F3 — Wirtschaft und Recht

Public und Non-Profit Management (B.A.)

WS 2025/26
Dipl. Betriebswirtin Birgit KUhne-Hellmessen



| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

Was erwartet Sie¢ Lehrkonzept:

Marketing als angewandte Wissenschaft

Lehre auf dem neuesten/aktuellen Stand

Spannende und hochst relevante Themen und Inhalte

Mischung aus Vorlesung, aktuellen Praxisbeispielen, Ubungen/
Gruppenarbeiten, Diskussionen

Leistungsnachweis: Klausur (60 min)

Verstehen ist wichtiger als
Auswendiglernen
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Lernziele

« Einordnung des Marketings in die Betriebswirtschaft im Kontext der
UnternehmensfUhrung

« Verstdndnis der Grundlagen / Kern-Begriffe, Aufgaben, zentrale
Problembereiche, Methoden und Funktionen des Marketings

« Einordnung der sperziellen Aspekte des Dienstleistungs- und Non-
Profit Marketings

« Anwenden der vier Marketing-Mix-Instrumente

« Workload: 75h
« Anteil PrUfungszeit inkl. Vorbereitung: 15h
« Anteil Selbststudium: 30h



| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

Organisatorisches

Daver der Vorlesung: 1 Semester, 2 UE wochentlich (90 min.)
Klausur 26.01.26 - 13.02.26

Prufungsform Klausur (60 Minuten) —
Case Study, mind. Note 4,0

Folien und Skript auf CampUAS zur Vorlesung
Einschreibeschlussel: Grundlagen Marketing WiSe25/26

E-Mail: birgit.kuehne-hellmessen@fra-uas.de
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Organisatorisches

Aus Grunden der besseren Lesbarkeit wird auf die gleichzeitige
Verwendung der Sprachformen mdannlich, weiblich und divers
(m/w/d) verzichtet. Sdmtliche Personenbezeichnungen gelten

gleichermaBen fUr alle Geschlechter.
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Literatur

« Bruhn, M.: Marketing fur Nonprofit-Organisationen, 2.
T — Auflage von 2011; 3. Auflage soll im Dez. 2025 erscheinen
s (Kohlhammer Stuttgart)

fiir

« Wesselmann, S. / Hohn, B.: Public Marketing, 6. Auflage
2017 (Springer Gabler, Wiesbaden)

« Homburg, C.: Grundlagen des Marketingmanagement,
el 6. Auflage 2020 (Springer Gabler, Wiesbaden)
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Literatur (2)

;MV + Meffert, H. / Bruhn, M. / Hadwich, K.:

Masfrod|
Karsten

g Dienstleistungsmarketing, 9. Auflage, 2018 (Springer
i Gabler)

= « Scharf, A. / Schubert, B. / Hehn P.: EinfUhrung
| Marketing, 7. Auflage 2022 (Schaffer, Poeschel,
Stuttgart)
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Literatur (3)

» Meffert, H. / Burmann C. / Kirchgeorg M.: Marketing:
i Grundlagen markforientierter UnternehmensfGhrung,
Marketing 13. Auflage 2018 (Springer/Gabler Wiesbaden)

» Kotler, Ph. / Armstrong, G. / Harris, L. / Piercy, N.:
Grundlagen des Marketings, 8. Auflage 2022 (Pearson
Verlag)

i % Grundlagen
des Marketing
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Der Vorlesungsplan - Themen

1.1 EinfUhrung klassisches 1.2 Dienstleistungs-/ Non-Profit
Marketing Marketing
1.3 Der Markt 1.4 Die Marke
2.1 Konsumenten-Verhalten 2.2 Marktsegmentierung /
Zielgruppen

2.3 Marketingforschung
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Der Vorlesungsplan — Themen (2)

3.1 Corporate Strategy 3.2 Marketing-Strategy
4.1 Produkt-Politik 4.2 Preis/Kontrahierungs-Politik
4.3 Distributions-Politik 4.4 Kommunikationspolitik

10
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Ubung

« Beschreiben Sie Ihren Kommilitonen Ihre LOVE BRAND, also eine
Marke, die sie besonders lieben und gerne verwenden
« Um was handelt es sich bei der Marke genau?
« Was verspricht die Marken, dass Sie sie gut finden?
« Womit wird dieses Markenversprechen begrundet?

« Was war der Ausloser fur Sie, sich
in diese Marke zu verlieben?

Wie man zur =

Love Bram_

Sie haben 10 Minuten Vorberei-
tungszeit

11
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Ubung

« Was ist die Markenpositionierunge

Brand Positioning  * Werbinich ¢
(ist / soll) » Wer will ich sein?g

« Was ist das Markenversprechene

* Was tue ich / was kann ich besser als andere (USP)

Brand Promise * Welches Versprechen gebe ich an die Zielgruppe

« Was ist der Reason Why / Reason to Believe?

e Warum kann ich das, was ich tue?

Reason fo Believe * Wie 16se ich mein Versprechen ein?
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1. Grundlagen Marketing
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Learing Outcome

« WAS

Was heil3t Marketing? Wie und wo ist es entstandene Wie hat es sich
veranderte Was steht heute im Mittelpunkt? Wer beeinflusst es?

WOMIT
Begriffsdefinitionen kennen und verstehen

Unterschied zwischen Push- und Pull Marketing verstehen

Einflussfaktoren der Mikro- und Makro-Umwelt verstehen

Marketing-Managementprozess verstehen

- WOZU
Marketing-Grundlagen verstehen und anwenden kdnnen
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Wir sind bereits in der 1 Stunde unseres Tages mit mehr als 1000
Marken konfrontiert: von der Zahnpasta-Marke, die wir benutzen Uber
den Kaffee, den wir trinken bis hin zu den Werbeplakaten, die wir auf
dem Weg zur Uni sehen
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Das Marketing |s’r der Prozess sie fUr uns zu entwickeln, sie fOr uns
sichtbar zu machen und sie uns ndher zu bringen, so dass wir
sie besﬁrzen und verwenden wollen.
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1.1 EinfUhrung klassisches Marketing
- Begriffs-Definition

Marketing ist die Summe der AktivitGten, organisatorische Einheiten
und Prozesse, die darauf ausgerichtet sind, (Markt-) Angebote zu
schaffen, zu kommunizieren, physisch zu vertreiben und
auszutauschen, die fUr Kunden, Auftfraggeber, Partner und die
Gesellschaft im Ganzen einen Nutzen darstellen, sich vom
Wettbewerb abheben und einen wesentlichen Beitrag zur Erreichung

der Unternehmensziele leisten.
American Marketing Association (AMA), 2007

*  Marketing schafft Praferenz %/{vr_},é@
{1

 Marketing leistet einen wichtigen Beitrag
zum Unternehmenserfolg!



| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

1.1 EinfUhrung klassisches Marketing

- Evolution
Der Begriff ,,Marketing" wurde erstmals zwischen 1905 | ..ocomon
und 1920 an US-amerikanischen Universitdten L'g,?c‘j;‘i,f;',iij\,

verwendet. Samuel Edwin Sparling verwendete 1906
den Marketingbegriff mehrfach in seinem
Werk Introduction to Business Organization.

In Deutschland organisierte Ludwig Erhard 1935 im %Eﬁmg

Namen der NUrnberger Handelshochschule als
wissenschaftlicher Assistent das erste Marketing-
Seminar Deutschlands.

Die EinfUhrung des heutigen Marketingbegriffes wurde vom Wandel
der Absatzmarkte begleitet, weg vom Verkaufermarkt (Push), in

dem der Verkdufer aufgrund des Mangels an Gutern und
Dienstleistungen Preise und Konditionen weitgehend bestimmen
kann, hin zu einem Kaufermarkt (Pull), in dem die Vielzahl an
Wettbewerbern immer mehr Kunden die Wahl ermdglicht, ob sie

das Angebot Uberhaupt annehmen. 17
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1.1 EinfUhrung klassisches Marketing
- Evolution (2)

Push-Pull-Strategie

Push-Prinzip

__i Marketing- | __i Angebot & |
i1 mafinahmen | i Werbung |
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1.1 EinfUhrung klassisches Marketing
- Evolution (2)

Push-Pull-Strategie

Push-Prinzip

__i Marketing- | __i Angebot & |
i1 mafinahmen | i Werbung |
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1.1 EinfUhrung klassisches Marketing
- Evolution (3)

Stagnation weiterer Markte;
Verandertes Kunden- und Umweltverhalten Digitaligierung
Langfristige Orientierung auf alle Marktteilnehmer

Marketingfokus »
V4

Netzwerke

(P661) Haga ue Bunuys|uy ul :3|13ND

| Wettbewerb

Marktsattigung — Kaufermarkt
Absatz- und Kundenorientierung

Verk&aufermarkt, Massenproduktion
Problemfokus: systematische Vermarktung

Verbraucher

Unternehmung

Informationstechnologie — Hyper-

bzw. paradoxe Wettbewerb
Verhaltenswissenschaftliche Orientierung

Funktionale Sicht

des Marketing

1950er 1960er 1970er 1980er 1990er 2000er 2010er Zeit 2020er?

= : . . Markt- multioptionales ; )
Distributions- Dominante Flhrungs- Strategisches Sl Sozial-Mkg

funktion Engpassfunktion funktion Marketing ) heliziesso Big Data Ara

Fuhrungskonzept | Beziehungsmkg.

20
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1.1 EinfUhrung klassisches Marketing
- Evolution (4)

Instrumentelles Marketingverstandnis ,4 P“

Produkt- Preis- Distributions- | | Kommunikations-
Politik Politik Politik Politik
,Product" | |, Price" ~Place*” ~Promotion®
Strategisierung des  Broadening des Deepening
Mquieﬁng Marl:eﬁng des Ma{ketings
Marketing als Erweiterung der Erweiterung um
FOhrungskonzeption  Anwendungsfelder  gesellschaftliche
fOr Organisafionen des Marketings Zieldimensionen

In Anlehnung an Walsh/Deseniss/Kilian, 2013, S. 12
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1.1 EinfUhrung klassisches Marketing
- Evolution (5)

Marketing als integrierte, marktorientierte FUhrungsphilosophie

 Leitkonzept der Unternehmensfuhrung zur systematischen marki-
und gesellschafts-orientierten Ausrichtung aller betrieblichen
Funktionen

« Das ganze Unternehmen ist auf die Bedurfnisse aktueller und
potenzieller Kunden und weiterer Stakeholder auszurichten.

22
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1.1 EinfUhrung klassisches Marketing
- Evolution (6)

Customer Centricity

Nicht mehr Produkt oder Marke stehen im Mittelpunkt der
Kommunikation sondern der Kunde. In jedem Bereich des
Unternehmens — von der Produktentwicklung bis zum Verkauf — wird
der Kunde, sein Verhalten, seine Bedurfnisse ins Zentrum geruckt.

Dazu ist zuallererst wichtig, den Kunden zu kennen. Einstellungen,
BedUrfnisse und Verhalten kdbnnen Uber Marketingforschung ermittelt
werden.

Dazu gehdrt auch, den Kunden zuzuhoren. Ihr Feedback verhilft zu
Verbesserungen und Innovationen.

Und: die Frontline (Kundendienst, Verkaufspersonal) mussen bestens
geschult sein und eine Einstellung haben, das Kundenerlebnis zu
optimieren
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1.1 EinfUhrung klassisches Marketing
- Stakeholder und Einflusstaktoren

Das ,strategische Dreieck*
Grundlegender Orientierungsrahmen fur eine Wettbewerbsstrategie

Kunden

Wettbewerber Unternehmen




1.1 EinfUhrung klassisches Marketing
- Stakeholder und Einflusstaktoren (2)

Demografische
Faktoren
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Makro-Umwelt

Umwelt & Gesellschaft

| Markt

Absatz-
mittler, -helfer

Beeinflusser

Kunden
Lieferanten

Umwelt /
Faktoren
Wett- Unter-
bewerber nehmen
Verbdnde
' Gewerk-
Gemeinde, | VINGRVANYEIIN schoffen

Nachbarn

Wirtschaftliche Faktoren

Soziokulturelle
Faktoren

Medien

Technologische
Faktoren

Politik

Politisch-rechtliche

Faktoren

L

\J
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1.1 EinfUhrung klassisches Marketing
- Stakeholder und Einflussfaktoren (3)
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1.1 EinfUhrung klassisches Marketing
- Stakeholder und Einflusstaktoren (4)

Einflussfaktoren der Makro-Umwelt

Demografische Fakioren

GroélBe und Wachstumsrate der Bevolkerung, Altersstruktur, ethnische
Zusammensetzung, Bildungsniveau etc.

Wirtschaftliche Faktoren

Kaufkraft, Einkommen, Preisniveaus, Sparquote, Verschuldung,
Verfugbarkeit von Krediten etc.

Soziokulturelle Faktoren

Einstellungen, Lebensgewohnheiten, Kulturelle Aspekte,
Wertesysteme, Sichtweise auf sich selbst, auf andere auf
Organisationen, auf die Gesellschaft, die Natur etc.
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1.1 EinfUhrung klassisches Marketing
- Stakeholder und Einflussfaktoren (5)

Einflussfaktoren der Makro-Umwelt (2)
Umwelt Faktoren

Umwelttrends, Rohstoffe, Nachhaltigkeitsanforderungen etc.

Technologische Faktoren

Geschwindigkeit des technologischen Wandels, Mdglichkeit zur
Innovation, staatliche Vorschriften/ Regulierungen etc.

Politisch-rechtliche Faktoren

Rechtliche Rahmenbedingungen (Gesetze, Zdlle, Steuern),
Regierungsbehdrden, Interessenverbdnden efc.

=> Strategisches Werkzeug fur die Analyse dieser Einflussfaktoren:
PESTEL-Analyse. (Political, Economical, Social, Technological,
Environmental, Legal) 28
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1.1 EinfUhrung klassisches Marketing
- Aufgabe des Marketings

Unterscheidung Verkaufs- vs. Marketingkonzeption

Erreichung d
Produkte des i
Organisationsziele durch
Unternehmens

gesteigertes Volumen

\) Verkauf und -—//I

Absatzforderung

. — ~ - -
Erreichung der é

Kunden- Organisationsziele durch die
bedurfnisse T

Zufriedenstellung der
und -wunsche Kl

Integrierte
\_? Marketing- —//7

anstrengungen
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1.1 EinfUhrung klassisches Marketing
- Aufgabe des Marketings (2)

Um diese Heraustforderung gerecht zu
werden, bedarf es eines systematischen
Marketing Management Prozesses
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- Marketingmanagementprozess

Makro-Umwelt

Kunde

...

Wettbewerb Unternehmen

} Analyse

Strategische
Marketingplanung

Operative
Marketingplanung

Realisation

} Erfassung u.

RUckkopplung d.
} Erfolgswirkungen

Vgal. Meffert, 2014 31
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Ubung

ErlGutern Sie die Unterschiede zwischen Push- und Pull Strategie an
einem Beispiel.

FOhrt das Unternehmen STARBUCKS Push-Marketing durch?

32
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Losung

» Push-Strategie = vom Verkdufer aufgrund von Mangel an Gutern und
Dienstleistungen dominierter Markt. Er bestimmt das Marketing,
diktiert Preise und Konditionen, entscheidet Uber die Distribution und
das Produkt und druckt das Produkt Uber die Kommunikation dem
K&aufer/Nutzer auf.

Bsp: Direktvertrieb; Versicherungen -> Marken ohne Anziehungskraft,
Mdarkte mit geringer Nachfrage

. Pull-Strategie = vom Kaufer durch ein Uberangebot an Waren und
Dienstleistungen dominierter Markt. Der Kdufer hat die Wahl, ob und
wenn ja welches Angebot er annimmt. Der Verkdufer zieht durch
geeignete KommunikationsmaBnahmen die Aufmerksamkeit und
das Interesse auf sein Produkt, der Konsument fragt dieses am POS
dann gezielt nach.

Bsp: Apple -> Marke mit extremer Anziehungskraft, Markt mit starker
Nachfrage
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Losung |

« Starbucks hat durch umfangreiche KommunikationsmaBnahmen
einen ,,Pull-Effekt” erreicht. Push-Marketing ist nicht notig. Wie ist
das gelungen?

« Die Marke hat durch starke und umfangreiche Kommunikation
insb. in den sozialen Medien eine soziale Gemeinschaft kreiert, die
andere anzieht, dort ebenfalls teilhaben zu wollen. Z.B. wurde mit
einer Kooperation mit Spotify der Traffic auf der Website weiter
gesteigert und das Markenerlebnis intensiviert. Premium-Kunden
erhielten Goodies wie Rezepte, bekamen Zugang zu einem
exklusiven Blog eftc.

» Fazit: die Starbucks-Community sorgt fur eine starke
Anziehungskraft der Marke
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1.1 EinfUhrung klassisches Marketing
- Fazit/Zusammentfassung

v Marketing ist heute eine Philosophie der Unternehmensfuhrung zum
systematischen markt-, kunden- und gesellschafts-gerichteten
Vorgehen. Das ErfUllen von Kunden-Bedurfnissen steht im Fokus.

v Durch Einsatz der Informationsinstrumente (Marketingforschung,
Konsumentenverhalten) und der marketingpolitischen Instrumente
(Produktpolitik, Preis-/Kontrahierungspolitik, Distributions- und
Kommunikationspolitik) wird versucht, die Bedurfnisse der Kunden
zu befriedigen, zu beeinflussen und gegenuber dem Wettbewerb
Praferenzen aufzubauen.

v  Wir unterscheiden zwischen Push- (eher frGher) und Pull-Marketing
(eher aktuell)

v Neben den Kunden und Wettbewerbern sind eine Vielzahl weiterer
Stakeholder, die Gesellschaft sowie die Rahmenbedingungen der
Makroumwelt zu beachten.

v Es bedarf eines systematischen Marketingmanagementprozesses.



2. Vorlesung
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1. Grundlagen Marketing
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Learing Outcome

« WAS

Sie verstehen, was grundsatzlich im Non-Profit und Dienstleistungs-
marketing anders ist als im klassischen Marketing

« WOMIT
Begriffsdefinitionen kennen und verstehen
Besonderheiten/Unterschiede und Typologisierung verstehen

- WOZU
NPO-Marketing-Grundlagen verstehen und anwenden kbnnen

38
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- Begriffs-Definition

» Spezifischer Anwendungsbereich des Marketings

« Strategisches Marketing fUr nicht primar gewinnorientierte
Organisationen (im Bereich Umwelt, Entwicklungshilfe, Kunst, Kultur,
Bildung, Gesundheitswesen, Freizeit, Sport, Kirchen)

« Es geht nicht um Steigerung / Maximierung der Gewinne (Profit-/
Absatzmaximierung) durch Analyse der potentiellen Kunden und
Erweckung neuer Bedurfnisse durch Produkte und/oder Dienstleistungen
sondern um Aufbau und bewusste Imagepflege, die langfristig positive
Effekte erzielt.

« Die Marketing-Finanzierung erfolgt durch

« Staat
« Spenden
« Mitglieder
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1.2 Grundlagen Non-Profit Marketing
- Entwicklung

» Die Bedeutung von Non-Profit-Organisationen nimmt stetig zu (vgl.
Priller/Zimmer, 2000) und damit die wirtschaftliche Relevanz

« Grunde:

« Gesellschaftliche Entwicklungen, z.B. Verkurzung der
Arbeitszeit = erhdhtes BedUrfnis nach Freizeitaktivitdten
(Kultur, Kunst, Bildung, Sport)

- Gednderte Werte und soziale Anliegen:
Umwelt/Natur-/Klimaschutz (Greenpeace, WWF)
Menschenrechte (Amnesty International, Brot fUr die
Welt), Religionsfreiheit

« Demografische Entwicklung, steigender Antell
Alterer/hdhere Lebenserwartung
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1.2 Grundlagen Non-Profit Marketing
- Entwicklung (2)

« Grunde (2):
« Verdnderte okonomische Faktoren (zunehmende Kluft zw. Arm -
Reich)
« RUckzug kommerzieller Unternehmen aus sozialen Engagements

» Politische Faktoren (mangelnde/unzureichende Auseinandersetzung
der Politik mit nationalen/internationalen Spannungsfeldern)

Die Entwicklung und Entstehung von Non-Profit-Organisationen ist
oft dadurch mofiviert, dass der Staat oder der Markt ein
erwunschtes Angebot nicht liefert. Man spricht dann von einem
sogenannten Staats- oder Marktversagen (vgl. Badelt 2002).

In diesem Zusammenhang grenzen sich Non-Profit-Organisationen
sowohl von erwerbswirtschaftlichen Unternehmen als auch vom
Staat ab (deswegen wird bei Non-Profit-Organisationen vom
sogenannten Dritten Sektor gesprochen) (vgi. z B. Anheier et al. 2007;
Breit/Massing 2001).
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1.2 Grundlagen Non-Profit Marketing
- Unterscheidung NPOs - NGOs

« Eine NGO (non governmental organisation) ist immer auch eine NPO,
allerdings ist nicht jede NPO automatisch eine NGO

1. NGOs vertreten immer politische Themen, NPOs kdnnen sich
auch anderen Themen widmen.

2. NGOs finanzieren sich ausschlieBlich aus Mitgliedsbeitradgen und Spenden.
NPOs kdnnen auch eigene finanzielle Mittel erwirtschaften.

3. NGOs haben das Ziel, die Welt in ihrem Sinne zu verbessern. NPOs bieten
hingegen Dienstleistungen im Rahmen eines Unternehmens an.

4. NGOs sind eher international oder transnational tatig, wahrend NPOs
tendenziell regional oder national auftreten.

Beispiele NGOs: Beispiele NPOs:

« WWEF (Umweltschutz) « Vereine, Verbdnde

 Amnesty Infernational « Stiftungen, Wohlfahrtsorganisationen
(Menschenrechte)

« Kirchen, politische Parteien
» Caritas (soziale Hilfsorganisation) 40
www.NPO-Jobs.ch
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1.2 Grundlagen Non-Profit Marketing
- Besonderheiten

1. Zielsetzung und Inhalt

Inhalte der Zielsetzung sind zumeist durch groBe Heterogenitdt und
Komplexitadt gekennzeichnet

« 7.B. ,,Welthunger stillen* / ,,Behinderten ein menschliches Leben
ermoglichen” / , Epidemien bekdmpfen*

Definition des Produktes, der Leistung ist zumeist immaterieller Natur

« Z.B. ,Erbringung von Pflege- und Betreuungsleistung fOr kranke Menschen* /
»Sschulische Entwicklungshilfe in der Dritten Welt* / ,,Vermittlung bestimmter

religidser Werte*

Anspruchsgruppen-Orientierung erfolgt durch Beziehungs-
Management (Relationship Management)
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- Besonderheiten (2)

2. Denken in Erfolgsketten

= Konftrolle der MarketingaktivitGten bei den Anspruchsgruppen
1. Input = Aktivitdt des Non-Profit Marketings

2. Output = Wirkung der Marketingakfivitat bei den Anspruchsgruppen
sowie die Verwirklichung der Ziele der Non-Profit-Organisation

Beispiel:

Erbringung einer hohen Leistungsqualitat in einer Pflegeeinrichtung ->
Lufriedenheit der Pflegebedurftigen -> emotionale Bindung der
PflegebedUrftigen an die Einrichtfung -> Realisierung der Ziele /
ErfOllung der Mission: Erhalt der Lebensqualitat
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Ubung

Erstellen Sie eine Erfolgskette fUr eine mitgliedsbasierten Sport-
organisation/-verein

45
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Losung

Wir bieten ein umfangreiches Leistungsangebot, geschultes Personal
zu einem fairen Mitgliedsbeitrag

=>unsere Mitglieder sind zufrieden, kommen regelmaBig und fuhlen
sich wohl|

=> sie binden sich emotional

=» die Vereins-Kultur wird gefdrdert

= es zieht neue Mitglieder an

Erreichung des Ziels: der Verein wachst, kann sich vergroBern
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1.2 Grundlagen Non-Profit Marketing
- Besonderheiten (3)

3. Finanzierung und Organisation

« Beschrdnkte Finanzierungsmoglichkeiten der Marketingausgaben

« Geringe Formalisierung der Mitarbeiter- und Organisationssirukiuren
« Fehlende schriftliche Regelungen

« Hohe demokratische Entscheidungsprozesse erschweren
Entscheidungsfindungen

« Keine/geringe Nachfrage-Orientierung, Non-Profit Organisationen
versuchen oft, Zielgruppen gegen deren Widerstand zu beeinflussen
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1.2 Grundlagen Non-Profit Marketing
- Merkmale

* Im Wesenftlichen sind Non-Profit Leistungen als eine Art von
Dienstleistung zu sehen. Hierbei wird unterschieden:

» Potentialorientierte Dienstleistung

Die Fahigkeit der Non-Profit Organisation, durch Menschen oder
Maschinen spezifische Leistungen beim Leistungsempfdanger zu
erbringen (z.B. Infrastruktur eines Krankenhauses, Kirchengebdude inkl.
Inventar, FGhigkeit einer Krankenschwester, einen Patienten zu
versorgen)

* Prozessorientierte Dienstleistung

Schwerpunkt dieser Perspektive ist der Prozesscharakter von
Dienstleistungen sowie die daraus resultierende Zeitdimension.
Dienstleistungen stellen vielfach eine Tatigkeit oder einen Prozess dar
und werden um ihrer selbst willen nachgefragt (z.B. Ablauf einer
Kunden-Beratung durch den Bankmitarbeiter).
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1.2 Grundlagen Non-Profit Marketing
- Merkmale (2)

» Ergebnisorientierte Dienstleistung

Das zumeist immaterielle Ergebnis eines Prozesses steht im Fokus (z.B.
die VerGnderung der offentlichen Wahrmehmung bzgl. eines
politischen Themas)

FUr eine umfassende Betrachtung von Non-Profit-Leistungen
werden die drei Ansatze jedoch zusammengefasst: Aus den
spezifischen Fahigkeiten der Non-Profit-Organisation zur
Erbringung einer Leistung (Potenzialorientierung) und der
Einbringung des externen Faktors (Leistungsnachfrager) als
prozessauslosendes Element (Prozessorientierung) resultiert ein
Non-Profit-Leistungsergebnis (Ergebnisorientierung)
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1.2 Grundlagen Dienstleistungsmarketing
- Begriffs-Definition

« Unter Dienstleistungsmarketing werden die Analyse, Planung,
Implementierung und Kontrolle samtlicher Aktivitaten eines
Dienstleistungsunternehmens verstanden, die einer Ausrichtung des
Leistungsprogramms und der Geschaftsbeziehung am Kundennutzen

dienen.
(vgl. Bruhn, Marketing Grundlagen marktorientierter UnternehmensfUhrung: Konzepte — Instrumente —
Praxisbeispiele, 2005)

+ Mittlerweile entfdllt mehr als 70 Prozent der Erwerbstatigkeit in
Deutschland auf Dienstleistungsberufe.
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1.2 Grundlagen Dienstleistungsmarketing
- Besonderheiten

Dienstleistungen weisen gegenuber Sachleistungen drei zentrale
Besonderheiten auf.

 Leistungsfahigkeit des Dienstleistungsanbieters:

« Zur Erstellung einer Dienstleistung sind spezifische menschliche (z.B. Know-
how oder korperliche Fahigkeiten) oder automatische Leistungstahigkeiten
(z.B. Funktion einer Autowaschanlage) erforderlich.

 Integration des externen Faktors:

» Eine Dienstleistung Iasst sich nur bei Anwesenheit des Kunden oder seiner
Verfugungsobjekte erstellen. Allerdings konnen aufgrund der Vielfaltigkeit
der Dienstleistungen die Art und die Intensitat dieses interaktiven
Geschehens zwischen Dienstleistungsanbieter und Konsument durchaus
stark variieren (z.B. Teilnahme an einer Schulung versus Fast-Food-Imbiss).

 Immaterialitat:

« Eine Dienstleistung ist generell nicht stofflich, nicht kdrperlich, folglich
materiell nicht erfassbar. Aus dem Merkmal der Immaterialitat ergeben sich
zwei so genannte akzessorische Besonderheiten, die Nichtlagerfahigkeit
und die Nichttransportfahigkeit von Dienstleistungen.

Sl
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1.2 Grundlagen Dienstleistungsmarketing
- Typologisierung

» Funktionelles Dienstleistungsmarketing

» Das funktionelle Dienstleistungsmarketing wird als eine Nebenfunktion in
SachgUterunternehmen verstanden (Sachguterunternehmen bieten
zusatzlich Dienstleistungen, z.B. spezielle Beratungsleistungen, Services an)

* Institutionelles Dienstleistungsmarketing

« Das institutionelle Dienstleistungsmarketing ist Marketing von reinen
Dienstleistungsunternehmen, wie bspw. Banken, Unternehmensberatungen
etc.
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Ubung

Was ist bei der Vermarktung von Dienstleistungen besonders wichtig?
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Losung

Der menschliche Faktorl

Da kein Produkt mit einem bestimmten Design und einer bestimmten
Qualitat beurteilt wird sondern die Leistung, die ein Mensch erbringt,
steht und fallt die Qualitdt und das Image der Dienstleistung mit dem,
was dieser Mensch leistet

a) Faktisch (wie gut/schlecht vollbringt er/sie die erwUnschte
Leistung)

b) Emotional (wie gut/schlecht ist das Drumherume Atmosphare,
Freundlichkeit, VerfUgbarkeit, Abwicklung etc)

Dieser menschliche Faktor muss in der Vermarktung stets in den
Vordergrund gestellt und naturlich eingehalten werden!
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- Fazit/Zusammenfassung

v’ Ziel der NPOs: Aufbau und bewusste Imagepflege, die langfristig positive
Effekte erzielt.

v Steigende Bedeutung durch gednderte gesellschaftliche Entwicklungen,
Werte, demografische Entwicklungen, dkonomische und politische Faktoren.

v NPOs # NGOs. Letztere sind rein politischer Natur

v Unterscheidung: potentialorientiert, prozessorientiert, ergebnisorientiert.
Zusammengefasst ergibt sich die umfassende Betrachtung

v" Dienstleistungs-Marketing zeigt ebenfalls steigende Bedeutung: 70% der
deutschen Erwerbstatigen arbeiten in DL-Berufen. Es zeichnet sich durch
folgende Besonderheiten aus: Leistungsfahigkeit des DL-Anbieters; Integration
des externen Faktors; Immaterialitat

v' Das DL-Marketing unterscheidet sich in funktionelles (Nebenfunktion in
Sachguter-Unternehmen) und institutionelles (Hauptfunktion)
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1. Grundlagen Marketing
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Learing Outcome

« WAS

Welche unterschiedlichen Formen bestehen im Markte Wie
unterscheiden sie sich? Wie werden sie definierte Wie werden sie
beeinflusst?

« WOMIT
 Markiformen kennen und unterscheiden konnen
 Markteinflussfaktoren kennen und unterscheiden kdnnen

- WOZU
Marketing-Grundlagen verstehen und anwenden kdnnen
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- Definition

Aus wirtschaftswissenschaftlicher Sicht ist der Markt der Ort, an dem
Angebot und Nachfrage bezuglich bestimmter Guter
aufeinanderireffen und der Preis fur diese Guter ermittelt wird. Der
Begriff des Marktes ist hier nicht an einen bestimmten Raum oder
Platz gebunden, sondern abstrakt zu sehen.

(vgl. Bundeszentrale politische Bildung 2023)

Das Grundprinzip des Marktes ist der Tausch. Durch Verwendung
eines allgemein anerkannten Tauschmittels (zum Beispiel Geld) kann
der Tausch ,,Gut gegen Gut" (Realtausch) zeitlich voneinander

getrennt werden. ; _
® ¥ 1\ O
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] 3 Der MC”"('I' OF APPLIED SCIENCE.
- Definifion (2)

Marktteilnehmer (Akteure) sind die Anbieter und Nachfrager, die
aufgrund einer mehr oder weniger festgelegten Marktordnung den
Austausch ihrer Handelsobjekte in der ,realen Warenwelt* vollziehen.
Derjenige Preis eines Gutes, der zur Ubereinstimmung von
angebotener und nachgefragter Menge fuhrt, dem sogenannten
Marktgleichgewicht wird als allgemeiner Marktpreis oder
Gleichgewichtspreis bezeichnet.

Wie entsteht ein Markt?

BeduUrfnisse Bedarf Nachfrage

Markt Angebot
60
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- Marktformen

Markte lassen sich nach Zahl der Anbieter und Nachfrager in
verschiedene Marktformen unterteilen:

Markiformentabelle nach Stackelberg:

Nachfrager
viele wenige ein
viele Polypol
Anble.l.er Weﬂlge OllgOpOl

ein Monopol

61



1.3 Der Markt
- Marktformen (2)

Nach Nachfrageintensitat:

starke Nachfrage
starke Konkurrenz Massenmarkt
schwache Konkurrenz | Wachstumsmarkt

| | FRANKFURT
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schwache Nachfrage
Schrumpfmarkt

Nischenmarkt
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- Marktformen (3)

Nach Richtung der Transaktion:

Je nach Richtung der auf dem Markt durchgefuhrten Transaktion
unterscheidet man Beschaffungs- und Absatzmarkite.

Unter einem Beschaffungsmarkt versteht man einen der eigenen
Handels- oder Produktionsstufe vorgelagerten Markt, an welchem
das Unternehmen vor Beginn ihrer eigenen Produktion Rohstoffe,
Produktionsmittel, Kapital und Arbeitskrafte beschaffen. Am
Beschaffungsmarkt trifft der Nachfrager auf andere Unternehmen,
die dann als Lieferanten fungieren.

Ein Absatzmarkt hingegen ist aus der Sicht des Anbieters ein Markt,
der alle potentiellen Nachfrager seiner Produkte und zugleich alle
Anbieter, mit denen er um die Gunst der Nachfrager konkurriert,
umfasst.
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] 3 Der MC”"('I' OF APPLIED SCIENCE.
- Marktformen (4)

Nach raumlicher Ausdehnung:

Marktbezeichnung Wirtschaftsraum
Regionaler Markt innerhalb einer Region
Nationaler Markit innerhalb eines Staates
Binnenmarkt innerhalb einer Staatengemeinschaft

Weltmarkt die gesamte Welt umfassend
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] 3 Der MC”"('I' OF APPLIED SCIENCE.
- Marktformen (5)

Nach rechtilicher Ausdehnung:

Im Rahmen der Globalisierung werden Produkte in viele Londer der Welt
verkauft. Da in diesen Landern jeweils unterschiedliche Gesetze,
technische Vorschriften oder infrastrukturelle Voraussetzungen gelten
kdnnen, muss gepruft werden, ob die Produkte den jeweiligen Gesetzen
und geltenden Vorschriften entsprechen.

Beispiel: Stromversorgung, die auf unterschiedliche elektrische
Spannung(Volt) oder Wechsel- und Gleichstrom ausgelegt sein kann.
Auch die Vorschriften zur Absicherung von elektrischen Produkten
kdnnen unterschiedlich ausfallen. Dies kann dazu fUhren, dass die
Produkte technisch entsprechend angepasst und in unterschiedlichen
Varianten hergestellt werden mussen. FOr bestimmte Produkte wird der

Nachweis einer technischen Konformitat verlangt.
65
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- Marktformen (6)

Nach Machtverteilung:

Kaufermarkt und Verkaufermarkt (englisch: buyer’'s market und seller’s
market) bezeichnen zwei extireme Marktsituationen. Gemeint ist jeweils
der Markt, dessen Vertragsbedingungen durch den Kaufer bzw. den
Verkaufer diktiert werden. Vertragsbedingungen sind Preisnachldsse,
Zahlungsbedingungen, Lieferbedingungen, Handelszeiten,
Handelsplatze

Insbesondere die Kriterien GUterangebot, GUternachfrage und
Verhandlungsmacht bestimmen, ob es sich um einen Kdufer- oder
Verkdufermarkt handelt. Beim Kaufermarkt ist ein Angebots-
Uberhang oder eine Nachfragelucke, beim Verkaufermarki
entsprechend ein Nachfrageuberhang oder eine Angebots-

lucke vorhanden.
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1.3 Der Markt
- Marktformen (7)

Nach Gutern:

Konsumgutermarkt

Markt, auf dem die Verbraucher (Konsumenten) Guter kaufen. Bei
diesen Konsumgutern wird zwischen Gebrauchsgutern (z. B.
Wohnungseinrichtung) und Verbrauchsgutern (GUter des taglichen
Bedarfs z.B. Lebensmittel) unterschieden.

Investitionsgutermarkt

Markt, in dem Produkte in der Regel eher an Unternehmen als an
Endabnehmer verkauft werden. Beim InvestitionsgUtermarkt geht es
um den Einkauf der Unternehmen fur den eigenen Bedarf,
einschlieBlich GUtern wie Rohstoffen, Maschinen und Ausrustung, die
wiederum zur Herstellung von Konsumgutern fOr den
Verbrauchermarkt dienen.
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1.3 Der Markt
- Marktformen (8)

Nach Gutern (2) / Konsumguter:

Gebrauchsguter

sind nach der Warentypologie Produkte, die in Privathaushalten zum
lGngeren Gebrauch bestimmt sind (z.B. Kfz, Haushaltsgerdate, Mobel
etc.)

« Guter des gehobenen Bedarfs (shopping goods) [dngerer Kaufprozess,
hdéheres wahrgenommenes Risiko (perceived risk) (Autos,
Haushaltsgerdate)
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- Marktformen (?)

Nach Gutern (3) / Konsumguter (2):

Verbrauchsguter

ist ein kurzlebiges Konsumgut. Entweder geht es nach einmaliger
Nutzung oder nach kurzer Zeit unter und muss in kurzen Abstdnden neu
beschafft werden. Es zGhlen dazu alle Nahrungs- und Genussmittel
sowie die meisten Guter des taglichen Bedarfs.

Guter des taglichen Bedarfs (FMCGs, fast moving consumer

goods) Beschaffung erfolgt hdufig und mit geringem Aufwand
(Waschpulver, Zeitung)
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1.3 Der Markt
- Marktformen (10)

Nach Gutern (4):

Dienstleistungen
« Konsumftiven Charakter ( z.B. Friseur, Arzt, Urlaubsdienstleistungen

etc.)
* |nvestiven Charakter (z.B. Gebdudereinigung, Unternehmens-

beratung etc.)
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Ubung

Was ist das Kennzeichen eines Oligopols und welche Reaktionsmuster
sind fur Oligopolisten typisch?

/70
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Losung

Kennzeichnung:
« Wenige Anbieter, viele Nachfrager

« Bsp: Mineraldlkonzerne, Supermarktketten, Mobilfunkanbieter

Reaktionsmuster:

« ruindser Wettbewerb, (Preis-)Absprachen, ,Friedhofsruhe”

« VerGnderungen bei einem Unternehmen hat Auswirkungen auf
den gesamten Markt = gegenseitige Abhangigkeit

« hohe Markteintrittsbarrieren
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- Fazit/Zusammenfassung

v’ Definition: Ort, an dem Angebot und Nachfrage bestimmter Guter
aufeinandertreffen und der Preis fUr diese GUter bestimmt wird.

v Markiformen sind abhangig von der Zahl der Anbieter und
Nachfrager und reichen von bilateralem Monopol (ein Anbieter/ein
Nachfrager) bis zum Polypol (viele Anbieter/viele Nachfrager) oder
werden nach Nachfrage und Konkurrenzintensitat (starke
Nachfrage/starke Konkurrenz: Massenmarkt; schwache
Nachfrage/schwache Konkurrenz: Nischenmarkt) gebildet.

v Ferner gibt es die Form der Transaktions-Richtung (Beschaffungs-
oder Absatzmarkt), die raumliche Ausdehnung (regional bis global),
die rechtliche Ausdehnung (unterschiedliche Lander-Gesetze,
-Vorschriften, -Voraussetzungen), die Form der Machtverteilung
(Kaufer- vs. Verkaufer-Markt) sowie die Form nach Gutern

(Konsumguter (Verbrauch/FMCG, Gebrauch), InvestitionsgUter,
Dienstleistungen)
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Learing Outcome

« WAS

Warum entwickeln Unternehmen Marken2 Was macht sie wertvoller
als herkdbmmliche Produkte2 Wie beeinflussen uns Marken¢e Welche
Funktionen Ubernehmen siee Welche Arten gibt es?

« WOMIT

Kantar BrandZ Portfolio verstehen

Emotional Boosting interpretieren konnen
Marken-Funktionen, -Merkmale und -Arten erkldren kdnnen

- WOZU
Verstehen, warum Unternehmen Marketing betreiben mussen
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1.4 Marke




| | FRANKFUIRT
UNIVERSIVY
OF APPLIED SCIENCE:

1.4 Marke
- Definition

Eine Marke kann als die Summe aller Vorstellungen verstanden
werden, die ein Markenname oder ein Markenzeichen bei Kunden
hervorruft bzw. beim Kunden hervorrufen soll, um die Waren oder
Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer
Unternehmen zu unterscheiden.

(vgl. Esch, F.-R. Gabler Wirtschaftslexikon)

Der Wert der Marke ergibt sich durch die Wirkung beim
Kunden und insbesondere durch die daraus resultierende
hohere Zahlungsbereitschaft des Kunden.
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Market shocks have reversed optimistic market perceptions post-COVID
... while brand equity and consumer perceptions have sustained brands
Kantar BrandZ Portfolios vs S&P 500 vs MSCI| World Index (2006 - 2023) H'H‘MIF‘“ 414% POWERFUL BRANDS
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« Hdherer Bekanntheitsgrad « Bessere Verhandlungspositionen
» Erzielung besserer Preise « Konsequente Anwendung von Marketingtools
* Loyalere Konsumenten * HOherer Unternehmenswert
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1.4 Marke
- Bedeutung (2)

ICANTAR BRANDZ
2025 MOST VALUABLE GLOBAL BRANDS

BRAND BRAMD i LUE (LS5} BRAMC BRAMDWALUE [LS5M]

1 APPLE 51 NIKE

2 GOOGLE 52 DISNEY

3 MICROSOFT 5 CHASE

4 AMAZON s HAIER

5 NVIDIA 55 VMWARE

¢ FACEBOOK 4 HDFC BANK

7 INSTAGRAM 220,47 57 UBER

5 MCDONALD'S 08 50 WELLS FARGO

% ORACLE 75554 5 RBC

0 VISA &0 CHATGPT

# TENCENT # XBOX

2 MASTERCARD 62 CHINA MOBILE

B |BM & SPECTRUM

“ COCA-COLA s INTEL

t WALMART NF580 &5 ZARA

% NETFLIX 15241 8 AIRTEL

7 LOUIS VUITTON M 47 SIEMENS

® HERMES 103421 82 XFINITY

 TELEKOM/ T-MOBILE # DELL TECHNOLOGIES
g 2 ACCENTURE 7 UNITEDHEALTHCARE
2 @ COSTCO T L'OREAL PARIS
E 2 ARAMCO 7 |ICBC
5 LY 7 INFOSYS

# VERIZON  COMMBANK

* THE HOME DEPOT 7% LOWE'S

* YOUTUBE #* SPOTIFY

7 AT&AT 7 TOYOTA

2 TESLA 72 SAMSUNG

¥ ALIBABA ™ A

30 ADOBE 20 MEITUAN

31 LINKEDIN 31 BAMK OF AMERICA

3 TIKTOK 82 PAYPAL

= MOUTAI eedt 8 KFC

3 STARBUCKS 85732 4 PING AN

3 SALESFORCE #5562 &5 STRIPE

* CISCO o208 & CHIPOTLE

37 AMERICAN EXPRESS 45,884 o |KEA

3 SNAPDRAGON 45,632 8 EXXONMOBIL

3% HUAWEI % BOOKING.COM

4 MARLBORO 90 MORGAN STANLEY

41 SERVICENOW 1 FEDEX

42 CHAMEL 7 SONY

# TEXAS INSTRUMENTS 7 AGRICULTURAL BANK OF CHINA

44 INTUIT % ALDI

4 TATA CONSULTANCY SERVICES 9 HILTON

4 ADP % XIAOMI

7 AMD 7 UNIGLO

48 UPS 72 ADIDAS

+ J.P. MORGAN % DOORDASH 0,820

50 MERCADO LIBRE 108 MERCEDES-BENZ 20315

Kantar: BrandZ Most Valuable Global Brands Report 2025

@ Loncar 2035
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- Bedeutung (3)

KANTAR B R A N D Z Total Value of the Most Valuable

German Brands
2025 GERMAN BRANDS

$506 BILLION

Breakdown by Category

BUSINESS TECHNOLOGY SOO/C
Brand value change vs 2024 (%) AND SERVICES PLATFORMS

TELECOM PROVIDERS 21%

Top 10 Most Valuable German Brands 2025
AUTOMOTIVE
7 brand!

TELEKOM/ i s
T-MOBILE i
SAP
SIEM ENS‘
ALDI - o
Rglslg:ﬁlg 6 | P ca %  BIRKENSTOCK
ghg%:was-smz Eeret g
DHL - o —
LIDL -

LOGISTICS

HNANCIAL SERVICES

Kantar: Brandz Most Valuable Global Brands Report 2025




1.4 Marke OF APPLIED SCIENCES
- Bedeutung (4)

Beispiel:

Q
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- Bedeutung (4)

Wie Wert entsteht [NYMENENBURG]

Rohstoff

1 Cent
pro Tasse
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- Bedeutung (4)

Wie Wert entsteht i Eaa o]

Rohstoff Markenartikel

1 Cent 7 Cent
pro Tasse pro Tasse
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1.4 Marke
- Bedeutung (6)

Wie Wert entsteht i Eaa o]

Emotional
Boosting

Rohstoff Markenartikel

’ 7 Cent 6.50 Euro
pro Tasse pro Tasse pro Tasse

vigl: H.-G. Hdusel: ,,Emotional Boosting — die hohe Kunst der KaufverfUhrung, 2019
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Ubung

Was leistet das emotional boosting? Was bedeutet das bei
Starbucks?
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Losung

« Emotional Boosting bedeutet, jedes Detail eines Produkts oder einer
Dienstleistung aus Kundensicht zu betrachten und emotional zu
verstarken, zu "boosten” und dadurch die Anziehungskraft der
Marke zu verstdrken. Es spricht alle Sinne an und fUhrt zu einer
insgesamt positiven Marken-Erfahrung, einer Beziehung, die zu
einer emotionalen Verbindung wdchst.

« Bei Starbucks ist es die ,,Rundum-Emotion" / das gesamte
Einkaufserlebnis: personliche Ansprache, frisch gebrUhter Kaffee
vom Barista, riesige Auswahl, Kaffeebecher mit Namen, die
gemutliche Atmosphdre im Café, kuschelige Sessel, angenehmes
Licht, Wifi/Technik sowie samftliche Kundenbindungs-MalBnahmen/
Community-Aktivitdten der Marke Uber social Media (Premium-
Club, Blogs, Angebote)
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Praxis

~Welche Cola schmeckt lhnen besser?“
Blindtest Pepsi vs. Coca-Cola

Pepsi Coca-Cola

87



1.4 Marke
- Bedeutung (/)

Blindtest

Marke A Marke B egal,
schmeckt schmeckt gleich gut
besser besser

Quelle: Foscht/Swoboda 2015, S. 108.
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- Bedeutung (/)

Blindtest Testmit Darbietung der Marken

Marke A Marke B egal, Marke A Marke B egal,
schmeckt schmeckt gleich gut schmeckt schmeckt gleich gut
besser besser besser besser

Quelle: Foscht/Swoboda 2015, S. 108.
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1.4 Marke
- Funktion

FUr das Unternehmen

Rechftlicher Schutz
Differenzierung u.
Profilierung
Absatzférderung
Kundenbindung

Als Plattform fUr neue
Produkte (Marken-
ausdehnung)

Als Bassis fUr die
Lizenzierung

Lur erleichterten
Akzeptanz im Handel
Marke = Kapital

| | FRANKFURT
UNIVERSITY
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FUr den Verbraucher

FUr den Handel

«  Umsatz, Rendite

*  Minderung Absatzrisiko

ldentifikation
(Wiedererkennung)
Orientierungshilfe
Information
Qualitatsindikator
Verringerung d. Kaufrisikos
Emotionaler Anker (GefUhle,
Images)

Zugehdorigkeits- und
Abgrenzungsfunktion

* Image durch FUhrung von Mussmarken
+ Kundenbindung (v.a. d. eigene Marken)
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- Merkmale

Die Marken-Vorstellungen werden durch Namen, Begriffe, Zeichen,
Logos, Symbole oder Kombinationen dieser zur Identifikation und
Orientierungshilfe bei der Auswahl von Produkten oder
Dienstleistungen geschaffen.

Die Definition im Markengesetz orientiert sich an den Zeichen, die ein
Vorstellungsbild erzeugen: "Als Marke konnen alle Zeichen,
insbesondere Warter einschlieBlich Personennamen, Abbildungen,
Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Gestaltungen
einschlieBlich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie
sonstige Aufmachungen einschliellich Farbe und
Farbzusammenstellungen geschutzt werden, die geeignet sind,
Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen
anderer Unternehmen zu unterscheiden” (§3 Abs. 1 Markengesetz).

Daruber hinaus kdnnen aber auch Beziehungen und geographische
Herkunftsangaben geschutzt werden (vgl. §1 und 5 Markengesetz).
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1.4 Marke
- Merkmale (2)

Rechtliche Schutzfunktion
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* Namen

* Formen

* Buchstaben

e Zahlen (auch Kombinationen)
* Musik-lJingles

e Farben (auch Kombinationen)
 Bewegungszeichen

* Geruchszeichen

e Geschmackszeichen

Milka, Coca-Cola, Persil
Granini-Flasche

»1" der Deutschen Telekom
WA711"

Jingle der Deutschen Telekom
magenta der Deutschen Telekom
2 Finger vor's rechte Auge => ZDF

Grasgeruch fur Tennisbdlle

Briefmarke, die beim Anlecken nach
Vergissmeinnicht schmeckt
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- Arten

Nach
Wertschopfungsstufe
(vertikaler Wettbewerb)

Herstellermarken,
Handelsmarken

Nach Zahl der Produkte Einzelmarke, Mehrmarke,
(horizontaler Dachmarke,
Wettbewerb) Unternehmensmarke

(vgl. Kapitel 4.1.3 Marken-Politik)

Nach geografischer Regional, national,
Reichweite internationale/ globale Marke



1.4 Marke
- Arten (2)

Im vertikalen Wettbewerb

Herstellermarke

« Kundenbindung an den
Hersteller

«  Klassische Marken*

«  Marktmacht gegenuber
dem Handel

« Beispiel: Coca-Colaq,
Bahlsen, Nivea
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Handelsmarke

Kundenbindung an den
Handler

Profilierung der Einkaufsstatte

Marktmacht gegenuber
Hersteller

Wird oft von Marken-
herstellern produziert
Beispiel: Ja, Balea, Rewe
Feine Welt
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- Arten (3)

Im vertikalen Wettbewerb (2)

Herstellermarke vs. Handelsmarke

VYerkaufspreis Herstellermarke Handelsmarke
Hersteller- Herstellerspanne Preisvorteil fiir den Kunden
marke

Handelsmarke Handelsspanne ' Handelsspanne
Marketingkosten Marketingkosten

Kosten der Kosten der
Warenmanipulation Warenmanipulation

Herstellkosten Herstellkosten
102




| | FRANKFURT
UNIVERSIVY
OF APPLIED SCIENCE:

1.4 EinfUhrung: Die Marke
- Fazit/Zusammentfassung

v Definition: die Summe aller Vorstellungen, die ein Markenname
oder ein Markenzeichen bei Kunden hervorruft.

v’ Bedeutung: neben anderen Faktoren tragt eine Marke zum GroBtell
zu einem hoheren Unternehmenswert bei.

v’ Sie Ubernimmt aber auch eine Vielzahl von Funktionen, wie bspw.
die juristische Schutzfunktion fUr das Unternehmen. Aus Sicht des
Konsumenten bietet die Marke u.a. Identifikation, ist Indikator fur
Qualitat und bietet eine Zugehorigkeits- oder Abgrenzungs-
funktion.

v Emotional Boosting zeigt, dass neben dem Produkt noch weit mehr
bei einer Marke verkauft werden kann, und dass die Marke auch
den reinen Produkinutzen beeinflusst (Geschmackstest Coca-Cola)

v Wir unterscheiden nach Wertschopfungsstufe (Herstellermarke vs
Handelsmarke), nach Zahl der Produkte (vgl. Marken-Architektur)
und nach geografischer Reichweite.



