Inhaltsiibersicht

Inhaltsverzeichnis . . . . . . . . o o e e e e e e e e e e e e e e e VIl
Zuden AULOTEN . . . . o o o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e XXXI
VOIWOLT . . o o o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e XXXIII

Teil |
Grundsatzliches zum Verstandnis des Marketing-Management

Kapitel 1 Grundlagen zum Marketing und Marketing-Management . . . . . . . 3
Kapitel 2 Schaffung von Kundennutzen, Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung durch Wertangebote . . . ... ... ... ...... 55
Anhang zu Kapitel 2: Umfassendes Modell des
Hochleistungsunternehmens . . . . . . . ... ... ... ... ..., 99
Kapitel 3 Marktorientierte strategische Planung als Vorbereitung zum Erfolg . . 107
Anhang zu Kapitel 3: Theoretische Ansiitze fiir den effektiven Einsatz
von Marketingmitteln . . . . .. ... L oL oL 169

Teil Il
Analyse von Marketingchancen

Kapitel 4 Marketinginformation und Nachfrageermittlung . . . .. ... .. .. 189
Anhang 1 zu Kapitel 4: Das Marketing-Entscheidungssupportsystem
und seine Komponenten . . . . . . .. ... ... 263
Anhang 2 zu Kapitel 4: Bestimmungsgrofien des Marktanteils . . . . . 277
Kapitel 5 Analyse des Marketingumfeldes . . . . ... ... ... ........ 279
Kapitel 6 Analyse des Kiuferverhaltens in Konsumgiitermirkten . . . . . . . . . 323
Anhang zu Kapitel 6: Verschiedene Strukturmodelle fir die Bewertung
von Markenalternativen durch den Konsumenten . . . . . . . ... .. 369
Kapitel 7 Analyse des Kaufverhaltens von Organisationen . . . . . ... ... .. 373

Teil 1l
Planung von Marketingstrategien

Kapitel 8 Ermittlung von Marktsegmenten und Auswahl von Zielmirkten . . . . 415
Kapitel 9 Ditferenzierung und Positionierung . . . . . .. ... ... ... ... 467

Kapitel 10 Entwicklung und Einfihrung neuer Produkte . . . . . . .. .. .. .. 507



Vi inhaltsubersicht

Kapitel 11 Marketingstrategien fiir die Phasen im Produkt-Lebenszyklus . . . .. 571
Kapitel 12 Strategien fiir globale Markte . . . . .. ... ... ... ... ..... 615
Kapitel 13 Strategien fiir den Wettbewerb . . . . .. ... . ... ...... ... 657

Teil IV
Strategieverwirklichung im Angebotsprogramm

Kapitel 14 Management von Produkten und Marken . . . . ... ... ... ... 715
Kapitel 15 Management von Dienstleistungen . . . . . . .. ... ... ... ... 771
Kapitel 16 Preismanagement . . . . . . ... ... ... L oL 811

Teil V
Strategieverwirklichung durch Wertvermittlung

und Wertiibertragung

Kapite! 17  Management integrierter Marketingkommunikation . . . . . ... .. 881
Kapitel 18 Management effektiver Werbeprogramme . . . . . . . . .. ... ... 931
Kapitel 19 Management von Verkaufsférderung und Public Relations . . . . . . . 985
Kapitel 20 Management von Verkauf und Verkaufsorganisation . . .. . ... .. 1015
Kapitel 21  Management des Distributionssystems . . . . . . . .. ... ... ... 1073
Kapitel 22 Management von Einzelhandel, GroShandel und Warenlogistik . . . . 1127
Kapitel 23 Direkt- und Online-Marketing . . . .. .. ... ... ... ...... 1185

Teil VI
Strategieverwirklichung durch Organisation und Steuerung

Kapitel 24 Organisation . . . . . . . . . e e e e 1233
Kapitel 25 Steuerung durch Controlling und Audit



Inhaltsverzeichnis

Zden AULOTEI . . . . v v o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e XXXI
Y Y T o 1 O XXXIII

Teil |
Grundsatzliches zum Verstandnis des Marketing-Management

Kapitel 1 Grundlagen zum Marketing und Marketing-Management . . . . . . 3
Leitbild fiir das Marketing . . . . . . ... L Lo oo 5
Exkurs 1-1: Marketing im Verlauf der Entwicklungsgeschichte . . . . . ... .. .. 8
Grundkonzepte fiir das Marketing . . . . . . . . .. e e e e 12
Bediirtnisse, Wiinsche und Nachfrage . . . . . .. . .. . ... . .. ... 13
Produkte . . . . o o L e e 14
Nutzen, Kosten und Zufriedenstellung . . . . . . . ... . ... o 0oL 15
Austauschprozesse und Transaktionen . . . . . . .. ... oL L L. 16
Bezichungen, Netzwerke und Supply Chain . . . . .. ... .. e e e e 18
Mirkte . . o o 0L C e e e e e e e e e 19
Exkurs 1-2: E-Commerce: Goldgriberstimmung im Privatkundengeschaft . . . . . . 22
Marketer und Interessent . . . . . . . o . L L e e e e e e e 24
Grundaufgaben des Marketing-Management . . . . .. ... ... .. e e 24
Exkurs 1-3: Marketingentscheidungen in unterschiedlichen Mirkten . . . . . . .. 25
Exkurs 1-4: Acht Nachfragesituationen und die zugehorigen Marketingaufgaben 27
Grundeinstellungen des Unternehmens gegeniiber dem Markt . . . . . .. . .. .. 29
Produktionskonzept . . . . . . o oL o 29
Produktkonzept . . . . . . L e e 30
Verkaufskonzept . . . . o o L e e 32
Marketingkonzept . . . o L L L L e e e e e e e e 34
Fokussicrung auf den Markt 35 - Orientierung am Kunden 36 - Ganzheitliches Marketing 37
Gewinn durch zufriedene Kunden 39 - Umsetzung des Marketingkonzepts im Unternchmen 41
Wohlfahrtsbedachtes Marketingkonzept . . . . . . . . . oo Lo L. BR
Exkurs 1-3: Gesamtgesellschaftliche Verantwortung und Ethik far die Marketing-Praxis 45
Verbreitung des Marketing als Managementfunktion . . . . .. .. ... ... ... 48
Verbreitung im Wirtschaftssektor . 000 o 0o 000000000 48
Verbreitung im Non-Profit-Sektor . . . . . .. ... .. ... ... 49
[nternationale Verbreitung . . . . . . ..o Lo . 50
Zusammenfassung ... ... L e e 50
Anmerkungen . . .. o000 e e C e 52



Vil Inhaltsverzeichnis

Kapitel 2 Schaffung von Kundennutzen, Kundenzufriedenheit

und Kundenbindung durch Wertangebote . . . . .. .. ... ... ... ... .. 55
Generelle Konzepte zu Wert, Kundennutzen und Kundenzufriedenheit . . . . . . . 57
Erstelltes Wertangebot, Wertgewinn und Nettonutzen des Kunden . . . .. . .. .. 57
Kundenzufriedenheit . . . . . . . . .. . Lo 61
Exkurs 2-1: Methoden zur Messung der Kundenzufriedenheit . . . . . . . .. .. .. 63
Exkurs 2-2: Auf Kundenwunsch gemacht:
Wie Dell per Klick mit der Maus fur Kunden arbeitet . . . . . . ... .. ...... 66
Exkurs 2-3: Der »Kundenmonitor Deutschland« . . . . . . . .. ... .. ... ... 68
Durchfithrungsansitze zur Werterstellung . . . . . . ... . ... ... ....... 70
Wertkette nach Porter . . . . . . .. . . .. . 70
Wertverbundsystem in der Marktversorgungskette . . . . . . ... . ... ... ... 72
Total Quality Management (TQM) . . . . . .. ... ... ... ... ...... 74
Exkurs 2-4: Qualitatsauszeichnung und Qualititspreise . . . . . . . ... ... ... 76
Exkurs 2-5: Hinweise fiir den Einsatz des Total Quality Management . . . . . . . .. 79
Kundenbindung und Beziehungsmarketing . . . ... ... ... . ... ... ... 81
Kundenbindung als Marketingziel . . . . .. ... ... ... ... ... ...... 82
Exkurs 2-6: Ansdtze zur Kundenbindung . . . . . .. .. .. ... ... ... 84
Beziechungsmarketing als Werkzeug . . . . . . . ... ... ... 86
Exkurs 2-7: Customer Integration . . . . . . . . ... ... . ... ... .. .... 87
Exkurs 2-8: Vom Telefon zum Teleweb:
Wie neue Call Center Kunden anziehen kénnen . . . . . . . . .. .. ... ..... 90
Materielle Anerkennung 91 - Soziale Anerkennung 92 - Strukturelle Bindungen 92
Kundenrentabilitdt als Testgrofle . . . . . . .. .. .. ... ... ... .. 93
Zusammenfassung . ... ... L.l 96
Anmerkungen . . . ... Lo 97
Anhang zu Kapitel 2: Umfassendes Modell des Hochleistungsunternehmens . . . . 99
Stakeholder . . . . . . 99
ProzeBmanagement . . . . .. ... L 100
Ressourcen . . . . . . L e 102
Organisation und Organisationskultur FE 102
Anmerkungen . ..., 105

Kapitel 3 Marktorientierte strategische Planung als Vorbereitung zum Erfolg 107

Strategische Planung fiir Unternehmen und Unternehmensbereiche . . . . . . . . . 110
Unternehmerischer Grundauftrag . . . . .. . ... ... ... . . ... ... ... 110
Exkurs 3-1: Fokussierung des Unternchmens auf Kernkompetenzen oder Endprodukte? 111
Festlegung von strategischen Geschiiftseinheiten und Geschiftsfeldern . . . . . . . . 114
Ressourcenzuweisung mit Hilfe der Portfolio-Analyse

Methode der Boston Consulting Group 117 - Multifaktoren-Methode von General Electric 121
Kritische Anmerkungen zu den Portfolio-Methoden 124

Planung von Wachstum und Neugeschiift sowie Riickbau alternder Geschaftszweige . 126



Inhaltsverzeichnis [X

Intensives Wachstum 126 - Marktdurchdringungsstrategie 127 - Marktentwicklungsstrategie 127
Produktentwicklungsstrategie 128 - Integratives Wachstum 128 - Diversifiziertes Wachstum 129
Riickbau alternder Geschiftszweige 130

