www.skripte.net                                  

Marketing                                                                    2/16                                                                    Thema III

III. Marketing – Entscheidung und Marketing - Strategie

1. Merkmale der Marketingentscheidung

Grundelemente einer Marketingentscheidung

        (siehe Institut für Marketing & Innovationsmanagemengt / Handout für Marketingübung Aufgabe 3.1)

                                              (marktbezogene Entscheidung) 

                                                   Marketingentscheidungen


                                                                                                                  (unternehmensinterne Ausrichtung)

Marktbezogene Ausrichtung                                                            Unternehmensbezogene Ausrichtung

( Marktreaktionsfunktion                                                           Entscheidungsinterdependenzen zwischen

( Konkurrenzreaktion                                                                  ( Funktionen

( Absatzmittlerreaktion                                                               ( Produkte/Produktlinien

Strukturelemente der Marketingentscheidung

               Entscheidungsfeld                                                                              Entscheidungsträger
Marketingaktion                                Umweltzustände                                     Marketingziele



                              Marktreaktionsfunktion                                                        Nutzenfunktion

                                                                                                                           (Nutzenzustände)

Marktforschung                                                        Präferenzentscheidungen

2. Informationsgrundlagen der Marketingentscheidung

2.1 Aufgaben und Formen der Marketingforschung

      Informationen sammeln über :

· Marketingsituation

· Marketingziele

· Marketingaktivitäten


  -    Ausgrenzungsinformation

  -    Alternativinformation

  -    Prognoseinformation

  -    Kontrollinformation



                                             ( Formen der Marketingforschung



                    Marktbeobachtung                        vs.                          Marktanalyse


                    laufende Analyse                                               zeitpunktbezogene Analyse

                 der Marktentwicklung                                                   der Marktstruktur


           Sekundärforschung                                  vs.                                Primärforschung

(Beschaffung, Zusammenstellung                                                (Informationsbedarf wird durch 

 und Analyse anderweitig bereits                                                   Erhebungen im Markt gedeckt)

     vorhandenen Materials)


                                                                                                   Beobachtung                              Experimente

                                                                                                   Befragung                           

                                                                                              Tatsachenermittlung                    Ursachen- Wirkungs-

                                                                                                                                         Zusammenhänge (Analyse) 

2.2 Methoden der Informationsgewinnung

Befragung   (  Befragungsformen:
mündliche Befragung
Vorteile: ( hohe Erfolgsquote (Repräsentanz)

               ( größerer Fragenumfang möglich

               ( Fragenthematik im Grundsatz unbeschränkt

               ( Befragungstaktisches Instrumentarium voll anwendbar
Nachteile: ( Feldorganisation (Interviewerstab) erforderlich

                 ( hohe Interviewerkosten

                 ( starker Interviwereinfluss 
schriftliche Befragung (durch Fragebögen)

Vorteile :  ( Abdeckung eines großen Gebietes möglich

                 ( es entfallen die Beeinflussungsmöglichkeiten durch den Interviewer

                 ( keine Feldorganisation nötig

                 ( keine Interviewerkosten

                 ( räumliche Entfernung unerheblich

                 ( Anonymitätsgewährleistung unproblematisch
Nachteile : ( Repräsentanz eingeschränkt (geringe Rücklaufquoten ( 5 bis 30%)

                  ( es kann nicht gewährleistet werden, dass die angesprochenen Personen den Fragebogen selbst 

                       ausfüllt haben

                  ( Fragenumfang eingeschränkt

                  ( Befragungstaktik stark eingeschränkt

                  ( Befragungssituation völlig unkontrolliert, Rückfragen praktisch unmöglich
                  ( Reihenfolge der Beantwortung der Fragen läßt sich nicht kontrollieren

                  ( längerer Durchlaufzeitraum erforderlich
                  ( relativ teuer

telefonische Befragung 

Vorteile : ( hoch repräsentativ

                ( rasche Durchführung

                ( geringer Erhebungsaufwand
Nachteile: ( Kreis der Auskunftspersonen eingeschränkt