3. Vorlesung
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2. Informationsinstrumente Marketing
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Learing Outcome

- WAS

Jeder von uns ist Konsument. Wie verhalt er siche Was macht er
bewusst und unbewusst beim Kauf von Produktene Was beeinflusst
inne Was hat er aber auch fur eine Macht?¢

« WOMIT

SR und SOR-Modelle verstehen

« Einflussfaktoren des Konsumentenverhaltens kennen, unterscheiden
und damit beeinflussen kdnnen

« Kaufentscheidungsprozess erstellen und Kaufentscheidungs-Typen
erklaren kdnnen

- WOZU
Um das Konsumentenverhalten einschdtzen und fur die
unternehmerische Zielsetzung beeinflussen zu konnen
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2.1. Konsumentenverhalten & Zielgruppen

2.1.1 Begriffsbestimmung und Relevanz

2.1.2 Grundmodelle des Konsumentenverhaltens
2.1.3. Einflusstaktoren auf das Konsumentenverhalten
2.1.4. Phasenmodell der Kaufentscheidungen

2.1.5 Kaufentscheidungstypen
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2] Konsumenfenverhglfen OF APPLIED SCIENCE.
- Begriff und Relevanz

Das Verhalten von Individuen oder Gruppen im Zusammenhang mit
dem Erwerb, dem Gebrauch und der Entsorgung von Gutern und
Dienstleistungen.

T NAT
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2.1 Konsumentenverhalien
- Begriff und Relevanz (3)

ZLentrale Fragen

« Was wird gekaufte (Gut)

« Wer kaufte (Zielgruppe)

+ Wie wird gekauft? (Prozess)

« Wann wird gekaufte (Zeit)

« Wo wird gekaufte (Ort)

« Warum wird gekauft? (Mofiv)
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2.1. Konsumentenverhalten
- Begriff und Relevanz (2)

Emotionen - Bsp. Vermarkiungskonzept




| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

Diskussion

Du hast es in der Hand. Ist der Spot realistische Was denken Sie von
dem Jungene Macht er es richtige Oder Ubertreibt erindem, was er

sich alles ausmahlte

Was sagt das Uber uns als Konsumenten ause
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2.1 Konsumentenverhalien
- Grundmodelle

Stimulus-Response Stimulus-Organismus-
Response
(S-R)-Modelle (S-O-R)-Modelle
Behaviorismus: Neobehaviorismus
Fokus auf beobachtbares Beriicksichtigung der
Verhalten Vorgdnge im Organismus

« Vorgdnge im Organismus
bleiben unberucksichtigt
(Black Box)

* Die Black Box wird aufgegeben

« Die Psyche des Kdufers wird

« Es wird versucht GesetzmaBig- gggeerbtﬁggrwggéﬁs S\;\(/)il die

keifen zwischen Reizen und Reize aus der Umwelt im Inneren

Reaktionen zu ermitteln, um des Menschen (dem Insystem)
Prognosen Uber das zukUnftige verarbeitet werden.

Verhalten stellen zu kdnnen. Il [>]
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2] Konsumenfen\/erhglfen OF APPLIED SCIENCES
- Grundmodelle (2)

Prinzipien des SR Modells

Stimuli (S) Black-Box Response (R)
Umwelt
Werbebudget Absatzmenge ‘
sonstige Zielgruppe
Marketingaktivitaten
Konkurrenten
— /
N N N
beobachtbar Prg?eh;s?ggr?g%hdgtaérr?de beobachtbar

Quelle: Foscht T., Swoboda B., Schramm-Klein H, 2015, S. 29
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2.1 Konsumentenverhalien
- Grundmodelle (3)

Neobehavioristisches SOR Modell des Konsumentenverhaltens

Stimulus (S) Organismus (O) Response (R)
Marketing-Stimuli aktivierende kognitive
= Produkt Prozesse Prozesse
= Preis Input = Aktivierung = Wahmehmung | |OutPut - Mark "
= Kommunikation ‘ = Emotionen = Lernen ‘ arkenwan
= Distribution = Motivationen = Gedéchtnis = Einkaufsstatten-
besuch
T Einstellungen = Kaufmenge
Umfeld-Stimuli = Ausgabenbetrag
= politisch-rechtliche t
= Ookonomische
" technologische Priadisponierende Prozesse/GroRen
" soziale Involvement | Bezugsgruppen | Kultur
N Y, N _ N Y
Y N h'd

. nichtdirekt beobachtbar .
direkt beobachtbar (Intervenierende Variablen) direkt beobachtbar

Quelle: Foscht T., Swoboda B., Schramm-Klein H, 2015, S. 29, in Anlehnung an Kroeber-Riel Gréppel-Klein 2013
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2.1 Konsumentenverhalien
- Einflussfaktoren

Kulturelle Faktoren

 Landeskultur « Soziale Schicht e« Subkultur

Soziale Faktoren
« Primdrgruppen « Sekunddrgruppen ¢ Soziale Rollen

Personliche Faktoren Psychische Faktoren Kauf-
verhalten

« Alter, Lebensphase « Aktivierung

«  Beruf . « Emotionen

+ Lebenstil « Motivation

» Persdnlichkeit » Einstellungen

+ Etc. * Involvement

* Informationsaufnahme,
-verarbeitung und -speicherung
 FEfc.

(In Anlehnung an Walsh/Deseniss/Kilian, 2013, S. 12)




2.1 Konsumentenverhalien

- Einflusstaktoren (2)

Kulturelle Faktoren

Kulturkreis - Landeskultur
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« Gesellschaftliche Ubereinstimmende Muster in Denken, FUhlen

und Handeln

« Kollektive Wertesysteme, Vorstellungen, Pr&ferenzen

* Bestimmung von Wunschen und Verhaltensweisen

Soziale Schicht
gesellschaftliche Klassen
soziale Klassen (z.B. Berufsgruppe)

andere Klassen

Subkultur

Nationalitdtengruppen
Konfessionsgruppen
geographische Regionen

etc
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2.1 Konsumentenverhalien
- Einflusstaktoren (3)

Soziale Faktoren

et
" B »
i

g

.4—_-~“-"

Quelle: Fotalia
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2.1 Konsumentenverhalten
- Einflusstaktoren (4)

Soziale Faktioren (2)

Soziale Gruppen
Mehrzahl von Personen, die in wiederholten und nicht nur

zufdlligen wechselseitigen Beziehungen zueinander stehen

Primargruppen: Sekundargruppen:
Familie Religidse Gruppen
Freundeskreise Berufs-/Sportverbdnde

Nachbarschaffen oder

Arbeitskollegen Gewerkschaften
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2.1 Konsumentenverhalien
- Einflussfaktoren (5)

Soziale Faktoren (3) — Soziale Gruppen

Man unterscheidet zwei Arten von Einfluss:

Vergleichsfunktion Normative Funktion
Orientierungslinien & Entstehung von Regeln aus
MaBstdbe aus der Gruppe der Gruppe heraus fur

zum Abgleich mit sich selbst Verhalten des einzelnen, um

akzeptiert zu werden

v Das Ausmal3 des Einflusses ist abhdngig vom Grad der
ldentifikation des Individuums mit der Gruppe
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- Einflussfaktoren ()

Soziale Fakioren (4) - Soziale Gruppen (2)

Soziale Rolle
Komplex von
Verhaltenserwartungen,
die dem Mitglied einer
Gruppe
eine Position zuweisen

Meinungsfuhrer
Personen, die im
Meinungsbildungs-
prozess der Gruppe
eine besondere
Stellung einnehmen
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2.1 Konsumentenverhalien
- Einflussfaktoren (7)

Personliche Faktoren
Personlichkeit

Individuelle psychologische

Alter und
Lebensphase . , Merkmale eines Menschen,
X i die Verhaltenskonsistenz
bewirken
< .3'.;‘—‘
N
Beruf und “ .

wirtschaftliche i ] Selbstbild

Umstande )

Wissen Uber sich

Lebensstil selost
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2.1 Konsumentenverhalien
- Einflussfaktoren (8)

Personliche Fakioren (2) - Lebensstil

Beschreibt ein gewisses Lebensschema und Verhaltensmuster,
miteinander verbundener typischer Einstellungen und
Verhaltensweisen.

AlO Dimensionen:

.« e Interests: PP
Activities: Emotional Oplnl.o.ns.
Beobachtbare SeeiEie Kognitive
Aktivitaten: In’reresse%' B Meinungen
bspw. Arbeit, o e z.B. Politik,
: Familie, Beruf, -
Hobbies, Mode  Erholun Wirtschaft,
Vereine ' 9 Zukunft, Kultur

Ernadhrung



2.1 Konsumentenverhalien
- Einflusstaktoren (9)

Personliche Faktoren (3) - Lebensstil (2)

Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2013

Soziale Lage und Grundorientierung

Oberschicht/
Obere 1
Mittelschicht

Sinus B1
Liberal-intellektuelles
Milieu

Sinus AB12

Konservativ-
etabliertes

Mittlere 2
Mittelschicht

Sinus AB23

Traditionelles Milieu

15%

Untere
Mittelschicht/ 3
Unterschicht

Soziale A
Lage

Traditions- Modernisierte
verwurzelung Tradition
Grund- ‘'Festhalten” "Bewahren"

orientierung Tradition

Lebensstandard,

"Haben & GeniefSen"

7%

Milieu Sinus B12
10% Sozialokologisches

Milieu
7%

Sinus B23
Burgerliche Mitte
14%

Sinus B3
Prekares Milieu
9%

B

Selbstverwirklichung,
Emanzipation, Authentizitat
"Sein & Verdandern"

Status, Besitz

Modernisierung / Individualisierung

Sinus C1
Milieu der
Performer

Sinus C12
7%

Expeditives
Milieu
Sinus C2 6%
LGET TR
pragmatisches
Milieu
9%

Sinus BC23
Hedonistisches
Milieu
15%

©SINUS 2013

C

Multioptionalitat,
Beschleunigung, Refokussierung,
Pragmatismus neue Synthesen

"Machen & Erleben" "Grenzen uberwinden"

Exploration,

Neuorientierung

III I| FRANKFURT
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Ziel-
gruppen
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2.1 Konsumentenverhalien
- Einflussfaktoren

Kulturelle Faktoren

 Landeskultur « Soziale Schicht e« Subkultur

Soziale Faktoren
e Primdrgruppen * Sekunddrgruppen ¢ Soziale Rollen

Personliche Faktoren Psychische Faktoren Kauf-
verhalten

« Alter, Lebensphase - Aktivierung
+  Beruf « Emotionen
* Lebenstil «  Motivation
* Persdnlichkeit . Einsfellungen
 FEtc. * Involvement

* Informationsaufnahme,

-verarbeitung und -speicherung
+ FEtc.

(In Anlehnung an Walsh/Deseniss/Kilian, 2013, S. 12)
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2.1 Konsumentenverhalten
- Einflusstaktoren (10)

Psychische Faktoren

Alle Vorgange, die sich im Inneren des Konsumenten vollziehen und
die sich auf sein Wahrnehmen, Denken und FUhlen im weitesten
Sinne beziehen > ORGANISM

Aktivierende Prozesse & Kognitive Prozesse &
Zustande Zustande
Aktivierung Informationsaufnahme
Emotion Informationsverarbeitung
Motivation Informationsspeicherung

Einstellungen
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2.1 Konsumentenverhalten
- Einflusstaktoren (11)

Psychische Fakioren (2) - Aktivierung

» Psychologische Antriebsenergie: Innere Erregung des zentralen
Nervensystems

» Sie versorgt den Korper mit Energie und versetzt inn in einen
Zustand von ,,Wachheit, Aufmerksamkeit“ - Leistungsbereitschaft

und Leistungsfahigkeit

Voraussetzung fur die Erzeugung von Verhaltensreaktionen

Die Aktivierung kann gezielt Uber Reizsetzung beeinflusst
werden. Dies wird vor allem in der Werbung prakfiziert.
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2.1 Konsumentenverhalien
- Einflussfaktoren (12)

Psychische Faktoren (3) - Aktivierung (2) durch emotionale Reize
, : 2

(vgl: Foscht T., Swoboda B., Schramm-Klein H, 2015, S. 42)
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2.1 Konsumentenverhalten
- Einflussfaktoren (13)

Psychische Faktoren (4) - Emotionen

« Emotionen sind Erregungsvorgange, die angenehm (z.B. Freude
oder Liebe) oder unangenehm (z.B. Angst oder Ekel) empfunden
werden und mehr oder weniger bewusst sind.

« Sie ergeben sich aus einer Aktivierung und einer subjektiven
Interpretation.

v Konnen wesentlichen Einfluss auf das Verhalten von Konsumenten
haben.

v Im Marketing wird versucht Uber Emotionen eine positive
emotionale Grundstimmung zu erzeugen und eine Erregung bzw.
“Aktiviertheit” hervorzurufen.
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2.1 Konsumentenverhalien
- Einflusstaktoren (14)

Psychische Fakioren (5) - Emotionen (2)
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2.1 Konsumentenverhalien
Einflussfaktoren (15)

Psychische Faktioren (6) - Motivation

* Bei der Motivation tritt zur inneren
Spannung eine Zielorientierung /
(Trieb) fur das Verhalten hinzu.

* Esist die konkrete ,,Antriebs-
energie* fur Verhalten.

e Ein BedUrfnis wird zum Motiv,
wenn die Anfriebskraft hoch
genug ist, eine Person zum
Handeln zu veranlassen.

133



2.1 Konsumentenverhalten
- Einflussfaktoren (16)

Psychische Faktoren (7) — Motivation (2)
Bedurfnispyramide nach Maslow

Bedlrfnis
nach
Selbst-
verwirklichung

Bedurfnis nach
Anerkennung
(Selbstwertgefihl, Status)
Soziale Bedirfnisse
(Zugehorigkeitsgeflhl, Liebe)

Bedlrfnis nach Sicherheit
(Sicherheitsgeflihl, Schutz)

Elementare Uberlebensbedirfnisse
(Hunger, Durst)

(Vgl.: Walsh/Deseniss/Kilian, 2013, S. 66)
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2.1 Konsumentenverhalten
- Einflussfaktoren (17)

Psychische Faktioren (8) — Motivation (3)
Bedurfnispyramide nach Maslow (2)

Bedlrfnis
nach
Selbst-
verwirklichung

Bedurfnis nach
L‘Oreal: ,Weil Sie es sich wert sind” Anerkennung
(Selbstwertgefihl, Status)

Maserati: ,Erfullen Sie jetzt den Traum®

MySpace: ,A place for friends” Soziale Bedlrfnisse
(Zugehorigkeitsgeflhl, Liebe)
Volvo: ,Safety first: immer” Bedirfnis nach Sicherheit
(Sicherheitsgeflihl, Schutz)

Elementare Uberlebensbedirfnisse

Gerolsteiner: ,So wichtig wie die
(Hunger, Durst)

Luft zum Atmen“

Quelle: Walsh/Deseniss/Kilian, 2013, S. 66
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2.1 Konsumentenverhalten
- Einflussfaktoren (18)

Psychische Faktoren (9) — Motivation (5)
Bedurfnispyramide nach Maslow (4) - Kritik

Die Pyramidendarstellung verleitet
vor allem zu einer ,,allzu statischen
Sicht* auf Maslows dynamisches
Modell. Das hat denn auch zu
vielen Missverstandnissen und Kritik
gefuhrt.

>

Eklatantes Beispiel solch einer Fehl-
interpretation ist die Annahme,
eine BeduUrfniskategorie musse erst /
zu 100 % befriedigt werden, bevor »
die ndchste Kategorie von Bedurf- Personlichkeitsentwicklung
nissen motivierend wirken kdnne. Physiologische Bediirfnisse Individualbediirfnisse
HAufig reicht jedoch schon ein sicherheitsbediirfnisse W selbstverwirklichung
Befriedigungsgrad von 70 % oder
weniger aus, um das ndchsthdhere .

Dynamische Darstellung der BedUrfnishierarchie — Uberlappungen

BedUrfnis in den Vord ergrund sind dabei moglich und zu einem Zeitpunkt oft mehrere BedUrfnisse
freten zu lassen. (aus verschiedenen Kategorien) aktiv 126

Bedirfnisintensitat

Soziale Bediirfnisse
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Ubung

« Was hat die Corona-Pandemie in Bezug auf die Maslowsche
BedUrfnispyramide verandert?e
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Losung

« Das Virus hat die Menschheit vorubergehend auf die drei unteren
Stufen der BedUrfnispyramide zurGckgeworfen
» Selbstverwirklichung und BedUrfnis nach Anerkennung haben ihren Sinn
verloren, da die drei weiteren Bedurfnisse (soziale, Sicherheit, Grund)
eingeschrankt waren
« Soziale Kontakte wurden auf ein Minimum reduziert -> Anstieg Depressionen

« SicherheitsgefUhl wurden beeintréchtigt durch Angste, Gesundheit,
Wohlstand, Freiheit zu verlieren

 Grundbedurfnis nach Essen und Trinken wurden durch leere
Supermarktregale beschnitten
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2.1 Konsumentenverhalten
- Einflussfaktoren (19)

Psychische Faktoren (10) - Einstellungen

« Die wahrgenommene Eighung eines Gegenstandes zur Befriedigung
von Motiven

« SchlUsselvariable zur Prognose des Kauferverhaltens

« Dabeiist die subjektive Bewertung des Gegenstands relativ fest und
die Verdnderung von Einstellungen ein langwieriger Prozess

« Erwerb durch Handeln und Lernprozesse
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2.1 Konsumentenverhalten
- Einflussfaktoren (20)

Psychische Faktoren (11) - Zusammenhang zwischen Aktivierung,
Emotion, Motivation und Einstellung

Grunddimension aller Antriebsprozesse, Kindchenschema

Aktivi
ivierung versorgtden Koérpermit Energie

+ Interpretation

~

Emotion

innere Erregungsvorgange, die subjektiv v
als angenehme oderunangenehme Mitleid

o Zustande empfunden werden
+ Zielorientierung

¢

v
T Emotionen + kognitive soziales
Motivation Handlungsorientierung Engagement
+ Objektbeurteilung l
Haltung gegenubereinem Objekt Einstellung
Einstellung = Motivation + Urteil Uberein Objekt gegenliber
= Motivation + kognitive Gegenstandsbeurteilung Misereor

—_—_————————e— e ——

(vgl: Foscht/Swoboda 2015, S. 37.) 138
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2.1 Konsumentenverhalten
- Einflusstaktoren (21)

Psychische Faktoren (12) - kognitive Prozesse

Aktivierende Prozesse &
Zustande

Kognitive Prozesse &

Zustande
Aktivierung .
Emotion Informqhonsoufnohme
Motivation Informationsverarbeitfung

Finstellungen Informationsspeicherung

Kognitive Prozesse:
Innere Funktfionen und Abldufe des Menschen, die mit Wahrnehmung,

Lernen, Erinnern, Denken und Wissen in Zusammenhang stehen und
das eigene Verhalten kontrollieren und steuern.



| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

2.1 Konsumentenverhalten
- Einflusstaktoren (22)

Psychische Faktoren (13) — kognitive Prozesse (2):
Informationsaufnahme und -verarbeitung

Wahrnehmung:

* Prozess der Aufnahme und Selektion von Informationen sowie deren
Organisation und Interpretation durch das Individuum

Selektive Selektive Selektive
Aufmerksamkeit Verzerrung Speicherung
infolge von infolge der Verankerung infolge von
ReizUberflutung von Informationen in Erfahrungen
bestehende Denkschemata mit Marke,

Produkt
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2.1 Konsumentenverhalien
- Einflussfaktoren (23)

Psychische Fakioren (14) - kognitive Prozesse (3):
Beispiel: InNformationsaufnahme und -verarbeitung

Blindtest Testmit Darbietung der Marken
80 - 1
70 -

60 -

Marke A  Marke B egal, Marke A Marke B egal,

schmeckt schmeckt gleich gut schmeckt schmeckt gleichgut
besser besser besser besser

(vgl: Foscht/Swoboda 2015, S. 108.) 142
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2.1 Konsumentenverhalten
- Einflusstaktoren (24)

Psychische Faktioren (15) — kognitive Prozesse (4):
Informationsspeicherung

Wichtige Prozesse sind hier Denken, Wissen und Lernen.

Das gespeicherte Wissen ist im Gedachtnis in Form von
Wissensstrukturen reprdsentiert — semantische Netzwerke bzw.

Schemata.
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2.1 Konsumentenverhalien
Einflussfaktoren (25)

Psychische Faktioren (16) — kognitive Prozesse (5):
Informationsspeicherung (2): Beispiel Semantisches Netzwerk

O T
,,Mll kq schwimmen
o Franziska
Skispringen SMﬁrtlr;t v. Almsick It's cool,
Almhutte chmi man
zarteste
Versuchung Ostern
Euter
Schmunzel-
hase
Berge
Schoko -
AIpen — Weihnachtsmann
/ He|d| | ™ Weihnachten
Bayern Milch
\ Muttertag Kakao
Romantik ‘ I love Milka SR
Herzen macht
Liebe _— suchtig
; P lecker
Quelle: Ergebnis einer Befragung an der Universitat Glicks- N macht

Trier 2003. hormone Kalorien —  dick
(Vgl. Foscht/Swoboda 2015, S.115))
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- Umsetzung / Kampagnen (2)
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- Umsetzung / Kampagnen (3)
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2.1 Konsumentenverhalten
- Phasenmodell der Kaufentscheidung

Idealtypisches Modell

Kognitive Dissonanz

147



| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

2.1 Konsumentenverhalten
- Phasenmodell der Kaufentscheidung (2)

Kognitive Dissonanz

« Konflikthafter, unangenehmer Zustand, den jemand erlebt,

« nachdem er eine Entscheidung getroffen hat (z.B.
Kaufabsicht),

« eine Handlung begangen hat (z.B. Kauf),
« einer Information ausgesetzt worden ist (z.B. Werbung),

die den vorherigen Meinungen, Gefuhlen oder Werten widerspricht.

« Das Marketing sollte versuchen kognitive Dissonanzen zu
vermeiden und zu reduzieren.
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Ubung

Wie kann man kognitive Dissonanzen nach dem Kauf vermeiden?
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Losung

« After Sales: Je mehr Grunde wir dem Nutzer geben, ein Produkt positiv
in Erinnerung zu behalten, desto besser. Im Warenkorb-Prozess:
maglichst viele positive und entscheidungsfordernde Signale einsetzen.

« Uberzeugungen der Zielgruppe férdern: Eine Strategie zur Uberwindung
potenzieller kognitiver Dissonanzen ist es, an die festen Uberzeugungen
der Zielgruppe zu appellieren. Durch die Starkung einer inneren
Uberzeugung kann eine Kampagne potenzielle Probleme bei
Kaufentscheidungen I6sen.

* An Emotionen appellieren: Ein emotionaler Appell kann es Ihnen
ermoglichen, rafionalen Entscheidungen entgegenzuwirken, die ein
Hindernis fUr die Kaufhandlungen einer Kduferin oder eines Kaufers
darstellen kdnnten.

« Mit Fakten werben: Die Kundinnen und Kunden kdnnen somit die
Kaufentscheidung rechtfertigen, da sie aufgrund von objektiven Fakten
getatigt wurden.
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2.1 Konsumentenverhalten
- Kaufentscheidungs-Typen

Starkes persoénliches Interesse Schwaches persdnliches Interesse
des Kaufers am Produkt des Kaufers am Produkt
GroBe Komplexes Nach Abwechslung suchendes
Unterschiede P Kaufentscheidungsverhalten
zwischen Kaufentscheidungsverhalten Variety Seeki
Marken (Variety Seeking)
Sefingeh_ ] Dissonanzreduzierendes Habitualisiertes
nterschiede | 1 aufentscheidungsverhalten Kaufentscheidungsverhalten
zwischen R . )
Marken (Konfliktminimierung) (Routineentscheidung)

Vgal.: Walsh /Deseniss/Kilian, 2013, S. 47
(i. Anl. an Kotler et al. 2007, S. 332)
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Ubung/Hausaufgabe

Finden Sie fur jeden Kaufentscheidungstyp ein Beispiel!

Welche Phasen der Kaufentscheidung werden hier jeweils
durchlaufene Welche nichte Und warum?



2.1 Konsumentenverhalien

- Kaufentscheidungs-Typen

Losung: Beispiele / Phasen

Grolde
Unterschiede
zwischen
Marken

Problem-
erkennung

Starkes persoénliches Interesse
des Kaufers am Produkt

Komplexes
Kaufentscheidungsverhalten

Informations- Bewerfung
der

suche Alternativen
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=> 7.B. Auto-Kauf

Grundsatzlich teure Produkte,
die selten gekauft werden

Verhalten
Kauf-
entscheidung ”OCKgSfem
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- Kaufentscheidungs-Typen

Losung: Beispiele / Phasen

Starkes persoénliches Interesse
des Kaufers am Produkt

Set““geh_ ; Dissonanzreduzierendes
NIerseniede | Kaufentscheidungsverhalten
Zwischen Konfliktminimi
Marken (Konfliktminimierung)
\ /
\ /
\ ’
\ ’
\ /
\
Problem- Informations- Bewgr’rr}ﬁng
SEAUNE, suche Al’rerrfg\’riven
// \\
/ \

Y
\
/ \

=>z.B. Wohngegenstande
(Teppichboden, Parkett)

Grundsatzlich Produkte, mit
geringen wahrgenommenen
Unterschieden, Preis dient als
Qualitatsindikator

Verhalten
Kauf-
entscheidung HOCKZ Sfem



| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

2.1 Konsumentenverhalten
- Kaufentscheidungs-Typen

Losung: Beispiele / Phasen
Schwaches persdnliches Interesse

des Kaufers am Produkt

Grofe Nach Abwechslung suchendes
Unterschiede Kaufentscheidungsverhalten

zwischen . ,
Marken (Variety Seeking)
=> Schokolade, Zigaretten
unmittelbarer Impulsivkauf,
reizgesteuvert,
oder Wunsch nach Abwechslung
\
// \\ // \\ // \\ //
’ \ ’ > ’ . ’
\ / \ / \ / N /
\\ / \\ / \\ / \ {/
/ / Bewertdn Verhalfen
_ Inform - wng i
e clr rachdem
'7(1 9 SUGR® Alterriativen 9 I§6U£
i N AN AN K N
/ \ / \ / \ / \

/ / \ / \ \
\
’ \ ’ \ / \ 4 \
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2.1 Konsumentenverhalten
- Kaufentscheidungs-Typen

Losung: Beispiele / Phasen Schwaches persénliches Interesse
des Kaufers am Produkt

=> Brof, Milch, Zucker, Mehl

Einkaufsgewohnheiten, Produkte
des taglichen Bedarfs, billige

Produkte
Setnngeh' ; Habitualisiertes
anisegf’]zn'e © Kaufentscheidungsverhalten
Marken (Routineentscheidung)
\ / » / N /
\ / \ / \ /
\\ ’ ‘\ ’ \\ ’
\ // \\ // \ //
\ \
Problem- InforFT\\Otbns— BeWg@ﬁ'FL/Jng KOU.f- r\]/c?(r:?\%.lleer?]
erkennung Suldﬁe Alterriativen entscheidung K Gf
AN AN ;N
/ \ 4 \ 4 \

/ / \ /
\ \
/ \ / \ / \
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2.1 Konsumentenverhalten
- Fazit/Zusammentfassung

v Verhaltenswissenschaftliche Erklarungsansatze fir Konsumenten-
verhalten sind das SR und das SOR-Model. Letztere beziehen das
Innere des Konsumenten mit ein.

v Das Konsumentenverhalten wird von kulturellen Faktoren (Kultur,
Subkultur und der gesellschaftlichen Schicht), von sozialen Faktoren
(Bezugsgruppe, Familie, soziale Rollen und Status), von personlichen
Faktoren (Alter, Lebensphase, Beruf, Lebensstil, Personlichkeit etc.)
und von psychologischen Faktoren und Prozessen beeinflusst.

v Die psychologischen Faktoren beinhalten aktivierende und
kognitive Prozesse und Zustande. Die aktivierenden Prozesse sind
Aktivierung, Emotionen, Motivation und Einstellungen. Die kognifiven
Prozesse umfassen die Informationsaufnahme, - verarbeitung und -
speicherung.

v' Der idealtypische Kaufprozess besteht aus 5 Phasen. Nicht bei jeder
Entscheidung werden alle Phasen durchlaufen. Das hangt von den
Kaufentscheidungstypen ab.



4. Vorlesung
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2. Informationsinstrumente Marketing




| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

Learing Outcome

« WAS

Warum segmentiert man Mdarkte Uberhaupte Nach welchen Kriterien
macht man dase

WofUr braucht man Zielgruppene Was zeichnet sie ause Wie
unterscheidet man siee Warum ist es im Marketing so wichtig, Zielgruppen
zU definierene

« WOMIT

« Marktsegmentierungskriterien unterscheiden kdnnen sowie die
Anforderungen an selbige

+ Soziodemografische Segmentierung beurteilen
» Psychografische Segmentierung verstehen und einordnen kdnnen

+ WOZU

Marktsegmentierungen vornehmen kdnnen; Zielgruppen definieren
kdnnen
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2.2 Marktsegmentierung / Zielgruppen

2.2.1 Grundlagen, Zielsetzung und Anforderung
2.2.2 Segmentierungskriterien, Zielmarktbestimmung
2.2.3 soziodemografische vs. psychografische Kriterien
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2.2 Marktsegmentierung
- Definition

Bei der Marktsegmentierung wird der Gesamtmarkt in Teilbereiche
unterteilt, die nach verschiedenen Kriterien festgelegt werden.

Das kdnnen bestimmte Bedurfnisse, Interessen, Werte oder
demografische Merkmale sein. Entscheidend hierbei ist, dass die
Kriterien auf das Unternehmen/die Organisation und dessen Angebot
abgestimmt sind.

Die Auswahl und Bearbeitung eines oder mehrerer dieser
Marktsegmente erfordert ein zielgerichtetes Marketing-Mix
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2.2 Marktsegmentierung / Zielgruppen
- Definition (3)

Aspekte der Marktsegmentierung

Informations- Entscheidungs- « . _\

_ _ Aktionsaspekt =

aspekt = aspekt = gezielte
Aufteilung des Auswahl einer :
: Bearbeitung
Gesamtmarktes in oder mehrerer

Segmente Segmente Vel S| e En

U VZER D2\ 4

4Ps of Marketing Mix

162
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2.2 Marktsegmentierung / Zielgruppen
- Jielsetzung

Das Ziel einer Marktsegmentierung ist die Unterteilung des Markts in
einzelne Zielgruppen.

Anhand dieser Segmentierung ist es moglich, eine Marktbearbeitung
vorzunehmen und das Unternehmen/die Organisation mit effektivem
Marketing zum Erfolg zu fUhren.

Damit dieses Ziel auch erreicht wird, muss jedes Segment deutlich
abgegrenzt werden. Hier ist prdzises Arbeiten gefragt und jedes
Kriterium sollte grondlich Uberpruft werden. Je genauer hier
gearbeitet wird, desto besser werden die eingesetzten MaBnahmen
fruchten.

Die gewonnenen Daten kdnnen zudem fur wichtige Prognosen
genutzt werden. Sie helfen, die Position des Unternehmens/der
Organisation auf dem Markt zu erkennen und besser einzuschatzen.
Zudem helfen die Daten, den Wettbewerb im Blick zu behalten und
herauszufinden, wie man sich abgrenzen kann.

163
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2.2 Marktsegmentierung / Zielgruppen
- Anforderungen an Segmentierungskriterien

Verhaltensrelevanz
Messbarkeit
Zuganglichkeit/Erreichbarkeit
Genugend GroBe/Profitabilitat
Leitliche Stabilitat




| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

2.2 Marktsegmentierung / Zielgruppen
- Anforderungen an Segmentierungskriterien(2)

« (Kauf-) Verhaltensrelevanz (z.B. Alter, Geschlecht, Lebensphase, Wohnort, Religion)

* Messbarkeit: mit Marktforschungsmethoden erhebbar sein, d.h. beobachtbar oder
abfragbar

« Zuganglichkeit / Erreichbarkeit: wie gut kann ich die Gruppe (medial) erreichen?
Z.B. Uber social Media. Nutzen sie die gleichen Kandle. Um eine Segmentierung
vorzunehmen, sollte die Beschaffung von Daten recht kostengunstig und
unkompliziert sein. Denn nur so Iasst sich schnell und effizient eine Marktbearbeitung
vornehmen, welche die Marktaufteilung in die gewunschten Segmente zur Folge
hat.

« Genugend GroBe: bestehen die Segmente aus zu kleinen und unrentablen
Zielgruppen, macht eine Marktsegmentierung in diesem Feld wenig Sinn. Ziel ist es,
Gruppen herauszufiltern, fur die Unternehmen nicht nur spezifisch werben kdénnen,
sondern auch, dass diese Gruppen in der Lage sind, das entsprechende Produkt zu
kaufen. SchlieBlich wollen Unternehmen dalbei ihren Umsatz steigern und eine gro3e
Zielgruppe ansprechen.

« Zeitliche Stabilitat: die erhobene Ausprédgung muss Uber einen ldngeren Zeitraum
hinweg stabil sein
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2.2 Marktsegmentierung / Zielgruppen
- Segmentierungskriterien

* Makrogeographisch: Kontinente,
Lander

* Mikrogeographisch: Bundesldnder,
Stadte

Geographisch

* Alter, Lebensphase, Geschlecht,

: : Familienstand, HaushaltsgréBe
SOZIOdemOgrOphISCh Einkommen, Beruf, Soziale Schicht

e Einstellungen, Interesse, Aktivitaten

Psychographisch « Lebensstil, Persdnlichkeit

* Risikoneigung etc.

* Produktwanhl, Einkaufsstattenwanhl
* Mediennutzung, Preisverhalten

* Rolle (Initiatoren, Einflussnehmer,
Entscheider, Kdufer und Anwender)

Verhaltensbezogen
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2.2 Marktsegmentierung / Zielgruppen
- Zielmarktbestimmung

Marktsegmente bewerten und auswahlen anhand:

v Aftraktivitat des Segments
v" Wetbewerbsintensitat

v' Eigene Unternehmenspotentiale (Kompetenzen und Ressourcen)
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2.2 Marktsegmentierung / Zielgruppen
- Zielmarktbestimmung (2)

Markisegmentbearbeitungssirategien

Undifferenziertes Differenziertes Konzentriertes
Marketing Marketing Marketing

Marketing Mix 1

Marketing Mix 1

fur Segment 1 fr Seament |
Ein Marketing o
Mix zur Marketing Marketing
for Segment 2 for Segment 3

des
Gesamtmarktes

Marketing Mix 4
for Segment 4

SKODA

5“?“‘?'\ M @ BANG & OLUFSEN

Auc)l
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2.2 Marktsegmentierung / Zielgruppen
- Zielmarktbestimmung (3)

Markisegmentbearbeitungsstrategien (2)

« Undifferenziertes Marketing

« Anwendbar bei Standardprodukten, z.B. Schmierseife, die zum Reinigen
des FuBbodens, zum Waschen von Auto, Geschimr oder Wdsche sowie
zur Bekdmpfung von BlattlGusen benutzt werden kann

- Differenziertes Marketing

« Teillung des Marktes in Segmenten, die unterschiedlich/zielgruppen-
spezifisch bearbeitet werden. Es werden fir jedes Segment
entsprechend passende Produkte angeboten; Bsp: Waschmittel
(Pulver/flissig/Tabs; Voll-, Color-, Fein-, weiB, schwarz, Oko, Wolle)

» Konzentriertes Marketing

* Nach der entsprechenden Segmentierung konzenftriert sich das
Unternehmen auf eines der definierten Segmente, z.B. Pharma-
unternehmen, die sich auf die Forschung eines medizinischen
Indikationsgebiets konzentrieren
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22 Zlelg ry ppen OF APPLIED SCIENCE.
- Definition

Als Zielgruppe definiert man eine Gruppe von Personen, die ein
Werbetreibender bzw. ein Unternehmen mit seinen
MarketingmaBnahmen erreichen mdchte, um Produkte oder
Dienstleistungen an Sie zu vertreiben. Die Gruppe besteht

aus potentiellen zukunftigen Kunden und Verbrauchern und ist in der
Anzahl der Mitglieder unbegrenzt.

Wichtig dabei ist, dass die Charaktere innerhalb einer Zielgruppe
maoglichst homogen sind, sodass Sie gezielt durch Marketing-
kampagnen erreicht werden kdnnen und ein moglichst geringer
Streuverlust gewdhrleistet ist.

(vgl: Deutsches Institut fUr Marketing, 2019) 161
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2.2 Zielgruppen
- soziodemografische Segmentierung

Beispiel: Gender

PREM UM

i NNERABEND
‘{(l\ Aol f

169
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2.2 Zielgruppen
- soziodemografische Segmentierung (2)

Beispiel: Lebenszyklus

Immer dann wichtig, wenn sich etwas bei den Menschen onder’r das
das Konsumverhalten beeinflusst: ‘

1. Teenager -> wollen sich differenzieren; Marken
geben Orientierung und Zugehodrigkeit

2. Junge Erwachsene nach der Ausbildung -> erstes
eigenes Einkommen, aber auch erste Kosten: Kaufe
werden zum 1. Mal alleine vollzogen (1. Auto, 1.
Versicherung, 1. Geldanlage)

Registrierung HiPP Mein BabyClub

3. Junge Familien -> Nestbau, Verantwortung for
andere, (Thema: Baby/Kind)

4. Silver Generation -> Kinder aus dem Haus, hohes A ‘
verfugbares Einkommen, man kann endlich wieder e
zuerst an sich denken 170
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2.2 Zielgruppen
- soziodemografische Segmentierung (3)

Beispiel: Einkommen

000)

AUOI

SKODA

~
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2.2 Zielgruppen
- soziodemografische Segmentierung (4)

Problem: sozio-demographisch

Charles, Kénig von GroBbritannien Ozzy Osbourne, Rockmusiker
* Mdannlich, WeiB * Mannlich, Weil3
+ Jahrgang 1948 « Jahrgang 1948
» Britische StaatsbUrger » Britische StaatsbUrger
+ 2Kinder « 2Kinder
+ Vermdgend « Vermdgend
+ BerUhmt/erfolgreicher Unternehmer « BerUhmt/erfolgreicher Unternehmer
+ Geschieden, zum 2. Mal verheiratet « Geschieden, zum 2. Mdl verheiro’re}’rﬁ

o AN~ Hi TaYa = e AN~ HiinAa

~



| | FRANKFUIRT
UNIVERSILY
OF APPLIED SCIENCE:

2.2 Zielgruppen
- soziodemografische Segmentierung (5)

Fazit

Das Beispiel zeigt:

Sozio-demographischen Faktoren sagen wenig aus und reichen
zumeist nicht aus, im Marketing Zielgruppen zu bestimmen, um ein
Produkt/eine Dienstleistung zu vermarkten.

Denn die Lebensstile dieser Personen sind zumeist vallig
unterschiedlich. Und folglich auch ihr Konsumverhalten.



2.2 Zielgruppen

- Psychogratfische Segmentierung

Beispiel: Einstellungen

Einstellungsmerkmal

Trifft gar Trifft voll
nicht zu und ganz zu

Fast Food schmeckt gut.

Fast Food ist glinstig.

Fast Food eignet sich, um Zeit mit der Familie/Freunde zu verbringen.
Fast Food bietet abwechslungsreiches Essen.

Fast Food ist ein richtiger Genuss.

Gesunde Erndhrung ist mit Fast Food nicht méglich.

Fast Food und Bio sind Gegensatze.

Fast Food ist einfach und bequem.

Fast Food und regionale Produkte sind Gegensatze.

Fast Food ist qualitativ hochwertig.

Fast Food und Nattrlichkeit sind Gegensétze.

Schlechtes Gewissen nach dem Essen von Fast Food.
Wegen meiner Kinder gehe ich in Fast Food Restaurants.
Fast Food steht fiir frische Zutaten.

----@-—- Kontrollierte GenieBer -—-&—— Slow Food Fans ——#— Fast Food Fans

—%—— Leidenschaftslose Esser --——- ®----- Familien

Abb. 2.35 Einstellungssegmente in der spanischen Fast Food-Branche. (Quelle: Lehrstuhl fir innovatives Markenmanagement und KEY-

LENS2013)

@ InMeffert et al.. Marketing. Soringer Fachmedien Wiesbaden 2015.
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2.2 Zielgruppen
- Psychogratische Segmentierung (6)

Sinus Milieus

SNUs

Simus-Milicun® clmalach c2lin

175



| | FRANKFUIRT
UNIVERSIVY
OF APPLIED SCIENCE:

2.2 Zielgruppen
- Psychogratische Segmentierung (7)

Sinus Milieus (2)

Die Sinus-Milieus fassen Menschen in ,,Gruppen Gleichgesinnter*
zusammen — anhand ihrer Lebensauffassung, Lebensweise und
sozialer Lage. In Deutschland existieren derzeit 10 Sinus-Milieus, die
jahrlich in Uber 1.500 Tiefengesprachen und 150.000 Umfrage-
Interviews validiert werden — so bleibt keine gesellschaftliche
Veranderung unsichtbar. FOr den internationalen Markt gibt es die
Sinus-Meta-Milieus. Es gibt sie seit Beginn der 80er Jahre.

Die Sinus-Milieus liefern ein wirklichkeitsgetreuves Bild der real
existierenden Vielfalt in der Gesellschaft, indem sie die
Befindlichkeiten und Orientierungen von Menschen, ihre Werte,
Lebensziele, Lebensstile und Einstellungen sowie ihre soziale Lage vor
dem Hintergrund des soziokulturellen Wandels genau beschreiben.

Die Sinus Milieus bieten dem Marketing mehr Informationen und
bessere Entscheidungshilfen als herkbmmliche Zielgruppenansdtze.
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2.2 Zielgruppen
- Psychogratische Segmentierung (8)

Sinus Milieus (3) - Nutzen

- Alltagsnah

» Durch Abgrenzung und Beschreibung von verschiedenen sozialen
Milieus mit jeweils charakteristischen Wertorientierungen und
Lebensstilen

GroBe Gultigkeit
« Durch Abbildung der gesellschaftlichen Realitdt durch Bezug auf das
Model des Allfagswissens und Alltagshandeln der Menschen
Aktualitat und Prognosekraft
« Durch kontinuierliche Trendbeobachtung und Modell-Updates, bei
gleichzeitiger Robustheit der Zielgruppen im Zeitverlauf
Quantifizierbarkeit
« Des Lebensweltmodells durch die Entwicklung eines standardisierten,
dkonomisch einsetzbaren Instruments zur Bestimmung der Milieus
Anschaulichkeit

« Umsetzbarkeit der Ergebnisse durch systematische Erforschung und
visuelle Dokumentation zielgruppenspezifischer Stilwelten
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2.2 Zielgruppen
- Psychografische Segmentierung (9)

Sinus Milieus (4)
Milieulandschaft 80er Jahre

Oberschicht

Obere
Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

Untere
Mittelschicht

Unterschicht
© SINUS
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2.2 Zielgruppen
- Psychogratfische Segmentierung (10)

Sinus Milieus (5) - Gesellschaftlicher Wandel

Da sich die Gesellschaft stetig fortentwickelt, sind auch die sozialen
Milieus standig in Bewegung. Zum einen fuhrt die wechselnde
Konjunktur gesellschaftlich dominanter Werte zu Verschiebungen in
der Milieulandschaft, zum anderen ist jede Jugendgeneration mit
neuen Wertegemengen bzw. -hierarchien konfrontiert, woraus sich
dann ganz neue Milieus bilden kdnnen.

Werte wiederum verdndern sich durch Ereignisse und Entwicklungen,
die eine Gesellschaft nachhaltig verdndern. Zeitdiagnostische
Schlusselbegriffe lauten hier u.a.: Klimawandel, Migration,
Pluralisierung der Lebensformen, Wohlstandpolarisierung,
Digitalisierung, Asthetisierung des Alltags (Instagram). Diese
Megatrends haben in den letzten Jahrzehnten immer wieder zu einer
Veranderung des Milieupanoramas gefihrt,
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2.2 Zielgruppen
- Psychografische Segmentierung (11)

Sinus Milieus (6) - Gesellschaftlicher Wandel (2)

1. Spannungen und Neuformierung in der Mitte

Die groBte sozio-kulturelle Dynamik geht aktuell von der Mitte der
Gesellschaft aus. Die Lebens- und Wertewelten driften auseinander.
Der statusoptimistische Teil modernisiert sich und blickt nach oben.
Der harmonieorientierte, groBere Teil sieht seinen Lebensstil und seine
Prinzipien gesellschaftlich entwertet, zieht sich verbittert zurGck und
grenzt sich verstarkt nach unten und nach oben ab.

Der gesellschaftliche Zusammenhalt nimmt ab, weil der Glaube an
kontinuierliche Wohlstands- und Sicherheitsgewinne erodiert.
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2.2 Zielgruppen
- Psychografische Segmentierung (12)

Sinus Milieus (7) - Gesellschaftlicher Wandel (3)

2. Nachhaltigkeit, Resilienz und Diversity etablieren sich als neuve Leitwerte

Nachhaltigkeit ist zu einer sozialen Norm geworden und somit in immer mehr
Milieus handlungsleitend im Allfag. Nachhaltigkeit ist nicht mehr eine Frage des
,Ja" oder ,,Nein", sondern des ,Wie". Das fUhrt in Teilen der unteren Mitte und
der Unterschicht angesichts neuer Vertellungskdmpfe aber auch zur Sorge um
Teilhabe und Befurchtung hoherer Kosten. Nachhaltigkeit ist heute zwar
mehrheitsfahig, wird aber milieuspezifisch sehr unterschiedlich verstanden und
gelebt.

Well im modernen gehobenen Segment der Druck nach Autonomie und
Selbstbestimmung weiter gewachsen ist, sind Veranderungsfahigkeit und agiles
Krisenmanagement (Resilienz) dort zu Kernkompetenzen geworden. Diese
starken den Einfluss neuer Leitmilieus. An der Spitze ist eine neue kosmopolitische
Elite entstanden.