Strategische Planung der Geschiftseinheit . . . . . . ... ... ... ........ 130
Grundauftrag fir die Geschaftseinheit . . . . . . . . ... ... .. ... ... ... 131
Analyse des Umfelds (Chancen und Gefahren) . . . . ... ... ... ....... 132

SWOT-Analyse 132 - Chancen 132 - Gefahren 133
Analyse der Leistungsfihigkeit (Starken und Schwichen) . . . . .. ... ... ... 133
Formulierung der Leistungsziele . . . . . . .. .. .. ... .. ... ... ..... 136
Formulierung von Strategien . . . . .. . ... .. L 138
Strategische Allianzen . . . . . . . . ... 140
Exkurs 3-2: Der Boom strategischer Allianzen . . . . ., ... .. ... ....... 141
Programmplanung taktischer Manahmen . . . . . . . . .. .. ... ... .. .. 143
Durchfihrung . . . . . ..o oo 144
Steuerung durch Kontrolle und Feedback . . . . .. ... ... . ... ... .. .. 145

Der Marketingprozef3 . . . . . . . ... .. 146
Schritte der Planung . . . . . . . . .. 146
Analyse von Marketing-Chancen . . . . . . . . ... . ... .. ... .. .. .... 147
Planung von Marketingstrategien . . . . . . . .. ... ... ... ... ... ... 148
Verwirklichung von Strategien durch Marketingprogramme und -management . . . . 149

Wesen und Inhalte eines Marketingplans . . . . ... ... ............. 154
Plansynopsis (Kurzfassung) . . .. ... ... .. ... ... .. .. ... ... .. 154
Analyse der aktuellen Marketingsituation . . . . .. ... ... ... ... .. ... 155

Marktsituation 157 - Produktsituation 157 - Wetthewerbssituation 158
Distributionssituation 158 - Makroumfeld 159
Analyse der Chancen, Gefahren und Problemfragen . . . . . . .. ... ... ... . 159

Analyse der Chancen und Gefahren (C/G-Analyse) 159 - Analyse von Stirken und Schwichen
(5/5-Analyse) 160 - Analyse der Problemfragen 161

Planziele . . . . ... 161
Finanzziele 161 - Marketingziele 162 -
Marketingstrategie . . . . .. . . ... 162
AKLIONSProgramme . . . . ... ... 163
Ergebnisprognose . . . .. oo Lo 165
Planfortschrittskontrollen . . . ... ... . 0 L 165
Trends in der Marketing-Planung . . . . ... .. ... .. .. ... . ... . .. . 165
Zusammenfassung . ... 166
Anmerkungen . ..o 167
Anhang zu Kapitel 3: Theoretische Ansiitze fir den effektiven Einsatz
von Marketingmitteln . . . . . ... 169
Ertragsgleichung . . . . . .00 169
Verkaufsmengengleichung . . . . ... ... 170
Planungsgrundlagen zur Ertragsoptimierung . . . . ... ... .. ... ... ... 172
Kurzfristige Ertragsoptimierung . . . . . .. ... ... ... ... ... ... . .. 174
Optimierung der Mitteleinteilung im Marketing-Mix . . . . ... ... ... ... . 178

Exkurs 3A-1: Interaktives Zusammenwirken von Elementen im Marketing-Mix . . . . 180



X Inhaltsverzeichnis

Optimierung der Mittelzuteilung auf verschiedene Zielmirkte . ... ... ... 181
ANMETKUNGEN . . . v v v v vttt e 185

Teil I
Analyse von Marketingchancen

Kapitel 4 Marketinginformation und Nachfrageermittlung . . . . ... . ... 189
Exkurs 4-1: Marketingforschung bei Hewlett-Packard . . . . .. ... .. C e e 190
Konzept und Bausteine eines Marketing-Informationssystems . . . ... ... ... 191
Innerbetriebliches Berichtssystem . . . . . . .. .. oo 192
Abwicklungszyklus: Auftrag — Versand — Abrechnung . . . . . ... .o oo e 193
Verkaufsmelde- und -informationssystem . . . . . . . . . ..o 193
Gestaltung eines anwenderfreundlichen Berichtssystems . . . .. ... ... .. ... 194
Marketing-Nachrichtensystem . . . . . . . ..o 195
Marketing-Forschungssystem . . . . . . . . . oo 198
Quellen der Marketingforschung . . . . . . . . o oo v oo 198
Wirkungsbereich der Marketingforschung . . . . .. . ..o 201
Marketingforschungsprozel . . . . . . .. ..o 202

Schritt 1: Definition des Marketingproblems und der Forschungszicle 203 - Schritt 2:
Konzipierung des Forschungsplans 204
Exkurs 4-2: Ein »fragwiirdiger« Fragebogen . . . . ... ... ..o 213
Exkurs 4-3: Online Research — Einsatz des Internet in der Marktforschung . . . . . . 218
Schritt 3: Erhebung der Daten 221
Exkurs 4-4: Der Traum des Marketers: Die Analyse der Kundenreaktion mit
Single-Source-Daten . . . . . ..o 223
Schritt 4: Analyse der erhobenen Daten 224
Schritt 5: Darstellung der Forschungsergebnisse 224
Merkmale guter Marketingforschung . . . . . . .. ... oo 225
Wissenschaftliche Methodik 225 - Kreativitat 225 - Flexibilitit im Forschungsansatz 226
Beriicksichtigung der Interdependenzen zwischen Daten und Modellen 226
Gutes Kosten-Nutzen-Verhiltnis 226 - Gesunde Skepsis gegeniiber Verallgemeinerungen 227
Beachtung cthischer Fragen 227

Exkurs 4-5: Marktforscher hinterfragen verallgemeinerndes Marketingdenken . . . . 227
Exkurs 4-6: Ethisches Verhalten in der Marktforschung . . . . . ... ... .. ... 228
Hemmnisse im Einsatz der Marketingforschung . . . . .. .. ... ... o0 230
Entscheidungssupportsystem . . . . . . . . o000 e 231
Exkurs 4-7: Softwarce-Programme zur Entscheidungsunterstiitzung . . . . . . .. .. 233
Exkurs 4-8: Neuronale Netze und Kinstliche Intelligenz kommen ins Marketing . . . 234
Messung und Vorhersage der Marktgrofle und Nachfrage . .. .. ...... ... 235
Begriffliche Grundlagen und Konzepte der Nachfragemessung . . . . . .. .. ... 236

Dimensionierung von MarktgroRe und Nachfrage 236 - Grundbegriffe zur MarkigroRe 237
Grundbegriffe zur Nachfragemessung 239
Schiitzung der laufenden Nachfrage . . . . . . ... ..o 0 oo 243

Ausschopibares Gesamitpotential 243 - Teilpotentiale 244



Inhaltsverzeichnis

Exkurs 4-9: Mikrogeographische Analyse:

Verfahren zur Ermittlung chancenreicher Zielmirkte
Schatzung der Branchenumsitze und Marktanteile 250

Schitzung der zukiinftigen Nachfrage

Exkurs 4-10: Methoden zur Umfeldprognose e e e e e e e
Ermittlung der Kiuferabsichten 254 -Zukunftsschitzungen du; Vertrlebapmsonala 254
Expertenmeinungen 255 - Markttest-Methode 256 - Zeitreihen-Analyse 256
Statistische Nachfrageanalyse 258

Zusammenfassung

Anmerkungen . . . . C
Anhang 1 zu Kapitel 4: tha Markenng Fntschﬂdungssupportsystem und seine
Komponenten

Bank statistischer Analysemethodu‘t e e e

Multiple Regressionsanalyse 263 - Diskriminanzanalyse 263 - Faktorenanalyse 264
Clusteranalyse 264 - Conjoint Measurement 265 - Multidimensionale Skalierung 265

Modellbank

Deskriptive Modelle 266 - Fmsthmdungsmodel]t 268 - \"Clba]f‘ Modei]e 271
Graphische Modelle 271 - Mathematische Modelle 274

Anmerkungen . X C C
Anhang 2 zu Kapitel 4: Besttmmunﬂsgloﬂen des Marktantex]s

Kapitel 5 Analyse des Marketingumfeldes

Ver Jnderungsalten im Makroumfeld . - e
Exkurs 5-1: Siebzehn Trends in den USA lmch der Futurologln Fmth Popcom
Exkurs 5-2: Die »Megatrends« von John Naisbitt

Gestaltungskriifte im Makroumfeld
Demographische Komponente .

Wachstum der Weltbevolkerung 287 - Schwache Geburtenziffern in industrialisierten Landern
288 - Uberalternde Bevélkerung 289 - Verinderungen der Familienstruktur 290 - Zunahme der
Nichtfamilienhaushalte 291 - Geographische Bevolkerungsverlagerungen 291 - Hoherer
Bildungsstand und mehr Angestellte 293 - Verinderungen in der ethnischen Bevolkerungs-

struktur 293 - Vom Massenmarkt zum Mikromarkt 293
Volkswirtschaftliche Komponente
Finkommensverteilung 295 - Sparquote und Nettogeldvermogen 296

Naturgebundene Komponente .

Exkurs 5-3: Der Einflufl der Umwe]tschuubencgjun;__, auf die J\larketmqentscheldungen

der Unternehmen
Verknappung von Rohstoffen 300 - Schwankende Energiepreise 300
Zunehmende Umweltverschmutzung 301 - Durchgriff des Staates beim Umweltschutz 301
Technologische Komponente . . . . . . ... ...

Beschleunigung des technischen Fortschritts 303 - Unbegrenzte Innovationschancen 303
Unterschiedlich hohe Ausgaben und Resultate bei Forschung und Entwicklung 304
Zunchmende Reglementierung des technischen Fortschritts 305

Politisch-rechtliche Komponente .

