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RAHMENSTOFFPLAN - HANDLUNGSBEREICH 7

7.2 Marketinginstrumentarium unterscheiden, Marketing-Mix
einsetzen

Qualifikationsinhalt Taxonomie Hinweise zur Vermittiung

7.21 Marketinginstrumente analysieren Aktionsparameter

7.2.2 Produktpolitik: Produktgestaltung (Innovation, analysieren Produktlebenszyklus, 5.4.6.3; z. B.
Markenstrategie, Produktdifferenzierung, Markenbildung, Produktdesign,
Produktvariation), Programm- und Sortimentspolitik, Produktqualitat; z. B. Garantie,
Servicepolitik Gewahrleistung

7.2.3 Preispolitik: kosten-, konkurrenz- und unterscheiden z. B. Rabatte, Kredite

nachfrageorientierte Preisgestaltung,
Preisdifferenzierung, Preisvariation, Konditionenpolitik

7.2.4 Distributionspolitik: direkter Absatz, indirekter Absatz kennen 7.3.1; z. B. Internet, Endkundenabsatz;
z. B. Absatzmittler, Vertragshandler,
Franchisepartner

7.2.5 Kommunikationspolitik: Werbung, Verkaufsforderung, beurteilen -
Public Relation, Sponsoring

7.2.6 Marketing-Mix einsetzen -

Quelle: DIHK-Rahmenplan mit Lernzielen Geprufte Industriefachwirte, Handlungsspezifische Qualifikationen, Abschnitt 7.

Marketing und Vertrieb - Fach 7 - Gepriifte Industriefachwirte (IHK) Kapitel 2 - Marketinginstrumentarium und Marketing-Mix - Folie 2



KAPITEL 2 - ORIENTIERUNG

Das kannst du nach diesem Kapitel

Du beschreibst die Instrumente des Marketing-Mix als Aktionsparameter und grenzt strategische von
taktischen Entscheidungen ab.

Du analysierst Produktgestaltung, Innovation, Markenpolitik, Programm- und Servicepolitik und
leitest MaBnahmen ab.

Du unterscheidest kosten-, konkurrenz- und nachfrageorientierte Preisbildung, Preisstrategien,
Preisdifferenzierung, Preisvariation und Konditionen.

Du vergleichst direkten und indirekten Absatz und rechnest den Kostenvergleich Reisender oder
Handelsvertreter.

Du beurteilst Werbung, Verkaufsforderung, PR, Sponsoring und Online-Kommunikation und planst
eine Werbekampagne.

Du setzt die Instrumente zu einem schllissigen Marketing-Mix zusammen.
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KAPITEL 2 - PRUFUNGSRELEVANZ

7.2 bringt gut die Halfte aller Marketingpunkte

Rahmenplanbereich 7.2 kam in 21 von 23 IHK-Prufungen vor und bringt rund 55 % der Marketingpunkte.
Preispolitik ist der Spitzenreiter: 11 Prufungen, bis zu 21 Punkte je Aufgabe.

Danach: Absatzwege (6), PR und Corporate Identity (6), Dachmarke oder Einzelmarke (5),
Produktpolitik (4), Reisender oder Handelsvertreter (3), Servicepolitik (3).

Typisch: eine Preisstrategie oder einen Absatzweg begrindet empfehlen, eine Markenstrategie
beurteilen, ein Kommunikationskonzept entwickeln.

Rechenaufgaben: Angebotspreis, Preisuntergrenze, Target Costing, kritischer Umsatz, TKP.
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2.0

Das Marketinginstrumentarium im
Uberblick

% % Y in 3 von 23 ausgewerteten IHK-Prifungen gefragt
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2.0 INSTRUMENTARIUM

Marketinginstrumente als Aktionsparameter

Aktionsparameter: GroBen, die das
Unternehmen selbst gestalten kann,
um Absatz, Umsatz und Image zu
beeinflussen.

Gegensatz: Daten des Umfelds wie Produktpolitik (Product) Preispolitik (Price)

. Qualitat, Design, Marke, Preisstrategie, Preisdifferenzierung,
KO nJ un ktu r Od er Verpackung, Programm, Service Konditionen
Wettbewerberverhalten, die es

hinnehmen muss. Zielgruppe

und Ziele

Nach McCarthy vier Gruppen, die 4 P:

Produ Ct, Price . Place : Promotion. Distributionspolitik (Place) D;,eer:;:gjsgfgg,j:;Z;sj;zcl;clh Kommunikationspolitik (Promotion)
Absatzwege, Absatzmittler, Evidence (7 P) Werbung, Verkaufsférderung,

Marketing_Min die Kombination der physische Distribution PR, Sponsoring, Online

| n Stru me nte fU r ei n P rOd u kt un d ei ne Abb. 2.1: Die vier Instrumente des Marketing-Mix (4 P)

Zielgruppe.
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2.0 INSTRUMENTARIUM

Die vier Instrumente
Instrument Leitfrage Beispiele
Produktpolitik Was bieten wir an? Qualitat, Design, Verpackung, Marke, Sortiment, Garantie, Service
Preispolitik Zu welchen Bedingungen? Preisstrategie, Preisdifferenzierung, Rabatte, Zahlungs- und
Lieferbedingungen
Distributionspolitik Auf welchem Weg zum Absatzwege, Absatzmittler, Onlineshop, Lager und Transport
Kunden?

Kommunikationspolitik Wie erfahren Kunden davon? Werbung, Verkaufsforderung, PR, Sponsoring, Messen, Social Media

Bei Dienstleistungen 7 P: zusatzlich People, Process, Physical Evidence.
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2.0 INSTRUMENTARIUM

Strategisch oder taktisch?

Strategische Entscheidungen: langfristig, schwer umkehrbar, etwa Absatzwege oder Markenstrategie.
Sie entscheiden, ob wir die richtigen Dinge tun (Effektivitat).

Taktische (operative) Entscheidungen: kurzfristig anpassbar, etwa Rabattaktion oder
Anzeigenschaltung. Sie entscheiden, ob wir die Dinge richtig tun (Effizienz).