Auch dltere, traditionelle Lebenswelten haben sich teilweise modernisiert. Uber
alle Milieus hinweg hat die Akzeptanz pluralisierter Lebensformen zugenommen.
Diversitat hat sich als neue soziale Norm etabliert.
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2.2 Zielgruppen
- Psychogratfische Segmentierung (13)

Sinus Milieus (8)
Milieulandschaft 2021

Soziale Lage
{

Oberschicht /

: ; Postmaterielles Milieu der Expeditives
Obere Mittelschicht ;
Konservativ- Milieu Performer Milieu
Gehobenes 12% 10% 10%
Milieu

1%

Mittlere Adaptiv-
Mittelschicht Nostalgisch- Pragmatische
Biirgerliches Mitte Okologisches
Milieu Milieu 12% Milieu

Konsum- 8%
Hedonistisches

Milieu
8%

10% 11%

Untere Mittelschicht /
Unterschicht

Prekares Milieu
9%

© SINUS
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2.2 Zielgruppen
- Psychografische Segmentierung (14)

Sinus Milieus (9)
Milieulandschaft 2021 (2): Vorstellung der Milieus

Milieu der Performer Expeditives Milieu

Die effizienzorientierte und Die ambitionierte kreative
fortschrittsoptimistische Bohéme

Leistungselite

Postmaterielles Milieu
Engagiert-souverane

Konservativ-Gehobenes Milieu
Die alte strukturkonservative

Elite Bildungselite mit
postmateriellen Wurzeln

Konsum-Hedonistisches Milieu
Die auf Konsum und
Entertainment fokussierte
(untere) Mitte

Prekares Milieu
Die um Orientierung und
Teilhabe bemiihte Unterschicht Mitte

Adaptiv-Pragmatische Mitte
Der moderne Mainstream

Die harmonieorientierte (untere)

I | FRANKFURT
UNIVERSITY

OF APPLIED SCIENCES

Neo-Okologisches Milieu
Die Treiber der globalen
Transformation

Traditionelles Milieu
Die Sicherheit und Ordnung
liebende altere Generation
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- Psychogratfische Segmentierung (15)

Sinus Milieus (10)

Milieulandschaft 2021 (3):

Leitmilieus:

Die alte strukturkonservative
Elite

Konservativ-Gehobenes Milieu

Vorstellung der Milieus

Die alte strukturkonservative Elite: klassische
Verantwortungs- und Erfolgsethik sowie Exklusivitats-
und Statusansproche; Wunsch nach Ordnung und
Balance; Selbstbild als Fels in der Brandung
postmoderner Beliebigkeit; Erosion der
gesellschaftichen FUhrungsrolle

Soziale Lage
1 S
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- P ~ e
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Oberschicht / / L/ ) |\ A\

Obere Mittelschicht o\ Postmaterielles | Milieu der | |  Expeditives
Konservativ- Milieu “ \ Performer | | Milieu
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RN Pl N/
D \ ~ _ N/
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Mittelschicht | [\ Nostalgisch- \ . Pragmatische v ‘ Neo- |
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177 )~~~ Hedonistisches/ /
\ \L — — —\ Mitieuw /N~
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Unterschicht N 9% T
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2.2 Zielgruppen
- Psychogratfische Segmentierung (16)

Sinus Milieus (11)
Milieulandschaft 2021 (4): Vorstellung der Milieus (2)

Leitmilieus:

Engagiert-souverdne Bildungselite mit
postmateriellen Wurzeln: Selbstbestimmung und -
entfalfung sowie auch Gemeinwohlorientierung;
Verfechter von Post-Wachstum, Nachhaltigkeit,
diskriminierungsfreien Verhdltnissen und Diversitat;
Selbstbild als gesellschaftliches Korrektiv

Soziale Lage
l —
S N N e - T
. op e Ve ~. - / ~
Postmaterielles Milieu oberschicht / N/ N "\ N\
Obere Mittelschicht Konservati [ Postmaterielles “\\ Milieu der | |  Expeditives
. . [ iv- " \ \ \ i \
Engagiert-souverane = A R A
\_ ilieu \ 1\ \ \
. N N - 1% AN 7
Bildungselite mit Ve \\ \ ——X X S
/ 3 - . -
3 Mittlere ‘ /\ - Adaptiv- -
po St m ate r] e l le n Wu rze l n Mittelschicht [ Nostalg1sch . Pragmatische / Neo-
\ Traditionelles | | Biirgerliches \\ Mitte \ Okologisches 3‘
| Milieu ‘ | Milieu 12% [ Milieuw |
0% | 1% T Konsum |/ 8%
‘ / >\ / Hedonlst1sches //
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- Psychogratfische Segmentierung (17)

Sinus Milieus (12)

Milieulandschaft 2021 (5): Vorstellung der Milieus (3)

Leitmilieus:

Milieu der Performer

Die effizienzorientierte und
fortschrittsoptimistische
Leistungselite

Die effizienzorientierte und fortschrittsoptimistische
Leistungselite: globaldkonomisches und liberales
Denken; gesamtgesellschaftliche Perspektive auf der
Basis von Eigenverantwortung; Selbstbild als Stil- und
Konsum-Pioniere; hohe Technik- und Digital-Affinitat

Soziale Lage
1

Oberschicht /
Obere Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

Untere Mittelschicht /
Unterschicht

SN S N 1\ ~
/ / \
[ { Postmaterielles “\\ Milieu der | |  Expeditives
Konservat 7\ Milieu \ Performer | | Milieu
Gehobenes | \ 12% IR EET 7 S N
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- Psychografische Segmentierung (18)

Sinus Milieus (13)
Milieulandschaft 2021 (6): Vorstellung der Milieus (4)

Zukunfismilieus:

Tl Die ambitionierte kreative Boheme: Urban, hip,
: ¢ o digital, kosmopolitisch und vernetzt; auf der Suche
o hd g 5 nach neuen Grenzen und unkonventionellen
= W ;

Erfahrungen, Losungen und Erfolgen; ausgeprdgte
Selbstdarstellungskompetenz, Selbstbild als
postmoderne Elite

Soziale Lage
l —
i — T N
- P ~ N
/ N e \/ I N
/ X \

Expeditives Milieu
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- Psychogratfische Segmentierung (19)

Sinus Milieus (14)

Milieulandschaft 2021 (7): Vorstellung der Milieus (5)

Zukunfismilieus:

Die Treiber der globalen
Transformation

Neo-Okologisches Milieu

Die progressiven Readlisten: Optimismus und
Aufbruchsmentalitat bei gleichzeitig ausgepragtem
Problembewusstsein fUr die planetaren Herausforderungen;
Selbstbild als Changemaker und Impulsgeber der globalen
Transformation;

Offen fUr neue Wertesynthesen: Disruption und Pragmatismus,
Erfolg und Nachhaltigkeit, Party und Protest; Nachhaltiger
Lebensstil ohne Verzichtsideologie

Soziale Lage
1

/- LS Y AN
Oberschicht / / N/ P ‘ell N Milieu d \ Expediti '
Obere Mittelschicht / O\ ostmaterielles ilieu der | | Expeditives
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2.2 Zielgruppen
- Psychogratfische Segmentierung (20)

Sinus Milieus (15)
Milieulandschaft 2021 (8): Vorstellung der Milieus (6)

Moderner Mainstream:

Der moderne Mainstream: Anpassungs- und
Leistungsbereitschaft, NUtzlichkeitsdenken, aber auch
Wunsch nach SpaB und Unterhaltung; starkes BedUrfnis
nach Verankerung und Zugehadrigkeit; wachsende
Unzufriedenheit und Verunsicherung aufgrund der
gesellschaftlichen Entwicklung; Selbstbild als flexible

Pragmatiker
- Soziale Lage
Adaptiv-Pragmatische Mitte ¢ o —
Der moderne Mainstream Oberschicht / NV rosmaterities |\ ieu dor |\ Exooditives
Obere Mittelschicht [ . / ostmaterielles [\ Milieu der | |  Expeditives
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2.2 Zielgruppen
- Psychografische Segmentierung (21)

Sinus Milieus (16)
Milieulandschaft 2021 (?): Vorstellung der Milieus (7)

Moderner Mainstream:

Die auf Konsum und Entertainment fokussierte (untere)
Mitte: SpaBhaben im Hier und Jetzt; Selbstbild als cooler
Lifestyle-Mainstream; starkes Geltungsbedurfnis;
berufliche Anpassung vs. Freizeit-Eskapismus;
zunehmend genervt vom Diktat der Nachhaltigkeit und
Political Correctness

Soziale Lage
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e et el NEPLMC A2

o - - o Jp—— - T A N
o . op ya N ,r / X ~
Konsum-Hedonistisches Milieu Obershicht / / / N G A
. Obere Mittelschicht ‘ Konservativ- c‘\ POSU;?E‘;L‘EUES [\ ,ILA;lnjfe(J[:'niee:—— Exlﬁﬂ::/es \
D]e an Konsum Und g GE‘;"\S’I‘?E‘”ES W\ 12% P o L 0w
\__ ilieu \ .\ | | \
. . N 1% \ Y, \|
Entertainment fokussierte /NN N N
/ ~N—— — () ~— "ﬂ'}/ ~ /A'
. Mittlere | A 7’\/\ Adaptiv- A | —
( un te re ) M] tte Mittelschicht [ [\ Nostalgisch- . Pragmatische /] Neo- |
] | Traditionelles | Biirgerliches \\ AN Mitte || Okologisches |
- - | Milieu | Milieu N\ 12% P Milieu /
‘ \ A |
% | 1% \ - f,ﬁ,rfdxor)sgm-r‘ |/ 8%
|/ X ~ Hedonistisches | /
\/,  — —N Milieu N
ﬂ:zzzcmg::ls‘:hicm / \\ éfyﬁ - Prekéres Milieu \i o /8% ”/
—\ 9% pa
—————— ©SINUS
Grundorientierung =» Tradition Modernisierung Neuorientierung

190



I | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

2.2 Zielgruppen
- Psychografische Segmentierung (22)

Sinus Milieus (17)
Milieulandschaft 2021 (10): Vorstellung der Milieus (8)

Moderner Mainstream:

Die um Orientierung und Teilhabe bemuhte
Unterschicht: Dazugehdren und Anschlusshalten an den
Lebensstandard der breiten Mitte — aber Haufung
sozialer Benachteiligungen und Ausgrenzungen; Gefuhl
des Abgehdngtseins, Verbitterung und Ressentiments;
Selbstbild als robuste Durchbeiler

Soziale Lage
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- Psychografische Segmentierung (23)

Sinus Milieus (18)

Milieulandschaft 2021 (11): Vorstellung der Milieus (9)

Traditioneller Mainstream:

WL

Nostalgisch-Burgerliches Milieu
Die harmonieorientierte (untere)
Mitte

Die harmonieorientierte (untere) Mitte: Wunsch nach
gesicherten Verhdltnissen und einem angemessenen
Status; Selbstbild als Mitte der Gesellschaft, aber
wachsende Uberforderung und Abstiegséngste;
gefUhlter Verlust gelernter Regeln und Gewissheiten;
Sehnsucht nach alten Zeiten

Soziale Lage
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2.2 Zielgruppen
- Psychografische Segmentierung (24)

Sinus Milieus (19)
Milieulandschaft 2021 (12): Vorstellung der Milieus (10)

Traditioneller Mainstream:

Die Sicherheit und Ordnung liebende altere
Generation: verhaftet in der kleinbUrgerlichen Welt
bzw. traditionellen Arbeiterkultur; anspruchslose
Anpassung an die Notwendigkeiten; steigende
Akzeptanz der neuen Nachhaltigkeitsnorm; Selbstbild
als rechtschaffene kleine Leute

2 S Soziale Lage
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2.2 Zielgruppen
- Psychografische Segmentierung (25)

Sinus Milieus (20) - Bsp. Kommunikafion
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2.2 Zielgruppen
- Psychografische Segmentierung (26)

Sinus Milieus (21) - Bsp. Kommunikation (2)

190



I | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

2.2 Zielgruppen
- Psychogratfische Segmentierung (27)

Sinus Milieus (22) - Bsp. Kommunikation (3)
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2.2 Zielgruppen
- Psychogratfische Segmentierung (28)

Sinus Milieus (23) - Bsp. Kommunikation (4)

Beachte: Werbung ist oft ,,bigger than life" und zeigt nicht immer die
Zielgruppe, fur die ein Produkt gedacht ist.

Werbung nutzt oft die oberen Leitmilieus als Identifikations-
Moglichkeiten fOr untere Schichten.

Aufgabe ist es, Begehrlichkeit zu wecken, so dass sich die Zielgruppe
noch identfifizieren kann, ohne zu abgehoben zu wirken. Das gelingt
iIm Coca-Cola Beispiel hervorragend. Warum?e



| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

Ubung

Ordnen Sie die Person Michael aus dem folgenden Fallbeispiel begrindet einem
Sinus-Milieu zu!

« Joseph F. wurde 1948 in MUnchen geboren. Er heiratete im Jahre 1968 seine Frau
Maria, ebenfalls eine gebUrtige MUnchnerin. Das Ehepaar folgte der klassischen
Rollenverteilung. Wahrend Joseph als Angestellter der MUnchner Stadtwerke einen
sicheren Beruf im &ffentlichen Dienst hatte, kUmmerte sich seine Frau um die beiden
Kinder Gabriele und Michael.

« Wahrend sich Gabriele zur Zufriedenheit ihrer Elfern entwickelte, eine Lehre als
kaufmannische Angestellte absolvierte, fruh heiratete und mittlerweile Mutter von
zwei Kindern ist, ist Michael das Sorgenkind seiner Eltern. Michael, der sich
momentan Mike nennt, ist inzwischen 29 Jahre alt, sein Philosophiestudium hat er
ebenso ohne Abschluss beendet wie die von seinen Eltern gewuidnschte Ausbildung
zum Bankkaufmann. Michael hdalt sich mit Gelegenheitsjobs Uber Wasser, derzeit
arbeitet er als Barmann in einer Kneipe in MUnchen. Sein Leben verbringt er in einer
Wohngemeinschaft mit Studenten, neben Partys und wechselnden Partnerinnen
beschaftigt ihn derzeit die digitale Bildbearbeifung. Noch vor wenigen Wochen war
die Aktmalerei seine liebste Freizeitbeschdaftigung. Im Gemeinschaftsgarten der
Wohnanlage kUmmert sich Michael als Hobbyimker um einen Bienenstock.
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Losung

Zuordnung von Michael zum Konsum-hedonistischen Milieu, z. B. aus
folgenden Grinden:

- geringes, nicht geregeltes Einkommen (untere Mittelschicht/
Unterschicht);

- Multioptionalitdt, etwa Verweigerung fester Bindungen, Offenheit
fUr neue Erfahrungen, Wechsel der Freizeitbeschaftigungen;

- fehlende Anpassung an gesellschaftliche Normen, etwa berufliche
Sicherheit und Karriere, Familiengrondung;

- Ablehnung der Traditionsverwurzelung der Elterngeneration;

- Kein Streben nach Status und Besitz, hingegen Lebensgenuss und
Erleben.

Denkbar ist auch eine Zuordnung zum prekdren Milieu.
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2.2 Zielgruppen
- Psychogratfische Segmentierung (29)

Sinus Milieus (25)

« Test: Welchem sozialen Milieu gehodre ich ane

hitps://www.testedich.de/persoenlichkeitstests/imago-in-der-
gruppe/in-welche-szene-passe-ich/quizé0/1557175243/welchem-
sozialen-milieu-gehoere-ich-an
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2.2 Marktsegmentierung / Zielgruppen OF APPLIED SCIENCES
- Mischung soziodemografisch
psychografische Segmentierung

Generationen
GENERATIONENUBERSICHT
GENERATION B
BABYBOOMER GENERATIONY GENERATION QO
rE 0 ] B I @422
2025-..
1950-1964 1980-1994 2010-2024
@@E Simon Schnetzer | Jugendforscher, Speaker, Futurist @
simon-schnetzer.com
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2.2 Marktsegmentierung / Zielgruppen
- Mischung soziodemografisch
psychografische Segmentierung (2)

Generationen (2) - Herkunft

Die Bezeichnungen entstammen von dem kanadischen Autor
Douglas Coupland, der mit seinem Kultbuch “Generation X - tales for
an accelerated culture” (1991) den Begriff Generation X in
Nordamerika populdr machte. Das Y und Z folgte einfach dem
Alphabet.

In Europa haben die Bezeichnungen XYZ seit ca. 2010 langsam die
Generationenlabel abgeldst, die an Produkte oder Eigenschaften
geknUpften waren, wie Generation Golf, Generation Handy oder
Generation beziehungsunfdhig. In der Wissenschaft ist es Ublich, am
Ende des lateinischen Alphabets mit dem griechischen
weiterzumachen. Daher ist es nur konsequent, dass auf XYZ die
Generation Alpha folgt und die Generation Beta folgen wird.
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2.2 Marktsegmentierung / Zielgruppen OF APPLIED SCIENCES
- Mischung soziodemografisch
psychografische Segmentierung (3)

Generationen (3) - Erlauterungen

* Geboren: 1922 - 1954

* Pragend in der Jugend: Entbehrung, Krieg,

TRADITIONALISTEN Wiederaufbau

* Typisch: Klare Verhaltensregeln, Respekt
vor Autoritdt, fleiBig — aber auch
Aufbegehren, Protest, Abnabelung (68-er)

* Einstellung zur Arbeit: Arbeit ist das Leben

* Geboren: 1955-1964

* Pragend in der Jugend: Wirtschaftswunder,
Kalter Krieg, é8er, Friedensbewegung

* Typisch: hohe Karriereziele,
Anpassungsfahigkeit, Tatkraft, liberal

* Einstellung zur Arbeit: Leben, um zu
arbeiten
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- Mischung soziodemografisch
psychografische Segmentierung (4)

Generationen (4) - Erlauterungen (2)

Geboren: 1965 - 1979

Pragend in der Jugend: Wohlstand,
Computer, Tschernobyl, Babypille, Aids,
Scheidungsrate steigt

Typisch: Individualismus, Sinnsuche, Null-Bock-
Stimmung, Work-Life-Balance

Einstellung zur Arbeit: Arbeiten, um zu leben

Geboren: 1980 - 1994

Pragend in der Jugend: Wohlstand, E-Mail,
Handy, Elternspruch “*mach was dich
glucklich macht”, Freiheit, Ende der
Wehrpflicht

Typisch: Freiheit liebend, Egoismus, erst
Selbstverwirklichung - dann
Familienplanung, fur den Moment lebend
(Rente, was ist dase)

Einstellung zur Arbeit: Erst das Leben, dann
die Arbeit
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- Mischung soziodemografisch
psychografische Segmentierung (5)

Generationen (5) - Erlauterungen (3)

Geboren: 1995 - 2009

Pragend in der Jugend: Angst vor
Wohlstandsverlust, Smartphones, Social
Mediaq, Eltern als best Friends, Dauerkrise
(Wirtschaft, Politik, Umwelt etc.), Terror

Typisch: Dating Uber Apps und Social
Media, sichtig nach Feedback/
Anerkennung, Angst vor der Zukunft,
Schwierigkeit Entscheidungen zu treffen,
Konzentration wie bei der
RadarUberwachung, top Prioritat
“Zusammenhalt in der Familie”, Vertrauen
Uber Bewertungen und Likes,
Schwierigkeiten in der personlichen
Kommunikation

Einstellung zur Arbeit: Hier ist die Arbeit, da
mein Leben
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2.2 Marktsegmentierung / Zielgruppen OF APPLIED SCIENCES
- Mischung soziodemografisch
psychografische Segmentierung (6)

Generationen (6) - Erlauterungen (4) Gen 1

Wie haben sich Eltern-Kinder-Beziehungen verandert?

Was ist wichtig im Leben?

Bewertung ,,sehr wichtig“ Generation Z Generation Y
Familie 60 % 30 %

Ein Beruf mit genug Zeit fur

die Familie 46 % 28 %
Einkommen 35 % 43 %

Beruf und Arbeit 17 % 27 %
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2.2 Marktsegmentierung / Zielgruppen OF APPLIED SCIENCES
- Mischung soziodemografisch
psychografische Segmentierung (/)

Generationen (7) - Erlauterungen (5) Gen 1 (2)

Auszige aus der Studie ,Konsum 2025“

Einstellungen der Generation Z

o

Was denkst Du, hat den starksten Einfluss auf Deine Meinung?

_—""——_-_-'--.
— —

e RN
” ~
7’ ~
’ 50% \
/ \
l 37% 1
|}
\ /
\ o, 0, o,
. ﬁ# R 3% 3%
= F-ce&nde Kundenbewertungen Influenceg. o TV/Radio Markenevents
~ - -

—~
— -
— e e m— — —
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2.2 Marktsegmentierung / Zielgruppen OF APPLIED SCIENCES
- Mischung soziodemografisch
psychografische Segmentierung (6)

Generationen (6) - Erlauterungen (4)

* Geboren: 2010 - 2024

* Pragend in der Kindheit: Smartphone &
Tablet schon als Baby, Alexa Google und
Siri als best Friends, Zadhneputzen mit Hacki
Backi.

* Typisch: Social Media Star schon im
Kindesalter (Muttis WhatsApp Kanal,
YouTube, Instagram).
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2.2 Marktsegmentierung / Zielgruppen OF APPLIED SCIENCES
- Mischung soziodemografisch
psychografische Segmentierung (7)

Deutschland: Schrumpfende Generationen
so viele Menschen umfasst die...

...Generationx ...GeneratioY ...Generation 2

Geburtenjahrginge Geburtenjahrgénge Geburtenjahrgange
1965-1979 1980-1994 1995-2010
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2.2 Marktsegmentierung / Zielgruppen OF APPLIED SCIENCES
- Mischung soziodemografisch
psychografische Segmentierung (8)

Generationen (8) - Fazit

Ein vehementer Kritiker der Generationenlabel XYZ ist beispielsweise
Prof. Dr. Martin Schroder. Aufgrund seiner umfassenden
Datenanalysen hat er herausgefunden, dass die Werte und
Einstellungen einer (vermeintlichen) Generation Z oder Y nicht anders
sind als die Werte und Einstellungen der Babyboomer.

Insgesamt solltfe man sich nicht an vermeintlichen Eigenschaften
einer Generation orientieren. Besser ist es, die Zielgruppe direkt zu
beteiligen, um herauszufinden, was den Menschen, auf die es
ankommt wirklich wichtig ist.

Die Unterscheidung nach Generationen ist dann sinnvoll, wenn
gesellschaftliche Veranderungen beobachtet und thematisiert
werden sollen, um die Zukunft gemeinsam mit jungeren und alteren
Menschen zu gestalten.
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Ubung

Ein Hersteller von Mountainbikes denkt dartber nach, eine Segmentierung
der Endverbraucher vorzunehmen.

a) Welche Grunde sprechen dafur, die Nachfrager im Markt for
Mountainbikes zu segmentierene Und was ist der Zweck fur den
Herstellers

b) Welche Anforderungen mussen die Segmentierungskriterien, die zur
Marktsegmentierung verwendet werden, erfullen. Nennen Sie mindestes
drei Anforderungen und erldutern Sie diese.

c) Erarbeiten Sie drei geeignete Segmentierungskriterien, um
Nachfragesegmente im Markt fUr Mountainbikes zu identifizieren.
Erklaren Sie anhand der Anforderungen an die Segmentierungskriterien,
warum Sie diese Kriterien fur besonders geeignet halten!

(Hinweis: Sie sollen keine Segmente bilden, sondern nur die Kriterien
definieren)
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Losung

a) Grunde: die Endverbraucher in diesem Markt weisen unterschiedliche
BedUrfnisse bzgl. Bikes auf, d.h. sie halbben unterschiedliche Anspruche
und daher anderes Kaufverhalten

« Iweck fur den Hersteller: Erkennung der unterschiedlichen
BedUrfnisse, so dass er sein Marketing darauf ausrichten kann

b) - (Kauf-) Verhaltensrelevanz (z.B. Alter)

- Messbarkeit: mit Marktforschungsmethoden erhebbar sein, d.h.
beobachtbar oder abfragbar

- Zugdanglichkeit / Erreichbarkeit — z.B. Uber welche Medien ist die
Zielgruppe erreichbar

- Genlgend GréBe/Profitabilitét

- Zeitliche Stabilitat: die erhobene Ausprdgung muss Uber einen [dngeren
Zeitraum hinweg stabil sein



| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

Losung

- Soziodemographisch (Geschlecht, Familienstand, Einkommen,
soziale Schicht)

- Geographisch (lebe ich in Bayern/Berge oderin
Norddeutschland/Wind)

- Psychographisch (Einstellungen, Werte, Lebensstil,
Risikobereitschaft, Persdnlichkeit)

- Verhaltensbezogen (Einkaufsstatte, Medienverhalten,
Preisverhalten, Rolle)
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2.2 Marktsegmentierung / Zielgruppen
- Fazit/Zusammentfassung

v' Unter Marktsegmentierung versteht man die Aufteilung eines
Gesamtmarktes in, bezUglich der Marktreaktion intern homogene und
untereinander heterogene Untergruppen.

v' Dafur werden Segmentierungskriterien herangezogen:
geographische, sozio-demographische, psychographische und
verhaltensbezogene Kriterien.

v Sozio-demografische Segmentierungskriterien eignen sich nur bedingt.

v' Anforderungen an Segmentierungskriterien sind: Verhaltensrelevanz,
Messbarkeit, Zuganglichkeit/Erreichbarkeit, genigende Grole,
Leitliche Stabilitat.

v Bei der Zielmarktbestimmung werden die Segmente bewertet und ein
oder mehrere Segmente zur Bearbeitung ausgewdhilt.
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2. Informationsinstrumente Marketing




EEEEEEEEEEEEEEEEE

Traue keiner
Statistik, die du
nicht selbst
gefalscht hast.

Und keinem Test,
dessen Kriterien
du nicht selbst

manipuliert hast

(Winston Churchill)
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Learing Outcome

« WAS

Warum ist die Forschung im Marketing so wichtige Wie und wo kann
sie helfene Welche Moglichkeiten der DurchfUhrung gibt es?

- WOMIT

— Unterschiedliche Mafo-Methoden verstehen und wissen wann
welche Methode anzuwenden ist

— Phasen des Marketingforschungsplan verstehen

- WOZU

Eine Marketingforschung beauftragen und das Angebot beurteilen
kOnnen
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2.3 Marketingforschung

2.3.1 Begriffsbestimmung, Aufgaben, Funktionen, Ziele
2.3.2 Gutekriterien

2.3.3 Quellen der Marketingforschung

2.3.4 Erhebungsformen

2.3.5 Phasen des Marketingforschungsplan
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2.3 Marketingforschung
- Begriffsbestimmung

Marketingforschung umfasst die Gewinnung, Auswertung und
Interpretation von Informationen Uber gegenwdartige und zukUnftige

Marketingsituationen und Entscheidungen eines Unternehmens.
(vgl. Meffert).

Unterscheidung:

Marketingforschung:

Markiforschun
- Umfassender: Untersuchung

der gesamten externen und
internen Informationsprobleme
zur Gestaltung von Marki-
beziehungen

Erforschung des Marktes (Absatz-
und Beschaffungsmarkte)
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- Aufgaben Marketingforschung vs. Marketing

Aufgaben der Marketingforschung

ldentifikation von
Marketing-Chancen
und Problemen

Uberprofung der
vorgeschlagenen
Marketing-MaBnahmen

UberprUfung des Erfolgs
der Marketing-
MaBnahmen

Aufgaben des Marketings

Entwicklung
entsprechender
Marketing-MaBnahmen

Realisierung der
Marketing-MaBnahmen

Modifizierung /
Verbesserung der
Marketing-MaBnahmen



| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

2.3 Marketingforschung
- Funktionen

* Informationsfunktion:

« Ermittlung und Aufbereitung aller relevanten Informationen
Uber die Absatz- und Beschaffungsmarkte, um Marketing-
entscheidungen zu fundieren.

« Anregungsfunktion:

« Generierung von Impulsen fur die Initierung neuer Marketing-
entscheidungen.

» Prognosefunktion:
« Einschd&tzung der VerGnderungen marketingrelevanter Faktoren.

 Fruhwarnfunktion: Erkennen von Risiken.

« 7.B.istzu erwarten, dass die Kunden in der Zukunft nur noch bereit sind
weniger zu zahlene

 Innovationsfunktion: Erkennen von Chancen.

« Z.B. Welche Konsumententrends sind zu erwarten? Ergibt sich hieraus
eine Chance fur unse
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2.3 Marketingforschung
- Funktionen (2)

» Diagnosefunktion:
« Vor dem Einsatz des Marketinginstfrumentariums ist es wichtig die
potenzielle Wirkung zu Uberprifen
» Kontrollfunktion:
» Informationen Uber die Stellung des Unternehmens sowie die
Wirksamkeit des Marketinginstrumentariums
» Bestatigungsfunktion:

« Ursachenforschung: Erforschung von Ursachen des Erfolgs oder des
Misserfolgs von Marketingentscheidungen
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- Aufgaben und Ziele

Aufgaben:

Intelligenzverstarkung (relevante Daten stetig zur VerfGUgung stellen)
Unsicherheitsreduktion (Entscheidungen empirisch absichern)
Strukturierung (relevante Informationsbereiche identifizieren)
Selektion (relevante von irrelevanten Informationen abgrenzen)
Prognose (Entwicklungen vorhersagen)

Innovationen finden (Trends und Chancen, Konsumenten-BedUrfnisse
erkennen)

FrOhwarnung (Risiken erkennen)

Ziel:

Leitgerechte Bereitstellung entscheidungsrelevanter Informationen fUr
Entscheidungstrdger unter Berucksichtigung finanzieller, personeller, zeitlicher
und rechtlicher Restriktionen
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2.3 Marketingforschung
- Untersuchungsbereiche

Entwicklung des Marktes und des Markiumfeldes

« Z.B. welche mittel- bis langfristigen Chancen bestehen auf dem
relevanten Markte Welche Rolle spielen hierbei Umfeldaspekte
(Bevolkerungsentwicklung, Okologie, Gesellschaft, Politik)

Verhalten der Marktteilnehmer

« Was sind die Erwartungen der Leistungsempfangere Welche Motive
haben sie? Wie verhalten sich konkurrierende Organisationen? Sind die
Mitarbeitenden zufrieden?

Wirkung der Marketinginstrumente

« Wie wird die Ressourcen-, Absatz- und Kommunikationspolitik
bewertete Wie werden Preise der Leistungen wahrgenommen?
Welches Image, welche Bekanntheit hat das Unternehmen/die
Organisation?

Beobachtung organisationsspezifischer Marketingfaktoren

« Wie verdndern sich markirelevante Faktoren (z.B. Kaufverhalten,
Kaufer-Wanderungen) und wo liegen die Grunde fur diese
Verdnderungene
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2.3 Marketingforschung
- Gutekriterien der Datenerhebung

Objektivitat
Ist die Untersuchung so gestaltet, dass Fragen objektiv beantwortet
werden<e Fragen durfen nicht so gestaltet werden, dass sie die Person

beeinflussen und Antworten vorwegnehmen.

Validitat (Gultigkeit)

Die Validitat von Informationen bringt zum Ausdruck, inwieweit ein
Messergebnis auch tatsdchlich auf den zu untersuchenden Sachverhalt
Bezug nimmt, bzw. inwieweit inhaltlich jene Information gemessen und
wiedergegeben wird, die zu messen bealbsichtigt war.

Reliabilitat (Zuverlassigkeit)
Die InNformationen sollen zuverldssig und bei wiederholten Messungen
stabil sein. ReliabilitGt bedeutet somit die Reproduzierbarkeit eines
Ergebnisses unter identischen Bedingungen.
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2.3 Marketingforschung
- Quellen der Marketingforschung

Sekundar- vs. Primarforschung

Primarforschung

Informationsbedarf wird durch
eigens durchgefuhrte
Erhebungen im Marki

gedeckt

Sekundarforschung

Beschaffung, Zusammenstellung
und Analyse bereits
vorhandenen Materials

Interne Quellen:

Kundendateien, Statistiken,
Reklamationen, Rechnungswesen,
etc. ,Business Intelligence”

Problem geloste

Externe Quellen:

Amtliche Statistiken, Verdffent-
lichungen von Verbé&nden, Studien Ende
von Unternehmensberatungen,
Zeitschriften, Internet etc. 234




2.3 Marketingforschung
- Quellen der Marketingforschung

Sekundar vs. Primarforschung

{ Sekundarforschung J

o’
¥

KostengUnstiger
Geringerer Zeitaufwand
Allgemeiner Uberblick

Qualitative EinbuBen & Fit
Ggf. veraltet
Zugriff der Konkurrenz
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Primarforschung ]

4 @

Prdzise Ergebnisse
Aktuelle Daten
Kein Zugriff anderer

Kostenintensiv
Leitaufwendig
Arbeitsaufwendig

.
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- Formen der Datenerhebung

Qualitative vs. Quantitative Marketingforschung

» Explorativ gepragt
« Suchtunbekannte
Handlungs- und
Konsummuster
« Bspw. Generierung von
Hypothesen
K Kleine Stichproben

/ Qualitative Forschung\

4

Bsp:

-  Chancen/Risiken-Analyse

- Lielgruppen-Studien
- Consumer Insights

Analytisch gepragt

Sucht statistisch signifikante

Zusammenhdnge (bspw.
Hypothesenbestatigung)
GroB3e Stichproben
reprasentativ

/ Quantitative Forschung\

4

Bsp:

Marktvolumen /-potential
Marktanteile
Bekanntheit, Image



2.3 Marketingforschung

- Formen der Datenerhebung (2)

Qualitative Marketingforschung

Quantitative Marketingforschung

Eher offen (freie Antworten)

Fallorientiert (der individuelle
Proband steht im Mittelpunkt)

Antworten in der Begrifflichkeit der
Probanden (Interviewprotokoll)

Stichprobe eher klein
Interpretative Auswertung (Verbal)

Ziel: Verstehen

Eher geschlossen (standardisierter
Fragebogen)

Variablenorientiert (Variablen wie
die Kundenzufriedenheit stehen im
Mittelpunkt)

Antworten in der Begrifflichkeit der
Forscher (Fragebogen)

Stichprobe groB

Statistische Auswertung
(reprasentative Zahlen)

Ziel: Beschreiben

Gruppendiskussionen/

z.B.Befragung- groBe Stichprobe

Fokusgruppen — kleine Stichprobe

FRANKFUIRT
UNIVERSILY
OF APPLIED SCIENCE:
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2.3 Marketingforschung
- Formen der Datenhebung (3)

Vor- und Nachteile qualitative Forschung

Qualitative Forschung

é  Tiefere Einsichten, Meinungen, Einstellung, Motivationen und
Entscheidungsprozessen

 Verstehen von Kontexten, Emotionen/emotionaler
Beweggrinde

« Entwicklung neuer Ideen, Generierung von Hypothesen

Qualitative Forschung
:_g)% * Nicht reprdsentativ

« Auswertung stark abhdngig von der Interpretation des
Forschers

« Aufwendig, schwer vergleichbar
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2.3 Marketingforschung
- Formen der Datenhebung (3)

Vor- und Nachteile quantitative Forschung

Quantitative Forschung

« Reprdasentative Ergebnisse (bei ausreichend groBer
Stichprobe; in Dil. ca. 1.000 Personen)

« Statistische Auswertbarkeit (Zahlen, Kennzahlen, Grafiken)
» Vergleichbarkeit
» Objekfivitat

RN

Quantitative Forschung
« Begrenzte Tiefe (sie zeigt, ,,was" Menschen denken, aber

:—%@ nicht ,,warum®)

« Keine FlexibilitGt durch starren Fragebogen

- Inferpretationsspielraum bei kausalen Zusammenhdngen
(nur well 2 Variablen zusammenhdngen, muss es keinen
kausalen Zusammenhang geben)
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Ubung

Qualitativ oder quantitativ:

» Die Marketingabteilung sucht Ansatze fur eine Produktinnovation
und modchte ihre Zielgruppe nach deren Wunsche, Bedurfnissen
(Insights) befragen

qualitativ

» Die GeschdaftsftUhrung mdchte wissen, wieviel Umsatz sie mit dem
neuen Produkt machen kann

quantitativ

« Die Werbeagentur will wissen, ob ihre neue Kompagne das Produkt
verkauft

quantitativ
« Das Marketing will die Markenbekanntheit und —verwendung

Uberprufen o
quantitativ
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2.3 Marketingforschung
- Formen der Datenerhebung (3)

Ubersicht

——  MUndlich — Labor — Panel

| Apparative

——  Schriftlich Verfahren

| Psychologische
Verfahren

— Web Analytics




2.3 Marketingforschung
- Formen der Datenerhebung (4)

Befragung

| | FRANKFUIRT
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v Wichtigste und am weitesten verbreitete Erhebungsform

RN

4

Mundliche Befragung

Persdnlich oder
telefonisch

Hohe Erfolgs- und RUcklauf-
quote

Konftrollierte Befragungs-
sifuation

Komplexere Fragen moglich
Spontanitdt und emotionale
Reaktionen

Hohe Kosten
Interviewer-Effekt

Verzerrung ,,Soziale
ErwUnschtheit"

Schwierig gewisse Zielgruppen

e . L _CC
A= NIV AT N I g )

A

4

Schriftiche Befragung

Elektronisch oder
postalisch

Abdeckung groBen rédumlichen
Gebiets

Niedrigere Kosten & Zeit-
aufwand

Kein Interviewer-Effekt

Niedrigere RUcklaufquoten
Ggf. Beeinflussung durch Dritte
Keine Kontrolle der
Beantwortungssituation
Fragenumfang limitiert
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2.3 Marketingforschung
- Formen der Datenerhebung (5)

Online Befragung
v Mittlerweile von hoher Relevanz

* Hohe Reichweite — auch international
_/l> * Schnelle Realisierung einer Befragung
YA . e
\ﬁ * Echtzeitauswertung moglich
* Relativ geringe Kosten /CPI (Cost per
Interview)

N * Geringe RUcklaufquoten
:@ * Unzureichende Information Uber
Grundgesamtheit
* ggof. eingeschrdnkte Reprasentativitat
* gewisse Zielgruppen mit niedriger
Inzidenz
* Keine Konftrolle der Ausfullsituation

Y g
.

Quelle: Fotfalia
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Ubung

Was zeichnet die Befragung ause

ErlGutern Sie jeweils zwei Vorteile und Nachteile der schriftlichen und
mundlichen Befragung.
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Die Befragung ist die wichtigste und am weitesten verbreitete

Marktforschungs-Erhebungsform

Muindlich:

+ hohe Erfolgs- und Rucklaufquote

+ kontrollierte Befragungssituation

+ Komplexe Fragestellungen moglich

+ Spontanitdt und emotionale
Reaktionen

+ hohe Trefferquote wegen schlechter
Entzienbarkeit der Probanden

- Kosten- und Zeitaufwand

- Interviewereinfluss

- Fremdbeeinflussung

- Verzerrung ,,soziale Erwunschtheit*

- Schwierig gewisse ZG anzutreffen
(Berufstatige)

Schriftlich
+ geringe Kosten

+ Abdeckung groBer Gebiete
(national/international) maoglich

+ Steuerung der Reprdsentativitdt moglich

+ kein Interviewereinfluss

Niedrige RUcklaufquoten

Ggf Beeinflussung durch Dritte
Keine Kontrolle der
Beantwortungssitutation
Limitierter Frageumfang (weniger
offene Fragen)

Keine Ruckfragemodglichkeit for
Teilnehmer

Realisierung dauert
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- Formen der Datenerhebung (6)

Beobachtung

Von Personen oder technischen Hilfsmitteln
vollzogene systematische Erfassung von sinnlich
wahrnehmbaren Sachverhalten zum Zeitpunkt des
Geschehens

Beispiele:

« Kundenlaufstudien

« Kundenzdhlungen

« Schaufensterbeobachtungen

«  Wirkungsanalysen (Werbemitteltest, Produktgestaliung)

« Einkaufsverhaltensbeobachtung (Platzierungsproblematik)
« Handhabungsbeobachtung (z.B. neues Packaging)
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2.3 Marketingforschung
- Formen der Datenerhebung (7)

Beobachtung
— h\%
~& N
« Keine verhaltenswirksamen EinflUsse « Kaum reprdasentativ
des Durchfuhrenden « Nur beobachtbare Sachverhalte
« Keine Auskunftsbereitschaft / « Begrenzte Einsatzmoglichkeiten
Verbalisierungsfahigkeiten ndtig « Oft kostenintensiv
- Keine ,falschen' Antworten « Beobachtungseffekt/-Analyse-Bias
« Erfassen unbewusster Sachverhalte (durch falsche Untersuchungs-
maoglich methoden (z. B. Suggestiviragen)

verursachte Verzerrung des
Ergebnisses einer Reprdsentativ-
erhebung
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2.3 Marketingforschung
- Formen der Datenerhebung (8)

Experiment

* Wiederholbare, unter kontrollierten vorher festgelegten
Umweltbedingungen durchgefuhrte Versuche zur Uberprufung von
Hypothesen

- Bewusste (kUnstliche) Anderung einer oder mehrerer EinflussgroBen/
Variablen und Feststellen der Auswirkungen auf andere GroBen

(z.B. Preis oder Positionierung auf Absatzmenge)

Feldexperiment Laborexperiment
Realistische, natlrliche Umgebung KUnstlich kontrolliert

z.B. Test-Supermarkte
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2.3 Marketingforschung
- Formen der Datenerhebung (9)

Institutionalisierte Formen der Datenerhebung (Tests)

Produkttests
Uberprifung der Anmutungs- und Verwendungseigenschaften von
Produkten, die noch nicht am Markt eingefUhrt sind, um zu klGren, ob das
Neuprodukt auf dem Markt bestehen kann.

Markttests/Storetests
Probeweiser Verkauf von neuen oder modifizierten Produkten unter
kontrollierten Bedingungen in einem rdumlich abgegrenzten Markt oder
einer Reihe von Markten bei Einsatz ausgewdhlter oder samtlicher
Marketinginstrumente.

Testmarkt

Probeweiser Verkauf von Produkten unter kontrollierten Bedingungen in
einem Ort (bis 2022: HaBloch)/einem Gebiet (z.B. Rhein-Main).
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2.3 Marketingforschung
- Formen der Datenerhebung (10)

Panels

Untersuchungen, die bei einem bestimmten gleichbleibenden Kreis
von Untersuchungseinheiten (Personen, Unternehmen) in regel-
maBigen zeitlichen Abstanden wiederholt (Meinungsverdnderung) zum
gleichen Unfersuchungsgegenstand durchgefuhrt werden.

« GfK Haushaltspanel
« Nielsen Handelspanel

‘‘‘‘‘‘‘‘

Beispiel: Haushaltspanel | HEaSEe bt
»~Homescan* e

Quelle: meinungsinfo.de
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2.3 Marketingforschung
- Formen der Datenerhebung (11)

Apparative Verfahren

Versuchen die psychischen Zustdnde und Reaktionen des Menschen
messbar zu machen.

* Psycho-physiologische Messverfahren
Elektrodermale Messung der emotionalen Wirkung einer Anzeige/Werbung

« Blickregistrierungen
Es wird getestet, wo die Testperson beim Lesen einer Anzeige als erstes hinschaut
und wo ihr Blick verweilt (eyetracking)

* Tachistoskop
Uber eine Brille erhdlt der Befragte Bildeinspielungen und muss spontane Eindricke
wiedergeben

« Schnellgreifverfahren
Testperson wahlt spontan ein Produkt aus einer konzipierten Produktauswahl



I | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

2.3 Marketingforschung
- Formen der Datenerhebung (12)

Eyetracking bei Anzeigen

(vgl: Tobii Technology GmbH 2014 aus Foscht, Swoboda 2015, S. 88)
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2.3 Marketingforschung
- Formen der Datenerhebung (13)

Eyetracking am POS

(vgl: Tobii Technology GmbH 2014 aus Foscht, Swoboda 2015, S. 88)
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2.3 Marketingforschung
- Formen der Datenerhebung (14)

Psychologische Testverfahren

« Ziel dieser Verfahren ist es, von den Verhaltensreaktionen bzw.
Problemlosungen der Versuchspersonen RuckschlUsse aufihr
Verhalten, inre Personlichkeitsstruktur und auf die ihnen selbst nur
teilweise bewussten Einstellungen, Winsche und Motive zu ziehen.

« Testpersonen werden durch Fragen oder Bildvorlagen veranlasst,
ihre subjektiven Wertvorstellungen, Meinungen und Emotionen
darzulegen.
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2.3 Marketingforschung
- Formen der Datenerhebung (15)

Web Analytics und Social Media Monitoring

Dashboard Jan 1, 2007 - Jan 31, 2007 Twitter = Facebook = YouTube Foren  Blogs KPI-DashboiS> Sentiment-Analysen = Produkte

Export w ) Email

M Dec 1,2008 - Dec 31,2008 @ Jan 1,2007 - Jan 31,2007  Visits

\-\_ﬂ/' —
January 1, 2007 January 8, 2007 Janvary 185, 2007 January 22. 2007 Janvary 29, 2007
vy 16,107  visits Aoy 62,142
Dec 1, 2008 - Dec 31, 2008: 13,200 (21 94 Dec 1, 2000 - Dec 31, 2008: 53,885 (1 %)
ini ) 3,86  Pagesvisit ohons 00:03:22 Avg. Time on Site
Dec 1, 2008 - Dec 31, 2006: 4.08 (537 Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 00.03:31 (427
H?-’5> az
i 36,81% Bounce Rate Leen i 50.44% % New Visits
Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 35.98% (2 30" Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 49 73% (1 42 2

Visitors Overview

Map Overlay world
o

(Quelle: Infospeed.de)

= Browser Visits % vele
o umal..}) Internet Explorer 13,136 81.55%
3,108 mm) Firefox 2,349 14.58%

. Rohvms‘iln
1,456 (9.04%) Satarl 283 2.44%
Netscape 116 0.72%
Opera 55 0.34%

Abb. 2.28 Beispiel fiir Kennziffern einer Website-Analyse auf der Grundlage von Google Analytics.
(Quelle: http://www.verticalresponse.com/blog/wp-content/uploads/2012/07/Google_Analytics_
7_New.jpg) 250

@ H. Meffert et al., Marketing, Springer Fachmedien Wiesbaden 2015.



2.3 Marketingforschung
- Phasen des Marketingforschungsplanes

Phase

Aufgabe

Problemstellung

* Problem-

definition

« Definition der

Erhebungsziele

*  Auswahl Mafo-

Institut

2

Entwicklung des

Mafo-Plans

(Design/Set-up)

* Auswahlvon

Datenqguellen

* Bewertung und

Auswanhl
geeigneter
Erhebungs-
methoden

» Festlegung

Grundgesamt-
heit und
Stichprobe

» FErstellung

Arbeits-, Zeit- u.
Kostenplan

| | FRANKFURT
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2.3 Marketingforschung
- Phasen des Marketingforschungsplanes

Festlegung des Untersuchungsdesigns

Unter BerUcksichtigung des jewelligen Marktforschungsproblems (Definition) sind fur die
Festlegung des Untersuchungsdesigns eine Reihe von Entscheidungen zu treffen:

1. Festlegung der Daten-/Informationsquellen
« Bestimmung der einzusetzenden Informationsgewinnungs-Methoden (Quellen)
« Festlegung der einzusetzenden Informationsquellen
« Festlegung der Form der Datenerhebung (quantitativ oder qualitativ)

2. Festlegung der Erhebungsformen
« Planung, Gestaltung und Organisation der einzusetzenden Erhebungsformen
(Gestaltung des Fragebogens, Organisation der Erhebungsform,
Untersuchungsaufbau)
« Budgetplanung, Timing

3. Stichprobenplanung
« Enfscheidung zwischen einer Vollerhebung und einer Teilerhebung
« Die StichprobengroBe und das Verfahren der Stichprobenauswahl festlegen
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2.3 Marketingforschung
- Phasen des Marketingforschungsplanes

Grundgesamtheit und Stichprobe

Abgrenzung der
Grundgesamtheit

v
[ Wahl der Erhebungsform J

Vollerhebung Teilerhebung

l

Festlegung des
Auswahlverfahrens

: :
[ Zufallige Auswanhl J [ Nicht-zufalige Auswahl |

z.B. Quotenverfahren

l

\
Festlegung der
Auswahlmenge ) 246

.

>

‘. Anlehnung an Walsh 2013, S. 114
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2.3 Marketingforschung
- Phasen des Marketingforschungsplanes

Stichproben-Definition

Definition, wer an der Befragung teilhaben soll und zu welchen
prozentualen Anteilen.

a) Demografisch (Geschlecht / Alter / Wohnort, -region / HHNE /
HaushaltsgroBe / Haushaltsverantwortung etc.)

b) psychografisch (Teilnehmer hat gewisse Einstellungen/Werte, hat
gewisse Hobbies/Konsumgewohnheiten)

c) Kenner / Kaufer / Nutzer einer Marke oder einer Kategorie

Je mehr Einschrdnkungen vorgenommen werden, um so
schwieriger und kostenintensiver ist die Marketingforschung
durchzufuhren!
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2.3 Marketingforschung
- Phasen des Marketingforschungsplanes

1 2 3 4 5
. Zusammenfas-
Entwicklung des
Datenerhebung Datenauswer- sung der
Phase Problemstellung Mafo-Plans .
(Design/Set-up) (Feldphase) tung & Analyse Ergeb.nlsse &
Berichte
Aufgqbe * Problem- Auswahl von Fragebogen- Verdichtung der Zusammen-
definition Datenquellen Erstellung Daten fassungin
+ Definition der Bewertung und Durchfthrung Tabulierung und verstandlicher
Erhebungsziele Auswahl und Klassifizierung Form
+ Auswahl Mafo- geeigneter Organisation Ermittlung von Interpretation
Institut Erhebungs- Kontrolle und Signifikanzen Forschungs-
methoden Dokumentation Auswertung & bericht
Festlegung Profung der Interpretation
Grundgesamt- Erhebungs-
heit und ergebnisse
Stichprobe
Erstellung
Arbeits-, Zeit- u.
Kostenplan
Marketing Marketing/ Mafo-Feld-  Mafo-Institut/ Mafo-
Mafo-Institut Institut Feld-Institut Institut
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Ubung

Welche Vor- und Nachteile impliziert die Sekunddrmarktforschunge
Nennen Sie je eine typische innerbetriebliche und auBerbetriebliche

Quelle!
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Losung

» Vorteile: « Nachtelle:
« Kostengunstig « Qualitative EinbuBBen, zumeist
. Geringer Zeitaufwand keine wirklich passende,

. représentative und umfassende
* Schnell verflgbar Antwort auf die Fragestellung
=> Gut fUr einen allgemeinen . Nicht aktuell

Uberblick _ , .
« Kein exklusiver Zugriff

Quellen intern:

« Kundendaten, Statistiken, Rechnungswesen/Controlling, Reklamationen,
Business Intelligence

Quellen extern:

« Amtliche Statistiken, Verdffentlichungen von Verbdnden, Studien von
Mediahdusern, Unternehmensberatungen, Internet
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2.2 Marketingforschung
- Fazit/Zusammentfassung

« Marketingforschung umfasst die Gewinnung, Auswertung und
Interpretation von Informationen fUr gegenwdartige und zukUnftige
Marketingsituationen und Entscheidungen.

« Man unterscheidet die Primar- und Sekundarforschung und bei der
Primarforschung die qualitative und quantitative Marktforschung.

» Erhebungsmethoden sind Befragung, Beobachtung und Experiment
sowie eine Vielzahl an Sonderformen.

« GuUtekriterien sind Objektivitat, Validitat und Reliabilitat

» Der Marketingforschungsplan besteht aus 5 Schritten:
Problemdefinition, Erstellung des MAFO-Designs, Datenerhebung,
Datenauswertung und Ergebnisprdsentation.
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3. Strategie
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Learing Outcome

WAS

Der Kern eines Unternehmens und seine Ziele werden in einer

Unternehmens-Strategie zusammengefasst. Wie erstellt man eine

sbolchehS’rra’éegieB Was zeichnet sie ause Aus welchen Bestandteilen
esteht sies

WOMIT

Entwicklungsprozess verstehen
SWOT-Analyse anwenden

Leitbild erstellen

Ziele smart formulieren

Golden Circle fUr eine Marke erstellen

WOZU

Zusammenhang Corparate und Marketing-Strategie verstehen und
voneinander unterscheiden konnen
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3.1 Corporate Strategy

3.1.1 Voraussetzungen / Abgrenzungen
3.1.2 Entwicklungs-Prozess inkl. SWOT-Analyse
3.1.3 Modell ,,Golden Circle*
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3.1 Corporate Strategy
- Voraussetzung

Die in der Analyse- oder Informationsphase durch die Untersuchung
des Konsumentenverhalten, des Marktes und der Zielgruppen sowie
die in der Marketingforschung gewonnenen Informationen liefern die
Grundlage fur die Phase der Planung innerhalb des Management-
prozesses.

In der Teilphase der sogenannten strategischen Unternehmens- bzw.
Organisationsplanung werden fur das gesamte Unternehmen / die
gesamte Organisation wesentliche Ziele festgelegt. Daraus leiten sich
spater die strategischen Entscheidungen auf Unternehmensebene
ab, z. B. die Abgrenzung des relevanten Marktes oder die Bildung
strategischer Geschaftseinheiten.



| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

3.1 Corporate Strategy
- Abgrenzung

Die strategischen Unternehmensplanung ist ein Prozess, dessen
Aufgaben die Festlegung der Unternehmensmission, die Definition
desrelevanten Marktes und der zentralen Geschdaftsfelder, die
Bildung von Geschdftseinheiten sowie die Suche von Kriterien zur
Segmentierung der Marktteilnehmer umfasst.

(Meffert 1994, S. 24; Bruhn 2009c)

Die Unternehmens-Strategie (Corporate Strategy) wird definiert als
die grundsatzliche, langfristige Verhaltensweise der Unternehmung/
der Organisation gegenuUber ihrer Umwelt zur Verwirklichung der
langfristigen Ziele = das strategische Unternehmensleitbild.

(Prof. Dr. GUnter MUller-Stewens, Universitat St. Gallen, Institut fUr Betriebswirtschaft)



3.1 Corporate Strategy

Anzahl & Konkretisierungsgrad der Ziele

v
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- Abgrenzung Ziele - Strategie

Unter-
nehmens-
zweck

“Warum existiere iche"

Unternehmens- Wohin mochte ich mich entwickelne
ziele 4

Bereichsziele I
Funktional- X SGE-

zZiele X Ziele

Instrumentalziele I

Produktpol. Zielei Preispol. Ziele E Komm.pol. Ziele E Vertriebspol. Ziele

: : . : : +Wie komme ich dort hing*
Die Strategie fungiert als wichtigstes

Bindeglied zwischen Unternehmenszweck

und den operativen Handlungsweisen
Unternehmens-

Marketing; Walsh /Deseniss/Kilian; 2. Auflage, Abb. 4.17.S. 170) S’rro’regie
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3.1 Corporate Strategy
- Entwicklung

Das Thema Strategieentwicklung ist Semester-fullend!

Es gibt nicht den einen Konigsweg oder das eine Modell, das alles
erklart. Es gibt unzdhlige Tools, Methoden, Vorgehensweisen...

CREAT\V\TF- 5 B | MANAGEM \‘ /é/, ACTION ;
N e
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3.1 Corporate Strategy
- Entwicklungs-Prozess

Die Corporate Strategy = das strategische Unternehmensleitbild zu

entwickeln, bedeutet, den besten Weg zu finden vom ,,Ist-Zustand*
hin zur Verwirklichung der strategischen Ziele eines Unternehmens /
einer Organisation.

Standortbestimmung Leitbildentwicklung Operationalisierung
1. Selbstbild Ubersetzung der
2. Fremdbild Erkenntnisse in MaBnahmen-
3. Wettbewerbs- die Corporate planung

vergleich Strategy
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3.1 Corporate Strategy
- Entwicklungs-Prozess (2)

Phase 1. Standortbestimmung
= Analyse des Ist-Zustands

« Unternehmens-Analyse (Fremdbild / Selbstbild)
* Bewertung der eigenen Produkte und Dienstleistungen

 Welche Kompetenzen hat das Unternehmen / die Organisation und
welches Alleinstellungsmerkmal (USP)

« Umfeld-Analyse (Markt/Wettbewerb)
« Betrachtung von Chancen / Risiken / Trends

Das Ubereinanderlegen der zwei Analysen hilft Nischen oder
Geschdaftsfelder sichtbar zu machen. Eine Ubersichtliche Methode
dazu bildet die SWOT-Analyse:
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3.1 Corporate Strategy
- Entwicklungs-Prozess (3)

Phase 1: SWOT-Analyse

s Sirengths (Starken)
=) \Weaknesses (Schwdchen)

mmmmmdp Opportunities (Chancen)
mmmmmp Threats (Risiken)

~ B

Die SWOT-Analyse ist ein integratives Analyseinstrument, bei dem

- O = wn

» die infernen Starken und Schwdchen
» den externen Chancen und Risiken

eines Unternehmens gegenubergestellt werden.
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3.1 Corporate Strategy
- Entwicklungs-Prozess (4)

Phase 1: SWOT-Analyse (2) - Grundmuster

Opportunities / Threats /

Chancen @@ Risiken

Welche Gefahr besteht, die
aufgrund der eigenen
Starken in den Griff
bekommen werden
muss/kann. ,,Wie2" ist die
enfscheidende Frage.
ABSICHERN

Unternehmen
w Was kann gefan werden, Echte Herausforderungen,

um diese Chance zu die umschifft werden

Eine Chance trifft auf eine
Starke = Kern der kUnftigen
Strategie
AUSBAUEN

Strength / Starke

ergreifen. Hier kdbnnen .
el
Schwache potentielle ¥ gebomn’r“,
Wachstumsfelder ergeben. ABBAUEN

AUFHOLEN
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- Entwicklungs-Prozess (5)

Phase 1: SWOT-Analyse (3) - Grundmuster (2)

1. Starken:

Was lief bisher gut?

