THEORIE: Marketing
Mag. Isabella Hirtl

S Pllernkistegat

Erfolgsfaktor Marketing

‘ Notizen:

Marketing Mix

Als Marketing bezeichnet man alle MaBnahmen eines
Unternehmens, mit seinen Produkten und Leistungen die

Bediirfnisse des Marktes zu erfiillen.

Zur Planung der Marketing-MaRnahmen muss das Unternehmen vor allem
Antworten auf die folgenden Fragen finden:

Absatzpolitische Instrumente

4 Fragen W?S soll W? ;0" Wie soll ich
'_Ch "_: anbieten?
anbieten? anbieten
4 Preis- und Absat :
Keti Produkt- und reis- un satz- Kommuni-
Mar e[t;ng Sortiments- Konditionen- organisa- kations-
-MaR- . . . .
politik politik tion politik
nahmen I I I |
v Welche Produkte v’ Zu welchem Preis v’ Auf welchem Weg v Wie wird auf
werden wird angeboten? sollen die Produkte die Produkte
angeboten? v’ Zu welchen die Kunden aufmerksam
v’ Wie viele Konditionen erreichen? gemacht?
unterschiedliche (zahlungs- v Wo sollen die v'Welche Art
Produkte werden bedingungen, Produkte erhaltlich der Werbung
angeboten? Liefer-bedingungen) sein (z.B. im Internet, wird
v/ Wie sind sie wird angeboten? in eigenen gemacht?
gestaltet? Geschiften)? v Wie werden
v Welche die Menschen
Zusatzleitungen informiert?
werden
angeboten?

Der Marketing-Mix eines Unternehmens muss aufeinander abgestimmt sein, um

erfolgreich zu sein.

Um die Fragen der 4Ps beantworten zu kénnen, muss zuerst herausgefunden

werden, was Kunden wollen. Die erfolgt Giber Marktforschung.

Wesentliche Fragen und Methoden der Marktforschung sind:

Frage Methode

Was will der Kunde? Was kauft er? Befragen

Was tut der Kunde? Beobachten

Wie verhalt sich der Kunde unter bestimmten Bedingungen? | Experimentieren
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Zielgruppe festlegen und sich auf dem Markt
positionieren

Nicht alle Menschen haben die gleichen
Bediirfnisse und Wiinsche. Jedoch gibt es
Gruppen von Menschen, die ahnliche
Bediirfnisse haben.

Ein Produkt auf eine (oder mehrere)
bestimmte Zielgruppe(n) anzupassen macht
Sinn.

Die wichtigsten Merkmale wie Kaufer
unterschieden werden sind:

I— Marktsegmentierung nach Zielgruppen —I
| |

Demografische Geografische Persdnliche Merkmale des
Merkmale Merkmale Merkmale Kaufverhaltens

Leistungsmotivation,

Kaufkraft, Qualitats-
Geselligkeitsstreben, Q

Alter, Geschlecht,

Beruf, Einkommen, Region (Land, . und Preisbewusstsein,
X Innovations-
Ausbildung, Ort), . Markentreue,
Nationalitt SiedlungsgroRe bereitschaft, Werbeempfanglichkeit
ationalitat, Ungse Risikobereitschaft ptang
Religion u. a.
etc.
Merkmale von Beispiel: Zielgruppe einer dsterreichischen
Kaufern Jugendzeitschrift die wochentlich erscheint
Alter und Geschlecht: Madchen und Burschen im Alter von 12 bis 18 Jahren

Beruf und Einkommen: Schiler/Lehrlinge, also Jugendliche mit Taschengeld
und/oder einem verfiigbaren Einkommen

Wohnort: Osterreich
Eigenschaften: interessiert an Musik, Filmen, Kosmetik und Jugendthemen
Typisches Verhalten: kleidet sich gern modern, hort Popmusik, geht gern aus/ins

Kino, sammelt Informationen tiber Popstars

Marktsegmentierung

Aufteilung des Gesamtmarktes nach bestimmten Kriterien in Kaufergruppen
bzw. -segmente, die hinsichtlich ihres Kaufverhaltens oder
kaufverhaltensrelevanter Merkmale in sich moglichst dhnlich (homogen) und
untereinander maoglichst unahnlich (heterogen) sein sollen.

Hauptzweck der Marktsegmentierung ist, Unterschiede zwischen den Kaufern
aufzudecken, um daraus Schlussfolgerungen flir segmentspezifische
Marketingprogramme (Marketing) zu ziehen (Kundenstrukturanalyse).

