale
Faktoren Personliche
Kulturkreis Faktoren Psychologische
Bezugs- Alter Faktoren
ruppen
ShEb Motivation
Beruf
Wahrnehmung
Wirtschaftliche
Subkultur Familie Verhaltnisse Lernen
Lebensstil Ansichten
(Lifestyle) und
Rele Einstellungen
und Perssnlichkeit
. St ersdnlichkei
Soziale
Schicht

Kaufer

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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pflichtorientiert, bescheiden,
kleinburgerlich genugsam

unauffallig
arbeitsorientiert

sozio - kulturell

D enussorientiert
orientiert g

Seite 609, Abb. 39: Typologie des allgemeinen Verbraucherverhaltens
(Vgl. Kuhnle, H.: Was bewegt Marketing, Wiesbaden 1989, S. 110)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Erklarungsansatze des
Kaufverhaltens

A 4

Black-Box
Modell

A 4

S5-0-R
Modell

Seite 609, Abb. 40: Erklarungsmodelle des Kauferverhaltens

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8

A 4

Total
Modell
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Das Black-Box-Modell

Marketing- | Umfeld- :ai;;oren zu: dem Prozress_ der
stimuli: stimuli: rgrunddes Kauf-
Kiéufers: entscheidung: Produktwahi
Produkt konjunk- - Problem- Markenwahl
- turelle kulturelle Erkennung _ o _
Preis té e Sooiale Informations- Kaufstattenwahl
chn 5 5 .
Distiibution | jogische persanliche QEranEng Kaufzeitpunkt
G : Informations-
Kommuni- politische psychologische bewertung Kaufmenge
kation kulturells Entscheidung
Verhalten nach
Kaufwahl

Seite 610, Abb. 41: Das Black-Box-Modell
(Vgl. Kotler, P. / Bliemel, F.: Marketing-Management, 10.Aufl., Stuttgart 2001, S.324)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 45
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Das 3-0-R-Modell

Produkt
.Prels
Verpankung
Werbung

efc.

Perstnlicher Verkauf

A 4

Motivaktivierung

W_ah mehmungs-
vc‘gg_:ﬁhge

Lernprozesse
Einstellungsénderung
Persénlichkeit

Soziales Umfeld

Kognitive Prozesse

\4

‘Beschiftigung mit
Produkt

‘Benutzungeines
Produktes

Kaufeines Produktas

Inanspruchnahmseiner

Dienstlsistu ng

~s—__ T~—o—_ T~rR—

Seite 611, Abb. 42: Das S-O-R-Modell

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Signifikante
Informationen:

Symbolische

Informationen:

Informationen aus
sozialen Quellen:

- Qualitat - Qualitat

- Preis - Preis - Referenzgruppen
- Eigenart - Eigenart - soziale Klasse

- Service - Service - Familie

- Erhaltlichkeit

- Erhaltlichkeit

Seite 612, Abb. 43: Input-Variablen des Howard/Seth-Modells

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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2.

Wahrnehmungs-

INFORMATIONSGEWINNUNG IM MARKETING

konstrukte

Suchverhalten

Stimulus-

Y Mehrdeutigkeit

Lernkonstrukte

Outputvariablen

h 4

Kaufabsicht

Sicherheit

A

Aufmerksamkeitf«--

A

Einstellung

Wahlkriterien lllllarker]-
enntnis

=
Q
=
<
(0]
v

Wahrnehmungs-

verzerrung

‘ t__1

Kaufabsicht

T

Einstellung [

T

Marken-
kenntnis

T

Befriedigung

Aufmerksam-
keit

Informationsfluss
Ruckkopplungseffekte

Seite 612, Abb. 44: Die Konsumentenverhaltens-Theorie nach Howard/Seth

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Modelle

Konstrukte
als Parameter

[}
=
>
=
w
=
o
)
E
3
@
—

konstrukte

ExogeneVariable nehmungs-

Seite 614, Abb. 45: Die Modelle des Kauferverhaltens

Motive

Psychologisch orientierte
Modelle

Soziologisch
Onientierte Modelle

Total
Modelle

Motivations
Modelle
Lempsychologische|
Modelle
Risikothearetische
Ansatz
Dissonanz-