Worauf sind wir stolz?

Was kdnnen wir besser als andere
Unternehmen?

Was schdtzen unsere Kunden
besonders an unse Wie zufrieden
sind sie¢

Wie innovativ sind wire

2. Schwdchen:

Was war schwierig?

Welche Barrieren mussten wir
Uberwinden?e (BUrokratiee Kosten?)
Was machen andere Unternehmen
bessere

3.

Chancen:

Worin kdnnten unsere Zukunftschancen
liegen?

Was kdnnen wir ausbauene

Welche Verbesserungsmaglichkeiten
haben wire

Welche Trends der Branche kdnnen wir
nutzene

Was wird aus Kundensicht in Zukunft von
uns erwartet?

. Risiken:

In welchen Bereichen gab es haufiger

Schwierigkeitene

In welchen Bereichen konnten Gefahren
auf uns zukommen?

Welche Risiken kdnnten unsere Branche
beeinflussen2 Welche Gesetfze und
politische Trends?

Welche Gefahren kdnnten durch unsere
Konkurrenten auftreten?¢
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3.1 Corporate Strategy
- Entwicklungs-Prozess (6)

Phase 1: SWOT-Analyse (4) - Beispiel fur Amazon

Chancen Risiken
Umwelt
Chance: Risiko:
E-Commerce-Branche wdchst Regulatorische und rechtliche
kontinuierlich Herausforderungen
. Starke: Starke:
Starken « Umfangreichstes Produktangebot im  Finanzielle Stérke zur Expansion in neue
Netz Mdarkte und Produktkategorien
+ Weit ausgebautes, effizientes
Liefernetzwerk

* Hohes Investment in Technologie-
Entwicklung zur Verbesserung der

Unter- Kundenerfahrung
nehmen Chance: Risiko:

Weiterer Ausbau des Angebots durch » Starker Wettbewerb durch
Drittanbieter spezidlisierte Online-Handler

Schwadchen » Geplanter Eintritt TikTok als E-
Schwdche: Commerce Plattform
* hohe Abhdngigkeit von Dritt- Schwdche:

Anbietern (Qualitdat, Service) + Keine Fachkompetenz

/Fachkréftemangel
» Negative Reputation/Image



| | FRANKFUIRT
UNIVERSILY
OF APPLIED SCIENCE:

3.1 Corporate Strategy
- Entwicklungs-Prozess (7)

Phase 1: SWOT-Analyse (5) - Beurteilung

» Die SWOT-Analyse beschreibt ZustGnde, stellt fUr sich keine
Strategie dar!l Aus der Analyse lassen sich konkrete Aktionen
ableiten. Diese machen dann die Strategie aus!

H&ufige Fehler:

* Im Vorfeld wird kein Ziel / kein Soll-Zustand definiert

« Die Analyse ist zu abstrakt

« Externe Chancen werden mit infernen Starken verwechselt
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3.1 Corporate Strategy
- Entwicklungs-Prozess (8)

Phase 2: Leitbilderstellung - Ausarbeitung der Corporate Strategy




3.1 Corporate Strategy
- Entwicklungs-Prozess (9)
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Phase 2: Ausarbeitung der CS (2) - Mission
= externe Leitlinie/Leitbild (Unternehmenszweck)

Warum gibt es uns?

Welchen positiven Beitrag leisten wir fUr unsere Kunden / die
Gesellschafte

Wie werden wir von unseren Kunden wahrgenommen@

Warum sollten unsere Kunden uns gegenuber loyal seine

Was ist unsere Aufgabe gegentber den Kundene

Welchen Nutzen haben sie von einer Zusammenarbeit mit uns?

Beispiele:

« Google: To organize the world’s information and make it universally
accessible and useful.

« Amazon: We strive to offer our customers the lowest possible prices,
the best available selection, and the utmost convenience.

* LinkedIn: To connect the world’s professionals o make them more

productive and successful.
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- Entwicklungs-Prozess (10)

Phase 2: Ausarbeitung der CS (3) - Vision

= interne Leitlinie (Unternehmens-Ziel)

» Unser langfristiges Ziel / unsere |dentitat / unser Idealzustand in der
Zukunft / unser Beitrag fur eine bessere Welt

» Unsere Daseinsberechtigung fur die Zukunft / unsere Inspiration

» Qibt uns Sinn und Motivation

Beispiele:
« Google:

e AMazon:

« LinkedIn:

To provide access to the world’s information in one click.

To be Earth’s most customer-centric company, where
customers can find and discover anything they might
want to buy online.

To create economic opportunity for every member of
the global workforce.
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3.1 Corporate Strategy
- Entwicklungs-Prozess (11)

Phase 2: Ausarbeitung der CS (4) - Mission & Vision

Mission- und Vision-Statements schaffen eine gemeinsame Basis im
Unternehmen. Damit diese entstehen kann, sollten die Mitarbeiter
Mission und Vision verstehen und nachvollziehen kdonnen.

Auch wenn ,,Think Big" bei der Formulierung eines Vision-Statements
durchaus angebracht ist, sollte das Ziel erreichbar scheinen. Nur so
gelingt es, die Mitarbeiter zu motivieren und zur gemeinsamen
Realisierung des Ziels aufzurufen.
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- Entwicklungs-Prozess (12)

Phase 2: Ausarbeitung der CS (5) - Mission & Vision (2)

Beispiele Mission:

Google:

To organize the world’s information
and make it universally accessible
and useful.

Amazon:

We strive to offer our customers the
lowest possible prices, the best
available selection, and the utmost
convenience.

Beispiele Vision:
Google:

To provide access to the world’s
information in one click.

Amazon:

To be Earth’s most customer-centric
company, where customers can find
and discover anything they might
want to buy online.
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3.1 Corporate Strategy
- Entwicklungs-Prozess (13)

Phase 2: Ausarbeitung der CS (6) - Purpose / Ambition
Neuerdings spricht man auch von Purpose & Ambition.

Wie die Mission legt der Purpose den Fokus auf das ,,\Why*. Anders als
seine Vorgdngerin beschreibt er den Unternehmenszweck jedoch
nicht wortreich in mehreren SGtzen sondern extrahiert den
entscheidenden Benefit bzw. spitzt mehrere Vorteile zu einem
Kernvorteil zu.

Beispiele Purpose:

« Wir geben Dingen ihre Eigenschaften. (Evonik Industries)

» Evolve the way the world moves. (Uber)

» Bring inspiration and innovation to every athlete in the world. (Nike)

Die Ambition ist mit der Vision gleichzusetzen
(vgl. Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch) 283
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3.1 Corporate Strategy
- Entwicklungs-Prozess (14)

Phase 2: Ausarbeitung der CS (7) - Core Values

Wurden Mission und Vision definiert, kbnnen daraus die Kernwerte fUr
ein Unternehmen abgeleitet werden. Die Werte sollten die
angestrebten Grundsatze des Unternehmens/der Organisation
enthalten und diese glaubwUrdig reprdsentieren.

Beispiel Core Values:

Adidas: Performance, Passion, Integrity und Diversity
Nike: Inspiration, Innovation, Confidence
Cocao-Cola: Leadership, Collaboration, Integrity, Accountability,

Passion, Diversity, Quality
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3.1 Corporate Strategy
- Entwicklungs-Prozess (15)

Phase 2: Ausarbeitung der CS (8) - Core Objectives:
Anforderungen

Die SMART -Regel ist eine Methode, mit deren Hilfe sich Ziele auf inre
klare und konkrete Formulierung hin Uberprufen lassen. Die Ziele
mussen Spezifisch, Messbar, Attraktiv (ausfuhrbar, akzeptiert),
Realistisch und Terminiert sein.

A T

spezifisch messbar attraktiv realistisc terminiert
Formulieren Sie das Sie brauchen ein Ein Ziel darf weder Uber- Utopische Zielvorgaben Setzen Sie einen klaren
Ziel konkret, spezifisch Kriterium, an dem Sie den noch unterfordern. Die demotivieren. Nach Termin, wann das Ziel
und prézise. Erfolg bzw. die Umsetzung Herausforderung sollte den Kenntnis des Marktes erreicht werden soll.
des Ziels erkennen kénnen.  Ehrgeiz des Teams wecken. und des Teams ist die

Umsetzung machbar, 285
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3.1 Corporate Strategy
- Entwicklungs-Prozess (16)

Phase 2: Ausarbeitung der CS (9) - Core Objectives (2):

Beispiel spezifisch

Im Marktsegment Laufschuhe fiir weibliche Freizeitlaufer soll

durch die Einfihrung des neuen Laufschuhs ,Super-Run® und

ausfuhrbar/

die Umsetzung der vereinbarten MarketingmalBnahmeriaer :
attraktiv

Marktanteil laut Marktforschungs-Institut ,,Marfo® im 2.
Halbjahr 2023 um 20% gegenliber dem 1. Halbjahr 2023

gesteigert werden.
terminiert

messbar

realistisch
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3.1 Corporate Strategy
- Entwicklungs-Prozess (17)

Ubung: Erstellen Sie eine smarte Zielsetzung fUr inr neues Hobby:
Joggen

spezfisch ~~-__ ___ messbar
_ — ’_’
Um meine Fitness zu verbessern und mein Gewicht von 100kg auf 90kg zu reduzieren,
mochte ich mit dem Joggen beginnen. Daflr gehe ich ab Januar 3 mal die Woche
zur Laufgruppe, um 5km zu laufen. Im ersten Halbjahr méchte ich 5kg abgenommen haben,

/ .. 5 weitere Kilo bis Weihnachten.
Rl \

akzeptiert

2 terminiere
realistisch -
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3.1 Corporate Strategy
- Entwicklungs-Prozess (18)

Phase 3: Planung Operationalisierung- Strategic Thrusts
(strategische StoBrichtungen)

Sie beschreiben, welche strategischen MaBnahmen zu implementieren
sind, um sich erfolgreich am Markt und gegenUber Wettbewerbern zu
positionieren.

Abgeleitet aus der SWOT-Analyse kdnnen fUr die 4 Bereiche
Ubergeordnete StoBrichtungen/MaBnahmen geplant werden:

Starken Chancen MaBnahmen

Starken Risiken MaBnahmen

Absicherung

MaBnahmen

Schwdchen Chancen

Schwdachen Risiken MaBnahmen
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| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

Phase 3: Planung Operationalisierung- Strategic Thrusts —
Beispiel fur Amazon

Starken

Schwdchen

Chancen

Chance:
E-Commerce-Branche
wachst kontinuierlich

Stérke:

* Umfangreichstes
Produktangebot im Netz

+ Weit ausgebautes,
effizientes Liefernetzwerk

* Hohes Investment in
Technologie-
Entwicklung zur
Verbesserung der
Kundenerfahrung

Chance:

Weiterer Ausbau des
Angebofts durch
Drittanbieter

S N :

* hohe Abhdangigkeit von
Dritt-Anbietern (Qualitat,
Service)

Risiken

Risiko:
Regulatorische und rechtliche
Herausforderungen

Starke:

Finanzielle Stérke zur Expansion in
neue Mdarkte und
Produktkategorien

Risiko:

» Starker Wettbewerb durch
spezidlisierte Online-Handler

» Einfritt TikTok als EECommerce
Plattform

S .. )

+ Keine Fachkompetenz
/Fachkraftemangel

¢« Neaqaative Reputation/lmaae

Starken+
Chancen

Starken+

Risiken

Absicherung

Schwdchen+
Chancen

Schwadchen+
Risiken

Abbau

MaBnahmen:

Angebot, Kundenservice
und Technologie weiter
ausbauen

MaBnahmen:

Lobby-Arbeit

Einsatz der Finanzmittel und
gezielte Auswahl neuer
Markte

MaBnahmen:
Qualitdtsstandards fUr
Drittanbieter etablieren

MaBnahmen:
Mitarbeiter schulen,
Fachkrafte einstellen =>
kommunizieren %98
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Ubung

Was kbnnte Amazon gegen den Einfritt von TikTok als E-
Commerce/Social Commerce Plattform tun?
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Losung

Was kbnnte Amazon gegen den Einfritt von TikTok als E-
Commerce/Social Commerce Plattform tun?

- Ausbau auf alternativen Social Shopping Kandlen wie Snapchat,
Instagram & FB (Kooperation mit Meta Konzern)

- Preis-Reduzierung (bessere Provisionen anbieten als TikTok)

- Lobby-Arbeit: Einflussnahme auf Regierung, da TikTok evil.
SicherheitslUcken aufweist und nicht Datenschutz-konform sein

konnte



3.1 Corporate Strategy
- Modelle

Golden Circle (von Simon Sinek)

Der ,,Golden Circle*
— eine aus einem
Mittelpunkt und zweil
konzentrischen
Ringen bestehende
wZielscheibe' —
postuliert, dass die
Reihenfolge, in der
Informationen
kommuniziert

IlI Il FRANK]
< UNIVERS
OF APPLIED SCIENCE

Beginne mit dem Sinn deines
Vorhabens. Wenn dieser steht, kannst
du dir dein strategische Vorgehen
Uberlegen und anschlieBend
definieren, was konkret fUr dein Ziel
zu tun ist.

WHY - Der Sinn

Warum machst du etwas?

HOW- Das Vorgehen

Wie machst du etwas?

WHAT- Das Ergebnis

Was machst du?

werden, entscheidend zu ihrem Verstdndnis und inrer Uberzeugungskraft
beitragt. Sinek beruft sich dabei auf Erkenntnisse der Hirnforschung.
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3.1 Corporate Strategy
- Modelle (2)

Golden Circle (von Simon Sinek) (2)

« Das WHY beschreibt den sogenannten Purpose, also den hoheren
Sinn, den Antrieb oder den Grund des Handelns. Dies ist der Kern des
Golden Circles. Warum wurde das Unternehmen gegrindete Was soll
erreicht oder ver@ndert werden?e Oft wird dieses Warum vergessen
und der Sinn nur noch darin gesehen, den ,,Laden am Laufen zu
halten® und Umsdatze und Gewinne zu erzielen. Aber die Wenigsten
eroffnen eine Physiotherapiepraxis, vorrangig um Geld zu verdienen,
sondern um anderen Menschen zu helfen.

* Im zweiten Schritt geht es um den Vorgang, um das WHY zu
erreichen. Welche Methoden oder Strategien sollen genutzt werdene
Wie kann das Ziel erreicht werdene Metaphorisch stellt das HOW den
Weg zum WHY, also den Sinn, dar. Im unternehmerischen Kontext
umfasst das HOW das gesamte Geschdaftsmodell, in dem
genauestens beschrieben wird, wie das Unternehmen funktioniert. Zu
dieser Ebene zahlt auch der USP (Alleinstellungsmerkmal), das dich
von der Konkurrenz unterscheidet und deine Kundschaft begeistert.
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- Modelle (3)

Golden Circle (von Simon Sinek) (3)

« Das WHAT ist das Ergebnis der ersten zwei Ebenen und
wahrscheinlich am einfachsten zu beschreiben. Hier geht es
um konkrete Handlungen, Produkte oder Leistungen. Was wird
angeboten (welche Produkte oder Dienstleistungen)¢ Was macht
das Unternehmen? Diese Ebene ist wesentlich greifbarer, und
vielleicht versuchen gerade deswegen viele Unternehmen, sich
durch das WHAT vom Wettbewerb abzuheben. Eine Differenzierung
Uber das WHY ist jedoch wesentlich erfolgversprechender, denn sie
spricht die Kundschaft auch emotional an.

Wichtig bei der Anwendung des Golden Circles ist also die
Reihenfolge, in der man sich mit den drei Ebenen beschdaftigt. Im
Idealfall wird mit dem WHY gestartet und Uber das HOW zum WHAT
fortgefahren. Aus dem hoheren Sinn, aus dem WARUM ergibt sich, WIE
man WAS macht.
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3.1 Corporate Strategy
- Modelle (4)

Golden Circle (von Simon Sinek) (4)

Dabei sind aber alle Ebenen gleich wichtig. Eine reine Mission, ein
hoherer Sinn allein ergibt noch kein erfolgreiches Unternehmen. Im
Gegenteil, ohne besondere Fahigkeiten und ohne ein einmaliges
Angebot bleibt das WHY nur eine leere Hulle. Das HOW und WHAT
sorgen dafur, dass die Mission Uberhaupt erst glaubhaft und
authentisch wird.
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3.1 Corporate Strategy
- Modelle (5)

Golden Circle (von Simon Sinek) (5) - Aufgabe / Ubung Apple
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3.1 Corporate Strategy
- Modelle (6)

Golden Circle (von Simon Sinek) (6) - Losung / Apple
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3.1 Corporate Strategy
- Ubung Lexus SWOT - Hintergrund

* Lexus: Hochpreismarke von Toyota
» Erster Hersteller im Premiumsegment, der Hybrid-Modelle anbot, hohe Kompetenz

« Der Marktanteil in den USA betragt seit 2006 etwa 1,9%.2020 wurden damit in USA
etwas mehr Lexus als Mercedes verkauft.

« Besonders schwer tut sich die Marke bislang in Deutschland am Markt; im Jahr 2020
wurden 3.530 Lexus in Deutschland neu zugelassen; Zum Vergleich: im selben Jahr
wurden in Deutschland fast 7.000 Jaguar-Fahrzeuge, 2.860 7er BMW, Uber
3.800 Mercedes-Benz S-Klasse und Uber 77.000 Toyotas zugelassen. Der Markt von
Premium-PKWs ist stark umk&mpft. Der Absatz von Lexus in Deutschland ist rocklaufig.

» Nachfrage nach Hybrid-Motoren weiter steigend aber Fokus auf reinen Elektro-Autos
(seit Anfang 2023 keine steuerlichen Vorteile mehr in Dtl.).

« Das Premium-Segment halt sich in Deutschland stabil bei 0,6%, wo hingehend das
Segment der SUVs seit Jahre am stérksten wéchst (aktuell: 13%)

* Probleme gibt es bei Lexus im Service-Bereich (Wartung, Kundendienst)
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3.1 Corporate Strategy
- Ubung (2)

Erstellen Sie eine SWOT-Analyse fur die Kfz-Marke Lexus
Deutschland und leiten Sie davon Strategic Threats ab

Chancen Risiken
Umwelt
Chance: Risiko:
Stquen Starke: Starke:
Unter-
nehmen Chance: Risiko:
Schwachen Schwdche: Schwdche:
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3.1 Corporate Strategy
- Ubung (3)

Strategic Threats fur die Kfz-Marke Lexus in Deutschland (3)

Stdérken Chancen m MaBnahmen

Starken Risiken MaBnahmen

Absicherung

Schwdachen Chancen MaBnahmen

Aufholen

MaBnahmen
Abbau

Schwdchen Risiken
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SWOT-Analyse fur die Kfz-Marke Lexus in Deutschland (2)

Starken

Unter-
nehmen

Schwachen

Chancen

Risiken

Umwelt

Chance: Markt fOr Fahrzeuge mit
Alternativantrieben wdchst

Stérke: Hohe technologische
Kompetenz im Bereich alternative
Antriebe (v.a. Hybridantrieb)
STRATEGISCHES ZEITFENSTER!

Chance: Preisspielrdume fur
Premium-Automarken hoch

Schwdche: Schlecht etablierte
Marke; Image-Nachteile auf dem
europ. KFZ-Markt

Risiko: Markt for Luxusfahrzeuge
zunehmend bedrangt (steigender OI-
Preis, Markteintritt neuver Wettbe-
werber) aber wachsendes SUV-
Segment)

Starke: Langjdhrige Kompetenz in der
Fertigung von Premium-Fahrzeugen
(USA, Asien)

Risiko: Sensibilitdt der Kunden for
Service-Qualitat wachst

Schwdche: Werkstatten-Qualitat
merklich unter dem Niveau zentraler
Wettbewerber (BMW, Audi,
Mercedes)

STRATEGISCHES RISIKO!
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- Ubung (5) - Losung (2)
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Strategic Threats fur die Kfz-Marke Lexus in Deutschland (3)

Starken

Kompetenz in Hybrid
Motoren

Chancen

Markt altern. Motoren
wadchst

MaBnahmen
Ausbau Hybrid-Kompetenz
zu E-Kompetenz

Starken

Kompetenz im Bau von
Premium PKW

Risiken

Premium-Markt bedrdngt,

aber SUV-Markt wachst

Absicherung

MaBnahmen
Segment Premium-SUV
enfwickeln

Schwdchen Chancen MaBnahmen _

Schlechtes Image in Hohe Gewinn-Margen im Uber besseren Service und

Dfl./Europa Premium Segment entsprechende
Kommunikation das Image
verbessern

Schwachen Risiken MaBnahmen

Schlechter Hohen Anspriche der Aslogly Werkstatt-Qualitat/Service

Service/Werkstattqualitat

Premium-Kunden nicht
gerecht werden

§i4

verbessern (Schulungenll!!)
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3.1 Corporate Strategy
- Fazit/Zusammentfassung

v' Definition: grundlegende, langfristige Verhaltensweise der Organisation
gegenuber inrer Umwelt zur Verwirklichung der langfristigen Ziele =
strategisches Leitbild

v Inhalt: Mission/Purpose (Unternehmens-Zweck/-Leitbild), Vision/Ambition
(Unternehmens-Ziel), Core Values, Core Objectives, smart formuliert
(spezifisch, messbar, attraktiv, realistisch, terminiert) und Strategic Thrusts
(strategische StoBrichtungen)

v Entwicklung: Standort-Bestimmung (Selbstbild, Fremdbild,
Wettbewerbsvergleich mit Hilfe der SWOT-Analyse), Leitbildentwicklung
(Ubersetzung der gewonnenen Erkenntnisse in die Corporate Strategy),
Operationalisierung (MaBnahmen-Planung)

v Modelle: Golden Circle (How, What, Why); Mintzberg Strategie-Brucke
(sieben Perspektiven: Blick nach vorne, zur Seite, nach oben, nach unten,
zuruck, darUber hinaus, die Umsetzung nachhalten)



/. Vorlesung
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3. Strategie
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Learing Outcome

« WAS

Welche Rolle spielt die Marketing-Strategie innerhalb des
unternehmerischen Strategie-Prozesses? Welche Bestandteile
beinhaltet die Strategie? Wie hdngt sie mit der Unternehmens-
Strategie zusammene

- WOMIT

* Marketingziel entwickeln

« Rahmenbedingungen definieren
» Personas erarbeiten

« Consumer Insights entwickeln

- WOZU

Marketingstrategie im Kontext der Unternehmens-Strategie erstellen
und beurteilen kdnnen
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3.2 Marketing Strategy

3.2.1 Definition, Arten, Faktoren
3.2.2 Erstellung einer Marketing-Strategie / Bestandteile
3.2.3 Beispiele erfolgreicher Marketing Strategien
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3.2 Marketing Strategy
- Definifion

Die Marketingstrategie beschreibt einen langfristig ausgerichteten
Verhaltensplan, der dazu dient, die aus den Unternehmenszielen
abgeleiteten Marketingziele zu erreichen. Sie orientiert sich an den
Wettbewerbsbedingungen und am Leistungspotenzial der Unter-
nehmung.

Die Marketingstrategie ist nelbben der Produktions-, Forschungs-, Vertriebs-
und Personalstrategie eine von mehreren Bereichs-/ Funktionssirategien.

Produktion Finanzierung

Personal

Marketing

Einkauf
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3.2 Marketing Strategy
- Definition (2)

« Nach einer alternativen Sichtweise wird die Marketingstrategie mit der
Unternehmensstrategie gleichgesetzt.

« Die dritte Sichtweise beschreibt die Marketingstrategie als die
vorrangige oder dominierende Funktionsstrategie, nach der sich die

anderen Strategien richten mussen.

o)\

k7

Marketing ist die bewusst marktorientierte

FUhrung des gesamten Unternehmens”
Heribert Meffert

Produktion

»Marketing is so basic that it cannot be
considered a separate function... It is the
whole business seen from the point of view
of ist final result, that is, from the customer’s
point of view"

Peter Drucker 318
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- Arten/Klassifizierung

Grundlegende Marketingstrategien:

Wachstum: Expansion, Konsolidierung, Schrumpfung
Wettbewerb: Angriff, Verteidigung, Ausweichen, Uberholen

Porifolio: Abschdpfung, Investition, Segmentierung, Differenzierung
(Bsp. Coke light, Coke Zero)

Integration: Vorwarts (zum Endprodukt hin), RUckwarts (zum
Rohstoff hin), lateral (beides)

Synergie: Werkstoff-, Technologie-, Vertriebs- oder Personalorienftiert

Breite: Konzenftration (auf Kernkompetenzen), Streuung (auf
mehrere Produkte und Markte)

Entwicklung: Innovation, Durchdringung (heue Segmente fur das
gleiche Produkt), Marktentwicklung (Schaffung neuer Markte oder
Anwendungsmaoglichkeiten), Produktentwicklung (neue Varianten
von Produkten oder Dienstleistungen)
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3.2 Marketing Strategy
- Faktoren

Grundlage der Marketingstirategie:

0. Analyse (Marke, Markt, Wettbewerb)
-> Uber Corporate Strategy abbgedeckt

1. Marketingziele

Inhaltlich zielt eine Marketingstrategie darauf ab:
- die Wahrnehmung von Produkt bzw. Marke zu stUtzen

- -den Kunden zu erreichen

- den Umsatz/Absatz gemaB definiertem Ziel zu starken

2. Definition von Rahmenbedingungen (Markt, -Segment, Budget,
Wettbewerb) als Spielfeld fUr alle MaBnahmen

3. Definition der Zielgruppe innerhalb des Marktes bzw. des
Marktsegmentes

» Beschreibung von Buyer Personas, um potenziellen Kunden ,,ein
Gesicht" zu geben

» Beschreibung von Consumer Insights



3.2 Marketing Strategy
- Faktoren (2)

4. Instrumentalisierung

+ Gestaltung des Produkts / Austormulierung des
Dienstleistungs-Angebots

« Auswahl der relevanten Kanale fUr
Absatz/Distribution und Kommunikation

» Definition der Preisgestaltung

« Entwicklung einer abgestimmten, konsistenten
Kommunikation Uber alle Kandle hinweg und

Festlegen der Customer Journeys, um Kunden vom
ersten Impuls bis zur Kaufentscheidung uber alle
Kandle hinweg mit personalisiertem und relevantem
Content zu versorgen.

| | FRANKFURT
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Marketing-Mix
4. Kapitel
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3.2 Marketing Strategy
- Erstellung

1. Definition Marketingziele

« Um eine Markeftingstrategie entwickeln zu kbnnen, mussen
zundchst einmal die Marketingziele festgelegt werden, die sich aus
den Unternehmenszielen ableiten.

« Zu den allgemeinen und wichtigsten Marketingzielen zahlen:
« Neukundengewinnung
« Umsaftzsteigerung
« Erhdhung der Markenbekanntheit
* Imageverbesserung
» Steigerung des Marktanteils
« Starkung der Kundenbindung

 Auch diese Ziele werden SMART formuliert
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- Erstellung (2)

2. Definition der Rahmenbedingungen

« Um sich einen geeigneten Rahmen zu schaffen, sollte immer zuerst ein
geeignetes Budget, der Markt, die Position des Unternehmens und die
Wettbewerbsbedingungen festgelegt werden, bevor die ndchsten
Schritte geplant werden. Denn diese Faktoren wirken sich unmittellbar
auf die MarketingmaBnahmen aus.

* Welchen Markt, welches Segment wird bedient.

* Wie ist die Position lhres Unternehmens? Ist es neu oder ein bekannter
wPlayer”2 Und wer ist der Wettbewerb?

« Umsich an den Wettbewerbsbedingungen orientieren zu kdnnen, sollte in
Erfahrungen gebracht werden, welche MaBnahmen beim Wettbewerb
funktionieren und welche Schwachstellen es gibf.

« Bei moglichen Budgetverhandlungen hilft es, den Marketing Return on
Invest (ROI) und konkrete MaBnahmen vorzulegen, um Stakeholdern
ein genaues Bild vom Sinn der Investition zu vermitteln.
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3.2 Marketing Strategy
- Erstellung (3)

2. Definition der Rahmenbedingungen (2)

« Bei moglichen Budgetverhandlungen hilft es, den Marketing Return on
Invest (ROI) und konkrete MaBnahmen vorzulegen, um Stakeholdern ein
genaues Bild vom Sinn der Investition zu vermitteln.
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- Erstellung (4)

3. Definition der Zielgruppe und Kundenbedurfnisse

Marketingziele kdbnnen nur erreicht werden, wenn mit den gewdahlten
MaBnahmen auch die richtige Zielgruppe fUr das Produkt oder die
Dienstleistung angesprochen werden. Sobald die Zielgruppe festgelegt
wurde, kdnnen anhand von Buyer-Personas die Bedurfnisse der Kunden
festgelegt und die MarketingmaBnahmen auf die BedUrfnisse abgestimmt
werden.

FUr den Verbraucher von heute sind Erlebnisse, die er/sie mit einem
Unternehmen hat mindestens genauso wichtig oder sogar wichtiger wie das
Produkt selbst. Verbraucher winschen sich Unternehmen, die ihre
BedUrfnisse verstehen und die ihre Handlungen danach ausrichten. Hierfor ist
das Zielgruppenverstandnis enorm wichtig, das Gber Consumer Insights
erlangt wird.
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3.2 Marketing Strategy
- Erstellung (5)

Personas

Personas sind fiktive Personlichkeiten, die Vermarktern dabei
helfen, eine bessere Vorstellung davon zu bekommen, wer sich
von dem Content angesprochen fuhlen kdnnte, und eine
Marketingbotschaft menschlicher zu gestalten. Es ist einfacher
(und effektiver) sich vorzustellen, zu einer einzelnen Person zu
sprechen als zur ganzen Welt.

Man kann mehrere Personas haben, aber jede sollte konkret
beschrieben sein. Erinnerung: ,,Ozzy Osbourne und King Charles
sind beide Briten Uber 70, aber sie interessieren sich nicht
unbedingt fur dieselben Dinge.*
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3.2 Marketing Strategy
- Erstellung (6)

Personas (2)

Bei der Erstellung der Personas, sollten folgende Dinge berucksichtigt

werden:

» Location (lokal, national oder international)

« Demografie (Alter, Geschlecht, Beruf, Einkommen, Familienstand)

« Psychografie (Werte, Hobbys, Lebensstil, Personlichkeit, Einstellung,
Verhalten -> Sinus-Milieus)

* Branchen (Medizin, Bildung etc.)
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Susi Sozial Motivation
In einem kurzen Zitat beschreibt die Persona
tuallo
Teo Techniker Motivation
In einem kurzen Zitat beschreibt die Persona
tuallo
Lisa Leseratte Motivation

In einem kurzen Zitat beschreibt die Persona

0 i M

Alter
Position
Familie Ingo Influencer Motivation
WaRRE In einem kurzen Zitat beschreibt die Persona
Alter die aktuellen Herausforderungen und ihre Moti- e -
Charakter B vation. Spannend sind auBerdem Einblicke in ihr
gt ;agfsgeschaft. Womit setzt sie sich auseinan- Angst =
G er:
Personlichke
Wohnort i Erfolg [—~——1]
. . ter .
introvertiert Charakter . Ziele Wi
Position achstum) G
< o - Was mochte Ingo erreichen?
analytisch B Familie i
. . ]
Personlichk - Welche Aufgabe muss erledigt werden? Lebting
) Wohnort . - Was ist sein Lebensziel? )
konservativ . ) Alter 1bis 100 Sozial )
Introvestiert Charakter - Welche Erfahrung muss gemacht werden?
Position Stellenbezeichnung
passiv analytisch T Familie verheiratet/ Kinder etc.
Personlichk
Wohnort Stadt/ Land Probleme
konservativ . . 3
introvertiert T Bevorzugte Kandle
Charakter L - Arger, den er vermeiden méchte g
passiv ) - Was halt ihn davon ab, ihre Ziele zu erreichen?
analytisch S s = A i % Traditionelle Werbung
Personlichkeit - Probleme, fiir die eine Losung vorhanden ist —
- Produkt/Dienstleistung, die noch nicht vorhanden ist
Kerisenvithy, introvertiert extrovertiert < A 3
) Online & Social Media
passiv analytisch kreativ Bl Ograﬁ €
® In diesem Abschnitt geht es um den Weg von Ingo Influ- €mpfehlung
konservativ liberal encer und wie er zum aktuellen Anwendungsfall ge- GEm
® kommen ist. Besonders hilfreich sind Informationen zum
passiv aktiv personlichen und geschafticihen Leben, die Ingo zum Presse
idealen Kunden machen. —_——
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Bsp. Personas bei LINDA (Apotheken)
M e | O n i e (die Gesundheitsmanagerin/besorgte Mutter)

Demographie: 19% der Gesam’r Shchprobe

Im Alter 30-49 Jahre (Index: 155%)
(o) 64% in diesem Alter sind LINDA-

Kenner (Index: 160%)

der MUtter sind
O dlleinerziehend
HHNE von = 3000€ (Index: 144*)
o aber nur 21% der Allein-

er;lehenden (Index 54%) ' kaufen ausschlieBlich /h&ufig OTC Produkte
Bei LINDA-Kenner 64% (Index -
164%) O in Online Apotheken (Index: 110*)

Bei Alleinerziehende sind es 49% (Index

*
7 67 gerufst(;t;g; (!ncT!e?lc 1‘t25|*)d e Gesundheit: ]Bi?RX kaufen 18% ausschlieBlich/haufig
(O davon 34% inTeilzeit (Index: ) online (Index 129*)

) Sufi 1ok .... Keine Unterschiede in den Grinden:
_smd houilger krankt (Indgx. 119%) jedoch bei LINDA-Kennern leicht héhere
O in der Teilgruppe der Allein-

- L Preissensibilitdt und Info-BedUrfnis
erziehenden sind sogar 25%
chronisch krank (Index 179*¥)

Besuch / Kauf:

besuchen zumindest 1-mal im Monat eine
5 OApoTheke (Index: 106*); bei Alleinerziehenden

sind es 54% (Index 115%)

.. Schmerzmittel, Erk&ltungspréparate
sowie Baby-/Kleinkindprodukte und
Frauenhygiene werden Uberdurch-
schnittlich gekauft. Bei Alleinerziehenden
sind es neben den Schmerzmitteln auch
Beruhigungsmittel (Index 174*)

iy
;,’ﬁ\
>

*Index im Vergleich zu Frauen (n=900)/ **Index im Vergleich zu MUttern gesamt n=384
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Bsp. Personas bei LINDA (Apotheken) (2)

Einstellung zu LINDA:

Melanie verbindet mit LIND A:

1) Vertrauen & Kundenndhe (35%)
2) Sympathie & Service (34%)

3) Gute Beratung (33%)

Uberproportional im Vergleich zu allen
Kennern:

- Homo&opathie (Index: 117***)

- Service (Index: 117**¥)

- App (Index: 115%**)

- Zusatzl. Gesundheitsangebote (Index: 114***)
- Kundenn&he (Index: 109***)

Uberdurchschnittlich wichtig ist Melanie bei
LINDA:

- Homoopathie (Index: 141***)

- Online Shop (Index: 132***)

- Kundenndhe (Index: 113***)

- Diskretfion (Index: 113**¥)

- Gute Beratung (Index: 110***)

- GutesPreis-/Leistungsverhdlinis (Index:110***)

wurden LINDA vermissen,
5 9 7 wenn es sie nicht mehr gibt
O  (Loyalitét) (Index: 105*)

]
M e | O n I e (die Gesundheitsmanagerin/besorgte Mutter)

Melanie kennt, nutzt und findet von
LINDA wichtig:

48% Bekanntheit (Index: 117+)
7% Nufzung (Index: 70**¥)
. ok ok - —t
38% Relevanz (Index: 131%%)
297 Bekanntheit (Index: 107***)
O In 2021: 42% Bekanntheit!
6% Nufzung (Index: 86***)

] 6% Relevanz (Index: 123**%)

Nutzung LINDA Info-Kandle: 27% Bekanntheit (Index: 129%+%)
Haupts@chliche Nutzung: Online Shop 42% Nutz Index: 100%+*
(Index: 98**%) 2% uizung (Index: )
Uberproportionale Nutzung:

- Google 26% (Index: 137**) 8% Relevanz (Index: 100%+%)

- Newslefter 19% (Index: 113***)
- Social Media (FB/ Insta) 16% (Index: 178***)

*Index im Vergleich zu Frauen (n=900)/ **Index im Vergleich zu Mittern gesamt n=384 / ***Index im Vergleich zu LINDA Kennern gesamt n=851
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Bsp. Persona | (fiktiver Kunde von targeted!)

Zitat Uber die Persona: , Erfolg muss nicht laut sein*

Titel / Job-Funkfion: Aufgaben im Untemehmen: Fahigkeiten:
Marktforscher Marketing Marktforscher eines deutschen Mittelstéindlers +  Zahlenaffin
FMCG . Geschdatzt durch hohes
Fachwissen, Genauigkeit,
Demogrdfie: Soziogradfie: Ehrlichkeit und Loyalitét
+ mannl. + infrovertiert +  DL-Mentalitat
« > 45 Jahre « Kannsich im U. schlecht durchsetzen * Team-Player
+ Familienvater, Versorger + Gehobenes Bildungsniveau, frad. Mittelstand
+ Eigenheim in Kleinstadt » BUrokrat (Erbsenzdhler)
/ Wissenstand zu \ /Ziele (Erwartungen, \ K/erhcﬂen (Pain / P|ec|su|'e\ f Trigger Punkte \ ) Sweet Spot \
targeted!: Winsche, Points): targeted! (relevante (Uberschneidung need -
+  Kennt CHANCE, hat Anspriche): - Angst vor Neuem, Inhalte): fulfilment):
es aber nie « Sicherheit & Unbekannten « CHANCE istseit CHANCE gibt ihm die
komplett Erleichterung des « Arbeitet viel, sieht dann langem bewdhrt Sicherheit, die er fUr adhoc
verstanden komplexen Arbeits- den Wald vor lauter (Datenbank Potential Studien suchst
* Hatdas Problem, Alltags B&umen nicht mehr zeigen) Y
frohere Studien- + Transparenz + Liebt Routine + Wir sind serids,
ergebnisse ohne (verstehen was ihm + Sucht Sicherheit (die erfahren, fach- \
CHANCE zu ver- verkauft wird) ihm namhafte, groBe kompetent Response:
argumentieren + Genavigkeit Institute geben) * Wirsind fleiBig und « Kontakthalten
+  Kombiaus Q.uo.nf & . Serlose Ansproche., * Hat viel mit Paneldaten sehr genau in der . Geduldbewahren (nicht
Qual erscheint ihm kem Marketing Chi- zu tun, wenig Zeit for AL.Jsv.ver‘rung auf die Nerven gehen)
nicht serids Chi adhoc Studien * Wirsind QL, . . Serids, fach-kompetent
nehmen ihm Arbeit » Transparent, erklédrend

" VAN VAN ANG J y,
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Bsp. Persona Il (fiktiver Kunde von targeted!)

Zitat Uber die Persona: ,,Nur weil etwas funktioniert, heiBt das nicht, dass
es nicht verbessert werden kann*

Titel / Job-Funktion: Fahigkeiten:

/i

Brand Manager Marketing

Aufgaben im Unternehmen:
Mitarbeiterin Marke fing/Kommunikation B2C eines
deutschen Mittelst&ndlers FMCG

- &

-
b e
)

Wissenstand zu \

targeted!:

»  Kritisch, da sie ihre
Innovation schnell
zum Erfolg fUhren
willund CHANCE ihr
das vermasseln
kann

+ Alerdingsist die
Methode auch
komplex u.
spannend und hebt
sich vom Ubrigen
langweiligen Mafo-

Kram ab

Demogrdfie:

- Weibl.

+ >35 Jahre

+ Ehefrau + Mutter od. mit Partner
* Wohnung in GroBstadt

/Ziele (Erwartungen, \

WUnsche,
Anspriche):

» Erfolg erzielen

* Wunsch nach
Neuem, das den
eigenen Horizont
erweitert

* Insight-driven, we-
niger zahlenfaffin

+ Keine
altmodischen Tools
sondern am Puls
der Zeit sein

» Digitale, schnelle
Lésungen

)

Soziogradfie:

+ Engagiert, ehrgeizig, liebt ihren Job/Marketing
» Sucht Herausforderungen, ist am Puls der Zeit
+ Gut ausgebildet, digital affin

+ Gehobener Mittelstand, aufstrebendes Milieu

K/erhcﬂen (Pain / Pleosure\

Points):

* Wil ihre Innovation
umsetzen und damit
glénzen

* Braucht neuen Input,
der sie im Job weiter-
bringt

+ Wil ernst genommen,
gehért werden, Verant-
wortung Ubernehmen

+ Sucht Arbeitserleichte-
rung

*  WenigErfahrungin Mafo

*  Will lemen, Horizont
erweitern,

+ offen fir Neues

+ Team-Player, dynamisch

/ Trigger Punkte \

targeted! (relevante
Inhalte):

» CHANCE als
modermnes, cooles
Tool (KI-gestitzte)

» Sicherheif geben,
dass die Ergebnisse
Uber CHANCE sie
weiterbringen

/

-

Sweet Spot
(Uberschneidung need -
fulfilment):
CHANCE als cooles Tool,
das derInnovation zum
Uberleben hilft

-

-

Response:
* Locker, fach-kompetent
« Transparent, erkl@rend
* Ernst nehmen
* Neue digitale Tools
anbieten, Kl




| | FRANKFUIRT
UNIVERSILY
OF APPLIED SCIENCE:

3.2 Marketing Strategy
- Erstellung (7)

Personas — Vorteile/Starken

1. Personas helfen EinfUhlungsvermdgen aufzubauen

« Wahrnehmung als eine konkrete Person, hoheres
Identifikationspotential, einfacher, Losungen fur die Bedurfnisse zu
entwickeln

2. Personas sorgen fUr Fokus

« Hoheres Verstandnis, fUr wen Losungen geboten werden oder welche

BedUrfnisse befriedigt werden mussen

3. Personas helfen dem Team, ein gleiches Verstandnis fUr die
Lielgruppe zu entwickeln und gezielt zu kommunizieren
» Es wird einfacher einen Konsens Uber wichtige Fragen zu erzielen

4. Personas erleichtern das Treffen von Entscheidungen, z.B. wie die
Kommunikation aussehen soll

5. Personas vereinfachen die Messbarkeit der Wirksamkeit im Online
Bereich
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- Erstellung (8)

Personas — Nachteile/Schwachen

1.

Die Entwicklung von Personas ist keine Zielgruppendefinition,
sondern nur ein Resultat daraus

Die Personas werden zu stereotypisch definiert

Personas orientieren sich nicht an den Bedurfnissen der
Zielgruppen

Personas werden nicht mit ausreichenden Daten erarbeitet
sondern aus dem Kopf eines Marketeers

Personas beschreiben eine zu kleine, und damit
vernachlassigungswurdige Zielgruppe
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3.2 Marketing Strategy
- Erstellung (9)

Consumer Insights

« Ein Consumer Insight oder Customer Insight ist eine Interpretation von
Trends im menschlichen Verhalten, die darauf abzielt, die Effektivitat
eines Produkts oder einer Dienstleistung fur den Verbraucher zu
erhdhen und den Umsatz des Produkts oder der Dienstleistung zu
steigern.

 Insights werden Uber qualitative Marktforschung gewonnen
(tiefenpsychologische Interviews) oder mit Hilfe von quantifizierten
Daten aus Kunden-Umfragen, Big Data, maschinellem Lermen, Social
Media Listening, Geomarketing und Textanalysen und Database
Marketing.

« |hr Hauptzweck besteht darin, zu verstehen, warum der Verbraucher
sich fur die Marke interessiert und welche Einstellungen, Stimmungen,
Motivationen, Wunsche und Bestrebungen ihm zugrunde liegen, die
seine Einstellung und sein Handeln motivieren und ausldsen.

* In der Werbung ist es das Konsumenten-Bedurfnis, das hinter dem
steht was man z.B. im TV-Spot oder der Anzeige sieht.



3.2 Marketing Strategy
- Erstellung (10)

Consumer Insights (2) - Findungsprozess

What we see

A (Observations)

—

What we read
(Facts/Data)

Explain data breaks, Observe consumer reactions
drivers, inhibitors, trends in focus groups, product

‘ o n S u m e r with consumers, tests, ad testing, direct
channels, competitors consumer engagements.
insights

Process for how to find Life Moments [RERTTSTIRp -
consumer insights (Day in the ife) RIS ,3;%

Map out 2y
consumer’s life, - Matches up to a @
matching up to = day in the life
how your brand o i

fits in. e 19 Noon

/8 m\. [+ o
P 6pm
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S

A0ST..~
= n:LlAksujJ
JIRANDS 2

What we sense
(Their Voice)

Listen to Voice of Consumer
(VOC) with comments on
social media, brand reviews,
market research. Look for
word choices.

What we feel
(Emotional Needs)

Use emotional cheat sheet to
understand emotional insights.

Optimism Knowledge  Control
Be myself
Noticed ~ Comfort Liked
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3.2 Marketing Strategy
- Erstellung (11)

Consumer Insights (3) - Beispiele

1.) Kompagne Tech Nick von Saturn ,,Bei Technikfragen Teck Nick
fragen*

Worauf beruht diese Kompagnen-ldee?

AUf der Erkenntnis, dass sich viele  «
technisch Uberforderte Kunden \
sehr gerne auf das Know-how
versierterer Saturn-Verk&ufer und
deren Empfehlungsfunktion
verlassen, um inneren Frieden zu
finden.

(> Consumer Insight).
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3.2 Marketing Strategy
- Erstellung (12)

Consumer Insights (4) — Beispiele (2)
2.) Kosmetikmarke Dove ,,Kampagne fur echte Schonheit*
2004 fUhrte Dove eine Umfrage unter 3.000 Frauen in 10 Ldndern durch

—> nur 2 % dieser Frauen hielten sich fur schdn. Diese Erkenntnis bildete
die Grundlage fur ihre Marketingstrategie: Was ist ,Schdnheit*¢
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- Erstellung (13)

Consumer Insights (5) — Beispiele (3)

Der erkannte Insighte Frauen mdchten sich selbstbewusst und
attraktiv fuhlen, auch wenn sie nie dem gangigen Schdnheitsideal
entsprechen. Dove verspricht Frauen ihre ,,Wahre Schdnheit”

In der werblichen Umsetzung verzichtete Dove daher auf die
traditionellen, perfekten Fotomodelle zugunsten ,,echter, natUrlicher*
Frauen in ihren Anzeigen.

Z)Ol/e Real Beauty Campaign
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3.2 Marketing Strategy
- Erstellung (14)

Consumer InS|ghis (6) Beispiele (4)

FINETILE  the most beautiful ’
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3.2 Marketing Strategy
- Erstellung (19)

Consumer Insights (6) — Ubung

Erkennen Sie den Consumer Insight fur den Schokoriegel ,,Snickers”

Snickers, ein Schokoriegel mit Erdnussen, Caramel und einer
Nougatcreme, wird dhnlich wie Mars als ,,Zwischendurch-Hunger-
Stiller* positioniert
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3.2 Marketing Strategy
- Erstellung (16)

Consumer Insights (7) - Ubung (2)
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3.2 Marketing Strategy
- Erstellung (17)

Consumer Insights (8) — Losung

Insight:

Der tiefe Einblick in das Verbraucherhalten ist, dass Personen ihr Verhalten
verdndern, wenn sie Hunger haben und argerlich werden. Insgesamt ist das
ein anerkannter Fakt, den viele an sich selbst kennen.

Das Snickers-Unternehmen hat sich diesen Insight zunutze gemacht und
bewirbt den Schokoriegel nicht als Schokoriegel an sich, sondern als
Hungerstiller, der einen wieder zu einem ,,normalen®, sozialvertraglichen
Menschen macht.
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3.2 Corporate & Marketing-Strategy

- Ubersicht
Leitbild
... Personal
. ...Finonc;e
greelg; frjbb”'(ljd - Mission/Purpose - fechnic
Wettbewerb - Vision ~ Marketing
Markt - Values
Trends - Core Objectives @ => Marketing Objectives
. < -
Rahmen- Zielgruppe
bedingungen Insights
= =
SWOT | => Strategische StoBrichtung => | Produkt Preis
Thrusts

-Kap. 4

Instrumentalisierung
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- Erfolgsfaktoren

Was zeichnet eine erfolgreiche* Marketing-Strategie aus?

1.

Sie baut auf einen fUr die Zielgruppe relevanten und
nachvollziehbaren Insight

. Sie setzt das Nutzenversprechen (Benefit) fur die Zielgruppe in den

Vordergrund

. Sie ist fokussiert (single minded), klar verstandlich, in der

Kommunikation wiedererkennbar
-> Bsp. David Ogilvy ,,Balle fangen*

Sie unterscheidet sich von denen des Wettbewerbs

. Die Strategie bewahrt Kontinvitat in ihrer Positionierung/USP

. Sie ist medial sichtbar, ,,fue Gutes und rede daruber"

*erfolgreich im Sinne der vorher definierten Zielsetzung 325
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- Beispiele erfolgreicher Strategien

Red Bull

Ein Beispiel fUr eine erfolgreiche Marketingstrategie ist die Firma

Red Bull. Red Bull hat eine Nische in der Getrdnkeindustrie
gefunden und ist zum Synonym fUr Energy Drinks geworden. Die
Marke ist berdhmt for ihr Bekenntnis zur 'Abenteuerkultur’, sie
sponsert Sportveranstaltungen und Athleten in extremen
Sportarten. lhre MarketingbemuUhungen konzentrieren sich darauf,
die Aufmerksamkeit der jungen Generation zu erregen und Red Bull
als Hochenergie- und Abenteuerdrink zu positionieren.

Dieses Konzept stellt Eventmarketing und Sponsoring von
Extremsport in den Fokus. Dabei schloss der Red-Bull-Grunder den
ersten richtig groBen Deal wenige Jahre nach der MarkteinfUhrung
ab. Er kooperierte mit dem Motorsport-Unternehmen Sauber, das
auch in der Formel 1 aktiv ist und das Red-Bull-Unternehmen somit
international bekannter machte.
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3.2 Marketing Strategy
- Beispiele erfolgreicher Strategien

Red Bull (2)

* Hinzu kommen seitdem auch noch viele weitere Beteiligungen der
Red Bull-Inhaber im FuBball und Eishockey des Red Bull-
Unternehmens, etwa dem FuBballclub RB Leipzig. AuBerdem
unterstUtzten die Red Bull-Gronder schon frUh zahlreiche
Extremsportler und freten als Sponsoren fur Sport-Events auf. Als
einer der groBten Marketing-Coups seit der Red Bull-GriUndung gilt
dabei der Stratospharensprung von Felix Baumgartner im Oktober
2012.


https://www.gruender.de/startups/startups-in-leipzig/
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3.2 Marketing Strategy
- Beispiele erfolgreicher Strategien

Red Bull (3) o
= % i
% J:frg//\

RED BUI.I. e ! :
VERLEHT | \\ B /4

Aidioe. | . /ﬁ%\/\

\

Einzigartiger Kommunikations-
stil = Comic

g

ANETNTT L
i\-fa

Unverwechselbare
Event: Flugtag,
Soapbox Races,
Cliff Diving etc.

