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Vorwort zur 4. Auflage

Die 3. Auflage war schnell vergriffen. Die inhaltliche Struktur des Buches hat sich offensichtlich
bewihrt und wurde daher auch in der 4. Auflage beibehalten. Erweitert wurde das Buch um die
aktuelle Entwicklung des ,,Demarketing®. Aullerdem wurde aufgrund der zunehmenden Bedeu-
tung dem ,,Influencer-Marketing* mehr Platz eingerdaumt. Unabhingig hiervon wurde das Buch
grundlegend tiberarbeitet und aktualisiert.

Bei der Erstellung der Neuauflage dieses Buches haben wiederum viele fleilige Helferinnen und
Helfer mitgewirkt. Herzlich danken mdochte ich meinen wissenschaftlichen Mitarbeitern Herrn
M.Sc. Jens Ruben Dankerl sowie Herrn M.Sc. Semjon Fischer fur Hinweise in formaler Hinsicht
sowie fiir inhaltliche Beitrige. Dank gebtihrt auch meiner Sekretarin Frau Karin Feldmann fiir die
tatkriftige Unterstiitzung bei der Erstellung der Neuauflage. Mein Dank gilt auch den wissen-
schaftlichen Hilfskriften fiir die Erstellung und Aktualisierung zahlreicher Abbildungen. Bedan-
ken darf ich mich insbesondere bei Herrn Rainer Berger vom UVK Verlag Minchen fiir die
wieder einmal reibungslose Zusammenarbeit.

Konstanz, im Mai 2023 Matthias Sander

Zusatzmaterialien online

Fir die Aufgaben im Buch bietet der Autor Losungshinweise an. Diese finden Sie online unter

@ https:/ /files.narr.digital /9783825288297 / Zusatzmaterial.zip

oder alternativ auf Titelebene bei

@ www.utb.de

Vorwort zur 1. Auflage

Viele Mirkte sind heutzutage geprigt von intensivem Wettbewerb und hohem Konkurrenzdruck.
Begriffe wie Innovationsdynamik, Imitationsbeschleunigung und Hyperwettbewerb sorgen im
Verbund mit sich rasch dndernden Rahmenbedingungen fiir enorme Anforderungen an Unter-
nehmen zur nachhaltigen Sicherung ihrer Existenz am Markt. Zu nennen sind in diesem Zusam-
menhang auch das Aufkommen neuer Medien (z.B. Internet, digitales Fernsehen), deren adiqua-
ter Einsatz erst etlernt werden muss, um die gewiinschte Zielwirkung entfalten zu kénnen. Hinzu
treten Konsumentenverhaltensmuster, welche mit Begriffen wie ,,Smart Shopper® oder ,,hybrides
Kaufverhalten® belegt sind und Unternehmen vor neue Herausforderungen stellen. Vor diesem
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Hintergrund ist ein systematisch betriebenes Marketing-Management wichtiger denn je. Prinzipi-
ell muss sich jedes Unternehmen mit dem Marketing-Gedanken auseinandersetzen. Neue Mirkte
aufzusptiren und bereits bestehende Markte mit dem Marketing-Instrumentarium adaquat zu be-
arbeiten, ist eine absolute Notwendigkeit geworden.

Das vorliegende Buch versteht sich als umfassendes Lehrbuch, welches die wesentlichen Grund-
lagen des Marketing-Management darlegt und sich bemtuht, ein umfassendes Marketing-Verstind-
nis beim Leser zu entwickeln. Es spiegelt in den dargestellten Bereichen den aktuellen Stand des
Marketing als betriebswirtschaftliche Teildisziplin wider und verdeutlicht, welche Management-
aufgaben hiermit jeweils verbunden sind. Grundsitzlich wurde dabei eine entscheidungsorien-
tierte Sichtweise eingeschlagen, um Handlungsempfehlungen abgeben zu kénnen. Neben Studen-
ten als Zielgruppe ist dieses Buch daher auch fiir Praktiker geeignet, welche in ihrem Berufsalltag
mit Marketing-Entscheidungen konfrontiert werden.

Dass ein derartig umfassendes Werk in einem vergleichsweise kurzen Zeitraum entstehen konnte,
ist der Mitarbeit einer Vielzahl von Personen zu verdanken. Danken méchte ich fiir die Mitarbeit
in den Frithphasen der Entstehung dieses Buches meinem fritheren wissenschaftlichen Assisten-
ten, Herrn Prof. Dr. Michael Streich, welcher in vielen Bereichen des Buches konstruktiv titig
war und seine Entstehung nachhaltig unterstiitzt hat. Dank gebiihrt auch meinen derzeitigen wis-
senschaftlichen Mitarbeitern, Frau Dipl.-Oec. Meike Lemke und Herrn Dipl.-Kfm. Berthold
Weywara, deren Anregungen ich gerne umgesetzt habe und welche in den Schlussphasen der
Entstehung des Buches eine unschitzbare Hilfe waren. Zustindig fiir die Erstellung der zahlrei-
chen Abbildungen waren die am Lehrstuhl titigen wissenschaftlichen Hilfskrifte, welche ihrer
Arbeit gewissenhaft nachgekommen sind. Danken mochte ich hierfiir Frau Kim Ahrens, Herrn
Florian Bubla, Herrn Sven Rottner, Frau Kathrin Runge, Frau Christine Rupp, Herrn Johannes
Schweizer und Frau Polina Voytovych. Mit den schwierigen Fragen und Problemen der Forma-
tierung hat sich Herr Marc Stiefenhofer auseinandergesetzt, welcher auB3erhalb dieser Titigkeit als
Webmaster am Lehrstuhl beschiftigt ist. Auch hierfiir méchte ich mich herzlich bedanken. Ein
besonderer Dank gebiihrt meiner Sekretirin, Frau Herta Kopp, welche sich unermiidlich durch
einen groflen Stol3 Papier mit tiberwiegend schwer lesbaren handschriftlichen Aufzeichnungen
gekdmpft hat und diese Aufzeichnungen in eine verntunftige Form bringen konnte. Auch Herrn
Dr. Wult D. v. Lucius, v. Lucius & v. Lucius Verlagsgesellschaft Stuttgart, mochte ich meinen
Dank aussprechen fiir die bereitwillige Ubernahme der Drucklegung dieses Buches sowie die un-
problematische Inkaufnahme der einen oder anderen Verzégerung. SchlieB8lich méchte ich mich
bei meiner Frau Claudia und meinen beiden S6hnen Philip und Dominik bedanken. Sie haben
unter der Erstellung dieses Werkes besonders gelitten, da ein groB3er Teil meiner Freizeit fiir diese
Aufgabe investiert wurde und die Familie in vielerlei Hinsicht zu kurz kam. Thr ist daher auch
dieses Buch gewidmet.

Konstanz, im Mai 2004 Matthias Sander
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Aufbau des Lehrbuches
und Hinweise fiir die Lektlre

Das vorliegende Lehrbuch gliedert sich in drei Teile:
1. Teil: Grundlagen des Marketing-Management
2. Teil: Mirkte und Marktinformationen

3. Teil: Marktbearbeitung

Gegenstand des 1. Teiles ist die Darlegung des Marketing-Konzeptes sowie die Charakteri-
sierung des Marketing-Management. Hier werden begriffliche Grundlagen erarbeitet, um ein
Marketing-Verstindnis beim Leser aufzubauen. Dariiber hinaus wird ein Uberblick iiber die
Aufgaben des Marketing-Management vermittelt. Dieser Teil bildet die Basis, auf welcher die
nachfolgenden Teile aufbauen.