Auch bieten Unternehmen gerne unterschiedliche Produkte fiir unterschiedliche
Zielgruppen an.

o fettarmes Joghurt fir Figurbewusste

e normales Joghurt mit Geschmack fir GenieRer
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Entscheiden, was angeboten wird
(Produkt- und Sortimentspolitik)

Produkt und Produktnutzen

Als Produkt gilt jedes am Markt angeboten Gut und jede
angebotene Dienstleistung.

Produktnutzen

Grundnutzen
Sport in frischer Luft abseits
der Ublichen Verkehrswege

+ Zusatznutzen

Geltungsnutzen:
verleiht Prestige

Erlebnisnutzen:
schon gestaltet,
ermoglicht Teilnahme

an Ausfligen

Mountainbike

Der Produktlebenszyklus

Produkte leben nicht ewig. Ein Unternehmen muss immer wieder entscheiden
e o0bsie ein bestehendes Produkt weiterhin unverandert anbieten
e 0b sie ein bestehendes Produkt verdndern oder
e das Produkt aus dem Programm nehmen

Das , Altern” der Produkte wird verursacht durch:
e technischen Fortschritt (z.B. Ersatz Videorecorder durch DVD-Recorder)
e die Intensitat des Wettbewerbs (z.B. Fernreisen statt Inlandsurlaub)
e Anderungen des Verbraucherverhaltens (z.B. Anderung von
Modesportarten — Golf statt Tennis)

Teilweise altern nicht ganze Produkte, sondern nur Materialien, Farben und
Formen.

Relaunch

Haufig wird versucht das Leben eines Produktes durch Verdnderung (Relaunch /
Neustart) zu verlangern.
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besonderer Nutzen, der
neben dem Grundnutzen
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Nutzen eines jeweiligen
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Produktentwicklungsphase

Der Produktlebenszyklus

EuroT

Umsatz

v

EINFUHRS

EIFE

Der Verlauf sowie die Dauer der
einzelnen Phasen des Lebenszyklus sind
vom Produkt abhéangig.

SATTIGUNG

NEUSTART
(RELAUNCH)

Euro
Umsat=z
SATTIGUMNG

Einfiihrungsphase Wachstumsphase Reifephase Sattigung

e Bekanntmachung | e durch ¢ 7.B. Weiter- Degeneration
des Produkts Kommunikations entwicklung oder | e Relaunch

® geeignete politik Produkt Variation des ODER
Werbung am Markt Produkts + e Elimination des

e giinstiger Markt-
einflihrungspreis

ODER

e hoher
Einflhrungspreis
wegen
Exklusivitdt und
Kosten schnell
einzubringen

positionieren

e zusatzliche
Absatzwege ins
Auge fassen

e entweder
Preissenkung
nach hohem
Einflhrungspreis

ODER

o Preis erh6hen bei
niedrigem
Einflhrungspreis

Kommunikation

e Preisanpassung je
nach Konkurrenz-
situation

Produktes vom
Markt?
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Breite und Tiefe des Angebots

Breite eines Sortiments ...
... gibt an, wie viele verschiedene Produktgruppen angeboten werden

) Dekorieren BO.L’J‘ -

i 2 D ol =3 e ~p Kihl-
iR ;= L YRS — S i p MU
b B & B B v
Desserts Einkochen = B\ajzv*'éi&ﬂ- D Md sl mischung_exb

(Y zv“";“f i Ein breites Sortiment verringert
[ |Rbdag\ Tiefe eines das Risiko, bei Riickgang des
Sortiments ... Absatzes einer Produktgruppe in
... gibt an, wie wirtschaftliche Schwierigkeiten
viele zu geraten.
verschiedene
Produkte Der Vorteil auf Spezialisierung
innerhalb auf spezielle Produktgruppen
einer ist eine kostengiinstigere
Produktgruppe Produktion.
angeboten
- Fd;j werden Das Sortiment, um
1 \ !ﬁ,?.g.g]‘ z.B. Produktgruppen zu erweitern
— TS, verschiedene funktioniert nicht immer, oder
Typen, wiirden Sie eine Uhr von Dr.
Modelle, Oetker kaufen?
Sorten oder
GrolRen
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Produktpolitik — ,,product”

Produkt-
innovation

N

Produkt-
variation

Produktdiffer- . Pro.d.ukt-.
enzierung diversifikation
Produkttiefe Prgduktbrelte
wird erhoht wird erhoht

bestehende Produkte
bleiben unverandert,
neue kommen hinzu

Differenzierung

=> Produkttiefe
wird vergroBert

Ein Produkt wird in

einer neuen

Ausfiihrung

angeboten.