MERKE

Die Instrumente wirken im Verbund. Ein Premiumprodukt vertragt keinen Discountvertrieb, und eine
Imagekampagne verpufft, wenn das Produkt im Handel fehlt. Ein Mix ist schllssig, wenn alle Instrumente auf
dieselbe Zielgruppe und Positionierung zielen.
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2.7

Produkt- und Servicepolitik

% % ¥ in 4 von 23 ausgewerteten IHK-Prifungen gefragt

Marketing und Vertrieb - Fach 7 - Geprifte Industriefachwirte (IHK) Kapitel 2 - Marketinginstrumentarium und Marketing-Mix - Folie 9




2.1 PRODUKT- UND SERVICEPOLITIK

Produktpolitik und Kundennutzen

Produktpolitik: alle Entscheidungen zur
Gestaltung des Leistungsangebots, das
Herzstuck des Mix.

Im Industrieunternehmen eng mit
Entwicklung und Fertigung verzahnt:

. . . Zusatzleistungen B Kernprodukt / Grundnutzen

Jede Variante muss kOnStrUIGrt, funktionaler Nutzen: Lebensmittel kiihlen
beschafft, gefertigt und mit Ersatzteilen Produktgestaltung

versorgt werden.

Formales Produkt
Qualitat, Design, Verpackung, Marke,
Energieeffizienzklasse

Grundnutzen: funktionaler Nutzen,

beim Kuhlschrank das Kuhlen. Erweitertes Produkt / Zusatznutzen
Lieferung, Montage, Garantie, App,
Zusatznutzen: sachlich (App, lange Kundendienst, Prestige

Garantie) oder emotional (Prestige,
gutes Gewissen).

Abb. 2.2: Die Ebenen des Produkts — vom Kernnutzen zum erweiterten Produkt

Auf gesattigten Markten entscheidet
meist der Zusatznutzen.
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2.1 PRODUKT- UND SERVICEPOLITIK

Produktgestaltung

Produktkern und Qualitat: Funktion, Material, Haltbarkeit, Energieverbrauch; Qualitat ist, was der Kunde
als Qualitat wahrnimmt.

Design: Form, Farbe, Bedienung; asthetischer Zusatznutzen und Differenzierung.

Verpackung:

o technisch: Schutz, Transport, Lagerung
o absatzwirtschaftlich: Information, Werbung, Wiedererkennung, Verkaufsforderung
o Okologisch: Materialeinsatz, Recycling, Riicknahme (Verpackungsgesetz)

Marke: Name, Zeichen und Image.
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2.1 PRODUKT- UND SERVICEPOLITIK

Markenpolitik

MARKE

Kennzeichen, das die Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denen anderer unterscheidet (§ 3
MarkenG). Aus Marketingsicht ein Vorstellungsbild in den Képfen, das Vertrauen schafft.

Ziele: Unterscheidung, Wiedererkennung, Vertrauen und Kundentreue, preispolitischer Spielraum,
leichtere EinfUhrung neuer Produkte.
Markenbildung stutzt sich auf Produktdesign und Produktqualitat.

Herstellermarke (Nordwest) oder Handelsmarke (Eigenmarke des Handlers); wer Handelsmarken
produziert, riskiert die Kannibalisierung der eigenen Marke.
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2.1 PRODUKT- UND SERVICEPOLITIK

Markenstrategien
Strategie Merkmal Vor- und Nachteile
Einzelmarke jedes Produkt eine eigene Marke klares Profil, kein Imageschaden fur andere; hohe Kosten je
Markenaufbau

Familienmarke eine Produktgruppe teilt sich eine Synergien in der Gruppe; Imagerisiko innerhalb der Familie
Marke

Dachmarke alle Produkte unter der neue Produkte profitieren sofort, geringe Kosten; ein Misserfolg
Unternehmensmarke schadet allen

Mehrmarkenstrategie mehrere Marken im selben Markt mehrere Segmente, mehr Regalplatz; Kannibalisierung

PRUFUNGSTIPP

,Dachmarke oder Einzelmarke?" kam in 5 Prufungen. Wage Kosten, Imagetransfer und Risiko ab und entscheide
dich mit Bezug zum Fall.
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2.1 PRODUKT- UND SERVICEPOLITIK

Dachmarke oder Einzelmarke fur den ,Vino"?

PRAXIS - NORDWEST KUCHENGERATE AG: ,VINO BY NORDWEST"

Nordwest fuhrt alle Gerate unter der Dachmarke ,Nordwest". Lena Hoffmann schilagt ,Vino by Nordwest" vor, eine
Verbindung aus Produkt- und Dachmarke.

Der ,Vino" profitiert vom Vertrauen in Nordwest bei den Kichenstudios.
Er erhalt zugleich ein eigenes, genussorientiertes Profil.
Eine reine Einzelmarke ware teurer im Aufbau.

Eine reine Dachmarke wiurde das Premiumimage zu wenig betonen.
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2.1 PRODUKT- UND SERVICEPOLITIK

Programm- und Sortimentspolitik

Produktprogramm (beim Handel:
Sortiment): alle angebotenen
Produkte.

Programmbreite: Zahl der

P rOd u ktl inien. Kiihlen und Gefrieren Kochen und Backen Geschirrspiilen

Programmtiefe: Zahl der Varianten je Standard Herd 45 cm Kaffee
Linie. ";3 Deluxe Backofen 60 cm Mixer
Breit: Komplettangebote aus einer i vine Kochteld Toaster
Hand. Tief: Auswahl und & o ocher
Fachkompetenz. v e

Beides erhoht Komplexitat, Lager- Programmbrefte: Zahl der Produldiinien >

Abb. 2.3: Programmbreite und Programmtiefe der Nordwest Klichengeréte AG

und Entwicklungskosten.
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2.1 PRODUKT- UND SERVICEPOLITIK

Vier programmpolitische Entscheidungen

Entscheidung Bedeutung Beispiel Nordwest

Produktvariation vorhandenes Produkt wird verandert und ersetzt das alte; neues Design und bessere Effizienzklasse
Programm bleibt gleich groB fur den ,,Deluxe”

