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KAPITEL 2 - MARKETING-MIX Rahmenplan 8.2

Kapitel 2 im Uberblick

So oft kam es in 22 IHK-Priifungen vor

Thema Prifungen

4+1 19/22 33 %

Bereiche 2.1 bis 2.4 Prifungen mit der Punkte im Fach -

plus Uberblick 2.0 Aufgaben zu 8.2 punktstarkster Marketing-Mix 6%
Bereich
Absatzwege, Onlinehandel 6x
Was Sie erwartet Reisender oder Handelsvertreter 4x
. .. ) ) . Produkt- und Sortimentspolitik 4x
e Die 4 P und der schlissige Marketing-Mix, 7 P fur
. . Preispolitik 4x
Dienstleistungen -
. Werbung, Werbeerfol 4x
e Produkt, Marke, Programm und Service g J
. . . . . Markenpolitik 3x
e Preisbildung, Preisstrategien, Preisdifferenzierung,
. Verkaufsforderung 3x
Konditionen
Public Relations 3x

e Absatzwege, Onlinehandel, Reisender oder
Handelsvertreter

e Werbung, Verkaufsforderung, PR, Sponsoring, Messe,
Online
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KAPITEL 2 - MARKETING-MIX

Fahrplan durch Kapitel 2

UB S. 44-88

2.0 2.1 2.2 2.3 2.4

Instrumentarium im Produkt- und Preis- und Distributionspolitik Kommunikationspolitik
Uberblick Servicepolitik Konditionenpolitik UB S. 66-69 und Marketing-Mix

UB S. 44-45 UB S. 45-49 UB S. 56-59 UB S. 76-80

MERKE TYPISCHE PRUFUNGSSITUATION

Jeder Bereich 2.1 bis 2.4 hat im Arbeitsbuch einen Fur ein neues Produkt oder einen neuen Absatzweg
eigenen Lern- und Ubungsteil. Arbeiten Sie die Bereiche sollen Sie je Instrument MaBnahmen entwickeln, einen
nacheinander durch und Uben Sie jeweils direkt danach. Absatzweg begrindet auswahlen oder den Erfolg einer

WerbemaBnahme beurteilen.
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KAPITEL 2 - FALLBEZUG UBS. 44

Fallbezug: Nordwest Klichengerate AG in Kapitel 2

Produkt und Marke Preis und Konditionen Distribution Kommunikation

e ,Vino by Nordwest" - e Angebotspreis des e Onlineshop neben o Werbekampagne mit
Dach- oder Vino" nach Vollkosten Kuchenstudios TKP-Vergleich
Einzelmarke? » Target Costing fur den  ,Gastro Pro” fir die o Displays im

» Kleingeratelinie ,Kitchy" Kuhlschrank mit App Gastronomie Kluchenstudio

e Programmbereinigung: e Bonus statt Rabatt fur » Reisender oder e Messeauftritt, Social
,Standard”, ,,Deluxe”, den Kichenstudio- Handelsvertreter je Media, Sponsoring
,Kombi” Verbund Gebiet

PRUFUNGSTIPP

MaBnahmen sind nur dann Punkte wert, wenn sie konkret sind und zur Situation passen. ,Werbung machen” bringt
nichts, ,Anzeigen in Gastronomie-Fachzeitschriften und Live-Vorfuhrung auf der Fachmesse" schon.
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Das Marketinginstrumentarium im Uberblick

Was bieten wir an, zu welchem Preis, Uber welche Wege — und wie erfahren die Kunden davon?

Priifungsrelevanz % % % in 6 von 22 Priifungen - bis zu 12 Punkte je Aufgabe - Arbeitsbuch UB S. 44-45
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2.0 - DAS MARKETINGINSTRUMENTARIUM IM UBERBLICK UBS. 44

Die vier Instrumente des Marketing-Mix

' D ' D

.. Dienstleistungen: Fusatzlich People, Process, Physical Facilities (7.P) . .. .
Produktpolitik (Products ° ? / Ifrelspolltlk (Price)

Qualitat, Design, Marke, Preisstrategie, Preis-
Verpackung, Programm, Service differenzierung, Konditionen

Zielgruppe

und Ziele

Distributionspolitik (Piace) Kommunikationspolitik (Promotion)
Absatzwege, Absatzmittler, Werbung, Verkaufsférderung,
physische Distribution PR, Sponsoring, Online
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2.0 - DAS MARKETINGINSTRUMENTARIUM IM UBERBLICK

4 P: Leitfragen, Ziele und MaBBhahmen

Instrument Leitfrage und Ziel

Produktpolitik Was bieten wir an? Produkte, die Bedurfnisse besser
erfullen als der Wettbewerb

Preispolitik Zu welchen Bedingungen? Preise, die Kunden
akzeptieren und den Gewinn sichern

Distributionspolitik Auf welchem Weg? Produkte zur richtigen Zeit am
richtigen Ort verfligbar machen

Kommunikationspolitik  Wie erfahren Kunden davon? Bekanntheit, Image und
Kaufbereitschaft aufbauen

Einteilung nach Jerome McCarthy (4 P: Product, Price, Place, Promotion).

