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Entwicklungsphasen des Marketing

Quelle: Bruhn 2006

@ Phase der Produktions- Orientierung (50er)
@ Phase der Verkaufs- Orientierung (60er)
@ Phase der Markt- Orientierung (70er)
@ Phase der Wettbewerbs- Orientierung (80er)
@ Phase der Umfeld- Orientierung (90er)
@ Phase der Netzwerk- Orientierung (ab 2000)
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Konsumgutermarketing

Konsumgutermarketing

Verbrauchsguter Gebrauchsguter

z.B. z.B.
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Besonderheiten des Konsumgutermarketing

Originarer Bedarf

hohe Anzahl an Bedarfstragern

hoher Anteil an Individualentscheidungen

Anonyme Marktkontakte (Massenwerbung)

Intensive Werbeaufwendungen

Mehrstufiger, indirekter Vertrieb

Pull-/Push-Marketing

Kurze Produktlebens- und Innovationszyklen
Preiskampfe

Bedrohung durch Markenpiraterie und ,Me-too“-Produkte

Einsatz von Produktmanagern und Key Account Managern
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Geschaftstypen im Industriegutermarketing

Industriegutermarketing

Quelle: Backhaus 1999

. . . Zuliefer haf
Produktgeschaft Anlagengeschaft Systemgeschaft uliete gesc" aft
(OEM-Geschaft)
Stahltrager Kraftwerk Telefonzentrale Scheinwerfer
Pigmente Raffinerie Computernetzwerk Reifen
Schrauben Kompressoranlage Industrielles Kabel/Elektronik

Prozessleitsystem
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Besonderheiten des Industriegutermarketing

Quelle: Bruhn 2006

Marktbesonderheiten: abgeleitete Nachfrage und somit hohere
Markttransparenz durch geringere Anbieter- und Nachfrageranzahl

Kauferbesonderheiten: Kaufentscheidung durch mehrere Personen
(Buying Center)

Produktbesonderheiten
Vertrauen und personliche Kommunikation besonders wichtig
Direktvertrieb als Hauptabsatzweg

Hoher Anteil an internationalen Geschaftsbeziehungen (=global
sourcing)
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Dienstleistungsmarketing

Quelle: Meffert/Bruhn 2005

Dienstleistungsmarketing

Personliche Dienstleistungen

an Objekten

an Menschen

Automatisierte Dienstleistungen

an Objekten

an Menschen

Ergebnis- Prozess- Ergebnis- Prozess- Ergebnis- Prozess- Ergebnis- Prozess-

orientiert orientiert orientiert orientiert orientiert orientiert orientiert orientiert

Fenster- Hausuber- Nahverkehr  Touristik Schuhputz-  Parkuhr, Bank-  Spielautomat
putzer wachung mittel Schliessfach automat
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Non Profit Marketing

Non Profit Marketing

Organisationen || Vereinigungen

des Gesundheits-|| zum Schutz be- Stiftungen Hochschulen
wesens stimmter Objekte

z.B. z.B. Umwelt- z.B. Gedachtnis- z.B. Universitat

Krankenhauser  schutzorgani- stiftung

sation

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel 8



Entscheidungsorientierter Ansatz des Marketing

Quelle: Bruhn 2006

MARKETING

= marktorientiertes Entscheidungsverhalten

\\I\arket'mg—\(o nzept(\om

Marketing-
Ziele

Marketing- | | Marketing-
iInstrumente situation
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Marketing als Managementprozess

Quelle: Bruhn 2006

Analysephase

l

Marketingsituationsanalyse

l

Festlegung der Marktsegmente und Marketingziele

|

Formulierung der Marketingstrategie

|

Bestimmung des Marketingbudgets

|

Festlegung der MarketingmalRnahmen

|

Umsetzung der Marketingmal3nahmen

|

Kontrolle der Marketingergebnisse

Planungsphase

l

Umsetzungsphase

|

Kontrollphase

r t T T 1

Tl |
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Moglichkeiten einer Situationsanalyse

Quelle: Bruhn 2006

Erstellen einer Chancen-Risiken-Analyse
Erstellen einer Starken-Schwachen-Analyse