Diversifikation

=> Produktbreite
wird erhoht

Es werden neue

Produktgruppen

angeboten.

Griinde fiir

Diversifikation:

e Beteiligung an
wachsenden
Markten

e Wechseln von
einem
gleichbleibenden
oder
schrumpfenden
Markt zu einem
wachsenden Markt

e Ausnutzung
vorhandener
Produktionskapazit
aten

e breitere
Risikostreuung

bestimmte
Eigenschaften eines
bestehenden
Produkts werden
verandert, um es
attraktiver
erscheinen zu lassen

Mogliche

Anderungen:

e Funktionen (z.B.
Touchscreen statt
Tastensteuerung)

e Material

e Farbe und Form

e Verpackung

e Bezeichnung (z.B.
,neue Formel”)

Produktpolitik

Produkt-
elimination
oder
-selektion

Bestehende Produkte
werden aufgelassen.

Produkt-
zusatz-
leistungen

Kundendienst
(Service) und
Garantiepolitik

Nebenleistungen:

e Beratung

o Montage

e Einschulung

e Wartung und
Service

e verlangerte
Garantie

7 JAHRE

GARANTIE
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Die Produktpolitik aus ethischer Sicht

An der Produktpolitik wird kritisiert, dass Menschen durch standige
Weiterentwicklung in immer kiirzeren Abstanden dazu verleitet werden, noch
funktionierende Produkte durch neue zu ersetzen, die eigentlich gar nicht
bendtigt werden.

Weitere Kritikpunkte an der Produktpolitik von manchen Unternehmen
beziehen sich darauf,

e dass Produkte gesundheitsschadigende Stoffe enthalten konnten (z.B.
Weichmacher in Produkten, die fiir Kinder verwendet werden),

e dass es nicht sicher ist, die Produkte zu verwenden (z.B.
Schwimmreifen),

e dass nicht ausreichend gekennzeichnet ist, was die Produkte enthalten
(z.B. Anteil von Zucker und Fett in Lebensmitteln, Beimischung von
Farbstoffen),

e dass die Produkte nicht umweltgerecht entsorgt werden (kénnen) oder
nicht umweltfreundlich verpackt sind.

Verschiedene Institutionen wie z.B. der Verein fiir Konsumenteninformation
unterziehen verschiedenste Produkte laufend Tests (Benutzerfreundlichkeit,
Preis-Leistungs-Verhaltnis, Umweltvertraglichkeit, Gesundheit etc.) und
informieren Konsumenten (iber ihre Testergebnisse.

Gesetzliche Vorschriften zum Konsumentenschutz

Das Produkthaftungsgesetz
e Hersteller haftet zehn Jahre fiir Schaden, die durch das Inverkehrbringen
von fehlerhaften Produkten entstehen
e Konsument muss nur beweisen, dass das Produkt fehlerhaft war und
dadurch ein Schaden entstanden ist
e der Hersteller bzw. der Importeur oder Handler haftet dann
grundsatzlich verschuldensunabhangig

Diese Unternehmer kénnen sich von der Haftung nur befreien, wenn es ihnen
gelingt, nachzuweisen, dass der Fehler nicht durch sie entstanden ist, dass das
Produkt bei Lieferung keinen Fehler aufwies bzw. dass mit aller notwendigen
Sorgfalt gearbeitet wurde.
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Diese Kapitel haben wir nicht
genau durchbesprochen!

Merkt euch bitte jedoch den
ersten Absatz!

Den Rest frage ich nicht bei
der Schularbeit!
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Den Preis bestimmen
(Preis- und Konditionspolitik)

Welche Menge wird

Fa kto ren angeboten und nachgefragt?
der

Nachfrage

Preis-
elastizitat

der
Nachfrage

Welche Kosten miissen Wie reagieren Kiufer auf

Merkmale
der Markt-
teilnehmer

gedeckt werden? Preisdnderungen?