Im 2. Teil stehen Mirkte und Marktinformationen im Mittelpunkt der Betrachtung. Konkret
wird aufgezeigt, was sich hinter dem wichtigen Konstrukt ,,Markt™ verbirgt und wie Mirkte
definiert, kategorisiert und abgegrenzt werden kénnen. Weiten Raum nimmt nachfolgend die
Analyse des Verhaltens von Marktteilnehmern ein. Determinanten und Modelle des Kauferver-
haltens werden ausfiihrlich diskutiert. Als Kadufer werden dabei sowohl Konsumenten als auch
Unternehmen betrachtet. Bei den Unternehmen wird eine differenzierte Darstellung dahinge-
hend unternommen, ob es sich um Industriebetriebe, Handelsbetriebe oder 6ffentliche Betriebe
handelt. Neben dem Kiuferverhalten wird dartiber hinaus auch das Anbieterverhalten darge-
stellt. An die Analyse des Verhaltens von Marktteilnehmern schlieB3t sich das Kapitel ,,Marktin-
formationen® an. Neben den vielfiltigen Méglichkeiten der Gewinnung und Verarbeitung von
Marktinformationen im Rahmen der betrieblichen Marktforschung unter Berticksichtigung der
wesentlichen Datenanalyseverfahren wird hier auf die wichtige Aufgabe der Marktsegmentie-
rung eingegangen. Es wird erortert, wie Marktsegmente gebildet sowie ausgewihlt und zielge-
richtet bearbeitet werden konnen. SchlieB8lich wird aufgezeigt, wie Prognosen im Marketing
erstellt werden konnen. Die Vielfalt der Prognosemethoden wird eingehend dargelegt und ihre
Anwendungsméglichkeiten im Marketing aufgezeigt.

Der 3. Teil widmet sich der Marktbearbeitung. Hier stehen die einzelnen Aufgaben des Marke-
ting-Management im Mittelpunkt der Betrachtung. Konkret werden hier behandelt:

die strategische Marketing-Planung,

die Planung des Marketing-Instrumente-Einsatzes,

die Marketing-Implementierung,

das Marketing-Controlling,

die Marketing-Organisation sowie

das Human Resource Management im Marketing.
Detailliert werden diese Aufgabenbereiche des Marketing-Management beschrieben sowie

Handlungsmdglichkeiten innerhalb der einzelnen Aufgabenbereiche aufgezeigt und diskutiert.
Durchweg wird eine entscheidungsorientierte Vorgehensweise eingeschlagen, welche die unter
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Zugrundelegung der jeweiligen Situation bestmdgliche Handlungsalternative aufzeigt. Verdeut-
licht werden die Ausfiihrungen durch eine Vielzahl von Beispielen, um das Verstindnis weiter
zu fordern. Ein besonderes Schwergewicht bildet dabei die Planung des Marketing-Instrumente-
Einsatzes. Umfassend werden die Handlungsmdoglichkeiten in der Produktpolitik, der Kontra-
hierungspolitik, der Kommunikationspolitik sowie der Distributionspolitik aufgezeigt. Auch
wird auf ithre Zusammenfassung in Form eines adidquaten Marketing-Mix eingegangen.

Nach jedem Kapitel finden sich Hinweise auf weitere grundlegende Literatur zu den in dem
jeweiligen Kapitel behandelten Inhalten. Hier werden ausschlieSlich Werke angefiihrt, welche
weiten Fingang in die einschldgige Literatur gefunden haben oder aber in besonderer Weise
geeignet sind, die angesprochenen Themenbereiche zu vertiefen. Der gesamte Nachweis der in
dem vorliegenden Buch verwendeten Literatur findet sich wie tiblich im Literaturverzeichnis am
Ende des Buches.

Bei der Erstellung eines derart umfassenden Werkes bleibt es nicht aus, dass sich Fehler ein-
schleichen. Diese Fehler gehen natiirlich ausschlieBlich zu Lasten des Autors. Fir die Meldung
etwaiger Fehler und Mingel, aber auch fiir kritische Anmerkungen und Verbesserungs-
vorschlige bin ich sehr dankbar. Gerne nehme ich sie unter folgender Adresse entgegen:

Prof. Dr. Matthias Sander
Universitat Konstanz
Lehrstuhl fir Marketing
Fach 130
78457 Konstanz
e-mail: matthias.sander@uni-konstanz.de



Titel, Impressum, Inhaltsverzeichnis, Vorwort, 9783825288297, 2023

wurde mit |P-Adresse 185.176.017.196 aus dem Netz der ${institutionUser.displayName} am Mai 10, 2024 um 08:34:49 (UTC) heruntergel aden.

Das Weitergeben und Kopieren dieses Dokuments ist nicht zulassig.

Inhaltsiibersicht

1. Teil:

1

1.1
1.2
1.3
1.4

2

2.1
2.2
2.3

2. Teil:

1

1.1
1.2
1.3
1.4

2
2.1
2.2

3
3.1

3.2
3.3

3. Tell:

1.1
1.2
1.3

2.1
2.2
2.3
24
2.5

Grundlagen des Marketing-Management

Das Marketing-Konzept.......uueeeeiieeeeeiiiiiiiiiiiniinniininiinnniieneeeeeeeeeenenn,
Grundgedanke des Marketing........ccccuviiriniiiiniiiniiciiicicccccees
Begriff und Merkmale des Marketing........cccuvivicvniciiciniciicnicnicceiciens
Entwicklungslinien und aktuelle Trends im Marketing.........cccocvuecuviciriinnne.
Arten des Marketing ... sseesaes

Charakterisierung des Marketing-Management......cccccccuveeeeeccnnnnnennn.
Begriff des Marketing-Management ........cccucecuviciciniiciiiiciniceiceicesianeas
Aufgaben des Marketing-Management ...
Teilfunktionen des Marketing-Management .........ccccveeiecuvicininniinncsincniennns

Markte und Marktinformationen

Charakterisierung und Arten von Markten .........eeeeeeiinineeeeiiiiiinnnneenn.
MATKEE 1ot
MarkttellNERMEr . ...ccuiiiiiiiiicic s
Erscheinungsformen von Markten ..o,
MarktabgrenZungen ...

Verhalten von MarktteilNeRmMeErn ..ouu.veeeeieeieeirenienieeeeeieeeeeeencenseensennenes
Das KAUTEIVEINAILEN wooviieiieieeieeeeeeeeeeeeeet ettt ettt et s eaeseresenesanens
Das ANDICterVErNAtEN c.voviveieeieeieieeeeeeteeeetetet ettt sttt s s e sre et estesensens

MarktinformatioNEN ......cieeeeeieuieiineeieieeteneeeeaeeeenneeeenneeeenseeeenseeesnnanees
Gewinnung und Verarbeitung von Marktinformationen im Rahmen

detr MarktfOrsChUNG ....c.c.ciciiiiciicc s
MarktSegmMENtIErUNG.....cucviuiiiiiciiicic e
MaALKEPIOZNOSE ...ttt es

Marktbearbeitung

Strategische Marketing-Planung...........ccccovvvureeiiiiiiiniieiciiinninnnenecnnnn,
Situationsanalyse Und -prognose ...
Marktorientierte Unternehmensplanung.........cccocvevcnicinccicincnicniniccni
Marktorientierte Geschiftsfeldplanung...........cccveviceivicivcnicininicininciccn.

Planung des Marketing-Instrumente-Einsatzes ......ccccoovuveeeiiiinnnnnennn.
ProdUKEPOIIK......vuiviciieiciiccc e
KontrahierungSpoltiK .......ccciiiiiiiniiiiiiicc e
KommunikationSpolitiK .........ccvevcviiiiiiciiiciiccccccsnns
DistributionsSPOLtiK........cuvuiieciiiiriiiiciiii e
MarKeting-IMIX .....cuviiiiiiiiiiiisicii s



Titel, Impressum, Inhaltsverzeichnis, Vorwort, 9783825288297, 2023

wurde mit |P-Adresse 185.176.017.196 aus dem Netz der ${institutionUser.displayName} am Mai 10, 2024 um 08:34:49 (UTC) heruntergel aden.