*Verknupfung der externen Chancen/Risiken mit den
internen Starken/Schwachen

*Lebenszyklusanalyse

BCG-Matrix
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SWOT-Analyse

Quelle: Bruhn 2006

[ SWOT - Analyse

S
W
O
T

Strengths
Weaknesses

Opportunities

Threats
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|dealtypische Phasen eines Produktlebenszyklus

Quelle: Bruhn 2006

Umsatz
oder
Absatz

__— Zeit
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Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio

Quelle: Bruhn 2006

Marktwachstum
Hoch
Niedrig
Relativer
Marktanteill

Niedrig Hoch
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Operationalisierung von Marketingzielen

Quelle: Bruhn 2006

Zielinhalt: Was ist zu erreichen?

Zielausmal: In welchem Umfang ist das Ziel zu erreichen?

Zielperiode: Bis wann ist das Ziel zu erreichen?

Zielsegment: In welchem Marktsegment ist das Ziel zu erreichen?

Zielgebiet: In welchem Gebiet ist das Ziel zu erreichen?
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Einsatz der Marketinginstrumente

Quelle: Bruhn 2006

Systematisierung der Marketinginstrumente nach den 4 Ps

Product Price Promotion Place
= Produkt- = Preis- = Kommunikations- = Vertriebs-
politik politik politik politik

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel
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Marketinginstrumente und Marketingmix

Quelle: Bruhn 2006

Produktpolitik Preispolitik Kommunikationspolitik Vertriebspolitik
Produktinnovation Preis Mediawerbung Vertriebssysteme
Produktverbesserung Rabatte Verkaufsforderung Verkaufsorgane
Produktdifferenzierung Boni und Skonti Direct Marketing Logistiksystem
Markierung Lieferbedingungen Public Rglatlons
Namensgebung Zahlungsbedingungen Sponsoring
Service|eistungen Pers. Kommunikation
Sortimentsplanung Messen/Ausstellungen
Verpackung Event Marketing

Multimediakommunikation
Mitarbeiterkommunikation
¥ ¥
Produktmix Preismix Kommunikationsmix Vertriebsmix

l

Marketingmix

|

|

Teilmarkte und Kundengruppen

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel
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Systematisierung der Marketinginstrumente nach den 3 Rs im Marketing

Quelle: Bruhn 2006

3 Rs Recruitment Retention Recovery
Kundenakquisition Kundenbindung mit Kundenrickgewinnung mit
4Ps mit Fokus Kundendialog Fokus Kundenzufriedenheit Fokus Wechselbarrieren
Product
Price
Promotion
Place

© Prof. Dr. Manfred Bruhn -
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Marketing als Managementprozess

Quelle: Bruhn 2006

Analysephase

l

Marketingsituationsanalyse

l

Festlegung der Marktsegmente und Marketingziele

|

Formulierung der Marketingstrategie

|

Bestimmung des Marketingbudgets

|

Festlegung der MarketingmalRnahmen

|

Umsetzung der Marketingmal3nahmen

|

Kontrolle der Marketingergebnisse

Planungsphase

l

Umsetzungsphase

|

Kontrollphase

r t T T 1

Tl |
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Segmentierung

Quelle: Bruhn 2006

4

Segmentierungskriterien

4

4

Konsumgutermarkte Industriegutermarkte | |Dienstleistungsmarkte
Demographische Branchenbezogene Kriterien zur Segmen-
Kriterien Kriterien tierung konsumtiver
Soziobkonomische Unternehmens- Dienstleistungen
Kriterien bezogene Kriterien Kriterien zur Segmen-
Psychologische Gruppenbezogene tierung investiver
Kriterien Kriterien Dienstleistungen
Verhaltenskriterien Personenbezogene

Kriterien

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel
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Segmentierungskriterien fur Konsumgutermarkte

Quelle: Bruhn 2006

Demog!rarfhlsche Sozmok.onc')mlsche Psychploglsche Verhaltenskriterien
Kriterien Kriterien Kriterien
Geschlecht Einkommen Personlichkeits- Markenwahl
merkmale
Alter Beruf Einkaufsstattenwahl
Einstellungen
Familienstand Ausbildung Kaufintensitaten
Praferenzen
Haushaltsgrolle Soziale Schicht Preisverhalten
Motive
Nationalitat Besitz- und Serviceverhalten
Ausstattungs- Nutzenerwartungen
Wohnort u.a. merkmale Verwendungsverhalten
U3, Lebensstile u.a.
Mediennutzung
u.a.
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Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff

Quelle: Ansoff 1966

Markte
vorhanden neu

vorhanden Marktdurchdringung Markterschliessung

Produkte

neu Sortimentserweiterung Diversifikation
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Organisatorische Anordnung Marketing/Vertrieb

Quelle: Bruhn 2004

Organisatorische

Anordnung
Vertrieb Marketing
e Vertrieb Marketing e
Marketing Vertrieb
— Vertrieb — Gleichberechtigt — Marketing

ubergeordnet ubergeordnet
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Grundformen der Marketingorganisation

Marketingorganisation

Funktionsorientiert

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

Objektorientiert

Matrixorientiert

Quelle: Bruhn 2004
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Raster einer Matrixorientierten Marketingorganisation (Beispiel)

Quelle: Bruhn 2004

Marketingleitung Marketingservices
Produkt A Produktentwicklung
Produkt B Vertrieb
Produkt C Kundendienst
Produkt D / Werbung
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Prozess der Marktforschung

Quelle: Bruhn 2006

Problemformulierung

Fragestellungen + Themenstrukturierung

Auswahl der Marktforschungsmethode

Stichprobenplanung i'—'IErhebungsinstrumente

Durchfihrung der Marktforschungsstudie

|

Datengewinnung Datenanalyse

Dokumentation der Markforschungsergebnisse

Dateninterpretation i'—'l Datenprasentation

Fundierung von Marketingentscheidungen

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel 26



Vollerhebung vs. Teilerhebung

Quelle: Bruhn 2006

Erhebung

Vollerhebung

Befragung aller Elemente
der Grundgesamtheit

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

Teilernebung

Befragung einiger
Elemente der
Grundgesamtheit

|

Stichprobenplanung
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Methoden der Stichprobenplanung

Quelle: Bohler 2004

Auswahl einer Stichprobe

Bewusste Auswahl

Zufallsauswahl

Willkurliche Auswahl
Konzentrationsverfahren
Typische Auswahl

Quotenauswanhl

Einfache Zufallsauswahl

Geschichtete
Zufallsauswahl

Klumpenauswahl

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel
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Formen der Datengewinnung

Quelle: Bruhn 2006

Form der Datengewinnung

[
Experiment { 1
Panel Primarforschung Sekundarforschung
| |
Befragung Beobachtung Interne Externe
Informations- Informations-
quellen quellen
_.[ schriftlich personlich|| apparativ
—* personlich I _l l_ 1
Feld | [Labor| | Feld | [Labor
— telefonisch

—»  online &
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Personliche vs. apparative Beobachtungsverfahren

Beobachtung

Quelle: Bruhn 2006

Personliche
Beobachtung

Apparative
Beobachtung

Beobachtung erfolgt
durch Person, z.B.
Untersuchungsleiter
beobachtet Verkaufs-
gesprach

Beobachtung erfolgt durch
technische Hilfsmittel

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel
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Apparative Verfahren

Quelle: Milder/Weis 1996

Blickaufzeichnung
Tachistoskopische Verfahren

Psychogalvanische Verfahren (Messung des elektr. Hautwiderstand)
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Feld- vs. Laboratoriumsbeobachtung

Quelle: Bruhn 2006

Beobachtung

Feld-
beobachtung

L aboratoriums-
beobachtung

Reale Marktbedingungen,
z.B. Beobachtung in
Einkaufsstatten

Kunstliche Bedingungen,
z.B. speziell eingerichtete
Versuchsraume

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel
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Handlingstest

Anmutungstest
Akustisch
Optisch
Olfaktorisch
Gustatorisch

Haptisch

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

Feld-/Laboratoriumsbeobachtung

Quelle: Milder/Weis 1996
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Planungsprozess der Produktpolitik

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

Situationsanalyse des Leistungsprogramms

—

A 4

Festlegung produktpolitischer Zielsetzungen

A 4

Entwicklung von Produktstrategien

I

l

Budgetierung der Produktpolitik

I

I

Einsatz der produktpolitischen Instrumente

I

Qualitatspolitik
Markenpolitik
Verpackungspolitik
Servicepolitik
Sortimentsgestaltung

usw.