Produktdifferenzierung Varianten kommen hinzu; Programmtiefe steigt ,Deluxe” zusatzlich in Schwarz und mit

EiswUrfelbereiter
Produktinnovation neues Produkt wird aufgenommen Weinkuhlschrank ,Vino"

Produktelimination Produkt wird herausgenommen Kihlschrank ,Standard” ohne Gefrierfach

Innovation: echte Innovation, quasi-neues Produkt, Me-too-Produkt.
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2.1 PRODUKT- UND SERVICEPOLITIK

Produktentwicklung und Elimination

Konzept und

Ideen- Ideen- Wirtschaftlich
gewinnung bewertung irisehattiicn= und Prototyp einfuhrung

keitsanalyse

Entwicklung Markt-

Nach jeder Stufe wird entschieden, ob die Idee weiterverfolgt wird (Screening, Go/No-Go).
Abb. 2.4: Phasen der Produktentwicklung

Elimination prifen: quantitativ (Umsatz, Marktanteil, negativer Deckungsbeitrag, Lagerbestand) und
qualitativ (Image, Technik, Gesetze).

Verbundeffekte beachten: Fallt ein Produkt weg, kaufen Kunden womaoglich auch andere nicht mehr.
Ersatzteile und Service missen bereitstehen.

RECHENWEG: DECKUNGSBEITRAG ALS KRITERIUM

.Standard"”: Preis 320 €, variable Kosten 335 € = DB -15 € je Stuck; bei 6.000 Stuck -90.000 €. Eliminiert wird
erst nach Prifung der Verbundeffekte.

e o e o e e e e mm e mm e m Em e o mm m mm Em m mm e e M M e M M e e M M e M M M M M M e M M mm e M M M e M M Em M M M M M M M M M M M M m mm mm M M M M e M M M e e M e M e mm e e mm e mm mm e mm e e mm e e =

R e
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2.1 PRODUKT- UND SERVICEPOLITIK

Produktpolitik und Fertigung

VERNETZT DENKEN

Jede produktpolitische Entscheidung hat eine Riickseite in der Fertigung (HB 6): Differenzierung erhoht die
Variantenzahl, verkleinert die Lose und verlangert Rustzeiten. Baukasten- und Plattformkonzepte begrenzen den
Effekt. Bei der Elimination muss die Ersatzteilversorgung uber Jahre gesichert bleiben.

In der Situationsaufgabe: bei Marketingvorschlagen kurz die Folgen fur Produktion und Lager nennen.
Variantenvielfalt bremst die Erfahrungskurve (Kapitel 1).
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2.1 PRODUKT- UND SERVICEPOLITIK

Servicepolitik
Phase Ziel Beispiele Nordwest
Pre-Sales-Service Kaufentscheidung vorbereiten Planungsberatung, Konfigurator, Probestellung fur Gastronomie
At-Sales-Service Kauf erleichtern Finanzierung, Wunschtermin, Altgeratemitnahme
After-Sales- Zufriedenheit und Wiederkauf Montage, Einweisung, Garantie, Reparatur, Wartungsvertrag, Ersatzteile,
Service sichern Hotline

Technischer Service (Installation, Wartung, Reparatur) und kaufmannischer Service (Beratung,
Finanzierung, Kulanz, Schulung).

Kostenlos als Teil des Produkts oder gegen Entgelt: Wartungsvertrage sind ein eigenes Geschaftsfeld.
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2.1 PRODUKT- UND SERVICEPOLITIK

Garantie und Gewahrleistung

Gewabhrleistung: gesetzliche Mangelhaftung des Verkaufers, beim Verbrauchsguterkauf zwei Jahre (§§
437 ff. BGB).

Garantie: freiwilliges zusatzliches Versprechen, meist des Herstellers (§ 443 BGB) und damit ein
Instrument der Servicepolitik.

Der Rahmenplan nennt bei der Servicepolitik ausdrucklich Garantie und Gewahrleistung.

TYPISCHER FEHLER

Garantie und Gewahrleistung werden oft verwechselt. Die Garantie tritt neben die Gewahrleistung, ersetzt sie aber
nicht (mehr dazu in Kapitel 5).
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2.2

Preis- und Konditionenpolitik

% % % in11von 23 ausgewerteten IHK-Prifungen gefragt
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2.2 PREIS- UND KONDITIONENPOLITIK

Preispolitik und ihre Einflussfaktoren

Entscheidungen Uber das Entgelt einschlieBlich Rabatten, Zahlungs- und Lieferbedingungen.
Wirkt am schnellsten, ist am schnellsten verandert, verschenkt aber auch am schnellsten Gewinn.

Kosten (Untergrenze), Nachfrage und Zahlungsbereitschaft (Obergrenze), Konkurrenzpreise, eigene
Ziele und Positionierung, Recht (Kartellverbot).

Im Industrieunternehmen zusatzlich die Kapazitatsauslastung.

PRUFUNGSTIPP

Preispolitik ist das haufigste Marketingthema: 11 von 23 Prufungen, bis zu 21 Punkte.
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2.2 PREIS- UND KONDITIONENPOLITIK

Drei Ansatze der Preisbildung

KOSTENORIENTIERT

Eigene Kosten plus Gewinnzuschlag. Einfach und sicher, bertcksichtigt aber weder Kunden noch Konkurrenz.

KONKURRENZORIENTIERT

Preise der Wettbewerber: Leitpreis des Marktfluhrers oder bewusst dartiber oder darunter.

NACHFRAGEORIENTIERT

Zahlungsbereitschaft der Kunden; beim Target Costing wird daraus ruckwarts ermittelt, was das Produkt kosten
darf.
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2.2 PREIS- UND KONDITIONENPOLITIK

Kostenorientiert: Preisuntergrenzen

Vollkosten: Selbstkosten + Gewinnzuschlag; Skonto und Rabatt im Hundert, ggf. Umsatzsteuer.

Kurzfristige Preisuntergrenze = variable Stuckkosten; gilt nur bei freier Kapazitat ohne auftragsfixe
Zusatzkosten.

Langfristige Preisuntergrenze = Selbstkosten (variable und fixe Kosten je Stlck).