                 ( Fragenumfang eingeschränkt

                 ( Fragenthematik eingeschränkt (Zurückhaltung, Argwohn gegenüber fremden Anrufer)
                 ( keine Bilder anwendbar

Internet Befragung

Vorteile: ( rasche Durchführung

               ( Fehlervermeidung bei der Datenübertragung

               ( geringe Kosten

               ( räumliche Entfernung unerheblich

               ( keine Feldorganisation notwendig

Nachteile: ( eingeschränkter Personnenkreis

                 ( Fragenumfang eingeschränkt

                 ( Gefahr des Nichtöffnes (Computerviren)
                                                  (Quelle: Institut für Marketing & Innovationsmanagemengt / Handout für Marketingübung Aufgabe 3.6)

weitere Kriterien, die bei der Auswahlentscheidung berücksichtigt werden sollten

     (siehe Institut für Marketing & Innovationsmanagemengt / Handout für Marketingübung Aufgabe 3.7)

( Befragungstaktik:
Einleitungs-, Kontakt- und Eisbrecherfragen ( sollen bei der Auskunftsperson mögliche Befangenheit 

                                                                              nehmen und auf das Interview vorbereiten

Sachfragen ( stellen den Hauptteil der Befragung dar und beziehen sich primär auf den eigentlichen 

                        Untersuchungsgegenstand

Kontroll- und Plausibilitätsfragen ( dienen der Überprüfung der Befragtenauskünfte und der Kontrolle der         

                                                            Interviewer

Fragen zur Person ( werden meist am Ende des Interviews gestellt und dienen zur Erfassung von  

                                    soziodemographischen und ökonomischen Merkmalen der Befragten

       geschlossene Fragen: ( quantitativ, mathematisch auszählbar

                                          ( z.B. Alter, Geschlecht etc. 

                                          ( standardisierte Befragung (ohne besondere Betonung)

                                          ( schriftlich, telefonisch etc. 

        offene Fragen: ( frei im Antwortverhalten

                                ( z.B. was gut und schlecht war 

                                ( Stichpunkte als Antwort

                                ( strukturierte Befragung (persönlich, offene Antworten) 

Bei der Art der Frageformulierung kann zwischen direkter und indirekter Fragestellung unterschieden werden 

        direkte Fragestellung: ( der Befragte wird aufgefordert, Fragen über seine eigene Person und sein     

                                                 Verhalten zu beantworten

                                            ( Probleme entstehen, wenn die Befragten glauben das Ziel der Frage durchschaut 

                                                 zu haben oder wenn sie befürchten sich mit der Beantwortung der Frage 

                                                 bloßzustellen

                                            ( z.B. „Vom Winde verweht gelesen“? Ja oder Nein

         indirekte Fragestellung: ( die Auskunftsperson wird durch geschickte Fragestellung veranlasst, über 

                                                     Sachverhalte zu berichten, die sie bei direkter Ansprache verschweigen oder  

                                                     nur verzerrt wiedergeben würden

         ( z.B. Haben sie vor „Vom Winde verweht“ zu lesen? 

              Ja, Nein oder Hab ich schon ( entscheidende Antwort 

       ( Auswahlverfahren:

Die ausgewählte Teilmenge soll ein verkleinertes, wirklichkeitsgetreues Abbild der Grundgesamtheit darstellen, das heißt den Anspruch der Repräsentativität erfüllen.

      ( jeder muß gleiche Wahrscheinlichkeit besitzen ausgewählt zu werden

      ( wenn nicht Zugriff auf gesamten Auswahlkreis möglich 

                ( Ermittlung durch die Quote 

                     z.B. bestimmter Anteil von Frauen und Männer müssen befragt werden 

Beobachtung

Def.: Die Beobachtung wird als die von Personen oder technischen Hilfsmitteln vollzogene systematische   

         Erfassung von sinnlich wahrnehmbaren Sachverhalten zum Zeitpunkt ihres Geschehens 

          verstanden


       Vorteil: ( Geschehnisse werden während ihres spontanen Vollzugs festgehalten

Nachteil: ( Beobachtungseffekt

= planmäßige Verhaltensstudie

II. ( Beobachtungsformen

         teilnehmende Beobachtung ( direkte Beobachtung 

         nicht- teilnehmende Beobachtung ( Lichtschranke etc.