Kontrolle des Leistungsprogramms

XiwbunayJep\ usp ul uoneibaju|

Quelle: Bruhn 2006
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Neuproduktplanung

Quelle: Bruhn 2006

Ansatze der (Neu-)Produktpolitik

Produktinnovation

Produktverbesserung

Produktdifferenzierung

Entwicklung von Produkten,
die fur den Markt und/oder
das Unternehmen vollkommen
neuartig sind.

Verbesserung bestimmter
Eigenschaften oder sonstiger
Leistungsmerkmale von
Produkten (z.B. Qualitats-
verbesserung, verlangerte
Garantiezeit, Verpackungs-
anderungen).

Entwicklung zusatzlicher
Produktvarianten zur
Erganzung bisheriger Produkte
im Markt ( z.B. kleinere
Verpackungseinheiten, exklu-
sivere Produktausstattungen,
Zweitmarken fur bestimmte
Vertriebsschienen).

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel
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Neuproduktplanungsprozess

Quelle: vgl. Meffert 2000; Hanse/Hennig-Thurau/Schrader 2001;
Kotler/Bliemel 2001; Homburg/Krohmer 2003; Hennig-Thurau 2004

Suche nach Produktideen

g

Grobauswahl

g

Entwicklung und Prifung von Produktkonzepten

g

Feinauswahl

g

EinfUhrung des Neuproduktes

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel 36



Kreativitatstechniken

Quelle: Geschka 1982

deenauslosendes
Element

Arbeitsweise

Assoziation
bzw.
Abwandlung

Konfrontation

Intuitive Verfahren

Intuitive Assoziation

Brainstorming

Intuitive Konfrontation
Synektik

Logisch-kombinative
Verfahren

Systematische Abwandlung
Morphologische Analyse

(Systematische
Reizobjektibermittlung)

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel
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Schema fur ein Punktbewertungsverfahren

Produktidee/Produktkonzept Nr. Quelle: Bruhn 2006

Gewichtung| Punkte [ Gewichtete
(Z100%) | 1 bis 10 [ Punktwerte

Reyrteilt |ngel(rih=rinn

1. Unternehmensbezogene Kriterien
Technisch realisierbar
Investitionsvolumen

2. Kundenbezogene Kriterien
Kundennutzen sichtbar
ErschlieRung neuer Kauferschichten
Verbesserung der Qualitatswahrnehmung

3. Handelsbezogene Kiriterien
Zusatzliche Handelsprofilierung
Kooperationsbereitschaft des Handels

4. Konkurrenzbezogene Kriterien
Erlangung von Wettbewerbsvorteilen
Nachahmungsgefahr der Konkurrenz
Gegenaktionen der Konkurrenz

5. Umfeldbezogene Kriterien
Rechtliche Beschrankungen
Umweltvertraglichkeit
Konjunkturelle Einflisse

Summe der gewichteten Punktwerte
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Formen der Servicepolitik

Servicepolitik

l l

Pre-Sales-Service After-Sales-Service
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Planungsprozess der Preispolitik

Quelle: Bruhn 2006

Analyse des preispolitischen Spielraums

Kostenbezogen Nachfragebezogen Konkurrenzbezogen

'} Festlegung preispolitischer Ziele +

A
'} Formulierung preispolitischer Strategien +

A 4

Festlegung der preis- und konditionenpolitischen Massnahmen <
- Preis - Preisnachlasse
- Preiszugaben - Preiszuschlage

Preis- und Konditionensystem

1

XiwBunayJey\ usp ui uoneibaul

_y Durchfuhrung von Preiskontrollen —
Handels- Endverbraucher- Konkurrenz-
abgabepreis preis preis
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Beispiele fur preispolitische Zielinhalte

Quelle: Bruhn 2006

Unternehmens-
bezogene Ziele

Handels-
bezogene Ziele

Konsumenten-
bezogene Ziele
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Formen der Preisdifferenzierung

Quelle: Bruhn 2006

Preisdifferenzierung

Mengen- Zeitlich Raumlich Personell || -&IStungs- Preis-
massig bezogen bundelung