Marketing und Vertrieb - Kapitel 2: Marketinginstrumentarium und Marketing-Mix

UBS. 44

Beispiele flir MaBnhahmen

Qualitat, Design, Verpackung, Marke, Sortiment,
Garantie, Service

Preisstrategie, Preisdifferenzierung, Rabatte,
Zahlungs- und Lieferbedingungen

Absatzwege, Absatzmittler, Onlineshop, Lager
und Transport

Werbung, Verkaufsforderung, PR, Sponsoring,
Messen, Social Media
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2.0 - DAS MARKETINGINSTRUMENTARIUM IM UBERBLICK UB S. 44-45

7 P, schlussiger Mix und Entscheidungsebenen

Kunden. Deshalb kommen drei P hinzu: Zeithorizont langfristig, schwer kurzfristig anpassbar
. . umkehrbar
P Beispiel Nordwest Service GmbH
p | Servi hnik it Kundenk c Beispiele Wahl der Absatzwege, Rabattaktion,
ceople At LE LA LS. Markenstrategie Anzeigenschaltung
Process Terminvergabe, Reparaturdauer Frage Tun wir die richtigen Tun wir die Dinge richtig?
Physical Evidence Servicefahrzeug, Kleidung, Werkstatt Dinge? (Effektivitat) (Effizienz)
MERKE

Ein Mix ist schllissig, wenn alle Instrumente auf
dieselbe Zielgruppe und Positionierung ausgerichtet
sind. Ein Premiumprodukt vertragt keinen
Discountvertrieb.
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Produkt- und Servicepolitik

Das Herzstlick des Marketing-Mix: Was bieten wir an?

Priifungsrelevanz % % in 4 von 22 Priifungen - bis zu 12 Punkte je Aufgabe - Arbeitsbuch UB S. 45-49
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2.1.1 - PRODUKT UND KUNDENNUTZEN UBS. 46

Kunden kaufen Nutzen: die Ebenen des Produkts

Zusatzleistungen
Kernprodukt / Grundnutzen

Produktgestaltung funktionaler Nutzen: Lebensmittel kiihlen

Formales Produkt

Qualitat, Design, Verpackung, Marke,
Energieeffizienzklasse

Erweitertes Produkt / Zusatznutzen

Lieferung, Montage, Garantie, App,
Kundendienst, Prestige

DEFINITION MERKE
Grundnutzen: funktionaler Nutzen — beim Kuhlschrank das Auf gesattigten Markten erflllen alle Produkte den Grundnutzen -
Klhlen. Zusatznutzen: sachlich (App, lange Garantie) oder dann entscheidet meist der Zusatznutzen lber den Kauf.

emotional (Prestige, gutes Gewissen).
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2.1.2 - PRODUKTGESTALTUNG

Produktgestaltung und Verpackung

e Produktkern und Qualitat: Funktion, Material,
Haltbarkeit, Energieverbrauch — Qualitat ist, was der
Kunde als Qualitat wahrnimmt

e Design: Form, Farbe, Bedienung; asthetischer
Zusatznutzen, Differenzierung

e Verpackung: siehe rechts
o Marke: Name, Zeichen und Image (2.1.3)

Marketing und Vertrieb - Kapitel 2: Marketinginstrumentarium und Marketing-Mix

UB S. 46

Technische Funktionen
Schutz, Transport, Lagerung

Absatzwirtschaftliche Funktionen

Information, Werbung, Wiedererkennung im Regal,
Verkaufsforderung

Okologische Anforderungen

Materialeinsatz, Recyclingfahigkeit, RUcknahme nach
dem Verpackungsgesetz

MF0020 - Stand Oktober 2026 11



2.1.3 - MARKENPOLITIK

UB S. 46-47

Markenpolitik: Ziele und Trager der Marke

DEFINITION

Eine Marke ist ein Kennzeichen, das Waren oder
Dienstleistungen eines Unternehmens von denen anderer
unterscheidet (§ 3 MarkenG) — aus Marketingsicht ein
Vorstellungsbild in den Kopfen der Kunden.

Ziele der Markenpolitik

e Unterscheidung vom Wettbewerb und Wiedererkennung
e Vertrauen und Kundentreue

e preispolitischer Spielraum

e |eichtere EinfUhrung neuer Produkte

Marketing und Vertrieb - Kapitel 2: Marketinginstrumentarium und Marketing-Mix

Herstellermarke
Der Hersteller fuhrt die Marke, etwa ,,Nordwest".

Handelsmarke

Eigenmarke eines Handlers, von einem Hersteller
produziert. Hersteller lasten damit Kapazitaten aus -
Risiko der Kannibalisierung der eigenen Marke.

MFO0020 - Stand Oktober 2026
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2.1.3 - MARKENPOLITIK UB S. 46-47

Markenstrategien im Vergleich

Strategie Merkmal Vorteile Nachteile
Einzelmarke jedes Produkt eigene Marke klares Profil, kein Imageschaden fur hohe Kosten fur jeden Markenaufbau
andere
Familienmarke Produktgruppe teilt eine Marke Synergien in der Gruppe, Profil bleibt Imagerisiken innerhalb der Familie
Dachmarke alle Produkte unter neue Produkte profitieren sofort, Misserfolg schadet allen, schwierig bei
Unternehmensmarke geringe Kosten sehr verschiedenen Zielgruppen
Mehrmarken mehrere Marken im selben Markt mehr Segmente, mehr Regalplatz Kannibalisierung

PRAXIS NORDWEST

+Vino by Nordwest” verbindet Produktmarke und Dachmarke: Vertrauen der Kuchenstudios in Nordwest plus eigenes,
genussorientiertes Profil. Fur die glinstige Kleingeratelinie im Discount spricht dagegen eine eigene Marke (,Kitchy"), um
das Qualitatsimage der Dachmarke zu schutzen.
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2.1.4 - PROGRAMM- UND SORTIMENTSPOLITIK UB S. 47-48

Programmbreite und Programmtiefe

Kiihlen und Gefrieren Kochen und Backen Geschirrspiilen Kleingerate

Standard Herd 45 cm Kaffee
b
b Deluxe Backofen 60 cm Mixer
g Vino Kochfeld Toaster
>
2 Kombi Kocher
b
Truhe
Programmbreite: Zahl der Produktlinien
DEFINITION MERKE
Programmbreite = Zahl der Produktlinien - Programmtiefe = Zahl Breit: Komplettangebote aus einer Hand. Tief: Auswahl und
der Varianten je Linie. Beim Handel heiBt das Programm Fachkompetenz. Beides erhoht Komplexitat, Lager- und
Sortiment. Entwicklungskosten.
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2.1.4 - PROGRAMM- UND SORTIMENTSPOLITIK UB S. 47-48

