Marketing (Absatz)

Marketing bedeutet ...

... den Kunden in den Mittelpunkt unternehmeriscBbenkens und Handelns zu stellen
... alle Entscheidungen und Aktivitdten an den Eonissen des jeweiligen Marktes auszurichten
... das absatzpolitische Instrumentarium differeriziach Zielgruppen anzuwenden

« Marketingphasen: (1) Marktforschung (2) Festlegen von Marketingaiele
(3) Planung der Marketingstrategie (4) Markei@antrolling
» Marketingformen:  Kundenorientierung, Konkurrenzorientierung, gesangehaftliche Gegebenheiten

» weitere Grunde fur aktives Marketing heute ...
* Markte im Wandel: Verkaufermarkt, Kaufermarkt, Konkurrentenmarkt

Marktforschung (Definition, Arten, Merkmale, Quellen, Vor-/Nachtgi Probleme)
e Marktforschung (MF) + Markterkundung
» 0Okoskopische — demoskopische MF; Marktanalyse kiapbachtung
» Sekundarforschung (Desk Research) — Primarforscffietfl Research)
» Infogewinnung: Befragung, Beobachtung, Experiméeld-/Laborexp.); Panel;
Total-/Repréasentativerhebung; Anwendungsgebietgdktivitaten-, verbraucher-, konkurrenzbezogen)
» Marktprognose

Marktpotenzial / -volumen; Absatzpotenzial / -volunen; Marktsattigung — MarktanteilMarktsegmentierung

Produktpolitik = marktgerechte Gestaltung der Absatzleistungfdedukts

» Ansatzpunkte der Produktentwicklung / -gestaltung
Qualitat,Produktaulieres, Markenpolitik, Umweltvertraglictikei

e Produktinnovation: Entwicklung / Einfiilhrung neuer marktfahiger Proaukt

e Produktvariation: Veranderung von Produkte® urspriingliches Produkt wird durcleue Variante ersetzt
» Produktdifferenzierung: Veranderung von Produkted urspriingliches Produkt wird nebeauemProdukt
* Produktelimination Herausnahme eines Produktes aus dem Produktprogt&uortiment

* Produktdiversifikation: Aufnahme von neuen Produkten/Produktgruppen ingdktionsprogramm
Ziele: Wachstumssicherung, Risikostreuung
horizontal: produktionstechnische, beschaffungs- oder absasohiftliche Verwandtschaft
vertikal: im Produktions- bzw. Giiterabsatzprozess vor- odehgelagert
lateral: stehen mit dem bisherigen Sortiment in keinem Zusanhang

» Unterschied zwischen Produktionsprogramm und Absatgrogramm

» Lebenszyklusanalysesersucht den Weg eines Produktes von Markteinfighhis Ausscheiden darzustellen
MessgréfRen: Umsatz- und Gewinnentwicklungen

Phasen® Einfihrung® Wachstum (Gewinnmax.9 Reife (Umsatzmax.® Sattigung® Rickgang

lasst sich die Lebensphase genau festlegen, kahednarketinginstrumente viel effektiver gestaltetrden
Festlegung des Zeitpunkts fir die Einfiinrung, Andg und/oder Herausnahme eines Produkts aus desgnaifim

N2\Z

» Portfolioanalyse: Produkte werden nach den Kriterien Marktwachstmch @nteil in Matrix eingeordnet
zur Erkennung von Chancen und Risiken sowie Wantsnoglichkeiten
Matrixfelder: poor dogs, question marks. starshaasvs

- Portfoliotechnik ist geeignet,um als Analyseinstrument einen Uberblick (iber digethehmenssituation zu geben,
anstatt die einzelnen Probleme einzelner Produkteezchreiben und Strategieentscheidungen abzuleite
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Kundendienst / Service:alle Zusatzleistungen die vor, wahrend und nach der Hauptleistung (Katif)lgen

» Ziel: Nutzen der verkauften Leistung sicherstellen uedtduensverhéltnis zum Kunden aufbauen
» Arten: technischer und kaufmannischer Kundendienst sawitere Instrumente
e Ergebnisse:Markentreue und Stammkundschaft

Preispolitik umfasst alle Malinahmen, die ein Unternehmen zusb&einflussung unternimmt

» Kostenorientierung (Vollkosten / Teilkosten)
+ Konkurrenzorientierung (Orientierung am Leitpreis, Unter- oder Uberbiefung
» Nachfrageorientierung: ist der Nachfrager bereit den verlangten Preisatilen?