Gerzieltes Sponsoring in Formel 1,54
FuBball, Extremsportarten
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3.2 Marketing Strategy
- Beurteillung Red Bull Marketing-Strategie

Insiaht Energiegebendes Getrdnk, das mir hilft, meine Ziele
d zu erreichen / Hindernisse zu Uberwinden / erfolgreich zu sein

Red Bull steigert meine kdrperliche u. geistige Leistungsfahig-

Benefit it
Fokus Abenteuer & Extrem-Sport mit zahlreichen Events & Sponsoring
Differenzierung Uniquer Comic-Stil & klarer Fokus
Kontinuitat Entwicklung Mitte der 80er Jahre

. . Hohe Bruttowerbeaufwendungen: 250-320 Mio € 2024 in Dtl.
Sichtbarkeit Weltweit: 1,8-2,5 Milliarden $ (geschditzt = 20-25% des Jahres-
umsatzes)
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3.2 Marketing Strategy
- Beispiele erfolgreicher Strategien

Apple

« Apple hat sich durch seine bahnbrechenden Produkte und sein
einzigartiges Design einen festen Platz in der Tech-Industrie gesichert. Die
EinfUhrung von Produkten wie dem iPhone und dem iPad sowie der
standige Fokus auf Innovation haben dazu gefihrt, dass Apple heute
eine der wertvollsten Marken der Welt ist.

» Die Differenzierungsstrategie von Apple Inc. konzentriert sich auf
innovative Produkte und Dienstleistungen, die einen hohen Kundennutzen
bieten.

« Insgesamt hat Apple eine auBergewdhnliche Fahigkeit, die Bedurfnisse
und Wunsche seiner Kunden zu verstehen. Apple entwickelt Produkte, die
diese Bedurfnisse erfUllen. Damit hat das Unternehmen eine starke
Markenidentitat geschaffen, die eine starke emoftionale Verbindung zu
ihren Kunden herstellt und eine hohe Markentreue fordert.,

* In seiner gesamten Marketingstrategie vermittelt Apple durchgdngig eine
Botschaft von Raffinesse und Innovation. 330
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3.2 Marketing Strategy
- Beispiele erfolgreicher Strategien

Stylisches Design

331

Innovationen
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- Beurteillung Apple Marketing-Strategie

Insight

Benefit

Fokus

Differenzierung

Kontinuitat

Sichtbarkeit

Stylische Technologie-Produkte, die mir das Leben leichter
machen

- Hohe/intuitive Benutzerfreundlichkeit
- Qudlitativ hochwertig in Produkt & Design
- Innovationen

Schaffung einer starken Markenidentitat und Férderung der
Kundenloyalit&t

Hoher Grad an Innovationen, geschlossenes System,
Community-Gefunhl

Aktuelle Marketing-Strategie seit Beginn der 2000er Jahre
(EinfGhrung des ipod 2001 / iphone 2007)

Bruttowerbeaufwendungen 2024 in Deutschland: 120-150 Mio
€. Weltweit: 2,0-2,5 Milliarden US$
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3.2 Marketing Strategy
- Fazit/Zusammentfassung

v" Definition: langfristig ausgerichteter Verhaltensplan zur Erreichung der
Marketingziele.

v Inhaltliches Ziel: die Wahrnehmung von Produkt/Dienstleistung zu stUtzen,
den Kunden damit zu erreichen und somit den Absaiz zu starken.

v Erstellung: Definition der Marketing-Ziele, Definition der
Rahmenbedingungen (Budget, Markt, Position, Wettbewerb), Definition der
Zielgruppe (Personas) und ihrer Bedurfnisse (Consumer Insights).

v Umsetzung Uber die Marketing-Mix-Faktoren (Produkt, Preis, Place,
Promotion -> Kapitel 5)



3. Vorlesung
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4. Marketing Mix (Instrumentarien des
Marketings)
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4. Mgrkehng Mlx OF APPLIED SCIENCE.
- Ubersicht Marketinginstrumentarien

Produktpolitik Kontrahierungspolitik Distributionspolitik [ Kommunikationspolitik
B Produktgestaltung B Preis B Vertriebssysteme B Mediawerbung
B Produktinnovation B Rabatte ® Verkaufsorgane B Verkaufsférderung
B Produktdifferenzierung B Boni und Skonti B Logistiksystem B Direct-Marketing
B Produktvariation B Lieferbedingungen B Public Relations
B Produktelimination B Zahlungsbedingungen B Sponsoring
B Programmpolitik B Personliche Komm.
B Markenpolitik B Messen/Ausstellungen
B Event-Marketing
B Multimedia/Online-Komm.
B Mitarbeiter-Kkomm.
v : , ,
Produktmix Kontrahierungsmix Distributionsmix Kommunikationsmix
A 4
Marketingmix

356
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Learing Outcome

WAS

Das Produkt ist der Kern, um den sich im Marketing alles dreht. Welchen
Nufzen hat ese Wie verdndert es sich im Laufe seiner Existenze Was hat
Einfluss daraufg Wie entwickelt man ein neues Produkt?

WOMIT
Sie kdnnen verschiedene Nutzendimensionen unterscheiden
Sie kdnnen Produkte in den Produktlebenszyklus einordnen

Sie kennen die zentralen Gestaltungsfelder, kdnnen Flops erkennen und
unterscheiden Sortimentsbreite und —tiefe in der Programmpolitik

WOZU

Sie wenden Produktpolitik an und kdnnen sie beurteilen



4.1 Produkt- und Programmpolitik

4.1.1 Grundlagen

4.1.2. Zentrale Gestaltungsfelder der Produktpolitik
4.1.2.1 Produkt- und Angebotsgestaltung
4.1.2.2 Produktinnovation
4.1.2.3 Produktdifferenzierung
4.1.2.4 Produktvariation
4.1.2.5 Produktelimination
4.1.2.6 Programmpolitik

4.1.3 Markenpolitik
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- Grundlagen

Definition:

Laut American Marketing Association (2008) ist ein Produk:

+Ein BUndel von Attributen (Ausstattung, Funkfionen, Nutzen,
Verwendung), das ausgetauscht oder verwendet werden kann.
Folglich kann ein Produkt eine Idee, ein Sachgut, eine
Dienstleistung oder eine Kombination dieser drei sein.”

Aus Sicht des Kunden stellt ein Produkt ein Mittel zur
Bedurfnisbefriedigung und somit zur Mehrung des individuellen
Nutzens dar.

359
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- Grundlagen (2)

Zentrales Ziel

v Die Ausrichtung des Angebotsprogrammes an den Bedurfnissen der
Nachfrager zur Erzielung eines Wettbewerbsvorteiles.

v Die Befriedigung Kundenbedurfnisse durch physische Produktmerkmale

Mittel zum Zweck
v' Zur Erreichung der Ubergeordneten Marketing- und Unternehmensziele
(Marktanteil, Umsatz, EBIT-Ziele etc.) im Rahmen eines Zielsystem:s.
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Grundlagen (3)

Ziele der Produkt- und Programmpolitik

Monetare Ziele:
 Absatz

* Umsaftz .
. Gewinn Mittel-Zweck

Beziehung

Nicht-monetare Ziele z.B.:

« Kundenzufriedenheit

« Verbesserung der Wettbewerbsposition
« Erhdhung des Marktanteils

« Aufbau/Optimierung Image

» Risikostreuung und Sicherheitsstreben

» Auslastung Uberschussiger Kapazitaten

362
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Grundlagen (4)

Relevanz

e Sichert das langfristige Erfolgspotential einer Unternehmung
e Produktentscheidungen sind echte FUhrungsentscheidungen:

Produktentscheidungen und Produktprogramm-Anderungen haben
nicht nur Auswirkungen auf die Ertrags- und Vermogenslage des
Unternehmens, sondern in der Regel auch auf alle anderen
Unternehmensbereiche.
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Grundlagen (5)

Der Produktbedgriff

Ein Produkt ist etwas, das am Markt angeboten wird, um den
Zielkunden Nutzen zu verschaffen.

Ein Produkt kann sein... Beispiel

Ein konkretes, gegenstandliches Auto, Radio, Lebensmittel

Objekt

Eine Dienstleistung Essen im Restaurant, Reise, FuBpflege
Eine Person Kandidat im Wahlkampf, Model

Ein Ort Stadte, Lander, Hauser

Eine Organisation Partei, Vereine efc.



4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Grundlagen (6)

Nutzendimensionen eines Produkis

Gesamtnutzen
|
| |
Grundnvutzen Zusaiznutzen
» funktionell- Design
technischer Nutzen
Verpackung
*  Qualitat
Marke
Grundnutzen sind Service
elementar! Image
Ohne sie kann ein Produkt .
nicht existieren Prestige

| | FRANKFUIRT
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Zusatznutzenkomponenten
bieten die Mdglichkeit, am
Markt bereits ausgereifte
Produkte zu differenzieren
und damit zu profilieren.
Daruber hinaus besitzen
die Nachfrager fur solche
Komponenten im
Gegensatz zu den
Grundnutzendimensionen
eine deutlich hohere
Zahlungsbereitschaft.



4.1 Produkt- und Programmpolitik

- Grundlagen (7)

Beispiel: Nutzendimensionen

Die aus den technisch-funkfionalen
Basiseigenschaften eines Produktes
resultierende BedUrfnisbefriedigung

Uber den Grundnutzen
hinausgehende
BedUrfnisbefriedigung durch das
Produkt

Aus den asthetischen Wirkungen
resultierende Bedurfnisbefriedigung

Aus den sozialen Wirkungen eines
Produktes resultierende
BedUrfnisbefriedigung

Grundnutzen
+

Zusatznutzen

(Erbavungsnutzen
+

Sozialer Zusatznutzen)

= Produktnutzen:
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Mobilitat:
Individueller Transport von A nach
B

Uber den reinen Transport
hinausgehenden technische-
funktionalen Nutzenkomponenten
des Automobils (Z.B. hoher
Sicherheitsstandard, besondere
Umweltfreundlichkeit)

Befriedigung des
Schénheitsempfindens bei der
Betrachtung von Form und Farbe

Soziale Anerkennung oder
Aufwertung durch den Kauf eines
auffalligen, leistungsstarken
Sportwagens

Summe aller Nutzenkomponenten des Produktes, die aus seiner technisch-funktionalen Gestaltung und seinen
darUber hinausgehenden dsthetischen und sozialen Wirkungen resultieren.

Quelle: Meffert. 2015 S. 363



4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Grundlagen (8)

Der Produktlebenszyklus
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Umsatz ¢
Gewinn
Werbung| 1. Phase | 2. Phase | 3. Phase | 4. Phase | 5. Phase
Einfihrung| Wachstum| Reife Sattigung | Verfall
~ Werbung Umsatz
\ Gewinn _ — — —
N - /\’ _ — N
~ 1 \
/ — .
t, t, ty t, t, Zeit

'msatz- und Gewinnverauf gemal dem Lebenszyklusmodell
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4.1 Produkt- und Programmpolitik

- Grundlagen (?)

Der Produktlebenszyklus (2)

Umsatz

Gewinn

Marketing-
instrument
(Fokus)

Steigend auf
geringem Niveau

Negativ wegen

hoher F&E Kosten,

EinfOhrungskosten
und geringem
Absatz

Kommunikation:
MeinungsfUhrer-
ansprache
Produki:

Qualitat, um
Kinderkrankheiten
auszuschalten
Aufbau

Stark steigend
Hochste
Zuwachsrate

Positiv steigend
(aber Kapital-
bedarf steigt
auch, um schnell
wachsen zu
kénnen)

Kommunikation:
Werbung, um
Produkt
bekannt zu
machen
Distrbution:
Ausbau

Steigend,
Zuwachsrate
abnehmend

Positiv
meist profit-
abelste Phase

Pr kt:
frOhzeitig
Anstrengungen,
um Reifephase zu
verldngerm:
Produktdifferen-
zZierung

; e
Werbung fur
Produkt-Differenz.

Umsatz erreicht
Maximum, fallt
dann ab

Positiv, aber
abnehmend

Pr kt:
Produktvariation
(Relaunch)

K ikation:
Werbung des
Relaunchs

Preis:

Nachlass bei Erst-
produkt
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Umsatz
rickgdngig

Positiv, aber
weiter
abnehmend

; e
Werbung, um ggf.
letztmdgliche
Gewinne zu
erzielen

Preis:
Preis-Nachlasse
Auslistung



4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Grundlagen (11)

Die Portfolioanalyse (nach Boston Consulting)

e

s
@ "8
§ Question Mark Stars
I SN do o)
0 0
T N} 2 - *,
= e
Poor Dogs Cash Cows

Relativer Marktanteil
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Grundlagen (12)

Die Porifolioanalyse (2)

* Question Marks — Geringer Marktanteil, hohes Markiwachstum: Produkte, die
aufgrund des geringen Marktanteils nicht viel einbringen, jedoch erhebliche
Potenziale bieten. Oft handelt es sich um neue Produkie ohne nennenswerte
Einnahmen, die entweder schnell wieder eingestellt werden oder mit erheblichen
Investitionen gepusht werden, um den Marktanteil zu erhdhen.

« Stars — Hoher Marktanteil, hohes Markiwachstum: Jedes Unternehmen sucht
nach solchen Produkten, die ein hohes Wachstum versprechen. Off sind noch
hohe Investitionen ndtig, um alle Potenziale auszuschopfen. Strategie:
Investitionen und MaBnahmen, um die Deckungsbeitrage zu erhohen.

« Cash Cows — Hoher Marktanteil, geringes Markiwachstum: Dies sind etablierte,
beliebte Produkte, die Geld in die Unternehmenskassen spUlen, da sie kaum
Investitionen erfordern. Strategie: ,,Die Kihe melken, solange sie gesund sind*,
den Wettbewerb beobachten und darauf achten, aufgrund des geringen
Marktwachstums nicht zu viel zu investieren.

« Poor Dogs — Geringer Marktanteil, geringes Marktwachstum: Diese Produkte
bringen nicht viel Geld ein, verursachen aber auch keine sonderlich groBen
Investments. Manchmal handelt es sich um Auslaufprodukte. Strafegie:
Uberwachen, ob sie weiter einen Vorteil bringen und eine Elimination
andenken, wenn die Deckunasbeitrdae neaativ werden.
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Grundlagen (13)

Die Porifolioanalyse (3) — Beispiel Apple

Brille

el 9D ? Vision Pro iPhone
=] ‘e
e
”
rT Question Mark Stars
Q ©
S
e
=

Poor Dogs Cash Cows

Relativer Marktanteil
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- lentrale Gestaltungsfelder

Produkipolitik
\_/

Produkt- und Produktpoltische Programmpolitik
Angebotsgestaltung Entscheidungen am
L ki Ausrichtung &

- Technisch funktionell ebenszyklus sfrukfurierugng

Produktdesign _ Produktinnovation Sortimentstiefe und
- Xelrpdi\k;ggd - Produktdifferenzierung Breite
- ‘ clbisraciels - Produktvariation

SIVICES - Produktelimination

- Markierung

etc.

In Anlehnung an
Diller 1993, S. 1725

Markenmanagement / Markenpolitik 373
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- lentrale Gestaltungstelder (2)

Produkt- und Angebots-Gestaltung

Material, technische
Konstruktion

Qualitat Grund-
funktion

Design
Farbe, Form und Zeichen

Verpackung

Value-Addes Services,
z.B. Kundendienst,
Finanzierung

Psychologische und soziale
Produktkomponenten Uber
Marke und Image

Markierung
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Llentrale Gestaltungsfelder (3)

Produkt- und Angebots-Gestaltung (2) — Beispiel Material

RIMOWA
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Llentrale Gestaltungsfelder (4)

Produkt- und Angebots-Gestaltung (3) — Beispiel Design

Eine wichtige Moglichkeit zur Differenzierung!
376
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Llentrale Gestaltungsfelder (5)

Produki- und Angebots-Gestaltung (4) — Beispiel Design (2)

74
o

red winner 2022
best of the best

377



I | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Llentrale Gestaltungsfelder (6)

Produki- und Angebots-Gestaltung (5) — Beispiel Design (3)

378
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- Zentrale Gestaltungsfelder (7)

Produkt- und Angebots-Gestaltung (6) — Beispiel Verpackung

Jegliche Art von Umhullung einer Verpackung, unabhangig davon,
welche Funktion sie erfullt:

Funktionen:

* Informationsfunktion

Signifikanter
Einfluss auf die
Kaufentscheidung
— vor allem im
FMCG Bereichl!

 |ldentifizierungsfunktion/Branding

« Werbefunktion

« Qualitatsfunktion

« Anwendungsfunktion
+ Aufbewahrungsfunktion
» Schutzfunktion

* Lager- und Transportfunktion

| FRANKFURT
UNIVERSITY
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Zentrale Gestaltungsfelder (8)

Produkt- und Angebots-Gestaltung (7) — Beispiel Verpackung (2)

380



I | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Llentrale Gestaltungsfelder (9)

Produki- und Angebots-Gestaltung (8) - Beispiel Verpackung (3)

Verpackungsinnovation fOhrt zur Produktinnovation!

B
erdbér
FRECHE FREUNDE

100%/0 exene, eANANE,
ORANGE & VANILLE
Der Snack zum Quetschen
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Zentrale Gestaltungsfelder (10)

Produkt- und Angebots-Gestaltung (9) — Beispiel Value Added
Service

« Gewdhrleistung und Garantiezeiten

Hohe Bedeutung!
Oftmals
eigenstandiger
Servicepolitik-Mix
innerhalb der
Produkipolitik

» Frei-Haus-Lieferung

« Finanzierung

» Aufbau/Einbau und Installation
« Kundendienst

* Reparaturservice

« Besondere Beratung

« Bestellservice

« RUcknahme nach Gebrauch

382
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Lentrale Gestaltungsfelder (11)

Produkt- und Angebots-Gestaltung (10) - Beispiel Value Added
Service (2)

Wir bieten Ihnen attraktive Servicepakete an - jedes
mit besonderen Vorteilen flr Sie und lhre Geréate.

> Mehr erfahren

Reparatur Garantie & Servicepakete Ersatzteile & Zubehor

Mit dem Kauf eines Miele Gerates Wir mochten, dass Sie jederzeit von Sicherheit, Langlebigkeit, Effizienz und
entscheiden Sie sich fur Langlebigkeit einem zuverlassigen Miele Hausgerat Funktionalitat.

und beste Qualitat. Sollten Sie dennoch und seinen innovativen Funktionen > Mehr erfahren

einmal Hilfe benétigen, hilft Ihnen der profitieren kénnen.

Miele Werkkundendienst schnell und

zuverlassig weiter. Aus diesem Grund bieten wir lhnen

e s Mehr erffahren attraktive Servicepakete an.

— —_— > Mehr erfahren
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Lentrale Gestaltungsfelder (12)

Produkt- und Angebots Gesialtung (11) - Beispiel Markierung
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Markierung: vgl. 4.1.3 = Markenpolitik 384
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- lentrale Gestaltungsfelder

<W
\_/

Produki- und Produkipoltische Programmpolitik
Angebotsgestaliung Entscheidungen am
L ki Ausrichtung &

- Technisch funktionell ebenszyklus S’rruk’rurierugng

Produktdesign _ Produktinnovation Sortimentstiefe und
- xelrpgi\kotljggd - Produktdifferenzierung Breite
- A alve- € - Produktvariation

SIICEE - Produktelimination

- Markierung

etc.

L 4

In Anlehnung an
Diller 1993, S. 1725
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Zentrale Gestaltungsfelder (13)

Lebenszyklus: Produktinnovationen - Begriff

» Ein neues Produkt ist eine Leistung, die beim Nachfrager den
Eindruck erweckt, erheblich von den bisher am Markt angebotenen
Leistungen abzuweichen.

 Eine echte Innovation ist das neue Produkt dann, wenn es ein
Bedurfnis am Markt trifft oder weckt.

« Als Gestaltungsfeld beinhaltet die Produktinnovation die Suche,
Auswahl, Entwicklung, das Testen und die EinfUhrung eines neuen
Produktes.
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Lentrale Gestaltungstelder (14)
Lebenszyklus (2): Produkiinnovationen (2) - Begriff (2)
. . Produktfinnovation
Produktinnovation Produktimitation
- Echte Innovation
|
vollig neues Produkt i igig?ﬁ;ﬂdeuhkrpen
= eigentliche Innovation
| |
von anderen Unternehmen me-too- quasi-neues
ubernommenes Produkt Produkt Produkt

Eine wirkliche Innovation ist eine Invention (Effindung) und ein aus der Sicht des Kunden neu
geschaffener Nutzen, bzw. eine neue Form der BedUrfnisbefriedigung.

Innovation = Invention + Nutzen
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- /entrale Gestaltungsfelder (15)

Lebenszyklus (3): Produktiinnovationen (3) - Stellenwert

Neuheit flr das

Unternehmen
Weltneuheiten

Neue

Prod.-Linien 20 %
grof

26 % 26 %
Verbesserte / eiterentwickelte Prod
gering @ Repositionierte
Produkte
Kostengunstigere Prod

gering

’ Neuheit fur

groB den Markt

388
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- /entrale Gestaltungsfelder (16)

Lebenszyklus (4): Produkiinnovationen (4) - Stellenwert (2)

Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit, Bestimmung von Erfolg und
Wachstum des Unternehmens

Schaffung von zusatzlicher Nachfrage in gesattigten Mdarkten
Alleinstellung und Preisautoritat

Verhindern eine Uberalterung des Produktportfolios

Positive Effekte auf das gesamte Unternehmensimage

ABER: Gleichzeitig eine der groBten Herausforderungen!

Von 100 Neuproduktideen wird nur eine zu einer erfolgreichen
Innovation (Studie von Arthur D. Little).

Aufgrund gesattigter Markte greifen viele Hersteller zur
Obsoleszenz.
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Zentrale Gestaltungsfelder (17)

Lebenszyklus (5): Produkiinnovationen (5) - Obsolenszenz

Obsoleszenz: Die Entwertung eines Produktes durch Alterung,
Abnutzung oder ,,aus der Mode kommen* (Produktlebenszyklus)

» Funktionale Obsoleszenz liegt vor, wenn ein Produkt durch Veranderung
der Anforderungen nicht mehr nutzenaddquat oder effizient eingesetzt
werden kann.

» Physische Obsoleszenz liegt vor, wenn ein Produkt durch Verschleil,
Verbrauch oder Verdnderung der Rahmenbedingung der Nutzung nicht
mehr benutzt werden kann oder eine Nutzung nicht mehr sinnvoll ist.

» Psychische Obsoleszenz liegt vor, wenn ein Produkt als nicht mehr
zeitgemdaB angesehen wird, obwohl keine physische oder funktionelle
Obsoleszenz vorliegt. Psychische Obsoleszenz ist in hohem MaB Image- bzw.
modeabhdngig.

+ Geplante Obsoleszenz liegt vor, wenn der Lebenszyklus eines Produktes
durch technische oder funktionale MaBnahmen, durch
Marktkommunikation und Werbung physisch oder psychisch "gealtert" wird.
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Zentrale Gestaltungsfelder (18)

Lebenszyklus (6): Produkiinnovationen (6) — Gefahren

Hohe Misserfolgsquote auch nach dem Launch:

~70 %
Flopquote im
FMCG Markt

Bei hohem Ressourceneinsatz!
Bei hohen Anforderungen an das Management!
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- lentrale Gestaltungsfelder (19)

Lebenszyklus (7). Produkiinnovationen (7) — Gefahren (2)

Grunde fur hohe Flopraten (z.B):

Keine Konsumenten- und BedUrfnisorientierung

Kein einzigartiges und relevantes Marken- und Produktkonze pt
Keine Konsistenz zwischen Produkt und Marke

Produkt mit zu falscher / zu hoher Preislage

Produkt mit technischen Schwdchen

Fehlendes EinfUhrungsbudget

Fehlende EinfUhrungskontrolle und falsche KorrekturmaBnahmen

392



| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Zentrale Gestaltungsfelder (20)

Lebenszyklus (8): Produktinnovationen (8) - Gefahren (3)
Beispiel (1) Produki-Flop: Coca-Cola C“

Fehler: Produkt verfehlt die BedUrfnisse der Zielgruppe
Learning: Addquate Marktforschung 393
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Llentrale Gestaltungstelder (21)

Lebenszyklus (9): Produktinnovationen (9) - Gefahren (4)
Beispiel (2) Produkt-Flop: Windows VISTA

Fehler: Produkt hat Mdngel und wird von Verbraucher krifisiert und
abgelehnt
Learning: Markteinfuhrung verschieben bis Produkt marktreif ist 394



| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Lentrale Gestaltungstelder (22)

Lebenszyklus (10): Produktinnovationen (10) - Gefahren (5)

Beispiel (3) Produki-Flop: Segway

Fehler: Produkt ist revolutiondr, aber niemand will es haben.
Learning: Immer kldren: Wer wird es kaufen und zu welchem Preisg -
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Zentrale Gestaltungsfelder (23)

Lebenszyklus (11): Produktinnovationen (11) - strategische Treiber

Technologie-induzierte Nachfrage-induzierte
Strategie: ,Technology- Strategie: ,,Market-Pull“
Push (Nutzen)

Erkennen und Weiterentwickeln

technologischer Trends zur . : s
Weckung neuer Bedurfnisse bei EUIvng) RSl befﬂrled.lg’rer
Nachfragerbedurfnisse

den Nachfragern.
Erfolgreichere
Handlungsoption

j\> Aber: Erst die Integration BEIDER Strategien sichert den
langfristigen Unternehmenserfolg
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Llentrale Gestaltungstelder (24)

Lebenszyklus (12): Produktinnovationen (12) -Innovationsstrategie
(Timing)

Pionier Strategie g FrUhgrtFﬁ\I/\gerk .
»First to Market” ~>econd to Marke

FrOhzeitiger Aufbau einer
starken Wettbewerbsposition
unter Ausnutzung der Fehler
des Pioniers

Entwicklung technologischer
Innovationen zur Ausnutzung
der Vorteile eines tempordren
Quasimonopols

Spater Folger

Markteintritt zum Zeitpunkt
der starksten Marktdynamik.
+Me-Too" oder Nische
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Zentrale Gestaltungsfelder (28)

Lebenszyklus (16): Produktinnovation (16) - Quellen und
Rahmenbedingungen

Ideen kommen selten zufallig...
* Innovations- und Unternehmenskultur spielen eine groBe Rolle.

» Es sollte ein konzeptionelles System der Wissensakquise (Learning
Plan) und der Ideengenerierung etabliert werden.

« HierfUr sollten unterschiedliche Quellen der Ideenfindung
kombiniert, zusammengefuhrt und vernetzt werden.

« Das System kann je nach Branche und Marktanforderungen
unterschiedlich ausdefiniert werden.

401



| | FRANKFUIRT
UNIVERSILY
OF APPLIED SCIENCE:

4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Llentrale Gestaltungstelder (29)

Lebenszyklus (17): Produkiinnovation (17) — Quellen (2)

Nachfrager:
« Consumer Insight Forschung
(bspw. Home Visits, Focus Groups, U&A Studien)
« Kundenwunsche und Beschwerden
« Kundenbeirat
« Im Wertschopfungsprozess integrierte Open Innovators
* Internet Communities zum Dialog mit dem Unternehmen
« Kunden Daten / BIG DATA

402
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/entrale Gestaltungsfelder (30)

Lebenszyklus (18): Produkiinnovation (18) — Quellen (3) Belsplel

Datei Bearbeiten Ansicht Chronik Lesezeichen Extras Hilfe

3 Unser Chef. Rigenwalder... X s Unser Kundenbeirat | Rig.. X = ==

(‘ i) | www.ruegenwalder.de/unsere-firma/unser-kundenbeirat/

E1| @ Q Suchen wEe 9O 3 A D

[8 Meistbesucht [l BILD B4 SPIEGEL F FAZ (&) ESCH. The Brand Cons...

_ [ C g < 247.915)

Z":::;::”’ i Der Kundenbeirat der Riigenwalder Miihle
Stellenangeboe
s Unser Kooy bt
Arbeitskrers Tierwohl
Unsere Muhle
Fakfen

Unsere Ernahrungssiudie

Kundenbeirat reistin
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Lentrale Gestaltungsfelder (31)

Lebenszyklus (18): Produktinnovation (18) — Quellen (3) Beispiel (2)
HYVE Open Innovation

. LU, VAT
Co-Creation |

+ 4

-

'¢~f de consun sal
TAGE to CO-CREATEY

B,

P -
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Llentrale Gestaltungsfelder (31)

Lebenszyklus (19): Produktinnovation (19) — Quellen (4)

Experten:

* Lead User oder Launching customer mit hohem nutzungsorientieren
Produkt-Know-How und hohem Involvement als Trendsetter

« Anregungen von Lieferanten

* Messen

« Konkurrenzanalyse/Benchmarking

» Fachzeitschriften

« Veroffentlichungen von Marktforschungsinstituten, Trendinstituten etc
« Expertenplattformen im Web

« Auswertung von bspw. Stiftung Warentest

e Lizenzerwerb
405
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- lentrale Gestaltungsfelder (32)

Lebenszyklus (20): Produkiinnovation (20) - Quellen (5)

Intern:

Innerbetriebliches Vorschlagwesen und Ideenwettbewerbe
EinfUhrung und Forderung von kreativen Prozessen
Kreatfivitatstechniken (diskursiv und intuitiv)

Interne Forschung & Entwicklung

RUckmeldungen aus Vertrieb und AuBendienst
Marktanalysen

Wertanalysen
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Lentrale Gestaltungstelder (34)

Lebenszyklus (22): Produktdifferenzierung — Definition

Die Produktdifferenzierung - bezeichnet die Verdnderung eines Produktes,
indem es einen oder mehrere ,,Ableger”, im Sinne eines abgewandelten
Produkis erhalt. Ziel ist, die besonderen BedUrfnisse einzelner Markte oder
Segmente zu befriedigen. Das Ur-Produkt existiert weiterhin.

 Grunde:

» unterschiedliche gesetzliche Auflagen in verschiedenen Landern
» allgemeine Markttrends
» die ErschlieBung neuer Marktsegmente

» Risiken:
» erhdhte Kosten (Kommunikation / RUstvorgdnge in der Fertigung)
« Kannibalisierung der bestehenden Produkte bei nur geringer Wahrnehmung
auf Kundenseite

Ein Netto-Zugewinn an Umsatz und Gewinn |asst sich nur readlisieren, wenn
sich die Varianten stark genug von Wettbewerbsprodukten unterscheiden,
und nicht den eigenen Produkten Marktanteile streitig machen.
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Zentrale Gestaltungsfelder (25)

Lebenszyklus (12): Produkidifferenzierung (2) — Beispiel

410

~abildung: Quelle http://www.nestle-marktplatz.de/view/Marken/KitKat#produkte
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Zentrale Gestaltungsfelder (26)

Lebenszyklus (13): Produkidifferenzierung (3) — Beispiel (2)

DIE BMW 3er IM UBERBLICK.

Die sportlichsten Vertreter ihrer Klasse — und in der Form, die Sie wollen: BMW 3er Limousine,
BMW 3er Touring und BMW 3er Gran Turismo.

BMW 3er Limousine BMW 3er Touring BMW 3er Gran Turismo
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Zentrale Gestaltungsfelder (27)

Lebenszyklus (14): Produktvariation — Definition

« Verdnderung von Produkten, die bereits im Markt eingefuhrt sind.
Das Ursprungsprodukt wird durch die Variation ausgetauscht

(Relaunch)

v Mithilfe von Produktvariationen (alternativ: Produktmodifikation)
lassen sich Produkte nach inrer MarkteinfUhrung den sich
wandelnden Nachfragebedurfnissen anpassen und gegenuber
den seit der Markteinfuhrung neu aufgetretenen
Wettbewerbsprodukten wieder positiv hervorheben.

v Zu den modifizierenden Aspekten zahlen: Geschmack, Design,
Farbe und Form des Produkis oder Zusatznutzen stiftende

Eigenschaften.



| | FRANKFUIRT
UNIVERSILY
OF APPLIED SCIENCE:

4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Zentrale Gestaltungsfelder (28)

Lebenszyklus (15): Produktvariation (2) - Beispiel
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- lentrale Gestaltungsfelder (29)

Lebenszyklus (16): Produktelimination — Definition

Produktelimination = Programmbereinigung: Produkte, die dem
Unternehmensziel nicht mehr forderlich sind, muUssen, ehe sie zu einer
okonomischen Belastung werden, aus dem Portfolio entfernt werden.

Ursachen:

Ende des Lebenszyklus

Konkurrenz um Ressourcen: Produktionskapazitat, Marketingbudget,
Regalplatz im Einzelhandel

Firmen-/Produkt-Image
Verdnderte rechtliche Rahmenbedingungen

Zusammenfuhrung von Marken im Rahmen von Portfolio-Management
(oft kosten-induziert)

Gescheiterte Neueinfuhrungen

Eliminierungsstrategie:

Sofortige Herausnahme
Schrittweise Herausnahme
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Zentrale Gestaltungsfelder (30)

Lebenszyklus (17): Produktelimination (2) — Beispiele

415



| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

4.1 Produkt- und Programmpolitik
- lentrale Gestaltungsfelder

Produkipolitik
\_/

Produkt- und Produkipoltische Programmpolitik
Angebotsgestaliung Entscheidungen am
L Kkl Ausrichtung &

- Technisch funktionell ebenszyklus S’rruk’rurierugng

Produktdesign _ Produktinnovation Sortimentstiefe und
s xelrpgi\kotljggd - Produktdifferenzierung Breite
- A alve- € - Produktvariation

SIICEE - Produktelimination

- Markierung

etc.

In Anlehnung an Diller
1993, S. 1725

Markenmanagement / Markenpolitik A1k
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Programmpolitik: Definition

/Die meisten Unternehmen bieten mehr als ein Produkt am Markt an N
und verfugen somit uber ein Produktporifolio.
Die Programmpolitik bildet die Ausgestaltung des gesamten
Angebotsprogrammes. Es sind Entscheidungen bezuglich der
Ausrichtung und Strukturierung, sowie der Sortimentsbreite und

Qorhmentshefe ZU freffen. /
Sortimentsbreite Sortimentstiefe
Anzahl der Anzahl der Produkte
angebotenen innerhalb einer
Produkilinien bzw. Produkitlinie bzw.

Warengruppen Warengruppe
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Programmpolitik (2): Sortimentsbreite und Sortimentstiefe - Beispiel

Beispiel eines Bekleidungsfabrikanten

Sortimentsbreite (= Produktlinie)
)\

Zahl der Produkte =12

Durchschnittliche Tiefe = 04

- N
Damenschuhe| Wollpullover | Jeanshosen
Sortiments- < Herrenschuhe| Strickpullover| Cordhosen
tiefe Kinderschuhe| Stoffpullover | Stoffhosen
Hausschuhe Sporthosen
3.1 Produktpolitik \ GummIStlefel

418
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- /entrale Gestaltungsfelder (33)

Programmpolitik (3): Sortimentsbreite und Sortimentstiefe (2) -
Beispiel (2)

b
P Or SC h e 911 Carrera Panamera Cayenne Boxster Cayman
911 Carrera S Pan_amera Cayenne Boxster S Cayman S
Diesel Diesel
=3
Q2 911 Carrera
é Cabriolet Panamera 4 Cayenne S
=]
o 911 Carrera S Cayenne S
5_9 Cabriolet PEIZIIEE Diesel
3
° Panamera S Cayenne S
% g 911 Carrera 4 E-Hybrid Hybrid
-
=5
E % 911 Carrera 4S | | Panamera 4S | | Cayenne GTS
£2
g & 911 Carrera 4 | | Panamera 4S Cayenne
o ‘a;: Cabriolet Executive Turbo
x
S 911 Carrera 4S Cayenne
8 Cabriolet Panamera GTS Turbo 8
o
E 911 Turbo Pa.;j;n;zra
S
N Panamera
B Turbo Executive

Abb. 4.4 Dimensionen des Produktprogrammes am Beispiel Porsche (Juli 2013). (Quelle: Porsche

2013)

Programmbreite

Zah! der Produkte bzw. Produktlinien

@ H. Meffert et al., Marketing, Springer Fachmedien Wiesbaden 2015.
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4.1 Produkt- und Programmpolitik
- Lentrale Gestaltungstelder (34)

Programmpolitik (4): Management

Um fUOr das Gesamtunternehmen eine optimale und zukunftstGhige
Kombination von Produkten bzw. strategischen Geschaftsteldern zu
erreichen, empfiehlt sich der Einsatz der Porifolio-Analyse. Sie soll
einen Risikoausgleich durch Diversifizierung des Portfolios, die
Ertragssicherheit und —steigerung sowie eine optimale Ressourcen-

allokation erlauben

T4

E

% -8

'S Fragezeichen Stars _ . .

g — => Beispiel Apple
£ £e) do oh

Poor Dogs Cash Cows

Relativer Marktanteil
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4.1 Produkt- und Programmpolitik OF APPLED SUIENCY
- Fazit/Zusammentassung Zentrale
Gestaltungsfelder

v’ Die Produktpolitik beinhaltet alle Entscheidungstatbestande, die
sich auf die markigerechte Gestaltung der vom Unternehmen im
Absatzmarkt anzubietenden Leistungen beziehen.

v Bei der Gestaltung des Angebotes und Produktes spielen viele
Faktoren wie funktionelle Elemente, Design, Verpackung,
Serviceleistungen und auch die Markierung eine Rolle. Das Produkt
hat verschiedene Nufzendimensionen: (nach Meffert)
Grundnvutzen, Zusatznutzen, Erbauungsnutzen, sozialer Zusatznutzen.

v Gestaltungsfelder der Produktpolitik am Lebenszyklus sind:
Plrodukrnnovo’rion, Produktdifferenzierung, Variation und
Elimination

v Die Produktinnovation hat einen zentralen Stellenwert zur Sicherung
der Wettbewerbsfahigkeit, den Erfolg und das Wachstum des
Unternehmens.

v’ Beim Produktprogramm unterscheidet man die Programmbreite
und - tiefe eines Sorfiments. Entscheidungen innerhallb des
Programms haben einen groBen Einfluss auf das gesamte

. Unternehmen.
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Ubung/Hausaufgabe
Produktinnovation — CASE NIVEA Deodorant

NIVEA , Invisible for Black & White Sortiment 2013"

Quelle: Kotler2016, S. 7?9—576
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Produktinnovation — CASE NIVEA Deodorant

SAVE YOUR
WARDROBE

Key Visual

Quelle: Kotler2016, S. 73-76
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Produktinnovation — CASE NIVEA Deodorant

‘

NlVEA SKINCARE Y

FOR LIEE

/"’ . w‘

/ ‘\

BLACK
WHITE FOR LONGER
ODORANT STAINING

Launch-Kampagne 2011

Quelle: Kotler2016, S. 7%(;776



| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

Produktinnovation — CASE NIVEA Deodorant

Fragen:

1. Welchen Marktbedingungen hatte sich die Marke NIVEA
Deodorant vor der EinfUhrung von Invisible for Black & White zu
stellene

2. Welche Methoden der Konsumentenforschung nutzte das NIVEA
Deo-Team fUr die Insight-Generierung?

3. Welche Schritte wurden unternommen, um NIVEA Deo Invisible
for Black & White vom Wettbewerb zu differenzieren?

Lusatzfrage:
Welche Innovationsstrategie wahlt NIVEA im Bereich Deodorantse
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Produktinnovation — CASE NIVEA Deodorant

Antworten:

Welchen Marktbedingungen hatte sich die Marke NIVEA Deodorant
vor der EinfUhrung von Invisible for Black & White zu stellen?

« Angreiferposition: globale Nummer 2 bei steigenden Marktanteilen,
deutlich kleiner als der groBte Wettbewerber

« Uberdurchschnittliches Wachstumspotenzial, insbesondere in
Emerging Markets wie Brasilien

» Deutlich erhdhter Konkurrenzdruck durch den Einstieg neuer lokaler
und internationaler Marken in die Kategorie

» Drastisch erhdhte Werbeausgaben

Quelle: Kotler 2016, S. 73-76
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Produktinnovation — CASE NIVEA Deodorant

Welche Methoden der Konsumentenforschung nutzte das NIVEA-
Deo-Team fir die Insight-Generierung?

+ ,,Open Innovation*-Methoden: Nethnography und Online Co-
Creation

* Nethnography: Nutzung von Social Media und User-generated
Content, um die inhaltliche Diskussion sowie die Relevanz der
Fleckenthematik bei Konsumenten in verschiedenen Landern
passiv zu verfolgen

« Online Co-Creation: intferaktive Modifikation und Ranking von
visualisierten Produktkonzepten mittels ,,Drag & Drop*-Funktion
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Produktinnovation — CASE NIVEA Deodorant

Welche Schritte wurden unternommen, um NIVEA Deo Invisible for
Black & White vom Wetbewerb zu differenzieren?

« Globales Vermarktungskonzept, um den hohen Innovationsgrad
des Produkts, d.h. den weltweit erstmaligen Schutz vor gelben
Flecken, herauszustellen

« Einfache, benefitorientierte Kommunikationsplattform ,,Schwarz
bleibt Schwarz und Weil bleibt Weil3“

« SchwarzweiBes Produktdesign, abweichend von dem dominant
blauen Farbcode der Marke NIVEA

« Einpragsames, ungewohnliches Key Visual: schwarzweil3 geteiltes
Kleidungsstuck

« Kooperationen mit Textiihdndlern und Designern zur emotionalen
Aufladung
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Produktinnovation — CASE NIVEA Deodorant

Welche Innovationssirategie verfolgt NIVEA?
» Treiber: Market-Pull Strategie
« Timing: Innovationsfuhrer - Pioneer-Strategie, First-to Market



9. Vorlesung
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4.1.3 Markenpolitik / Brand Strategy

4.1.3.1. Begriff und Ziele
4.1.3.2. Markenfuhrung
4.1.3.3. Marken-Image
4.1.3.4. Markenarchitektur
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Learing Outcome

« WAS

Was macht ein Produkt zur Marke¢ Wie definiere ich eine Marke?¢
Welche Bestandteile hat die Brand Strategy¢ Wie fuhre/steuere ich
eine Marke?

« WOMIT
« Vier Punkte der Markenfuhrung anwenden
* Archetypen zur Marke zuordnen
* Markensteverrad erstellen
+ Kano-Modell verstehen
* Marken-Elemente erkldren
* Markenarchitektur-Modelle unterscheiden

- WOZU
Sie kdnnen eine Markenstrategie erstellen und beurteilen
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4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik
- Begriffs-Definition

« Die Markenpolitik ist ein Teil der Produktpolitik und umfasst ,,alle mit

der Markierung von Produkten oder Dienstleistungen zusammen-
hangenden Entscheidungen und MaBnahmen*

« Sie beschdaftigt sich mit dem Aufbau und der Pflege von
Produktangeboten als Markenartikel

 Die Marke wird zu einem immer bedeutsameren Instrument:

v

AN

AN N N

Sie bietet ein Added Value zur reinen Produktleistung

Schafft einen USP (Unique Selling Proposition) und ist somit
wichtiger Wettbewerbsvorteil

Bildet Praferenz

Wirkt positiv auf Menge und Preis

Wird zum immateriellen Vermdgensgegenstand
Etc.
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4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik
- Jiele

« Mit der Etablierung einer Marke versucht das Unternehmen mehrere
Ziele zu realisieren. Dazu gehort vor allem:

« Steigerung Absatz und Umsaiz
Dies geschieht durch die PrGferenzbildung auf Konsumentenseite,
indem eine Marke zusatzlich zur hohen Qualitat dem Kunden einen
psychologischen Zusatznutzen offeriert.

 Kundenbindung

Des Weiteren versucht das Unternehmen mittels der Markenpolitik
den Verbraucher auf lange Zeit an das Produkt zu binden. Diese
Markentreue oder besser noch Markenloyalitat sorgt zum einen for
ein hohes Absatzpotential und in der Verbindung mit dem offerierten
Zusatznutzen, bietet es einen groBen preispolitischen Spielraum.

* Image-Auf-/Ausbau

Das positive Image, welches eine Marke besitzt, dient auch dem
Firmenimage und sorgt so bei neuen Produkten fur eine kostenlose

Werbung.

* Neben diesen absatzpolitischen Zielen gehort auch die Wert-
steigerung des Unternehmens durch den in der Marke erhaltenen Wert

zu einem wichtigen Aspekt der Markenpolitik (vgl. Kapitel 1.4)
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4] 3 Brgnd STrOTegy/MOrkenpollhk OF APPLIED SCIENCE
- MarkenfUhrung

» Ziel der Markenpolitik ist es, die Markenwirkung, das hei3t das
Verhalten des Konsumenten bezuglich der Marke (z.B.
Wahrnehmung, Praferenzbildung, Markentreue etc.), zu
beeinflussen.

« Dazu gehort die aktive Einflussnahme, d.h. die Markenfuhrung,
aber auch die Untersuchung der Auswirkungen mittels
Markenforschung.

« Die Markenfuhrung gliedert sich dabei in vier Punkte:
* Markenpositionierung
* Markenstrategie
* Markenelemente
« Markenanreicherung
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4] 3 Brgnd STrOTegy/MOrkenpollhk OF APPLIED SCIENCE
- MarkenfUhrung (2)

1. Markenpositionierung

« Unter der Markenpositionierung versteht man die Erlangung einer
dominierenden Stellung in der Psyche der Konsumenten anhand
bestimmter Produkteigenschaften, als auch das Erreichen einer
hinreichenden Differenzierung gegenuber Wettbewerbsprodukten.

» Es wird jedoch fur die Unternehmer immer schwieriger, sich allein
durch die Produkteigenschaften signifikant von der Konkurrenz
abzuheben.
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4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik
- MarkenfUhrung (3)

1. Markenpositionierung (2)

» Dies liegt vor allem an der Internationalisierung der Markte, der
Verkurzung der Produktlebenszyklen, aber auch an der
Verhaltensstruktur der Verbraucher. Die Markenloyalitat der
Konsumenten nimmt immer mehr ab, auch wenn sie mit der
Qualitat der Marke zufrieden sind. Dies wird durch das sogenannte
»variety-Seeking-Behavior” beschrieben: Der Kaufer sucht
Abwechslung und wechselt frotz der gleichen Praferenzen und der
Zufriedenheit beim Wiederholungskauf die Marke. Dieser Trend
erstreckt sich nicht nur auf alltdgliche Guter, sondern auch auf
LuxusgUter wie Autos.

vgl. Markus Sickler/Alexander Sahebi, 2006, Markenpolitik, MUnchen



4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik
- MarkenfUhrung (4)

1. Markenpositionierung (3) — Positionierungsmodell (Bsp.)

Discount-
bier

klassisch

+ Qettinger

*» Haake Beck

A

» Warsteiner

* Herrenhauser

* Hasseroder

+ Astra

A 4

* Beck's

* Beck's Gold

modern

Premium-
bier
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4] 3 Brgnd STrOTegy/MOrkenpollhk OF APPLIED SCIENCE
- MarkenfUhrung (9)

1. Markenpositionierung (4) - Unique Selling Proposition (USP)

Unique Selling Proposition: einzigartiges Verkaufsversprechen bei der
Positionierung einer Leistung. Der USP soll durch Herausstellen eines
einzigartigen Nutzens das eigene Produkt von den Wettbewerbs-
produkten abheben und den Konsumenten zum Kauf anregen

v’ Bedeutsam

v' Wahrnehmbar fUr den Nachfrager

v Dauerhaft und effizient gegenUber der Konkurrenz verteidigbar
v Wirtschaftlich

Ein USP kann u.a. durch Imageforschung (eigene Marke vs.
Wettbewerb) ermittelt werden.
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4.] .3 Br(]nd STrOTegy/MOrkenpoliTik OF APPLIED SCIENCE:
- MarkenfUhrung (6)

Beispiel

Wo liegt der USP fur den Keks
. Prinzenrolle*.

.ﬂ‘ 7 D%L_
i KEKS

DQP?E\_\RY.KS .
WK et

aaé

z
S
T
3
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4.] .3 BrOnd STrOTegy/MOrkenpO”-ﬁk OF APPLIED SCIENCE:
- MarkenfUhrung (7)

Beispiel

Prinzen Rolle = Doppelter Genuss:

Prinzen Rolle ist der Klassiker unter den Doppelkeksen:
/wei knusprig gebackene Kekse und die leckere,
einzigartige Prinzencreme stehen fur Genuss und viele
leckere Momente und Erinnerungen.

OFFNEN &
SCHLIESSEN
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4] 3 Brgnd STrOTegy/MOrkenpollhk OF APPLIED SCIENCE
- MarkenfUhrung (8)

2. Markensirategie/Brand Strategy

« Eine Markenstrategie (auch: Brand Strategy oder Branding Strategie)
ist Teil der strategischen Markenfuhrung und bezeichnet
den langfristigen Plan, um eine Reihe von ebenso langfristigen Zielen
zu erreichen, die letztendlich dazu fuhren, dass die Marke von den
Konsumenten erkannt und bevorzugt wird.

« Eine klare Markenstrategie bringt Konsistenz in den Markenavftritt. Sie
ist Entscheidungshilfe, fur was die Marke steht, was sie sagt und wie sie
sich verhdlt — und was oder wie eben nicht.

+ Als Konsequenz bleibt sich ein Unternehmen oder Marke treu, was
einen Mehrwert fur Kunden generiert: Die Marke ist wiedererkennbar,
nachvollziehbar und glaubwurdig.

« Wenn Menschen wissen, was sie von einer Marke erwarten kdnnen,
schafft das Vertrauen. Davon wiederum profitiert die Marke.
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4] 3 Brgnd STrOTegy/MOrkenpollhk OF APPLIED SCIENCE
- Markenfuhrung (9)

2. Markenstrategie/Brand Strategy (2)

« Die Markenstrategie ist nicht das Ergebnis des Logos, der Farbpalette
oder der Webseite - dieses sind Elemente der Markenwahrnehmung,
die den sichtbaren Teil der Marke bilden.

» Bei einer Markenstrategie dreht es sich vielmehr um die Definition der
Inhalte, die im Laufe der Zeit die Markenbekanntheit, den Markenwert
und die Markentreue steigern.
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4] 3 Brgnd STrOTegy/MOrkenpollhk OF APPLIED SCIENCE
- MarkenfUhrung (10)

2. Markenstrategie/Brand Strategy (3)

Auch bei der Erstellung der Markenstrategie gibt es nicht den einen Weg
sondern unzdhlige Modelle, Tools und strategische Vorgaben.

Brand Posifioning - Werbinich e
(ist / soll) * Wer willich sein¢

. * Was tue ich / was kann ich besser als andere
Band Promlse * Welches Versprechen gebe ich an die Zielgruppe

. * Warum kannich das, was ich tue?
ReCISOﬂ TO Be“eve * Wie I6se ich mein Versprechen ein?
Brand Personality - Wwaszeichnet meine Persénlichkeit aus2 => ARCHETYPEN

Bra nd I\/\eSSQge * Was ist eine Kern-Aussage/Botschaft?

Brand Essence « FUr was stehe ich im Wesentlichen? (Markenkern)
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4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik
- MarkenfUhrung (11)

2. Markenstrategie/Brand Strategy (4) — Exkurs: Archetypen

Die Archetypen sind ein Konzept, das der Schweizer Psychiater Carl
Gustav Jung in den 1930er Jahren entwickelt hat. Sie beschreiben
universale Urbilder oder Urfiguren, die mit bestimmten Emotionen,
Eigenschaften und Zielen verbunden werden.

Archetypen bilden aus psychologischer Sicht die Eigenschaften und
WuUnsche der Konsumenten ab.