Vier Programmentscheidungen

Entscheidung Bedeutung Beispiel Nordwest
Produktvariation vorhandenes Produkt wird verandert und ersetzt das alte; neues Design und bessere
Programm bleibt gleich groB Effizienzklasse fur den ,Kombi"
Produktdifferenzierung zum Produkt kommen Varianten hinzu; Programmtiefe ,Deluxe” zusatzlich in Schwarz und mit
steigt Eiswlrfelbereiter
Produktinnovation ein neues Produkt wird aufgenommen Weinkuhlschrank ,Vino"
Produktelimination ein Produkt wird herausgenommen Kuhlschrank ,,Standard” ohne

Gefrierfach

Innovationsarten: echte Innovation (vollig neue ACHTUNG, TYPISCHER FEHLER
Problemldsung) - quasi-neues Produkt (deutlich neuer Variation ersetzt, Differenzierung erganzt. Wer das
Nutzen) - Me-too-Produkt (Nachahmung). verwechselt, verliert die Punkte fur die Zuordnung.

Marketing und Vertrieb - Kapitel 2: Marketinginstrumentarium und Marketing-Mix MFO0020 - Stand Oktober 2026
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2.1.4 - PROGRAMM- UND SORTIMENTSPOLITIK

Produktentwicklung und Produktelimination

UB S. 47-48

Ideen-
gewinnung

. J \

Ideen-
bewertung

v

\

Konzept und
Wirtschaftlich-
keitsanalyse

J

\

Entwicklung
und Prototyp

v

»

\

Markttest

Markt-
einfuhrung

J \

Nach jeder Stufe wird entschieden, ob die Idee weiterverfolgt wird (Screening, Go/No-Go).

e Quantitative Kriterien: sinkender Umsatz und Marktanteil,
negativer Deckungsbeitrag, hoher Lagerbestand

e Qualitative Kriterien: Imageschaden, technische Veralterung,

neue gesetzliche Vorgaben

¢ Verbundeffekte beachten: Kunden kaufen sonst auch andere

Produkte nicht mehr; Ersatzteile und Service bleiben notig

Marketing und Vertrieb - Kapitel 2: Marketinginstrumentarium und Marketing-Mix

RECHENWEG: DECKUNGSBEITRAG ALS ELIMINATIONSKRITERIUM
,Standard”: Preis 320 €, variable Stlckkosten 335 €, Absatz

6.000 Stuck
Stuck-DB =320€ -335€ =-15€

DB gesamt = -15 € x 6.000 = -90.000 €
Trotzdem erst Verbundeffekte prifen: Einstiegsgerat fur
Komplettkuchen!

MFO0020 - Stand Oktober 2026
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2.1.5 - SERVICEPOLITIK UB S. 48-49

Servicepolitik: vor, beim und nach dem Kauf

Phase Ziel Beispiele Nordwest ACHTUNG, TYPISCHER FEHLER
Pre-Sales Kaufentscheidung Planungsberatung, Online-Konfigurator, Gewahrleistung = gesetzliche Mangelhaftung
vorbereiten Probestellung Gastronomie des Verkaufers (Verbrauchsgiterkauf: zwei
At-Sales Kauf erleichtern Finanzierung, Lieferung zum Jahre, Kapitel 5). Garantie = freiwilliges
Wunschtermin, Altgerdtemitnahme Zusatzversprechen, meist des Herstellers — ein
After-Sales Zufriedenheit und Montage, Einweisung, Garantie, Instrument der Servicepolitik.
Wiederkauf sichern Reparatur, Wartungsvertrag, Ersatzteile,
Hotline MERKE

Auf Markten mit austauschbaren Produkten
wird der Service haufig zum entscheidenden
Unterscheidungsmerkmal.

Technischer Service: Installation, Wartung, Reparatur -
Kaufmannischer Service: Beratung, Finanzierung, Kulanz,
Schulung. Service kostenlos oder als eigenes Geschaftsfeld
(Wartungsvertrage).
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Preis- und Konditionenpolitik

Das schnellste Instrument — und das, mit dem man am schnellsten Gewinn verschenkt

Priifungsrelevanz % % in 4 von 22 Priifungen - bis zu 6 Punkte je Aufgabe - Arbeitsbuch UB S. 56-59
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2.2.1 - PREISBILDUNG UB S. 56-57

Einflussfaktoren und drei Wege der Preisbildung

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

Kostenorientiert Konkurrenzorientiert Nachfrageorientiert

Kosten plus Gewinnzuschlag. Orientierung am Leitpreis des Ausgangspunkt ist die

Einfach und sicher, berlcksichtigt Marktfuhrers oder bewusst dartber Zahlungsbereitschaft; beim Target

aber weder Kunden noch oder darunter — Risiko Preiskampf. Costing wird daraus ruckwarts

Konkurrenz. ermittelt, was das Produkt kosten
darf.

MERKE

Eine Preissenkung um wenige Prozent kann den Gewinn halbieren, wenn der Absatz nicht deutlich steigt.

