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Marketing und Produktpolitik

e Marketinginstrumente, Marketing-Mix

- lassen sich in vier Bereiche unterteilen:
Produktpolitik (Produktmix)
Kommunikationspolitik (Kommunikationsmix)
Vertriebspolitik (Distributionsmix)
Preispolitik (Preismix).

- Einteilung in die so genannte ,,4Ps* — Product, Price, Place, Promotion

1) Produktpolitik
- Alle Entscheidungen der Gestaltung des Leistungsprogramms

- Produkt ist ein Biindel von technisch-funktionalen Eigenschaften eines Objektes, dessen Ziel Erfiillung der

Kundennutzen ist (KuB, 2020, S. 167)

- Vor allem geht es um alle MalRnahmen, die mit dem Produkt zusammenhéngen:

Produktinnovation

nur innerbetriebliche Verdnderungen

neuartige Faktorkombinationen (Produktion — kostengtinstiger,
qualitativ hochwertig, sicherer, ...)

2 Gesichtspunkte:

Namensgebung
Garantieleistungen (Inanspruchnahme,
Riickgabe, ...)
Produkteliminierung
- Riicknahme des Produkts vom Markt

1) ein Unternehmen kann langfristig funktionieren, wenn anstatt Serviceleistungen
auslaufender Produkte die neuen Produkte eingefiihrt werden -, After-Sales-Service*
2) die wirtschaftliche Situation ist in der Wachstumsphase guinstiger - Lieferung, Montage,
als in der Ruckgangsphase Anwenderschulung, Wartung,
Reparaturleistungen
- Produktvariation/-differenzierung Sortimentsplanung
o Produktvariation - alle Entscheidungen, die mit der
- Produktverbesserung Erweiterung oder Eliminierung des
o Produktdifferenzierung Angebotes verbunden sind
- mehrere Produktvarianten auf die Bedirfnisse unterschiedlicher - Sortimentsbreite, Sortimentstiefe
Zielgruppen abstimmen
Markierung Verpackung
- Namen (z.B.: Nivea, Persil, Ariel) - Selbstprasentation des Produktes und
- Symbole (z.B.: Mercedes-Stern) Kennzeichnungs- und
- Aufmachung der Packung (z.B.: Farbe, Gestalt) Wiedererkennungsmdglichkeiten
- z.B.: Packungsschriften
e Marke
- 3 Gruppen, je nachdem, wie viele Produkte die Marke abdeckt:
1) Einzelmarken — das angebotene Produkt in verschiedenen Packungsgrofien und -arten (z.B. ,,Nutella®)
2) Familienmarken — die Anzahl verwandter Produkte oder Produktlinien (z.B. ,,Maggi*, ,,Nivea“)
3) Dachmarken — das Produktprogramm des Unternchmens (z.B. ,,Microsoft®, ,,Siemens*)

Marktpositionierung

Unternehmen versuchen ihre Position auf dem Markt durch entsprechende Modifikationen ihrer Produkte zu behaupten

(KuB, 2020, S. 178)
die Produktvariation kann die Marktposition sichern

2) Kommunikationspolitik

- Kommunikation zwischen Unternehmen und ihren aktuellen oder potenziellen Kunden

o Mediawerbung:

- AIDA-Regeln in Werbung: Aufmerksamkeit erregen, Interesse wecken, Kaufabsicht auslésen, Kaufhandlung

anregen = Attention, Interest, Desire, Action

- Konzept: Produkt, Zielgruppe, Werbeziele, Inhalt (Marke, Eigenschaften, Preis, Erhaltlichkeit, Nutzung),

Medien (Werbemittel und -tréger), Zeitdauer
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o Verkaufsforderung (VKF / Sales Promotion)

- verbraucherorientiert — Wettbewerbe, Sonderpreise

- héndlerorientiert — Rabatte, Degustationen

- aulendienstorientiert — Schulungen
o Public Relations (PR / Offentlichkeitsarbeit)

- Beziehung zwischen Unternehmen und den verschiedenen Anspruchsgruppen (z.B.: Kunden, Institutionen,
Staat), Ziel: Vertrauen zu gewinnen

- Okologie — Umweltbemiihungen, Forschung, Klima, usw. ...

o Weiter: Direktmarketing, Personliche Kommunikation, Messen und Ausstellungen, Even Marketing,
Mitarbeiterkommunikation, Social-Media-Kommunikation

3) Vertriebspolitik
- Just-in-time-Produktion, Distribution, Logistiksysteme (FIFO = First-In, First-Out, LIFO = Last-In, First-Out)

4) Preispolitik (Kontrahierungspolitik)

-, Preise sind das Ergebnis einer Uberstimmung von Angebot (Leistung des Unternehmens) und Nachfrage
(Gegenleistung der Abnehmer)“

Rabatte (Preisnachlass, z.B.: Mengen-, Einflhrungs-, Saisonrabatte)

Boni (riickwirkende Nachlésse fur Leistungsinanspruchnahmen)

Skonti (Preisreduzierung bei Zahlung innerhalb eines begrenzten Zeitraumes)

Lieferbedingungen:

frei Haus - Der Verkéufer tragt alle Gebiihren und Kosten fiir die Lieferung.

ab Werk — Der Kéufer tragt alle Gebuhren und Kosten.

FAS = Free alongside Ship (Frei Langsseits Schiff), FOB = Free on Board (Frei an Bord), CIF = Cost,
Insurance and Freight (Kosten, Versicherung und Fracht)

o Zahlungsbedingungen: Vorauszahlung, Anzahlung, Barzahlung, Raten, Kredit, Nachnahme

O O O O

e Marktanalyse

- bei der Marktorientierung wird von den Anbietern erwartet, dass sie Uber Marktinformationen verfiigen und
die Auswirkungen ihrer eigenen Beeinflussungsinstrumente sammeln (Kuf3, 2020, S. 89)

- ein Verfahren namens SWOT-Analyse wird empfohlen — Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
(Ressourceanalyse, Chancen-Risiken-Analyse, Bewertung der unternommenen Schritte, Ableitung von
Marketingstrategien)

- der Produktlebenszyklus zeigt die zeitliche Entwicklung eines einzelnen Produktes am Markt (Uberwachung
der regelmaBigen Entwicklungen, jedes Produkt durchlauft bestimmte Phasen)

e Angebot und Nachfrage
o Angebot - ,,Bezeichnung fir die Menge eines Gutes, das am Markt zum Verkauf oder Tausch steht. * 2
o Nachfrage - ,,Bezeichnung furr die Absicht von Haushalten, Giter und Leistungen auf Markten zu
erwerben. 3

Marktteilnehmer

Aktuelle und potenzielle Nachfrager (Kunden, Verbraucher)

Aktuelle und potenzielle Anbieter (Konkurrenten, Wettbewerber)

Absatzmittler (Handelsunternehmen, GroBhandel, Einzelhandel, Handelsvertreter, Reisende, Makler)
Absatzhelfer und Beeinflusser Logistik, Banken, Warentestinstitute, Internetportale, Blogger

O O O O e

! Bruhn, 2019: 169
2 pollert, et al., 2013: 61
3Ebd., 80
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MINIAKTIVITAT

1) Nennen Sie 4 Bereiche des Marketing-Mix.
2) Zu welchen Typen von Marken gehoren diese Produkte?

‘nutella  SIEMENS
./ - Iug,u«ui\’y for Uife

3) Wofur steht die Abkurzung AIDA?
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