Modelle

=5

modelle

f

modelle

Meinungsfiihrer

Diffusions-

Referenzgruppen-

K anama mikatinn

Howard/Seth-
modell

x

Marl:kerntnis

Critscheidungskriterien

x
x
X

Einstellurg

Kautabsicht

Grzrder S cherheit

Befried gurg

Aufrncriesarmbceit

Gtirulus Viehrde it gkeit

V¥aimehTungsverzeruncen

Aktves Suchtverhaltzr

XX X[ X[X|X|X]|X|X]X]|X

Waamehmung

Einkcrrmen

Preis der Giter

Soziales Risiko

XX X|X]|X%X|X%X

I nanzielles Risiko

Nissnnany

Jung: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Messung der Kundenzufriedenheit

| Bedurfnisse | | Erfahrungen | | Dritt-Meinungen | | Werbung |
[ | [ |

L2

Wahrgenommene
Leistungen

l

Vergleich der wahrgenommenen
Leistungen mit den Erwartungen
I

! ! 1
nicht erfullt: erfllt; Ubertroffen:
Unzufriedenheit moderate Zufriedenheit Begeisterung
Folgen B
negative Weiter
Abwanderung Beschwerde Mund-zu-Mund Lovyalitat - .fphlu-n
Propaganda i

Seite 615, Abb. 46: Messung der Kundenzufriedenheit

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Kundenzufriedenheit

Objektbezogene Messung

Subjektbezogene Messung

Messung ohne
direkten Bezug zu
Kundenproblemen

— Umsatz/-veranderung
Marktanteil/-anderungen
Wiederkaufsraten
Abwanderungsraten

— Kundenbefragungen

— Befragungen der Verkaufer
und Absatzmittler Studien,
z.B. Deutsches Kunden-
barometer

Messung mit
direktem Bezug zu
Kundenproblemen

Beschwerdefalle

Haufigkeit objektiver
Produktmangel

Haufigkeit der Garantiefalle

— Haufigkeit
wahrgenommener
Kundenprobleme

— Prozess der
Beschwerdeflihrung

— Methode der kritischen
Ereignisse

Seite 615, Abb. 47: Verfahren der Kundenzufriedenheitsmessung

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Qualitatsfaktoren Erkldarung
= Handlungsrahmen fiir alle Organisationsangehd&rigen
= Aufgabe und gemeinsames Ziel fiir alle Beteiligten
Qualitatsstrategie — Konzentration aufdas Ubertreffen von Kundenerwartungen sowie
von Aktivitaten der VVettbewerber undden Ausbau der eigenen
Starken
— Handlungsleitfaden fiir Mitarbeiterim Kundenkontakt
Qualititsstandards/ M.al&stab fiir die Eigen- und Fremf.:ikon.trolle gen Mitarbeitern
.indikatoren = Sicherung der Akzeptanz durch die Mitarbeiter
= Nach Implementierung und Sicherstellung der Qualitatsstan dards
als Differenzierungsmerkmal im Wettbewerb
Qualitatsgarantien — Gelten ohne Einschrankung
= Sind fiir den Kunden bedeutsam, klar verstéandlich und leichtin
Anspruch zu nehmen
— Wahrnehmungwird aufkommunizierte Qualitédtsgarantien gelenkt
— Erwartungenwerden prazisiert
Kundenwa hrnehmung = Kein undifferenziertes, globales Qualitdtsurteilmehr, sondern die
Messung der Qualitat anhand Erfiillung konkreter Garantien
= Ergebnis: Qualitatwird steuer- und kontrollierbar
Seite 616, Abb. 48: Qualititsfaktoren
|

Jung: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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3. DAS ABSATZPOLITISCHE INSTRUMENTARIUM

3.1 PRODUKT- UND PROGRAMMPOLITIK
3.2 KONTRAHIERUNGSPOLITIK
3.3 DISTRIBUTIONSPOLITIK

3.4 KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 53
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Produktpolitik Preispolitik Kommunikationspolitik Vertriebspolitik
* Produktinnovationen * Preis * Mediawerbung * Vertriebssysteme
* Produktverbesserungen/ | *Rabatte * Verkaufsférderung + Verkaufsorgane
-variationen * Boni und Skonti + Direct Marketing + Logistiksysteme
* Produktdifferenzierung * Lieferbedingungen * Public Relations
* Markierung * Zahlungsbedingungen » Sponsoring
* Namensgebung = Pers. Kommunikation
* Serviceleistung * Messen /Ausstellungen
* Sortimentsplanung * Event-Marketing
* Verpackung * Multimedia
. . 1 1
Produktmix Preismix Kommunikationsmix Vertriebs mix

| | |
v

Marketing Mix

. v
| Zielmarkt: Teilmarkte und Kundengruppen

Seite 618, Abb. 49: Komponenten des Marketing-Mix

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 54
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Erweitertes Produkt

Kostenlose

Lieferung Formales Produkt

Verpackung Kernprodukt

Garantieleistungen

Seite 619, Abb. 50: Die drei Ebenen des Produktbegriffs

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Produktanalyse

Lebenszyklus- i Konkurrenz-
Portfolioanalyse Kundenbefragun
analyse y beobachtung gung
Seite 621, Abb. 51: Methoden der Produktanalyse
|
Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 56
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Umsatz 4
Umsatz % : :
zuwachs
, . Zeit
Gewinn
_————-—/ i : : ZG!L
v : :
Phasel = Phasell : Phase I - PhaselV :  PhaseV
Seite 622, Abb. 52: Idealtypischer Produktlebenszyklus
|
Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 57