Exkurs 5-4: Wichtige wirtschaftsrechtliche Gesetze in Deutschland mit Einflu8 auf die

Marketing-Praxis . .

s s s a

e o w

249

251
252

259
260

263
263

265

279

280
281
283
286
287

302

306

308



Xl Inhaltsverzeichnis

Wachsender Eintluft des EU-Rechts 311+ Finflul von Interessenverbiinden und der
Verbraucherschutzbewegung 312

Exkurs 5-5: Der Einflul der Verbraucherschutzbewegung aut die Marketingpraxis

VOl UINternehmen .« oo oo e e e e e e e e e e e

Sozio-kulturelle Komponente .« .. L. e e e e e e
Verhiltnis der Menschen zu sich selbst 313 - Verhiiltnis der Menschen zu ihren Mitmenschen
A1+ Verhdlinis der Menschen zu den Institutionen 316 - Verhiltnis der Menschen zur
Gesellschatt 317+ Verhilinis der Menschen zur Natur 318 - Verhaltnis der Menschen zum
Universum 318 « Bestindigheit der Grundwerte 319 + Subkulturen 319 - Wandel der Sekundir-
werte 320

ZUsammenfassung ... ... e e e e . s
Anmerkungen . ... oo o

Kapitel 6 Analyse des Kauferverhaltens in Konsumgiitermarkten .

Konsumentenverhalten als Modell . . .. o .o o000 oo C e
FinfluRfaktoren auf das Konsumentenverhalten . . . . . . . .. .. ... ..
Rulturelle Faktoren . . . . . . .. e e e e e e e e e e e e e e
Nulturkreis 320 - Subkultur 320 - Soziale Schicht 326
soziale Fakworen . L L L L L. e e e e e e e e e e e
Bezugsgruppen 329 - Familie 331
Exkurs 6-1: Frauen als wichtiger Zielmarkt bei Automobilen . . . . . .. . ... ..
Rollen und Status 334
Personliche Faktoren . . . _ . . . . L . L L 0 i i i i e e e e e e e e e .
Alter und Lebensabschnitt 334 - Beruf 336 - Wirtschaftliche Verhiltnisse 336 - Lebensstil 336
Exkurs 6-2: Klassifizierungsansitze fir den Lebenssul . . . . . . . . . .. c e oo e
Persomfichkelt und Selbsbild 341
Psychologische Faktoren . . . . . .. ... .. Lol ..
Motivation 32 - Wahrnchmung 345 - Lernen 346 - Ansichten wad Einstellungen 547
Exkues 6-3: Produktbeurteilung nach dem Herkonftsland . . . . . . . . . . .. e e w
Der Kautprozes © . . . . . .o oo o e s ss e
Raaferrallen . . . . . . . L L e e L e e e e e e e e e e e e e e e e e e
Arten des Kaufverhaltens - . - . - - . . - - o - . . .. e e e e e e e e e e
Rompleves Kaufrerhabten 350 - Dissonanzmindenndes Raufverhalion 351
Habitwelles Kaufverhalten 351 - Albwechsbhumg sudbendes Kawfverhallon 353

Erforschung des Kaufprozesses -« . o o o v v v v o v v w e e e e e e e e e e s
Phasen des KaufProzesses . . o v o v v v v v v v w o wov v o .

Profblemerkennomg 355 - Infonmatonssadie 335 - Benamunng den Altormativon $57
Rawiemnscheidnme 5610 - Venihaltem mach dlemn Kol 562
Zusamumemtassimie, . . . o o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e
Anmerkungen . . . . . . e e e e e
Anhamg zu Kapitel 6 ‘Mv*&@hmdhm' %ﬂtmmll\nmnnnm\ﬂﬁﬂlk flir ad ke Bew@niumg, wom
Markemaliermativen dumdy dem Komsuummemtiemn

Il bt amdimmodiedll Fasw - ﬁwm.wnmll\mr\ e MWihadletll F70 - ll}h.kgmr lxuh!\w:\ i\llmdtzill ¥F [(|!
Lewibugmapihitaines Whowdkelll 371 - [Dievemmiimumamodielll 371 - Fotlganangem fitn dls Maibeing 371

312
315

320
321

323

323
325
326

332

334

342

347
349
349
330

353
354

365
I6®

369



Inhaltsverzeichnis X

Kapitel 7 Analyse des Kaufverhaltens von Organisationen . . . . . ... ... 373
Der Finkauf durch Organisationen . . . . . . ... ..o v v 373
Arten des Kaufs . . o o o i v i s e e e e e e e e e e e e e e e e 378
Unterschiedliche KaufSituationen . . . . . 0 o 0 0 v i i it v it it v v e e e e 379
Reiner Wiederholungskauf 379 - Maodifizierter Wiederholungskauf 379 - Erstkauf 379
Systemkauf . . . ..o Lo e 380
Beteiligte am KaufprozeB . . . . . .. 0. ool 381
Das Buying Cemier « « v v v v v v vt e s e e s 381
Einflilsse beim Kaufprozef . . . . . . .. ... oo 384
Umfeldbedingte Faktoren . . . . . - . . . o Lo L e 384
Organisationsspezifische Faktoren . . . . . . ..o oo oo oo oo a 385
Exkurs: 7-1: Business-to-Business: Der virtuelle Einkaufsbazar . . . .. . . .. ... 387
Exkurs 7-2: Schlanke Produktion dndert das Kautverhalten industrieller Kunden . . . 389
Interpersonelle Faktoren . . . o . . 0 0 o o o oL Lo Lo e 392
Individuelle Faktoren . . - - - . . L o L L L e s e 392
Der Kaufprozel von Orgamisationgn . . . . . . . - - v v v v vt cn o v oo n e 392
Problemerkennung - - .« . . . . - oo Lol 394
Generelle Bedarfsbeschreitbung . . - - 0 . 0 o 0oL L oo ol a e 394
Produktspezifikation . . . . . . L L .. L i il e 395
Lieferantensuche . . . . 0 . 0 L L L L e e e e e e e 396
Einholenvon Angeboten « . . . . . . o . o oo L Lol 396
Exkurs 7-3: Die richtigen Fragen des Verk3ufers im Dialog um Angebote . . . - . . . 397
Wahl des Lieferanten - . . .« o« 0 . 0 0 i i i i i i i it e e et s e 398
Festlegen der Auftragsmedalititen - . 0 0 0 0 00 0oL 0oL oo oL 401
Leistungshewertung .-« . .« . 0 L L L L L Ll i e e e e 402
Offentliche Institutionen und thre Besonderheiten beim Kauf - . . . . . . ... .. 403
Raufentscheidungen offentlicher Institutionen . . . . . . - . .. ..o oo ... 403
Beteiligte am Kaufprozefs offentlicher Institutionen . . . . . . . . . .. .. .. ... 404
Wesentliche Einflitsse auf die staatlichen Einkdwfer . . . . . . . .o oo oo .. 405
Verfahrensweise oftentlicher Institutionen bei thren Kaufentscheidungen . . . . . . . 406
Zusamamenfassing . .« . v 4 4 s et e n e e e e e e e e e e e 4160

Anmerkungen . .

Teil 1l
Planung von Marketingstrategien

Kapitel 8 Ermittlung von Marktsegmenten und Auswahl von Zielmarkten . . {15

Marktsegmentierung .
Grundmodell fir die Marktsegmentierung
Komzepte fiir Seementierungserad wnd -strategle - . - - . - . . . .. ... ... 418

Massen-Marketing 418 - Produkicorianten-Aarketing 418 - Segment-Sarketing 419
Nischem-Marketimg 419



XV Inhaltsverzeichnis

Exkurs 8-1: Die heimlichen Gewinner:

Der deutsche Mittelstand wichst durch erfolgreiche Nischenstrategien
Ortsbestimmites Marketing 422 - Individual-Marketing 422

Exkurs 8-2: Atomistische Segmentierung;

Die mafigeschneiderte Massenfertigung wird miindig
Selbstlenkungs-Marketing nach dem Hol-Prinzip 426

Priferenzstruktur als Segmentierungsgrundlage

Segmentierungsverfahren

Segmentierung von Konsumgiitermirkten .

Geographische Segmentierung 432 - Geodemographische Segmentierung 433
Demographische Segmentierung 433

Exkurs 8-3: Nationalititensegmente im Konsumgiitermarkt . .
Psychographische Segmentierung 438 - Verhaltensbezogene Segmentierung 440
Grundlagen fiir die Segmentierung von industriellen Markten
Entwicklung des Kundensegmentprofils
Effektives Segmentieren
Zielmarktbestimmung
Bewertung der Marktsegmente . .

Grofle und Wachstum des Segments 452 - Zielsetzungen und Ressourcen des Unter-
nehmens 452
Auswahl der Marktsegmente . . e e e e .
Konzentration auf ein cinzelnes Segment 453 - Selektive Spezialisierung 454
Produktspezialisierung 454 - Marktspezialisierung 455 - Vollstindige Marktabdeckung 455
Weitere Uberlegungen zur Bewertung und Auswahl von Marktsegmenten
Ethische Aspekte bei der Bestimmung von Zielmirkten 458
Exkurs 8-4: Ethische Aspekte beim Zielgruppenmarketing . . .
Segmentiibergreifende Wechselbeziehungen und Ubersegmente 459 - Segmentweises Vor-
dringen 460 - Detaillierte Segmentanalyse 461
Zusammenfassung . ... ... ... e e e e e
Anmerkungen

Kapitel 9 Differenzierung und Positionierung

Grundlagen zur Difterenzierung und Positionierung
Differenzierungsmoglichkeiten . .
Differenzieren und Positionieren aus Sicht der Kaufer .
Kriterien fiir Differenzierung und Positionierung C e e e
Exkurs 9-1: Virgin Atlantic — Wie sich eine Fluglinie differenziert und positioniert
Differenzierung und Instrumente
Ditterenzierung durch das Produkt

Exkurs 9-2: Finf Arten, ein braunes Pulver zu differenzieren

Produktausstattungselemente 477 - Produktleistung 478 - Konformitit 480 - Haltbarkeit 480

Zuverldssigheit 481 - Instandsetzbarkeit 481 - Styling 482

Exkurs 9-3: Die Swatch-Uhr: Mit stilistischer Differenzierung zum globalen Erfolg . .