Bei Engpass: variable Kosten plus entgangener Deckungsbeitrag der verdrangten Menge
(Opportunitatskosten).

RECHENWEG: ANGEBOTSPREIS ,VINO"

Selbstkosten 980 € + 15 % Gewinn = 1.127 € Barverkaufspreis; + 0,98 (2 % Skonto) = 1.150 € Zielverkaufspreis;
+ 0,75 (25 % Handlerrabatt) = 1.533,33 € Listenpreis netto.

e e e o e e e o e mm mm mm mm M mm e mm M M mm M m mm mm M e mm M M M M M M e M M mm M M M M e M M mm M mm M e M mm M M mm M M M mm M M M M e M o mm M M e mm M o mm mm mm mm e mm e mm e e mm e e e e
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2.2 PREIS- UND KONDITIONENPOLITIK

Konkurrenz- und nachfrageorientiert

Preisfuhrerschaft: Orientierung am Leitpreis des Marktfuhrers oder am Branchendurchschnitt; wer
darunter bleibt, riskiert einen Preiskampf.

Ausschreibungen: Angebote werden direkt verglichen, oft nach Anschaffung, Betrieb und Wartung
Uber die Nutzungsdauer.

Preiselastizitat = prozentuale Mengenanderung + prozentuale Preisanderung.

o betragsmaBig > 1: elastisch, eine kleine Preissenkung steigert den Umsatz
o < 1:unelastisch, der Umsatz sinkt

RECHENWEG: GROSSERE ANDERUNG

Preis 100 € - 80 €, Menge 100 - 122 Stlck: Elastizitat -1,1, aber Umsatz sinkt von 10.000 € auf 9.760 €. Bei
groBen Anderungen den Umsatz immer ausdriicklich rechnen.

e e e e e e e e mm e e e e e mm e mm mm o mm M e M e mm e M e M M mm e e M e mm M M M e M M M e M M e M e M M M M M M M M mm M M M e M M M M M mm M M M M e M M mm M e mm e mm M e mm e mm e e mm e e e e e
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2.2 PREIS- UND KONDITIONENPOLITIK

Target Costing

Vom erzielbaren Zielpreis wird der Gewinn abgezogen; das Ergebnis sind die Zielkosten (allowable
costs).

RECHENWEG: KUHLSCHRANK MIT APP

Hochstpreis 899 € brutto ® 755 € netto; nach 25 % Handelsspanne 566 € Erlos; minus 10 % Zielgewinn (57 €) =
509 € Zielkosten. Geschatzte Kosten 560 € = 51 € Einsparung je Gerat notig.

e e e o e e e o e mm mm mm mm M mm e mm M M mm M m mm mm M e mm M M M M M M e M M mm M M M M e M M mm M mm M e M mm M M mm M M M mm M M M M e M o mm M M e mm M o mm mm mm mm e mm e mm e e mm e e e e
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VERNETZT DENKEN

Die Kostenlucke schlief3t ein Team aus Entwicklung, Einkauf und Fertigung: Wertanalyse, Gleichteile, Make-or-
Buy, glinstigerer Fertigungsablauf (HB 6). Target Costing ist ein beliebtes Bindeglied in Situationsaufgaben.
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2.2 PREIS- UND KONDITIONENPOLITIK

Preisstrategien bei der Einfuhrung

Abschopfung (Skimming): hoher
EinfUhrungspreis, schrittweise

gesenkt. Voraussetzung: echte

Neuheit, Image, Schutz vor

Nachahmung. Risiko: lockt

Wettbewerber an. Preis

Durchdringung (Penetration):
niedriger EinfGhrungspreis fur
schnelle Marktanteile.

hoher Einflihrungspreis, spater senken

Voraussetzung: Massenmarkt,

Preis

niedriger Einflihrungspreis,
spater anheben moglich

I

Zeit Zeit
p I‘eise | 3 Stl sSC h e N ac hfra g e Abschopfungsstrategie (Skimming) Durchdringungsstrategie (Penetration)
1
E rfa h run g S ku rve R|S| kO - g pate re Abb. 2.5: Abschépfungs- und Durchdringungsstrategie

Anhebung schwer.
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2.2 PREIS- UND KONDITIONENPOLITIK

Preislagen und Mischkalkulation

Premiumpreisstrategie: hohe
Qualitat, hoher Preis.

Mittelpreislage.

Promotionspreisstrategie
(Niedrigpreis): einfache Qualitat,
niedriger Preis.

Premiumpreis hohe Qualitat, hoher Preis — etwa der ,Vino" im Kiichenstudio

Preispolitischer Ausgleich
(Mischkalkulation): einzelne
Produkte knapp kalkulieren und uber Promotionspreis einfache Qualitét, niedriger Preis
Zubehor, Ersatzteile oder Wartung
ausgleichen.

Mittelpreis mittlere Qualitat, mittlerer Preis — etwa der ,Kombi"

Abb. 2.6: Preislagen von Premium bis Promotion

Im Industriegeschaft verbreitet: Die
Maschine wird knapp kalkuliert,
verdient wird Uber Service und
Verbrauchsmaterial.
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2.2 PREIS- UND KONDITIONENPOLITIK

Preisdifferenzierung

Unterschiedliche Preise fur dasselbe oder ein sehr ahnliches Produkt, um unterschiedliche
Zahlungsbereitschaft auszuschopfen.

Art Beispiel

zeitlich Saisonpreise, FrUhbezugsrabatt, ginstigere Wartung im Sommer
raumlich unterschiedliche Preise in Deutschland und Brasilien

personell Sonderpreise fur Gewerbekunden, Hotelketten, Mitarbeitende
mengenmaBig Staffelpreise, Mengenrabatt

sachlich Standard- und Komfortausstattung mit gréBerem Preis- als Kostenabstand
nach Absatzweg andere Preise im Onlineshop als im Klichenstudio

Voraussetzung: Teilmarkte sind trennbar (keine Arbitrage), rechtlich zulassig und akzeptiert.
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2.2 PREIS- UND KONDITIONENPOLITIK

Preisvariation

Preisvariation: allgemeine Anderung des Preises im Zeitablauf, die fiir alle Kunden gilt: Preiserhéhung,
Preissenkung, Sonderangebot.