Marketing und Vertrieb - Kapitel 2: Marketinginstrumentarium und Marketing-Mix MFQ0020 - Stand Oktober 2026
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2.2.1 - PREISBILDUNG UB S. 56-57

Kostenorientiert: Angebotspreis und Preisuntergrenzen

RECHENWEG: ANGEBOTSPREIS ,VINO” NACH VOLLKOSTEN 9 G q
Kurzfristige Preisuntergrenze
Selbstkosten 980,00 € . . . . .
= variable Stuickkosten. Jeder Preis daruber liefert
+ Gewinnzuschlag 15 % 147,00 € einen positiven Deckungsbeitrag — nur bei freier
= Barverkaufspreis 1.127,00 € Kapazitat und ohne zusatzliche auftragsfixe Kosten
r rtunitatsk n.
+ Kundenskonto 2 % (1127 + 0,98) 23,00 € Sielelr Clpfare il il o
= Zielverkaufspreis 1150,00 €
+ Handlerrabatt 25 % (1150 + 0,75) 383,33 € Ll e BB A G
. . = Selbstkosten (variable und fixe Kosten je Stlck).
= Listenverkaufspreis netto 1.533,33 € . L. . . .
Langfristig mussen die Erlose alle Kosten decken.
Skonto und Rabatt ,im Hundert” — vom spateren, hoheren
Betrag.
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2.2.1 - PREISBILDUNG

UB S. 56-57

Nachfrageorientiert: Preiselastizitat und Target Costing

Preiselastizitat = % Mengenanderung + %
Preisanderung

o betragsmaBig > 1 (elastisch): kleine Preissenkung - Umsatz
steigt

e betragsmaBig <1 (unelastisch): Preissenkung - Umsatz sinkt

« Regel gilt nur fiir kleine Anderungen

ACHTUNG, TYPISCHER FEHLER

Preis 100 € - 80 €, Menge 100 - 122 Stuck: Elastizitat -1,1,
Umsatz fallt trotzdem von 10.000 € auf 9.760 €. Bei groBen
Anderungen den Umsatz vorher und nachher ausrechnen.

Marketing und Vertrieb - Kapitel 2: Marketinginstrumentarium und Marketing-Mix

TARGET COSTING: KUHLSCHRANK MIT APP
Zielpreis brutto 899 € - netto rund 755 €

abzlglich 25 % Handelsspanne: 755 € x 0,75 = 566 € Erlds fir
Nordwest

abzliglich 10 % Zielgewinn (57 €): Zielkosten 509 €

geschatzte Kosten 560 € > 51€ je Gerat einsparen

DEFINITION
Target Costing: vom am Markt erzielbaren Zielpreis rlickwarts zu
den erlaubten Kosten (,allowable costs"”).

MFO0020 - Stand Oktober 2026
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2.2.2 - PREISSTRATEGIEN

Preisstrategien bei der Einfuhrung

Preis

hoher Einflhrungspreis, spater senken

Zeit
Abschopfungsstrategie (Skimming)

Strategie Vorgehen

Abschopfung (Skimming)

Durchdringung (Penetration)
Marktanteile

Marketing und Vertrieb - Kapitel 2: Marketinginstrumentarium und Marketing-Mix

UB S. 57-58

Preis

niedriger Einfihrungspreis, spater anheben

hoher Einflhrungspreis, schrittweise gesenkt

niedriger Einflhrungspreis fur schnelle

Zeit
Durchdringungsstrategie (Penetration)

Voraussetzungen und Risiken

echte Neuheit, Image, Schutz vor Nachahmung; lockt
Wettbewerber an

Massenmarkt, preiselastisch, Mengenvorteile; Anhebung
schwer durchsetzbar

MF0020 - Stand Oktober 2026 22



2.2.2 - PREISSTRATEGIEN UB S. 57-58

Preislagen und preispolitischer Ausgleich

Premiumpreis hohe Qualitat, hoher Preis

mittlere Qualitat, mittlerer Preis

Promotionspreis einfache Qualitat, niedriger Preis

e Premiumpreis: hohe Qualitat, hoher Preis DEFINITION

« Mittelpreislage dazwischen Preispolitischer Ausgleich (Mischkalkulation): einzelne
Produkte bewusst knapp kalkulieren, etwa als Lockangebot, und

» Promotionspreis (Niedrigpreis): einfache Qualitat, niedriger uber andere Produkte wie Zubehdr und Ersatzteile ausgleichen.

Preis

Marketing und Vertrieb - Kapitel 2: Marketinginstrumentarium und Marketing-Mix MF0020 - Stand Oktober 2026 23



2.2.3 - PREISDIFFERENZIERUNG UND PREISVARIATION UB S. 58

Preisdifferenzierung und Preisvariation

Art Beispiel DEFINITION
zeitlich Saisonpreise, Frihbucherrabatt, glinstigere Wartung ?rel§d|ﬁeren2|erung: far (_jas.selbe Od.er S_ehr
im Sommer ahnliche Produkt unterschiedliche Preise je
raumlich andere Preise in Deutschland und Brasilien Nachfragergruppe oder Angebotsbedingung.
. _ _ Voraussetzung: Teilmarkte trennbar, keine Arbitrage,
personell Studierende, Gewerbekunden, Mitarbeitende

rechtlich zulassig.
mengenmaBig Staffelpreise, Mengenrabatt fur Hotelketten

sachlich Standard- und Komfortausstattung, Preisabstand ACHTUNG, TYPISCHER FEHLER
groBer als Kostenunterschied Verschiedene Preise flir verschiedene Produkte sind
nach Onlineshop anders als Kiichenstudio keine Preisdifferenzierung. Andert sich der Preis fir
Absatzweg alle Kunden, ist es eine Preisvariation — direkt
(Listenpreis) oder indirekt (mehr oder weniger
Leistung).
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2.2.4 - KONDITIONENPOLITIK UB S. 58-59

Konditionenpolitik

e Rabatte PRAXIS: KONDITIONEN STATT PREISSENKUNG
o Mengen-, Treue-, Funktions-, Einfiihrungs-, Saison-, Ein Klichenstudio-Verbund fordert 8 % Rabatt auf alle
Sonderrabatt Gerate.
o Bonus = nachtraglicher Rabatt am Periodenende nach Marco Petersen bietet stattdessen 3 % Jahresbonus
erreichtem Umsatz bei 10 % Umsatzsteigerung und 2 % Funktionsrabatt
« Zahlungsbedingungen: Zahlungsziel, Skonto, fur jedes Studio, das den ,Vino" ausstellt.
Anzahlung, Ratenzahlung Der Bonus kostet nur bei Mehrumsatz Geld; der
o Lieferbedingungen: Lieferzeit, Mindestabnahme, Funktionsrabatt bezahlt eine konkrete Handlerleistung.