III. Laborbeobachtung

IV. Feldbeobachtung

· in realen Umständen (Kaufverhalten (Regal)/ Medienverhalten (zu Hause))

· falls zu teuer ( künstliche Umwelt schaffen

Panel


Def.: Unter Panelerhebungen werden Untersuchungen verstanden, die bei einem bestimmten  

         gleichbleibendem Kreis von Personen in Untersuchungseinheiten (Personen, Unternehmen) in 

         regelmäßigen zeitlichen Abständen wiederholt zum gleichen Untersuchungsgegenstand durchgeführt  

         werden


                                                                                                                                      (Vgl: Meffert, H. (1998), Marketing, 8.Aufl., S.156)

Das Ziel von Panelerhebungen ist die Erforschung von Markt- bzw. Verhaltensänderungen im Zeitablauf.

     ( regelmäßige Befragung bei gleicher Personengruppe

     ( Marktbeobachtung (nicht Markterfassung)

Probleme: 

beim Aufbau eines Panels: ( Branchen- und Gebietswahl

                                            ( Auswahl geeigneter Handelsbetriebe bzw. Haushalte (Wer ist repräsentativ?)

                                            ( Festlegung von Entschädigungen für die Befragten

                                            ( Festlegung der Erhebungsintervalle

                                            ( Lieferung von Gegeninformationen an die Panelteilnehmer

                                            ( neben Standarterhebungen auch Sonderanalysen notwendig?

der Panelpflege: ( Panelsterblichkeit  (Ausscheiden von Teilnehmern aus dem Panel 

                                                                   ( Repräsentativitätsverlust)

                                                                        (Ersatz muß gleiche Bedingungen erfüllen)

                           ( Paneleffekt (Verbraucherverhalten ändert sich systematisch bei der Teilnahme an 

                                                      einem Panel)

                           ( Panel- Überalterung  (Veränderung der sozio- demographischen Merkmale) 

                                                                      z.B. Familienstand, Alter, Einkommen

                           ( Panel- Routine (Nachlässigkeit z.B. beim Ausfüllen der Fragebögen) 

Handelspannel: ( spezielle Form des Unternehmerpannels

                          ( Informationsgewinnung hauptsächlich durch Beobachtung

                          ( Informationen über: ( Entwicklung von Warenbewegungen

                                                                ( Verkaufszahlen, Bestellungen
                                                                ( Lagerbestände

Verbraucherpanel: ( i.d.R. Informationsgewinnung durch schriftliche Befragung

                               ( Was wurde gekauft?, Ausgabelisten

                               ( Durchschnittliche Kaufmengen pro Periode

                               ( Erstkauf-, Wiederkaufsraten
                                                           (Quelle: Institut für Marketing & Innovationsmanagemengt / Handout für Marketingübung Aufgabe 3.8)
Markttest und Storetest

     (siehe Institut für Marketing & Innovationsmanagemengt / Handout für Marketingübung Aufgabe 3.9)
Experiment

(  Analyse der Wirkungen von Marketinginstrumenten

                                                 

                             Experimenteller Input                                          

                             - welche Wirkungen                                                Umwelt-Input

                               wollen wir messen



                                                                                              Störgrößen    z.B. Temperatur ( Trinkverhalten

    

                                                               Käufer



                                                         Kaufverhalten

Laborexperimente vs. Feldexperimente

       Strukturen von Experimenten

( EBA - Typ
( Messung der Werte der abhängigen Variablen zeitlich vor und nach Einsatz der unabhängigen Variablen   

     in einer Testgruppe


  x1 – x0    


Differenz in Experimentiergruppe zwischen zwei Zeitpunkten.

