Marketing und Vertrieb - Handlungsspezifische Qualifikationen Wirtschaftsfachwirte (IHK) - Rahmenplan 8.2
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Ka pltel 2 i Ma rketl ng I nStru menta I"I U m U nd Ma rketl ng = M IX zum Arbeits- und Ubungsbuch Marketing und Vertrieb (Fach 8) - Fallunternehmen Nordwest Kiichengeréte AG - MMO0020 - Stand Oktober 2026
5 und mehr Priifungen - 3-4- 1-2 - bisher nicht direkt gepriift UB = Seiten im Arbeits- und Ubungsbuch Lesereihenfolge: links von oben nach unten, dann rechts
2.0 - 2.4.6 Marketing-Mix im Uberblick * % % - UB S. 44-45, 79-80 Priifungsrelevanz in 22 IHK-Priifungen ~ 2.3.1-2.3.4 Absatzwege und Vertriebspartner * %% -UBS.66-68
4 P (McCarthy) 7 P fiir Dienstleistungen Marketing-Mix, schliissiger Mix 6% Distribution Direkt - indirekt
e Product - was bieten wir an? ¢ + People, Process, Physical Evidence Absatzwege, Onlinehandel 6x o akquisitorisch: wer verkauft an wen o direkt: Kontrolle, Kundendaten, hohe Kosten
e Price - zu welchen Bedingungen? e immateriell, nicht lagerfahig, Kunde wirkt mit - - — o physisch: Lager, Transport, Lieferservice o indirekt: Reichweite, Handelsspanne
o Place - auf welchem Weg? Produkt- und Sortimentspolitik 4x o langfristig, schwer umkehrbar o Absatzhelfer # Absatzmittler
e Promotion — wie erfahren Kunden davon? Preispolitik 4x Wahl des Absatzweges Online - Mehrkanal
Schiliissiger Mix Mix nach Bereich Reisender oder Handelsvertreter Ax e Produkt, Kunden, Unternehmen, Konkurrenz, e Online: Reichweite, Daten - Retouren,
o alle MaBnahmen auf eine Zielgruppe und e B2C: Marke, Werbung, Handel, POS Werb Werbeerfol 4x Kosten Preisvergleich
Positionierung o B2B: Buying Center, persénlicher Verkauf, erbung, Werbeertolg « intensiv - selektiv - exklusiv o Multi getrennt - Cross verkniipft - Omni
e Instrumente wirken im Verbund KAM, Messen Markenpolitik 3x e Handler per Nutzwertanalyse auswahlen verschmolzen
o strategisch (Effektivitat) - taktisch (Effizienz) e Handel: Sortiment, Standort, Handelsmarken Verkaufsférderung 3x o vertikales Marketing, ECR
\ J . J
PR, Sponsoring 3x
 2.3.5 Reisender oder Handelsvertreter ** & -UBS.68-69
Reisender Handelsvertreter
Grundnutzen = Funktion (Kihlen) Qualitét, Design, Marke o Angestellter (§§ 59 ff. HGB) o selbststandig (§ 84 HGB), fremder Name
Zusatznutzen: sachlich oder emotional Verpackung: Schutz, Transport, Information, * Fixum + geringe Provision + Spesen * Uberwiegend Provision; § 89b Ausgleich
gesattigter Markt: Zusatznutzen entscheidet Werbung o Kontrolle, Loyalitat - hohe Fixkosten e variable Kosten - weniger Kontrolle
Okologisch: VerpackG, Recycling Kritischer Umsatz Losungsschema
KAPITEL 2 - RAHMENPLAN 8.2 e 84.000€ +0,02U=0,08U o Kosten berechnen - kritischer Umsatz
Kennzeichen (§ 3 MarkenG) + Einzelmarke: klares Profil, teuer 0 o o ¢ U=1.400.000 € * qualitativ abwagen - Entscheidung mit
Vorstellungsbild Familienmarke: Produktgruppe Marketlnglnstl"u menta rium o darunter HV ginstiger, dariiber Reisender Fallbezug
Ziele: Unterscheidung, Vertrauen, Dachmarke: neue Produkte profitieren, - oY H ¢ Kommissionar: eigener Name, fremde
Preisspielraum Imagerisiko und Marketlng Mlx L Rechnung )
Herstellermarke - Handelsmarke Mehrmarken: mehr Segmente, in 19 von 22 Prifungen