Wie viele bieten an?
Wie viele fragen nach

Informationsstand

Priferenzen

Welche Vorlieben haben
die Kdufer?
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Preispolitik in der Praxis: Kostenorientierung und

Konkurrenzorientierung

Kostenorientierung

Preiskalkulation (vereinfachte Darstellung)

Der Preis fiir

Einstandspreis der Ware exkl. USt R
eine Ware soll

4| eigene Kosten die Kosten
decken und
4] Gewinnaufschlag dariiber hinaus
einen Gewinn

Umsatzsteuer .
+ bringen.

Verkaufspreis inkl. USt

Die ist nicht immer moglich. Zusatzlich muss ein
Unternehmen die Preise der Konkurrenz beachten, die
ahnliche oder gleiche Produkte anbieten.

Im Zentrum der Konkurrenzorientierung: der Markt

Bei der Konkurrenzorientierung ist es fir das Unternehmen besonders wichtig,
den Markt und die Verhaltnisse auf dem Markt genau zu kennen:
e Wie viele bieten ein Produkt an?
e Wie viele fragen es nach?
e Wie sehr wiinschen sich die Nachfrager ein ganz bestimmtes Produkt
eines bestimmten Anbieters?

Entscheidend sind also Angebot und Nachfrage auf dem Markt und die
Vorlieben (Praferenzen) der Nachfrager.

Preispolitik bei Einfiihrung

Marktabschopfung Marktdurchdringung

= Markteintritt mit relativ hohen Preisen, um Niedrige Preise um
Markt bzw. Kaufkraft abzuschépfen moglichst viele

»  Kurzfristig relativ hoher DB Konsumenten dazu zu

* Negative Effekte kdnnten entstehen wenn zu bringen, das Produkt
wenig Absatzférderung (Werbung) betrieben zu kaufen.
wird und das Produkt sich durch den hohen Danach Preisanhebung
Preis gar nicht oder kaum verkauft auf héheres Niveau.
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Diese Uberlegungen
stimmen nur unter idealen
Voraussetzungen, die in der
wirtschaftlichen
Wirklichkeit nicht gegeben
sind.

Jede Marktform auf der
Angebotsseite kann mit
jeder Marktform auf der
Nachfrageseite
zusammentreffen.

Das Verhaltnis zwischen Angebot und Nachfrage

Verkaufermarkt
Nachfra
Angebot 8e
ibersteigt die
Nachfrage das
Angebot
An- An-
bieter bieter <
Verkaufer konnen
An- leichter Preis
bieter beeinflussen
Kaufermarkt
Angebot libersteigt das Nachfrage
Angebot die
Nachfrage
Kaufer konnen
leichter Preis
beeinflussen
Marktformen und Marktverhalten
MONOPOL  Angebot Nachfrage MONOPOL

Einer An- @ Einer fragt
bietet an. bieter \\ / nach.

OoLIGOPOL  Angebot Nachfrage  OLIGOPOL

Mehrere

) Mehrere
bieten bAn- bAn— fragen
an. ieter ieter el

9,
POLYPOL 7S POLYPOL
Viele

i f
Viele bieter bieter ragen
bhieten an. nach
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Einige Moglichkeiten fir die Veranderung der Marktsituation sind:

Auf der Angebotsseite

Auf der Nachfrageseite

tiefer- und Zahlungsbedingungen
e Entwicklung und Patentierung

Microsoft, Apple)

GroRunternehmen

e Absprachen lber Preise, Produktionsmengen,

marktbeherrschender Technologien (Beispiel:

o Aufkaufen kleinerer Unternehmen durch einige

Zusammenschluss zu
Einkaufsringen oder
Einkaufsgenossenschaften

Es kommt jedoch nicht nur auf die Marktform, sondern auch auf das

Marktverhalten an.
Beispiel:

Ein Unternehmen besitzt ein Angebotsmonopol. Es versucht dennoch nicht, den

maximalen Gewinn zu erzielen.

Folgende Griinde sind dafiir denkbar:

e Die Unternehmenspolitik ist nur auf einen angemessenen Gewinn
ausgerichtet und nicht auf den maximalen Gewinn.

e Es bestehen Befiirchtungen vor dem Druck der 6ffentlichen Meinung.

e Das Unternehmen befindet sich in 6ffentlichem Besitz und ist nur auf
Kostendeckung und auf Sicherung der Arbeitsplétze ausgerichtet und

nicht auf Gewinnerzielung.

Informationsstand der Marktteilnehmer

Nicht alle Marktteilnehmer sind vollkommen lber das Marktgeschehen

informiert (z.B. ein Kunde mdchte eine Klimaanlage kaufen, kennt aber nicht alle

Anbieter).