Das Weitergeben und Kopieren dieses Dokuments ist nicht zulassig.

3 Marketing-Implementierung.....ccoovuueeeeeeriiinneeeeiniinneeeeeniennnneeeeessnnnns 737
3.1 Grundlagen der Marketing-Implementierung.........cocceueeeveinieieinicieinicnnnenens 737
3.2 Begriff und Inhalt der Marketing-Implementierung.........cceeeeuvecuerrineuenrinnnes 739
3.3 RealisierungsvoraussetZuNZE. ... .ot 744
3.4 Aufgabenbereiche der Marketing-Implementierung........cccccvvcuveeiecenicincnninns 750
3.5 Prozess der Marketing-Implementierung. ... 755
3.6 Unterstiitzende Instrumente der Marketing-Implementierung.............cc........ 758
3.7 Kontrolle der Marketing-Implementierung........ccocvueuveerieiricinemnicnnisicesinnn. 763
3.8 Probleme bei der Marketing-Implementierung .........cccevcvvecivneniciicnniciccnnnn. 769
4 Marketing-Controlling.........cccceeeveuiiiieeiiiiiiiieeeeniiieeeeennieeeeeennnns 775
4.1 Grundlagen des Marketing-Controlling ...........coceviriiinicininiciisicnisicies 775
4.2 Aufgaben des Marketing-Controlling ..o, 776
4.3 Instrumente des Marketing-Controlling..........cccocuvieiicniciiniciiincicccee, 790
44 Organisatorische Einbindung des Marketing-Controlling...........c.cccceuevuvvunnee. 807
5 Marketing-Organisation......cccccveiiiunrieeeiiiiiiineeeeiiiineeeenseeeeesnnnes 811
5.1 Grundlagen der Marketing-OfrganiSation........ceueecueunierninieersiiiersiereneienensenens 811
52 Integration der Marketingfunktion in die Organisation

des UnterNehmens ... 812
5.3 Determinanten der Marketing-Organisation..........cceuveeuriviecuninicnninicesienennnnes 815
5.4 Grundsitzliche Gestaltungsparameter fiir die Unternehmens- und

Marketing-OrganiSation .........ccuicuiiiciiiii s 819
5.5 Organisation der Marketingfunktion .........ccccveivcniciicnicnncnccces 830
5.6 Neuere OrganisatioNSfOrMEn ......cccuviieiiiieiniciniiciiecciee e 841
5.7 Beurteilung der Effizienz der Marketing-Organisationsformen..................... 846
6 Human Resource Management im Marketing ........ccceeeveeeennnieennnnnnnne 857
6.1 Grundlagen des Human Resource Management im Marketing.........cccc...... 857
6.2 Personalbedarfsplanung im Marketing........ccovevvenicvicnicininicisieceecee, 859
6.3 Personalgewinnung und -beurteilung im Marketing.........cccocvvevviniicnicinnnnn. 861
6.4 Personalverglitung im Marketing .........cccviiiiiininiiiiincsces 871
6.5 Personalfiihrung im Marketing ........ccccoueviviiniiiciiiiiiicccicenes 874
6.6 Personalentwicklung im Marketing.........occcuviiurinicininiciiiniciniicecceiccieieees 884
LiteraturverzZeiChmis .....ouuiiiiiieiiiiiiiiiitenteeccttee e s 893
SaChVerZeiChNiS . ...cciiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 925



Titel, Impressum, Inhaltsverzeichnis, Vorwort, 9783825288297, 2023
wurde mit |P-Adresse 185.176.017.196 aus dem Netz der ${institutionUser.displayName} am Mai 10, 2024 um 08:34:49 (UTC) heruntergel aden.

Das Weitergeben und Kopieren dieses Dokuments ist nicht zulassig.

Inhaltsverzeichnis

1. Tell: Grundlagen des Marketing-Management

1 Das Marketing-KonZept.......cceevviiiiiiiiiiiiiiniiniinnnniniiiiiieeeceeeeeeeennnnnnnsesnnssssssseen. 3
Lernziele im Kapitel ,Das Marketing-Konzept™ ... e 3
1.1 Grundgedanke des Marketing........cccoeucuiinirininniiiniciiniecs s 3
1.2 Begriff und Merkmale des Marketing .........cocviciiricininiiiniciiicicicecceccenaes 4
1.3 Entwicklungslinien und aktuelle Trends im Marketing .......cccoccuvieiecivicininincinicincnines 6
1.4 Arten des Marketilg ..o 9
Wiederholungsfragen und -aufgaben zum ,Marketing-Konzept® ... 11
Einfuhrende Literaturempfehlungen zum ,Marketing-Konzept®........ccoeeereevennee. 12

2 Charakterisierung des Marketing-Management.......occeeeeeiiiiinneeeeeciisnnneeeecnnnns 13
Lernziele im Kapitel ,,Charakterisierung des Marketing-Management“ ................... 13
2.1 Begriff des Marketing-Management..........ccceuieuiricinieciieniciiicseescesisessssescasssenans 13
2.2 Aufgaben des Marketing-Management..........cccuccuveucericiniiniciniisieisiecissiescissessienaes 13
2.3 Teilfunktionen des Marketing-Management........cccvucueuricmiinicniicinnieccssessinaes 15
Wiederholungsfragen und -aufgaben zum ,Marketing-Management“..................... 17
Einfuhrende Literaturempfehlungen zum ,Marketing-Management“....................... 17

2. Teil: Markte und Marktinformationen

1 Charakterisierung und Arten von MArkten ......ooooeeieiieeniiiinieeenniiiiieeennccnneeee, 21
Lernziele im Kapitel ,,Charakterisierung und Arten von Markten“............ccoeueuenne.e. 21
1T IMEATKEE coveiiieietere ettt ettt vt es st bbbttt s s s bbbt et ebesessss s s bbb e b et ebsssemesesetesene 21
1.2 MarkttellNERMIET c.coveuiiieiceiietce ettt bbb s e 24
1.3 Erscheinungsformen von MArKten ..ot 26
1.4 Marktab@reNZUNGEN .....ccuiuieciiiiiciiiiciic s 30
Wiederholungsfragen und -aufgaben zur ,,Charakterisierung und Arten von
IMBIKEEN ettt sttt st st 36
EinfUhrende Literaturempfehlungen zur ,,Charakterisierung und Arten von
IMBTKEEN ettt b bt bbbt sttt 36

2 Verhalten von MarktteilNehmern ... cieeeeiieeiiiieeiiiieeiiiieeeirienirieneiereeeseneeesessensessenes 37
Lernziele im Kapitel ,Verhalten von Marktteilnehmern®..........c.ccooeeeeeeeceveeenee. 37
2.1 Das KAuferverNalten. ettt be e 37

2.1.1 Kaufentscheidungstriger und Kaufentscheidungstypen ........ccccocvccvicinicinnne. 37
2.1.2  Das Kaufverhalten von Konsumenten......ouueeeeeeiririsinrereessnssessssesesesssssenes 41
2.1.2.1  Grundlegende Modelltypologien zur Abbildung des
KonsumentenverhaltenS......ououiiieieeriiieiisieeieeeeteeeee e 41
2.1.2.2  Determinanten des Konsumentenverhaltens .........ccccoeeveereeriereceniereennenne. 42
2.1.2.3  Der Kaufentscheidungsprozess........oveirniciiiiniciiininiiisniiecessesecsens 49
2.1.2.4 Modelle des Konsumentenverhaltens ..........coeeevereeeeereeeveeeerereeeereeesevenenes 52
2.1.2.4.1  UDBEIBICK ovovvveveveeeceeeeceee e 52

2.1.2.4.2 Strukturmodelle des Konsumentenverhaltens ......cocceeveevevvereeenenne. 52



Titel, Impressum, Inhaltsverzeichnis, Vorwort, 9783825288297, 2023
wurde mit |P-Adresse 185.176.017.196 aus dem Netz der ${institutionUser.displayName} am Mai 10, 2024 um 08:34:49 (UTC) heruntergel aden.