(Kannibalisierung) Kannibalisierung

2.4.1-2.4.2 Werbung und Verkaufsforderung * % * -UBS.76-78
g . 5 : Kommunikation - Werbung Kampagne planen
2.1.4-2.1.5 Programm und Service * % & - UBS. 47-49 « AIDA: Attention, Interest, Desire, Action o Analyse - Ziele - Zielgruppe - Budget
Programm Programmentscheidungen o Werbung Uber Werbetrager, zwangfrei o Botschaft (Copy-Strategie) - Mediaplan
Einfih = E ions- Durchflh - Erfolgskontroll
e Breite = Zahl der Produktlinien e Variation ersetzt das alte Produkt ‘ EL?nlrJ]e:ﬂzgzv(ler)érLanr55|ons ' ¢ purehtuhning rrolgskontrote
o Tiefe = Varianten je Linie « Differenzierung erganzt Varianten Querverbindungen und Priifungstipps Mediapl Erfol Verkaufsford
e Handel: Sortiment ¢ Innovation - Elimination . S . . . SelE[pERTEE) © Skl . . er"au S er.ung
o . e Zielgruppe und Positionierung aus Kapitel 1 bestimmen jeden » TKP = Kosten x 1.000 + Reichweite; o Handler (Sell-in) - Verbraucher (Sell-out) -
Ellmlnaftlon ) Service Mix gewichtet Verkaufer
i neggtlvgr. DB: 320 € - 335 € = ~15 € © Pre-Sales- At-fSaIfes-.After-Sales e Preisuntergrenze und DB-Rechnung kehren bei Elimination, o Okonomisch: Umsatz - auBerdkonomisch: e kurzfristig am POS
e qualitativ: Image, Technik, .Recht . technls.ch : k'alf |"nann|schn ) Display und Zusatzauftrag wieder Recall/Recognition « Display: Kosten gegen zusitzlichen DB
» vorher Verbundeffekte priifen o Garantie freiwillig # Gewahrleistung B . . L « Zurechnung, Carry-over, Spill-over
gesetzlich o Absatzweg-Wahl fiihrt zu Kapitel 3 (Vertriebsorganisation, L ! ' )
KAM)

e Marke und Werbung: Recht in Kapitel 5 (MarkenG, UWG)
o Kritischer Umsatz: Kostengleichung vollstandig hinschreiben

2.4.3-2.4.5 PR, Sponsoring, Messe, Online * %« -UBS.78-79

2.2 Preis- und Konditionenpolitik * % * - UB S. 56-59
Public Relations Sponsoring - Messe
Preisbildung Nachfrage e Vertrauen ins ganze Unternehmen e Sponsoring: Gegenleistung (# Spende),
e kosten-, konkurrenz-, nachfrageorientiert o Elastizitat = % Menge + % Preis « intern und extern; Corporate Identity Affinitat
e PUG kurzfristig = variable Stiickkosten o > Telastisch - < 1unelastisch Typische Fehler « Krisen-PR: schnell, offen, glaubwiirdig o Messe: Verkauf, Prasentation, Kontakte
e PUG langfristig = Selbstkosten e Target Costing: Zielpreis - erlaubte Kosten « Variation und Differenzierung verwechseln o Erfolg: Kosten je Kontakt
Strategien Differenzierung - Konditionen « Handelsvertreter als Absatzmittler bezeichnen Online-Kommunikation Push - Pull
e Skimming: hoch einsteigen, senken e zeitlich, raumlich, personell, mengenmaBig, « Garantie mit Gewahrleistung gleichsetzen e SEO unbezahlt - SEA bezahlt e Push: Handel wird ,gedrickt” (Rabatte,
o Penetration: niedrig, schnell Marktanteil sachlich . . e Social Media, Influencer (kennzeichnen) AuBendienst)
e Premium - Mittel - Promotion; Mischkalkulation e Voraussetzung: trennbare Teilméarkte * Ungewichteten TKP vergleichen o Newsletter nur mit Einwilligung e Pull: Endkundenwerbung ,zieht"
« Rabatt, Bonus, Skonto, Lieferbedingungen e SEO und SEA vertauschen « in der Praxis kombiniert
_ J \ Y,
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