Sowohl Kaufer als auch Verkaufer versuchen daher, ihre Informationen zu
verbessern, z.B. durch Marktforschung der Verkdufer oder Internetrecherche

der Kaufer.

Praferenzen (Vorlieben)

Personliche Priferenzen

Sachliche Prdferenzen

o flir einen bestimmten Anbieter (z.B.
eine Kundin lasst sich nur von einem
bestimmten Friseur die Haare
schneiden, weil ihr der Friseur
sympathisch ist).

o flir einen bestimmten Kaufer (z.B. der
Exporteur liefert nur an einen
bestimmten Importeur im
Partnerland, weil er mit ihm immer
auf Urlaub fahrt)

o flir ein bestimmtes Produkt (z.B. eine
Autofahrerin kauft immer wieder
Autos eines bestimmten Herstellers,
ohne andere Automarken in
Erwagung zu ziehen),

o flir eine bestimmte Art der
Bedirfnisbefriedigung (Schutz gegen
Regen durch einen Regenmantel und
nicht durch einen Schirm)
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Werbung dienen
daher auch dazu,
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erzeugen.
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Es gibt jedoch verschiedene irrationale Einflussfaktoren, die genau das Gegenteil
bewirken kénnen:
o Snob-Effekt
o Das teurere Gut wird gekauft, um zu zeigen,
dass man es sich leisten kann.
o  Mitldufer-Effekt
o Das teurere Gut wird gekauft, weil es andere
auch kaufen.
e Preis als QualitatsmaRBstab
o Das teurere Gut wird gekauft, weil man vermutet, dass
es besser ist als billigere Produkte.

Besondere MaRnahmen der Preispolitik

Preisdifferenzierung

Um die Nachfrage bei verschiedenen Kauferschichten voll auszuschopfen, wird
das gleiche Gut zu verschiedenen Preisen angeboten:

N
Regionale Preisdifferenzierung - <hland X _ .
unterschiedliche Preise an -
unterschiedlichen Orten (z.B. In- und
Ausland)
Zeitliche Preisdifferenzierung Istein_
unterschiedliche Preise zu
unterschiedlichen Zeiten (z.B.
Vorsaison, Hauptsaison im Tourismus)

Slowenlen o

.4

Ljubljana‘FCZagreb 1 Ehbl-;rad
e T Kroatlen“’“”'

Preisdifferenzierung nach Abnehmer
unterschiedliche Preise fiir unterschiedliche Kaufergruppen (z.B. Studenten,
Pensionisten)

Kalkulatorischer Ausgleich

Ein Unternehmen bietet verschiedene Gliter an, wobei es dabei Glter anbietet,
die weniger Gewinn (keinen Gewinn) bringen und gleichzeitig Glter, die einen
hohen Gewinn bringen.

Die Gewinne der gewinnbringenden Giiter gleichen die Verluste der anderen
Guter aus.

Die Zahlungsbedingungen spielen eine Rolle

Die Zahlungsbedingungen ergénzen die Preispolitik:
=>» Rabatt- und Skontopolitik, Kreditpolitik
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Wie das Produkt zum Kunden kommt
(Distributionspolitik)

Die Absatzwege

Erzeuger

direkt zum Verwender

zentralisiert dezentralisiert

Distanz- Verkaufs-
verkehr biro

Verkaufs-
Reisende nieder-
lassungen
mit Lager
und
Auslieferung

dezentralisierte
Produktion- mit
Verkaufs-
organisation
zentralisierter Absatz:
ohne weitere Niederlassung (nur
Produktionsstatte)

dezentralisierter Absatz:
mithilfe weiterer eigener Niederlassungen

Distanzverkehr:
Angebot nur Uber Telefon, brieflich, per Fax
oder Internet mithilfe von Katalogen

Reisende:
Angestellte die Kunden besuchen

Anwendung in der Praxis:
bei Investitionsglitern wie Baumaschinen

indirekt liber den Handel

Handelsvermittler

|
Handels- Eﬂlgen-
vertreter handler
(GroB-
oder
Einzel-
Kommissionare hiandler)

Zwischenschaltung von
selbstandigen Handelsbetrieben

Handelsvertreter:
verkaufen im Namen der vertretenen
Firma und auf eigene Rechnung

Kommissionare:

verkaufen im eigenen Namen aber
auf die Rechnung der vertretenen
Firma

Eigenhandler:

verkaufen im eigenen Namen und
auf eigene Rechnung (z.B.
Supermarkt)

Anwendung in der Praxis:

bei Konsumgitern, die nur
zusammen mit anderen Gutern leicht
verkauf werden

\ Ein Unternehmen kann auch mehrere Absatzwege nutzen bzw. iiber /
unterschiedlichste Kombinationen von Absatzwegen absetzten (z.B.
liber einen Handelsvermittler, der an Supermarkte verkauft)
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Franchising kommt nicht zur
Schularbeit!