Das Weitergeben und Kopieren dieses Dokuments ist nicht zulassig.

2.1.2421  Partialmodelle ... 52

2.1.2.42.1.1 Intrapersonelle Partialmodelle ..................... 54
2.1.2.42.1.2 Interpersonelle Partialmodelle ..................... 66
2.1.2.4.2.2  TotalMOdelle......coovivviieeiiiieeieieieieeeeeeeeeee s 78
2.1.2422.1  SyStemManSitze ......ccovveuviviemriricirineieinicnsienas 80
2.1.2.42.2.2  Der Entscheidungsnetz-Ansatz von
Bettman ..., 82
2.1.2.4.3 Stochastische Modelle des Konsumentenverhaltens ..................... 85
2.1.2.4.3.1 Teilstochastische Modelle .......cooveeeriveverieiereiericrerennne. 85
2.1.2.4.3.2 Vollstochastische Modelle........ccouvuvvviviveieireriierinnne 86
2.1.2.4.4 Simulationsmodelle des Konsumentenverhaltens..........ccooeveuene... 91
2.1.2.45 Vergleichende Beurteilung der Modelle des
Konsumentenverhaltens .....c.ovivieeiiiieieececeieeeeeeteeeeeeeeee e 92
2.1.2.5 Neuere Erkenntnisse der Konsumentenverhaltensforschung................... 94
2.1.2.5.1 Zufriedenheit und Beschwerdeverhalten ......cocoovvevveviviriivrennennnn. 94
2.1.2.5.2  Nachkaufprozesse und After-Sales-Marketing..........ccccocuvurvrrunnnce. 96
2.1.2.5.3 Neue KaufverhalteNSmMUSLEr ....c.ooviviveiveiiiieieeeeeee et 99
2.1.25.4  Neuromarketing .......cccvvieiriieinicninieiiieieciceseeesseeseaeenns 104
2.1.3 Das Kaufverhalten von Industriebettrieben .......ocoivveveiiiviiicicieeeceeeceeens 105
2.1.3.1 Besonderheiten industrieller Beschaffungsprozesse.........ccooeviiivicinanee. 105
2.1.3.2  Monoorganisationale Modelle des industriellen
Beschaffungsverhaltens ..o 107
2.1.3.2.1  PartialMOdEllE ....oviueeeiceieeeicrieeeeceeeeceeteee ettt 107
2.1.3.2.2  ToOtaAlMOAEIE ...ocvevieieeiceieeeeeeeceeteeee e 113
2.1.3.2.2.1  Das Webster/Wind-Modell ........cccooevveviciviinnieirenne 113
2.1.3.2.22 Der Ansatz von Sheth......cocevviviiiiicceeeeeeeeee 117
2.1.3.2.2.3 Das Modell von Choffray und Lilien.......c.ccccoovurvrunnee. 119
2.1.3.3 Interaktionsansitze des industriellen Beschaffungsverhaltens................. 119
2.1.3.3.1 Personale IntetraktioNSANSALZE ...cvevveveerirreeereereeereereeereereeeeeerereneens 123
2.1.3.3.2  Organisationale InteraktionSanSatze .......cooocvvvvvirvvierivcnsicininnicnnns 125
2.1.4 Das Kaufverhalten von Handelsbettieben........coooiviveiviveiieicieeceeeeees 126
2.1.4.1 Besonderheiten handelsbetrieblicher Beschaffungsprozesse................... 126
2.1.42 Der Beschaffungsprozess in Handelsbetrieben und dessen
DeterMINANTEN c.vivviviericeictieieeereet ettt ettt ettt eseeveeseereereersersensensens 128
2.1.5. Das Kaufverhalten von 6ffentlichen Bettrieben ......cooovvvveviviviiieeieiccceeceeenne 130
2.1.5.1. Besonderheiten 6ffentlicher Beschaffungsprozesse .........ccocovvicuriricnnnee 130
2.1.5.2. Der Kaufentscheidungsprozess von Behorden.........ccocvvcuvivicivicincininne. 133
2.2 Das ANDIEterVErNalten. . ciiiiiiiieiceiieeeceecteete ettt ettt ettt et ereerens 134
2.2.1 Wettbewerbsstrategische Grundausrichtungen und Haltungen...........ccccccuece. 134
2.2.2 Verhaltensstile von Unternehmen........coeveverivveiirieeeieeceeecreceeeereereeeeeree e 136
Wiederholungsfragen und -aufgaben zum ,Verhalten von Marktteilnehmern*...137
Einflhrende Literaturempfehlungen zum ,Verhalten von Marktteilnehmern®.....138
3 MarktinfOrmMaAtiONEN ccuuueiieeeeeieuerieneeieneeerenneereaneeeenseseessesssnsesssssssssssssssssssssnnsassens 139
Lernziele im Kapitel ,Marktinformationen ... 139

3.1 Gewinnung und Verarbeitung von Marktinformationen im Rahmen
der MarktfOrsChung ..o 140



Titel, Impressum, Inhaltsverzeichnis, Vorwort, 9783825288297, 2023
wurde mit |P-Adresse 185.176.017.196 aus dem Netz der ${institutionUser.displayName} am Mai 10, 2024 um 08:34:49 (UTC) heruntergel aden.

Das Weitergeben und Kopieren dieses Dokuments ist nicht zulassig.

3.1.1 Begriff und Formen der Marktforschung .........cccccuvievcivicincnicininiccnicicsicnaes 140

3.1.2 Der Ablaufprozess der Marktforschung .........ccccvveuvvicivinicivincciniciiccc, 140
3.1.3 Die Gewinnung von Marktinformationen........ceeeuveeuerrieeernicernieenriesensnenenn. 144
3.1.3.1 Grundlegende messtechnische Aspekte der Informationsgewinnung ... 144
3.1.3.1.1  Skalierung von Variablen ... 144
3.1.3.1.2 MeSSINSIUMEINLE couvuvuveiiiciiiiciiciciicicisis s essass 147
3.1.3.1.3  GUEEMABE ..o s 147
3.1.3.2  Sekundirstatistische Datengewinnung........ccccecuveieuvinieerninierninicnsineennines 149
3.1.3.3 Primirstatistische Datengewinnung .......ccoeecvveirenicineeiicinienese e, 152
3.1.3.3.1  Auswahl der MerkmalStrager .........cccuvieeuiiriciniiniciniiriciciciienaes 152
3.1.3.3.1.1  UBEIbCK cvuuuureverereesneeeesnerenisesesssessessesesssesesssesssssnas 152
3.1.3.3.1.2  Nichtzufillige Auswahl.......c.cccooriviiiininc, 152
3.1.3.3.1.3  Zufillige Auswahl......ccocooviiiiniiinnicncisc, 155
3.1.3.3.1.4 Stichprobenfehler und Stichprobenumfang................. 157
3.1.3.3.1.5 Weitere Fehler der Teilerhebung ........cccocvveviviiiininnne. 161
3.1.3.3.2  Datenerhebung........cccocviiiiiiiiniiniciiiisccccees 161
3.1.3.3.2.1  Beffagung.....cccvciiiniciiiniciiciciieciecsisse e 161
3.1.3.3.2.2  Beobachtung.......cccccuviciiiniciniciciniciiiccicisieeiaes 165
3.1.3.3.2.3  EXPEriMENt ..c.cuciiiciiiiiiiniiisiiiiisssiississssssssssssessssnes 166
3.1.3.3.2.4 Panel als Spezialform der Datenerhebung.................... 171
3.1.4 Die Auswertung von Marktinformationen .........ccceevevicnininnicincniciiisicnnes 173
3.1.4.1 Uberblick iiber die Verfahren der DatenanalySse .......o...coevuerveereereesnriennes 173
3.1.4.2  Univariate Datenanalyse ..., 176
3.1.4.3 Bi- und Multivariate Datenanalyse.......cccococverivciniciicniciicccccccees 177
3.1.43.1 Kontingenzanalyse ... 177
3.1.43.1.1 Aufgabe einer Kontingenzanalyse .........cccccoeuviuvirunnne. 177