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel 42



Statisches Preismanagement

Quelle: Bruhn 2006

Verfahren der Preisbestimmung

Kostenorientiert

Marktorientiert

Marginalanalytisch

Vollkostenrechnung
Teilkostenrechnung

Break-Even-Analyse
Preisfestlegung nach
Deckungsbeitragsrate
Preisfestlegung bei
Risiko

Monopol
Oligopol
Polypol

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel
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Entscheidungstatbestande der Vertriebspolitik

Quelle: Becker 2001

Vertriebssysteme

Verkaufsorgane

Logistiksysteme

Vertriebsmix
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Typen von Vertriebssystemen

Quelle: in Anlehnung an Specht 1998; Meffert 2000

Absatzkanalstruktur

Vertikale Struktur

I
Direkter

Vertrieb

uber Vertriebsmit-

Versandhandel, Werks-
verkauf u.a.m

arbeiter, Online-Vertrieb,

Horizontale Struktur

Breite:

Zahl der Absatzmittler
je Stufe

Tiefe:

Indirekter
Vertrieb
Einstufig Zweistufig Mehrstufig
Hersteller Hersteller Hersteller
v
Spezial-
groRhandler
.. Sortiments-
GrofRhandler groRhandler
: ' '

Einzelhandler Einzelhandler

Einzelhandler

| *

l

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel
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Endabnehmer

Art der Absatzmittler
je Stufe
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Vertikale Absatzkanalstruktur

Quelle: Bruhn 2006
Vertrieb
Direkt Indirekt

Hersteller - Endabnehmer Hersteller — Absatzmittler — Endabnehmer
z.B. Falls nur ein Absatzmittler:

Einsatz von Vertriebsmitarbeitern .einstufiger, indirekter Vertrieb”

Eigene Verkaufsstellen (z.B. Factory Falls verschiedene Formen von

Outlets, Flag Ship Stores) Absatzmittlern (z.B. Grol3handel,

Direct Marketing Einzelhandel): ,Mehrstufiger, indirekter

Teleshopping Vertrieb”

Online-Vertrieb o

Franchising

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel 46



Einsatz von Verkaufsorganen

Quelle: Bruhn 2006

Einsatz von Verkaufsorganen

Auswahl

Steuerung

Anreizsysteme

Unternehmenseigene
(Reisender u.a.)

Unternehmensfremde
(Handelsvertreter u.a.

)

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel
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© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Base|

Kostenvergleich Vertreter und Reisender

Kg=fr +qr-U
Ky =1y + gy U
durch Kr = Ky
ergibt sich | U, =1, - fz/qr - qy
mit:
K = Kosten
R = Reisender
V = Vertreter
f = Fixum
q = Provision (in Prozent des Umsatzes)
U, = kritischer Umsatz

Quelle: Bruhn 2006
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Ubung: Auswahl der Verkaufsorgane

Die “Santa Claus AG”, ein amerikanischer Snowboardhersteller, mdchte mit dem Modell “Matterhorn”
in den Schweizer Markt eintreten. Dabei steht das Unternehmen vor der Entscheidung, einen unternehmenseigenen
AuRendienst (“Reisende”) aufzubauen oder unternehmensfremde Verkaufsorgane (“Vertreter”) einzusetzen.

Verkaufsorgane Fixum (pro Jahr) Provision
Reisender 50.000 GE 25% vom Umsatz
Vertreter 35.000 GE 30% vom Umsatz

Aufgabe (a):

« Die Entscheidung, ob Reisende oder Vertreter einzusetzen sind, soll zunachst auf Basis des Kostenvergleichs
zwischen einem Reisenden und einem Vertreter erfolgen.

« Bei welchem prognostizierten Umsatz werden beide Alternativen als “gleich gut” eingestuft?

+ Berechnen Sie diese Umsatzhohe und stellen Sie die Losung auch graphisch dar!
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Losung zur Teilaufgabe a

Kosten Reisender = Kosten Vertreter
50.000 + 0,25 - U =35.000 + 0,30 - U
15.000=0,05-U
Uy, = 300.000

Kosten Gesamtkosten
A Vertreter
Gesamtkosten
Reisender
fR
(= 50.000)
f, (= 35.000)
> Umsatz
< Vertreter > Upyy €< Reisender ——— >
(=300.000)
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Aufgabe b

Aufgabe (b):

Der erfahrene Vertriebsleiter des Unternehmens fur die Schweiz verwirft die unter (a) aufgestellte Rechnung.