Franchising
(siehe auch Kapitel Unternehmensgriindung)

Franchising ist ein Absatzweg, den vor allem Unternehmen mit hohem
Bekanntheitsgrad wahlen. Der ,,Franchisegeber" erlaubt dem
,Franchisenehmer" gegen Bezahlung einer ,Franchisegebiihr" (meist Fixbetrag
plus Umsatzbeteiligung), seinen Markennamen und sein ,,Marketing-Know-how"
zu verwenden.

Der Franchisenehmer ist wirtschaftlich und rechtlich selbstandig. Er muss jedoch
das Erscheinungsbild seiner Verkaufsgeschafte den Vorschriften des
Franchisegebers anpassen und darf nur das Sortiment des Franchisegebers
fihren.

Unterstitzt werden alle Verkaufsaktivitaten durch eine Anzahl von
absatzférdernden Einrichtungen, wie Ausstellungen, Messen, Borsen.

E-Marketing und M-Commerce

E-Marketing (,,E-Sales”)

= Einsatz der elektronischen Medien bei der Umsetzung der
Marketingaktivitaten

Regeln:

=>» Einhaltung aller Grundsatze des Marketings
=>» Einhaltung der besonderen Spielregeln fiir E-Business

Produkte im B2C

Prinzipiell kann alles im B2C gehandelt werden.

Folgende Produktgruppen sind zu unterscheiden:

Physische Produkte Anweisungen auf Digitale Produkte
_ _ Dienstleitungen _ _
2.B. Biicher, CDs, DVDs, z.B. Reisebuchungen, Produkte die
Mobel, Textilien, Theaterkarten, unmittelbar tGber das
Lebensmittel etc. Wertpapierhandel, Netz geliefert werden —
Bankdienstleistungen Software, Musik, Filme,
etc. Computerspiele etc.

Das Transportproblem im B2C

Fachleute vertreten die Meinung, dass nicht der Webauftritt, sondern die
Organisation des Transports fiir den erfolgreichen Absatz tGber Internet
entscheidend ist.

Internetkunden verlangen Schnelligkeit des Transports.
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M-Commerce

Mobile-Commerce = Internethandel mithilfe des Mobiltelefons

Es wird versucht moglichst viele Funktionen des Internethandels einschlieflich
der Bezahlung (iber das Handy mdglich zu machen.

Die Transportwege

Der Transport kann bis zu 60% der Gesamtkosten verursachen.

Es ist wichtig, dass die Ware zu optimalen Kosten in der richtigen Menge
und zur richtigen Zeit an jenen Ort gelangt, an dem sie nachgefragt wird.

Folgende Entscheidungen sind zu treffen, durchzufihren und zu kontrollieren:

Wahl des Lagerhaltung Servicebereitschaft
Transportmittels
Eigentransport oder Kontrolle der Optimierung der
Fremdtransport Lieferbereitschaft Lagerhaltung von

(Kontrolle der Qualitat,
Kontrolle der Menge,
optimale Bestellmenge
und Bestellzeiten)

Ersatzteilen und des
Einsatzes der
Serviceabteilung

moglichst geringe
Transportkosten

Entscheidung Uber
Verkaufslager (z.B.
dezentrale Lager —
mehrere Lagerorte)

Beachtung von
Kundenwiinschen beim
Transport
(Expresslieferung versus
gewodhnlicher Transport)

Kurze Lieferzeiten und zuverlassige Lieferung sowie Servicebereitschaft sind
wichtige Verkaufsargumente, aber auch mit zusatzlichen Kosten verbunden.
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Den Kunden auf die Produkte aufmerksam

machen

(Kommunikationspolitik)

Die Werbung

Kunden sollen auf Produkte aufmerksam gemacht werden und es kaufen wollen.

