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2.1 Produkt und Marke
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2.1 Programm und Service
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Breite = Linien · Tiefe = Varianten

Variation, Differenzierung, Innovation, Elimination

Pre-, At-, After-Sales-Service

Garantie freiwillig · Gewährleistung gesetzlich

2.2 Preisbildung und Preisstrategie
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kosten-, konkurrenz-, nachfrageorientiert
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Target Costing, Preiselastizität
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Marketing-Mix
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Marketing-Mix einsetzen

2.2 Differenzierung und Konditionen

Premiumpreis hohe Qualität, hoher Preis – etwa der „Vino“ im Küchenstudio

Mittelpreis mittlere Qualität, mittlerer Preis – etwa der „Kombi“

Promotionspreis einfache Qualität, niedriger Preis
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2.3 Absatzwege
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direkt oder indirekt über Absatzmittler
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Absatzhelfer: Handelsvertreter, Kommissionär, Makler

intensiv, selektiv, exklusiv · Multi-, Cross-, Omnichannel

2.3 Außendienst und Lieferservice
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Reisender: Fixkosten, Kontrolle

Handelsvertreter: Provision, wenig Fixkosten

kritischer Umsatz aus der Kostengleichung
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2.4 Kommunikation und Mix
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Werbung: Planung, Budget, TKP, Recall/Recognition

Verkaufsförderung: Händler, Verbraucher, Verkäufer

PR und CI, Sponsoring, Messen, Online

Push und Pull · Buying Center · schlüssiger Mix