Fracht, Gefahrlbergang (international: Incoterms)

Absatzfinanzierung: Ratenkredit, Leasing,
Partnerbank
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Distributionspolitik

Der Weg des Produkts vom Hersteller zum Kunden

Priifungsrelevanz % % % in 6 von 22 Priifungen - bis zu 12 Punkte je Aufgabe - Arbeitsbuch UB S. 66-69
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2.3 - DISTRIBUTIONSPOLITIK UB S. 66-69

Akquisitorische und physische Distribution

MERKE

Entscheidungen Uber Absatzwege sind langfristig und
schwer umkehrbar, weil Vertrage, Beziehungen und
Investitionen daran hangen.

Akquisitorische Distribution
Absatzwege und Absatzorgane: Wer verkauft an wen?

Physische Distribution (Marketinglogistik)

Ware zur richtigen Zeit, in der richtigen Menge am TYPISCHE PRU,FUNGSS'TUAT,ION )
richtigen Ort: Lager, Transport, Lieferservice Nordwest will neben Kuchenstudios und Fachhandel

den eigenen Onlineshop ausbauen. Sie sollen Vor- und
Nachteile des direkten Absatzes erlautern und den
Absatzweg begrindet empfehlen.
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2.3.1 - DIREKTER UND INDIREKTER ABSATZ UB S. 66-67

Direkte und indirekte Absatzwege

v [ GroBhandel ]

Reisende, KAM, Ei handel ZWei-
direkter Onlineshop, Outlet AfcAnclalels v stufig

Absatz .

Einzelhandel
einsfufig
irekter Absatz liber Absatzmittler
—_—

Direkt: ohne rechtlich selbststandige Handler. Indirekt: mit Absatzmittlern, die im eigenen Namen und auf eigene Rechnung kaufen und weiterverkaufen — einstufig
oder mehrstufig.
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2.3.1 - DIREKTER UND INDIREKTER ABSATZ UB S. 66-67

Direkter oder indirekter Absatz?

Direkter Absatz Indirekter Absatz

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

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

Formen Reisende, Key-Account-Manager, Niederlassungen, Factory = GroBhandel; Einzelhandel: Fachgeschaft, Fachmarkt,
Outlet, Direktmarketing, eigener Onlineshop Kaufhaus, Discounter, Onlinehandler

ACHTUNG, TYPISCHER FEHLER

Handelsvertreter, Kommissionare und Makler sind Absatzhelfer, keine Absatzmittler — sie werden nicht Eigentiimer der
Ware. Verkauf Uber Handelsvertreter ist rechtlich direkter Absatz. Vertragshandler und Franchisenehmer stehen
dazwischen.
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2.3.2 - KRITERIEN FUR DIE WAHL DES ABSATZWEGES UB S. 67

Kriterien fur die Wahl des Absatzweges

Kriterium Wirkung Ty

Produkt erklarungspedurftlg, hochwert.lg,.groB, individuell = direkt méglichst viele Handler, hohe Verfiigbarkeit
oder selektiv; Massenware - indirekt

— Kleingerate

Kunden wenige groBe - Direktvertrieb (Key Account); viele kleine,

verstreute - Handel
Unternehmen Finanzkraft, GroBe, Know-how, vorhandene Selektiv

Vertriebsorganisation ausgewahlte Handler mit
Konkurrenz Wege der Wettbewerber, Zugang zum Handel, Differenzierung Qualitatsanforderungen - Einbaugerate
Kosten und Vertriebskosten, Handelsspanne, Lager und Logistik
Erlése Exklusiv
Recht und Vertragsbindungen, Vorgaben, Infrastruktur ein Handler je Gebiet mit Gebietsschutz
Umfeld
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2.3.3 - ONLINEHANDEL UND MEHRKANALVERTRIEB

Onlinehandel: Chancen und Grenzen

UBS. 67

Vorteile Nachteile DIFFERENZIERUNG IM ONLINESHOP

Erreichbarkeit rund um die Uhr hohe Kosten fur Shop, Marketing,
Logistik .
groBe Reichweite ohne Filialen Retouren .
direkte Kundendaten keine personliche Beratung .
eigene Preisgestaltung starker Preisvergleich, Konflikt mit
dem Handel
[ ]
Eighung: Zubehor, Ersatzteile, Kleingerate sehr gut - .

Einbauklchen und montagebedurftige Gerate nur bedingt.
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So hebt sich ein Webshop ab:

Beratung per Video oder Chat
Konfiguratoren

schnelle, kostenlose Lieferung, einfache
Rucksendung

verlassliche Bewertungen

exklusive Produkte, Originalersatzteile mit
Teilefinder
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2.3.3 - ONLINEHANDEL UND MEHRKANALVERTRIEB UB S. 67

Multi-, Cross- und Omnichannel

Multichannel Cross-Channel Omnichannel

e mehrere Absatzwege o Kanale sind verknupft  alle Kanale verschmelzen
nebeneinander e Kunde kann Kanale kombinieren » beliebiger Wechsel, Daten uberall

» Kanale arbeiten getrennt « Beispiel: online bestellen, im verfugbar

» Beispiel: Kichenstudio und Studio abholen » Beispiel: Beratung im Studio, Kauf
Onlineshop mit eigenen Preisen per App, Service Uber Hotline mit
und Daten derselben Kundenhistorie

MERKE

Je starker die Kanale verbunden sind, desto hoher die Anforderungen an IT, Datenpflege und einheitliche Preise —und
desto groBer der Nutzen fur den Kunden.
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2.3.4 - VERTRIEBSPARTNER AUSWAHLEN UND STEUERN