Problem : Vernachlässigung der Störvariablen, zeitliche Entwicklungseffekte nicht messbar


                                                                                                                                                                                x = Experimentiergruppe

                                                                                                                                                                                y = Kontrollgruppe

                                                                                                                                                                                0 = vor dem Experiment

                                                                                                                                                                                1 = nach dem Experiment 

 ( CB-EA - Typ
       ( Messung der Werte der abhängigen Variablen zeitlich vor Einsatz der unabhängigen Variablen in einer    

            Testgruppe und zeitlich nach dem Einsatz in einer anderen Testgruppe. 


 y1 – x0 


Differenz zwischen Kontrollgruppe im Zeitpunkt 1 und Experimentiergruppe im Zeitpunkt 0

( EA-CA - Typ
( Messung der Werte der abhängigen Variablen in Test- und Kontrollgruppe nur nach Einsatz der 

     unabhängigen Variablen

 x1 – y1


Differenz zwischen Experimentier- und Kontrollgruppe im Zeitpunkt 1.

( EBA-CBA - Typ
( Messung der Werte der abhängigen Variablen vor und nach Einsatz der unabhängigen Variablen in der  

     Testgruppe und Vor- und Nachher- Messung in der Kontrollgruppe, die nicht dem Einfluss der     

     unabhängigen Variablen ausgesetzt wird


(x1 – x0) – (y1 – y0)


Differenz zwischen den gemeinsamen Unterschieden in Experimentier- und Kontrollgruppe.

z.B.                  Ort A                                                                               Ort B


                       Preis                                                                               Preis

           Verkauf sinkt um 1000                                                   Verkauf sinkt um 800

                                               Resultat der Preiserhöhung: 200

3. Strukturelemente der Marketingentscheidung

3.1. Marketingsituation 

( Wo stehen wir ? (aus Kundensicht in Relation zu den Wettbewerbern)


( strategische Analyse- Instrumente

1. Stärken – Schwächen - Analyse 
· Wo stehen wir?

· Was können wir?

· Vergleich mit Wettbewerbern

2. Chancen – Risiken - Analysen
· nach außen gerichtete Analyse

· wo stehen die Wettbewerber

3. Swot - Analyse


Strenght

Weakness

                                                 SWOT - Analyse

Opportunities

Threats

                                                          Wettbewerber



                                                         Unternehmung



                               Verbraucher                                       Absatzmittler


Def.: Die SWOT- Analyse ist eine Kombination der Ressourcen- und der Chancen- Risiken- Analyse.

   Sie ist somit eine Mischung zwischen  unternehmensinternen Faktoren (Stärken und Schwächen) und    

   unternehmensexternen Faktoren (Chancen und Risiken).


4.  Lebenszyklus - Analyse

         ( Wie verändern sich Märkte im Zeitablauf?

         ( Globale hoch- rechnen der Marktentwicklung

         ( Einordnung in verschiedene Phasen

         ( Verschiedene Marktstrategien ( z.B. Marktbarrieren errichten ( geringere Zahl Wettbewerber   

Theorie : Alle Produkte/Leistungen und Märkte sind einem Lebenszyklus unterworfen („werden und vergehen“)

Lebenszyklus 


Umsatz

                                                                   3.

                                                  2.                               4.

                                                                                                  5.

                         1.

                                                                                                           t

besteht aus folgenden Phasen:

1. Einführungsphase (hört da auf wo Umsatz, Kosten übersteigt)

             ( Umsatz: steigend auf geringem Niveau

             ( Gewinn: negativ wegen hoher Forschung- und Entwicklungskosten

             ( Marketinginstrument: Produktqualität, um Kinderkrankheiten auszuschalten

             ( Übergang zur nächsten Phase: mit Erreichen der Gewinnschwelle

2.     Wachstumsphase

             ( Umsatz: stark steigend, höchste Zuwachsrate

             ( Gewinn: positiv steigend

             ( Marketinginstrument: Werbung, um Produkt bekannt zu machen

             ( Übergang zur nächsten Phase: Maximum der Umsatzzuwachsrate             

3.     Reifephase
             ( Umsatz: steigend, Zuwachsrate abnehmend

             ( Gewinn: positiv

             ( Marketinginstrument: Preis, um Mitkonkurrenten den Markteintritt zu erschweren

             ( Übergang zur nächsten Phase: mit Verflachung der Umsatzkurve

4.      Sättigung und Degeneration (hohe Wettbewerbsintensität)

           ( Umsatz: Umsatz erreicht Maximum

             ( Gewinn: positiv abnehmend

             ( Marketinginstrument: Produktvariation

             ( Übergang zur nächsten Phase: mit weiterem Absinken der Umsatzkurve
5.      Schrumpungsphase