3.1.4.3.1.2 Vorgehensweise im Rahmen einer
Kontingenzanalyse.........cccocvvivviiiivicniiiiiiciccnes 180
3.1.43.2  Korrelationsanalyse........cocccciiiininiciiinicniiiciiccecens 180
3.1.43.2.1 Aufgabe einer Korrelationsanalyse ........cooveuveuevcunnnn. 180

3.1.4.3.22 Vorgehensweise im Rahmen einer
Korrelationsanalyse .........ccceuveiciviniciniicininiciniccnnnes 182
3.1.43.3 Regressionsanalyse ... 183
3.1.43.3.1 Aufgabe einer Regressionsanalyse .........ccccocuvvriienunne. 183

3.1.4.3.3.2 Vorgehensweise im Rahmen einer
Regressionsanalyse.........cocvcviiciinicninicccn 183
3.1.4.3.4  Varianzanalyse ... 190
3.1.43.41 Aufgabe einer Varianzanalyse.......ccccooveuviniicnviciiinnnnnnn. 190
3.1.43.42 Vorgehensweise im Rahmen einer Varianzanalyse ..... 190
3.1.4.3.5  ClUSteranalySe .....ccceuerrririeereererernininiieeererensesieseseeseensssesessesesenens 194
3.1.43.5.1 Aufgabe einer Clusteranalyse........cccocovveuririniiricirenninnn. 194
3.1.4.3.5.2 Vorgehensweise im Rahmen einer Clusteranalyse ...... 196
3.1.43.6  Conjoint MeasuremMent.......cccocuvueurinicrniniiciniiieiniicssesseessisens 204
3.1.43.6.1 Aufgabe des Conjoint Measurement........ccoeeurveeuennn. 204

3.1.4.3.6.2 Vorgehensweise im Rahmen des Conjoint

MeEASULEMENT ...vvviiiiiiii s 204

3.1.43.7 Weitere multivariate Datenanalyse-Verfahren .......cccoccoeuvicunnnes 209



Titel, Impressum, Inhaltsverzeichnis, Vorwort, 9783825288297, 2023
wurde mit |P-Adresse 185.176.017.196 aus dem Netz der ${institutionUser.displayName} am Mai 10, 2024 um 08:34:49 (UTC) heruntergel aden.

Das Weitergeben und Kopieren dieses Dokuments ist nicht zulassig.

3.1.43.7.1  Diskfiminanzanalyse........cooveerrureeeurirereunienemniernnneensnenes 210

3.1.4.3.7.2  Faktorenanalyse.......ccceceerenrrenieeererernniniccerereneeneneaees 213
3.1.4.3.7.3  Multidimensionale Skalierung..........cccoeueeuveciviviciricnnne 219
3.1.4.3.7.4  Kausalanalyse.....cococeoeerererrnninccccrereinenneneceerereneeneneens 224
3.1.5 Marketing-InformationSSyStemME......c.oueueuriiueuriiueirieieiicieiicieieiesessscsesssseesssaenes 225
3.1.5.1 Ziele und Strukturen von Marketing-Informationssystemen................... 225
3.1.5.2  Grundtypen von Marketing-Informationssystemen.........coccveevucuriecunnen. 226
3.1.6  Organisation der betrieblichen Marktforschung.........cooocuviviiiviniciniciiiniccines 228
3.2 MarktSegmENtICIUNG ....cviuiiiiiiciiieis i 230
3.2.1 Ziele und Aufgaben der Marktsegmentierung.......c.cocuvvevcuriciicnniciscneiecisicinnnnans 230
3.2.2 Vorgehensweise im Rahmen der Marktsegmentierung ........ccoeevevievecericininnnes 230
3221 SegmentierungsKIIterien. ..ot 233
3222 Segmentierungsverfahren ..., 234
3.2.3  Life-Style-TYPOlogIen ...t 235
3.2.4 Marktsegment-Management. ..ot 237
3.24.1 Auswahl der Marktsegmente .......ccooveuvvueicuniicininiciicicce e 237
3.2.4.2 Bearbeitung von Marktsegmenten ..o 238
3.3 MarktprognoSen ...t 241
3.3.1  Grundlagen......c.cccuciiiiiiiiiiii s 241
3.3.1.1 Begriff der Prognose ... 241
3.3.1.2 Formen von Prognosen........ccoiiiniiniiiiiciciccsssessens 241
3.3.2  Quantitative Prognosemethoden.........cccvucuiiriciniciniinicininiciccsiccieicesienaes 242
3.3.2.1 Einfache Prognosemethoden ..o 242
3.3.2.1.1  Arithmetische Mittel und gleitende Durchschnitte....................... 243
3.3.2.1.2  Exponentielle GlAttung........ccccvvevviviiiiniiinisicsscceecies 245
3.3.2.1.3  TrendextrapOlation ... 247
3.3.2.2 Komplexe Prognosemethoden.........cocuvicuiuriciniininciniciniinicniscseeincienens 249
3.3.22.1  Indikatorprognosen ... 249

3.3.2.2.2 Trendextrapolationen mit Saisoneffekten oder nicht-linearen
SpezifikatioNeN ...c.vieiiiiiiiic e 250
3.3.2.2.3 Prognosen auf Basis von Strukturmodellen .........cccccovvvivrrininnee 252
3.3.2.24 Prognosen auf Basis von Wachstumsfunktionen..........cc.ccevuuees 253
3.3.2.2.5 Prognosen auf Basis von Marktreaktionsfunktionen................... 255
3.3.3  Qualitative Prognosemethoden ... 260
3.3.3.1  Expertenbefragung ... 260
3.3.3.1.1 Kurzfristige EXpertenprognose ........cocieuviiciniciciniiciniccinicnns 261
3.3.3.1.2  Mittel- bzw. langfristige Expertenprognose ........cccecevevecucuniunnes 266
3.3.3.2 Konsumentenbefragung.......ccveieiciiiniciniciiiicciecsesescseens 272
3.3.3.2.1 Direkte Konsumentenbefragung...........cccccoeuvicivivicininicininccinicnnn 273
3.3.3.2.2 Indirekte Konsumentenbefragung.........cccoovveiviricininiicniciicnnnn, 276
3.3.4 Messung der PrognosSegULe. .......ccouuiiiiiiieiiiniiciiiiciiieiniie s 277
3.3.5 Verknipfungen von Prognosemethoden.......cccocvveiiiviciniviiiiciiciiciiciicinnes 279
Wiederholungsfragen und -aufgaben zu ,Marktinformationen®.............ccooeernnne... 279

EinfUhrende Literaturempfehlungen zu ,Marktinformationen®...........cccooeveveveunnnc.e. 281



Titel, Impressum, Inhaltsverzeichnis, Vorwort, 9783825288297, 2023
wurde mit |P-Adresse 185.176.017.196 aus dem Netz der ${institutionUser.displayName} am Mai 10, 2024 um 08:34:49 (UTC) heruntergel aden.