UB S. 67-68

Vertriebspartner auswahlen und steuern

Auswahlkriterien fur Handler

e Marktabdeckung und Standort

e Fachkompetenz und Beratungsqualitat
e Ausstellungsflache

e Bonitat und Image

e passendes Sortiment ohne zu viele
Konkurrenzmarken

e Bereitschaft zu Schulungen und Aktionen

Ein Anforderungsprofil gewichtet die Kriterien; Bewerber werden mit einer
Nutzwertanalyse verglichen.
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DEFINITION

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

ECR

Efficient Consumer Response (ECR): Warenfluss und
Sortiment werden anhand der Kassendaten abgestimmt
— geringere Kosten, bessere Erflullung der
Kundenwulnsche.
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2.3.5 - REISENDER ODER HANDELSVERTRETER UB S. 68-69

Reisender oder Handelsvertreter?

Reisender Handelsvertreter

Rechtsstellung Angestellter (§§ 59 ff. HGB) selbststandiger Kaufmann (§ 84 HGB), vermittelt oder schlieBt
im fremden Namen fur fremde Rechnung

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

Steuerung weisungsgebunden: Besuchsplanung, Berichte, weitgehend frei; oft Mehrfirmenvertreter
Schulungen

Vorteile Kontrolle, Loyalitat, Kundendaten bleiben im Haus, kaum Fixkosten, Kosten steigen mit dem Umsatz,
Einsatz fur Service und Beratung Marktkenntnis, schneller Markteintritt

Nachteile hohe Fixkosten auch bei schwachem Umsatz, weniger direkte Kontrolle, evtl. andere Marken, Kunden an
Einarbeitung seine Person gebunden, teuer bei hohem Umsatz
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2.3.5 - REISENDER ODER HANDELSVERTRETER

Der kritische Umsatz

RECHENWEG KOSTENGLEICHUNG

Reisender: 60.000 € Fixum + 24.000 €
Spesen und Firmenwagen + 2 %
Provision

Handelsvertreter: 8 % Provision
84.000€ +0,02xU=0,08xU
84.000 € = 0,06 x U > U=1.400.000 €

Bei 2 Mio. €: Reisender 124.000 €,
Handelsvertreter 160.000 €

MERKE
Unter dem kritischen Umsatz ist der
Handelsvertreter gunstiger, dartber der
Reisende.

84

Kosten in Tsd. €

Reisender

UB S. 68-69

Handelsvertreter

+

Handelsvertreter giinstiger

kritischer Umsatz

Reisender glinstiger
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0,7

1,4

21 Umsatz in Mio. €
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2.3.5 - REISENDER ODER HANDELSVERTRETER

UB S. 68-69

So losen Sie die Aufgabe Reisender oder Handelsvertreter

. Kosten beider Formen bei gegebenem Umsatz
berechnen

. Kritischen Umsatz Uber die vollstandige
Kostengleichung ermitteln

. Qualitativ abwagen: Kontrolle, Beratungsbedarf,
Markterfahrung, Kundenbindung

. Entscheidung mit Fallbezug treffen

PRUFUNGSTIPP

Schreiben Sie die Kostengleichung immer vollstandig auf -
Ansatz und Rechenweg bringen auch dann Punkte, wenn
sich ein Rechenfehler einschleicht.
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Kommissionar

verkauft im eigenen Namen flir fremde Rechnung
(§ 383 HGB)

Makler

vermittelt Vertrage, ohne standig beauftragt zu sein
(§ 93 HGB)

Handelsvertreter

standig beauftragt, im fremden Namen gegen
Provision

MFO0020 - Stand Oktober 2026
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Kommunikationspolitik und Marketing-Mix

Wie erfahren Kunden davon — und wie wird daraus ein schlussiger Mix?

Priifungsrelevanz % % in 4 von 22 Priifungen - bis zu 16 Punkte je Aufgabe - Arbeitsbuch UB S. 76-80
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2.4 - KOMMUNIKATIONSPOLITIK UB S. 76-80

Kommunikationspolitik und AIDA-Modeli

Die Kommunikationspolitik umfasst alle MaBnahmen, mit denen ein Unternehmen mit Kunden, Handlern und
Offentlichkeit kommuniziert, um Wissen, Einstellungen und Verhalten zu beeinflussen: Werbung,
Verkaufsforderung, Public Relations, Sponsoring, Messen, Direktmarketing, personlicher Verkauf, Online-
Kommunikation.

! D A

Interest Desire Action

Aufmerksamkeit Interesse Kaufwunsch Kauf
erregen wecken auslosen herbeiflihren
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2.41 - WERBUNG

UB S. 76-77

Werbung: Definition, Grundsatze, Arten

DEFINITION

Werbung ist die absichtliche und zwangfreie
Beeinflussung von Zielgruppen mithilfe von
Werbemitteln, die Uber Werbetrager verbreitet werden,
um Marketingziele zu erreichen.

Grundsatze: Wahrheit (keine Irrefiihnrung, UWG),
Klarheit, Wirksamkeit, Wirtschaftlichkeit, soziale
Verantwortung.
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Nach dem Ziel Zweck

EinfUhrungswerbung Bekanntheit flir Neues
Expansionswerbung Absatz steigern
Erinnerungswerbung Marke im Gedachtnis halten
Stabilisierungswerbung Marktanteil verteidigen

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

MFO0020 - Stand Oktober 2026
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2.41 - WERBUNG UB S. 76-77

Planung einer Werbekampagne

. S Werbetrager )
SLCLUE L p| Werbeziele p>| Zielgruppe p| Werbebudget 'Werbebotscha.lm und -mittel p| Durchfuhrung p> BETCON AR
analyse Copy-Strategie . kontrolle