             ( Umsatz: Umsatz rückgängig

             ( Gewinn: positiv, weiter abnehmend 

             ( Marketinginstrument: Werbung, um ggf. letzmögliche Gewinne zu erzielen

                                                                                                                       (Quelle: Meffert, H. (1999), Marketing Arbeitsbuch, a.a.O., S.203)

Probleme:

     ( Erfolg eines Produktes ist nur bedingt von der Zeit abhängig. Beeinflussung des Lebenszyklus durch  

          „Vermarktung“.

     ( nicht für Marktprognosen geeignet, da t nicht genau definiert ist

     ( Phasen sind nicht sauber abgrenzbar

     ( kein allgemeingültiger Verlauf

5.  Portofolio - Analyse

= SWOT anhand von zwei Erfolgsfaktoren

Externe Erfolgsfaktoren

   Chancen + Risiken



                                                                                     Interne Erfolgsfaktoren 

                                                                                      Stärken + Schwächen


Def.: PIMS = Projekt (Profit Impact of Market Strategies) Ertragswirkung marktgerichteter Strategie 

                        Nach diesem Modell kommt dem Marktanteil eine zentrale Bedeutung für die Gewinnerzielung,          

                        den Return on Investment (RoI) sowie den Cash-flow zu


Unternehmen

Oberziele:  Gewinn = Umsatz – Kosten

Rendite             

Eigenkapitalrendite                                    Gesamtkapitalrendite                                          Unsatzrendite


               Gewinn                                            Gewinn + Fremdkapitalzinsen                                        Gewinn

EKR =                                              GKR=                                                                               UR =  

                   EK                                                            EK + FK                                                             Umsatz


Return of Investment


                  Gewinn

RoI =

             Gesamtkapital


     ( möglichst hoher Gewinn

     ( je schneller Märkte wachsen, um so besser für RoI 

                                                      RoI

  

                  UR                                *                          Kapitalumschlag

                 G / U                              *                              U / GK

Marktwachstum

                                                        RoI

relativer Marktanteil


                             AV

Marktanteil    = 

                             MV



                                          MA1       

relativer Marktanteil   =                                                                                                                 1 : eigener Marktanteil
                                          MA2                                                                                                     2 : Hauptwettbewerber
 

                               schlechter als die                          besser als die
MW                      Hauptkonkurrenten                   Hauptkonkurrenten
 
hoch                                    Question                                              Star                
                            SGE 5         Mark                                                                       
                                                                                                   SGE 4                        überdurchschnittlich

                       
                                                                          SGE 2                                                          Geschäftsfeld

Markt-

                                                                                                                                1


                                               dogs                                            Cash Cows            

                                                                                                                                     
                           SGE 1                                      

                                                                                                                                      unterdurchschnittlich 


niedrig

          Marktaustritt                                                                                                  relativer MA

                              kleiner                            1                        größer                       

Question marks ( geringer Marktanteil

                           ( hohes Wachstum

                           ( Normstrategie: selektiv vorgehen

                                      ( entweder größer werden (investieren)

                                      ( oder Marktaustritt (liqidieren)

Star                     ( hoher Marktanteil

                            ( starkes Wachstum
                            ( hohe Rendite

                            ( Normstrategie: fördern, investieren   

Cash Cows         ( hoher Marktanteil

                            ( geringes Wachstum

                            ( Stagnation 

                            ( Normstrategie: Position halten, Gewinne ernten

Dogs                   ( geringer Marktanteil

                            ( geringes Wachstum

                            ( Markt wird unatraktiv

                            ( Normstrategie: desinvestieren, liqudieren 
                                      ( Marktaustritt