Das Weitergeben und Kopieren dieses Dokuments ist nicht zulassig.

3. Teil: Marktbearbeitung

1 Strategische Marketing-Planung.........cccouueeeiiiiiiiiiiiiiiniiieeciinneecnneeeee. 285
Lernziele im Kapitel ,Strategische Marketing-Planung®...........ccooeeeeevevevevennennnnnas 285
1.1 Situationsanalyse und -prognose ... 287

1.1.1 Umweltanalyse und -prognose ... 288
1.1.1.1  Analyse der globalen UmMWelt.......cccooeuviuriiiiiiicciniiiiicicceccens 288
1.1.1.2  Analyse von Branche und Wettbewerb........ccccoeviiiiiiniiiiin 288
1.1.1.3  Prognose zukiinftiger Umweltentwicklungen........cccccovveviriinniniicninnns 292

1.1.2 UnternehmensanalySe......c.coieueiieiniiieiiieiiiieseiesesesseiesssesessssesessssesesseesensses 293

1.2 Marktorientierte Unternehmensplanung..........cccvcvicniniciniicncnicsiccns 298

1.2.1 Strategische Unternehmensziele und MisSiOon.......ccocccivicirinicininiciiiniciniccniaes 298

1.2.2  Bildung Strategischer Geschaftsfelder ..., 301

1.2.3 Strategische Stofirichtungen und Ressourcenallokation ............cceevveciviciinnaee. 302

1.2.4 Einsatz strategischer AnalySeinstrumente .......cocuveevcuiciineicinneinseseecseees 304
1.2.4.1  Portfolioanalyse........ccuruiciiiniciiiiniciicics s 304
1.24.2  LebenszykluSanalySe......cccveuriieeuniceeinicieinicieineecieeeeeseeeecseeeeeseeeeesseseseses 311
1.2.4.3  Positionierungsanalyse ........cccocriiciniiiciiiicinisess e 315
1.2.4.4  Erfahrungskurvenanalyse ..., 317
1.2.4.5  WertketteNanalySe ... 320

1.2.,5 Timing-Aspekte des MarkteIntritts. ..o 321

1.3 Marktorientierte Geschiftsfeldplanung.........ccccoevciiiiiiinicinicnccce 323

1.3.1 Strategische Geschiftsfeldziele ..., 324

1.3.2  Marketing-Strategien auf Geschiftsfeldebene.......cccocvieiviviciiivinciiicniiicininn, 325
1.3.2.1 Kundengerichtete StrateZien.......ocviuiciniiniciniiniiiieiiieceieesecesanas 325
1.3.2.2  Konkurrenzgerichtete Strate@ien ......cocvriiiiniiiininiiesicicesieiaes 328
1.3.2.3 Absatzmittlergerichtete Strate@len ........coviueurieuriniuerrineieiricieicirieeeienne 329
1.3.2.4 Stakeholdergerichtete Strate@Ien ........cvveuriiciriiiciniciciniceiieeceeeie 332

1.3.3 Strategiecbewertung und -auswahl.........cccccvieiinicininiicnicccen, 333
1.3.3.1 Vorgehensweise und Ansitze zur Strategiebewertung und -auswahl......333
1.3.3.2 Die Monte-Carlo-Simulation zur Bewertung und Auswahl von

StrateglealterNAtIVEN ... 336

1.3.4  Strategische Budgetierung...........ccociciiiiciniiiiiiiniicicccccces 341
Wiederholungsfragen und -aufgaben zur ,Strategischen Marketing-Planung®....343
EinfUhrende Literaturempfehlungen zur ,Strategischen Marketing-Planung®.....343

2 Planung des Marketing-Instrumente-Einsatzes .........ccueeeiiiiinieieeciiiiinnnnneennnnn. 345
Lernziele im Kapitel ,,Planung des Marketing-Instrumente-Einsatzes®................... 345
2.1 ProduKtpOlitiK ... 346

2.1.1 Grundlagen der ProduktpolitiK........cccoouiueiriiciriiiciniiciniiciiccicesccicenaes 346
2.1.1.1  Arten von Produkten ... 346
2.1.1.2  Ziele und Restriktionen der Produktpolitik ........c.ccoceeuviciciniicininicininees 348

2.1.2 Analyse des bestehenden Produktprogramms ..........ccccviecuviviccinicincinicinicinennns 351
2.1.2.1  Strategische Produktprogrammanalyse ..........cccccvieieciricinciniciniinicinicnnn. 351
2.1.2.2  Operative Produktprogrammanalyse ..........ccoevivieiniiininicinininniciiciinns 354

2.1.3  Verinderung des Produktprogramms.........cccccveuvimriniiieiienninnisiiiessiennens 356
2.1.3.1  ProduktinNOVAtION.....cc.cciiuiiiiiiiciiiciicc s 356

2.1.3.1.1  Begriff und Bedeutung der Produktinnovation...........ccccceucunecee 356



Titel, Impressum, Inhaltsverzeichnis, Vorwort, 9783825288297, 2023
wurde mit |P-Adresse 185.176.017.196 aus dem Netz der ${institutionUser.displayName} am Mai 10, 2024 um 08:34:49 (UTC) heruntergel aden.

Das Weitergeben und Kopieren dieses Dokuments ist nicht zulassig.