57



DE

DE GRUYTER
OLDENBOURG

KAPITEL F: ABSATZ UND MARKETING

3. DAS ABSATZPOLITISCHE INSTRUMENTARIUM

Phasen des Produkt-Lebenszyklus

Kriterien

Einfiihrung

Wachstum

Reife & Sattigung

Riickgang

Umsatzvolumen

Gering

Schnell ansteigend

Spitzenabsatz

Ricklaufig

Kostenmerkmale

Hohe Kosten pro

Durchschn. Kosten

Niedrige Kosten pro

Niedrige Kosten pro

Marktanteils

Kunde pro Kunde Kunde Kunde
Gewinne Negativ Steigend Hoch Fallend
o Zahlder Konkummen-. | oo ipieibend. dem | Zahider
Keine oder ten & Intensitat der :
Konkurrenten Markt entsprechend, Konkurrenten nimmt
wenige Konkurrenz nimmt
zu Tendenz nach unten | ab
Produkt bekannt Groftmoglicher :;o&tr]mnobjﬂ:"her
Operative machen, Marktanteil S Kostensenkung und
e fRed 5 gleichzeitiger W
Marketingziele Ersteinkaufe (maximale Satiingdes JAbsahnen
herbeifthren Marktpenetration) st

Seite 622, Abb. 53: Produktlebenszyklus-Phasen

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Absatzvolumen Absatzvolumen
Zyklus-
erneuerung
/L Erstzyklus
Zeit Zeit
Wachstum-Einbruch-Reife Zyklus und Zykluserneuerung
Absatzvolumen Absatzmenge
Zeit /\/\ Zeit
Kerbschnittmuster Stil
Absatzmenge Absatzmenge
Zeit /\ Zeit
Mode Modeerscheinung

Seite 625, Abb. 54: Idealtypische Produktlebenszyklen
(Vgl. Kotler, P./ Bliemel, F.: Marketing-Management, 10.Aufl., Stuttgart 2001, S. 575 f¥f)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 59
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4 Umsatz

v

Einfilihrung Reife Niedergang Zeit
Innovation Differenzierung Elimination
Diversifikation
Wachstum Sattigung
Modifikation Modifikation

Differenzierung
Diversifikation

Seite 626, Abb. 55: Produktpolitische Aktionen in den einzelnen Phasen

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 60
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22 % -
question stars
O marks O
E O
2
7]
S
®| 10%
2 poor dogs cash cows
=
3]
0% :
0,1x 1x 10 x

Relativer Marktanteil

Seite 626, Abb. 56: Marktanteil-Marktwachstums-Portfolio

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 61
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=
(8]
o
s O
g 3,33 (
s | \
o
g 2,40 PR —
= )
& E
f 1
< 1,66
1
2 1
= 1
: C
< I
|
1

1,66 250 3,33
niedrig mitte| hoch
Wettbewerbsstarke

Seite 627, Abb. 57: Das McKinsey Portfolio

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Gewichiun Punktwert Gewichteter

9 (0-5) Wert

MarktgroRke 0,2 4 0,8

Wachstumsrate 0,2 3 0,6

Gewinnspanne 0.1 2 0,2

Marktattraktivit&t Wettbewerbsintensitst 0,1 4 0,4
Sonstige 0,4 1 0,4

b3 1,0 24

Marktanteil 0,2 8 0,6

Produktqualitat 0,1 5 05

Stiickkosten 0,1 2 0,2

- Markenimage 0,1 3 0.3
Wettbewerbsstarke sl 0.1 1 01
Sonstige 0,4 2 0,8

z 1,0 2,5

Seite 628, Abb. 58:

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Selektives Vorgehen Selektives Wachstum Investition/Wachstum
Spezialisieren Segmentierungsstrategie Marktfiihrerschaft anstreben
Nischen suchen bzw. halten

Maximale Investition

Ernten Selektives Vorgehen Selektives Wachstum
Spezialisieren Segmentierungsstrategie In Wachstumsbereiche
Nischen bearbeiten oder Nischen suchen investieren
Riickzug erwagen Segmentierungsstrategie
Ernten Ernten Selektives Vorgehen
Riickzug planen Abschoépfen und Riickzug Position halten oder
Desinvestitionsstrategie planen Riickzug anstreben

Investition nur zur Erhaltung
ansonsten Abschépfen

Seite 628, Abb. 59: Normstrategien fiir die Felder des McKinsey Portfolio

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 64
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hoch

mittel

Marktwachstum

niedrig

niedrig mittel hoch

Wettbewerbsstirke

Seite 629, Abb. 60: Die McKinsey-Matrix 2

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Programm-
politik

problemtreu

produkt- oder
materialtreu

Seite 630, Abb. 61: Arten der Programmpolitik

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Programm-
strukturanalyse

Umsatzstruktur-
oder ABC-Analyse

Deckungsbeitrags-
analyse

Kundenstruktur-
analyse

Altersstruktur-
analyse

Seite 631, Abb. 62: Programmstrukturanalyse

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Zeitpunkt

vor dem Kauf

nach dem Kauf
(Kundendienst i.e.S.)