Er geht von einem durchschnittlichen jahrlichen Absatz in Hohe von 20.000 ME aus, der entweder durch den Einsatz von
genau 10 Reisenden oder durch den Einsatz von genau 12 Vertretern im Unternehmen insgesamt erzielt werden kann.

Durch den Einsatz von Reisenden konnten dabei ohne zusatzliche Aufwendungen auch notwendige

Marktforschungsinformationen eingeholt werden, wahrend beim Einsatz von Vertretern dieselben Informationen
durch ein Marktforschungsinstitut zu einem Preis von 5.000 GE bezogen werden mussen.

Der Vertriebsleiter kommt auf Grund dieser Datenbasis inklusive des Gehaltssystems eindeutig zu der Erkenntnis,

Handelsreisende einsetzen zu wollen. Wie hoch ist demnach der in sein Kalkll einbezogene Preis des abzusetzenden
Produktes (pro Stuck) mindestens?
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Losung zur Teilaufgabe b

(I) Gesamtkosten Reisende < Gesamtkosten Vertreter

(I) Gesamtkosten Reisende

= (Anzahl Reisende - Fixum je Reisendem) + Umsatzprovision flr Reisende
= 10-50.000 + 0,25 - 20.000 - p

= 500.000 + 5.000 - p

(Ill) Gesamtkosten Vertreter

= (Anzahl Vertreter - Fixum je Vertreter) + Umsatzprovision fur Vertreter
+ Kosten fur Marktforschungsinstitut

= 12 -35.000 + 0,30 - 20.000 - p + 5.000
= 420.000 +6.000 - p + 5.000
= 425.000 +6.000 - p

(IV) Mit (1) und (Ill) in (l) eingesetzt erhalt man:
500.000 + 5.000 - p < 425.000 + 6.000 - p
75.000<1.000 - p
p>75
Der Preis betragt demnach mindestens 75 GE.

>2



Paradigma eines Logistiksystems

Quelle: Bruhn 2006

Aufgabe/Ziel eines Logistiksystems:

Das richtige Produkt
In der richtigen Menge
am richtigen Ort

zur richtigen Zeit

Im richtigen Zustand

zu den dafur minimalen Logistikkosten

zur Verfugung stellen.
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Entwicklungsphasen der Kommunikation

Quelle: Bruhn 2006

Phase der

Phase der

Phase der

Phase der

@ Phase des
@ Phase der

© Prof. Dr. Manfred Bruhn - Universitat Basel

ORORONCO

unsystematischen

Produkt-

Zielgruppen-

Wettbewerbs-

Kommunikations-

Dialog-

Kommunikation

Kommunikation

Kommunikation

Kommunikation

Wettbewerbs

Kommunikation

(50er)

(60er)

(70er)

(80er)

(90er)

(ab 2000)
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Instrumente der Kommunikationspolitik

Quelle: Bruhn 2006

Mediawerbung
Verkaufsforderung

Direct Marketing

Public Relations
Sponsoring

Personliche Kommunikation
Messen und Ausstellungen
Event Marketing
Multimediakommunikation

Kommunikationsmix
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Begriff der Mediawerbung

Quelle: Bruhn 2006

Mediawerbung ist der Transport und die Verbreitung werblicher
Informationen uber die Belegung von Werbetragern mit
Werbemitteln im Umfeld offentlicher Kommunikation gegen ein

leistungsbezogenes Entgelt, um eine Realisierung unter-
nehmensspezifischer Kommunikationsziele zu erreichen.
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Planungsprozess der Kommunikationspolitik

—'| Analyse der Kommunikationssituation — Quelle: Bruhn 2006

l
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Ansatze der Werbebudgetierung

Heuristische Ansatze

Unternehmens-
bezogene Ansatze

Prozentsatz einer
Bezugsgrole
Residualgrofie

Quelle: Bruhn 2003

Analytische Ansatze

Anzahl der

einperiodisch

Konkurrenz-
bezogene Ansatze

Werbeanteils-
Marktanteils-
Methode

Wettbewerbs-
Paritats-Methode

Marktbezogene
Ansatze
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Ziel-MalRnahmen-
Kalkulation