2.1.3.1.2  Planungsprozess der Produktinnovation ..........cccecvueuvicinninicnnes 360

2.1.3.1.3  Ideengewinnung fiir neue Produkte ........cccooceuviviciviviccinicinninnnen 362
2.1.3.1.4  Grobauswahl von Produktideen.......cccccvucuviiiciinicininincnicininen 369
2.1.3.1.5 Konzept- und Strategieentwicklung.........cccooevvuvrrvvircevcnnincncenenncs 373
2.1.3.1.6  Wirtschaftlichkeitsanalyse.......cc.cocovriiurieiicinicininiciccecces 374
2.1.3.1.7  Produktentwicklung........cccoevviuniciiimnininicicsicccscccciaes 377
2.1.3.1.8  Test neuer Produkte ........cooevveieeiinieeinieieieeeec e, 380
2.1.3.1.9  Markteinfihrung neuer Produkte........ccooovuviviviniciviniciiiciicinn 384
2.1.3.2  Produktvariation ........cccceueucucicinisiniciccce s 386
2.1.3.3  Produktdifferenzierung. ..o 389
2.1.3.4  Produktelimination ..ot 392
2.1.4  Weitere produktpolitische Entscheidungstatbestinde .......ccccocovuevviiriecinicininnnnes 395
2.1.4.1  MarkenpoltiK ....c.cccuviiiiiiiiiiiiciiicicc s 395
2.1.41.1 Begriff der Marke und des Markenartikels ........ccccocoviiiviriciininnaes 395
21412  Wert der Marke ..o 399
2.1.4.1.3  Markierungsstrate@ien ... 406
2.1.4.2  VerpackungspolitiK.......cocuivueiriiiniiiniciinciiec e 413
2.1.42.1 Begriff und Funktionen der Verpackung........ccccccvecuviuvicuninicnnes 413
2.1.42.2  Verpackungsgestaltung...........coceuviiiriicininiiiniiciiicsiicccces 414
2.1.4.3  ServICEPOULIK ...cuvuieciiiiiiiiiici s 416
2.1.4.3.1  Begriff und Arten von Serviceleistungen ........ccoceveevrieiirunicinnnnns 416
2.1.4.3.2  Optimierung des SErviCeniveaus ........ccoeuvrricirieninrnieisnnsicinnenens 419
2.1.4.4  Produktpolitik M INLEINEt ..ccuiuiciiiriiiriciciicicicceiaes 419
2.1.4.4.1 Eignung von Produkten fiir das Internet......c.cococveviviniivnicinnnnns 419
2.1.4.4.2  Ausgewihlte Aspekte der Produktpolitik im Internet................. 420
2.1.45  ProgtrammpoOltiK ......ccccuiiiiiiiiiiiiiiciisci e 423
2.1.45.1 Grundlagen der Programmplanung...........cceeeeuvinicriinicininccnnnnes 423
2.1.45.2  Gestaltung des Produktprogramms ..o 425
214521 Strategische Programmgestaltung..........cccccoevvivinuninnes 425
2.1.45.2.2  Operative Programmgestaltung ..........cccoecvvvicirienncnans 425
2.2 Kontrahierun@Spolitik ........cccccuiiiiiiiiiiiiiiiiiciiiciccic e 431
2.2.1 Begriff und Aufgaben der Kontrahierungspolitik .........ccceevieiiivininicininiciinnas 431
2.2.2 PreispOltiK ... 432
2.2.2.1 Preispsychologische Wirkungen aus Sicht des Nachfragers.................... 432
2.2.2.1.1  Preiswahrnehmung und Preisbeurteilung ........ccccocvvvvivciriciicnnnnn. 432
2.22.1.2  Der Preis als Qualitatsindikator......ccceeuvvrrerencccrererennencrcccrenenens 439
2.2.2.1.3 Weitere preispsychologische Effekte aus Nachfragersicht......... 442
2.2.2.2  Preispolitik aus Sicht des ANDICELS.......cuiuiciriiriiiiiciiiccecne 444
2.2.2.2.1 Ziele und Restriktionen der Preispolitik .........cccoeviiiiviniiiiincnnnes 41
2.2.2.2.2  Der Preismanagement-ProZess......ooeerernicininicsinieiniceininnns 448
22223 Ansitze zur Preisbestimmung........coccuveenicininicnniicniceniens 450
2.2.2.23.1 Kostenorientierte PreispolitiK.......occeueiierriiciriniecnnnnes 450
2.2.2.2.3.2  Nachfrageorientierte Preispolitik .........cccoeuvvviiiriecunne. 453
2222321 Bestimmung von Preisabsatzfunktionen..453

2.2.2.2.3.2.2  Nachfrageorientierte Preispolitik bei
unterschiedlichen Marktformen ................ 456

2.2.2.2.3.2.2.1  Preisfindung im Monopol ..457



Titel, Impressum, Inhaltsverzeichnis, Vorwort, 9783825288297, 2023
wurde mit |P-Adresse 185.176.017.196 aus dem Netz der ${institutionUser.displayName} am Mai 10, 2024 um 08:34:49 (UTC) heruntergel aden.

Das Weitergeben und Kopieren dieses Dokuments ist nicht zulassig.

22223222  Preisfindung im Oligopol....462

22223223  Preisfindung im Polypol .....464
2.2.2.2.3.3 Konkurrenzorientierte Preispolitik........cccoovviviiirininnes 471
2.2.2.2.3.4 Nutzenorientierte Preispolitik ........cccoovviviviiininicininnns 473
2.2.2.2.4  Einzelprobleme der Preispolitik ..o 477
222241  Preisdifferenzierung .......ccoovevviricniniicnieiicsicieene, 478
222242  Preisbiindelung und Preislinienpolitik........cccccvvurunnee. 483
222243 Dynamisches Preismanagement.........cccoovuvcuriecicunnnnn. 491
2.2.2.2.4.4  Vertikales Preismanagement.......ccoocvvecinicciniicncinnnes 492
222245 Preispolitik in Risiko- und Ungewissheitssituationen. 495
2.2.2.2.4.6  Preispolitik im Internet.......ocovvevivivicivivicininiciniccines 502
222247  Yield-Management.......coceicuniniecinisiiciniicinicsisicsiines 505
222248 Pay-What-You-Want (PWYW)...ccccoervvniniincnnn. 5006
2.2.3  KonditionenpolitiK........cccuieiiiiiiciiiiciiiiiiciecee s 507
2.2.3.1  RabattpOlitiK ......ccvvieiiiiiiiiiiccc s 507
2.2.3.2 Lieferungs- und Zahlungsbedingungen .........ccccccoevivivcricvicnniciicneicicnnn. 510
2.2.3.3  AbSatzfINaNZICIUNG . ....ccuvvuiiiiciiiicii e 510
2.3 KommunikatioNSPORIK .......cccuiiiuiiiiiiiiiiiiciicic e 512
2.3.1 Begriff und Bedeutung der Kommunikationspolitik ..........ccccocvierviciiiiicininnnnes 512
2.3.2 Ziele und Restriktionen der Kommunikationspolitik ..........cccoeceevviicrniicinicnes 515
2.3.3 Verhaltenswissenschaftliche Grundlagen der Wirkungen kommunikativer
MaBnahmen. ... 520
2.3.3.1 Teilprozesse der Kommunikationswirkung .........ccooeuvevvievrcenicrineicinnnnn. 520
2.3.3.2  Modelle der KommunikationsSwirkung .........cccceeuvieiviiriiinicininicininiiciinns 522
2.3.4 Planungsprozess der KommunikationspolitiK.........ccceveuiiriciriieiciinicinisiciicinians 526
2.3.5 Planung des Finsatzes der Kommunikationsinstrumente......o.oceueervcurieevicunnnes 527
2.3.5.1  UDEIDHCK ovevueirveeraeeesneiesseseesseeeessseesssssesessssssssssssssssessssssssssssessssssssssssnees 527
2.3.5.2  Corporate-Identity-PONCY ......cccoeuririniiriciriiiiciisiciicciccsececissieiaes 529
2.3.52.1 Ziele und Bestandteile einer Corporate-Identity-Policy .............. 529
2.3.5.2.2  Planung eines Corporate-Identity-Konzeptes........cccoevcuvicuviunaee 534
2.3.5.3  WerbDUNG ..o 536
2.3.5.3.1 Begriff und Arten der Werbung ......ccccovccuviviniivicininiccinicincnicnnee. 536
2.3.5.3.2  Der Planungsprozess der Werbung .......c.ccccoevvcvicivcnicivnniicinnnns 539
2.3.5.32.1  UBEIbCK ivuuuureeerereerreeesneresesessessessssssesesssesssssesssssnns 539
2.3.5.3.2.2  Werbezielplanung ........cccceuvieuviniciriniciniiciiiccinicieaes 543
2.3.5.3.2.3 Werbebudgetplanung........ccocceuvicivinicuriniciniccinicieneees 545
2.3.5.3.2.3.1  Praxisorientierte Verfahren der
Werbebudgetierung.........ccecuvecuvcivicuninnnnes 546
2.3.5.3.2.3.2 Theoretische Ansitze der
Werbebudgetierung.........ccovvvevvcuriciicennnnn 546
2.3.5.3.2.3.3  Zeitliche Verteilung des Werbebudgets.... 560
2.3.5.3.24 Werbegestaltungsplanung...........cccceeceuvicvinicninicininnnes 561
2.3.5.3.2.5 Werbestreuplanung........cccceeeuvuicirinicinirierniciennienennnaes 574
2.3.5.3.3  Kontrolle der Werbewirkungen.......ccoevivviviviiniciiiniciniciininienne, 588
2.3.5.4  Sales ProMOtIONS .....cccuviiiciiiiiiiiicc e 592
2.3.5.4.1 Ziele und Instrumente der Verkaufsforderung.........cccovvvuecuninnans 592

2.3.5.4.2 Planung des Einsatzes von Verkaufsférderungsmalinahmen ....596



Titel, Impressum, Inhaltsverzeichnis, Vorwort, 9783825288297, 2023
wurde mit |P-Adresse 185.176.017.196 aus dem Netz der ${institutionUser.displayName} am Mai 10, 2024 um 08:34:49 (UTC) heruntergel aden.