Archetypen zielen auf die emotionale Konsumentenansprache ab,
archteypengerechtes Marketing erhoht den Wiederkennungswert.

444
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4.] .3 Br(]nd STrOTegy/MOrkenpoliTik OF APPLIED SCIENCES
- MarkenfUhrung (12)

2. Markenstrategie/Brand Strategy (5) — Exkurs: Archetypen (2)

opFER | DER U _
scror Nsc”"lo 1. Der Held/Hero: stark, mutig, hifsbereit, kdmpft fir das

Gute

2. Der lLiebende/Lover: leidenschaftlich, verfUhrerisch,
vermittelt Geborgenheit

3. Der Narr/Jester: humorvoll, unterhaltsam, sympathisch

ot

4. Der Jedermann/Everyman: bodenstandig, fraditionell,
einfach, bescheiden

5. Der Beschiitzer/Caregiver: fUrsorglich, selbstlos,

Ordnung | Erfilllung hilfsbereit, mitfGhlend

Struktur | Sehnsucht 6. Der Herrscher/Ruler: dominant, kontroliiert,

verleihen | nachdem
Paradios verantwortungsvoll
7. Der Schopfer/Creator: kreativ, erfinderisch, proaktiv, will
Verbindung C etwas erschaffen
Beziehungen . ..

- Ondg,en Y 8. Der Unschuldige/Innocent: spontan, optimistisch,

pflegen verl@sslich, moralisch

9. Der Weise/Sage: nachdenklich, analytisch,
vertrauenswurdig, intelligent

10. Der Entdecker/Explorer: abenteuerlustig, unabhdngig,
individualistisch

11. Der Rebell/Outlaw: bricht Regeln, widersetzt sich dem
Mainstream, schockiert

12. Der Zauberer/Magician: visiondr, kreativ, idealistisch,
|&sst TrAume wahr werden 445

Archetypen nach C.J. Jung
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4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik
- Markenfuhrung (13)

2. Markenstrategie/Brand Strategy (6) — Exkurs: Archetypen (3)

4 Dove
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4.] .3 BrOnd STrOTegy/MorkenpO”-ﬁk OF APPLIED SCIENCES
- MarkenfUhrung (15)

2. Markenstrategie/Brand Strategy (8) — Exkurs: Archetypen (5)
Beispiel (2): Der Narr

« Der Narr lebt und genieBt den Augenblick. Er sucht Vergnugen und Freude.
Auch die Sympathie seiner Mitmenschen ist diesem Archetypen wichtig.
Dazu unterhdlt und belustigt er sie gerne. Haufig werden Komiker
und UnterhaltungskUnstler mit ihm assoziiert, denn der Narr, so lustig er ist, ist
auch ein Charmeur.

448
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4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik
- MarkenfUhrung (17)

2. Markenstrategie/Brand Strategy (10) — Exkurs: Archetypen (7)

Die 12 Archetypen helfen den Marken, die zentralen Aspekte ihrer
Unternehmen hervorzuheben sowie die emotionale Markenwabhr-
nehmung zu stdrken. Sie dienen als eine Art Leitffaden, um den
Charakter der Marke zu entwickeln, sie zu positionieren und die
Botschaft richtig an die Zielgruppe zu kommunizieren. Ob es ein
bestimmter Archetyp oder eine Kombination aus mehreren ist, kann
selbst bestimmt werden.

450



4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik

- Markenfuhrung (18)

2. Markenstrategie/Brand Strategy (11) - Beispiel/Ubung

Brand
Positioning

Brand Promise

Reason to
Believe

Brand
Personality

Brand Message

Brand Essence

| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES
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4.] .3 Brgnd STrOTegy/MOrkenpoliTik OF APPLIED SCIENCES

- Markenfuhrung (19)

2. Markenstrategie/Brand Strategy (12) - Beispiel/Ubung (2)

Brand
Positioning

Brand Promise

Reason to
Believe

Brand
Personality

Brand Message

Brand Essence

Ilch bin die erste Cartoon-Maus mit
menschlichen ZUgen/die sprechen kann

lch bringe die Menschen zum Lachen, so
dass sie ihre Alltagssorgen vergessen

lch schaffe magische Erlebnisse

Ilch bin abenteuerlustig, optimistisch,
mutig und liebenswert -> ein Zauberer

lch wecke positive Emotionen und
unvergessliche Erlebnisse

lch stehe fUr Zauber & die Macht der
Phantasie 45D
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4] 3 Brgnd STrOTegy/MOrkenpollhk OF APPLIED SCIENCES
- MarkenfUhrung (20)

2. Markenstrategie/Brand Strategy (13) - Beispiel/Ubung (3)

Marken-Wert (2024): 60-80 Milliarden Doliar.

* Mickey Mouse ist eine der ersten kommerziellen Brands der Welt, welche in
perfekter Weise urheberrechtlich geschutzt wurde.

« Die Marke ist ein Paradebeispiel, wie es gelingen kann, neben ihrer
ursprunglichen Funktion (Zeichenftrickfigur) durch die Vergabe von
Lizenzrechten fUr Millionen von Merchandisingartikeln extreme Gewinne
erzielt werden kdnnen.

« Sieist in fast jedem Kinderzimmer tagein tagaus physisch und online auf
vielen Kandlen prdsent. Das gelingt nur einer Marke, die es ganz tief in die
Herzen der Menschen schafft. Mickey Mouse bringt jeden zum Lachen,
jeder findet die Figur sympathisch. Humor sells! Und das seit fast 100 Jahren.
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4.] .3 Brgnd STrOTegy/MOrkenpoliTik OF APPLIED SCIENCE:
- MarkenfUhrung (21)

2. Markenstrategie/Brand Strcﬂrgy (14) - Modell ,Markensteuverrad®

Markentonalitat
Wie sind wir?

Markennutzen
Was bieten wir an?

Emotionen und Gefiihle, die mit
der Marke verknipft sind

Persdanlichkeitsmerkmale
e

”~ N\ Markenerlebnisse

Funktionaler Nutzen
Psychosozialer Nutzen

Q

f’Markenkern \ Beziehungen
- ( Vision / Werte } -
\\Wer bin ich?
Markenattribute S Pid Markenbild

Wie treten wir auf?

' \ Alle durch unsere fiinf Sinne

Eigenschaften des Angebotes wahrnehmbaren Eindriicke
Eingenschaften des Unternehmens

von Icon brand navigation entwickelt und von Esch modifiziert. (Esch F.-R., 2003) 454

Uber welche Eingenschaften
verfligen wir?




4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik
- MarkenfUhrung (22)
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2. Markenstrategie/Brand Strategy (15) — Modell ,Markensteuverrad®

* Personlich-
keitsmerkmale

.« Beziehungs-
merkmale

¢ Erlebnisse

A mken-
stitzt kompetenz

S Wer bin ich?
« Eigenschaften

o funktionaler Nutzen
* psychosozialer Nutzen

e CD-Merkmale

der Angebote « Design
« Eigenschaften o Kommunikation
des Unter-

« sonst. modali-

ichtbar. tatsspez. Ein-
urch driicke

nehmens

venlcon brond navination entwickelt 1ind von Fsch modifiziert (Fsch F -R__2014)
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4.] .3 BrOnd STrOTegy/MOrkenpO”-ﬁk OF APPLIED SCIENCE:
- MarkenfUhrung (23)

2. Markenstrategie (16) Modell ,Markensteuerrad®
Ubung: Entwickeln Sie ein Markensteuerrad fur Jack Daniel‘s

stOtzt

Nlealielels
durch

456
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4.] .3 BrOnd STrOTegy/MOrkenpoliTik OF APPLIED SCIENCE:
- MarkenfUhrung (24)

2. Markenstrategie (16) Modell ,Markensteuerrad®
Ubung: Entwickeln Sie ein Markensteuverrad fur Jack Daniel‘s

Uber Jack Daniel's:

Craffing something that endures for over 150 years takes time and
character. You'll find plenty of both in the people and history that
make Jack Daniel’s. An american whisky, particularly smooth with @
superior taste.

The Jack Daniel Distillery is officially established 1866 in Lynchburg
Tennessee, making it the very first registered distillery within the US.
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4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik
- MarkenfUhrung (25)

2. Markenstrategie/Brand Strategy (16) - Modell ,Markensteverrad®

e traditionell
e (berlegener e urspringlich
Geschmack e ur-amerikanisch
e entspannte
Atmosphére in der
Werbung

Der
originale

Tennessee
Whisky

¢ lange Reife-
zeit

e spezielles Filter-
verfahren

e reine, natlrliche

Zutaten .. :
e sorgfltige ichtbar
Zubereitung durch

n
<

"

3

<

]

3

S

Q

3

3 q
)

"

2

v

<

2z

0

z

)

i} WHISKEY {
{ | 70c140%Vol.
J.

DISTILLED AND BOTTLED BY B 2
ACK DANIEL DISTILLERY )
Y '\ LYNCHBURG, TENNESSEE 37352 USA. / ¢

456

venlcon brond navination entwickelt 1ind von Fsch modifiziert (Fsch F -R__2014)
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4.] .3 BrOnd STrOTegy/MOrkenpoliTik OF APPLIED SCIENCE:
- MarkenfUhrung (26)

2. Markenstrategie/Brand Strategy (17) - Kano-Modell

Das Kano Modell ist auf die
Kundenzufriedenheit fokussiert
und definiert, welche
Produktmerkmale welchen
Einfluss auf den Kauf haben.

Entwickelt wurde das Modell
vom Japaner Noriaki Kano
Ende der 1970er Jahre. Kano
forschte im Bereich der
KundenwUnsche und
erkannte, dass Kunden-
anforderungen unter-
schiedlich zu gewichten sind.

433



| | FRANKFUIRT
UNIVERSILY

4.] .3 BrOnd STrOTegy/MOrkenpO”-ﬁk OF APPLIED SCIENCE:
- MarkenfUhrung (27)

2. Markenstrategie/Brand Strategy (18) - Kano-Modell

Basis-Merkmale

Sie sind grundlegend und selbstver-
standlich, so dass sie dem Kunden
erst bei Nichterfullung bewusst
werden (implizite Erwartungen).
Werden die Grundforderungen
nicht erfullt, entsteht
Unzufriedenheit. Werden sie erfullt

entsteht aber keine Zufriedenheit! +~Musts” beim KUhlschrank:
Lebensmittel mussen

gut gekUhlt werden

434
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4.] .3 Brond STrOTegy/MorkenpoliTik OF APPLIED SCIENCE
- Markenfuhrung (28)

2. Markenstrategie/Brand Strategy (19) - Kano-Modell

Leistungs-Merkmale

Sie sind Qualitatsmerkmale, die
dem Kunden bewusst sind/die er
erwartet und unterschiedlich zum
Wettbewerb sind. Kunden ziehen
die Leistungs-Merkmale gerne zum
Vergleich zwischen den Ange-
boten heran, wenn sie eine Kauf-

entscheidung tfreffen. »Excifers” beim
Je nach ErfUllung der Merkmale KGhischrank:
wird die Kundenzufriedenheit Besonders leise,

gesteigert bzw. gesenkt. verbraucht wenig Strom

435
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4.] .3 BrOnd STrOTegy/MOrkenpO”-ﬁk OF APPLIED SCIENCE:
- MarkenfUhrung (29)

2. Markensirategie/Brand Strategy (20) - Kano-Modell

Begeisterungs-Merkmale (Wow
Effekt)

Diese Merkmale haben das grol3te
Potential, den Kunden positiv zu
beeinflussen. Das Angebot ist
Uberraschend und unerwartet. Die
Merkmale zeichnen das Produkt
gegenUber dem Wettbewerb aus

(vgl. USP) und rufen Begeisterung ~Wants" beim
hervor. KUhlschrank:
Die Differenzierung gegenuber Besonderes Design,
dem Wettbewerb kann gering sein, smarte Technologie

der Nutfzeneffekt aber enorm!
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4] 3 Brgnd STrOTegy/MOrkenpollhk OF APPLIED SCIENCE
- MarkenfUhrung (30)

2. Markenstrategie/Brand Strategy (22) - Kano-Modell
Produkimerkmale unterliegen der Veranderung

Mit der Zeit tritt bei Kunden der Gewohnungseffekt bei Produkteigen-
schaften ein. Gleichzeitig entwickeln Wettbewerber die Features ihrer
Angebote weiter. Dies fUhrt dazu, dass sich der Einfluss von Produkt-
merkmalen auf die Kundenzufriedenheit andert. Begeisterungsmerk-
male werden zu Leistungsmerkmalen. Aus Leistungsmerkmalen
werden Basismerkmale.

Beispiel: Die FOhigkeit zum autonomen Fahren ist derzeit ein Begei-
sterungsmerkmal bei neuen Autos. In einigen Jahren wird es vermut-
lich nur noch ein Leistungsmerkmal und danach ein Basismerkmal
sein — vergleichbar mit der Servolenkung.

Um im Wettbewerb stets einen Vorsprung zu haben und die Kunden-
zufriedenheit hochzuhalten, mussen die Produktmerkmale
regelmaBig uber Kundenbefragungen analysiert werden.
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4.] .3 BrOnd STrOTegy/MOrkenpO”Tik OF APPLIED SCIENCES
- MarkenfUhrung (31)

3. Markenelemente - Definition

 Markenelemente (im Engl. Brand Elements) bezeichnen alle
Gestaltungs-Parameter einer Marke zur Kommunikation bzw.
Markierung einer Leistung.

» Als gestalterische Ausdrucksformen fragen Markenelemente dazu bei,
die mit einer Marke verbundenen Assoziationen zu optimieren und die
Wiedererkennung zu maximieren.

« /U den Markenelementen zahlen u. Q.
« Wort-/Bildmarken
 Markennamen
« Slogans
« Jingles
 Logos
« SchlUsselbilder
* Produkt-/Verpackungsdesign und -haptik. 457
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4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik
- MarkenfUhrung (32)

3. Markenelemente (2) - Wort/-Bildmarke

Bildmarken:

Ny d QD

G Go ge Dievep HilFP

Wort-Bildmarken:

. \/‘ ""“
BE Microsoft V@\a amazoncom a5k, ¥’
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4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik
- MarkenfUhrung (33)

3. Markenelemente (4) - Markenname (2)

Markenname
Markenname
Markenname

VY\/O«/Y"B/M\M/YM/
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4.] .3 BrOnd STrOTegy/MOrkenpO“Tik OF APPLIED SCIENCES

- MarkenfUhrung (35)

3. Markenelemente (6) — Claim/Slogan (2)

’ = Weil ich es mir
I—OR AL wert bin

Deine Brille: Fie | m O n n

Just do it w
Freude am Fahren

McDonaid’s

Rittes

SPORT

Red Bull

(\6\6\6\ Vorsprung durch Technik
Auoi

lch liebe es

Quadratisch. Praktisch. Gut.

verleint Flugel
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4] 3 Brgnd STrOTegy/MOrkenpollhk OF APPLIED SCIENCES
- MarkenfUhrung (36)

3. Markenelemente (7) — Audiologo/lJingle

Avdiclogo « Audi ,Heartbeat*
» Das Audiologo ist eine kurze .
Melodie oder Klangfolge Telekom
« MGM ,Lowe"

» Tagesschau

Jingle
 Haribo macht Kinder froh, und

« Ein Jingle bedient sich neben Frwachsene ebenso.

der Klangabfolge einem . )
gesprochenen, meist aber « Waschmaschinen leben langer

gesungenen Text. Dieser Text mit Calgon.

kann gleichzeitig der Slogan « Liebe ist, wenn es Landliebe ist
der Marke sein.
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4.] .3 Brdnd STrOTegy/MOrkenpoliTik OF APPLIED SCIENCES
- Markenfuhrung (37)

3. Markenelemente (8) - Logo

Raja Rajamannar (CMO): "Mehr als 80
Prozent der Menschen ordnen das

MasterCard Mastercard-Symbol spontan unserer
Marke zu, ohne das Wort Mastercard
zu sehen. Aufgrund dieser Ergebnisse

1966 -1979 1979 -1990 hat sich das Unternenmen darin

bestarkt gefuhlt, den ndchsten
77 MasterGarc Schritt in seiner Marken-Evolution zu
gehen.”

1990 - 1996 1996 - 2016 Das neue Logo ist flexibel einsetzbar

und |&sst sich problemlos auf
samtlichen digitalen Kandlen
ausspielen.

mastercard

master charge

THE INTERBANK CARD

2016 - 2020 2019 - now
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4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik
- MarkenfUhrung (38)

3. Markenelemente (9) - Logo (2)

,Das neue Logo und Brand Design
symbolisiert die Bedeutung und
Relevanz der Marke fur die Mobilitat
und der Freude am Fahren in der
Zukunft.*

1917
(Eintragung)

Jens Thiemer (Sen. VP Customer &
Brand)

1997 seit 2020
(EinfUhrung) (Einflhrung nur far
Markenkommunikation)

465



I | FRANKFURT
UNIVERSITY

4.] .3 Brgnd STrOTegy/MorkenpoliTik OF APPLIED SCIENCES
- Markenfuhrung (39)

3. Markenelemente (10) - Schlusselbilder / Key Visuals
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4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik
- MarkenfUhrung (40)

3. Markenelemente (11) - Packaging / -Haptik

1: Ansatzpunkte zur Etablierung motorischer Markenhandlungen

Handlungs- Besonder- Eigenstandig- | Relevanzund || Langfristige
anforderungen heiten keit Attraktivitdit | Verwendung
Bewegung mit |[Handlungzum | Ergreifen und | Starten des
Dreh-/Druck-  |Offnen der B&H-| Schiitteln der | Porsche 911
knopf beim iPod || Schachtel Orangina- mit der linken Vg| . Produkt- und
Flasche Hand

Angebots-
gestaltung, Chart

378 ff
R

>

Aas
v

Gestaltungs- |. Aktivierung weiterer Sinne « Handlungsverlauf

parameter « Griffart und Handhabung » Handlungsdauer
« Handlungsrichtung « Geschwindigkeit
« Abweichungsgrad « Kraftaufwand

Handlungs-  |. produkt- / Verpackungsdesign - Mediale (Massen-)Kommunikaton

vermittlung |- Markenname / Slogan « Personliche Kommunikation

Quelle: Vgl. Langner/Fischer, 2011, S. 24ff. 4o
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4.] .3 Brgnd STrOTegy/MOrkenpO”-ﬁk OF APPLIED SCIENCES
- MarkenfUhrung (41)

3. Weitere Markenelemente

Stimmen / Brand Voice

Farben

Duft

-> Beispiel: lkea (seit 1999)
schwedischer Schauspieler Jonas Bergstrom

-> Beispiel: Tiffany (seit 1998) / Telekom

-> Abercrombie & Fitch
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- MarkenfUhrung (42)

4. Markenanreicherung (Brand Enrichment/-Enhancement)

Verknupfung einer Marke mit zusatzlichen Imageobjekten, z.B.
unternehmenseigenen oder -fremden Marken, Personen oder
Charakteren, Veranstaltungen oder Institutionen, neutralen Quellen,
Lander und Regionen sowie Absatzkandlen.

Ziel: das eigene Image durch die Verbindung mit anderen Objekten
zu starken oder zu verandern.

gemeinsame Kommunikation / Co-Promotion zw. zwei Marken z.B.
McDonald's und Disney

Gemeinsame Entwicklung eines neuen Produktes mit Co-Branding, z.B. Eis
Scholler- Mbvenpick

Nutzung eines ingredient Brandings, z.B. Gore-Tex bei adidas / Intel inside
Zusammenschluss mehrerer Marken zu einer Mega-Brand, z.B Star Alliance
bei Airlines

Oder auch Lizenz-Vergaben, Kultur-/Sport-Sponsoring, Persdnlichkeiten etc
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4.] .3 BrOnd STrOTegy/MOrkenpO”Tik OF APPLIED SCIENCES
- Markenfuhrung (43)

Beispiele Co-Promotions

N DIANA JOWEs-
3 L
KINGOOM. OF. THE CRYSTAL SKULL

¥,

TOURNEAU
1-800-348-33%2

MM Indians Jones Green Standee MBM* Indlana Jones Red Standee
100CC-8008-66C 100CC 8008 66A

Abbildung 279: Beispiele fiir Co-Promotions

Esch, Strategie und Technik der Markenfiihrung, 8. Auflage © Vahlen




4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik
- MarkenfUhrung (44)

Beispiele Co-Branding

~ | E

PHILIPS

SWAROVSKI

= p N .
DeLonghi ' BREITLING
Living innovation \\ESPRESSO. fOf

BENTLEY

Abbildung 278: Beispiele fiir Markenallianzen im engeren Sinne

Esch, Strategie und Technik der Markenfiihrung, 8. Auflage

© Vahlen
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4.] .3 BrOnd STrOTegy/MorkenpO”-ﬁk OF APPLIED SCIENCES
- Markenfuhrung (495)

Beispiele Ingredient Branding

( intel' inside™
o r

Abbildung 282: Beispiele fiir Ingredient Branding

Esch, Strategie und Technik der Markenfiihrung, 8. Auflage © Vahlen




| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik
- Markenimage

Definition

« Das Markenimage ist das Fremdbild der Marke aus Sicht der
Zielgruppe.

. Ziel ist die Ubereinstimmung von Selbstbild und Fremdbild der
Marke!

Markenimage:

« Mehrdimensionales Einstellungs- und Assoziationskonstrukt, das in
der Psyche relevanter Zielgruppen fest verankerte verdichtete,
wertende Vorstellungsbild von einer Marke wiedergibt.
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- Markenimage (2)

Definition (2)

Strategie Umsetzung Ergebnis

Wer und was man Was man intern und Was wahrgenommen
sein mochte” extern kommuniziert” wird”

Umsetzung nach innen

«g

Umsetzung nach aufien Markenimage

Markenidentitat Positionierung

KUNDEN & MITARBEITER

Quelle: ESCH. The Brand Consultants
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- Markenarchitektur

Definition

Die Markenarchitektur ist die strategische Anordnung aller Marken eines
Unternehmens und beschreibt die strategische Organisation eines
Marken- oder Produktporifolios. Sie dient zur Bestimmung der
Positionierung und der Beziehung der Marken untereinander unter
BerUcksichtigung der jewelligen Zielgruppen und Kompetenzen.

Funf wichtige Formen:

1. House of Brands — Einzelmarkenstrategie oder Mehrmarkenstrategie
Branded House oder Dachmarkenstrategie

Blended House

Endorsed Brand-Strategie

o M DN

Die Unfernehmensmarke: Eine Marke fur alles
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- Markenarchitektur (2)

House of Brands - Einzelmarke / Mehrmarke
« FUhrung jedes einzelnen Produkts als Marke

 sinnvoll, wenn ein Unternehmen ein heterogenes Produkiporifolio
anbietet, das verschiedene Zielgruppen mit unterschiedlichen
Anspruchen bedient.

« Jede Einzelmarke ist klar hinsichtlich der spezifischen
Lielgruppenbedarfe ausgerichtet und hat eine individuelle,
unverwechselbare Markenidentitdt, die fur sich alleine stehen kann.

« Unverwechselbare, eigenstdnde Markenidentitat
Klare und spitze Positionierung
Gerzielte Ansprache einzelner heterogener Kundensegmente
Keine negativen Ausstrahlungseffekte

Ungenugende Amortisation
Kein Goodwilltransfer / keine positiven Ausstrahlungseffekte

f‘)ﬁ
—'—% « Hohe Kosten (gesamte Markenkosten auf das Produkt)



4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik
- Markenarchitektur (3)

Beispiel Einzelmarken: Unilever

s oY
Uy S
a..@@.ﬁd
O&ee
Unilerer
DACHMARKE

| | FRANKFUIRT
UNIVERSILY
OF APPLIED SCIENCE:

| |

ERE =

EINZELMARKE EINZELMARKE

PRODUKT PRODUKT PRODUKT PRODUKT

—
=

PRODUKT PRODUKT
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- Markenarchitektur (4)

Branded House - Dachmarke

« Schnittstelle zwischen Unternehmensmarke und Einzelmarken. Die
Dachmarkenstrategie eignet sich fur Unternehmen mit einer breiten

Ausrichtung

* Immer seltener in Ur-Form zu finden, sondern eher in der Kombination
,unternehmensmarke — Submarken' Dabei werden alle Leistungen des
Unternehmens unter einer Ubergeordneten Marke gefuhrt und jede
Submarke erhdlt einen leicht eigenstndigen Charakter, z.B. in Form
eines Namenszusatzes, einer Sekundarfarbe oder dhnlichem zur
Unterscheidung, jedoch ohne die essentiellen Merkmale der
Dachmarke aufzugeben.

é
:_\)% .

Positive Wahrmehmung der Dachmarke strahlt auf Submarken ab
Neue Marken profitieren von etablierter Dachmarke

Durch Synergien in Kommunikation und Branding kdnnen Ressourcen &
Kosten eingespart werden

Bad Will Transfer
Gefahr der Verwechslung / Markenverwdsserung
Hoherer Abstimmungsbedarf



4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik

- Markenarchitektur (5)

Beispiel Dachmarke: Nivea

DACHMARKE

|

| |
SUBMARKE SUBMARKE

L

PRODUKT PRODUKT PRODUKT PRODUKT

SUBMARKE

........

PRODUKT

PRODUKT

| | FRANKFUIRT
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- Markenarchitekfur (6)

Blended House

« Eine hybride Struktur oder auch Blended-House-Strategie findet man oft bei sehr
groBen Unternehmen, z.B. wenn sich die Company strategisch breit aufstellt.
Dann ist es nicht immer moglich, die reine Lehre der Markenarchitektur zu
betreiben. Auch wenn Marken aufgekauft werden, die in ihrem Markt fest
etabliert sind, ist es manchmal sinnvoller, deren funktionierenden Markenauftritt
nicht zu verdndern.

« Gelegentlich sind solche Konstrukte auch organisch gewachsen und
verselbststandigen sich. Dann gehort das Blended House zum geeigneten
Leitpunkt auf den PrUfstand, ob es markenstrategisch sinnvoll aufgesetzt ist.

Positiv wahrgenommene Marken zahlen auf den gesamten
Unternehmenserfolg ein

Bestehende Kundenbindung wird nicht durch ein Rebranding gefdhrdet
Bei Scheitern einzelne Marken, gefdhrden diese nicht die Reputation der
anderen bzw. der Muttermarke

Hohe Kosten
Risiko der Intransparenz
Risiko der Kannibalisierung

2l



4.1.3 Brand Strategy/Markenpolitik
- Markenarchitektur (/)

Beispiel Blended House Google

Google

DACHMARKE

| | FRANKFUIRT
UNIVERSILY
OF APPLIED SCIENCE:

|
9 Google Maps

SUBMARKE

Navigation  Unternehmens-

profil

SERVICE SERVICE

M Gmail

SUBMARKE

|
| l

E-Mail Chat

SERVICE SERVICE

|
3 YouTube

SUBMARKE
1
| l
Video Sharing Musik
SERVICE SERVICE
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- Markenarchitektur (8)

Beispiel Blended House Ferrero

pueno Raffaclo country duplo

GEOTTO I('ndéérRiegel dupm!ug .\S%g?:s(%-

nutella Jejweiz (-

&

(B9 wEye® honuta 55

Kindee F/—(
?thtella %\Pliy nutella \@ﬂ%&

/}

! er
oty K050 o
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- Markenarchitektur (9)

Endorsed Brand / Signiture Brand

Bei einer sogenannten Endorsed Brand-Strategy unterstUtzt die
Dachmarke optimal fUr sich stehende Submarken. Die Marken haben
individuelle Auftritte und Markenbotschaften, werden aber durch die
“Signatur” der Dachmarke erweitert. So sollen bereits positive
Assoziationen der Muttermarke auf neue Produkte Ubertragen
werden.

Klare Unterscheidung der Produktpalette im Hinblick auf Leistungs-
versprechen

Differenzierte, auf die Zielgruppe ausgerichtete Kommunikation fur jede
Submarke

Etablierte Dachmarke 1ddt Submarken zusatzlich auf

RS
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- Markenarchitektur (10)

Beispiele Endorsed Brands:

« Einbeziehen des Unternehmenslogos. amazoncom
Beispiel: Amazon — der Smiley-Pfeil bei amazon
Prime Video, Music Unlimited oder aws amazon echo

amazon

,
- Namenselemente der ,Haupt“-Marke. NESCAFE. "NESPRESSO

Beispiefl: Nestlé — hier wird bii dden Morl;en . P
Nescafé, Nespresso, Nesquik oder Nestea crnnils ,
das Nes von Nestlé verwendet. Nesqluk @jﬁ

. LBJn.’rer.n?thensmorlgre C”Sb ZusFoTz. FERRERO
eispiel: Ferrero — etwa bei Ferrero - ‘ rRRE
KUsschen, Ferrero Rocher. \K/USSCHEN f{%[%{ﬁ[ég
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- Markenarchitektur (11)

Unternehmensmarke

Die einfachste Art der Markenarchitektur! Jeder Service und jedes
Produkt erhalt den Namen des Unternehmens. Das Unternehmen ist
mehr oder weniger identisch mit der Marke. Das Angebot spiegelt
ldentitdt des gesamten Unternehmens. Unabhdngig davon, ob es
sich um Elektrogerdte, Mobel, Textilien oder Softwaremodule handelt:
alle Produkte werden unter dem Unternehmensnamen vermarktet.

+ Effizienz: Ressourcen und Aufwdnde im Branding und Marketing kdnnen
auf das gesamte Portfolio verteilt werden

+  Geringer Kommunikationsaufwand beim Launchen neuer Produkte
Positive Markenerfahrungen strahlen auf andere Angebote ab

+ StOBt bei Erweiterung des Portfolios an Grenzen
+  Hohe Kanibalisierungs-Gefahr

24l
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- Markenarchitektur (12)

Beispiel Unternehmensmarke

Dachmarke als Master Brand

@
5 Sparkasse

®
£S5 Berliner
Sparkasse

[ ]
5 Immobilien

[
] Leasing

SIEMENS

Bei Siemens handelt es sich um eine
Unternehmensmarke, bei der der
Firmenname Siemens als alleinige Marke
fUr fast alle Produkte und Bereiche dient,
was die Konsistenz starkt, und eine
starke, einheitliche |dentitat schafft, die
von der reichen Unternehmens-
geschichte, dem ikonischen Logo (S-
Monogramm) und der aktuellen
Transformation zu einer Technologie-
Firma mit Fokus auf Elektrifizierung,
Automatisierung und Digitalisierung
getragen wird.
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- Markenarchitektur (13)

Bedeutung der Markenarchitektur

« Markenarchitektur-Modelle sind nicht immer eins zu eins anwendbar,
denn oft sind Marken-Portfolios weitaus komplexer. Haufig wachsen
Unternehmen schnell oder auch organisch, so dass keine klaren oder
konsistenten Markenauftrite mehr moglich sind. Dann ist es notig, die
Markenvielfalt strategisch zu hinterfragen, eventuell zu bereinigen
und sinnvolle Strukturen zu erarbeiten.

« FUr eine erfolgreiche Markenarchitektur ist es essentiell zu verstehen,
wie die Wahrnehmung einer Marke von den jeweiligen anderen
Marken eines Unternehmens beeinflusst wird. Ziel ist das Entwickeln
einer Logik, in der trotz zunehmender Komplexitat klare Vorstellungen
von einer Marke bei der Zielgruppe etabliert werden kbnnen.

« Eine Markenarchitektur hilft Unternehmen, den Wert, die
Positionierung und die Fokussierung einzelner Marken zu definieren
und zielgerichtet zu kommunizieren.
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- Fazit/Zusammenfassung

v" Definition: Teil der Produktpolitik, die alle mit der Markierung von Produkten/
Dienstleistungen zusammenhdngenden Entscheidungen und MaBnahmen
umfasst.

v Ziele: Steigerung von Absaitz/Umsatz; Kundenbindung, Image

v Vier grundlegende Aspekte der MarkenfUhrung: Festlegung der
Markenpositionierung. Der USP stellt das Alleinstellungsmerkmal hervor, die
Markenstrategie (s.u.). Ferner die Definition der Marken-Elemente (Logo,
Claim, Keyvisual, Jingle...) und die Markenanreicherung.

v' Die Markenstrategie umfasst: das o.g. Positioning, den Brand Promise/Benefit;
den Reason to Believe/Reason Why; die Brand Personality (Archetypen), die
Brand Message und die Brand Essence (Markenkern).

v’ Beispiele fur die Aufbereitung der Marketing-Strategie ist das Marken-
steverrad und das Kano-Modell.

v Das Marken-Image ist das Fremdbild der Marke aus Sicht der Zielgruppe. Es
sollfe mit dem Selbstbild Ubereinstimmen.

v In der Markenarchitektur unterscheidet man ,,House of Brands*
(Einzelmarke/Mehrmarke), ,,Branded House“ (Dachmarke),
Unternehmermarke, ,Endorsed Brand* (Absendermarke) und das hybride
.Blended House*“.
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4. Marketing Mix (Instrumentarien des
Marketings)
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Learing Outcome

« WAS

Der Preis ist ein/der zentrale Bestandteil eines Produkts/einer Marke.
Wie ermittelt man den ,richtigen Preise Welche unterschiedlichen
strategischen Moglichkeiten hat man bei der Preisgestaltunge Wie
werden Konsumenten hier ,,in die Ire gefUhrt*e

WOMIT
Methoden der Preisfindung durchfUhren

Preisstrategien anwenden kdnnen

WOZU
Sie kbnnen eine Preisstrategie entwickeln und beurteilen



4.2. Preis-/Kontrahierungspolitik

4.2.1. Grundlegende Tatbestdnde der Kontrahierungspolitik
4.2.2. Methoden der Preisfindung
4.2.3. Preispolitische Strategien
4.2.3.1. Preispositionierung
4.2.3.2. Preisstrategie im Lebenszyklus
4.2.3.3. Preisdifferenzierung
4.2.3.4. innovative Preisstrategien
4.2.4. Strategien der psychologischen Preisgestaliung
4.2.5. Rabafte & Konditionen
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Grundlegende Tatbestande

Begriff

Unter Kontrahierungspolitik versteht man samtliche Vereinbarungen uber
das Entgelt des Leistungsangebotes, Uber mogliche Rabatte und daruber
hinausgehende Lieferungs-, Zahlungs- und Kreditierungsbedingungen
sowie die Preisdurchsetzung am Markit.

Der Preis hat direkten Einfluss auf Umsatz + Gewinn! Somit ist der Preis das
Instrument innerhalb des Marketing-Mixes, der am einfachsten und
schnellsten verandert werden kann.

Kontrahierungspolitik
| |

Preispolitik Rabattpolitik

* Preisbildung * Funkfionsrabatte
* Preishohe * Zeitrabatte
* Preisdifferenzierung * Mengenrabatte
* Preisver@nderung * Personalrabatte
Preismodelle * Treuerabatte
%

Kundenrabatte
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Grundlegende Tatbestande (2)

Steigende Bedeutung der Preispolitik

» Globalisierung des Wettbewerbs
« Wachsender VerdrGngungswettbewerb

« Geringer werdender Produktdifferenzierungsspielraum in reifen
Markten

« Konzentration der Absatzmittler und des Einzelhandels

« Gestiegene Preistransparenz fOr Nachfrager

« Verstarktes Preisbewusstsein der Nachfrager

« Aktuell: hohe Inflation — knappe Geldbeutel der Verbraucher

492
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Grundlegende Tatbestande (5)

Im Rahmen der Preispolitik sind folgende Entscheidungen zu
treffen:

Preisfindung Preisstrategie

Nach welcher
Strategie soll ein
Unternehmen auf

dem Markt preislich
vorgehene

Wie soll der Preis fur

das jewellige
Produkt ermittelt
werdene
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preisfindung

Haupteinflussfaktoren zur Preisfindung
Unternehmen

Herstellkosten

Preispolitischer
Spielraum

Preisbereitschaft Konkurrenzpreis

Kunde/Nachfrager Wettbewerb
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preistindung (2)

Preisbildungsmethoden

Man unterscheidet folgende Preisbildungsmethoden, bei denen die
0.g. Faktoren jeweils einen unterschiedlichen Stellenwert einnehmen:

v' kostenorientierte Preisbildung
v wettbewerbsorientierte Preisbildung
v" nachfrageorientierte Preisbildung
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preistindung (3) / kostenorientiert

Der Verkaufspreis wird mittels der sogenannten
Kosten-plus-Preisbildung
(,,cost plus pricing")
d.h. Preisbildung durch einen Aufschlag auf die
vorkalkulierten Stuckkosten ermittelf.

Die kostenorientierte Preisbildung auf Vollkostenbasis versucht alle
anfallenden Kosten auf die Produkte (Kostentrger) zu verteilen.
Der Preis soll bei dieser Methode also alle Kosten decken.
(Alternative: Teilkostenrechnung).

* Nicht nachfrage- und wettbewerbsgerecht
» Preiseskalation im internationalen Warenverkehr durch
:_g)% LOlle und Transportkosten
« Schwierigkeiten bei der Berechnung (Absatzmenge &
Gemeinkosten)
» Preispolifische Inflexibilitat
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preistindung (4) / kostenorientiert (2)

Kosten

Variable Kosten/Stuck 100,- Euro

+ Fixkosten/Stuck 50,- Euro

= Herstellkosten/Stuck 150,- Euro

+ Vertriebs- 50,- Euro
/Verwaltungskosten/Stuck

=Selbstkosten/Stuck 200,- Euro

+ Gewinnzuschlag (30%) 60,- Euro

= Nettoabgabepreis/Stick 260,- Euro Preis
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preistindung (5) - Wettbewerbsorientiert

Die wettbewerbsorientierte Preisfindung orientiert sich an den Preisen
der Konkurrenz. Sie ist hdufige Praxis, da durch diese Methode
automatisch Erfahrungen der Konkurrenten mit einflieBen.

v' Orientierung an den Preisen der Konkurrenten/der
Branche inkl. Bewertung von Qualitats- und
Imageunterschieden

v BerUcksichtigung der Reaktionen der Konkurrenten

v BerUcksichtigung der Reaktionen der Nachfrager
(Zu- und Abwanderung)

Preispolitische Verhaltensmoglichkeiten:
1.  Wirtschaftsfriedliches Verhalten

2. Kampfverhalten

3. Kodlitionsverhalten
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4.2 Preis/Konftrahierungspolifik
- Preisfindung (6) / Wettbewerbsorientiert (2)

Wirtschaftsfriedliches Verhalten

Preispolitische Entscheidungen werden nicht getroffen, um den
Konkurrenten zu schaden, sondern um die eigenen Ziele zu
realisieren.

Kampfverhalten >|
Preis- und absatzpolitische MaBnahmen sind darauf gerichtet,
konkurrierende Unternehmen zu schddigen, bzw. sie aus dem Markt
zu verdrangen.

Koalitionsverhalten
Stillschweigende Vereinbarung mit Mitbewerbern, auf preispolitische
Konkurrenz untereinander zu verzichten >|
(sehr enge Grenzen aus wettbewerbsrechtlichen Gronden).
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preisfindung (7) / Wettbewerbsorientiert (3)

Kampfverhalten
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preistindung (8) / Wettbewerbsorientiert (4)

Koalitionsverhalten

EU-Kommission
verhangt Millionenstrafe

PG

Procter & Gambl¢
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preisfindung (8) / Wettbewerbsorientiert (5)
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preistindung (?) / Nachfrageorientiert

Die Nachfrage- bzw. marktorientierte Preisbildung stutzt sich
auf die Reaktionen der Nachfrager.

Orientierung an der Nachfrage
BerUcksichtigung des Kaufkraftniveaus
Nutzenvorstellung und Zahlungsbereitschaft der
Nachfrager

v' Struktur der Kundensegmente

v Psychologische Faktoren (z.B. Preisschwellen)

AR

Unter Zahlungsbereitschaft versteht man den Preis, den ein Kunde
fOr ein Produkt/Leistung in einer gegebenen Wettbewerbssituation
maximal zu zahlen bereit ist. Der Maximalpreis entspricht dem
subjektiv empfunden Nutzen. (Wertbasierte Preisgestaltung)



4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preistindung (10) / Nachfrageorientiert (2)

Was darf das Produkt kosten? Target Costing

Marktpreis/Preisbereitschaft 500,- Euro
- Mehrwertsteuer (19%) 79,83 Euro
- Handelsspanne 120,17 Euro
- Gewinnaufschlag 100 Euro
= Maximale Selbstkosten 200 Euro

v Integriertes Vorgehen zwischen kosten- und

nachfrageorientierter Preisfindung

| | FRANKFUIRT
UNIVERSILY
OF APPLIED SCIENCE:

Preis

Kosten
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4.2 Preis/Konftrahierungspolifik
- Preistindung (11) / Nachfrageorientiert (3)

Was darf das Produkt kosten? Gabor-Granger-Method

Gabor-Granger ist eine Methode zur Ermittlung von Zahlungs-
bereitschaften, insbesondere bei Preisschwellen mittels direkter
Preisabfrage.

Die Befragungsteilnehmer werden gebeten anzugeben, mit welcher
Wahrscheinlichkeit sie ein bestimmtes Produkt bei einem gegebenen
Preis kaufen wurden.

Nach einer ersten Frage mit einem ersten Preis wird der Preis so lange
erhoht oder gesenkt, bis der hdchste Preis ermittelt ist, den der
Verbraucher zu zahlen bereit ist. Ist der Kunde beispielsweise
Uberhaupt nicht bereit, den ursprunglichen Preis zu zahlen, weil er zvu
hoch ist, wird der Preis so lange gesenkt, bis er den Punkt erreicht, an
dem der Befragte bereit ist zu kaufen.



4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preistindung (12) / Nachfrageorientiert (4)

I | FRANKFURT
UNIVERSILY
OF APPLIED SCIENCE:

Was darf das Produkt kosten? Gabor-Granger-Method
Preis-Absatz-Kurve: Beispiel Produkt-Designs

Auswertung Gabor Granger Preisanalyse

100

90

80

70

60

Kaufabsicht in %

40

30

20

10

1,49

1,99

2,49

Fieis in

2,99

3,49

@ Design A
@ Design B
® DesignC

Das folgende Rechenbeispiel zeigt, wieviel
Umsatz sich auf einer Basis von 100.000 Kunden
entsprechend der jeweiligen Preislage und der
ermittelten Kaufbereitschaft generieren lasst.

Preis Design A Design B Design C
1,49€ 149.000€ 144.530€  149.000€
1,99€ 195.020€ 193.030€ 199.000€

2.49¢ PRIl 210.120€ 236.550€
2.99€  203.320€ m 242.190€

3,49€ 188.460€ 202.420€  209.400€
3,99€ 111.720€ 123.690€ 163.590€
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preistindung (13) / Nachfrageorientiert (5)

Was darf das Produkt kosten? Van-Westendorp (PSM*)

Eine Van-Westendorp-Preisanalyse wird durchgefuhrt, um die
Preisbereitschaft und die Preissensitivitdt von Verbrauchern zu ermitteln,
wenn keine Preiskenntnis vorhanden ist.

Wie viel Geld wurde ein Konsument fur ein bestimmtes Produkt
hdchstens bezahlene

Und wie viel hdher darf der Preis sein, damit das Produkt immer noch
gekauft wirde

1. Zu welchem Preis ware das Produkt oder die Dienstleistung
sodass Du es auf keinen Fall kaufen wurdest?

2. Iu welchem Preis wurdest Du das Produkt zwar als tever bezeichnen,
wurdest es aber vielleicht trotzdem kaufen?

3. Zu welchem Preis ware das Produkt zu gunstig, sodass Du die
Qualitat anzweifelst und es nicht kaufste

4. 7u welchem Preis ware das Produkt gunstig, also ein gutes Angebot?

) . 509
“Price Sensitivity Modell
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preistindung (14) / Nachfrageorientiert (6)

Was darf das Produkt kosten? Van-Westendorp (PSM)

100%

75%

Zu gunstig
50%
Nicht gunstig

(inversiv fur gunstig)

Kumulierte Haufigkeit

Nicht tever

25% (inversiv fir tever)

Zu tever

0%

20 40 60 30 100
Preis in €
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preistindung (15) / Nachfrageorientiert (7)

Was darf das Produkt kosten? Van-Westendorp (PSM) (2)

Auf der X-Achse stehen die Preise, auf der Y-Achse wird abgetragen, wie viel
Prozent der Verbraucher den jewelligen Preis genannt haben, also die
kumulierte Haufigkeit.

Zuvor mussen jedoch die Werte zweier Kurven umgekehrt werden. Die Kurven mit
den Werten «gunstign und «teuemn werden mit inversen Werten gezeichnet. Es
entstehen zwei Kurven, die anzeigen, welche Preise wie viele Verbraucher als
«nicht gunstign und «nicht teuem erachten.

Um den Preis fur ein Produkt festzulegen, schaut man sich besonders einen
Schnittpunkt an:

Den Punkt, an dem sich die Kurven «zu teuern und «zu gunstign schneiden. Diesen
Punkt nennt man auch «Optimal Price Pointy» (OPP), also den Punkt des
optimalen Preises.

Der Punkt, an dem sich die Kurven «nicht teuemn und «nicht gunstign schneiden,
nennt sich «Indifference Point» (IDP). An diesem Punkt finden genau gleich viele
Personen den Preis teuer bzw. gunstig.
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preisstrategien

Entscheidungsparameter in der Produkipolitik

Preisfindung Preisstrategie

Nach welcher
Strategie soll ein

Wie soll der Preis fur
das jewellige
Produkt ermittelt
werdene

Unternehmen auf
dem Markt preislich
vorgehene
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4.2 Preis/Kont ahierungspolitik
- Preisstrat=gien (2)

Preisstrategien
/

7 T
Preispositionierung Leber!.szyklus- Preisdifferenzierung
abhangige
Hochpreisstrategie AGERL U Personell
Mittelpreisstrategie Penetration Leitlich
o : : Raumlich
Niedrigpreisstrategie Skimming aumlic

|

+ innovative Preisstrategien

Auction Pricing
Reverse Pricing
Dynamic Pricing




4.2 Preis/Kontrahierungspolitik

- Preisstrategien (3) / Preispositionierung

Grundsatzliche Richtung der Preisstrategie als Orientierung fur alle

| FRANKFURT
UNIVERSITY

OF APPLIED SCIENCES

weiteren MaBnahmen — unternehmensstrategische Grundsatzfrage!

Relatives Niveau
der Leistungsqualitat

| -

THE LOW FARES AIRLINE

mittel

oed

/] niedrig

| Discount-

strategie

Ubervor- ||

teilungs-
strategie

niedrig

hoch

PORSCHE

GUCCI
®

Relatives

Preisniveau

Abb. 4.39 Preisstrategische Optionen. (Quelle: In Anlehnung an Sebastian und Maessen 2003, S. 58)

@ H. Meffert et al., Marketing, Springer Fachmedien Wiesbaden 2015.
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4.2 Preis/Konftrahierungspolifik
- Preisstrategien (4) / Lebenszyklus

Skimming-Strategie (1)

Das Unternehmen geht mit einem vergleichsweise hohen Preis in den
Markt und senkt kontinuierlich den Preis im Zeitablauf (zeitliche
Preisdifferenzierung).

Bsp.: bei knappen Artikeln, Innovationen, Produkten mit kurzen
Lebenszyklen (z.B. Handys, PC-Prozessoren)

Preis

Ziele:

* Moglichst schnelle Amortisierung von
Neuproduktinvestitionen durch:
hohen Preis, niedrige Absatzmengen und
hohe StUuckkosten bei EinfUhrung

» Sukzessive Absenkung des Preises bei
zunehmender ErschlieBung des Marktes
und aufkommendem Konkurrenzdruck

» Zeit
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4.2 Preis/Konftrahierungspolifik

- Preisstrategien (5) / Lebenszyklus (2)

Skimming-Strategie (2)

Bedingungen:

Ausreichende Anzahl an elitdren Innovatoren

FUr das Produkt besteht eine rasche Alterungsgefahr
Die Substituierbarkeit durch andere Produkte ist gering
Realisierung hoher Deckungsbeitrdge durch den hohen
EinfUhrungspreis

Beschrankte Produktions- und Betriebskapazitdten

Gefahren

Durch hohe Preise und gute Gewinnchancen werden

Konkurrenten angelockt (Markteintrittsbarrieren aufbauen -
z.B. mit Patenten)

Gefahr der Verdrgerung der Innovatoren, wenn der Preis zu

schnell sinkt
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preisstrategien (6) / Lebenszyklus (3)

Penetrationspreis-Strategie (1)

Das Unternehmen geht mit einem relativ niedrigen Preis fur ein neues
Produkt in den Markt. Hat sich das Produkt auf dem Markt behauptet,
versucht man den Preis anzuheben. Moglich ist dies Z.B. bei
Produkten, die durch einen kostengunstigen Direktvertrieb (Internet)
niedrigere Preise anbieten konnen.

Ziele: Gewinne werden erst spater
- Schnelle ErschlieBung von generiert....

Massenmdarkten mit relativ niedrigen 4

Preisen
» Schnelle Diffusion des Neuprodukts Verldstzone " Preis

« Schnelle ErschlieBung von
Erfahrungskurveneffekten \g

« Aufbau starker Marktposition — auch , Stiickkosten
durch Nutzung von Carry-Over (sinken im Zeitablyf

>Gewinn)
Effekten




4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
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- Preisstrategien (7) / Lebenszyklus (4)

Penetrationspreis-Strategie (2)

Markitbedingungen

Auf dem Markt befinden sich bereits funktional gleiche Produkte
mit hoheren Preisen bei hoher Preiselastizitdt des Marktes

Es sind keine komplett dhnlichen Produkte auf dem Markt, aber
hohe Gefahr der Nachahmung, deshalb Aufbau von Markt-
eintrittsbarrieren

Existenz ausreichend groBer Mdarkte

Es dUrfen keine Konflikte zwischen dem Preis und dem schon
vorhandenen Markenimage entstehen.

Gefahren

Lange Amortisationsdauer von Neuproduktinvestitionen
Geringer preispolitischer Spielraum sowohl nach unten als auch
nach oben

Geplante Preissteigerungen oft schwer durchsetzbar
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preisstrategien (8) / Differenzierung

« Es werden fUr identische bzw. nahezu identische Produkte oder
Dienstleistungen von den Nachfragern unterschiedlich hohe Preise
gefordert

 Ziel: Gewinnsteigerung durch Abschopfung der individuellen
Preisbereitschaften der Nachfrager

Bedingungen

« Vorliegen segmentierbarer Teilmarkte

» Erfrdge der Preisdifferenzierung mussen deren Kosten
Ubersteigen

« Rechtliche Beschrdnkungen

« Beachtung der Wettbewerber
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preisstrategien (?9) / Differenzierung (2)

Differenzierung

TN

D.flf’errsg:izlrlen Leitliche Raumliche
nere ung Differenzierung Differenzierung
Nach : :

: Nach Kaufzeitpunkt Geographische
demog.rophlschen oder Differenzierung
Kriterien
Inanspruchnahme
o z.B.
7B EII’\T]IC’I.TISKOI’TGI’\ z.B. Regionen, Lander,
; # dlich Kinokarten, Ladden im Flughafen
onierschiediche | | Telefonkosten,
Bankkonten, Flugtickets
Fitnessstudios efc.




4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preisstrategien (10) / Differenzierung (3)

Leitliche Differenzierung

Tag der Buchung
29.09.10
29.09.10
29.09.10
29.09.10
29.09.10
29.09.10
29.09.10
29.09.10
29.09.10

Datum des Fluges®
29.09.10
30.09.10
01.10.10
02.10.10
03.10.10
04.10.10
04.11.10
04.12.10
04.01.11

* Alle Fliige starten zur selben Uhrzeit
b Preise exkl. Steuern und Gebiihren

Tab. 4.17 Preise fiir einen Economy-Flug mit TUIfly von Berlin-Tegel nach Paris-Orly
@ H. Meffert et al., Marketing, Springer Fachmedien Wiesbaden 2015.