(Mediaplan)
1. Situationsanalyse 1. Werbebotschaft: Copy-Strategie mit Consumer
2. Werbeziele: skonomisch oder kommunikativ Benefit, Reason Why, Tonalitat
3. Zielgruppe mit Mediennutzung 2. Werbetrager und Werbemittel, Mediaplan
4. Werbebudget 3. Durchfilihrung, meist mit Agentur

4. Werbeerfolgskontrolle
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2.41 - WERBUNG UB S. 76-77

Werbebudget und Werbetrager

Budgetmethode Bewertung ‘ TAUSENDERKONTAKTPREIS

Prozent vom Umsatz einfach, aber prozyklisch TKP = Kosten x 1.000 + Reichweite

Anzeige 18.000 €, Reichweite 600.000 Leser - TKP =
30 €

Nur 40 % gehoren zur Zielgruppe - 240.000
Zielpersonen - gewichteter TKP =75 €

Konkurrenz-Paritat orientiert an Wettbewerbern
All you can afford was ubrig bleibt — ohne Zielbezug

Ziel-Aufgaben-Methode  Kosten der nétigen MaBnahmen —am
sinnvolisten, aber aufwendig

Werbemittel = Gestaltungsform (Anzeige, Spot, Plakat, Fir den Vergleich zahlt der gewichtete TKP.

Banner, Video) - Werbetrager = Medium (Zeitschrift,
Sender, Plakatwand, Website, Social-Media-Kanal).

Intermediaselektion: Mediengattung wahlen -
Intramediaselektion: einzelner Werbetrager innerhalb
der Gattung.

Marketing und Vertrieb - Kapitel 2: Marketinginstrumentarium und Marketing-Mix MF0020 - Stand Oktober 2026 41



2.41 - WERBUNG UB S. 76-77

Werbeerfolgskontrolle

ZWEI PRUFUNGSKLASSIKER
Zurechnungsproblem: Ein Umsatzanstieg kann auch an
Preis, Wetter oder Konkurrenz liegen.

Okonomischer Werbeerfolg

Wirkung auf Absatz und Umsatz: Vorher-nachher-

Vergleich, Testmarkte, Gutscheincodes je Anzeige;

online Klickrate, Konversionsrate, Kosten je Bestellung Zeitproblem: Werbung wirkt verzogert (Carry-over)
und strahlt auf andere Produkte aus (Spill-over).

AuBerokonomischer Werbeerfolg

Wirkung auf Bekanntheit, Erinnerung, Einstellung:
Recall-Test (ungestutzt) und Recognition-Test (gestutzt,
Anzeige wird gezeigt)
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2.4.2 - VERKAUFSFORDERUNG UB S. 77-78

Verkaufsforderung

Adressat Ziel MaBnahmen

Handlerpromotion (Trade) Handel listet, stellt aus, verkauft aktiv EinfUhrungsrabatte, Displays, Ausstellungsgerate, Schulungen,
(Sell-in) Handlerwettbewerbe, Werbekostenzuschulisse

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

(Consumer) Probestellung, Aktionswochen

Verkauferpromotion (Staff) AuBendienst und Verkaufspersonal Pramien, Verkaufswettbewerbe, Schulungen,
verkaufen bevorzugt Verkaufshandbucher

ABGRENZUNG

Verkaufsforderung wirkt kurzfristig am Point of Sale. Werbung wirkt Uber Medien langfristig auf Bekanntheit und
Image. PR zielt auf das Ansehen des ganzen Unternehmens. Personlicher Verkauf ist das individuelle Gesprach.
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2.4.2 - VERKAUFSFORDERUNG UB S. 77-78

Lohnt sich ein Display im Klichenstudio?

RECHENWEG ) PRUFUNGSTIPP

200 Kuchenstudios, Kosten je Display 450 €, Laufzeit Verkaufsforderung immer wirtschaftlich begriinden:

ein Jahr Kosten der Aktion gegen zusatzlichen Deckungsbeitrag.

Mehrabsatz je Display 120 Zubehorartikel x 6 € Stuck- D'"e MlITelESTIEng)s 221l 8l Wan Sien Cis WiBranme

DB = 720 € tragt.

Zusatzlicher DB je Display: 720 € - 450 € = 270 € PRAXIS NORDWEST

Fir 200 Displays: 54.000 € Zusatzlich zur Rechnung: Displays erhohen die

Mi h . 450 € + 6 € = 75 Artikel ie Disp| Sichtbarkeit von Nordwest im Studio und starken die
Indestmehrabsatz: 4 ' = 75 Artikel je Display Handlerbindung (Sell-in und Sell-out).
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2.4.3 - PUBLIC RELATIONS, SPONSORING UND MESSEN

Public Relations, Sponsoring und Messen

Public Relations

Vertrauen und Verstandnis fur das
ganze Unternehmen

extern: Presse, Kunden,
Anwohner, Politik, Kapitalgeber
intern: Mitarbeiterzeitung,
Intranet, Betriebsversammlung
Grundlage: Corporate Identity
(Design, Communication,
Behaviour)

Krisen-PR: schnell, offen,
glaubwdurdig

Sponsoring

Geld, Sachmittel, Dienstleistungen
gegen vertraglich vereinbarte
Gegenleistung

Unterschied zur Spende:
Gegenleistung

Sport, Kultur, Sozio, Umwelt,
Programm

entscheidend: Affinitat von
Zielgruppe, Image, Werten
Vertrag: Leistung, Laufzeit,
Exklusivitat, Kindigung
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UBS. 78

Messen

e verbinden personlichen Verkauf,
Prasentation, Kundenpflege,
Presse, Marktbeobachtung

e Planung: Ziele, Budget,
Standkonzept, Personal,
Einladungen, Nachbereitung

» Erfolg: Zahl und Qualitat der
Kontakte, Auftrage, Kosten je
Kontakt

MFO0020 - Stand Oktober 2026
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2.4.4 - ONLINE-KOMMUNIKATION UB S. 78-79