Beratung und Information
Lieferung zur Probe

Art
technisch - technische Beratung — Anderungsdienst
(Hardware) — Projektausarbeitung — Montage

— Problemlésungsvorschlage — Ersatzteilversorgung

— Vortrage — Wartung

— Lieferung zur Probe — Reparaturdienst
kaufmannisch — Kinderhort — Umtauschrecht
(Software) Bestelldienst Zustellen

— Parkraum — Verpacken

— Kundenschulung

Seite 633, Abb. 63: Formen der Kundendienstleistung

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Preis 4 N1 = Urspriingliche Nachfragefunktion
N2= Veranderte Nachfragefunktion
S (z.B. bewirkt durch Werbung)

AN Ax = Mehrnachfrage bei gegebenem Preis

v

Menge x

Seite 636, Abb. 64: Verschiebung der Nachfragefunktion

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 69
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Preis 4

Menge x

Seite 637, Abb. 65: Starre Nachfrage — Vollkommen elastische Nachfrage

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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l | ! |

Zielsetzungen Kosten Nachfrage Konkurrenz Staatliche
- Gewinn - unternehmens- -Verbraucher- Preis-
- Umsatz spezifisch schichten vaorschriften
- Macht -Verwender
-lmage
; : Preisimage e :
Preis- Preis- : i Preis- Selbstimage
vorstellungen bereitschaft Preisklassen “g}é?'{}g;ﬁl%é%g bewusstsein (Snobeffeﬂt}
Seite 639, Abb. 66: Determinanten der Preispolitik
Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 71
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Variable Einzelkosten der Fertigung
+ [ Zuschlag flir Fixkosten und Gemeinkosten der Fertigung

= | Gesamte Fertigungskosten

Zuschlag fur Verwaltungskosten

= | Herstellungskosten

Zuschlag fir Vertriebskosten

= | Gesamtkosten

Zuschlag fur “angemessenen® Gewinn

= | Verkaufspreis

Mehrwertsteuer

Rechnungspreis

Seite 639, Abb. 67: Grundschema der progressiven Zuschlagskalkulation

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 72
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Preisstrategien

Hochpreisstrategie Niedrigpreisstrategie Marktpreisstrategie
Pramienpreis- Skimming- Promotions- Penetrations-
strategie strategie strategie strategie

Seite 642, Abb. 68: Preisstrategien

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 73
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Factoring

Factoring-Vertrag

Factor

"-i_-e_ru'nigsi.ﬂs’ﬂ“‘f

Lieferant

Ankauf der Forderung
aus der Warenlieferung

e

Vorschuss auf die Forderung

Warenlieferung
auf Ziel
Leistung
des Factors
Kurzfristige Finanzierung

Ubernahme des Ausfallrisikos

Dienstleistungen wie Debito-
renbuchhaltung, Mahnwesen,
Inkasso

Seite 646, Abb. 69: Factoring
(Vgl. Zahlenbildersammlung des Erich Schmidt Verlags Nr. 464 030, 9/96)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 74

74



24.04.2017

] DE GRUYTER
el OLDENBOURG

KAPITEL F: ABSATZ UND MARKETING

3. DAS ABSATZPOLITISCHE INSTRUMENTARIUM

Leasinginvestitionen

in Deutschland

3
549 546
52,4
436 431 iTx
456 -
426

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Jahr

60

In Mrd. €
N w B an
Q (@) (@) Q

N
o

Seite 647, Abb. 70: Leasing in Deutschland (Teil 1)
(Vgl. Ifo Institut, Sonderdruck aus ifo Schnelldienst Nr. 23, Miinchen, Dezember 2014)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 75
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Kennzahlen Leasing 2013

Kraftfahrzeug-Leasing 2013

Gesamtwirtschaft-liche
Investitionen:

davon:
Leasinginvestitionen

- Mobilienleasing:

KFZ-Leasing, Pro-
duktionsmaschinen,
Bliromaschinen ein-
schl. EDV.

- Immobilienleasing:

Lagerhallen,
Geschafts- und
Burogebaude, Sons-
tige Ausristungen.