Produktdesign als integrative Kraft 484

Exkurs 9-4: Zehn Leitsitze fiir gutes Design bei Braun

423

427
428
430

437

446
449
451
452
452

453

458

458

463
465

467

468
468
469
470
472
474
475
476

483

486



Inhaltsverzeichnis XV

Differenzierung durch Serviceleistungen . . . . . . . . .. ... ... ... ... .. 487

Auftragshilfen 487 - Zustellung 487 - Installation 487 - Kundenschulung 488
Kundenberatung 488 - Instandsetzung und Instandhaltung 489 - Sonstige Dienstleistungen 489

Exkurs 9-5: Turbomarketing — schnelles Handeln als Waffe im Wettbewerb . . . . . . 490
Differenzierung durch die Mitarbeiter . . . . . . .. .. ... ... ... .. ce.. 492
Differenzierung durch Distribution . . . . . . ... ... ... ... ... 492
Differenzierung durch Identitatsgestaltung . . . . . . .. .. e e e 493

Symbole 494 - Printmedien und audiovisuelle Medien 494 - Atmosphiirische Gestaltung 494
Ereignis-Sponsoring 495

Entwicklung der Positionierungsstrategie . . . . .. ... ... .. ... ...... 495
Anzahl der herausgestellten Unterschiede . . . . .. ... ... ... ........ 496
Auswahl der herausgestellten Unterschiede . . . . .. . . ... .. .. ... .... 497
Exkurs 9-6: Positionierung von Computeranwendungen im Biiro . . . . . . . .. .. 499
Exkurs 9-7: Das Positionierungskonzept nach Ries und Trout . . . . . .. ... .. . 501

Kommunizieren der Positionierung . . . . ... ... ... .. ... ... ... .. 503

Zusammenfassung . ... 504

Anmerkungen . .. 505

Kapitel 10 Entwicklung und Einfiihrung neuer Produkte . . . . . . . . . . .. 507

Risikoabwigung bei der Entwicklung neuer Produkte . . .. .. ... ... ... . 509
Exkurs 10-1: Ein Streifzug durch das Gruselkabinett erfolgloser Neuprodukte . . . . 509

Fihrungsgrundlagen fiir die Produktentwicklung . . . . ... ... ... .. . . .. 512
Akzeptanzkriterien . . . . ... 513
Budgetierung . . . . . ... 513
Fihrungsstruktur . . . .00 00 514
Exkurs 10-2: Produktentwicklung geht nicht nur die Ingenieure etwas an:

Einsichten in die Arbeit funktionsiibergreifender Teams . . . . . . . . ... ... .. 515
Exkurs 10-3: 3M’s Fiihrungskonzept bei Produktinnovationen . . . . . .. ... .. 517
Ablauforganisation . . . . .. ... ..., .. ... " E b4 s s e hmmeasaas . 518
Exkurs 10-4: »Simultaneous Product Development«:

Bessere Produkte schneller auf den Markt bringen . . . . . ... . ... . .. ... 519

Phasen bei der Entwicklung neuer Produkte . . . .. ... ... . . ... .. .. . 520
Ideengewinnung . . . ... 522

Quellen fiir neue Produktideen 522 - Techniken der [deengewinnung 523
Merkmalsauflistung 523 - Gegenstandsverkniipfung 524 - Morphologische Analyse 524
Bedirfnis- und Problemanalyse 524 - Brainstorming 525 - Synektik 526
Ideenvorauswahl . . ... 0oL Ce e e 526
Bewertungsmethoden fir Produktideen 529

Ronzeptentwicklung und -erprobung . . . . ... ... ... ... ... .. 530
Ronzeptentwicklung 531 - Konzepterprobung 532

Exkurs 10-5: Erprobung alternativer Produktkonzepte mit Hilfe der Conjoint Analyse 535

Erarbeitung einer vorliufigen Marketingst rategie ... oL 538

Wirtschaftlichkeitsanalyse . . . ... . ... o 539

Umsatzschitzung 539 - Prognose der Erstkiiufe 540



bl Inhaltsverzeichnis

Exkurs 10-6: Drei Methodenbeispiele fiir die Prognostizierung der Erstkdufe von

Neuprodukten . . . . . o v v it e e 540

Prognose der Ersatzkiufe 542 - Prognose der Wiederholungskiufe 542
Kosten- und Gewinnschitzung 543

Produktentwicklung . . . . . . . . ..o 545
Exkurs 10-7: Prototyping im Internet-Zeitalter:

Die Produktentwicklung des Netscape Navigator . . . . . . ... ... ... .... 547
Exkurs 10-8: Methoden zur Messung von Verbraucherpraferenzen . . . . . ... .. 549
Markterprobung . . . . . . . ..o e 550
Exkurs 10-9: Testen, ja — aber wie? Das Fallbeispiel New Coke . . ... .. ... .. 550

Markterprobung von Konsumgiitern 553 - Verkaufswellenforschung 553 - Einkaufslabor 554
Kontrollierter Markttest, Store-Test 554 - Testmirkte 555

Exkurs 10-10: Wichtige Entscheidungen des Unternehmens zu Testmdrkten . . . . . 555
Markterprobung von Industriegiitern 557
Markteinfithrung . . . . . . . . .. 558

Wann? — das »Timing« 559 - Wo? — die geographische Strategie 560
Exkurs 10-11: Sollten neue Produkte fiir den heimischen Markt oder den Weltmarkt

konzipiert werden? . . . . . . .. ... 560
Wer? — die Zielkunden 561 - Wie? — der Handlungsablauf 562
ProzeR der Adoption und Diffusion von Innovationen . . . . .. . ... ... ... 562
Begriffe und Konzepte . . . . . . . . .. oo 563
Phasen des AdOptionSprozesses . . . . . . . . oo oo e e s e e 563
Individuelle Unterschiede in der Innovationsfreudigkeit . . . . . . . ... ... . .. 564
Einflufl anderer Personen . . . . . . . . .o oo e e e e e e e 566
FinfluR der Produktcharakteristika auf die Adoptionsrate . . . . . . ... ... ... 566
Adoptionsrate bei Organisationen . . . . . . . .. .. oo 567
Zusammenfassung . .. ... ... e e e e e 567
Anmerkungen . . . . . ... e e e e e e e e 568

Kapitel 11 Marketingstrategien fiir die Phasen im Produkt-Lebenszyklus . . 571

Konzept des Produkt-Lebenszyklusses . . . . .. ... ... ... ... . ... ... 571
Nachfrage- und Technologie-Lebenszyklus . . . . . .. .. ... ... ... ... 572
Produkt-Lebenszvklus . . . . . 0 oo o oL 573
Lebenszyklen von Produktkategorien, Produktformen und Marken . . . . . . . . .. 575
Unterschiedliche Formen des Produkt-Lebenszvkiusses . . . . . .. .. ... .. .. 575

Exkurs 11-1: Ein Ansatz zur Prognose der Form und Linge des

Produkt-Lebenszvklusses fiir ein neues Produkt . . . . . . . ... ... 0L, 576
Lebenszvklen von Stil, Mode und Modeerscheinung 578
Begrindung fiir das Produkt-Lebenszyklus-Konzept . . . . . . . . .. ... ... .. 580
Exkurs 11-2: Internationaler Produkt-Lebenszyklus . . . . . . ... .. ... .. .. 580
Einfihrungsphase . . . . . .. oo o Lo 582
Marketingstrategien in der Einfuhrungsphase . . . . .. ... ... ..o ... 583
Exkurs 11-3: Ist der »Vorteil des Ersten« nachhaltig? . . .. . ... .. ... .... 587

Wachstumsphase 590

----------------------------------



Inhaltsverzeichnis XVII

Marketingstrategien in der Wachstumsphase . . . . . . . .. ... ... ... .... 590
Reifephase . . . . . . . . . o e 591
Marketingstrategien in der Reifephase . . . . . . ... ... ... ... ....... 593
Marktmodifikation 594 - Produktmodifikation 595 - Modifikationen im Marketing-Mix 596
Exkurs 11-4: Neue Chancen fiir »reife Produkte« . . . . . . . ... ... ...... 597
Rickgangsphase . . . . . . .. ... o 598
Marketingstrategien in der Riickgangsphase . . . . . . .. . ... .. ........ 599
Ermittlung leistungsschwacher Produkte 599 - Entscheidung iiber die Marketingstrategie 599
Exkurs 11-5: Fiinf Schritte zur Verjlingung eines Produkts . . . ... ... ... .. 600
Eliminierung eines Produkts 603
Zusammenfassung und Kritik am Produkt-Lebenszyklus-Konzept . . . . . . . . .. 603
Konzept der Marktevolution . . . . . .. ... ... .. ... .. .. ... ... .. 606
Phasen der Marktevolution . . . . . .. . ... . .. ... ... ... 606
Entstehungsphase 606 - Wachstumsphase 608 - Phase der Marktreife 608 - Riickgangsphase 609
Dynamik des Wettbewerbs durch neue Leistungsmerkmale . . .. ... .. ... .. 610
ZusammenfassuUng . . . .. ... e 612
Anmerkungen . . . ... 613
Kapitel 12 Strategien fiir globale Mérkte . . . . . . . . ... ... . ... ... 615
Einleitung . . . .. . .. 615
Exkurs 12-1: Vorsicht vor Fehlern bei der Globalisierung . . . . .. ... ...... 619
Entscheidung zum Eintritt in das Auslandsgeschaft . . . .. ... ... ....... 621
Entscheidung zur Wahl der Auslandsmarkte . . . .. .. .. ... .. ... ..... 622
Exkurs 12-2: Chancen und Risiken des internationalen E-Commerce . . . . . .. . . 622
Entscheidung zur Art des Markteinstiegs . . . . . ... .. ... .......... 627
Indirekter Export . . . . . . . ... . 627
Direkter Export . . . . ... ., 628
Exkurs 12-3: Gestaltungshinweise fiir eine internationale Website . . . . . . ... . . 629
Lizenzvergabe . . . . . . . .. ... 630
Joint-Ventures . . . . .. .. 631
Direktinvestitionen . . . . . . . ... .. L 632
Prozeff der Internationalisierung . . . . . . . ... ... ... ... ... ... ... 633
Entscheidung zum Marketingprogramm . . . . ... ... ... ... ... ... . . 634
Exkurs 12-4: Globale Standardisierung oder Adaptation des Marketing-Mix? . . . . . 635
Produktanpassung . . . . .. ... .. L, 638
Kommunikationsanpassung . . . . ... .. oL L 640
Preisanpassung . . . . ..o oL 642
Exkurs 12-5: Formen des Kompensationshandels . . . . ... ... ... v s 8 oeow e 645
Vertriebsweganpassung . . . . ... ... L L 646
Entscheidung zur Marketingorganisation . . . . ... ... ... ... ... 648
Exportabteilung als Fihrungsstelle . . . . . . ... .. ... ... ... ... .... 648
Internationale Sparte als Fithrungsstelle . . . . . . ... ... ... ... .. .. . . 648

Globale Organisationsfithrung . . . . . . . ... .. ... ... . ... ... . ... 650



XV Inhaltsverzeichnis

Exkurs 12-6: Sollen international operierende Unternehmen ihre Organisation
global, lokal oder »glokal« ausrichten? . .

