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Marketing-Mix

ﬁer Begriff geht auf Borden (1954) zurck. \

Vorstellung:

Entscheider mussen ...

- Ziele umsetzen,

- Strategien ausftllen,

- der Situation gerecht werden.

Konsequenz:
Sie stehen an einem Mischpult von Instrumenten, die sie zum Einsatz

Wgen mussen. Diese Mischung nennt sich ,Marketing-Mix"“. /
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Bundling: Produktgestaltung i.w.S.

Leistungen der Distributionsstufen

Kommunikationsleistungen

Vertriebsleistungen

Finanzierungsleistungen

Service-Leistungen

Markierung

Packung u.
Verpackung

Funktionale
Eigenschaften

Quelle: Freiling & Reckenfelderb&umer (2010).
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Sortimentsgestaltung

Beibehaltung
Gewichtsverlagerung
—| Struktur-
verinderung
Produktvariation
_| Programm- Produkt-
tiefe differenzierung
Programm-

. Pﬂll;tl?;he — —| Ausweitung [ | horizontale
ntschei .llllgS- Diversifizierung
alternativen

- | | | Programm- vertikale
Anderung breite Diversifizierung
[ | laterale
Diversifizierung
Programm- Standardisierung
tiefe
—| Einengung
Programm- Spezialisierung
breite

Quelle: Freiling & Reckenfelderb&umer (2010).
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LEMEX

Distributionspolitik: Vertriebswegewahl

Entscheidung 1: Handel versus
Direktvertrieb

Kriterien:

Cost/Capital
Coverage

Control

Customer
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Entscheidung 2: ein- versus
mehrgleisiger Vertrieb

Frage:
Uber wie viele alternative

Vertriebswege kann die Leistung
zum Kunden kommen?

4

Eingleisiger Vertrieb ermdglicht
bessere Steuerung, mehrgleisiger
Vertrieb bessere Skalierung.

Quelle: in Anlehnung an Freiling & Reckenfelderbaumer (2010).
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Kommunikationspolitik: Ziele und Herausforderungen

@ )

 Zielgruppen identifizieren und erreichen —
Vermeidung von Streuverlusten der
Kommunikation (v.a. bei Werbung)

« Kontaktpunkte zur Botschaft eroffnen —
von ,low touch® zu ,high touch”

 Involvement des Zielkunden auf ein
Niveau heben, das die Rezeption der
Botschaft ermoglicht

» Aktualisierung — Folgebotschaften

platzieren, um die Erinnerung
wchzuhalten /
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Kommunikationspolitik

Individualisierung der Ansprache

Indiv.
Direct

Massen- Mailing

werbung

Referen-
zen

Sales

Promotion
Messe-

Social prasenz

Media
Verkaufs-
gesprach
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Pricing: Preis-/Entgeltpolitik

Einflussgroéfien der Strukturmerkmale der
Preisentscheidung preispol. Basisentscheidung

1. Stufe der Niveau des Preises 2. Stufe der
Preisentscheidung (Preislage) Preisentscheidung
Zielsetzung der Black Box I Grad der Allge- Black Box Il
und betriebliche Preises
Restriktionen »| Grad der Festle- >
Nachfrage q gung des Preises -
Preispolitische Grad d. Aufgliede- Preispolitische Preis-
Konkurrenz Basis- »{ rung d. ausgewie- > Detail- forde-
,| entscheidung senen Endpreises entscheidung rung
Kosten >
»| Entgeltform >
Leistungs- )
o rarr?m > _ | Bezug des Preises -~
prog "1 zu anderen Leistun- g
; en des Anbieters
Rechtliche J
Rahmen- | Differenzierung >
bedingungen des Preises
A A
Betroffene
Marktstufe
Ruckkoppelung

<
-

* im Entscheidungsprozess, z.B. bei Ablehnung d. Preisforderung d.d. Kunden
« nach dem Entscheidungsprozess (Preisfortsetzung)

Quelle: Freiling & Reckenfelderb&umer (2010).

i @ Universitat Bremen eGeneral Studies: Einfiihrung in die Betriebswirtschaftslehre




4.1.5.2 Das Marketing als Antriebs- und Steuerungskraft - Die Marketing-Aktion und das Marketing-Aktionsprogramm || L E M E {

~

Zielsetzung:
 Stabilisierung der gesamten Marketing-Konzeption

* Regulierung der Unsicherheit beider Marktseiten

« Einsatz vertraglicher und auf3ervertraglicher Mittel zur
\ Reduzierung von Unsicherheit
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Branding: Pflege von Markenidentitat und Markenimage

/ Markenidentitat \ / Markenimage \

* Vision (was will die Marke?) « Funktionaler Markennutzen firr den
« Personlichkeit (wofir steht die Kunden

Marke?) » Symbolischer Markennutzen flr
« Werte (was reprasentiert die den Kunden

Marke?) » Subjektives Markenwissen um die

. Kompetenz (welches Kénnen wird Elemente der Markenidentitat

mit der Marke verbunden?)

« Herkunft (woher stammt die
Qarke?) / \ /

Quelle: Meffert et al. (2012)
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