Werbeziele

Allgemeine Werbeziele

»Einfihrungswerbung”

ein Produkt einflihren

»Erhaltungs- und
Erweiterungswerbung”

Umsatz, Absatz bzw. Marktanteil erhalten

»Stabilisierungswerbung”

Bedrohungen durch die Konkurrenz abwehren

»EXpansionswerbung”

Marktanteil, Umsatz, Absatz erweitern

Spezielle Werbeziele

Um den Werbeerfolg zu messen benétigt man spezielle Werbeziele:

Spezielle Werbeziele

Okonomische Werbeziele

Kommunikative Werbeziele

einen bestimmten
Umsatz oder Absatz
erreichen

einen bestimmten
Marktanteil erreichen

Der 6konomische Erfolg einer Werbung
hangt von mehreren MarketingmalRnahmen
ab, daher wird der Erfolg einer einzelnen
Werbung gerne an kommunikativen Zielen
gemessen.

— Werbeberiihrung:

Welcher Anteil der Zielgruppe wurde
mit einer Werbebotschaft erreicht?

—| Werbebeeindruckung:

Wie viele Zielpersonen haben die
Werbung wahrgenommen?

L | Werbeerinnerung:

Wie viele Personen kdnnen sich noch
an die Werbung erinnern?
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Die Werbung planen oHzen
Werbeobjekte
Wofiir wird geworben?
Werbebudget Werbebotschaft
Wie viel Geld wird Wie wird geworben?
eingesetzt? 7
Planungsbereiche
Werbezeitpunkt der Werbung Werbesubjekt
Wann wird geworben? Wer wird umworben?
Werbetrager Werbemittel
Wo wird geworben? Womit wird geworben?
[ Werbeobjekte: Wofir wird geworben? ]
Geworben werden kann ...
Produktwerbung fiir ein Einzelprodukt
Produktgruppenwerbung fiir eine Produktgruppe
Unternehmenswerbung / | fiir das gesamte Sortiment
Firmenwerbung
[ Werbebotschaft: Wie wird geworben? ]

Aufgabe: ,einzigartigen Produktnutzenvorteil” herausstellen

,Unique-Selling-Proposition” (USP):
einzigartiger Nutzen, der das Produkt von Konkurrenzprodukten abhebt

Betonung des Grundnutzen Betonung des Zusatznutzen

,Reinigt kraftvoll ohne zu kratzen.” | ,Und bringt frischen Duft in ihr Heim.”

Haufig will Werbung auch nur Aufmerksamkeit erregen, damit da Produkt oder
die Marke um sich im Gedachtnis der Umworbenen zu verankern.

Formen, um die Werbebotschaft im Gedédchtnis der Umworbenen zu
verankern:

Lebensstil: Es wir gezeigt, wie gut das Produkt zu einem
bestimmten Lebensstil passt (,Rémerquelle
belebt die Sinne”)
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Beweisfiihrung

durch Empfehlungen: Bekannte Personlichkeiten (Schauspieler,
Spitzensportler oder auch typische
Normalverbraucher) empfehlen das Produkt.

Technische Sachkenntnisse: Kompetenter Fachmann klart z.B. tiber die
Umweltfreundlichkeit eines Waschmittels auf

Personlichkeitssymbol: Es wird eine Personlichkeit geschaffen, die das
Produkt reprasentiert. Dies kann auch eine
Trickfigur sein (z.B. Meister Propper)

Musikalisches Symbol: Tonfolge, die sofort mit dem Produkt identifiziert
wird (z.B. T-Mobile)

Werbesubjekt: Wer wird umworben?
Beworben wird die Zielgruppe und muss an diese angepasst sein, z.B. eine
Werbung fir Rasierer sollte nicht von einer gezeichneten Prinzessin vorgestellt
werden.
Einzelwerbung: Richtet sich an einzelne Personen z.B. durch Werbebriefe.
Massenwerbung: spricht ein gréReres Publikum anonymer Verbrauch durch

Zeitungsanzeigen, Fernsehspots an.

Werbemittel und Werbetrager

Werbetrager: Zeitung - Gestaltungsform der Werbebotschaft

age R’
WER%ETRA G

s .,—__.“,_,_ —

Zelfu n% {/ WtR,BEMJTTEL

Werbemittel: Anzeige (Inserat)
Ubermittlungsinstrument

Weitere Beispiele:

Werbemittel: Werbetrager:

TV-Spots, Radio-Spots Fernsehen, Horfunk

Werbefilme, Werbedias Kinos, Theater, Veranstaltungen usw.
Plakate, Werbetafeln Plakatwerbung, LitfaBsaulen, 6ffentliche

Verkehrseinrichtungen, Sportpldtze usw.