Zusammenfassung

Anmerkungen .

Kapitel 13 Strategien fiir den Wettbewerb

Branche und Wettbewerber .

Branchenkonzept: Wettbewerb der Anbieter . . . . . . ... ..o

Anzahl der Anbieter und Differenzierungsgrad 660

Exkurs 13-1: Fiinf Branchenstrukturformen

Eintritts- und Mobilititsbarrieren 662 - Austritts- und ‘3:.]11unlpfum,:-barrnerr:n 662
Kostenstrukturen 662 - Vertikale Integration 663 - Globalisierung 663

Marktkonzept: Wettbewerb um Kunden e e e
Horizontale und vertikale Konkurrenz und strukturelle Attraktivitit einer Branche 664

Strategien der Konkurrenten . . . . .. . ... ... oL
Ziele der Konkurrenten . . Ce e
Stirken und Schwiichen der Konkurrenten

Exkurs 13-2: Benchmarking . . . . . ... ...

Exkurs 13-3: Die Rentabilititsanalyse von Du Pont
Reaktionsprofil der Konkurrenten
Informationssystem fiir die Konkurrenzanalyse . . . .. ... ... ...
Wen bekimpfen und wen meiden? .

Starke oder schwache Konkurrenten 682

Exkurs 13-4: Die Kundennutzen-Analyse: Der Schliissel zu Wettbewerbsvorteilen . .

wEnge« oder »entfernte« Konkurrenten 683 - »Gute« oder »bise« Konkurrenten 683
Entwicklung von Wettbewerbsstrategien . .
Strategien fur Marktfihrer . . . . .. oL
Erweiterung des Gesamtmarktes . .
Neue Verwender 686 - Neue Verwendungsmoglichkeiten 686
Steigerung der Verwendungsmenge 687
Verteidigung des Marktanteils e e e e e
Stellungssicherung 689 - Flankensicherung 690 - Verteidigung durch Priventivschlag 690
\-"vrll.‘idimmﬂ durch Gegenofiensive 691

Exkurs 13-5: Defensivstrategien

Mobile \ulmd]gung 693 - Verteidigung durch Kontraktion und Umgruppierung der Krifte 693

Erweiterung des Marktanteils . . . . . . ... .. C e e e e e
Exkurs 13-6: Wie zwel Groffunternehmen — Procter & Gamble und Caterpillar —
ihre Marktfihrerschaft behaupten

Strategien fiir Heraustorderer Coe

Bestimmung des strategischen Ziels und der moglichen Gegner .

Wahl der Angriffsstrategic e e e e e e
Frontalangriff 701 - Flankenangritf 703 - Umzingelungsangriff 703 - Vorbeiangriff 703
Guerilla- Angriff 704

Realisicrung der Angriftsstrategien . . . .

651
652
654

657

657
658

660

663

667
670
671
672
677
678
680
681

682
684

685
686

687

694

695
701
701
701

704



Inhaltsverzeichnis XIX

Strategien fiir Mitlaufer . . . . .. ... o Lo oo L 705
Strategien fiir Nischenbesetzer . . . . . ... . ... ... ... ... ... ..... 706
Ausgewogene Orientierung an Kunden und Konkurrenten . . . . . .. ... .. .. 708
Situationsanalyse 708 - Vorgehensweise 708 - Situationsanalyse 708 - Vorgehensweise 709
Zusammenfassung ... oL e e 710
Anmerkungen . . .. ..o o L e e e 711

Teil IV
Strategieverwirklichung im Angebotsprogramm

Kapitel 14 Management von Produkten und Marken . . . . . . .. ... ... 715
Was ist ein Produkt? . . . . ... oL 716
Fant Konzeptionsebenen fiir das Produkt . . . . . . .. ... ... ... .. ..., 716
Produkthierarchien . . . . . . . . . . . . ... ... ... . ... 719
Produkttypologien . . . . . . . . . ... 719

Typologie nach Gebrauchs-, Verbrauchs- und Dienstleistungsanteil 719
Konsumgiitertypologie nach Kaufgewohnheiten 720 - Industriegiitertypologie 722

Produktmixentscheidungen . . . . . ... . ... S0 h sk saeameaaeee 724
Produktlinienentscheidungen . . . . . .. ... ... .. e e e 726
Analyse der Produktlinie . . . . . . . ... ... 727
Umsatz- und Gewinnprofil 727 - Marktprofil 728
Umfang der Produkdlinie . . . .. . .. .. .. .. 729
»Strecken« der Produktlinie 730 - »Ausfiillen« einer Produktlinie 733
Modernisierung der Produktlinie . . . .. .. .. ... .. L., 734
Herausstellen bestimmter Artikel der Produktlinie . . . . . . e e e e ... 734
»Bereinigung« der Produktlinie . . . . ... . 0oL 735
Grundlagen zur Markenfithrung . . . . ... ... ... e c.. .. 735
Was ist eine Marke? . . . . . L . 736
Geltungswert und Markenkapital . . . . . ... ... L L 738
Markenentscheidungen . . . . .. ..o L0 742
Markenartikelentscheidung . . . . .. .. .. ... L L 742
Absenderzuordnung . . . . L. L 747
Exkurs 14-1: Lizenzieren von Markennamen . . . . . . . . . . ... .. ... ... 748
Exkurs 14-2: Markenbildung im Electronic Commerce . . . .. ... ... .. 752
Markenrepositionierung . . . . . ... 754
Markenstrukturentscheidungen . . . . .. . L L L L. Co 756
Strategien zur strukturierten Weiterentw icklung von Pl(‘}dLlLT und Markenmix 759
LINICNQusweitung . . . . .. o oo e e 759
Markenbereichsausweitung . . . .. ... L 760
Parallelmarkeneinfihrung . . . . .. 0. 762

Entwicklung neuer Marken und Produktlinien . . . . .. ... ... ... ... .. 763
Entscheidungen zur Verpackungsgestaltung . . . . . . . . ... .. ... ... ... 764



XX Inhaltsverzeichnis

Teil V
Strategieverwirklichung durch Wertvermittiung

und Wertiibertragung

Kapitel 17 Management integrierter Marketingkommunikation . . . . . . . . 881

Instrumente der absatzférdernden Kommunikation . . . . .. ... ... ... .. 882

Kommunikationsproze3 . . . . . . .. ... oo 883

Planungsschritte fiir ein wirksames Kommunikations- und

Absatzforderungsprogramm . . ... Lo L 887
Ermittlung des Zielpublikums und seines Bezuges zum Kommunikationsobjekt . . . 888
Bestimmung der Wirkungsziele . . . .. .. ... . .o o000 oL 891

Bekanntheit 893 - Wissen 893 - Empfinden 893 - Priiferenz 894 - Uberzeugung 894 - Kauf 894
Zufriedenstellung 894

Exkurs 17-1: Ermittlung des Zielpublikums und der zu erzielenden Wirkung . . . . . 8§95

Gestaltung der Botschaft . . . . . . . .. .. . 896
Inhalt der Botschaft 897 - Appell der Botschaft 8§97

Exkurs 17-2: Was bringt der Appell an das Angstmotiv? . . . . . ... .. ... ... 898
Aufbau der Botschaft 899 - Ausdrucksform der Botschaft 900 - Uberbringer der Botschaft 901

Wahl der Kommunikationswege . . . . . . . . . . . .. 902

Kommunikationswege von Person zu Person 902

Exkurs 17-3: Die Bedeutung von personlichen Empfehlungen und Referenzgebern . . 903
Mediengebundene Kommunikationswege 905

Budgetierung der gesamten Kommunikation und Absatzférderung . . . . . . . .. . 907

Budgetierung entsprechend der Finanzkraft 908 - Budgetierung anhand des Umsatzes 908
Budgeticrung orientiert am Wettbewerb 909 - Budgetierung anhand von Zielen und Aufgaben
(»Ziele- und Aufgaben-Methode«) 910

Budgeteinteilung im Kommunikations- und Absatzférderungsmix . . . . . . . . .. 911
Exkurs 17-4: Wie bestimmen Unternehmen ihr Kommunikations- und

Wesensart der cinzelnen Absatzforderungsinstrumente 914
EinfluStaktoren auf die Budgeteinteilung im Absatzforderungsmix 916

Exkurs 17-5: Das ADVISOR-Projekt: Wie Industriegiiter-Marketer das Gesamtbudget

fiir Marketingaufwendungen und das Werbebudget festlegen . . . . . . . ... . .. 918
Ergebnismessung der absatzfordernden Kommunikation . . . . ... . . ... ... 923
Management und Koordination einer integrierten Marketingkommunikation . . . . . 925
Zusammenfassung ... ... Lo 927
Anmerkungen . . .. Lo 928
Kapitel 18 Management effektiver Werbeprogramme . . . .. ... .. ... 931
Exkurs 18-1: Wie arbeitet eine Werbeagentur, und was kosten ihre Dienste? . . . . . 932
Festlegung der Werbeziele . . . . . . .. ... .. ... L 934
Bestimmung des Werbebudgets . . . .. ... ... L 937
Entscheidungen zur Werbebotschaft . . . . . . ... .. ... .. ..., . ..... 940