» Preisdifferenzierung: Produkte werden vom Handler/Hersteller zu unteesttithen Preisen angeboten
raumlich — zeitlich — nach der Verwendung — Rateatghrung

» Hochpreis- oder Premiumpreisstrategie:hoher Einfiihrungspreis der beibehalten wird

» PenetrationsstrategiePreis der den gewinnmaximalen erheblich untergetre

» Skimmingstrategie hoher Einfiihrungspreis; anschlie3end Senkung wigehterschlieRung / Konkurrenz

» Niedrigpreisstrategie oder Promotionspolitik: niedriger Einfiihrungspreis wird fiir langere Zegiliehalten

» psychologischer PreisPreisgestaltung knapp unter glatten Preiseng ¥ €

» Konditionenpolitik: Preisnachlasse / Rabattpolitik; Liefer- und Zahkbregdingungen;
Kreditpolitik (Finanzierungspolitik); Ubernahme déerpackungs- und/oder Transportkosten
Ruckgaberecht und Garantieleistungen

» Kontrahierungspolitik = Preispolitik + Konditionenp olitik (Kombination = Kontrahierungsmix)

% Anderung der Nachfragemenge
% Preisanderung fiir das Gut

Preiselastizitat der Nachfrage =

Bereich/Wirkung: Elg < 1 | Elg = 1 | Elg, > 1
tagl. Bedarf Luxusgtter

Preiserhéhung: Umsatz steigt Umsatz maximal Umsatz fallt

Preissenkung: Umsatz fallt Umsatz steigt
unelastisch elastisch

Kommunikationspolitik

» Kommunikationsinstrumente Werbung, Productplacement; Sponsoring; DirektntargeSalespromotion; PR; Cl

» Werbung: beabsichtigte/zwangfreie Beeinflussung menschliémscheidungen
Werbezielez.B.: Betreuung der Kunden, Aufbau Markenimagesl®sung eines Modewandels, ...
Zielgruppen: Kaufer und Nichtkaufer (Bedarfsberater — Bedarfsiei— Offentlichkeit)

» Werbeaufgaben(AIDA-Formel: Faustregel fiir Druckanzeigen und Waspots
Attention — nterest -Desire —Action

* Kommunikationspolitik Werbemittel (Darstellung) — Werbetrager (Kommuriiaseinrichtung)

* Werbearten nach: Zahl der Werbenden und Zahl der Umworbenen

» Grundsatze Werbegestaltungzielgruppengerecht, originell, aktuell, wahr, eitlich, wirtschaftlich
* Werbeplanung: Werbebotschaft, Streuzeit, Streukreis, StreugeWierbemittel/-trager, ...

» Werbeerfolg = zusatzlicher Gewinn — Kosten der Werbeaktion
Werberendite = (Umsatzzuwachs / Werbekosten) * 100
aulRerékonomischer Werbeerfolg
Werbeerfolgskontrolle auf der Grundlage der AIDA-Formel

."
mo‘rh(%::



Distributionsformen (Distributionspolitik)

» direkter Absatz: Hersteller ibernimmt samtliche Verteilerfunktiort@a zum Verwender z.B.: Reisender
intensivere Marktbearbeitung, flexiblerer Einsaétativ teuer, Steuerbarkeit, Fachwissen, ...

» indirekter Absatz: Zwischenschaltung selbststandiger Absatzbetrielee Absatzmittler z.B.: Handelsvertreter
Provisionsbasis, kennt Gebiet besser, Produkteaiet?...

« Kommissionar, Handelsmakler, Franchising, e-commere
- Definition, Merkmale, Anwendung, Vor-/NachteileoBleme,...

Logistik: alle Material-, Info- und Geldstréme von der Bexfimg (iber die Produktion bis zur Distribution

» Marketinglogistik: Transport + Lagerung verkaufter Guter + Weitergattsvendiger Info
» Versandlogistik: sdmtliche Tatigkeiten die fur den Versand von Gugforderlich sind
» logistische Ziele:kurze Lager- und Lieferzeiten; Einhaltung Liefemé@r; Anlieferung richtiger Menge + Qualitat

Marketing-Mix

eingesetzte Kombination der marketingpolitischestrinmente (Produkt-, Preis-, Kommunikation- undtiisition-)
guantitative Komponente: mengenmaliger Einsatarbesér Instrumente

gualitative Komponente: Art der Distributionsweder Produktgestaltung oder der PR-Malinahmen
optimaler Marketing-Mix: Kombination, durch die destimmtes Marketing-Ziel am besten erreicht wird
Einflussfaktoren=> Betriebstyp> Produkt—> Kaufer