Vor- und Nachteile der Portofolio - Methode

Vorteile: ( hohe Anschaulichkeit

                ( leichte Handhabung

                ( praktischer Erfolg

Nachteile: ( unterschiedliche Kriterien zur Abgrenzunmg der SEG möglich ( Auswirkung auf die Abgrenzung  

                      des relevanten Marktes ( Auswirkung auf Marktanteil und Marktwachstum

                  ( Festlegung der Feldergrenzen nicht eindeutig möglich ( unterschiedliche Zuordnung zu den 

                       Feldern möglich ( unterschiedliche Normstrategien

                  ( es gibt keine eindeutigen Normstrategien, außerdem sind diese zu undifferenziert in ihrer  

                       Aussagekraft  

                  ( Entscheidungen nur aufgrund von zwei Faktoren getroffen
                                          (Quelle: Institut für Marketing & Innovationsmanagemengt / Handout für Marketingübung Aufgabe 3.10)

6. WERTKETTENANALYSE   ( strategische Konzepte für die Analyse

unterstützende Aktivitäten

                                          

                                              Unternehmensinfrastruktur


                                           Personalwirtschaft


                                      Technologieentwicklung


                                              Beschaffung                                                             Gewinnspanne


	
Eingangs-

Logistik
	Operationen
	Marketing &

Vertrieb
	   Ausgangs-

   Logistik


                                                                                                                                         Kundendienst

primäre Aktivitäten

3.2. Marketingziele

(dem Marketingbereich gesetzte Vorzugszustände, die durch den Einsatz absatzpolitischer Instrumente erreicht werden sollen)


( psychographische und ökonomische Zielgrößen im Marketing


        ökonomische Ziele                                                                        psychographische Ziele
          RoI, Gewinn                                                                                 Bekanntheit

                                                                                                               Einstellungen, Images

( MA, Umsatz, DB (Deckungsbeitrag)                                                Zufriedenheit


Operationalisierung

alle Unternehmensziele müssen festgelegt werden nach : 

1. Inhalt

2. Ausmaß ( begrenzt/unbegrenzte Formulierung

3. Zeitbezug

4. Segmentbezug


Zielbeziehungen

· Konflikte

· Indifferenz

· Komplementarität (auch andere Ziele positiv beeinflußt) 


                                       IMAGE                                 Kompetenz                                   Unternehmenswert    

             Präsenz                                                                                                           z.B. abgezinster Cash Flow

                                                     
                                                                                                                                                  Rendite

                     

BEKANNTHEIT                Vertrauen            PRÄFERENZ                                                 Gewinn    


                                                                                                                                             Deckungsbetrag

 

 

                                                                                                                     Umsatz                                         Markt-

                                                                                                                                                                          anteil

              ZUFRIEDENHEIT               WIEDERVERKAUF   KAUF


                                                                                                                                                 Kosten



         Psychographische Zielgrößen                             (                                     ökonomische Zielgrößen
                                                                                                                                                                                          

3.3 Marketingstrategie


( Marktwahlstrategie: Geschäftsfeld


( volle Produkt- Markt- Abdeckung  

                                        Z1                Z2                Z3               Z4                Z5


                          P1


                          P2



                          P3



                          P4


( Produkt – Markt - Konzentration 

                                        Z1                Z2                Z3               Z4                Z5


                          P1



                          P2


                          P3


                          P4


( Produktspezialisierung
                                        Z1                Z2                Z3               Z4                Z5


                          P1


                          P2




                          P3



                          P4


( Marktspezialisierung
                                         Z1                Z2                Z3               Z4                Z5



                          P1




                          P2




                          P3



                          P4




( Marktwahlstrategien: Marktareal


      ( lokale Märkte

      ( regionale Märkte

      ( nationale Märkte

      ( internationale Märkte


( Marktteilnehmerstrategien


      ( kundengerichtete Strategien

      ( konkurrenzgerichtete Strategien

    (Wettbewerb (  Qualität oder Preis im Vergleich zur Konkurrenz)

      ( absatzmittelgerichtete Strategien

    (Nachfragemarkt ( z.B. Handelsketten bestimmen was im Regal steht)  