Inhaltsverzeichnis XX

Entwicklung von Werbebotschaften . . . . .. ... ... ... ... . . . 0 .. 940
Bewertung und Auswahl der Werbebotschaft . . .. . ... ... ... ... .... 942
Gestaltung der Werbebotschaft . . . . . .. ... .. ... . o oL 943
Entscheidungen zur Medienbelegung . . . . .. ... ... ... ... 948
Reichweite, Frequenz und Eindrucksqualitit der Werbedarbietung . . . . . . . . .. 948
Mediengattungswahl . . . . . ... oL oL oL 951
Exkurs 18-2: Werben im Internet . . . . . . . . . ... .00 958
Exkurs 18-3: Der Weg zur Eins-zu-Eins-Kommunikation mit den Kunden . . . . . . 960
Detaillierte Medienwahl . . . . . . . . . .. L 962
Timing des Medieneinsatzes . . . . . . . . . . . ... e 967
Makroplanung 967 - Mikroplanung 968
Beurteilung der Werbewirkung . . . . . .. ... ... oL 970
Exkurs 18-3; Mikrotestmiirkte zur Beurteilung der Werbewirkung . . . . . . . . .. 971
Beurteilung der kommunikativen Wirkung . . . . . . . .. .. ..o 972
Exkurs 18-4: Me3verfahren der kommunikativen Werbewirkung fiir Printmedien
und TV L e e e e e 976
Werbung in den Druckmedien 976 - TV-Werbung 977
Verkaufswirkung . . . . . . . L L e e e 978
Zusammenfassung . . ... .. L. e e e e e e e e e e e e 981
Anmerkungen . . ... e e 982

Kapitel 19 Management von Verkaufsforderung und Public Relations . . . . 985

Verkaufsforderung . . . . . . . . L e e 985
Bedeutung der Verkaufsférderung . . . . . ... ..o oo 0oL 986
/Zweck der Verkaufsforderung . . . . . . . . oL L 986
Verkaufstorderungsentscheidungen . . . . . . . . ... ... L. 989

Bestimmung der Verkaufstorderungsziele 989 - Wahl der Verkaufsforderungsinstrumente 989
Exkurs 19-1: Instrumente der verbrauchergerichteten Verkaufsforderung . . . . . . . 990
Exkurs 19-2: Instrumente der handelsgerichteten Verkaufsforderung . . . . . . . .. 994
Exkurs 19-3: [nstrumente zur Forderung der Aufendienstarbeit . . . . . . . . . .. 996

Entwicklung des Verkaufstorderungsprogramms 998 - Vortesten des Verkaufsforderungs-
programms 999 - Durchfiithrung und Kontrolle des Verkaufsforderungsprogramms 999
Auswertung der Ergebnisse 1000

Public Relations (Offentlichkeitsarbeit) . . . . . . . . . . . . . . . .. . ... ... 1002
Entscheidungen zum Einsatz von Marketing-PR . . . . . . . ... ... .. ..... 1004
Exkurs 19-4: Instrumente der Marketing-PR . . . . . . . . ... ... ....... 1005

Bestimmung der zu unterstiitzenden Marketingziele 1007 - Auswahl der PR-Botschaften und
der PR-Triger 1007 - Durchfiihrung des Marketing-PR-Plans 1009 - Bewertung der Ergebnisse
von PR-Malinahmen 1009

Z0SammeEnfassung . o. .. L. . L e e e 1011
ANMeErkungen . . ... L L L e e 1011



XX Inhaltsverzeichnis

Zusammenfassung . ... ... L L 767
Anmerkungen . . . ... e e 769
Kapitel 15 Management von Dienstleistungen . . . . . . ... ... ... ... 771
Wesen und Unterteilung von Dienstleistungen . . . .. . ... ... .. ...... 772
Exkurs 15-1: Neue Geschiftsmoglichkeiten mit Dienstleistungen . . . . . ... ... 773
Besonderheiten von Dienstleistungen und ihre Auswirkungen fiir das Marketing . . 775
Immaterialitat . . . . . ... 775
Integrativitdt . . . . . . v o v o e e e e e e e e e e e e e e 776
Qualititsschwankungen . . . . .. ... .. L L 777
Fehlende Lagerfahigkeit . . . . . . . . . ... ... .. ... ... ... .. ... 779
Marketingstrategien fiir Dienstleistungsunternehmen . . . . . . . . ... ... ... 780
Differenzierungsgrad der Leistung . . . . . . . . .. ... .. ... ..., 784
Innovative Leistungselemente 784 - Dienstleistungsausfithrung 785 - Image 785
Qualitat der Leistung . . . . . . . . . ... 786
Exkurs 15-2: Wie kénnen Kundenerwartungen iibertroffen werden? . . . . ... .. 788

Strategisches Konzept 789 - Nachhaltige Verpflichtung der Unternehmensleitung auf
Qualitdt 789 - Hoher Leistungsanspruch 789 - Leistungskontrollsysteme 790

Exkurs 15-3: Kundenbewertung der Dienstleistungsqualitit . . . . . . .. ... ... 791

Beschwerdemanagement zur Riickgewinnung des Goodwills beim Kunden 793
Forderung der Mitarbeiterzufriedenheit 794

Produktivitit der Leistung . . . . . . . . . .. . .. ... 795
Produktbegleitende Dienstleistungen . . . . . . ... .. ... .. ... .. ..... 797
Exkurs 15-4: Hinweise fiir eine erfolgreiche Gestaltung produktbegleitender
Dienstleistungen . . . . . . . . . L e 799
Dienstleistungen als Zusatzgeschdft . . . . ... .. .. ... ... ......... 802
Dienstleistungen zur Verkaufsforderung . . . . . . . . ... .. ... ... ..... 803
Exkurs 15-5: Garantiedienste als Verkaufsforderungsmittel . . . . . . ... ... .. 803
Dienstleistungen nach dem Verkauf . . . . ... ... ... .. ........... 806
Zusammenfassung . . ... ... 807
Anmerkungen . . . ... 808
Kapitel 16 Preismanagement . .. .. ... ... ... ... .. ..., .... 811
Erstmalige Preisbildung . . . . . . .. ... ... .. L 813
Preispolitische Zielsetzung . . . . . . . . ... ... ... 816

Exkurs 16-1: Preispolitik im Internet erfordert die Festlegung des Erlosmodells . . . . 816
Fortbestand des Unternehmens 818 - Kurzfristige Gewinnmaximierung 819
Kurzfristige Umsatzmaximierung 819 - Maximales Absatzwachstum 820
Maximale Marktabschopfung 820 - Qualititsfithrerschaft 821

Exkurs 16-2: Preisbildungsmodell zur kurzfristigen Gewinnmaximierung . . . . . . . 821
Andere Preisbildungsziele 822



inhaltsverzeichnis XXl

Exkurs 16-3: Power Pricer:
Wie kluge Unternehmen den Preis als ein strategisches [nstrument nutzen . . . . . . 822
Nachfrageermittlung . . . . . . . . . . . . .. . 824

EinfluBfaktoren auf die Preissensibilitat der Kunden 825 - Berlicksichtigung der Preiselastizitit
der Nachfrage 826 - Methoden zur Ermittlung der Nachfragefunktion 827

Kostenschdtzung . . . . . . . . . . . L e e e e 828

Fixe und variable Kostenstruktur 828 - Groflenordnungsabhiingige Stiickkosten 829
Erfahrungsabhingige Kosten 830 - Kundenabhingige Kosten 831 - Target Costing 832

Zuschlagsverfahren 834 - Kapitalrenditeverfahren 836 - Break-Even-Analyse 836
Preisbildung nach dem empfundenen Wert (»Perceived-Value-Pricing«) 837

Exkurs 16-4: Methoden zur Schitzung des empfundenen Wertes . . . . . . . .. .. 839
Exkurs 16-5: Ein Ansatz zur Preisbildung nach dem empfundenen

Wirtschaftlichkeitswert des Kunden . . . . . ... ... ... ... ... ..., . 841
Preisvorteilsverfahren (Value-Pricing) 843

Exkurs 16-6: Discounting: Wie werden Dauerniedrigpreise moglich? . . . . . . . .. 844
Preisbildung nach den Leitpreisen der Konkurrenz 846 - Preisbildung bei Ausschreibungen 846
Preisentscheidung . . . . . . ... L 847

Beriicksichtigung psychologischer Auswirkungen 848 - Einflufs anderer Elemente im
Marketing-Mix 849 - Preispolitische Grundsiitze des Unternehmens 849 - Auswirkungen der
Preisentscheidung auf andere Beteiligte 849

Exkurs 16-7: Gesetzliche und ethische Probleme bei der Preisbildung . . . . . . . .. 850
Programmatische Preismodifizierung . . . . . ... ... ... .. ... ... ... 851
Geographische Preismodifizierung . . . . . . .. . ... ... ... ... 852
Exkurs 16-8: Fiinf geographische Preisstrategien . . . . . . .. ... .. ... .... 852
Preismodifizierung durch Rabatte und Nachldsse . . . . . . ... ... ....... 854
Preismodifizierung zur Absatzforderung . . . . . . . .. ... L oL 855
Diskriminierende Preismodifizierung . . . . . .. . ... . L L. 857
Exkurs 16-9: Die digitale Preisrevolution . . . . ... ... ... .. e 858
Preisabstufungen im Produktverbund . . . . . .. ... L L L L. L. 861

Preisabstufungen in der Produktlinie 861 - Preisabstufungen bei Sonderausstattungen 862
Preisabstufung fur Folgeprodukte in Funktionssystemen 863 - Abstufung in Grund- und
Nutzungspreise 864 - Einbindung von Beiprodukten in die Preisbildung 864
Preisabstufungen fiir Angebotspakete 865

Preisanderungen . . . . . . . ... 865
Preissenkungen . . . . L L e 366
Exkurs 16-10: Handlungsalternativen zur Preisgestaltung und zum Marketing-Mix
in Rezessionsphasen . . . . . . ... 866
Preiserhohungen . . . . . . oo L L 868
Exkurs 16-11: Preiserhdhungen ohne Preistreiberei . . . . . . .. . . ... ..... 869
Reaktionen auf Preisinderungen . . . . . . .. ... L L 871

Reaktionen der Kiufer 871 - Reaktionen der Konkurrenten 871 - Reaktionen auf
Preisinderungen der Konkurrenz 872

ZUSamMEnfassung ... ... e 875
Anmerkungen ... L L L 876



XXIV Inhaltsverzeichnis

Kapitel 20 Management von Verkauf und Verkaufsorganisation . . . . . . .. 1015
Gestaltung der Verkaufsorganisation . . . . . .. ... ... ... 1017
Arbeitsziele fiir die Verkaufsorganisation . . . . . . ... ... 1017
Einsatzstrategien fiir die Verkaufsorganisation . . . . . . . . ... ... .. .. ... 1019
Strukturicrung der Verkaufsorganisation . . . . . . . . ... ... 1020

Territoriale Struktur 1020 - Struktur nach Produkten 1022 - Struktur nach Kundentypen 1023
Komplexe Strukturen 1024

Exkurs 20-1: Das »Key Account Management«: seine Ziele und Funktionen . . . . . 1024
GroRe der Verkaufsorganisation . . . . . . . . ... Lo 1027
Entlohnungssystem fiir das Verkaufspersonal . . . . ... . ... .. ..o 1028

Exkurs 20-2: Grundformen der Entlohnung und andere Aufwendungen fiir den

Verkaufl . . . o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 1029

Reiner Zeitlohn 1029 - Reiner Leistungslohn 1030 - Kombinicrte Zeit- und Leistungs-
entlohnung 1030 - Priamien 1031 - Weitere Kosten 1031

Management der Verkaufsorganisation . . . . . . . .. ..o oo 0oL 1032
Gewinnung und Auswahl von Verkaufspersonal . . . . ... ... 0oL 1032

Eignungskriterien 1032 - Anwerbungsverfahren 1033 - Verfahren zur Beurteilung von
Bewerbern 1034

Exkurs 20-3: Bewertungsleitlinien zu einem zweistufigen Verkiuferauswahlverfahren . 1034
Schulung des Verkaufspersonals . . . . .. . ... o oo 1037
Anleitung des Verkaufspersonals . . . . . .. .. oo 00000 1040

Normwerte fiir dic Besuchsfrequenz bei aktuellen Kunden 1040 - Normen fiir den
Besuchsaufwand bei potentiellen Kunden 1041 - Effizienter Zeileinsatz 1041

Exkurs 20-4: Der Einsatz von Computern fiir die produktive Verkaufsarbeit . . . . . 1043
Motivierung des Verkaufspersonals . . . . ... ..o 0L e e 1045
Umsatzvorgaben (Verkaulsquoten, Verkaufsvorgaben) 1046 - Weitere Motivationsmittel 1047
Beurteilung des Verkaufspersonals . . . . . . .. o oo o000 oo o 1048
Informationsquellen 1048 - Formale Leistungsbeurteilung 1049
Grundlagen fur das personliche Verkaufen . .. .. ... ... o000 ... o ... 1052
Vorgehensschritte beim professionellen Verkaufen . . . . . . .. .. .. .. oo ... 1053

Exkurs 20-5: Unterschiede in den Verhaltensweisen von Kiufern und Verkiufern . . . 1054
Suche nach geeigneten Kunden 1056 - Voranniherung 1056 - Annitherung 1057
Angebotsprisentation 1057 - Beseitigung von Linwiinden 1059 - Abschlufd 1059
Nachbetreuung 1059

Verhandlungstithrung . . . . o 0 0 0 00 000 o ... 1060
Grundelemente des Verhandlungsprozesses 1060
Voraussetzungen zur Verhandlungsaulnahme 1061 - Verhandlungsstrategic 1062

Fxkurs 20-6: Die Strategie der prinzipienbestimmten Verhandlungsfithrung . . . . . 1063
Verhandlungstaktik 1064

Management der Kundenbeziehungen .o 00000000000 L c e 10606
Exkurs 20-7: Bezichungsmarketing: Wann und Wiez . . . . . . ... . ... .. .. 1068
Zusammentassung ... L L L. L e cee.. 1069
Anmerkungen ..o L0000 oo e ... .. 1070



Inhaltsverzeichnis XXV
Kapitel 21 Management des Distributionssystems . . . . . ... ... .. .. 1073
Wesensziige von Distributionssystemen . . . . . . ... ... o000 1074
Warum Absatzmittler und Zwischenhandel? . . . . . . . . .. . ... ... 1074
Funktionen im Distributionssystem . . . . . . . . . . .. . .. ... ... 1076
Exkurs 21-1: Bedroht doch nicht hoffnungslos:
Was passiert, wenn E-Commerce traditionelle Funktionstriger ausschaltet . . . . . . 1078
Stufen im Distributionssystem . . . . . . . . L oL oL oo e e 1081
Distributionssysteme fiir Dienstleistungen . . . . . . . .. ... ... o000 1083
Exkurs 21-2: Bankdienstleistungen und neue Distributionssysteme . . . . . . .. . . 1084
Planung des Distributionssystems . . . . . .. ... ... 0oL 1085
Analyse des Kundenbedarfs nach Distributionsleistungen . . . . . .. .. ... ... 1086
Distributionsziele und -einschrankungen . . . . . . ... ... ..o 1087
Einschrinkungen durch das Produkt 1087 - Einschrinkungen durch den Distributionspartner
1088 - Einschrinkungen durch die Konkurrenten 1088 - Einschrinkungen durch
unternehmensinterne Charakteristika 1088 - Einschriinkungen im Umfeld 1089
Gestaltungsalternativen fiir das Distributionssystem . . . . . . . ... ... ... .. 1089
Welche Distributionspartner? 1089 - Wie viele Distributionspartner? 1091
Welche Konditionen und wechselseitigen Verpflichtungen? 1092
Bewertung der Gestaltungsalternativen . . . . . . . .. ... ... 1093
Wirtschaftlichkeit 1093 - Kontroll- und Steuerungsmaglichkeit 1094 - Modifizierbarkeit 1095
Management des Distributionssystems . . . . . . ... ... ... ... 1095
Gewinnung von Distributionspartnern . . . . . . .. . ... ... 1095
Exkurs 21-3: Der Aufbau eines Hiandlernetzes fiir die Produkte von Epson . . . . . . 1096
Schulung von Distributionspartnern . . . . . . . . . . . ... oo 1097
Motivierung von Distributionspartnern . . . . . . . . . . .00 1097
Exkurs 21-4: Fiinf Grundlagen der Machtaustibung im Management von
Distributionsbeziehungen . . . . . . ... ..o oo o oo 1098
Exkurs 21-5: Wie man Industrievertreter als Marketingpartner behandelt ., . . . . . . 1101
Bewertung der Distributionspartner . . . . . . . ... o000 0oL 1102
Modifizierung des Distributionssystems . . . . . . . . . ... ..o L0 1102
Exkurs 21-6: Anpassung des Distributionssystems an den Produkt-Lebenszyklus 1104
Dynamische Systemverinderungen und neuere Distributionssysteme . . . . . . . . 1106
Vertikale Marketingsysteme . . . . . . . ..o Lo e 1106
Exkurs 21-7: Hauptformen vertikaler Marketingsysteme . . . . . .. ... ... ... 1107
Eigentumsgebundene vertikale Marketingsysteme 1107 - Machtstellungsgebundene vertikale
Marketingsysteme 1107 - Vertragsgebundene vertikale Marketingsysteme 1108
Horizontale Marketingsysteme . . . . . . . . . . .. ... 1109
Multikanal-Marketingsysteme . . . . . . . . . ..o 111
Exkurs 21-8: Die nachteilige Seite des Multikanalmarketing:
Distributionskanalkonflikt bei IBM . . . . . . .. .. oo o oo 1113
Verhaltensrollen von Systemteilnehmern . . . . . . . .. . . ... ... 1116
Kooperation, Konflikt und Konkurrenz im Distributionssystem . . . . . .. .. .. 1117
Nonfliktarten . . . . . . . . . . o e 1117
Exkurs 21-8: Vertikaler Distributionskanalkonflikt in der Lebensmittelbranche 1118



XXV Inhaltsverzeichnis

Konfliktgriinde . . . . . o v v v it e e 1121
KonfliKtlOSUNG - .« « v o v v v e e e e e e 1122
Exkurs 21-9: Ethische und rechtliche Probleme bei Handelsbeziehungen . . . .. .. 1123
Zusammenfassung . . . .. . e e e e e e e e 1124
ANmerkUngen . . . . v v v i vt e 1125

Kapitel 22 Management von Einzelhandel, GroBhandel und Warenlogistik . . 1127

Finzelhandel . . . . . . . . . o e e e 1127
Wesen und Bedeutung des Einzelhandels . . . .. ... . ... .. ........ 1127
Betriebsformen des Einzelhandels . . . . . . . . . ... oo oo e 1128

Einzelbetrachtung der Betriebsformen 1129
Exkurs 22-1: Wichtige Betriebsformen des ladengebundenen Einzelhandels . . . . . . 1130

Fachgeschifte 1130 - Spezialgeschifte 1130 - Fachmirkte 1131 - Klassische Einkaufsliden 1131
Kaufhiuser und Warenhduser 1131 - Kleinkaufhduser 1132 - Supermirkte 1132
Verbrauchermirkte und Selbstbedienungswarenhiuser (SB-Warenhiuser) 1132
Discountmirkte 1133 - Off-Price-Retailer 1134 - Katalog-Show-Room 1135

Exkurs 22-2: Die wichtigsten Formen des ladenlosen Einzelhandels . . . . . ... .. 1137
Verbundsysteme des organisierten Einzelhandels 1138
Exkurs 22-3: Einkaufserlebnis und Freizeit im Einkaufszentrum . . . ... ... .. 1143

Marketingentscheidungen des Einzelhandels . . . . .. .. ... .. ... 1145
Zielmarkt 1145 - Produktleistung 1146

Exkurs 22-4: General Electric bringt ein »virtuelles Lagerbestandssystem« als Service

fiir seine Handler . . . . . . . L L o e e e e e e e 1149
Serviceleistung 1150 - Preis 1151 - Verkaufsforderung 1151 - Standort 1152
Trends im Einzelhandel . . . . . . . . . . . 0 oo 1153
Grofhandel . . . . . e 1155
Wesen und Bedeutung des GroBhandels . . . . . . ... . ... ... oo 1155
Betriebsformen des Grofhandels . . . . . . . . . .. . ..o oo 1156

GrofShindler als eigenstindige Kaufleute 1156 - Grofihandelsvermittler 1159 - GroBhandels-
organisation als Unternehmensangliederung 1160 - Sonstige GroBhandelseinrichtungen 1160