Kundenauftragsbearbeitung

» Vertragsanbahnung — Anfragebearbeitung
Madglichkeiten AuRendienst, Call-Center, ...
Anfragebearbeitung Prifung Lieferwilligkeit (Kreditwirdigkeit, ABC-Aalyse, ...)
Priifung Lieferfahigkeit (Erzeugnisprogramm, Bésiechnung, Fertigungstermin, ...)
Angebotserstellung Briefentwurf Angebot — Empfehlungen zur Formuliggu

e Vertragsverhandlungen — Entstehung KV
Verpflichtungsgeschéft § 433 BGB Pflichten Verkauf&aufer
Mdglichkeiten Vertragsabschluss (siehe Abschlussdkixth Kaufer/Verkaufer)

» Vertragserfillung — Auftragsbearbeitung (Verfigungs/Erfullungsgeschéft)
Auftragsannahme Vergleich Auftrag / Angebot — Estagy Kundendaten; Erfassung Auftragsdaten
Ausfuihrung Auftrag Angebo® Auftrag > Versand> Fakturierung

Der Annahmeverzug

» Falligkeit der Leistung

» Bereitschaft zur vertragsmaRigen Leistungsabgabe

» Verweigerung der Annahme durch den Kaufer

» Wirkungen beim Kéaufer: Haftungsverstarkung

» Wirkungen beim Verkaufer: Haftungsverminderung

» Rechte des Lieferers beim AnnahmeverzugKlage auf Abnahme, Selbsthilfeverkauf, Notverkauf
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Nicht-Rechtzeitig-Zahlung (Zahlungsverzug)= Schuldnerverzug

» Falligkeit der Zahlung Zahlungstermin muss eingetreten bzw. Gberschetan
Zahlungszeitpunkt ist nach dem Kalender genaurbestbzw. berechenbar/bestimmbar
Zahlungszeitpunkt ist nicht genau bestimmt und triigliechenbar$ Mahnung notwendig)
Kaufer kommt spéatestei®® Tagenach Falligkeit und Zugangder Rechnungin Verzug
e Mahnung: Verkaufer muss Schuldner nach Eintritt der Fadligknahnen d. h. zur Leistung (Zahlung) auffordern
» Verschulden: Schuldner hat Vorsatz und Fahrlassigkeit zu vertr§t276 BGB
* Rechte des Verkéaufers (Glaubigers) beim Zahlungsuge(wahlweise; entweder/oder)
ohne Nachfrist: Zahlung oder Zahlung und Schadenergd&rzugszinsen)
mit Nachfrist: Rucktritt oder Schadensersatz

Sicherung von Anspriichen

» aulergerichtliches (kaufmannische) Mahnverfahrerzur Vorbeugung von Zahlungsverzégerungen
Ifd. Uberwachung von Forderungen; keine Formvoiftelm, zur Beweissicherung schriftlich
i.d.R. 3-4 Mahnungen: héfliche Zahlungserinnerurg Androhung gerichtlicher Ma3nahmen

» gerichtliches Mahnverfahren schnell und kostengtinstig (nur fir Geldschulden)

» Zwangsvollstreckung

» Verjdhrung Ablauf der Frist, in der ein Anspruch erfolgremérichtlich geltend gemacht werden kann
regelmafige Verjahrungsfrist = 3 Jahre; beginntdamSchluss des Jahredn dem der Anspruch entstanden ist
Verbrauchsgiterkauf: min. 2 Jahre; Gebrauchtgutérkanin. 1 Jahr
besondere Verjahrungsfristen: 2 — 3 — 5 — 10 —aBdel
Beeinflussung der Verjahrung durch Neubeginn odemimung (Verlangerung)

Marketingcontrolling

Frihwarnsysteram Marktsignale méglichst friih zu erfassen, zu bawmeund Planungen anzupassen

» strategisches Marketingcontrolling Instrumente bspw.: Produkt-Markt-Matrix uB8VOT-Matrix
» operatives Marketingcontrolling Vertriebs(Absatz-)controlling, zur Messung derragigen Unternehmensziele

Verkaufsbuchungen

» Grundbuchung: 280 Bk / 500 UE und 480 USt

» Verpackung / Transportkosten: 614 F+F und 260 VSt / 280 Bk

* Ricksendung:500 UE und 480 Ust / 240 FLL

e Erlésberichtigung: 5001 EB und 480 Ust / 240 FLL [Nettobuchung (U8tvsofort berichtigt) + Bruttobuchung]

Aulenhandel

» AuBenhandelsrisiken: Transport-, Wechselkurs-, Erfiillungs-, Abnahme- datilungsrisiko, ...
» Exportkreditversicherung z.B.: Hermes Kreditversicherungs-AG
* Incoterms (International Commercial Terms) regeln
den Ort des Kosteniibergangs, den Ort des Gefalesgdaiiys sowie sonstige Pflichten
» Forfaitierung Ankauf von erstklassigen (Auslands-) Forderungen
» Zahlungsformen im AuRenhandel
documents against payment; documents against acweptetter of credit

."
mo‘rhe%::