                                    Qualität                                                        Kosten

                                                                                                                 SB-Warenhäuser

        Gesamtmarkt



                                                                                                                     Fachmärkte

                  Nischen

                                  Fachgeschäfte                    

Grundsatzstrategie 


                                                       Hersteller


                   Nachfragesog                                            Angebotsdruck


                                                       Händler


                   Nachfragesog                                            Angebotsdruck


                                                       Endverbraucher

3.4. Marketinginstrumente

Produkt - Instrumentation 

         ( Qualitäts- und Nutzen- Dimensionen                                ( Marketing und Verpackung
         ( Produktqualität                                                                  ( Sortiment
         ( Marke (Einzelmarke, Familienmarken, Dachmarken)      ( Serviceleistungen (Kundendienst)

Kontrahierungs – Instrumentation

         ( Preis                                                                                   ( Kredite 

         ( Rabatt                                                                                 ( Skonti
Distributions – Instrumentation

         ( Absatzkanäle                                                                      ( Absatzmenge
         ( Absatzmittler                                                                      ( Sponsoring 

         ( Logistik (Lagerung, Transport, Lieferzeit)

Kommunikations – Instrumentation

    ( Public Relations (PR, Öffentlichkeitsarbeit)

         ( planmäßig zu gestaltende Beziehungen zwischen der Unternehmung und der nach  

              Anspruchsgruppen gegliederten Öffentlichkeit (Kunden, Geldgeber, Bürgerinitiativebn, Staat)

         ( in der akquisitorischen Wirkung auf die Gruppe der Kunden stellt PR auch ein absatzpolitisch  

              relevantes Instrument dar
         ( persönlicher Verkauf

    ( Verkaufsförderung

         ( primär kommunikative aßnahmen, die der Unterstützung der Schlagkraft der eigenen Absatzorgane,   

             der Marketingtätigkeit der Absatzmittler und der Unterstützung der Verwender bei der Beschaffung und  

             Benutzung der Produkte dienen (Händlerschulungen, Warenpräsentationen, Werbung am Verkaufsort)
    ( Direkt – Kommunikation  

          ( sämtliche interaktiven Kommunikationsmaßnahmen, die eine individuelle Ansprache der Konsumenten  

               (z.B. persönnlicher Verkauf) vorsehen oder ein Responseangebot mit dem Kunden (z.B. Direct 

               Mailing, Teleshopping) herstellen können

          ( mit Kunden in Dialog treten
    ( Klassische Werbung 

          ( absichtliche und zwangsfreie Form zielgerichteter Kommunikation

          ( Einsatz spezieller Massenkommunikationsmittel 

          ( bewirken von mehr oder minder überdauernder Verhaltensänderungen

    ( Sponsoring

          ( systematische Förderung von Personen, Organisationen oder Veranstaltungen im sportlichen, 

               kulturellen oder sozialen bzw. ökologischen Bereich

          ( zur Erreichung der Marketing- und Kommunikationsziele Einsatz von Geld-, Sach- oder   

               Dienstleistungen

    ( Event Marketing
          ( erlebnisorienierte Inszenierung von firmen- oder produktbezogenen Ereignissen sowie deren          

               Planung, Organisation uns Kontrolle im Rahmen der Unternehmenskommunikation

    ( Messen und Ausstellungen

          ( umfaßt Veranstaltungen mit Marktcharakter, auf denen dem Messebesucher ein ummfassendes 

               Angebot eines oder mehrerer Wirtschaftszweige in zumeist regelmäßigem Turnus dargeboten wird

          ( neben rein wirtschaftlichen, technologischen und gesellschaftliche Funktionen bietet die Messe gute 

              Präsentationsmöglichkeiten für die Aussteller 

    ( Multimedia - Kommunikation
          ( Einsatz verschiedener Medien, die miteinander verknüpft werden

          ( diese Medien müssen integriert eingesetzt werden können und die Möglichkeit einer interaktiven   

               Benutzung bieten
                                                                                                                                                    (Quelle: Meffert, Marketing, 8.Aufl., S.664.665)

PAGE  
Quelle: Universität Rostock (Prof. Dr. M. Benkenstein) / Korrekturen und Ergänzungen bitte an info@skripte.net