Direkt: Listenpreis andern.

Indirekt: gleicher Preis, aber mehr oder weniger Leistung, etwa langere Garantie.

TYPISCHER FEHLER

Preisdifferenzierung heiBt nicht, fur verschiedene Produkte verschiedene Preise zu verlangen. Gemeint sind

unterschiedliche Preise fur dasselbe Produkt bei verschiedenen Kunden, Zeiten, Orten oder Mengen. Gilt die
Anderung fiir alle Kunden gleich, ist es eine Preisvariation.
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2.2 PREIS- UND KONDITIONENPOLITIK

Konditionenpolitik

Rabatte: Mengen-, Treue-, Funktions- (fur Handlerleistungen), EinfUhrungs-, Saison-, Sonderrabatt.
Bonus: nachtraglicher Rabatt am Periodenende nach erreichtem Umsatz.
Zahlungsbedingungen: Zahlungsziel, Skonto, Anzahlung, Ratenzahlung.

Lieferbedingungen: Lieferzeit, Mindestabnahme, Verpackung, Fracht, Gefahribergang (international:
Incoterms).

Absatzfinanzierung: Ratenkredit, Leasing, Partnerbank.

VERNETZT DENKEN

Ein Zahlungsziel von 60 statt 30 Tagen erhoht die Forderungen und bindet Kapital (HB 5). Nenne bei Konditionen
kurz die Wirkung auf die Liquiditat.
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2.2 PREIS- UND KONDITIONENPOLITIK

Konditionen statt Preissenkung

PRAXIS - NORDWEST KUCHENGERATE AG: KUCHENSTUDIO-VERBUND FORDERT 8 % RABATT

Marco Petersen bietet stattdessen einen Jahresbonus von 3 %, wenn der Verbund seinen Umsatz um 10 %
steigert, und einen Funktionsrabatt von 2 % fur jedes Studio, das den ,Vino" ausstelit.

Der Bonus kostet nur Geld, wenn der Verbund mehr umsetzt.

Der Funktionsrabatt bezahlt eine Leistung des Handlers (Ausstellung), auch wenn Mehrabsatz nicht
gesichert ist.

Beides ist billiger und zielgenauer als ein pauschaler Rabatt auf alles.
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2.3

Distributionspolitik

% % % in 6 von 23 ausgewerteten IHK-Prifungen gefragt
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2.3 DISTRIBUTIONSPOLITIK

Akquisitorische und physische Distribution

Akquisitorische Distribution: Absatzwege und Absatzorgane festlegen. Wer verkauft an wen?

Physische Distribution (Marketinglogistik): Ware zur richtigen Zeit, in richtiger Menge, am richtigen Ort
(Lager, Transport, Lieferservice).

Absatzwegeentscheidungen sind langfristig und schwer umkehrbar: Vertrage, Beziehungen und
Investitionen hangen daran.
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2.3 DISTRIBUTIONSPOLITIK

Direkter und indirekter Absatz

Direkt: Hersteller verkauft ohne
rechtlich selbststandige Handler an
den Endkunden.

Indirekt: Absatzmittler kaufen im
eigenen Namen und auf eigene
Rechnung (GroB- und Einzelhandel);

ein- oder mehrstufig. Grothandel |
Direkt: Reisende, Key-Account- dirakiar Absatz Einzelhandel : g
: ) U Reisende, KAM, Shop einstufig Einzelhandel E;
Manager, Niederlassungen, Factory | /
Outlet, Direktmarketing, Onlineshop.
Endkunde
|m |ndUStrIegUterberelCh UberW|egt indirekter Absatz lber Absatzmittler

. . Abb. 2.7: Direkte und indirekte Absatzwege
der direkte Absatz: wenige, gro3e

Kunden mit erklarungsbedurftigem
Bedarf.
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2.3 DISTRIBUTIONSPOLITIK

Vor- und Nachteile

Direkter Absatz Indirekter Absatz

Vorteile direkter Kundenkontakt und Marktinformationen, groBe Marktabdeckung mit wenig Aufwand, Sortiment,
Kontrolle Uber Preis, Beratung und Auftritt, keine Kundenkontakte und Logistik des Handels, guinstig bei vielen
Handelsspanne kleinen Kunden

Nachteile hohe Kosten fur Vertrieb, Lager, Logistik, begrenzte Handelsspanne mindert den Erlds, wenig Einfluss auf Preis
Reichweite, kein Komplettsortiment und Prasentation, Abhangigkeit von machtigen Handlern

PRUFUNGSTIPP

Absatzwege kamen in 6 Prufungen. Empfiehl einen Weg und begrunde ihn mit Produkt, Kunden, Kosten und
Kontrolle aus dem Fall.
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2.3 DISTRIBUTIONSPOLITIK

Vertragshandler und Franchising

Vertragshandler Franchisenehmer

Stellung selbststandig, kauft im eigenen Namen und auf eigene selbststandig, nutzt gegen Gebuhr ein komplettes
Rechnung, dauerhaft vertraglich gebunden Geschaftskonzept

Pflichten Sortiment flihren, Ausstellung, Kundendienst, Mindestabnahme;  einheitlicher Auftritt nach Handbuch, Eintritts- und
oft Gebietsschutz laufende Gebuhren, Schulungen

Vorteile Marktabdeckung ohne eigene Filialen, Einfluss auf Prasentation  schnelle Expansion mit fremdem Kapital, einheitliches
Markenbild

Nachteile Abhangigkeit, Unterstitzungskosten, Gebietskonflikte Aufwand fur Aufbau und Kontrolle, Imageschaden
durch schwache Partner

PRAXIS - NORDWEST KUCHENGERATE AG: NORDWEST SERVICE

Kaltetechnikbetriebe werden bundesweit Franchisenehmer unter der Marke ,,Nordwest Service". Ihre Preise legen
sie selbst fest; Nordwest darf nur unverbindliche Preisempfehlungen geben.
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2.3 DISTRIBUTIONSPOLITIK

Absatzhelfer

Absatzhelfer werden nicht Eigentimer der Ware:

o Handelsvertreter: im fremden Namen fir fremde Rechnung (§ 84 HGB)
o Kommissionar: im eigenen Namen fur fremde Rechnung (§ 383 HGB)
o Makler: vermittelt, ohne standig beauftragt zu sein (§ 93 HGB)

Die HGB-Paragrafen darfst du in der Prifung nachschlagen.

TYPISCHER FEHLER
Wer Uber einen Handelsvertreter verkauft, verkauft rechtlich direkt: Der Kaufvertrag kommt zwischen Hersteller
und Kunde zustande. Vertragshandler und Franchisenehmer kaufen selbst und sind deshalb Absatzmittler.
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2.3 DISTRIBUTIONSPOLITIK

Kriterien fur die Wahl des Absatzweges

Produkt erklarungsbedurftig, hochwertig, groB, individuell - direkt oder selektiv; Massenware - indirekt
Kunden wenige groBe - Direktvertrieb (Key Account); viele kleine, verstreute - Handel

Unternehmen Finanzkraft, GréBe, Know-how, vorhandene Vertriebsorganisation

Konkurrenz Wege der Wettbewerber, Zugang zum Handel, Differenzierung

Kosten und Erlose Vertriebskosten, Handelsspanne, Logistik

Recht und Umfeld Vertragsbindungen, Vorgaben, Infrastruktur

Intensiv (moglichst viele Handler), selektiv (ausgewahlte Handler), exklusiv (ein Handler je Gebiet mit
Gebietsschutz).
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2.3 DISTRIBUTIONSPOLITIK

Onlinehandel und Mehrkanalvertrieb

E-Commerce: rund um die Uhr, groBe Reichweite, direkte Kundendaten, eigene Preise; aber Kosten fur
Shop und Logistik, Retouren, keine personliche Beratung, Konflikte mit dem Handel.

Gut geeignet: Zubehor, Ersatzteile, Kleingerate. Bedingt: Einbaugerate.
B2B: Kundenportale fur Bestand, Nachbestellung, Sendungsverfolgung.

MULTI-, CROSS- UND OMNICHANNEL
Multichannel: mehrere Kanale, getrennt. Cross-Channel: verknupft (,online bestellen, im Studio abholen”).

Omnichannel: alle Kanale verschmelzen, alle Daten Uberall verflgbar.
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2.3 DISTRIBUTIONSPOLITIK

Vertriebspartner auswahlen und steuern

Kriterien: Marktabdeckung und Standort, Fachkompetenz, Ausstellungsflache, Bonitat, Image,
Sortiment, Bereitschaft zur Zusammenarbeit.

Vergleich der Bewerber mit einer Nutzwertanalyse (gewichtete Kriterien).

Vertikales Marketing: Hersteller und Handel planen Sortiment, Aktionen und Logistik gemeinsam statt
Konflikte auszutragen.

Efficient Consumer Response (ECR): Warenfluss und Sortiment werden anhand der Kassendaten
abgestimmt.
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2.3 DISTRIBUTIONSPOLITIK

Reisender oder Handelsvertreter

Reisender Handelsvertreter

Rechtsstellung Angestellter (§§ 59 ff. HGB) selbststandiger Kaufmann (§ 84 HGB)

Verglitung Fixum, geringe Provision, Spesen, Uberwiegend Provision; Ausgleichsanspruch bei Vertragsende (§
Firmenwagen 89b HGB)

Steuerung weisungsgebunden weitgehend frei, oft Mehrfirmenvertreter

Vorteile Kontrolle, Loyalitat, Kundendaten bleiben im kaum Fixkosten, Marktkenntnis, schneller Markteintritt
Haus

Nachteile hohe Fixkosten auch bei schwachem Umsatz  weniger Kontrolle, evtl. andere Marken, teuer bei hohem Umsatz
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2.3 DISTRIBUTIONSPOLITIK

Der kritische Umsatz

RECHENWEG: KOSTENGLEICHUNG

Reisender: 60.000 € Fixum + 24.000 €
Spesen + 2 % Provision.
Handelsvertreter: 8 %. 84.000 + 0,02 U
=0,08U = U =1.400.000 €. Darunter
ist der Handelsvertreter gunstiger,
daruber der Reisende. Bei 2 Mio. €:
Reisender 124.000 €, Handelsvertreter
160.000 €.

___________________________________________

PRUFUNGSTIPP

Drei Teile: Kosten bei gegebenem
Umsatz, kritischer Umsatz, qualitative
Abwagung (Kontrolle, Beratungsbedarf,
Markterfahrung). Kostengleichung
immer vollstandig aufschreiben.
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Kosten in Tsd. €

Handelsvertreter

Reisender

“‘——
kritischer Umsatz

84

Handelsvertreter glinstiger Reisender glinstiger

0,7 1,4 21
Umsatz in Mio. €

Abb. 2.8: Kostenvergleich zwischen Reisendem und Handelsvertreter
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2.3 DISTRIBUTIONSPOLITIK

Physische Distribution und Lieferservice

Auftragsabwicklung, Lager (zentral oder dezentral), Verpackung, Transport (eigener Fuhrpark oder
Spedition).

Element Bedeutung

Lieferzeit Bestellung bis Eintreffen der Ware

Lieferzuverlassigkeit Einhaltung zugesagter Termine und Mengen
Lieferbeschaffenheit unbeschadigt, vollstandig, richtig

Lieferflexibilitat Sonderwunsche, Wunschtermin, Lieferung bis in die Kuche
Lieferbereitschaft Anteil der Bestellungen, die sofort ab Lager erflllt werden

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

RECHENWEG: LIEFERBEREITSCHAFTSGRAD

1.900 von 2.000 Ersatzteilbestellungen sofort ab Lager: 95 %. Davon zu unterscheiden: Liefererflllungsgrad
innerhalb einer Frist, etwa 1.400 von 2.000 ,Vino" in funf Werktagen = 70 %.
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2.4

Kommunikationspolitik und Marketing-
Mix

% 3 Y% in 2 von 23 ausgewerteten IHK-Prifungen gefragt
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2.4 KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Kommunikationspolitik und AIDA

Alle MaBnahmen, mit denen ein
Unternehmen Wissen, Einstellungen
und Verhalten von Kunden, Handlern
und Offentlichkeit beeinflusst.

Klassisch: Werbung,
Verkaufsforderung, Public Relations,
Sponsoring; dazu Messen,
Direktmarketing, personlicher

. . . Aufmerksamkeit Interesse Kaufwunsch Kauf
Verkan, On|lne-K0mmunlkathn. erregen wecken ausldsen herbeiflihren

A Attention I Interest D Desire A Action

Im Industrieunternehmen zahlen Abb. 2.9: Das AIDA-Modell der Werbewirkung
personlicher Verkauf, Fachmessen,

Fachzeitschriften und Referenzen

mehr als Massenwerbung.

AIDA: Attention, Interest, Desire,
Action.
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2.4 KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Werbung

WERBUNG

Absichtliche und zwangfreie Beeinflussung von Zielgruppen mithilfe von Werbemitteln, die tber Werbetrager
verbreitet werden, um Marketingziele zu erreichen.

Grundsatze: Wahrheit, Klarheit, Wirksamkeit, Wirtschaftlichkeit, soziale Verantwortung.

Nach dem Ziel: Einflihrungs-, Expansions-, Erinnerungs-, Stabilisierungswerbung.

Nach den Werbetreibenden: Allein-, Sammel- (mehrere nennen sich) und Gemeinschaftswerbung
(Branche ohne Firmennamen).
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2.4 KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Planung einer Werbekampagne

1 Situationsanalyse

2 Werbeziele 3 Zielgruppe 4 Werbebudget
|
|

> Werbebotschaft 6 Werbetrggerl -mittel 7 Durchfiuhrung 8 Erfolgskontrolle
Copy-Strategie Mediaplan

Abb. 2.10: Der Planungsprozess einer Werbekampagne

Copy-Strategie: Nutzenversprechen (Consumer Benefit), Begriindung (Reason Why), Tonalitat.

Werbemittel = Gestaltungsform (Anzeige, Spot, Banner); Werbetrager = Medium (Zeitschrift, Sender,
Website).

Im Mediaplan werden Auswahl, Zeitpunkt und Haufigkeit festgelegt.
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2.4 KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Werbebudget und Mediaselektion

Prozent vom Umsatz: einfach, aber prozyklisch.
Konkurrenz-Paritat: an den Werbeausgaben der Wettbewerber orientiert.
All you can afford: was Ubrig bleibt.

Ziel-Aufgaben-Methode: Kosten der MaBnahmen, die zum Ziel notig sind; am sinnvollsten, aber
aufwendig.

Intermediaselektion (Gattung) und Intramediaselektion (einzelner Werbetrager).

RECHENWEG: TAUSENDERKONTAKTPREIS

TKP = Kosten x 1.000 + Reichweite: 18.000 € x 1.000 + 600.000 = 30 €. Nur 40 % Zielgruppe = 240.000
Zielpersonen = gewichteter TKP 75 €.
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2.4 KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Werbeerfolgskontrolle

Okonomischer Werbeerfolg: Absatz und Umsatz; Vorher-nachher-Vergleich, Testmarkt,
Gutscheincodes.
AuBerokonomischer Werbeerfolg: Bekanntheit, Erinnerung, Einstellung.

o Recall-Test: ungestutzte Erinnerung
o Recognition-Test: gestltzte Erinnerung, die Anzeige wird gezeigt

Online: Klickrate, Konversionsrate, Kosten je Bestellung.

TYPISCHER FEHLER
Zwei Probleme der 6konomischen Kontrolle: Zurechnungsproblem (Umsatz steigt auch durch Preis, Wetter,

Konkurrenz) und Zeitproblem (Carry-over- und Spill-over-Effekt).
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2.4 KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Verkaufsforderung

Zeitlich begrenzte MaBnahmen, die den Absatz am Point of Sale kurzfristig anregen.

Adressat Ziel MaBnahmen

Handlerpromotion listen, ausstellen, verkaufen (Sell-in) EinfUhrungsrabatte, Displays, Schulungen,
Werbekostenzuschusse

Verbraucherpromotion Endkunden sollen kaufen (Sell-out) Vorfuhrungen, Gewinnspiele, Gutscheine, Zugaben,

Aktionswochen

Verkauferpromotion Verkaufspersonal soll bevorzugt Pramien, Verkaufswettbewerbe, Schulungen
verkaufen

RECHENWEG: LOHNT SICH EIN DISPLAY?

450 € je Display, 120 Zubehorartikel Mehrabsatz x 6 € DB =720 € = +270 € je Display. Gewinnschwelle: 450 €
+ 6 € =75 Artikel.
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2.4 KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Public Relations und Corporate Identity

PR: planmaBiges Bemuhen um Vertrauen und Verstandnis fur das ganze Unternehmen.

Extern: Presse, Kunden, Anwohner, Politik, Kapitalgeber (Pressemitteilung, Tag der offenen Tir,
Geschaftsbericht).

Intern: Mitarbeitende (Mitarbeiterzeitung, Intranet, Betriebsversammlung).

Corporate Identity aus dem Leitbild: Corporate Design, Corporate Communication, Corporate
Behaviour.

Krisen-PR: schnell, offen, glaubwurdig informieren, etwa bei einem Ruckruf.

PRUFUNGSTIPP

PR und Corporate ldentity kamen in 6 Prufungen. Beim Ruckruf punktest du mit den Schnittstellen: Ursache mit
Qualitatsmanagement (HB 6), Kosten (HB 5), Hotline und Techniker vor der Presse informieren (HB 9).
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2.4 KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Sponsoring und Messen

Sponsoring: Geld, Sachmittel oder Dienstleistungen gegen vertraglich vereinbarte Gegenleistung
(Logo, Nennung). Unterschied zur Spende: dort keine Gegenleistung.

Sport-, Kultur-, Sozio-, Umwelt- und Programmsponsoring. Entscheidend ist die Affinitat von
Zielgruppe, Image und Werten.

Der Vertrag regelt Leistung, Gegenleistung, Laufzeit, Exklusivitat, Kindigung bei Imageschaden.

Messen: fur Industrieunternehmen oft das wichtigste Kommunikationsinstrument; verbinden Verkauf,
Prasentation, Kundenpflege, Pressearbeit, Marktbeobachtung.

Messeerfolg: Zahl und Qualitat der Kontakte, Auftrage, Kosten je Kontakt.
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2.4 KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Online-Kommunikation

Instrument Beschreibung

SEO Seite erscheint in den unbezahlten Suchergebnissen weit oben

SEA bezahlte Anzeigen zu Suchbegriffen, meist pro Klick

Social Media Dialog, Reichweite, Weiterempfehlung; im B2B vor allem LinkedIn

Influencer-Marketing Werbung muss als solche gekennzeichnet sein

E-Mail und Newsletter grundsatzlich nur mit Einwilligung; Ausnahme flur Bestandskunden nach § 7 Abs. 3 UWG
Content-Marketing Anwenderberichte, Whitepaper, Webinare zur Gewinnung von Leads
Affiliate-Marketing Partnerseiten erhalten Provision je Verkauf
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2.4 KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Push- und Pull-Strategie

Push: Der Hersteller ,druckt” das
Produkt mit Handlerpromotion,
Rabatten und AuBendienst in den
Handel.

Pull: Werbung beim Endkunden
erzeugt Nachfrage, die das Produkt
durch den Handel ,zieht"; der Handel
muss listen.

In der Praxis werden beide
kombiniert.

Marketing und Vertrieb - Fach 7 - Gepriifte Industriefachwirte (IHK)

Push-Strategie

m Handel > Endkunde

Hersteller ,drickt” das Produkt mit
Rabatten, Handlerpromotion und
AuBendienst in den Handel

Abb. 2.11: Push- und Pull-Strategie

Pull-Strategie

Werbung (gestrichelt) erzeugt Nachfrage beim Endkunden,
der das Produkt beim Handel ,zieht"
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2.4 KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Den Marketing-Mix einsetzen

Bereich Besonderheiten im Mix

Konsumgiiter (B2C) viele anonyme Kaufer, emotionale Kaufe; Marke und Werbung zentral, Handel, Verkaufsforderung

Investitionsguter wenige fachkundige Kaufer, Buying Center; Wirtschaftlichkeit, Lebenszykluskosten, Service; personlicher
(B2B) Verkauf, KAM, Messen, individuelle Preise

Dienstleistungen immateriell, nicht lagerfahig, Kunde wirkt mit; 7 P, Referenzen und Garantien

Handel Sortiment, Standort, Ladengestaltung, Aktionen, Service, Handelsmarken
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2.4 KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Das Buying Center

BUYING CENTER

Alle, die an einer Kaufentscheidung im Investitionsgltergeschaft beteiligt sind.

Benutzer (User) arbeiten mit dem Produkt.

Beeinflusser (Influencer) bringen Fachwissen ein, etwa Techniker.
Einkaufer (Buyer) wahlen Lieferanten und verhandeln.

Entscheider (Decider) geben den Kauf frei.

Informationsselektierer (Gatekeeper) steuern den Informationsfluss.

Der Verkauf spricht jede Rolle mit eigenen Argumenten an.
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2.4 KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Ein schlussiger Mix

PRUFUNGSTIPP

Wird ein ,in sich schlissiger Marketing-Mix" verlangt, prife am Ende: Passen alle MaBhahmen zur gleichen
Zielgruppe und zur gleichen Positionierung?

Premiumpositionierung + Rabattaktionen im Discount = Widerspruch.
Produkt fur Gastronomen + Fernsehwerbung im Vorabend = Streuverlust.

Fur den ,Vino": Premiumprodukt, Preis 1.490 €, selektiver Vertrieb uber Klichenstudios,
Handlerschulungen und Displays, Anzeigen in Wohn- und Genussmagazinen, Social Media mit Rezept-
und Weininhalten.

VERNETZT DENKEN

Im B2B ist das starkste Argument oft eine Rechnung aus Kundensicht: Amortisation und Investitionsrechnung (HB
5) werden zum Marketinginstrument.
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KAPITEL 2 - ZUSAMMENFASSUNG

Auf einen Blick

4 P als Aktionsparameter; bei Dienstleistungen 7 P. Ein Mix ist schllissig, wenn alle Instrumente auf Zielgruppe und Positionierung
zielen.

Produkt: Grund- und Zusatznutzen, Qualitat, Design, Verpackung, Marke; Einzel-, Familien-, Dach-, Mehrmarke; Variation,
Differenzierung, Innovation, Elimination; Service vor, beim und nach dem Kauf.

Preis: kosten-, konkurrenz-, nachfrageorientiert; kurzfristige PUG = variable Stlickkosten, langfristige = Selbstkosten; Target
Costing; Abschopfung oder Durchdringung.

Preisdifferenzierung (gleiches Produkt, verschiedene Preise) # Preisvariation (Anderung fiir alle). Konditionen: Rabatte, Bonus,
Zahlung, Lieferung, Finanzierung.

Distribution: direkt oder indirekt; Vertragshandler und Franchising; Absatzhelfer; intensiv, selektiv, exklusiv; Multi-, Cross-,
Omnichannel; kritischer Umsatz Reisender/Handelsvertreter; Lieferservice.

Kommunikation: AIDA, Werbeplanung, Budgetmethoden, TKP, Werbeerfolg; Verkaufsforderung, PR und CI, Sponsoring, Messen,
Online; Push und Pull; Buying Center.
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WEITERLERNEN

So geht es weiter

Mindmap Kapitel 2 (A3): der ganze Stoff auf einer Seite, mit den Abbildungen aus dem Buch
Multiple-Choice-Aufgaben Kapitel 2 mit Losungen und Erklarungen

Arbeits- und Ubungsbuch , Marketing und Vertrieb”, Fach 7: Kapitel 2, Seite 50 bis 101, mit vier Lern- und
Ubungsteilen

Lernkarten, Richtig-oder-falsch, Kurzfragen und Fallaufgaben in drei Stufen im Lern- und Ubungsteil des
Kapitels
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