Werbebriefe, Flugblatter, Post, gewerbsmaRige Verteiler (Feibra), bei
Prospekte, Kataloge Veranstaltungen, als Zeitungsbeilage usw.
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Weitere Moglichkeiten, Werbemittel zu platzieren, sind:
e Direktwerbung: Zustellung und Verteilung von Katalogen, Flugzetteln
usw. durch die Post oder durch Privatfirmen
e Productplacement: Einsatz von Markenprodukten als Requisiten in
Filmen (z.B. Uhren, Autos, Zigaretten, Computer)
e Schaufensterwerbung
e Werbung auf StraBenbahnwagen, Autobussen, Lkw usw.

Productplacement

Werbezeitpunkt

Teilentscheidungen:
v Zahl der Botschaften pro Tag (z.B. im Radio in mehreren Werbeblécken)
v" Verteilung der Botschaften iiber die Werbeperiode (ansteigend,
abfallend, gleichmaRig bzw. regelméaRig oder mit Unterbrechung)

Beispiel Teaser-Werbung:

z.B. Werbeplakat fiir ein neues Produkt mit einer Plakatwerbung ,Super
Limonade?“ — Produkt wird nicht gezeigt sondern nur auf die Bezeichnung
aufmerksam gemacht — um neugierig zu machen

Daneben wird festgelegt, ob
=> ,antizyklisch” — d.h. bei sinkender Konjunktur, sinkenden Absatz,
auRerhalb der Saison
ODER
=>» ,prozyklisch” — d.h. bei ansteigender Konjunktur, steigendem Absatz, in
der Saison <

Notizen:

In der Praxis liblich.

geworben wird

Durch Werbung auBBerhalb der Saison wird oft versucht die Saison zu verldangern
(z.B. Speiseeis im Herbst).
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Werbebudget

Methoden zur Werbebudgetfestlegung:

Umsatzanteil-
(Gewinnanteil-)Methode
Ein bestimmter Teil des

vorangegangenen oder des erwarteten
Umsatzes wird fir Werbung budgetiert.

=>» flhrt zu prozyklischen Werbeverhalten

=>» sehr verbreitete Methode

=>» Kritik: Umsatz bestimmt Werbeausgaben
nicht umgekehrt — so kénnen schlechte
Produkte mit wenig Budget schwer

gepusht werden

3% Werbebudget %

vorangegangener
oder erwarteter
Umsatz

Werbeausgaben

Anteil nach Bereichen
(Umfrage unter 300 Unternehmen)

Das Werbebudget erreicht auch in sehr
werbeintensiven Branchen kaum 3% des

Umsatzes.

Konkurrenz-Paritatsmethode
Geworben wird, wenn die Konkurrenz auch
wirbt. Die Entscheidung wird meist dem

Marktfihrer Gberlassen.

Werbezielabhdngige Budgetierung
Das Budget wird auf die Werbeziele

abgestimmt.

26 %
TV/Radio
50 %

Print ‘
|

12%
4% — ine*
B 8% J Online

werbung Direkt
Marketing

* inkl. Gelbe Seiten
Grafik: © APA, Quelle: APA/Ifes m

Umfrage September
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Sonstige MaBnahmen der Kommunikationspolitik

Sonstige MaBnahmen der Kommunikationspolitik

Verkaufsforderung
(,Sales Promotion“)

Offentlichkeitsarbeit
(,,Public Relations*)

Personlicher Verkauf
(,,Personal Selling“)

Unterstiitzung des
Absatzes.

Beispiele:

e Verkauferschulungen,
Verkaufswettbewerbe fir
AulRendienstmitarbeiter

e Forderung des Handels
(Merchandising) durch
Warenprasentation,
Handlerschulungen,
eigene Verkaufshilfen, wie
Verkaufsstander,
Aufkleber

e Ansprechen von
Konsumenten in den
Handelsbetrieben und
Verteilung von
Produktproben
(,,Consumer Promotion®)
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Bekanntheit und Vertrauen
sollen gefordert werden

MaRBnahmen:

¢ Pressekonferenzen

e bezahlte und nicht
bezahlte positive Berichte
in der Presse

e attraktiv gestaltete
Geschaftsberichte

e Tag der offenen Tur

e Férderung von Projekten
(,,Sponsoring”)

Persdnliche Ansprache von
Kunden.

Vor allem fir Giter, die
einer Erklarung beddrfen.

Notizen:



