MARKETING UND VERTRIEB - FACH 7

EX) Instrumentarium

Mindmap Kapitel 2 - Marketinginstrumentarium und Marketing-Mix Gepriifte Industriefachwirte (IHK)

m Produkt und Marke m Programm und Service

Aktionsparameter statt Umfelddaten
4 P - bei Dienstleistungen 7 P
strategisch (Effektivitat) oder taktisch (Effizienz)

Grund- und Zusatznutzen

Qualitat, Design, Verpackung, Marke
Einzel-, Familien-, Dach-, Mehrmarke
Hersteller- oder Handelsmarke

Breite = Linien - Tiefe = Varianten

Variation, Differenzierung, Innovation, Elimination
Pre-, At-, After-Sales-Service

Garantie freiwillig - Gewahrleistung gesetzlich

Produktpolitik (Product) Preispolitik (Price)
Qualitat, Design, Marke, Preisstrategie, Preisdifferenzierung, Zusatzleistungen I Kernprodukt / Grundnutzen Kiihlen und Gefrieren Kochen und Backen Geschirrsplilen
Verpackung, Programm, Service Konditionen funktionaler Nutzen: Lebensmittel kiihlen
\ / Produktgestaltung Standard Herd 45cm Kaffee
Q
Zielgruppe Formales Produkt k] Deluxe Backofen 60 cm Mixer
und Ziele Qualitat, Design, Verpackung, Marke, £ X
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Distributionspolitik (Place) F‘,eerfplzlsp?gcg:; Z::yasichl Kommunikationspolitik (Promotion) Erweitertes Produkt / Zusatznutzen —
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Absatzwege, Absatzmittler, Evidence (7 P) Werbung, Verkaufsférderung,
physische Distribution PR, Sponsoring, Online

Abb. 2.1im Buch

EX¥) Preisbildung und Preisstrategie

kosten-, konkurrenz-, nachfrageorientiert

PUG kurzfristig: variable Kosten - langfristig: Selbstkosten
Target Costing, Preiselastizitat

Abschopfung oder Durchdringung

Preis Preis
hoher Einflihrungspreis, spater senken

niedriger Einflihrungspreis,
spater anheben moglich

_—

Zeit Zeit
Abschépfung gie (Skimming) Durchdringungsstrategie (Penetration)

Abb. 2.5 im Buch

Lieferung, Montage, Garantie, App,
Kundendienst, Prestige

Abb. 2.2 im Buch

KAPITEL 2

Marketing-Mix

Rahmenplan 7.2 Marketinginstrumentarium unterscheiden,
Marketing-Mix einsetzen
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Abb. 2.3 im Buch

Programmbreite: Zahl der Produktlinien

EX) Differenzierung und Konditionen

zeitlich, raumlich, personell, mengenmaBig, sachlich
Preisvariation gilt fir alle Kunden

Premium, Mittel, Promotion - Mischkalkulation
Rabatt, Bonus, Zahlung, Lieferung, Finanzierung

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

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

Promotionspreis einfache Qualitat, niedriger Preis

Abb. 2.6 im Buch

FX) Absatzwege

direkt oder indirekt Uber Absatzmittler

EX) AuBendienst und Lieferservice

Reisender: Fixkosten, Kontrolle

X3 Kommunikation und Mix

Werbung: Planung, Budget, TKP, Recall/Recognition

Vertragshandler, Franchising Handelsvertreter: Provision, wenig Fixkosten Verkaufsférderung: Handler, Verbraucher, Verkaufer

Absatzhelfer: Handelsvertreter, Kommissionar, Makler kritischer Umsatz aus der Kostengleichung PR und CI, Sponsoring, Messen, Online

intensiv, selektiv, exklusiv - Multi-, Cross-, Omnichannel Lieferzeit, -zuverlassigkeit, -bereitschaft Push und Pull - Buying Center - schllssiger Mix
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Endkunde 07 4 21
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