Wochentag
Mittwoch
Donnerstag
Freitag
Samstag
Sonntag
Montag
Donnerstag
Samstag

Dienstag

Preis®
140,29
135,29
125,29
120,29
115,29
95,29
25,29
16,95
8,95

| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

521



4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preisstrategien (11) / Differenzierung (4)

Raumliche Differenzierung

Position

= - - N R L

L I I I )
=2 =T B R L

54
55
56
57

Land

Norwegen
Venezuela
Schweiz
Schweden
Brasilien
Finnland
Kanada
Frankreich
Uruguay
Dinemark
Italien
Israel
Belgien
Deutschland
Euroraum
Australien
USA
Spanien
Kolumbien
Irland

Malaysia
Hong Kong
Siidafrika
Indien

Preis eines Big Mac
in US$

7,51
7,15
6,72
6,16
5,28
5,27
5,26
5,01
4,98
4,91
4,82
4,80
4,76
4,68
4,66
4,62
4,56
4,50
4,48
4,45

2,30
2,19
1,82
1,50

Tab.4.15 Big Mac-Index Juli 2013. (Quelle: The Economist 2013)

@ H. Meffert et al., Marketing, Springer Fachmedien Wiesbaden 2015.
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Preis eines Big Mac in
lokaler Wiihrung

46,00
45,00
6,50
41,61
12,00
4,10
5,53
3,90
105,00
28,50
3,75
17,50
3,70
3,64
3,62
5,04
4,56
3,50
8600,00
3,46
7,30
17,00
18,33
90,00

522



| | FRANKFURT
UNIVERSITY

4.2 Preis/Kontrahierungspolifik
- Preisstrategien (17) / Innovationen

« Auction Pricing eb

Die Preisgestaltung bei einer Auktion ist eine Preisstrategie, bei der
Kunden fuUr ein Produkt oder eine Dienstleistung bieten konnen
und der Verkdufer das hochste Gebot akzeptiert oder einen
Mindestpreis festlegt. Auktionspreise konnen ein effektiver Weg
sein, um |lhre Produkte oder Dienstleistungen zu verkaufen, vor
allem, wenn sie einzigartig oder knapp sind oder eine hohe
Nachfrage besteht.

528
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Preisstrategien (18) / Innovationen

Hammer

Gute Arbeit. Guter Preis.

» Reverse Pricing My

Reverse Pricing bezeichnet Preisgestaltungen, bei denen nicht
mehr der Verkdufer dem Kdufer, sondern der Kaufer dem
Verkaufer Preise in Form von Geboten nennt, zu denen er ein

Produkt zu kaufen bereit ist.
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4.2 Preis/Kontrahierungspolifik
- Preisstrategien (17) / Innovationen

« Dynamic Pricing amazoncom

Dynamic Pricing, auch dynamische Preisgestaltung genannt,
bezeichnet die Fahigkeit von Unternehmen, ihre Preise in Echtzeit
basierend auf aktuellen Marktbedingungen anzupassen. Dies
kann durch Algorithmen, maschinelles Lernen oder andere
automatisierte Systeme erreicht werden. Wird in der Hotellerie,
bei Reiseveranstaltern, Fluglinien, bei Tankstellen und im Online-
Einzelhandel benutzt

528
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Strategien der psychologischen Preisgestalfung

5 Strategie-Ansatze
1. Kleine Zahlen - gro3e Wirkung

-> auf Nachkommastellen verzichten, der Preis ist kUrzer und
wirkt dadurch kleiner

2. Der 99-Effekt

-> Preise von 9,99 oder 19,90 wirken viel attraktiver als 10€
oder 20€. Denn er fallt immer in die niedrigere Kategorie (also
unter 10€ bzw. unter 20€).

-> wenn man so eine Preisschwelle Uberschreiten muss, ist es
fast egal, ob man nun 10,09€ oder 10,99€ bezahlt.

3. Komplettpreise

-> Aus Bequemlichkeit rechnen wir nicht nach, daher keine
Einzelpreise ausweisen! Komplettpreise suggerieren
wSchndppchen®

Bsp: Drei Paar Socken zum Preis von 5,90€ statt 1,90€ pro Paar
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Strategien der psychologischen Preisgestalfung

5 Strategie-Ansatze (2)
4. Anker-Effekt

-> zwel Preise fur ein Produkt: der teurere ist
durchgestrichen und suggeriert, ein attraktives
Geschaft zu machen.

Dabei muss der durchgestrichene Preis nicht der
vorherige Preis sein. Der Anker-Preis kann auch einfach
heraufgesetzt worden sein.

5. Decoy-Effekt

-> Der Effekt bringt Konsumenten dazu, ihre
Kaufentscheidung fur ein gunstigeres Produkt A gegen
ein teures Produkt B zu Uberdenken, indem ein dritter
Preis dazugestellt wird. Dabei muss der Preisunterschied
zwischen Koder und Premiumpreis geringer sein als
zwischen kleinstem und mittlerem Preis.
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Strategien der psychologischen Preisgestalfung

Beispiel Decoy Effekt

Wenn beispielsweise ein Kinobesucher zwischen kleinem Popcorn fir
3€ und groBem Popcorn fUr 7€ wahlen kann, kdnnte er sich fUr die
kleine GroBe entscheiden. Wird ein Decoy in Form eines mittelgroBen
Popcorns fur 6,50€ hinzugefugt, erscheint das groBe Popcorn fur 7€
als ein viel besseres Angebof.

Warum es funktioniert: Menschen haben oft Schwierigkeiten, den
absoluten Wert von Dingen zu beurteilen. Stattdessen neigen wir
dazu, relativ zu vergleichen. Wenn ein Produkt im Vergleich zu einem
dhnlichen, aber weniger ansprechenden Produkt (dem Decoy)
vorteilhaft ist, ziehen wir es vor.



| FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Strategien der psychologischen Preisgestaltung

Veranderung der Absatzmengen in Abhangigkeit vom Preis

= Indirekte / versteckte Preiserndhung

Kandidat 1: Evian Mineralwasser von Danone
Waters

&
alt neu
| 0,89€ ] 1,09€

& Die Fakten:

e Mit 1,25 Litern statt 1,5 Litern weniger Inhalt pro Flasche.

e Bei einigen Handlern zusatzliche Preiserhéhung, z.B. von
0,89 Euro auf 1,09 Euro. (Stand Mai 2016)

e \ersteckte Preiserhéhung: bis zu 47 Prozent.

¢ Gleiches Mineralwasser aus derselben Quelle in einer neu
gestalteten Flasche.

e Neue ,Premium”-PET-Flasche besonders umweltschadlich.
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Strategien der psychologischen Preisgestaltung

Veranderung der Absatzmengen in Abhangigkeit vom Preis

= Indirekte / versteckte Preiserndhung

Kandidat 2: Crunchips von Lorenz Bahlsen
Snack-World

Die Fakten:

e Mit 175 Gramm statt 200 Gramm weniger Inhalt pro Tiite.

e Preis blieb mit 1,95 Euro z.B. bei Rewe unverandert (Stand April
2016).

e Versteckte Preiserhéhung: knapp 15 Prozent teurer.

¢ Die Flllmengenreduzierung wird kaum bemerkt, weil sich die
Aufmachung, die PackungsgréBe sowie das Zutatenverzeichnis
und die Nahrwerttabelle des Produkts Uberhaupt nicht verdndert
haben.

e Der Hersteller Lorenz Bahlsen Snack-World meint, die
Konkurrenz sei ,schuld" an der Flllmengenreduzierung.
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Rabatte und Konditionen

In der Praxis werden Preise wesentlich von der Konditionspolitik
beeinflusst.

Rabatte — verdndern den Preis, den der Kunde tatsdchlich fur ein
Produkt entrichtet; prozentualer oder absoluter Abschlag auf den Preis.

Ziele allgemein:

Umsatz- / Absatzausweitung — Kundenbindung - Rationalisierung der
Auftragsabwicklung (Wiederholungsk&ufe) - zeitliche Steuerung des
Auftragseingangs - kurzfristige Preisreduktion eines hochwertigen
Produktes ohne Imageverlust - Abbau von Lagerkapazitdten

Ziele Handel:

Auslistung - Listung / Aufnahme neuer Produkte — Verbesserung des POS
/ Iweitplatzierung — Intensivierung der Marktbearbeitung durch den
Handel
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4.2 Preis/Kontrahierungspolitik
- Rabatte und Konditionen (2)

Rabattarten
Funktionsrabatte Mengenrabatte Zeitrabatte Treuerabatte
—» Grundfunktions- _’Einzelauftrags- — Einflihrungsrabatt |—>(Jahres-)R[]c;k-
vergatun
rabatt rabatt —» Vorausbestellungs- Y 9
rabatt volumen
— Einzelhandels- — nach Auftrags- — Saisonrabatt
rabatt i
Zusammen —» Ausverkaufsrabatt
] setzung
— Marktbearbeitungs-
rabatt — Abschlussrabatt
— Werbekosten-
L
zuschuss Umsatzrabatt
— Zweitplatzierungs-
rabatt
— Sonderaktions-
rabatt

Finanzierungs-
funktionsrabatt
— Skonto

— Delkredere

— Inkasso

Rabatte auf der Wiederverkaufer- oder Handelsebene(Quelle: Becker 2013, S. 525)
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Ubung zur Preis-/Kontrahierungspolitik

Dacia

An welche Marke denken Sie, wenn Sie nach einem gunstigen Auto gefragt
werden? Richtig. Dacia.

Der rumdanische Autobauer hat es in Europa geschafft, sich in den Kopfen der
Kaufer als ,der gUnstige Autohersteller” festzusetzen. Wichtig war und ist den
Rumdnen aber immer, zwar als gunstig, aber nicht als billig wahrgenommen zu
werden. Dafir sorgen solide Technik und der gute Ruf von Renault.

Die Franzosen erwarben 1999 Mehrheitsanteile an dem rumanischen
Unternehmen. Heute ist Dacia eine vollstdndige Renault-Tochter.

In Deutschland feierte Dacia im Juni 2005 sein Markidebit mit dem Logan, einer
neuentwickelten Stufenhecklimousine auf Plattform des Renault Clio. Mit einem
Preis von nur 7.200 Euro sichert sich der Neuling gleich den Titel als
preisgunstigstes Auto Deutschlands. Spater folgten der Sandero als Fahrzeug der
Kompaktklasse, der Duster als SUV, der Lodgy als Kompaktvan und der Dokker
als Hochdachkombi.
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Ubung zur Preis-/Kontrahierungspolitik

Dacia
Das gunstigste Modell in der jeweiligen Fahrzeugklasse

Von Anfang an verfolgt Dacia konsequent das Ziel, das gunstigste Modell in
der jeweiligen Fahrzeugklasse anzubieten und dabei dennoch ein sicheres
und sinnvoll ausgestattetes Fahrzeug auf die StralBe zu bringen.

Wie kann das sein¢ Die schnelle Antwort lautet: Wegen der Niedriglohne in
Rumdanien. Fakt ist: Die Lohne sind im EU-Vergleich niedrig und rund 60 Prozent
der Dacia-Zulieferer kommen aus Rumdanien. Doch das alleine kann nicht der
Grund sein.

Der niedrige Preis der Dacia-Modelle |asst sich deshalb realisieren, weil der
Hersteller konsequent entlang der gesamten Wertschopfungskette spart.
Das beginnt beim Vertrieb, der auf das Notwendigste reduziert wird. Die
Dacia-Handler mUssen keine aufwendig eingerichteten VerkaufsrGume
vorweisen, der Verkauf erfolgt Uber die Renault-Handler.
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Ubung zur Preis-/Kontrahierungspolitik

Dacia

Als zweiter Grund wird die konsequente Nutzung von gleichen Bauteilen in
verschiedenen Modellen gesehen. Dacia erreicht Kostenvorteile unter
anderem durch einen hohen Anteil an Gleichteilen innerhalb der eigenen
Marke (z. B. Cockpit) wie auch solcher vom Renault-Nissan-Konzern. Logan
und Sandero zum Beispiel sind bis zur B-Sdule identisch. Auch im Innenraum
entdeckt man das Baukastensystem des Herstellers. Und alle Fahrzeuge sind
alle auf Plattformen aufgebaut, die auch bei anderen Fahrzeugen der
Renault-Nissan-Gruppe eingesetzt werden.

Reduziert sind auch die Autos selbst. Dacia stattet die Fahrzeuge mit dem
Notwendigsten aus, spart sich Schnickschnack wie lackierte Sto3fanger,
elektrische Fensterheber oder hochwertige Ddmmmaterialien und Lederoptik
im Innenraum. Radio und Klimaanlage sind in der Basisversion oft ebenfalls
nicht enthalten. ESP, ABS und vier Airbags sind dagegen serienmagig.
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Ubung zur Preis-/Kontrahierungspolitik

Dacia
Der Erfolg gibt Dacia recht

Diese Strategie, die sich auf das Grundbedurfnis der Mobilitat reduziert, kommmt
bei den Kunden an. Dacia hat in Deutschland eine sehr groBe Fangemeinde.
Bereits im Jahr 2013 emreichte man die Grenze von 250.000 Neuzulassungen in
Deutschland. Am 1. Januar 2019 waren es schon rund 548.000 Pkw — eine
Verdopplung. 2024 wurden 71.000 Dacias neu zugelassen. Aktuell sind rund
805.000 Dacias in Deutschland zugelassen.

Wie werden die Preise ermittelt?

Im Fall Dacia wurde das durchschnittliche Jahreseinkommen pro Kopf in Ost-
Europa ermittelt und daraus eine Zahlungsbereitschaft von 5.000€ als zentrales
Ziel abgeleitet.
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Ubung zur Preis-/Kontrahierungspolitik

Fragen:

1. Welche Preisfindungs-Methode hat Dacia angewendete¢ Bitte
erklaren Sie diese und beschreiben Sie mdgliche Vor- und
Nachteile.

2. Bitte erklGren Sie anhand eines Beispiels Target Costing?

3. Was waren die anderen Optionen der Preisfindung? Bitte auch
hier die Optionen erklaren und mogliche Vor- und Nachteile
auflisten.



| | FRANKFURT
UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

Ubung zur Preis-/Kontrahierungspolitik

Fragen:

1. Welche Preisfindungs-Methode hat Dacia angewendete¢ Bitte
erklaren Sie diese und beschreiben Sie mdgliche Vor- und
Nachteile.

2. Bitte erklGren Sie anhand eines Beispiels Target Costing?

3. Was waren die anderen Optionen der Preisfindung? Bitte auch
hier die Optionen erklaren und mogliche Vor- und Nachteile
auflisten.
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Antworten: Case Dacia

1. Welche Preisfindungs-Methode hat Dacia angewendet?

Die Nachfrage- bzw. marktorientierte Preisfindungs-Methode

v
v

v
v
v

Orientierung an der Nachfrage

BerUcksichtigung des Kauftkraftniveaus / durchschnittl. Einkommen in
Ost-Europa

Nutzenvorstellung und Zahlungsbereitschaft der Nachfrager
Struktur der Kundensegmente
Psychologische Faktoren

Vorteil: Das Angebot kdnnen sich Konsumenten leisten und stimmt mit
ihrer Zahlungsbereitschaft Gberein

Nachteil: Evt. kdbnnen die Selbstkosten dadurch sehr niedrig sein, so dass
es qualitative Absagen geben muss.
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Antworten: Case Dacia

2. Was heiBBt Target Costinge

Unter Target Costing (= Zielkostenrechnung) versteht man

eine marktorientierte Methode des Zielkostenmanagement. Ein
Unternehmen bestimmt die zuldssigen Zielkosten eines Produkts oder
einer Dienstleistung anhand der Zahlungsbereitschaft des Kunden.

Bsp:

Marktpreis/Preisbereitschaft 5.000,00 €
Mehrwertsteuer (15%) 652,17 €
Handelsspanne 1.300,00 €
Gewinnaufschlag 1.500,00 €
Max. Selbstkosten (Material, 1.547,83 €
Entwicklung, Fertigung, Vertrieb,

Marketing, Verwaltung)

524
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Antworten: Case Dacia

3. Was waren die anderen Optionen der Preisfindung?

Kostenorientierte Preisfindung

» Verteilung aller anfallenden Kosten auf die Produkte, d.h. Preis soll
alle Kosten decken

« Kosten-plus-Preisbildung (,,cost plus pricing*)
Ermittlung des Verkaufspreises durch einen Aufschlag auf die
vorkalkulierten Stockkosten.

* Nachteile:
* Nicht nachfrage- und wettbewerbsgerecht

. Preiseskalation im infernationalen Warenverkehr durch Zolle und
Transportkosten

« Schwierigkeiten bei der Berechnung ( Absatzmenge & Gemeinkosten)
« Preispolitische Inflexibilitdt — kein kalkulatorischer Ausgleich
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Antworten: Case Dacia

3. Was waren die anderen Optionen der Preisfindung?

Wettbewerbsorientierte Preisfindung
« Orientierung an den Preisen und Reaktionen der Konkurrenz
» Berucksichtigung der Reaktionen der Nachfrager

« Vorteil:

« haufige Praxis, da durch diese Methode automatisch Erfahrungen der
Konkurrenten mit einflieBen.

« Nachteill:
» Evt. deckt es die eigenen Kosten nicht ausreichend
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Antworten: Case Dacia

3. Was waren die anderen Optionen der Preisfindung?

Wettbewerbsorientierte Preisfindung (2)

* Preispolitische Verhaltensmoglichkeiten:

» Wirtschaftsfriedliches Verhalten
Preispolitische Entscheidungen werden nicht getroffen, um den
Konkurrenten zu schaden, sondern um die eigenen Ziele zu realisieren.

« Kampfverhalten
Preis- und absatzpolitische MaBnahmen sind darauf gerichtet,
konkurrierende Unternehmen zu schadigen, bzw. sie aus dem Markt zu
verdrangen.

» Koalitionsverhalten
Stillschweigende Vereinbarung mit Mitbewerbern, auf preispolitische
Konkurrenz untereinander zu verzichten (sehr enge Grenzen aus
wettbewerbsrechilichen Grionden).
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4.2 Preis-/Kontrahierungspolitik
- Fazit/Zusammentfassung

« Unter Kontrahierungspolitik versteht man sdmtliche Vereinbarungen
Uber das Entgelt des Leistungsangebotes, Uber mdgliche Rabatte und
darUber hinausgehende Lieferungs-, Zahlungs- und Kreditierungs-
bedingungen.

« Zur Preisfindung gibt es unterschiedliche Methoden: die kosten-
orientierte, wettbewerbsorientierte und nachfrageorientierte
Preistindung. Das Target Costing integriert nachfrageorientierte und
kostenorientierte Aspekte.

* Im Rahmen der Preisstrategien legt man mit der Preispositionierung die
grundsatzliche Richtung der Preisstellung fest: Niedrigpreis-, Mittelpreis,
Hochpreis-, Discount- oder Ubervorteilungsstrategie.

« Bei Produktneueinfuhrungen zu Beginn des Lebenszyklus kann man die
Penetrations- oder Skimming-Strategie wahlen.

« Bei der Preisdifferenzierung werden fUr identische bzw. nahezu
identische Produkte oder Dienstleistungen von den Nachfragern
unterschiedlich hohe Preise gefordert.



11. Vorlesung
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4. Marketing Mix (Instrumentarien des
Marketings)
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Learing Outcome

WAS

Wie kommt das Produkt/die Marke zum Konsumenten?2 Wie wird es
verkaufte Wo wird es verkaufte Wer ist dafur zustandig (infern/extern)?

WOMIT

Vertriebsorgane auswdhlen und Vertriebswege (Absatzkandle)
unterscheiden und festlegen kdnnen

Vertriebssysteme unterscheiden kdnnen

WOZU

Sie kbnnen eine Vertriebsstrategie erstellen und beurteilen
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4.3. Distributionspolitik

4.3.1. Grundlegende Tatbestdnde und Ziele der Distributionspolitik
4.3.2. Vertriebsorgane
43.3. Gestaltung der Vertriebswege
5.3.3.1. Vertikale Gestaltung
5.3.3.2. Horizontale Gestaltung
5.3.3.3. Multi-Channel Vertrieb
5.3.3.4. Sonderformen
4.3.4. Vertragliche Vertriebssysteme
4.3.5. Marketing Logistik
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43 DlSTrlbUhonSpO“hk OF APPLIED SCIENCE.
- Grundlegende Tatbestande

Begriffsbestimmung

Die Distributionspolitik umfasst alle Entscheidungen Uber
Distributionsziele, die Wege der zu vermarktenden Leistungen von
den Orten ihrer Entstehung zu den Orten der Endkaufer, sowie die
Planung, Realisation und Kontrolle der MaBnahmen zur
stfrategiekonformen Gestaltung der Distributionsprozesse.

(vergl. Schneider)
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- Grundlegende Tatbestande (2)

Begriffsbestimmung (2)

Akquisitorische Distribution
Gestaltung des Vertriebssystems durch Wahl und Steuerung der
Vertriebsorgane und Auswahl der Vertriebswege/ Absatzkanale

Physische Distribution )
Alle Tatigkeiten, die mit der physischen Ubermittlung der Leistungen
vom Hersteller zum Endkdufer zusammenhdngen (Marketinglogistik)
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4.3 Distributionspolitik
- Grundlegende Tatbestande (3)

Ziele der Distributionspolitik
Monetdare Ziele

« Erhdhung von Absatz und Umsatz ¢ Sicherung des Preisniveaus

« Sicherung von Deckungsbeitréigen ¢« Senkung von Verfriebskosten/
Handelsspanne

« Senkung von Logistikkosten

Nicht- Monetare Ziele

Versorgungsorientierte Ziele: Psychologische Ziele:
« FErhalt bzw. Steigerung des « Positives, unverwechselbares
Distributionsgrades Vertriebsimage (entsprechend
« Senkung von Lieferzeiten Positionierung)
« ErhOhung Lieferbereitschaft « Qualifizierte Beratung
und Zuverlassigkeit « Erhdhung der Kooperations-

bereitschaft des Handels



| | FRANKFUIRT
UNIVERSIVY

43 DlSTrlbUhonspO“hk OF APPLIED SCIENCE.
- Grundlegende Tatbestande (4)

Distributionsgrad

Der Distributionsgrad ist die Kennzahl, die die Erhaltlichkeit eines
Produktes an den Vertriebsstellen im Markt angibt

numerischer Distributionsgrad =

Anzahl der Vertriebsstellen, die ein bestimmtes Produkt fUhren

Anzahl der Vertriebsstellen, die die entsprechende Warengruppe fUhren

gewichteter Distributionsgrad =

Umsatz der Vertriebsstellen, die ein bestimmtes Produkt fUhren

Umsatz der Vertriebsstellen, die die entsprechende Warengruppe fuhren
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43 DlSTrlbUhonspO“hk OF APPLIED SCIENCE.
- Grundlegende Tatbestande ()

Handelspolitische Strategien

« Push-Strategie: Der Hersteller ,,druckt” seine Produkte mittels
entsprechender hdndlergerichteter Anreize Uber die
Absatzkandle in den Markt

 Pull-Strategie: Der Hersteller erzeugt durch ein effektives
endverbraucher-gerichtetes Marketing einen Nachfragesog
der Konsumenten gegenuber dem Handel
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- Grundlegende Tatbestande (6)

Herausforderungen

Diese ,,Regalplatzknappheit” stellt eine wesentliche Restriktion dar, denn
sollen Angebote neu bzw. intensiver prasentiert werden, ist dies letztlich
nur durch die Verdrdngung von Konkurrenzangeboten moglich.

Die zunehmende Bedurfnisdifferenzierung von Konsumenten verlangt von
den Anbietern eine entsprechende Angebots- und Produktdifferen-
zierung. Dies erfordert von Anbieter mehr Produkte bzw. Produki-
varianten. Diese bendtigen wiederum mehr Regalplatz........

Eine Erganzung zur klassischen Regalfldche ist die ,yaumgreifende*
Vorzugsprasentationen und Zweitplatzierungen — damit die Ware dem
Kunden besser ,,ins Auge springt*”.
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- Grundlegende Tatbestande (7)

Herausforderungen

Von Handelsseite gibt es ebenfalls Entwicklungen, die die Regalknapp-
heit ,,fordern* — innerstadtisches Ladensterben

Des Weiteren fuhrt die Intensivierung von Handelsmarken zu einer

verstarkten Verdrangung der Herstellermarken (Rewe: Jal, Rewe Bio,
Rewe Regional, Rewe Beste Wahl, Rewe feine Welt, etc.)

539
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- Grundlegende Tatbestdnde (8)

Im Rahmen der akquisitorischen Distributionspolitik ist das
Vertriebssystem zu definieren:

Vertriebswege

Vertriebsorgane

Vertikale und
horizontale Gestaltung
der Vertriebswege

Auswahl der
unternehmensinternen
und -externen
Vertriebsorgane
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4.3 Distributionspolitik OF APPLED SCiENC

- Vertriebsorgane

Hersteller

Vertrieb-Organe
interne _
Aufgaben- Geschifts- Vertriebs- Key Account Reisende/ Verkaufs-
trager leitung leitung Manager AuBendienst | [niederlassung
e Handels-
helfer Kommissionar Makler

vertreter

Vermittlung, kein Eigentum!

z.B. GroBhandel z.B. Vertragshandler Vertraglich
gebundene

z.B. Franchisenehmer Partner

Absatzmittler

z.B. Einzelhandel

Bedarfstrager (Kunde/Konsument)
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- Vertriebsorgane (2)

1. Interner Aufgabentrager

Vertrieb-Organe

interne
Aufgaben- Geschafts- Vertriebs- | | Key Account Reisende/ Verkaufs-
triager leitung leitung Manager AuBendienst | |niederlassung

Key Account Manager

Key Accounts sind ,,Schlussel-Kunden*, die aufgrund ihres tatsdchlichen
oder potentiellen Einkaufsvolumens fur das Unternehmen von groBer
Bedeutung sind

Der Einsatz eines Key Account Managers zur Betreuung eines oder
mehrerer SchlUsselkunden ermoglicht die gezielte Ausrichtung der
Marketinginsfrumente auf die Kundenwunsche
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4.3 Distributionspolitik
- Vertriebbsorgane (3)

2. Externe Aufgabentrager: Absatzhelfer

Vertrieb-Organe

Absatz-

helfer Handels-

Kommissionar Makler
vertreter

Vermittlung, kein Eigentum!

Rechtlich selbststandige Organe, die jedoch eher unterstUtzende
Funktionen erfullen. Ein eigenstGndiger Einsatz absatzpolitischer
Instrumente im Distributionsprozess ist damit zumeist nicht verbunden.
Absatzhelfer erwerben zudem kein Eigentum an der abzusetzenden

Leistung.

z.B. Handelsvertreter, Kommissiondre, Makler oder auch logistische
Absatzhelfer wie Speditionen
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- Vertriebsorgane (4)

2. Absatzhelfer (2)
Unterscheidung Handelsverireter - Kommissionar - Handelsmakler

Der Handelsvertreter ist selbstndiger Gewerbetreibender standig
damit betraut ist, fur einen anderen Unternehmer Geschafte zu
vermitteln oder in dessen Namen abzuschlief3en.

Der Kommissionar tritt im eigenen Namen auf, verkauft aber
gewerbsmaBig Waren oder Wertpapiere auf fremde Rechnung (des
Kommittenten). Entlohnt wird er ebenfalls durch eine Provision, die
grundsatzlich frei unter den Parteien vereinbart wird.

Der Handelsmakler Ubernimmt ohne vertragliche standige Betreuung
und Verpflichtung zum Tatigwerden, gewerbsmdaBig fur andere
Personen, die Vermittlung von Vertrdgen uber Anschaffung oder
VerdauBBerung von Waren oder Wertpapieren, Uber Versicherungen
Guterbefdrderungen, Schiffsmiete oder sonstige Gegenstande.



4.3 Distributionspolitik

- Vertriebbsorgane (5)

2. Absatzhelfer (3)
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Reisender (intern) vs. Handelsvertreter (Absatzhelfer)

Reisender <:> Handelsverireter

- Angestellter des Unternehmens

- AuBendienstmitarbeiter

- Weisungspflichtig nach
Arbeitsvertrag

- Festgehalt + Pramie

- selbstandiger Unternehmer
- vertragliche Regelung der

Kompetenzen

« weniger weisungsgebunden
- kann weitere unternenmens-

fremde Marken betreuen

* Provision
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- Vertriebsorgane (6)

2. Absatzhelfer (4)
Bewertung des Handelsverireters

—5

”\1)%

Keine Investition in festangestellte Mitarbeiter
(Gehalt, Sozialleistungen, Kundigungsschutz)
Hohe Motivation, da Absatzrisiko beim Vertreter
liegt

Besonders lohnend zur ErschlieBung umsatzarmer
Verkaufsgebiete

Ab einem gewissen Umsatz sind Vertreter teurer

Verfolgung eigener Interessen, nicht der
Unternehmensinteressen

Sehr absatzorientiert — weniger Markenpflege etc.
Bei KUndigung: Recht auf hohen Ausgleichs-
anspruch
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4.3 Distributionspolitik
- Vertriebsorgane (7)

3. Absatzmittler
gebundene

Rechtlich und wirtschaftlich selbstandige Organe, die im
Distributionsprozess absatzpolitische Insfrumente eigenstandig
einsetzen und im eigenen Namen und auf eigene Rechnung GuUter

kaufen und weiterverkaufen (Handler).

z.B. GroBhandel und Einzelhandel

574



4.3 Distributionspolitik

- Vertriebbsorgane (8)
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Konfliktpotential zwischen Hersteller und Handel am Beispiel

von ausgewabhlten Zieldivergenzen:

Herstellerinteressen
Listung aller neuen Produkte

Mehr Regalplatz durch
Produktdifferenzierung

Niedrige Handelsspanne

Weitgehend Preisstabilitat

Mindestbestellmengen

Schaffung von Marken-
PrGferenzen

Nialla: in AnlahniinA An ANMaffart 2N1E C K17

1138 8

Handlerinteressen

Listung von ,,Renner-*
Produkten

Forderung der
Handelsmarken

Hohe Handelsspanne

Sonderangebotspolitik

Flexible
Nachbestellmdglichkeiten

Profilierung der
Einkaufsstatte als Marke
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- Grundlegende Tatbestande (9)

Im Rahmen der akquisitorischen Distributionspolitik ist das
Vertriebssystem zu definieren:

Vertriebsorgane Vertriebswege
Auswahl| der Vertikale und
unternehmensinternen horizontale Gestaltung

und -externen der Vertriebswege
Vertriebsorgane
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- Vertikale Gestaltung der Vertriebswege

Vertikal unterscheidet man zwischen dem direkten und indirekten
Vertrieb. Es wird die Zahl der Absatzstufen festgelegt.

Hersteller
Direkter Vertrieb Indirekter Vertrieb
| I
Einstufenkanal Mehrstufenkanal

_ UberReisende,

" eigene Filialen, Absatzmittler 2
Online- u. :

Versand-Handel
efc.
Absatzmittler 1 Absatzmittler 1

Endverbraucher
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- Vertikale Gestaltung der Vertriebswege (2)

Direkter Vertrieb

« Der Hersteller vertreibt seine Produkte direkt /unmittelbar an den
Endverbraucher

« Verkauf Uber eigene Verkaufsstellen (bspw. Filialen), Internet,
Katalog oder Uber persdnlichen Verkauf durch Reisende

« Wachsende Bedeutung des direkten Vertrielbbs durch
Digitalisierungsprozesse

4/:% « Unmittelbare Konftrolle des gesamten Absatzgeschehens
» Sicherstellung einer vorgegebenen Beratungsqualitat
« Direkter Kontakt des Herstellers mit dem Endabnehmer

Massendistribution nicht oder nur eingeschrankt

”2% « Hohe Vertriebskosten und Kapitalbedarf
moglich
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- Vertikale Gestaltung der Vertriebswege (3)

7~ NV N\

Beispiel fir direkten Vertrieb: VORWERK

NN

* In den 30er Jahren: Keine Listung des neuen Handstaubsaugers
Kobold durch den Handel

« Folgeentscheidung: Direktvertrieb

« Vorteil: in der Wohnung, also genau da, wo Raumpflegeprobleme
entstehen, kann man sich von der Leistung und der Qualitat der
Produkte Uberzeugen

« Erweiterung des Direktvertriebs Uber das Intfernet + eigene Filialen
(Multi-Channel)

Weitere Beispiele:
Thermomix; Tupperware; Bofrost

579
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- Vertikale Gestaltung der Vertriebswege (4)
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- Vertikale Gestaltung der Vertriebswege (95)

Beispiel fur direkten Vertrieb: NESPRESSO
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4.3 Distributionspolitik
- Vertikale Gestaltung der Vertriebswege (6)

Indirekter Vertrieb

« |In die Vermarktungskette sind externe, rechtlich und wirtschaftlich
selbstandige Absatzmittler (bspw. Einzelhandel, GroBhandel) oder
vertraglich gebundene, aber wirtschaftlich selbstandige
Verriebspartner (z.B. Vertragshdndler und Franchising)

eingebunden
Vgl. Meffert, 2015, S. 522

Man unterscheidet zwischen dem

 Einstufigen, indirekten Vertrieb : Ein Absatzmittler ist zwischen

Hersteller und Endkunde geschaltet (z.B. Vertragshdndler)
« Mehrstufigen, indirekten Vertrieb: Mehrere Absatzmittler sind in den

Vertriebsweg integriert (z.B. GroB- und Einzelhandel)
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- Vertikale Gestaltung der Vertriebswege (/)

Indirekter Vertrieb

8

=5

Hoher Distributionsgrad

Schnelle Expansion

Niedrige Vertriebskosten (dafur ErtragseinbulBen)
Geringe Kapitalbindung

Nutzung von Absatz -Know-how
Sortimentseffekte (bei Absatzmittlern)

Abhdngigkeit von Absatzmittlern

Hohes Konfliktpotential mit Absatzmittlern
Geringe Distributions- und Preiskontrolle
Keine direkten Endkundenkontakte

Kein unmittelbarer Zugriff auf das Absatz-
geschehen
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- Vertikale Gestaltung der Vertriebswege (8)

Beispiel: kreative vertikale Strategie von KIT KAT in JAPAN
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- Horizontale Gestaltung der Vertriebswege

Bei der horizontalen Absatzstruktur werden die Absatzmittler je
Absatzstufe ausgewahlit nach:

1. Art:

« Auswahl der zu beliefernden Betriebstypen

* Bspw. Absatzstufe Einzelhandel: Fachgeschdafte, Kaufhduser,
Verbrauchermarkte, Supermdarkte, Discounter etfc.

2. Zahl:

« Anzahl der Absatzmittler, die beliefert werden

« Entfscheidung zwischen Distributionsgrad und Exklusivitat je nach
Produkt- und Marketingstrategie

* Universeller, selektiver oder exklusiver Vertrieb
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- Horizontale Gestaltung der Vertriebswege (2)

Vertrieb Uber wenige
Absatzmittler

Zusatzliche Einschrénkung bzgl. Exklusiver
Quantitat Veririeb
(Rolex)

Auswahl der Absatzmittler nach

qualitativen Gesichtspunkten Selektiver Vertrieb

(Sony Notebook,

Kitchen Aid)
Hoher Distributionsgrad
Intensiver Vertrieb
Nutzung aller Universeller Vertrieb
vorhandenen (Coca-Cola, Nutella)
Handler
Ziel: Ubiquitat

In Anlehnung an Walsh, 2013, S. 367



4.3 Distributionspolitik
- Horizontale Gestaltung der Vertriebswege (3)

Auswabhlkriterien
Die Wahl des Vertriebsweges hangt von unterschiedlichen Faktoren ab:

Produktbezogene Faktoren

Unternehmensbezog. Faktoren

Kundenbezogene Faktoren

Konkurrenzbezogene Faktoren

Handelsbezogene Faktoren

| | FRANKFUIRT
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Produktkomplexitat (ErklGrungs-
bedurftigkeit, Bedarfshaufigkeit, Lager-
und Transportfahigkeit)

GroBe und Finanzkraft haben hohe
Relevanz

Zahl, geografische Verteilung,
Einkaufsgewohnheiten der relevanten
Zielgruppen

- Entscheidung der Vertriebswege ist oft
von denen des Wettbewerbs abhdngig

- Nutzung desselben Vertriebsweg wie
die Mitbewerber

VerfOgbarkeit bzw. breite geografische
Prdsenz, gesamten Vertriebskosten
sowie Konfliktbotenzial
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4.3 Distributionspolitik
- Multi-Channel-Distribution (Mehrkanalvertrieb)

« Zunehmende Tendenz zur Multi-Channel-Distribution, d.h.
gleichzeitige Nutzung mehrerer Absatzkandle

« Beispiel: Absatzkandle von WMF (Auswahl)