Marketingentscheidungen des Groflhandels . . . .. . ... .. .. ..o 1161

Zielmarkt 1161 - Sortiment und Servicefunktionen 1162 - Preis 1162 - Absatzforderung 1163
Standort 1163

Trends im Grofthandel . . . . . . . . . . L e 1163
Exkurs 22-5: Basisstrategien von leistungsfihigen GrofShandlern . . . . . . .. ... 1165
Warenlogistik . . . . . .. 1166
Wesen der Warenlogistik . . . . . . . . ..o 1167

Exkurs 22-6: Fortschrittliche Ansiitze zur koordinierten und effizienten
Marktversorgung . . . . . . v v v o e e e e e e e e 1169

Supply Chain Management (SCM) 1169 - Efficient Consumer Response (ECR) 1170
Category Management (CM) 1172

Zielsetzung der Warenlogistik . . . . . . ... Lo oo 1173
Komponenten der Warenlogistik . . . . . ... . ..o oo 1175

Auftragsabwicklung 1175 - Lagereinrichtung 1176 - Lagerbestandshaltung 1177
Transport 1179



Inhaltsverzeichnis XXVII

Zusammenfassung . . ... .. L L L L e e e e e e 1180
Anmerkungen . . ... e e 1182
Kapitel 23 Direkt- und Online-Marketing . . . . ... ... ........... 1185
Wachstum und Nutzen von Direkt- und Online-Marketing . . . . . ... ... .. 1186
Konzept des Direktmarketing . . . . . . ... ... ... ... oL 1186
Ausbreitung von Direkt- und Online-Marketing . . . . . . ... ... ... ..... 1187
Vorteile des Direktmarketing . . . . . . . . . . .. .. L 1189
Hauptentscheidungen im Direktmarketing . . . . . ... ... ... ........ 1190
Ziele . . . .. . e i it et h et e e e e s e s 1190
ZIeIgruppe . . . ..o e e e e e e e e e e e e 1191
Exkurs 23-1: Direktmarketing fiir Buying-Center . . . . . . . . ... .. ... ... 1192
Angebotsstrategie . . . . . L L L0 L e e e e e e e e 1193
EINSAtzZtests . . . . . o v v i i e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 1194
Exkurs 23-2: Direktmarketing bei Schwibisch Hall . . . .. ... .. ... ... .. 1195
Erfolgsbeurteilung . . . . . . . . . . L Lo 1197
Die Kundendatenbank, Kernelement im Direktmarketing . . . ... ... ... .. 1198
Exkurs 23-3: Database Marketing und Computer Aided Selling als Hilfsmittel
des Direktmarketing . . . . . . . . . oL e 1200
Hauptformen des Direktmarketing . . . . . ... . ... ... . ... 1203
Personlicher Verkauf . . . . . . . . . .. . .. o 1203
Katalogversand . . . . . . . . ... . L o e 1203
Direktmarketing per Anschreitben . . . . . . ... ..o o000 1205
Telefonmarketing . . . . . ... L L 1206
TV-Direktmarketing . . . . . .. .. .. L L 1208
Direktmarketing per Radio, Zeitschriften und Zeitungen . . . . ... ... ... .. 1209
Kiosk-Shopping . . . . . . . . . e 1209
Online-Marketing . . . . . . . .. . . e 1210
Der Online-Konsument . . . . . . . . . o .o 000 e 1211
Vorteile von Online-Marketing . . . . . . . . .. .. ... 1212
Der Auftritt in Online-Medien . . . . . . . . .. .. . oo oo 1213
Online-Angebot 1213
Exkurs 23-4: Sechs Geschiiftsmodelle von Werbetrigern fur das Internet . . . . . . . 1215
Online-Werbung 1217 - E-Mail 1218 - Offene Kommunikationsgruppen 1218
Online-Marketing als Herausforderung und Chance . . . . . . . .. ... ... ... 1219
Exkurs 23-5: Electronic Commerce . . . . . .« . o v v v v v i i e e e 1220
Integriertes Direktmarketing . . . . . . . . ..o Lo 1223
Exkurs 23-6: Das »Maximarketing«-Modell fiir integriertes Marketing . . . . . . .. 1224
Probleme beim Direktmarketing . . . . . . ... ... ... L L L 1226
Belistigung . . . . . . . L e e 1226
Ubervorteilung/Ausnutzung . . . . . . . . e 1226
Tauschungstechniken . . . o . .o L L 1227

Eindringen in die Privatsphiire . . . . . . . . .. . o 1227



XXVIII Inhaltsverzeichnis

Zusammenfassung . ... ... L L e e e e e e e e e e 1228
Anmerkungen . . . . .. L e e e e e 1229

Teil VI
Strategieverwirklichung durch Organisation und Steuerung

Kapitel 24 Organisation . . . . . . . .. .. ... ... ..., 1233
Organisation des Unternehmens . . . . . . . .. ... .. ... .. ... .. ... . 1233
Organisation der Marketingfunktion . . . . . .. .. ... ... ... ........ 1235

Entwicklung der Marketingfunktionstragerschaft . . . . . ... .. ... .. .... 1236

Stufe 1: Marketing als Aufgabe der Verkaufsleitung 1236 - Stufe 2: Marketing als Unterabteilung
im Verkauf 1236 - Stufe 3: Marketing als Hauptabteilung neben dem Verkauf 1236 - Stufe 4:
Marketing als Ressort im Vorstand oder in der Geschiftsleitung 1238

Exkurs 24-1: Marketing- und Verkaufspersonal: Unterschiedliche Welten . . . . . . . 1238
Stufe 5: Marketing als integrierende Funktion in fortschrittlichen Unternehmen 1240
Stufe 6: Marketing in der projekt- und prozefigeleiteten Organisation 1240

Alternativen zur Organisation des Marketingressorts . . . . . . .. ... ... ... 1241
Funktionale Gliederung 1241 - Geographische Gliederung 1242 - Produktmanagement 1242

Exkurs 24-2: Kosten senken und Marken profilieren:

Eine organisatorische Herausforderung in der Automobilindustrie . . . . .. .. .. 1249
Kundenmanagement (Marktmanagement) 1250 - Produkt- und Kundenmanagement als
Matrixorganisation 1251 - Zentrale oder dezentrale Marketingorganisation 1253

Bezichungen des Marketing zu den anderen Abteilungen . . . . .. .. ... .. .. 1254

Forschungs- und Entwicklungsabteilung 1257 - Konstruktionsabteilung (Engincering) 12
Einkaufsabteilung 1259 - Produktionsabteilung 1259 - Dienstausfiihrung (Operations) 1261
Finanzabteilung 1261 - Rechnungsabteilung 1262 - Kreditabteilung 1262

Schritte zum Aufbau einer unternehmensweiten Marktorientierung . . . . . . . . .. 1262
Umsetzung von Marketingprogrammen . . . . . . . ... ... ... .. ...... 1265
Geschick in der Diagnose . . . . . . . . L Lo 1266
Sitz des Problems in der Systemstruktur . . . ... L. 1267
Geschick in der Durchfithrung und Bewertung von Marketingaktivititen . . . . . . . 1267
Zusammenfassung ... ... L 1269
Anmerkungen . ... o000 e e ... 1270
Kapitel 25 Steuerung durch Controlling und Audit . . . .. ... ... .. .. 1273
Operatives Marketingcontrolling . . . . ... ... .. .. ... .. ... 1273
Jahresplankontrolle .. . o oo o000 . 1275
Umsatzvergleich 1276 - Marktanteilsvergleich 1276
Exkurs 25-1: Definitionen und MeBwerte fiir den Marktanteil . . . . .. . .. ... 1277
Aufwandsvergleich 1279 - Finanzzahlenvergleich 1282
Exkurs 25-2: Umsatzmaximierung oder Gewinnmaximierung?
Aut dic richtige Balance kommtesan . . . .. ... L L. c... 1282

Ausweis des Leistungsstands im Markt (Scorecard-Analysis) 1284



Inhaltsverzeichnis XXIX

Aufwands- und Ertragskontrolle . . . . . . .. ... oL Lo 1285
Methodische Schritte zur Aufwands- und Ertragsanalyse im Marketing 1286
Festlegung geeigneter KorrekturmaBnahmen 1289 - Teilkosten- oder Vollkostenrechnung 1289
Effizienzkontrolle . . . . . . . . . e e e e e e 1291

Effizienz im Verkauf 1291 - Effizienz in der Werbung 1292 - Effizienz in der Offentlichkeits-
arbeit 1293 - Effizienz in der Verkaufsforderung 1293 - Effizienz in der Distribution 1293

Strategisches Marketingcontrolling . . . . . . ... ... ... ... . ... . ..., 1294
Effektivitatspriifung . . . . . . . . L 1295
Selbstpriifung auf Spitzenleistungsvermégen . . . . . . . . .. ... L. L. 1298
Selbstpriifung auf ethische und soziale Verantwortung . . . . . .. .. .. ... .. 1298
Exkurs 25-3: Europiischer Kodex der Verhaltensgrundsitze in der Offentlichkeitsarbeit
(Kodex von Lissabon) . . . . . . . . . . e e e e e e e 1302

Marketingaudit . . . . . . . .. L 1305
Vorgehensweise beim Marketingaudit . . . . ... ... .. ... .. .. ...... 1306
Komponenten des Marketingaudits . . . . . ... .. ... ... ... ..., 1306
Beispiel eines Marketingaudits . . . . . . ... ... oo L. 1311

Zusammenfassung . . ... L L L L e e e 1313

Anmerkungen . . ... e 1314

Sachregister . . . . . . . .. .. 1317

Personenregister . . . . . . . ... L e 1339

Firmenregister . . . . . . . . .. L 1353



	Inhaltsverzeichnis
	[Seite 1]
	[Seite 2]
	[Seite 3]
	[Seite 4]
	[Seite 5]
	[Seite 6]
	[Seite 7]
	[Seite 8]
	[Seite 9]
	[Seite 10]
	[Seite 11]
	[Seite 12]
	[Seite 13]
	[Seite 14]
	[Seite 15]
	[Seite 16]
	[Seite 17]
	[Seite 18]
	[Seite 19]
	[Seite 20]
	[Seite 21]
	[Seite 22]
	[Seite 23]
	[Seite 24]
	[Seite 25]