Leasingquote

Produktionsgebaude,

320,6 Mrd. €

47,3 Mrd. €

45,9 Mrd. €

1,4 Mrd. €

14,8 %

Investitionen des Fahrzeug-Leasings 33,6
(Neuzugange) in Mrd. €

Stuckzahlen 1.276.420
davon:

Herstellerunabhdngiges Leasing (Mrd. €) 8,2
Stiickzahlen 286.940
Herstellerabhangiges Leasing (Mrd. €) 255
Stiickzahlen 989.480
Gesamt Neuzulassungen von Kraftfahr- 3.443.921
zeugen in Deutschland Stickzahlen

davon:

Leasing-Fahrzeuge in % 371

1

Seite 647, Abb. 70: Leasing in Deutschland (Teil 2)

(Vgl. Ifo Institut, Sonderdruck aus ifo Schnelldienst Nr. 23, Miinchen, Dezember 2014)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Distributions-
politik
Akquisitorische Distribution Physische Distribution
Absatz_wege— Entscheidungen tber die
entscheidungen Vertriebsdurchfithrung

Seite 648, Abb. 71: Distributionspolitik

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 71
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Indirekter Absatz Direkter Absatz

Hersteller

|
|
|

Grofhandel l’ Kom- Rei- Markt-
| mlns_:rlo- sender veran-
I staltung
|
|
|

L

Einzelhandel Einzelhandel

¢ ¢ A J l
Endverbraucher/Endverwender

Seite 650, Abb. 72: Das System der Absatzwege

Jung: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 78
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Handelsfunktionen

Quatitats- Qualitats- Absatzforde- Risiko- Kredit-
funktion funktion Rungsfunktion funktion funktion

Seite 652, Abb. 73: Handelsfunktionen

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 79

79



24.04.2017

] DE GRUYTER
el OLDENBOURG

KAPITEL F: ABSATZ UND MARKETING

3. DAS ABSATZPOLITISCHE INSTRUMENTARIUM

Marketingkommunikation

Verkaufs- Persanlicher Offentlich-

VWerbung Sponsoring forderung Verkauf keitsarbeit

Seite 655, Abb. 74: Marketingkommunikation

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 80
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Storungen durch
Umwelt und Mitbewerber

Kommunikator

Instrumente: ber;ragl.lmgs Em- erhaltene und
. Sender ana T Kommu- . )

EIEe e personliche/ pfanger nikant |nterpr§tlerte

* Promotion unpersonliche Nachricht

*Werbung etc. Madisn

T T

We|tergegebene empfangene interpretierte
Signale Signale Signale
Wirkungen:
Kadufe, Image, <
Einstellungen

Seite 655, Abb. 75: Kommunikations-Prozess im Marketing

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 81
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. Aktualitat, Gestaltung, Wahrneh- Informierende
: Zeiting e Regionalitat mung, Streuverluste Werbung
Print-
medien
Gestaltung,
Zeitschrift 2058 Reichweite, Streuverluste ﬁ%%ﬂ?]mef
passendes Umfeld g
Gestaltung, =
:::‘nse- 4292 Reichweite, Streuverluste, Zapping ?vgéﬁim L5
passendes Umfeld 9
% Aktualitat, Regio- Gestaltung, Fliichtig- Informierende
Elektro- Lorunk I nalitat, Reichweite | keit Werbung
nische
Medien § et 7 :
Film- Aktualitat, Lange, Sympathie-
theater o Aufmerksamkeit RELELE werbung
ouline Aktualitat, Reich- Umfeld, Technikab-
Mobile = 1344 weite, Interaktivi- hangigkeit, interneffer- | universal
tat, Gestaltung ne Zielgruppen
Plakat/ Kaufnahe, Reich- Streuverluste, W ahr-
AuBen- : .
S edien Vekehrs- 926 weite, geringe nehmung, unpassen- universal
mittel Vermeidbarkeit des/kein Umfeld
* Netto-Werbeeinnahmen erfassbarer Werbetrager (ZAW 2006); weitere Werbetrager: Anzeigenblatter
(1.847), Verzeichnismedien (970), Zeitungssupplements (79)

Seite 662, Abb. 76: Verteilung der Nettowerbeeinnahmen erfassbarer Werbetrager im Jahr 2014
(Vgl. ZAW, Werbewirtschaft 2015)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Personen, Personengruppen,
Institutionen

Veranstaltungen

Aufschriften auf der Kleidung

Beschriftung von Banden

(Trikotwerbung) Anzeigen in Programmbheften und auf
Werbung . F Plakaten

Ausristungsvertrage

TestiriariaesTsTT Benennung der Veranstaltung nach

9 dem Sponsor (Titelsponsoring)

Autogrammstunden VIP-Lounges
Verkaufsférderung Handlertreffen, Messen Ehrenlogen

Vortrage Sondergastspiele (private views)