Online-Kommunikation

Instrument Beschreibung MERKE

Website, zentrale Anlaufstelle mit Information, Beratung und Kauf Vorteile online: genaue Ausrichtung auf
Onlineshop Zielgruppen (Targeting), direkte
SEO eigene Seite erscheint in unbezahlten Suchergebnissen weit Messbarkeit, Dialog.

oben
SEA bezahlte Anzeigen zu Suchbegriffen, meist pro Klick ASLCbSD UM A

SEO und SEA verwechseln: SEO =

Social Media Dialog, Reichweite, Weiterempfehlung Optimierung fiir unbezahlte Treffer, SEA =
Influencer- Personen mit Reichweite stellen Produkte vor; Werbung bezahlte Suchanzeigen.
Marketing kennzeichnen

E-Mail, Newsletter grundsatzlich nur mit Einwilligung;
Bestandskundenausnahme § 7 Abs. 3 UWG

Affiliate, Mobile Partnerseiten gegen Provision; Apps, standortbezogene
Angebote
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2.4.5 - PUSH- UND PULL-STRATEGIE UBS. 79

Push- und Pull-Strategie

Push-Strategie Pull-Strategie

{ Hersteller ] [ Handel ] [ Endkunde ] [ Hersteller ] [ Handel ] [ Endkunde ]

Hersteller ,drlckt” das Produkt mit

Rabatten, Handlerpromotion und
AuBendienst in den Handel Werbung erzeugt Nachfrage beim Endkunden,

der das Produkt beim Handel ,zieht"

Push: Der Hersteller ,druckt” das Produkt mit Pull: Werbung beim Endkunden erzeugt Nachfrage, die
Handlerpromotion, Rabatten und AuBBendienst in den das Produkt durch den Handel ,zieht”. In der Praxis
Handel. werden beide kombiniert.
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2.4.6 - DEN MARKETING-MIX EINSETZEN UB S. 79-80

Den Marketing-Mix einsetzen

Bereich Besonderheiten im Mix

Konsumgiiter (B2C) viele anonyme Kaufer, emotionale und spontane Kaufe; Marke und Werbung zentral, indirekter Vertrieb,
Verkaufsforderung am POS

Investitionsgliter (B2B) wenige fachkundige Kaufer, Buying Center; rational (Wirtschaftlichkeit, Service); personlicher Verkauf, KAM,
Messen, Fachzeitschriften, individuelle Preise

Dienstleistungen immateriell, nicht lagerfahig, Kunde wirkt mit; 7 P; Qualitat durch Referenzen und Garantien sichtbar machen
Handel Sortiment, Standort, Ladengestaltung, Preis- und Aktionspolitik, Service, Handelsmarken

PRUFUNGSTIPP

Prufen Sie einen ,in sich schlissigen Marketing-Mix" am Ende mit einer Frage: Passen alle MaBnahmen zur gleichen

Zielgruppe und Positionierung? Premium mit Discount-Rabatten oder Gastro-Produkt mit Vorabendwerbung kosten
Punkte.
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2.4.6 - DEN MARKETING-MIX EINSETZEN UB S. 79-80

Beispiel: schlussiger Mix fur den , Gastro Pro"

Instrument Ziel MaBnahmen

Produkt robust, hygienisch, ausfallsicher Wartungsvertrag mit 24-Stunden-Reparaturzusage, App-Alarm bei
Temperaturabweichung

Preis Preis fur Ausfallsicherheit, der Kosten deckt = Mengenrabatt ab drei Geraten, Leasingangebot
Distribution Wege, die Gastronomen nutzen Gastronomiefachhandel, Key-Account-Manager fur Hotelketten
Kommunikation Bekanntheit und Vertrauen in der Gastronomiefachmesse mit Live-Vorfiihrung, Anzeigen in
Gastronomie Fachzeitschriften
MERKE

Gastronomen kaufen Ausfallsicherheit: Der schnelle Service der Nordwest Service GmbH ist oft wichtiger als ein
niedriger Preis.
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KAPITEL 2 - ZUSAMMENFASSUNG UB S. 45, 59, 69, 80 - Kompaktwissen S. 140

Auf einen Blick: Kapitel 2

e 4 P+ 3 P fur Dienstleistungen; Mix schlussig auf e Skimming oder Penetration; Preisdifferenzierung
Zielgruppe und Positionierung braucht trennbare Teilmarkte

e Grund- und Zusatznutzen; Qualitat, Design, e Rabatt, Bonus, Zahlungs- und Lieferbedingungen
Verpackung, Marke o Direkt oder indirekt; Absatzhelfer # Absatzmittler;

e Einzel-, Familien-, Dach-, Mehrmarke; Variation intensiv, selektiv, exklusiv; Multi-, Cross-,
ersetzt, Differenzierung erganzt Omnichannel

e Service vor, beim, nach dem Kauf; Garantie freiwillig, e Kritischer Umsatz aus der Kostengleichung
Gewabhrleistung gesetzlich o AIDA, Werbeplanung, TKP gewichtet,

e Preisuntergrenzen: kurzfristig variable Kosten, Recall/Recognition; VKF, PR, Sponsoring, Messe,
langfristig Selbstkosten; Target Costing; Elastizitat Online, Push/Pull
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Kapitel 2 geschafft!

Jetzt festigen: Bearbeiten Sie das Multiple-Choice-Training zu Kapitel 2 und

schlieBen Sie Liicken mit der Mindmap und den Ubungen im Arbeitsbuch (Ebene 1

bis 3).

Multiple-Choice-

Training
MCO0020 - mit Lésungen

Mindmap Kapitel 2
MMO0O020 - A3 quer

Vorlesung auf YouTube
Kanal @fachwirt24

Weiter geht's

Kapitel 3: Vertriebsmanagement
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