Planungsperioden I mehrperiodisch
Verlauf der ) linear

Wirkungsfunktion nicht linear
Anzahl der > statisch

Wirkungsperioden dynamisch
Anzahl der > monoinstrumental
Marketing- polyinstrumental
instrumente
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Aufteilung des Werbebudgets (Streuplanung)

Quelle: Bruhn 2006
Werbebudget
Sachliche Verteilung Zeitliche Verteilung
Auf Produkte Wahl des Belegungszeitpunktes
Auf Marken (Timing)
Auf Werbetrager und -mittel
Auf Regionen

| |

Ergebnis: Mediaplan

|

Ziel: Minimierung von Streuverlusten
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Zielgruppenerreichbarkeit

Quelle: Bruhn 2006

Demographische
Merkmale

Psychologische
Merkmale

Konsummerkmale
USW.

Demographische
Merkmale

Psychologische
Merkmale

Konsummerkmale
USW.
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Verteilung des Werbebudgets

Quelle: Bruhn 2002b

Allokationsproblem

Inter- Intra-
Mediaselektion Mediaselektion
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Kriterien der Intra-Mediaselektion

Quelle: Bruhn 2006

Kriterien zur Beurteilung

Kontaktmaldzahlen

Auflage

Reichwelite

(z.B. Leser pro Ausgabe
Leser pro Nummer)

Kontaktgewichtungen

Personengewichte
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Berucksichtigung sozio-
okonomischer, demographischer
und psychologischer Merkmale
sowie Konsummerkmale der
Zielgruppe
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Begriff der Verkaufsforderung

Quelle: Bruhn 2006

Verkaufsforderung ist die Analyse, Planung, Durchfuhrung
und Kontrolle meist zeitlich begrenzter Aktionen mit dem Ziel,
auf nachgelagerten Vertriebsstufen durch zusatzliche Anreize
Kommunikationsziele eines Unternehmens zu erreichen.
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Erscheinungsformen der Verkaufsforderung

Quelle: Bruhn 2006

Verkaufsforderung des Herstellers

Handelsgerichtete
Verkaufsforderung

l

Direkte Indirekte
konsumenten- konsumenten- Verkaufsforderung
gerichtete gerichtete des Handels
Verkaufsforderung Verkaufsforderung
Konsumenten-
gerichtete
Verkaufsforderung

Konsumenten
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Begriff des Direct Marketing

Quelle: Bruhn 2003

Das Direct Marketing umfasst samtliche
Kommunikationsmalinahmen, die darauf ausgerichtet sind, durch
gezielte Einzelansprache einen direkten Kontakt zum Adressaten
herzustellen und einen unmittelbaren Dialog zu initiieren oder durch
eine indirekte Ansprache die Grundlage fur einen Dialog auf einer
zweiten Stufe zu legen, um die Kommunikationsziele des

Unternehmens zu erreichen.
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Erscheinungsformen der Public Relations

Public Relations

Leistungsorientiert

Unternehmensbezogen

Gesellschaftsbezogen

= Herausstellung

ten und Leistungen

bestimmter Leistungs-
merkmale von Produk-

= Darstellung des
Unternehmensbildes
bzw. des Selbstver-
standnisses des
gesamten
Unternehmens

= Dokumentation des
verantwortlichen
Handelns des
Unternehmens in der
Gesellschaft
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Erscheinungsformen des Sponsoring

Quelle: Bruhn 2006
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Sponsoring
Sozio- und .
Sport- Kultur- Medien-
sponsoring sponsoring SIS sponsorin
sponsoring J
z.B.
Rundfunk-
Programm-
Internet-
sponsoring
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Eigenprasentation/Transferdenken

 Vorlesen des Textbeitrags
* In welches der ,4p“ bzw. in welche Marketingdisziplin(en) ist der Sachverhalt einzuordnen?
» Kurzumriss des/der genannten Unternehmen (Umsatz, Standort, Mitarbeiteranzahl, Produkte, Wissenswertes, etc.)

» Welche Ubrigen erlernten Marketing-Sachverhalte/-Begriffe lassen sich auf den Text transferieren?

» Gesamtdauer: 5-8 Minuten
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