Public Relations

Veranstaltungen mit gesponserten
Prominenten

Pressekonferenzen
Vortrage

Kongresse, Tagungen
Ehrenlogen
Sondergastspiele (private views)

Personlicher
Verkauf

Gesponserte Personen als
Reprasentanten einer Unternehmung

Verkaufsgesprache wahrend einer
gesponserten Veranstaltung

Seite 664, Abb. 77: Sponsoring in der Marketingkommunikation
(Vgl. Weis, H.-C.: Marketing, 17. Aufl., Herne 2015., S. 613)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Sponsoringpraferenzen deutscher Unternehmen (in %)

Sponsoringarten

2000

2002

2006

Sportsponsoring 443 46,3 44 1 47.6 442 44 5
LEE . 249 25,9 287 236 21,1 18,2
Kultursponsoring

Soziosponsoring 13,0 14,2 14,7 12,0 il 5% 16,0
Wissenschaftssponsoring 57 7.4 6.4 0,9 123 13,1
Mediensponsoring 8,5 3 3.6 3.4 S5 3.4

Okosponsoring 3,1 2.7 25 26 26 3.4

Seite 665, Abb. 78: Sponsoringpriferenzen
(Vgl.: Universitdt der Bundeswehr Miinchen, Sponsoring Trends 2010, S. 14)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Promotion
Handler- AuBendienst- Verbraucher-
promotion promotion promotion
Training Training Zugaben
Motivation Motivation Produktproben
Unterstatzung Unterstutzung Preisausschreiben

Seite 666, Abb. 79: Arten der Promotion

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Kurzzeitige
Probenvertei-lung des

Wirkungsvoll bei
bisheri-gen Nichtkaufern

Gréfe der Probepackung
muss zur Erprobung

Produkt- gefdrcerten Pro-duktsan | undbeider Einfiihrung tat-séch-lich notwendig
derHaustiire, in neuer sein, an-clemn-falls

prOben Geschéften oder auf Pro-duk-te unlauterer Wett-bewerb
An-for-derung des
Verbrau-chers
Vergabe von Waren, Durchschnittliche Wert der Zugabe unterliegt
Gut-scheinen etc.beim | Umsatz-er-folge ohne gesetzlichen

ZuQaben Kauf des geférderten langfristige Wir-kung Beschréan-kun-gen
Produktes

Gewinnspiele

Der Produktkauf schlieft
die Teilnahme an einem
Wett-bewerb und die
Chan-ce eines Gewinns
ein

Schnelle Unmsatzanstiege,

aberkurzfristig
(Erfah-rungs-wert: bis zu
30 % Um-satz-anstiegin
derersten Woche)

Produktkaufals
Vorausset-zungzur
Teilnahme am
Wetthbewerb ist
gesetzes-widrig

Demonstra-
tions-verkauf

Demonstration und
Ver-kaufdes Produktes
durch Pro-pagandisten,
Passan-ten-wer-ber
sowie aufprivaten oder
offentlichen
Ver-kaufs-parties

Gute Umsatzerfolge,
abernur kurzfristig

Passantenwerbung
verstéftgegen die

guten Sitten und ist
daherunzuléssig

Merchan-
dising

besoncdlere Platzierung
undHer-vorhebung des
gefdr-der-ten Produktes
am Ver-kaufsort (PoP)
durch Dis-p-lays, Dia-
Einsatzu.a.m.

Umsatzsteigerungen von
durch-schnittlich
40 bis 50 %

Keine Probleme

Seite 667, Abb. 80: Einige MaBBnahmen von Verbraucherpromotions und ihre rechtliche Beurteilung

(Vgl. Bocker, F.: Marketing, 5. Aufl., Stuttgart 1994, S. 370)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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4. DIE INTEGRATION DER MARKETING-INSTRUMENTE ZUM
MARKETING-MIX

4.1 DER INSTRUMENTEN-EINSATZ

4.2 DAS MARKETING-MIX IM PRODUKTLEBENSZYKLUSMODELL
4.3 MATHEMATISCHE MODELLE ZUM MARKETING-MIX

4.4 KONSEQUENZEN FUR EIN REALISTISCHES MARKETING-MIX

4.5 MARKETING-KONTROLLE

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 87
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Die 3 P's
]
[ |
Personalpolitik Prozesspolitik Ausstattungspolitik
PERSONNEL PROCESS PHYSICAL FACILITIES
* Leistungserstellung + Gebaude
» Mitarbeiter
+ Zeitliche Abfolge * Raume
* Mitkonsumenten
* Herstellungsdauer *» Ambiente
* Betroffene Anwohner » -
) * Kundenbeteiligung + Arbeitsmittel
» Offentlicher : :
: ) * Erlebnisqualitat » Kontaktpersonal
Entscheidungstrager
* Interaktionsqualitat » Symbole