WMF
Direkter Vertrieb Indirekter Vertrieb
(gglcl)r;)e 77777777777777777777777777777 Vgggj:e Online-Handler| | GroBhandel
""""" Eigene i
~~~~~~ Filialen -
Fachhandel Fachhandel Mébelhandel
v v v : v v v v

Endverbraucher
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- Multi-Channel-Distribution (2)

Hintergrunde

Verdnderte Kauf-, Medien- und Konsumgewohnheiten auf
Nachfragerseite (bspw. hdhere Anspriche bezuglich Verfugbarkeit
& Bequemlichkeit)

Wachsende Macht des Handels (Umgehungsstrategie Hersteller)

Imagebezogene Grunde, bspw. optimale Darstellung der Marke,
Warenprdsentation

Technologische Entwicklungen
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- Multi-Channel-Distribution (3)

ﬁ

Breitere Marktabdeckung
Kundengerechtere Ansprache

Hohere Kundenzufriedenheit und -bindung
Reduzierung der Abhdngigkeit von einzelnen
Vertriebspartnern

Konflikte zwischen Vertriebskandlen

Verwirrung der Nachfrager durch unterschiedliche
Sortimente oder Preise

Gefahr eines ,,diffusen Images*

Erschwerte Steuerung
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4.3 Distributionspolitik
- Multi-Channel-Distribution (4)

Beispiel mymuesli: Vom E-Commerce zum Multi-Channel

Vertrieb heute Gber Online-Shop / own retail / Partner-Unternehmen 594
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- Sonderformen im Vertrieb

Subskription / Abonnement

Abos von Verbrauchsprodukten gewinnen zunehmend an Beliebthelt,

Die automatische Nachbestellung von Konsumgutern des taglichen
Bedarfs erfullt das Konsumentenbedurfnis nach Bequemlichkeit und
Leitersparnis. Im Gegensatz zum Onlinekauf sind nicht einmal die
Bestellung und das Bezahlen mehr vonndten, das heillt maximale
Einfachheit.

Die Abo-Angebote sind weiter im Sinne des Kunden zu entwickeln:
« Flexibilitdt (Pausieren, kurze KiUndigungsfrist, Mengenvariation etc.)
« BUndelung der Lieferungen fUr Kunden mit diversen Abos im Bestand.
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- Sonderformen im Vertrieb (2)

Category Management

Die strategischen Zielkonflikte zwischen Handel und Hersteller nehmen
mehr und mehr zu — z.B. in Bezug auf Regalplatz fur Hersteller- oder
Handelsmarken. Trotzdem oder gerade deswegen existiert eine
Interessenkongruenz, die zu koordinierten AktivitGten wie dem Category
Management fOhrt,

Mit dem Category Management — oder besser Warengruppen-
management — werden Ansatze beschrieben, die sich auf die
gemeinsame Erarbeitung konsumorientierter Kategorisierung von
Produkten bezieht.

Das Merkmal dieser Strategie ist die Zuordnung von Produkten zu
Warengruppen in aus der Sicht des Endverbrauchers zusammengehorige
Produktgruppen.

Category Management will Unternehmen auf der Basis von strategischen
Unternehmenseinheiten, die auf Kategorien beruhen, organisieren,
fUhren und managen.
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- Sonderformen im Vertrieb (3)

Category Management (2)

Vorher:
ll
Durchgang T
I
Nachher:
Best of ‘ s
Verdauun Sehmon Herztmerstau@v._

L I L = foe —
1l =
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- Vertragliche Vertriebssysteme

« Die grundlegende Konfiguration des Vertriebs ist durch die
horizontale und vertikale Struktur festgelegt

« Ndachster Schritt: Ausgestaltung der vertraglichen Beziehungen

 Ziel der vertraglichen Bindung der Absatzmittler: Durchsetzung der
eigenen Marketing- und Vertriebsstrategie

Vertragliche Vertriebssysteme stellen eine Form der Verhaltens-
abstimmung zwischen selbststdndig bleibenden Industrie- und
Handelsunternehmen dar, die auf individualvertragliche Verein-
barungen basiert.

(vgl. Ahlert 1981, S. 45)
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4.3 Distributionspolitik
- Vertragliche Vertriebssysteme (2)

Vertriebs-
bindungssystem

Quelle: Bruhn, 2014, S. 264

Zur Absicherung des Exklusivvertriebs

Nur ausgewdahlte, den Kriterien entsprechende
Absatzmittler sollen in das System aufgenommen
werden

Vereinbarungen hinsichtlich: Radumliche Begrenzung
des Absatzgebietes, Beschrankung auf bestimmte
Kundengruppen, Sicherstellung von Leistungs-
merkmalen (Beratung, Service, Qualitdt usw.) werden
getroffen; oft bei Premium-Marken verwendet

Es sichert dem Hersteller Ansproche bei
Vertragsbruch

Beispiel: Rolex (nur bei autorisierten Fachhdndlern)

W

ROLEX

OFFIZIELLER FACHHANDLER
600
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4.3 Distributionspolitik
- Vertragliche Vertriebssysteme (3)

Alleinvertriebs-
system

Quelle: Bruhn, 2014, S. 264

Zur Durchsetzung des Exklusivvertriebs

Regionales AusschlieBlichkeitsrecht fUr Verkauf von
Produkten eines Herstellers

Handelsunternehmen verpflichtet sich zur
umfassenden Sortimentslistung von Produkten des
Herstellers und zur Abstimmung von absatz-
fordernden MaBnahmen

Bsp: Apple i-phone konnte in den USA beim Launch
2007 nur Uber AT&T gekauft werden
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- Vertragliche Veririebssysteme (4)

Verragshandler

Noch engere vertragliche Bindung zwischen
Hersteller und Absatzmittler

Handler handelt zwar im eigenen Namen und auf
eigene Rechnung, ist aber vorher nach eng
gesteckten Merkmalen des Herstellers ausgewanhlt
worden und muss sich an gewisse Bedingungen, wie
er sich im Markt prasentiert, halten

Der Handler ist in die Vertriebsstruktur des Herstellers
integriert und unterwirft sich damit in eine hohe
Abhdngigkeit

Kennzeichnendes Merkmal: Absatzmittler
verpflichten sich, ausschlieBlich die Produkie dieses
einen Herstellers anzubieten
Bsp: Autohduser
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- Vertragliche Vertriebssysteme (9)

Franchising

Engste veriragliche Bindung zwischen Hersteller und
Handel

Franchisegeber (Hersteller) stellt Franchisenehmern
(Handler) gegen Entgelt ein Produkt-und
Marketingkonzept zur VerfUgung

Konsequente Einhaltung einer einheitlichen
Produktqualitat, des Erscheinungsbildes der Marke
und der Vertriebsmethode stehen im Mittelpunkt
Bsp.: McDonalds

601
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- Vertragliche Vertriebssysteme (6)

Top-20 Franchisesysteme 2024 in Devutschland (nach Anzahl
der Be‘l'riebe) Top 20 Franchise-Unternehmen in Deutschland

Gesamtzahl Eigenbetriebe und Partnerbetriebe (national)

McDonald's Deutschland LLC 1430

Schulerhilfe 1154

1000

Studienkreis

Apollo-Optik 883

BURGER KING ® 750

Subway® 700

612

Tchibo

HAPPYBET 500

clever fit 496

QUICK SCHUH

Domino's Pizza
FIRST REISEBURO
Musikschule Fréhlich

DAS FUTTERHAUS

w
@
o

343

Kamps Béackereien und Bé&ckereien mit Backstube

NORDSEE 313

MI

~
2]

SeniorenLebenshilfe

tegut... gute Lebensmittel

N
~
=y

Premio Reifen + Autoservice

N
w
o

IHLE Quelle: 787 Franchise-Unternehmen
Die Daten beruhen auf Angaben der Franchisegeber
Stand: November 2024

© Copyright FranchisePORTAL GmbH

N
=)}
o
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- Marketinglogistik (Physische Distribution)

Begriffsbestimmung

« Die Marketinglogistik umfasst alle betrieblichen Aktivitaten im
Zusammenhang mit einer akquisitorisch wirksamen okonomischen
Kundenbelieferung. Dies beinhaltet die Optimierung zwischen den
Kundenwunschen und der dkonomischen Sinnhaftigkeit

« Besonders hervorzuheben ist die Bedeutung der Marketinglogistik
fUr die Kundenzufriedenheit, sowie die Bedeutung als Kostengrofe
im Unternehmen und als Differenzierungsmoglichkeit gegenUber
den Mitbewerbern
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- Markefinglogistik (2)

Ziele der Marketinglogistik

Ziel ist es, das richtige Produkt, zur richtigen Zeit, in der
richtigen Menge an den richtigen Or zu bringen

« Lieferzeit: Zeitspanne von der Auftragserteilung bis zur
Entfgegennahme der Ware durch den Kunden

« Lieferzuverlassigkeit: Einhaltung des vereinbarten Liefertermins,
abhdngig von der Lieferbereitschaft

« Lieferungsbeschaffenheit: Lieferung der Ware in gewunschtem
Lustand nach Art und Menge

« Lieferflexibilitat: FGhigkeit zur BerUcksichtigung von Sonder-
wunschen des Kunden
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Ubung Distributionspolitik

Fallstudie: Absatzkanalprobleme eines Frottierwebers

Das Unternehmen Frottier-Flausch GmbH konnte sich in den letfzten
Jahren im Markt der Heimtextilien unter anderem als Hersteller von
exklusiven, relativ hochpreisigen Frottier-Handtuchern etablieren. Die
Produkte der Firma gehoren mittlerweile zu den echten Marken-
artikeln im Haustextiliensegment. Die Froftier-Flausch GmbH vertreibt
ihre Produkte an den klassischen Fachhandel. In den letzten Jahren
ist jedoch der jahrelang positive Trend beim Absatz von HandtUchern
abgebrochen. Auch die Marktentwicklung fur klassische Frottier-
Bademantel, die ebenfalls ein wichtiger UmsatztrGdger des Unter-
nehmens sind, stagniert seit einiger Zeit.
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Ubung Distributionspolitik (2)

Gleichzeitig drangen aggressive Wettbewerber aus dem asiatischen
Raum sowie GroBBversender mit Eigenimporten auf den deutschen Markt,
die mit extremen Biligangeboten an die Kaufer herantreten. Dieser
Konkurrenzkampf der Haustextilienhersteller findet nicht nur auf der
Konsumentenebene, sondern auch auf der Absatzmittlerebene statt.

DarUber hinaus hat sich das Handtuchgeschaft zugunsten der Versender
und GrofSfilialisten der Nahrungsmittelbranche (zum Beispiel Kaffeerdster)
verlagert. Der klassische Vertriebsweg Uber den Facheinzelhandel und
Einzelhandel verliert hingegen zunehmend an Bedeutung. Wahrend
einerseits Konzentrationstendenzen festgestellt werden kdnnen
(Zusammenschlusse von Einzelhandelsunternehmen, Bildung von
Einkaufsverbanden), sterben andererseits kleine Betriebsformen mehr und
mehr aus.

Die Kooperations-und Konzentrationsprozesse fUhren zu einer
wachsenden Zentralisation der Einkaufsentscheidungen und zu einer
erheblichen Nachfragemacht.
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Ubung Distributionspolitik (3)

Da die Frottier-Flausch GmbH einen GroBteil inres Umsatzes Uber den
klassischen Einzelhandel abwickelt, ist sie von dieser Entwicklung
besonders betroffen. DemgegenuUber ist das Unternehmen in den
standig an Marktbedeutung gewinnenden GroBvertriebsformen
(ParfUmerieketten, Mdbelhandelsketten etc.) noch unterreprasentiert:

Gesamtmarkt in Prozent

100
80
60
g B —
40 = " 14
T 16
T
20 40 35
= 24
0
1999 2000 2001 2002
Jahre
Haustextil- Parfimerie- Maobel/ Waren- Versender/
O Fachgeschafte O ketten O Baderhandel = hauser o Foodfilialisten

Abb. 4.60 Verkaufsentwicklung (in Stiick) der Betriebsformen des Haustextilienhandels 580



Ubung Distributionspolitik (4)
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Kundenart Umsatz in Mio. € Umsatz in %
gesamtes gesamtes
Verkaufsprogramm Verkaufsprogramm

Fachhandel 53 37
Parfimerieketten 13 9
Mébelketten 10 7
Warenhauser 45 31
Versender 1 8
GroBvertriebsformen 13 9

145 100

Abb. 4.61 Umsatz der Frottier-Flausch GmbH nach Absatzmittlern im Jahr 2002

581
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Ubung Distributionspolitik (5)

Aufgabe: Strategien der Absatzkanalpolitik

Welche Strategien der Vertriebswege/Absatzkandle empfehlen Sie
dem Handtuchproduzenten angesichts des Wandels in  der
Absatzmittlerstrukture

Beziehen Sie sich in lhrer Antwort auf die Entscheidungstatbestande
der Distributionspolitik (Vertriebsorgane / Vertriebswege).

Tipp:

FOr eine bessere Ubersicht: machen Sie im Vorfeld eine kurze
Situations-Analyse und noftieren Sie sich die Hinweise zu anderen
Marketingmix-Insfrumenten. Zeigen Sie ggf. Inferdependenzen zu
diesen Marketingmix-Instrumenten auf.
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Ubung Distributionspolitik (6) - Losung

Vorarbeit: Situationsanalyse
Unternehmen:

» Produktpolitik: Hohe Qualitat + Markenorientierung
» Preispositionierung: Hochpreispositionierung

» Vertriebspolitik:
« Vertfriebsorgane = nichts bekannt - wahrscheinlich aktuell eher auf
Fachhandel ausgerichtet
» Vertriebswege vertikal: Indirekter Vertrieb

« Vertriebswege horizontal: Dominanz Fachhandel (37% des Umsatzes)
und Warenhduser (31% des Umsatzes). Unterproportionale Pr&senz in
denim Frottiersegment wachsenden Handelsformaten
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Ubung Distributionspolitik (7) = Losung (2)

Vorarbeit: Situationsanalyse
Markt & Handel:
« Handtuchabsatz und Frottier-Bademantel stagnieren

» Verschiebung des Absatzes vom Fachhandel und von den
Warenhdusern Richtung Versender/Foodfilialisten, ParfUmerieketten
und Mobel/Bdderhandel

« Kooperations- und Konzentrationsprozesse - gesteigerte
Nachfragemacht der Absatzmittler

Wetltbewerb:

« Aggressive Wettbewerber aus Asien und GroBversender mit
Eigenimporten - Billigangebote

« Konkurrenzkampf auf Konsumenten- und Absatzmittlerebene
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Ubung Distributionspolitik (8) — Losung (3)

Anmerkung: Die Festlegung der Sfrategien erfolgt aufbauend auf den Zielen.
,Es ist der Weg dahin.* Zur L6sung der Ubung ist es hilfreich, sich entlang der
EntscheidungstatbestGnde der Distributionspolitik zu orienfieren:
Vertriebsorgane und Vertriebswege (-> vertikal und horizontal).

Mogliche Ansatze:

e Einrichtung von einem Key-Account Management fUr die GroBkunden, um
deren optimale Betreuung zu gewdhrleisten - Vertriebsorgane

e Etfablierung eines Direktveririebs ergdnzend zu dem aktuellen indirekten
Vertrieb: Bspw. eigener Internetshop, Shop-in-Shops oder eigene Filialen -
vertikale Vertriebswegegestaltung / Multi Channel Distribution

o Listungsoffensive in den GroBvertriebsformen ohne die zurzeit wichtigsten
Partner, die Einzelhandels-Fachgeschdafte, zu verdrgern (bspw.
Mehrmarkenpolitik, Sortimentsdifferenzierung...) - horizontale
Vertriebswegegestaltung
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Ubung Distributionspolitik (9) — Lésung (4)

e Selektionsstrategie fur starke Fachhandler oder sonstige
Einzelhdndler, die als Handelspartner in Frage kommen >
horizontale Vertriebswegegestaltung

e Prufung anderer Absatzkanale, zum Beispiel Hotelketten,
Fitnessstudios etc. = horizontale Vertriebswegegestalfung

e Entwicklung spezieller handelsgerichteter Marketingplane zur
Abgrenzung gegenuber anderen Lieferanten + zur UnterstUtzung
des Abverkaufs auf der FlGche

Uber die Distribution hinausgehend:

e Entwicklung von Produktinnovationen zur Erhbhung des
Wettbewerbsvorteils gegenuber dem Wettbewerb und Starkung
der eigenen Position vs. Handel und Konsument

Quelle: In Anlehnung an Meffert H., Burmann C., Kirchgeorg, M.: Marketing Arbeitsbuch, Wiesbaden, 2013
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4.3 Distributionspolitik olFAPJL.ESQéFSSé!
- Fazit/Zusammenfassung

Die Distributionspolitik umfasst die akquisitorische und die physische
Distribution.

Wichtige EntscheidungstatbestGnde der akquisitorischen Distribution sind
die Auswahl der Veririebsorgane und die Festlegung der Veririebswege/
Absatzkanale.

Bei den Vertriebsorganen unterscheidet man interne Organe (z.B. Key
Account Manager, Reisender) und externe Organe wie Absatzhelfer und
Absatzmittler.

Im vertikalen Vertrieb wird zwischen dem direkien und indirekten Veririeb
differenziert. Der indirekte Vertrieb kann einstufig oder mehrstufig erfolgen.
Horizontal wird die Art und die Zahl der Absatzmittler je Absatzstufe
festgelegt.

Mogliche Strategien sind der universelle, selektive und exklusive Vertrieb.
Die Tendenz geht zur Multi-Channel-Distribution, d.h. zur Nutzung
verschiedener paralleler Absatzkanadle.

Lur besseren Durchsetzung der eigenen Marketing- und Vertriebs-
stfrategien kbnnen auch vertragliche Veririebssysteme gewahlt werden.
Hier unterscheidet man das Verriebsbindungssystem, das Alleinveririebs-
»'stem, den Vertragshandler und das Franchising.



12. Vorlesung
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4. Marketing Mix (Instrumentarien des
Marketings)
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4.4 Kommunikationspolitik

4.4.1. Grundlegende Tatbestdnde der Kommunikationspolitik
4.4.2. Instrumente der Kommunikationspolitik

4.4.3. Bewertung von Kommunikation

4.4.3. Prozess der Kommunikations-/Werbeplanung
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Learing Outcome

« WAS

Was macht das Marketing bunte Wie wirbbt man fur ein Produkt/eine
Marke? Welche Instrumente zur Kommunikation stehen zur
Verfugung? Wann setzt man welches Instrument eing Wie wirkt
Kommunikation?

« WOMIT
« Kommunikationsinstrumente und -maBnahmen einsetzen kdnnen

- WOZU
Sie wissen, welches Instrument zu welchem Zweck einzusetzen ist.



4.4 Kommunikationspolitik

- Grundlegende Tatbestande

Begriff
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Kommunikation ist die Ubermittlung von Informationen und
Bedeutungsinhalten zum Zweck der Steuerung von Meinungen,
Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen bestimmter
Adressaten gemas spezifischen Zielsetzungen.

Quelle: Vgl. Bruhn, 2015, 5.3

Wer sagt Was ZU Wem
Kommunikator Botschaft Zielperson
\
f welch mit
aubweichem Weg welcher Wirkung
Kanal Ziel

Cobamanaa Laswell
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4.4 Kommunikationspolitik
- Grundlegende Tatbestande (2)

Begriff

Unternehmens- und Marketingkommunikation umfasst die Gesamtheit
samtlicher Kommunikationsinstrumente und -maBnahmen eines
Unternehmens, die eingesetzt werden, um das Unternehmen, Produkte
und seine Leistungen den relevanten internen und externen Zielgruppen
darzustellen und/oder mit den Zielgruppen eines Unternehmens in
Interaktion zu treten.

Quelle: Vgl. Bruhn, 2015,S. 5
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4.4 Kommunikationspolitik
- Grundlegende Tatbestande (3)

Werbewirkung

» Das AIDA-Modell (auch: AIDA-Formel oder AIDA-Prinzip)
bezeichnet ein Modell zur Beschreibung der Werbewirkung im
Marketing.

* |In diesem von EImo Lewis im Jahr 1898 entwickelten Stufenmodell
durchlaufen Konsumenten vier aufeinanderfolgende Phasen,
bevor sie schlussendlich den Kauf eines Produktes oder einer
Dienstleistung vollziehen.

Aufmerksamkeit Interesse wecken. Begebhrlichkeit Handlungsaufruf 5 94
eeeeeeeeeeee I6sen. einbinden.
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4.4 Kommunikationspolitik
- Grundlegende Tatbestande (4)

Werbewirkung (2)
1.) Aufmerksamkeit generieren

Nur wenn Marketingbotschaften die Autmerksamkeit der Zielgruppen
gewinnen, existiert ein Werbeeffekt, der Kunden in die nachste Phase
(Interesse) des Werbewirkungsmodells konvertieren |Gsst.

2.) Interesse wecken

« Ziel dieser Phase ist es, eine Auseinandersetzung der potentiellen
Kundschaft mit der jewelligen Werbebotschaft hervorzurufen.

« So wird die in der ersten Stufe erzeugte Aufmerksamkeit weiter vertieft
und die jeweilige Marke oder das jewellige Produkt nachhaltig im
Geddachtnis des Konsumenten verankert.
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4.4 Kommunikationspolifik
- Grundlegende Tatbestande (5)

Werbewirkung (3)
3.) Desire/Begehrlichkeit auslosen

In dieser Phase verwandelt sich das zundchst geweckte Interesse des
Rezipienten in den Wunsch, das umworbbene Produkt zu besitzen,
beziehungsweise zu erwerben.

Hier konnen sich Werber entweder emotionale oder rationale
Botschaften zu Nutze machen.

« Emotional: mit dem Kauf des Produkts wird ein Stuck weit sozialer
Status, Sicherheit oder Freude erworben.

« Rational: Solche Botschaften zielen insbbesondere auf Qualitat,
Langlebigkeit und den Preisvorteil eines Angebots ab.

4.) Action/Handlung bewirken

In der Praxis erfolgt dies mit einer sogenannten ,,Call-to-Action* (zu dt.:

Handlungsaufforderung). 504
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4.4 Kommunikationspolifik
- Grundlegende Tatbestande (6)

Werbewirkung (3)
Erweiterung des AIDA-Modells:

1. AIDAS — mit diesem Modell folgt nach dem eigentlichen Kauf
noch die Zufriedenheitsphase (Satisfaction). Es berUcksichtigt
den Zufriedenheitsgrad des Kunden gegenuber dem erworbenen
Produkt als Grundlage fur die Bereitschaft eventueller Folgekdufe
desselben Produkts oder Unternehmens.

2. AIDCAS - noch einen Schritt weiter geht dieses Modell. Es erweitert
die Formel um den Begriff der Uberzeugung (Conviction). In
diesem werden die Vorteile des umworbenen Produkts nach der
Aufmerksamkeitsgewinnung hervorgehoben, um den Entschluss
zum Kauf positiv zu beeinflussen.
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- Grundlegende Tatbestande (7)

Werbewirkung (4)
AIDA-Modell - Kritik

Aufgrund seiner Einfachheit wurde das AIDA-Modell in der Vergangenheit
oft kritisiert.

Die lineare und starre Abfolge der einzelnen Stufen vernachldssigt die
oftmails flexiblen und variierenden Zusammenhdnge der Wirkung von
Marketing-botschaften im digitalen Zeitalter. Es geht davon aus, dass mit
jedem Reiz eine Reaktion zustande kommt.

Individuelle und externe Faktoren werden nicht berucksichtigt wie die
Kaufkraft des einzelnen Konsumenten oder eine schlechte Distribution.
Das Modell geht davon aus, dass es beim Einsatz der richtigen
Marketinginstrumente zu einer Handlung des Konsumenten kommt,

Trotz aller Kritik dient das mehr als 120 Jahre alte Werbewirkungsmodell als
guter Anhaltspunkt fOr Marketer, ihre ausgearbeiteten MaBnahmen auf
grundlegende Erfolgsfaktoren wie die Effektivitat der
Aufmerksamkeitserregung zu uberprufen und gegebenenfalls mit

geeigneten MaBnahmen nachzujustieren.
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4.4 Kommunikationspolitik
- Grundlegende Tatbestdnde (8)

Herausforderungen

- Gesdttigte Markte
- Austauschbare Produkte
- Sehr hohes Informationsangebot / Kommunikationskonkurrenz

« Information Overload und sinkende Akzeptanz der
Konsumenten

- Steigende Vielfalt an Kommunikationsinstrumenten -
Planungskomplexitat

« Verdndertes Medienverhalten

« Erschwerte Wirtschaftlichkeit der Kommunikation
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4.4 Kommunikationspolitik OF APPLED SCiENC
- Instrumente der Kommunikationspolitik
(Auswahl)

Media-
werbung

Verkaufs-

Direki- férderung
Marketing Public

Relations

Event
Marketing

Sponsoring

Virales S'I' _I_ . Product

. roduc
Marketing elisglls Placement

Interne Messen &

Kommunikation Ausstellungen

Mobile

Online Marketing
Marketin
[ oo masmen
Moreetng J Susila L
9 Marketing arketing
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (2)

Unterscheidung in:

,2Above-the-line*: Medienbezogene klassische Werbung: Gestreute
und unpersdnliche Zielgruppenansprache uber Massenmedien wie
Zeitungs-, Fernseh-, Radio-, Kino- oder AuBenwerbung (von einer
Media-Agentur geplant und gebucht). Heute auch Online-Werbung.

,Below-the-line": Alle anderen Kommunikatfionsinstrumente — eher
,unkonventionell* ohne direkten Einsatz von Massenmedien (von
Spezial-Agenturen geplant, gebucht und durchgefihrt).
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (3)

1. Mediawerbung / Above the line

Planung, DurchfUhrung und Konftrolle sadmtlicher Aktivitaten, die mit
dem Transport und der Verbreitung von Informationen im Rahmen
der Massenkommunikation beschdaftigt sind. Dabei werden gegen

Entgelt Werbetrager mit Werbemitteln belegt.
Vgl. Bruhn 2015, S. 373

Ziele/Anwendung:
« Marken-Aufbau, Bekanntheits- / Image-Aufbau oder Ausbau

« Verdnderungen von Verhalten & Einstellungen

Eher langfristig und strategisch ausgerichtet
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (4)

1. Mediawerbung (2)

Werbetrager-(gruppen) Werbemittel (z.B.)
(z.B.)
Fernsehen TV-Spot
Radio Funk-Spot
Kino Kino/TV-Spot
Internet Pop-Up-Ads, Banner
Leitschrift Anzeige
Zeitung Anzeige
OOH, z.B. LitfaBsdule Poster

Online Plattform Banner, Pop-ups
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (5)

1. Mediawerbung (3)

« Verbreitung Uber Medien
« Hohe Reichweiten
Jjg * Ansprache globaler Zielgruppen
« Ansprache rund um die Uhr
« Planbar & berechenbar
 Emotionale Ansprache (Bewegtbild)

* Unpersonliche Kommunikation
* Indirekte Kommunikation
—'_"\% « Vielfach einseitig — d.h. kein
_\) Informationsaustausch
« Keine exakte Zielgruppenansprache / hohe
Streuverluste
« sehr kostenintensiv / oftmals hochster
Budgetposten im Kommunikationsmix
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (6)

« Der deutsche Gesamt-Bruttowerbemarkt startete 2025 leicht
positiv, jedoch mit sinkenden Umsatzen in TV, wdhrend das Radio
stabil blieb. Prognosen gehen fur das Gesamtjahr 2025 von einem
Nettovolumen von 59,43 Mrd. € aus, was ein leichtes Wachstum zu

2024 bedeutet.

« Stand November 2025:
* Leichte Abnahme im Gesamt-ATL-Bereich (-0,8% Jan-Nov 25)
gegenUber 2024
« TV weist einen Ruckgang um 4,4% auf. Am starksten betroffen sind ARD
(-6,5%) und ZDF (-1,2%)
* Marktanteile:
« Online (inkl. SoM) 13,5%
« Out-of-Home (OOH) 10%
« Zeitschriften 6,6%
« Radio 5,9%

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/77 629/umfrage/bruttowerbevolumen-der-above-the-line-
medien-2010/
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- Instrumente der Kommunikationspolitik (7)

2. Verkaufsforderung

Planung, DurchfUhrung und Kontrolle meist zeitlich befristeter
MaBnahmen mit Aktionscharakter, die das Ziel verfolgen, auf
nachgelagerten Vertriebsstufen (Handel) durch zusatzliche Anreize
Kommunikations- und Vertriebsziele eines Unternehmens zu erreichen.

Sie wird hdufig auch Sales Promotion genannt.

Quelle: Vgl. Bruhn, 2015, S. 384

Zielgruppen Funktionen Ziel / Anwendung

« AuBendienst /Vertrieb + Information « Kurzfristig

« Handler *  Motivation « Sales-

« Verbraucher « Schulung UnterstUtzung
« Verkauf « fakfisch
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (8)

2. Verkaufsforderung (2)

Verbraucher Handler AuBendienst
Promotion Promotion Promotion
» Gewinnspiele e Preisnachl&sse (z.B. * Verkaufswettbe-
* Verpackungspro- Naturalrabatte) werbe
motion (z.B. + 10% * Rabatte e Schulung/Training
grafis) * Bereitstellung von e Verkaufshilfen
* Produktproben Werbedamen/Vor- (Broschuren, Fiime,
e Geld Zuriick fUhrkrafte Salesfolder)
Garantien * Display-Material * Motivations-Events
e Zugaben * Schulung
e Coupons

* Treuepramien
* Verkostungen

[ N s
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (?)
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2. Verkaufsforderung (3) - Beispiele =P
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Quellen:
www.schoenmueller.com,
www. Elifepromotion.com
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- Instrumente der Kommunikationspolitik (1

2. Verkaufsforderung (4)

« Kurzfristige Zielerreichung (vs. Mediawerbung = eher
langfristig)

0)

J;g  Zur UnterstUtzung anderer Marketing- und Kommunikations-
'

instrumente (z.B. Mediawerbung) geeignet oder in
speziellen Situationen (z.B. ProduktneueinfUhrung, -
Ausverkauf)

» Risiko: falsche, d.h. dauerhafte Anwendung hat negafi
Auswirkung auf das Markenimage und die Produkt-

—’__\)*\% wahrnehmung.

« DarUber hinaus erzeugt es eine ausgepragte
Erwartungshaltung fur weitere Aktivitten beim Handel
Konsumenten

ve

und

VKF/POS-Marketing ist taktisch fOr kurzfristigen Sales-Erfolg und

eine gute Ergdnzung zur klassischen Media-Werbung
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- Instrumente der Kommmunikationspolitik (11)

3. Online Marketing

Auch Internet-/Digital-Marketing oder e-Marketing genannt = die
Verbreitung und der Verkauf von Produkten u/o Dienstleistungen im
Internet.

Nutzung digitaler Kandle, um Unternehmens-/Marketingziele zu
erreichen. Dies konnen Kundenakquise, Adress-/Lead-Generierung,
Umsatz oder Verbreitung der Bekanntheit einer Marke sein.

Quelle: Vgl. Bruhn, 2015, S. 384

Zielgruppen Ziel / Anwendung
« Breit, Online-Nutzer « Adressen-Generierung
« Teilweise gut selektierbar « Verkauf/Umsatz

« Auf-/Ausbau Markenbekannt-
heit
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (12)

3. Online Marketing (2) - Werbeformen

Online-

Marketing Social

Media

Performance

Marketing Display

Advertising
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (14)

3. Online Marketing (4)

Durch Digitalisierung sind eine Vielzahl neuer BerUhrungspunkte mit der
Lielgruppe entstanden. Aber auch die Kommunikation der Kunden
untereinander hat zugenommen.

Wir unterscheiden hier zwischen paid Kommunikations-Kandle (Online-
Werbung, -PR), owned (Website, Social Media, Kundenmagazine) und
earned (Kundenfeedbacks in Social Mediaq)

Je besser sich die Markenkom-
munikation auf die Kommunika- e

tionsgewohnheiten der Soca ed Proti i V. Rl und it
Verbraucher einstellt und einen
Dialog ermdglicht, umso starker A Wehatiog
die Sympathie fUr die Marke.
Mit Hilfe valider Daten und

Markt- und Kommunikations-
Analysen |Gsst sich gut planen.
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (15)

3. Onllne Marketing (5)
Hohe Messbarkeit (durch Nutzung von Analyse-Tools/KPIs)

 Hohe Reichweite (durch Smartphones permanent erreichbar)

J)g « Global einsetzbar

« genaue Zielgruppen-Ansprache (Targeting), d.h. geringe
Streuverluste

« Gute Finanzierbarkeit
« Schnelle Ergebnisse
» Flexible Handhabung (Retargeting)

« Schnelllebig / 24/7 => Erfordert hohen Zeit- und Ressourcenaufwand
« Hohe Komplexitat, Abstumpfung durch viele Botschaften

» Ad-Blocker etc.

« Algorithmus-Anderungen/Abhdngigkeit von Plattformen (Google)

—’—%  Hohe Konkurrenz (Wettbewerber, Influencer, Content Creator)
ﬂ

Online-Marketing ist ein Muss, es bietet strategische sowie
taktische Mdglichkeiten
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (16)

3. Online Marketing (6) - mobile Marketing

Mobile Marketing ist eine Form des Online Marketings. Es ist
darauf ausgerichtet, potenzielle Nutzer und Kunden Uber mobile
Endgerdte anzusprechen und mit ihnen zu interagieren. Hierbei
wird relevanter digitaler Content so aufbereitet, dass er von
einem mobilen Endgerat abgerufen werden kann.

LU beachten:

- Der Bildschirm ist deutlich kleiner / das Layout muss nutzer-
freundlich und Ubersichtlich bleiben

- der Bildschirm wird nicht mit der Maus sondern per Touch
Funktion bedient

- das Design muss sich anpassen (responsive) sein
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- Insfrumente der Kommunikationspolitik (17)

3. Online Marketing (7) - mobile Marketing (2)
Ziele und Vorteile:

Personliche Ansprache: Nahezu jeder Kunde hat ein eigenes
Smartphone; ein Dialog ist moglich

Omniprasenz: Das Smartphone begleitet den Kunden fast immer

Erreichbarkeit: Das Smartphone ist meist angeschaltet = Kunde
erreichbar

Abrechnung: Direkte Bezahlung durch eingebautes Zahlungssystem
moglich

Standortbestimmung: Smartphone erkennt Nutzerstandort
(Location)

Verhalten: Smartphone stellt soziale Zusammenhdnge dar

Informationsaustausch: Informationssammlung und -Ubermittlung
sind moglich

Auswertungen: Gezielte und direkte Auswertungsmaoglichkeiten
sind gegeben
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (18)

3. Online Marketing (8) — mobile Marketing (3)

Nachteile:
- Kampagnen mussen auf vielfaltige Gerate und Betriebssysteme

abgestimmt werden, um eine breite Zielgruppe zu erreichen

- es herrscht ein Mangel an Standardisierung bei mobilen
Werbeformaten

- Beeintrachtigung der Privatsphdre der Nutzer/ Problem des
Datenschutzes (Push-Nachrichten durfen nur nach vorherigem
Einverstdndnis des Kunden geschickt werden)
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (19)

3. Online Marketing (?) - mobile Marketing (4)

Zielgruppen
- jleder Smartphone-Besitzer / Besitzer eines mobilen Devices, der Uber
eine gewissen Technik-Affinitat verfogt

- Im Kern ist es eher die jungere, urbane Bevolkerung
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (20)

3. Online Marketing (10) - mobile Marketing (5)
Beispiele:

Ein Online-Shop informiert den Nutzer Uber eine Push-Nachricht auf
dem Smartphone darUber, dass ein Artikel, den dieser vor einiger Zeit
angesehen hast, jetzt im Sonderangebot ist. Wenn die Person auf
diese Benachrichfigung klickt, wird sie direkt zu diesem Artikel im
Online-Shop gefuhrt.

Auf diese Weise nutzt das Unternehmen Mobile Marketing, um dich
auf eine Werbeaktion aufmerksam zu machen und dich zum Kauf zu
animieren.

Ein weiteres Beispiel ist ein Unternehmen, das Standortdaten nutzt,
um Kunden personalisierte Angebote zu senden, wenn sie sich in der
N&he eines inrer Geschafte befinden.
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (21)

3. Online Marketing (11) - mobile Marketing (6)

Einer der bekanntesten Beispiele fur eine erfolgreiche
mobile Marketingkampagne war die "Share a Coke'-
Kampagne von Coca-Cola. Als Teil der Kompagne
erstellte das Unternehmen Flaschen mit individuellen
Namen und forderte seine Kunden auf, Fotos ihrer
personalisierten Flaschen auf Social Media zu teilen.
Die Kompagne nutzte die Macht der Personalisierung
und Social Media, um das Engagement der Kunden zu
fordern und ein positives Markenimage zu schaffen.

Ein weiteres Beispiel ist die Starbucks Mobile App, die
es den Kunden ermdglicht, inre Bestellungen im
Voraus zu platzieren und zu bezahlen. Mit der MIT DER
wachsenden Beteiligung fUhrte das Unternehmen STAEAﬁﬂSESDAPP
auch ein Treueprogramm ein, das den Kunden bei DOPPELTE STERNE
jedem Kauf Punkte zuweist, die sie gegen kostenlosen | &

Kaffee und andere Belohnungen einldsen kdnnen.
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- Instrumente der Kommmunikationspolitik (22)

4. Social Media Marketing

Kommunikation und Zusammenarbeit zwischen Unternehmen und
Social Media Nutzern sowie deren Vernetzung untereinander auf
online-basierten Plattformen mit dem Ziel des gegenseitigen
Austausches von Informationen, Meinungen, Eindrucken und
Erfahrungen sowie des Mitwirkens an der Erstellung von
unternehmensrelevanten Inhalten, Produkten und Dienstleistungen

Quelle: vgl. Bruhn, 2014, S. 471

Zielgruppen Ziel / Anwendung

« Spezifisch ansprech- « Marken-Aufbau, Bekanntheits- /
bar (targeteting) Image-Aufbau oder Ausbau bei

« GenZ und jUnger jungen Zielgruppen

« Verstarkung der Kundenbindung /
Einholung von Feedback
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (23)

4. Social Media Marketing (2) - Influencer Marketing

Erfolgreiche Influencer (Meinungsmacher/Empfehler) verfugen Uber
soziale Avtoritat, Vertrauenswurdigkeit und Expertenwissen. Das
macht sie zu Vorbildern, deren Empfehlungen wahrgenommen
werden.

lhr Vorteil: ihre Authentizitdt, indem sie eine personliche Perspektive
auf Augenhdhe einnehmen, ihr Leben teilen und damit einen
Konfrast zu abstrakten News, komplexen Themen und globalen
Problemen stehen. Subjektivitat ist inr Plus. Und damit auch ihre
Schwache. Denn das Vertrauen kann schnell verloren gehen, wenn
Influencer unecht wirken oder sich nicht unternehmens-addquat
(aber in ihrem Sinne authentisch) verhalten (Bsp. Kayne West —
adidas).

Der Influencer muss zur Marke passen und ebenfalls Fan sein.
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FRANKFUIRT
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4. Social Media Marketing (3) - Influencer Marketing (2) - Beispiel

PROMIFLASH .de

Eine auf Ins’rrogrom ovmer’re Spende von
einem vielverkauften Kuchen an eine
Kinder-Krebsstation kam dort nie an.
Coca-Cola zog den gerade abgedrehten
Spot mit ihr zurGck. Marken wie
Brillenhersteller Salifo kundigten die
Zusammenarbeit

Die ital. Kartellbehdérde AGCM forderte 1
Mio € BuBgeld wg. unlauteren
Wettbewerbs. Sie zahlte > 3 Mio € Spenden

Chiara Ferragni, Italienerin, 37 Jahre alt
30 Mio Follower
Eigene Boutique und Schuhkollektion

Verheiratet mit Rapper Fedez (Anf. 24

getrennt)

& Schlagzeilen :

Neuigkeiten uber Influencerin und Chiara Ferragni

[R] Horizont

Skandal um Instagram-Star
Chiara Ferragni: Konzerne
wenden sich von Top-...

vor 1 Tag

[T1 Beriiner Kurier

Nach Skandal: Steht
Influencerin Chiara Ferragni
bald alleine da?

vor 2 Tagen

. [E) spiegel

Chiara Ferragni: Top-

% Influencerin nach
Kuchenskandal in der Kris...

vor 2 Tagen

20 Minuten

Chiara Ferragni fallt immer

tiefer: Coca-Cola cancelt
Werbespot

vor 1 Tag

622
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4. Social Media Marketing (4)

« Interakfives Kommunikationsinstrument

Moglichkeit der personlichen und unpersonlichen
Kommunikation

« Zugang in offentlichen und geschlossenen
Netfzwerken

« Erreichung spezifischer Zielgruppen (Genl’)
« Schnelle und einfache Informationsdiffussion

s

ﬂ% Eingeschrankte Kontrollierbarkeit
«  Weniger geeignet fur dltere LG
Erscheinungsformen nutzergenerierter Social Media-Kommunikation:

Webblogs, Social Networks (TikTok, Facebook, Twitter/X, Pinterest,
Instagram, LinkedIn), Webforen, Wikis etc.
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- Instrumente der Kommunikationspolitik (29)

6. Public Relations / Offentlichkeitsarbeit

Planung, DurchfUhrung und Kontrolle aller Aktivitdten, um bei
ausgewdhlten Zielgruppen (extern und intern) um Verstandnis
und Vertrauen zu werben und damit gleichzeitig kommunikations-
politische Ziele zu erreichen.

Quelle: Vgl. Bruhn, 2015, S 416

Abgrenzung zur Werbung:
Offentlichkeitsarbeit wirbt eher fUr das

Funktionen: .
- Unternehmen und dessen Belange im
Information : .
Ganzen und bedient alle Stakeholder, insb.
Kontaktpflege det sie sich an J list I
Imagepflege wendet sie sich an Journalisten als

Multiplikator.

Werbung wirbt eher fUr einzelne
Produkte/Leistungen und immer in Richtung
Kunden.
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (30)

6. Public Relations / Offentlichkeitsarbeit (2)

Pressearbeit: Pressekonferenzen, Pressemeldungen, Interviews etc.

Durchfuhrung von Veranstaltungen: BetriebsfUhrungen, Tag der
offenen Tur, Vortr&dge und Konferenzen etc.

Aufbau und Pflege personlicher Beziehungen: Kontaktanbahnung
und Management mit relevanten Personen wie Journalisten,
Politikern, Hochschulvertreter, Gewerkschaftsfunktiondren,
Verbraucherschiutzern im Rahmen von MaBnahmen auf
Unternehmensebene

Angebot allgemeiner Informationsmaterialien: Umwelt —und
Sozialberichte, Webseiten, Fachpublikationen, Schaltung von Image-
anzeigen
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (31)

6. Public Relations / Offentlichkeitsarbeit (3)

_/) « Imageauf-/ausbau
\ﬁ -  GlaubwUrdigkeit
« HOoheres Vertrauen als Werbung, da Botschaften
Uber Dritten (Presse) verbreitet werden

« Reichweite (Uber Medien)
« Kosteneffizienz (preiswerter als Medienwerbung)

« Keine direkte Kontrolle; Presse schreibt neutral/ldsst

%’“‘% sich nicht kaufen

- Kein garantierter Erfolg
« Bewertung der PR-AktivitGten nur schwer moglich

PR-AktivitGten sollten stets begleitend eingesetzt werden, nie
ausschlieBlich
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- Insfrumente der Kommunikationspolitik (34)

7. Sponsoring

Planung, Durchfuhrung und Kontrolle samtlicher Aktivitaten, die mit
der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder
Know-how durch Unternehmen zur Forderung von Personen
und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur, Soziales,
Umwelt und/oder Medien verbunden sind und kommunikations-
politische Ziele erreichen.

Zentrale Ziele:

Quelle: Vgl. Bruhn, 2015, S. 429

. Formen
Markenbekanntheit . Sportsponsoring
Imagetransfer «  Kultursponsoring
Kontaktpflege « Sozio- und
Nachweis gesellschaftl. Umweltsponsoring
Engagements +  Mediensponsoring

Erreichung sperzif. ZG
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (35)

7. Sponsoring (2) e TTM (3
‘ 5%

| ‘@@

~ MEHR KANTE ZEIGT HIER KEINER.

KUEMMERLING. KRAUTER MIT KANTE.

641
Quellen: Kulturmarken.de, http://www.mcdonalds-kinderhilfe.org/start/, infinitipress.eu
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| | FRANKFURT
UNIVERSITY

4.4 Kommunikationspolifik
- Insfrumente der Kommunikationspolitik (36)

7. Sponsoring (3)

« Nufzung der Bekanntheit/Sichtbarkeit und des
Images des Gesponserten fUr den Sponsor

Gerzielte Zielgruppenansprache

« Erhohung der Glaubwurdigkeit und
Vertrauensbildung insb. bei social sponsoring

5

Negative Ruckkopplung auf das Image des Sponsors
bei Misserfolg des Gesponserten (z.B. Sportler)
« Schwierigkeit der Erfolgs-Messung

4

Durch teilw. hohe Abhdangigkeiten fUr den Sponsor muss das
Sponsoring engmaschig kontrolliert werden und stets ein Plan B
vorliegen.
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (37)

8. Eventmarketing

Planung, Durchfuhrung und Kontrolle von inszenierten Ereignissen als
Plattform einer erlebnis- und/oder dialogorientierten Prasentation
eines Produktes, Dienstleistung oder Unternehmens.

Quelle: Vgl. Bruhn, 2015, S. 462

Ziel: Durch den Einsatz von emotionalen und physischen Reizen
eine starke Aktivierung in Bezug auf ein Produkt oder Unternehmen
auszulosen.
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (38)

8. Eventmarketing (2)

Quellen:
www.redbullflugtag.com;
http://www.coca-cola-deutschland.de
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (39)

8. Eventmarketing (3)

« Emotionalisierung der Marke, Marke wird anfassbar/
erlebbar

Image-Auf-/Ausbau
 Lead-Generierung

5

Hoher Kostenaufwand
Geringe Reichweite
« Erschwerte quantitative Erfolgskontrolle

4

Eventmarketing kann auch nur flankierend eingesetzt werden,
da begrenzte Reichweite
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (40)

9. Guerilla Marketing

Unkonventionelle Marketing-Aktivitaten, die auf Uberraschung setzen
und die Aufmerksamkeit spezieller Zielgruppen erzielen wollen.
Herkbmmliche Marketingregeln werden gebrochen, traditionelle
Kandle umgangen und ungewohnliche Methoden genutzt, um
Menschen mit Marketingbotschaften zu erreichen. Haufig sind
Guerilla-Aktionen illegal.

Moskito-Marketing ist eine Sonderform des GM. Hier handelt es sich
um low-Budget-Aktionen im offentlichen Raum.

Ziel: Durch den unkonventionellen und Uberraschenden Einsatz von
emotionalen und physischen Reizen eine starke Aktivierung in
Bezug auf ein Produkt oder Unternehmen auszulosen.
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (41)

9. Guerilla Marketing (2)

Um den neuen 360°-3D-Film
KING KONG vorzustellen,
wurden uberdimensionale
FuBstapfen am Santa
Monica Beach eingelassen,
begleitet von einem
verunglUckten Fahrzeug der
Strandwache. Auch wenn
es sich bei der Akfion nicht
gerade um eine schnell
umzusetzende Kampagne
handelt, war sie der
Hingucker fur
beobachtende Zuschauer
und wurde zum viralen Hit
auf Social Media.
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4.4 Kommunikationspolitik
- Instrumente der Kommunikationspolitik (42)

9. Guerilla Marketing (3)

638
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4.4 Kommunikationspolifik
- Insfrumente der Kommunikationspolitik (43)

9. Guerilla Marketing (4)

5

4

Emotionalisierung der Marke

Hohere Autmerksamkeit und Merkfahigkeit da
ungewohnliche, kreative Aktion

Zumeist kostengunstig

Nur kurzfristiger Effekt
Begrenzte Reichweite
Schlecht berechenbar
Legal sind Grenzen gesetzt

Guerilla-Marketing kann auch nur flankierend eingesetzt werden,
da ebenfalls begrenzte Reichweite.
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- Instrumente der Kommmunikationspolitik (44)

10. Interne Kommunikation

Interne Kommunikation umfasst
die Kommunikation zwischen
FUhrungskraften und
Angestellten (vertikale
Kommunikation) und innerhalb
der Belegschaft (horizontale
Kommunikation).

Das Ziel der internen
Kommunikation ist es,
Mitarbeiter zu informieren, zu
aktivieren und zu mofivieren.

By
<D
1
| [ X

4

r3
-8
Intranet

) : ! -

Prasenzveranstaltung R

Instant Messaging

- A
2 L\

Mitarbeiterzeitschrift

Interne
e Kommunikations- —_—
instrumente % ?' e w |
L] iy 7
|

Interner Blog ‘Z
\l/ Schwarzes Brett

m= 2

N

Interner Newsletter

Videokonferenz
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- Insfrumente der Kommunikationspolitik (45)

10. Interne Kommunikation (2)

5

4

Erhdhung der Mitarbeiteridentifikation

Verbesserung der Prozesse, da gleicher
Wissensstand = verbesserte Effizienz

Verbesserung des Verstandnisses untereinander

Risiko von Fehlinformation (falsch interprefiert od.
unklar) fUhren zu Verwirrung und Fehlern
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4.4 Kommunikationspolitik
- Beurtellung von Kommunikation

Beurteilung der kommunikativen Idee / Umsetzung

* Memorability (Recall)
» Ist die Kommunikation aufmerksamkeitsstark?
« kann man sie leicht in Erinnerung behaltene
» |Ist sie einpradgsam?
« Sticht sie aus anderer Werbung hervor?e
» Istsie verstndlich?
 Istsie single-minded?

Memorability

« Likeability
« Ist die Kommunikation unterhaltsam?
*  Wird sie gemocht?
» |Istsie relevant fUr die Zielgruppe?
« Spricht sie die Zielgruppe an?

645
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4.4 Kommunikationspolifik
- Beurteillung von Kommunikation

Beurteilung der kommunikativen Idee / Umsetzung (2)

» Brand Identifikation / Brand Recognition

« Stellt die Kommunikation den Benefit/Vorteil
klar herause

* Informiert sie ausreichend Uber das Produkt?

« Kann man gut erkennen, um welche Marke/
welches Produkt es sich handelte

 Passt sie zur Marke?¢

Brand ldentification

« Buying Motivation

«  Macht die Kommunikation neugierig auf Motivation
die Marke/das Produkt?

* Macht sie Lust auf das Produkt?

* Veranlasst sie mich, auf die Website zu
gehen / das Geschdaft aufzusuchen, um
mehr zu erfahren

* Regt sie mich zum Kauf/Ausprobieren ane

646



| | FRANKFURT
UNIVERSITY

4.4 Kommunikationspolifik
- Beurteillung von Kommunikation

Beurteilung der kommunikativen Idee / Umsetzung (3)

 Irritation Irritation

« Geht mir die Kommunikation auf die Nerven?
« |stsie schwer verstandlich?

« Istsie langweilige B
7
« Sollte man solche Werbung lieber sein lassen?
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Ubung

lch zeige |Ihnen jetzt zwei Kommunikationsmittel (Plakat/Bewegtbild).

Suchen Sie sich eines davon aus und bewerten Sie es bitte nach den 5
Faktoren.

Sie haben 10 Minuten Zeit.
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Beispiel 1
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Beispiel 2:
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Gewinner Cannes Lions ,,Grand Prix' 2025
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Gewinner Cannes Lions (2x Gold, 2x Bronze) 2024
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4.4 Kommunikationspolifik

- Fazit/Zusammenfassung

Marketingkommunikation umfasst samtliche Kommunikations-
insfrumente und -maBnahmen, die eingesetzt werden, um das
Unternehmen, Produkte und seine Leistungen den relevanten
internen und externen Zielgruppen darzustellen oder mit ihnen in
Interaktion zu treten.

Es stehen eine groBe Anzahl von Instrumenten zur Verfugung: z.B.
Werbung, Verkaufsférderung, Offentlichkeitsarbeit/PR, Direkt-
Marketing, Sponsoring, Eventmarketing, Virales Marketing etfc.
Diese unterscheiden sich durch ihre verschiedenen Funktionen und
Lielsetzungen.

Kommunikation wird anhand funf Faktoren beurteilt:
Memorability/Recall = wie aufmerksamkeitsstark ist sie; Likeability =
ist sie unterhaltsam; Brand Identifikation/Recognition = passt sie zur
Marke; Buying Motivation = macht sie Lust, das Produkt/die
Dienstleistung auszuprobieren; Irritation = ist sie langweilig oder
schwer zu verstehen



13. Vorlesung
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4.4 Kommunikationspolitik

4.4.1. Grundlegende Tatbestande der Kommunikationspolitik
4.4.2. Insfrumente der Kommunikationspolitik

4.4.3. Bewertung von Kommunikation

4.4.3. Prozess der Kommunikations-/Werbeplanung
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Learing Outcome

« WAS

Wie plane ich Kommunikation richtige Worauf muss ich bei der
Entwicklung von Kommunikation achten? Wie lege ich ein Budget
fest? Wie kontrolliere ich die Werbewirkunge

- WOMIT
» Planungsprozess der Kommunikation/Werbung durchfUhren kbnnen

- WOZU
Sie kdnnen eine Kommunikations-Strategie entwickeln



4.4 Kommunikationspolitik

- Prozess der Kommunikationsplanung

Uberblick

1. Situationsanalyse

2. Festlegung der Kommunikationsziele

3. Identifizierung der

Kommunikatii)nszielgruppen

4. Entwicklung der
Kommunikationsstrategie

5. Festlegung des Kommunikationsbudgets

6. Mediaplanung

|
7. Gestaltung der

Kommunika’rlio nsbotschaft

8. Kontrolle der Kommunikationswirkungen

!
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4.4 Kommunikationspolitik
- Prozess der Kommunikationsplanung (2)

1. Situationsanalyse

Erfassung der Ist-Situation der eigenen Marke (i.d.R. Marken-
Bekanntheit, -Vertrautheit, -Kauf sowie -Image) im Vergleich zum
Wettbewerb.

Dieses sogenannte Marken-Tracking sollte jede Marke regelmdaBig
durchfUhren, um

- ZU Uberprufen, welchen Effekt einzelne Kommunikations-
MaBnahmen hatten

- zZU Uberprufen, wie die Marke im Wettbewerbs-Umfeld steht und
sich im Zeitverlauf verdndert
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4.4 Kommunikationspolitik
- Prozess der Kommunikationsplanung (3)

2. Werbeziele

Ausgehend von Unternehmens- und Marketingzielen
* Monetare Ziele: Umsatz, Absatz, Gewinn

» Psychologische Werbeziele:

Kognitiv Affektiv Konativ
Aufmerksamkeit Interesse Informations-
Bekanntheitsgrad Einstellung verhalten
Erinnerung Image Kaufalbsicht
Informations- Produktpositio- Probierkdufe
verbesserung nierung Wiederholungs-

Emotionales kGufe
Erleben Weiterempfehlung
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4.4 Kommunikationspolitik
- Prozess der Kommunikationsplanung (4)

3. Identifizierung der Werbe-Zielgruppen

v' Die mit einer Werbebotschaft anzusprechenden
Kommunikationsempfdnger

v' Heranziehen von geographischen, soziodemographischen,
psychographischen und kaufverhaltensbezogenen Kriterien (vgl.
Sinus-Milieus)

v Wichtig auch fur die Mediaplanung: Zwischen den Nufzern

der belegten Medien und der definierten Zielgruppe sollte es
eine hochstmogliche Uberschneidung geben!
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4.4 Kommunikationspolitik
- Prozess der Kommunikationsplanung (5)

4. Werbestrategie / Copy Strategy
Ubergeordnete planerische mittel- bis langfristige Leitlinie

« Entwicklung ausgehend von definierten Werbezielen und der
angestrebten Positionierung

« Festlegung der Werbebotschaft und der Unique Advertising
Proposition (Benefit / Reason Why)

« Festlegung der Schwerpunkte zum Einsatz von Werbetrdgern
oder Werbemittel (Leitmedien)

« Art der Ansprache/Tonalitat: bspw. emotionale oder informative
Werbung



4.4 Kommunikationspolitik

- Prozess der Kommunikationsplanung (6)

4. Werbestrategie / Copy Sirategy (2) - Beispiel

Zielgruppe

16-30 Jahre alte Partygan-
ger:innen, Sportler:iinnen

und Studentiinnen

Positionierung

Red Bull ist der leistungsstei-
gernde Energy-Drink
(Assoziation mit Extremsport)

Copy Strategie

Customer Benefit

Red Bull belebt Korper und
Geist und verleiht das
Gefuhl vom Fliegen

Red Bull

Tonalitat

¢ humorvoll

e selbstironisch
e inszeniert

Werbeidee

+ Red Bull verleiht Fllgel
¢ humorvolle Cartoons
¢ Sponsor fur Extremsport

Reason Why

Koffein und Taurin als
belebende Inhaltsstoffe

| | FRANKFUIRT
UNIVERSILY
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- Prozess der Kommunikationsplanung (7)

4. Werbestrategie / Copy Strategy (3) — Unterscheidung
Marken-Strategie

Markensirategie/Brand Strategy Werbestrategie/Copy Strategy

Die Marke steht im Fokus « Die Zielgruppe steht im Fokus
Strategisches Instrument for » Taktisches Instrument fur

das Marketing Kreafive

Bildet das Sprungbrett fur das » Bildet das Sprungbrett fur die
Marketing Mix (und damit zu entwickelnde

auch fur die Werbestrategie) Kommunikation/Werbung
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4.4 Kommunikationspolitik
- Prozess der Kommunikationsplanung (8)

5. Festlegung des Werbebudgets

| | FRANKFURT
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Prozent vom Umsaiz-
Methode

z.B. 5 % des Umsatzes

All you can afford
Methode

Was kann ich mir leisten?
Auf Basis der verfugbaren
Mittel, die Uber einen
geforderten Mindest-
gewinn hinausgehen

Competitive Parity
Method

Orientierung an den
Aufwendungen der
Wettbewerber

ldeal:

Ziel- und Aufgabenorientierte Methode




Beispiel

Instrumentenubergreifend:

Ausgangssituation: Relaunch der
Spirituosen-Marke ,Old but good*

¥

hd

Ziel: ,Steigerung der gestitzten Markenbekanntheit in der Zielgruppe
X von 50 % auf 60 % innerhalb der nadchsten 3 Monate“

v

Ergebnisse der Markiforschung ergeben eine GréBe der Zielgruppe X in
Deutschland von 13,7 Mio. Personen und @ 10 Botschaftskontakten einer Zielperson,
um den angestrebten Bekanntheitsgrad zu erreichen. D. h. mit den geplanten
MaBnahmen missen 137 Mio. Kontakie in der Zielgruppe erreicht werden.

!

Folgende Kommunikationsinstrumente und -maBnahmen sind geplant. Ausgehend von einer Reichweite (RW)
und einem Tausenderkontaktpreis (TKP)** ergeben sich voraussichtlich die nachstehend aufgefiihrien Kosten:

*

Instrument/MaBnahme (K ontal?t‘: umme) ‘}I( Oour':;(apk;::srgifet:ir Gesamtkosten
Klassische Werbung
TV-Spots 55 Mio. 17,10 € 940.500 €
Zeitschriftenanzeigen 30 Mio. 10,11 € 303.300 €
b) Horfunk-Spots 35 Mio. 347 € 121.450 €
Sponsoring
Trikotsponsoring 12 Mio. 3,80€ 45.600 €
Direktkommunikation
E-Mail-Newsletter 5 Mio. 0,15 € 750 €
Gesamt 137 Mio. 1,412 Mio. €

v

" RW: Gesamtzahl der Kontakte, die in der Zielgruppe erreicht werden
** TKP: Kosten, um bei 1000 Zielpersonen einen Kontakt zu erzielen (vgl. Abschnitt 4.6.2.4)

Uberpriifung geplantes Budget (B p) Mit Budgethdchstgrenze (Bj,y):
a)B, B ;5 = Durchfihren der geplanten MaBnahmen
b) B, > By = Zielanpassung oder Anderung der geplanten MaBnahmen

a)]

Durchfihrung der geplanten MaBnahmen

Abb. 4.86 Beispielhafte Ausgestaltung der Ziel- und Aufgabenmethode

@ H. Meftert et al., Marketing, Springer Fachmedien Wiesbaden 2015.
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4.4 Kommunikationspolitik
- Prozess der Kommunikationsplanung (9)

6. Mediaplanung

Intermediaselektion
Entscheidung Uber die Auswahl zwischen den einzelnen
Werbetragergruppen: TV, Print, Internet, Horfunk, AuBenwerbung, Kino,
Online

Inframediaselektion
Entscheidung Uber die Auswahl spezieller Werbetrager innerhalb der
ausgewdhlten Werbetragergruppe: TV bspw. ARD, SAT 1, Arte, Print:
Bunte, FAZ, Feinschmecker, Internet: Chefkoch, Spiegel.de

+ Festlegung der zeitlichen und geographischen Verteilung
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4.4 Kommunikationspolifik
- Prozess der Kommunikationsplanung (13)

7. Gestaltung der Werbebotschaft

« Informativ-argumentativ - sachliche
Botschafts Uberzeugung

-inhalt « Psychologisch (z.B. Angste, Emotionen,
Erotik, Humor)

Botschafts  Bjd, Sprache, Farbgestaltung, akustische
-form Zeichen
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4.4 Kommunikationspolitik
Prozess der Kommunikationsplanung (14)

DIE NEUEN COMPLETE TARIFE2013
COMPLETE COMFORT MIT SMARTPHONE

COMPLETE XXL
COMPLETE XL COMFORT
COMPLETE L COMFORT 99,95 €/MONAT
79,95 €/MONAT ~ *+ HotSpot Flat
COMPLETE M COMFORT » + bl ke
COMPLETE § COMFORT 69,95 €/MONAT  * HotSpot Flat + 2 MultiSIM
+ Internet Telefonie + 100 Min/Monat
COMPLETE XS COMFORT 49,95 €/MONAT + HotSpot Flat + 2 MultiSIM im EU-Ausland
COMFORT 34,95 €/MONAT  + HotSpot Flat + Intome Telofonie 4 50 Min,/Monat tolafonieren
19,95 €/MONAT WeekPass EU telefonieren WoekPass EU
+ 4x Travel & Surf

WeekPass EU

TS Ee FLAT 5GB
INKLUSIVE LTE INKLUSIVE LTE
BIS ZU 50 MBIT/S BIS ZU 100 MBIT/S

FLAT 750 MB AR S
FLAT 500 MB INKLUSIVE LTE CRLLR L
BIS ZU 16 MBIT/S BIS ZU 16 MBIT/S BIS 2U 25 MBIT/S

FLAT 100 MB
BIS ZU 8 MBIT/S

Abb. 4.165 Beispiel fiir informative Werbung. (Quelle: Telekom Deutschland AG)

@ H. Meffert et al., Marketing, Springer Fachmedien Wiesbaden 2015. 661
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4.4 Kommunikationspolitik
- Prozess der Kommunikationsplanung (15)

7. Gestaltung der Werbebotschaft

rhe

WaRum siChefraue Yort i ] rsCh veRLieBen.

B AVARE

Quelle: http://www.jvm.com/de/work/work_subpages/mey_image_kampagne.html 662
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4.4 Kommunikationspolitik
- Prozess der Kommunikationsplanung (17)

Beispiel: Aktivierung durch Kognitive Reize
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4.4 Kommunikationspolitik
- Prozess der Kommunikationsplanung (18)

8. Kontrolle der Werbewirkungen

 Die Werbekontrolle dient zur Uberprifung der Werbewirkung

» Dies geschieht auf affektiver, kognitiver und konativer Ebene

« Es werden apparative Verfahren, Beobachtungen und Befragungen
verwendet

 Nach zeitlichem Einsatz unterscheidet man:

dienen der Prognose der Wirkung

Pretests einzusetzender Werbemittel

kontrollieren die erzielten Werbewirkungen

Positests nach dem Einsatz
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4.4 Kommunikationspolitik
- Integrierte Kommunikation

Inhaltliche, formale und zeitliche Abstimmung aller MaBnahmen und
Instfrumente der Kommunikation, um die von der Kommunikation
erzeugten Eindrucke zu vereinheitlichen und zu verstarken. Die
durch die Kommunikationsmittel hervorgerufenen Wirkungen sollen
sich gegenseitig unterstutzen. Durch die Integration soll ein diffuses
Erscheinungsbild vermieden werden.

Strategie/
kreative

Idee

Sollte Ziel der
Kommunikation seinl!
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4.4 Kommunikationspolifik OF APPLED SUIENCY
- Fazit/Zusammenfassung

v Kommunikationsplanung muss einen Prozess durchlaufen — am
Beispiel der Werbung ist dies folgender: Situationsanalyse,
Festlegung der Werbeziele: Monetare & psychologische Ziele
(affektiv, kognitiv, konativ), Festlegung der Werbestrategie (Copy
Strategie), Festlegung des Werbebudgets (,,Prozent vom Umsatz
Methode", ,,All you can afford Method", ,,Competitive Parity
Method" und ,Ziel- und Aufgabenorientierte Methode®)...

v ...Mediaplanung: Infermedia- und Inframediaselektion sowie
zeitliche und geographische Planung; Gestaltung der Botschaft und
Kontrolle der Werbewirkungen (Pre- / Post-Tests).

v’ Es sollte eine inhaltliche, formale und zeitliche Abstimmung aller
MaBnahmen und Instrumente im Sinne einer integrierten
Kommunikation stattfinden.
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Ubung

Die Brauerei Hopfengold aus Norddeutschland mdchte ein neues
Bier auf dem deutschen Markt einfUhren. Das neue Bier ist
auBBergewodhnlich herb, die Zielgruppe sind dltere Manner (50+).

Entwickeln Sie eine Copy Strategie fUr Hopfengold herb
(Positionierung, Zielgruppe, Customer Benefit, Reason Why,
Werbebotschaft und Tonalitdt).
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Losung

Positionierung

Hopfengold herb ist das besonders herbe Bier aus dem Norden

Zielgruppe

Altere Biertrinker, die einen besonders herb-erfrischenden Geschmack suchen
Customer Benefit

Die besondere Herbheit des Bieres klart die Sinne

Reason Why

Hoher Hopfenanteil, besonders schonend gebraut

Werbebotschaft

Nach einem Hopfengold herb seh ich klar

Tonalitat

Ubertrieben-ironisch, in der Natur



| | FRANKFURT
UNIVERSITY
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WER AUFHORT ZU WERBEN,
UM GELD ZU SPAREN,
KANN EBENSO SEINE UHR ANHALTEN,

UM ZEIT ZU SPAREN.



VIELEN DANK
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