Seite 673, Abb. 81: Die Instrumentalbereiche der 3 P*s

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Instrumente

Wirtschaftsbereiche

Rohstoffe

Investitions-
guter

Markenartikel| Handel

Dienst .-
Gewerbe

Produktpolitik

Diversifizierung
Garantielaistungen
Kundendienst

Sortimentsgestaltung und

Preispolitik
Rabattpolitik
Lieferungs-und

Kreditgewahrung

Zahlungsbedingungen

Werbung
Verkaufsfdrderung
Public Relations

Absatzmethode

Betriebs-und
Lieferbereitschaft

Betriebsgrole
Standort

eBesondere Bedeutung

©Bedingte Bedeutung

Seite 677, Abb. 82: Schwerpunktmifiges Anwendungsfeld der Marketing-Instrumente

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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A

7

hierarchisch

Seite 679, Abb. 83: Beziehungsgeflecht der Marktinginstrumente

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 90
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Funktionale
Beziehungen

konkurrierend

substituierend

komplementar

konditional

indifferent

Seite 679, Abb. 83: Funktionale Beziehung

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Beziehungen

Zeitliche

parallel

sukzessiv

intermittierend

abwechselnd

Seite 680, Abb. 85: Zeitliche Beziehungen

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Anteilstruktur strategischer und
taktischer Komponenten bei Marketing-Instrumenten

»

0%  Anteil strategischer Komponenten 100 %

Absatzweg /
Produkt

(incl. Marke)

Programm /
Werbung /
Abssatz-

organisation

Waren-

verteilung

Preis(-niveau) /

Public-

Relations

Verkaufs-

forderung

10‘0 % Anteil taktischer Komponenten 0%

Seite 682, Abb. 86: Anteilsstruktur strategischer und taktischer Komponenten bei Marketing-Instrumenten
(Vgl. Becker, J.: Marketing-Konzeption: Grundlagen des strategischen und operativen
Marketing-Managements, 6. Aufl., Miinchen 1998 , S. 655)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 93
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Struktur eines Produktlebenszyklusmodells

Umsatz
Grenzumsatz
Gewinn

/——\ Umsatz
Grenzumsatz
/

1
Einfihrung ~ Wachstum Reife Sattigung Niedergang

Y

Seite 684, Abb. 87: Die Struktur eines Produktlebenszyklusmodells
(Vgl. Koppelmann, U.: Marketing, 6. Aufl., Heidelberg 2000, S. 99)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8 94
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Verbraucher

Phasen
Einfiihrung Wachstum Reife Sattigung Niedergang
(Introduction) (Growth) (Maturity) (Saturation) (Decline)
Charakteristika
Aktivitatsniveau sehrhoch hoch mittel mittel gering
Preispolitik hoher Preis HoieF RISIS. geenge Preisvariation Preisvariation fester Preis
p Preisvariation
Werbepolitik sehrbedeutend | bedeutend noch bedeutend weniger bedeutend | unbedeutend
. A Modifizierung und
leichte Modifikation | Produktverbesserung, | . ) neue Produkte
. ; Differenzierung, um -
X Produkt (Behebungvon -differenzierung, um A (Substitute)
Produktpolitik .. : e Attraktivitat der o
unveréandert technischen Attraktivitat der drangen auf den
Méngeln) Produkte zu steigern b Markt
steigern
RAREEKAMIELIM Aufrechterhaltun
Verfolgte Kreation eines | Ausdehnung Marktanteile. Bildung | harter Kampfum SinEs RUME - g
Strategien Neuen Marktes | des Marktvolumens | von Markentreue beim | Marktanteile matites P

Seite 685, Abb. 88:

Einige Instrumentalzuordnungen in einem fiinfphasigen Produktlebenszyklusmodell
(Vgl. Koppelmann, U.: Marketing, 6. Aufl., Heidelberg 2000, S. 101)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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Marketing-Logistik
Lieferservice /~bereitschaft
Preis-, Rabatt- und
Konditionenpolitik
Verkaufereinsatz

Wahl der Absatzhezirke

Sortimentspolitik / /
Werbepolitik und

Verkaufsférderung

Produktinnovation / /

Wahl der Absatzkanéle / /

Gesamtmix /

[z 7t programmierbar [ kiinftig programmierbar [__] nicht programmierbar

Seite 691, Abb. 89: Zukiinftige Entwicklungsmoglichkeiten von Marketingmodellen
(Vgl. Becker, J.: Marketing-Konzeption : Grundlagen des strategischen und operativen
Marketing-Managements, 6. Aufl., Miinchen 1998, S. 481 ff.)
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- exklusives Spitzenprodukt - Me-Too-Produkt
P_mdum - intelligentes Spitzenprodukt - Pionierprodukt
Ziele - billiges Massenprodukt - Spezialprodukt

- gangiges Standardprodukt
- solides Produkt
- designorientiertes Produkt

- Erhdhung der Lieferbereitschaft
ServicezZiele -Verbesserung der Lieferqualitit

- Beschleunigung der KundendienstmaflRnahmen

- Verhesserung des Kundendisnstimages

- Senkung der Kundendienstkosten

- Erhhung der Garantietransparenz
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4. DIE INTEGRATION DER MARKETING-INSTRUMENTE ZUM MARKETING-MIX

s . - Ausweitung der Distributionscrgane
Distributions- - Konzentration der Distributionsorgane

Ziele - Verdichtung des Distributionsgebietes

- Beschleunigung der Logistik
- Senkung der Logistikkosten

- Niveauanhebung der Distributionsorgane

—

- Preisstabilisierung

Entgeltziele - Preiskontrolle
- Preisimageveranderung

- Rabattvereinheitlichung
- Beschleunigung
des Zahlungseingangs

- Preisanhebung
- Senkung des
Kreditrisikos

Kor_nmun'l- - Bekanntheit steigern
Kationsziele . issen vermehren

- Einstellungsaufbau

- Aufmerksamkeit wecken - Kaufbestatigung

- Kaufabsichtsstarkung

Seite 693, Abb. 90: Mogliche Instrumentalbereichsziele

(Vgl. Koppelmann, U.: Marketing, 6. Aufl., Heidelberg 2000, S. 128)
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Marketing-Kontrolle

Jahresplankontrolle

Gewinnkontrallen nach

Effizienzkontrollen

Strategische Kontrolle

-Umsatzanalyse
- Marktanteilanalyse

- einzelnen Produktzn
- Gebieten

- des Verkaufsstabes
- der Werbung

-Marketing-Revision
- Bewertung der

- Analyse des Verhzlt- - Absatzwegen - der Absatzférderung Marketingwirksamkeit
nisses der Ausgaben - Auftragsgréfen - der Distribution
zum Umsatz - Marktsegmenten

- Finanzanalyse - Kundengruppen

- Attitidenheohachtung

Seite 694, Abb. 91: Arten der Marketing-Kontrolle
(Vgl. Ehrmann, H.: Marketing-Controlling: Modernes Marketing fiir Studium und Praxis,
[udwigshafen 1995, S. 298)
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5. INSTITUTIONELLE BESONDERHEITEN DES MARKETING

5.1 DAS KONSUMGUTERMARKETING
5.2 DAS INSDUSTRIEGUTERMARKETING
5.3 DAS DIENSTLEISTUNGSMARKETING
5.4 DAS HANDELSMARKETING

5.5 DAS NON-PROFIT-MARKETING
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6. AUSBLICK UND KUNFTIGE ENTWICKLUNG DES MARKETING

6.1 PARADIGMENWECHSEL IM MARKETING

6.2 MARKETING UND DIE EUROPAISCHE UNION
6.3 MARKETING UND UMWELT

6.4 MARKETING UND MULTIMEDIA

4.5 MARKETING-KONTROLLE
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6. AUSBLICK UND KUNFTIGE ENTWICKLUNG DES MARKETING

IINE Recruitment Retention Recovery
4P's
Product Produktverbesserung, Produktdifferenzierung, Produktinnovation,
Verpackungsgestaltung Sortimentsbreite Produktverbesserung
Price Niedrigpreis, Skonti, Boni, Preisgarantien, Rabatte, Boni,
Sonderangebote Preisblndelung Sonderkonditionen
Promotion Verkaufsférderung, Kundenzeitschriften, Telefonmarketing,
Direct Mailing Kundenclubs Direct Mail
Place Direktvertrieb, Direktvertrieb, Exklusivvertrieb,
Verkaufsgesprache Lieferservice Online-Vertrieb

Seite 700, Abb. 92: Systematisierung der Marketinginstrumente nach den 3R ‘s im Marketing

(Vgl. Bruhn, M.: Marketing, 7. Aufl., Wiesbaden 2004, S. 32)

Jung: Allgemeine Betriebswirtschafislehre. De Gruyter Oldenbourg 2016. ISBN 978-3-486-76376-8
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6. AUSBLICK UND KUNFTIGE ENTWICKLUNG DES MARKETING

Abfallwirtschaft 887.953
Gewdsserschutz 3.041.032
Larmbekimpfung 75.307
Luftreinhaltung 624.092
Naturschutz und Landschaftspflege 19477
Bodensanierung 55,750
Klimaschutz 2.461.177
Gesamt 7.220.788

Seite 705, Abb. 93: Investitionen fiir den Umweltschutz in EUR
(Vgl. Statistisches Bundesamt, Statistisches Jahrbuch 2015, S. 444 f)
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