Das Weitergeben und Kopieren dieses Dokuments ist nicht zulassig.

2.3.5.5  PUDC RELIAONS. c.vteuiieieeieeteeeieeeeteeeeeeeeteeteeeeeeeteeteereesessesessensessessessesseeeesensens 596

2.3.5.5.1 Ziele und Erscheinungsformen der Offentlichkeitsarbeit .......... 596

2.3.5.5.2  Planung von PR-MaBnahmen........ccccocoovirniiinnininicie, 597

2.3.5.6  Direct COMMUNICATIONS ..uvuvereriiieirieiieiieiesssee e 599
2.3.5.6.1  Ziele und Erscheinungsformen von Direct Communications... 599

2.3.5.6.2 Database-Management und Direct Communications ............... 602

2.3.5.7  SPONSOLING c..ouvuiiiiiiiiiici s 602
2.3.5.7.1  Ziele und Erscheinungsformen des Sponsofing...........ccceeuvvuenes 602

2.3.5.7.2  Planung von Sponsoring-MaBnahmen........cccccccevueeerrinicinicccnnnaes 607

2.3.5.8  Product PIACEMENLE .....cuiuiiiiciiiiciiiiciicicicic i 610
2.3.5.8.1 Ziele und Erscheinungsformen von Product Placements .......... 610

2.3.5.8.2  Planung von Placement-MaB3nahmen.........ccccceevviiiiiiniininicnnns 615

2.3.5.9  Onlne-Werbung.......ccccovuiieiiininiiiec e 618
2.3.59.1  Ziele und Erscheinungsformen von Online-Werbung................ 618

2.3.59.2  Planung von Online-Werbemalinahmen ........ccccccvuvicivicinininnnes 624

2.3.5.10 Social Media Marketing..........cccccuvieuriiiciniiiciniiiicsiiece s 626
2.3.5.10.1 Ziele und Erscheinungsformen von Social Media Marketing......626
2.3.5.10.2 Planung von Social Media Marketing-MaB3nahmen............ccccc...... 630

2.3.5.11 Mobile Marketing........cccvvurvmuriiriiminiieiiiiiciisieiesscssse s sssssssssssssens 632
2.3.5.11.1 Ziele und Erscheinungsformen von Mobile Marketing................ 632
2.3.5.11.2 Planung von Mobile Marketing-Mallnahmen .........ccccceevcuricicnnnes 632

2.3.5.12 Einsatz weiterer Kommunikationsinstrumente.........oeeevvcvveeiceeicninnnnn. 633
2.3.6 Integrierte KoMMUNIKAHON. .....cccuiiiuiiiiiiiiiiciicciiccicc e 636
2.3.6.1 Begriff und Formen der Integrierten Kommunikation........cccceeevcennee. 636
2.3.6.2 Wirkungen einer Integrierten Kommunikation........cccceevvivicniiicininincnnns 637
2.3.6.3 Umsetzung eines Integrierten Kommunikationskonzeptes .........ccceuucee 640

2.4 DistributionSPOLtIK....c.cviecieiiciiiiciiic e 642
2.4.1  Begriff und Aufgaben der DistributionspolitiK..........cccvvcuviviciniciiiniciiicicines 642
2.4.2  Ziele und Restriktionen der DistributionspolitiK.........ceecuieeiciniciniieincinicincinnaes 642
2.4.3 Distributionspolitische Ofgane........cccvuiriiiiiinicininicniiccce e 0645
244 VertriebSPONtIK ....c.cviiiiiiiiiciiici e 649
2441  AbsatzwegeWahl.......ccooiiiiiiiciiiii s 650
2.44.1.1  Strukturen von Absatzkanilen.........cccvciiicnciininnicice, 650

2.44.1.2  Auswahl alternativer Absatzkanile........cccccooevivvviiiiiniiciniciinninn, 652

2.4.4.1.3 Besonderheiten des Online-Vertriebs (E-Commerce)................. 658

2.4.4.2 Beziechungsmanagement im Vertriebssystem......ccoocvivicrivicninicirinicnnns 662
2.4.4.2.1 Kooperative StrategieN.......oviiuriireiniireiiiinisniessessssessesssnnns 663

24422  Konfliktmanagement. ... 669

2.4.4.2.3 Einsatz von Macht im Vertriebskanal .........cccccooceuviiicinicinininnnnns 673

2.4.5  VerkaufspoltiK......coouiiuiiiiiiiiiiiiiiiic e 676
2.45.1 Formen und Aufgaben des Verkaufs ..., 676
2.45.2 Bestimmung der Anzahl von Aulendienstmitarbeitern .......cccceveucuaee. 679
2.45.3 Selektion und Schulung von Verkdufern ..o, 0681
2.45.4 Steuerung des Verkaufspersonals..........cccoovciviciiiicinininciniccsiccnn, 682
2.4.5.5 Phasen des personlichen Verkaufs ..., 687
2.4.5.6 Customer Relationship Management ..........ccccvcerviceiriniecrninieirincennicnens 0692

2.4.6  Marketing-TLogiStiK .......cccoviiiiiiiiiiiiiiiiic e 698



Titel, Impressum, Inhaltsverzeichnis, Vorwort, 9783825288297, 2023
wurde mit |P-Adresse 185.176.017.196 aus dem Netz der ${institutionUser.displayName} am Mai 10, 2024 um 08:34:49 (UTC) heruntergel aden.

Das Weitergeben und Kopieren dieses Dokuments ist nicht zulassig.

2.4.6.1 Grundlagen und Ziele der Marketing-LogistiK........cccccvucurivincinicincininnn. 698

2.4.6.2 Logistische Entscheidungstatbestinde........cccevuerivicirinicninicninicininecnnns 699
2.4.6.2.1  Auftragsabwicklung ........ccocevuviiiiininiiinicicnccc s 700
2.4.6.2.2 Lagergestaltung und Lagerhaltung .........ccccoeevvvivicinicivcniciinnnnen, 702
2.4.6.2.3 Transportmittel- und Transportwegewahl........cccoovccuviicivinicnnnnes 706
2.4.6.24  Gestaltung der Aullen- bzw. Versandverpackung..........ccccueeuueee. 708
2.5 Marketing-IMIX ....ccviuiiiiiiiiiiiiiciiiii bbb 709
2.5.1 Begriff und Besonderheiten des Marketing-MiX.......cccoeuviriiiiniciiinicniciinnniennns 709
2.5.2  Gestaltung des Marketing-MiX.......cooeuriuriimiiciiiniiiiie s 712
2.5.2.1 Analytische Verfahren zur Gestaltung des Marketing-Mix .........ccccuueee. 712
2.5.2.2 Heuristische Verfahren zur Gestaltung des Marketing-MiX.........cceo...e. 719
2.5.2.3 Demarketing als alternative Gestaltung des Marketing-Mix ..........cc........ 728
Wiederholungsfragen und -aufgaben zur ,,Planung des Marketing-Instrumente-
BINSAIZES ..o 731
EinfUhrende Literaturempfehlungen zur ,Planung des Marketing-Instrumente-
BINSAIZES ..o 735
3 Marketing-Implementierung .......cceeeeeeeiiiiiiiiiiniininiiiininnnrieeireeeeeeeeeeeeesssssssnnnes 737
Lernziele im Kapitel ,Marketing-Implementierung®..........cccooeeeeevneeceseereereennen. 737
3.1 Grundlagen der Marketing-Implementierung.......c.cvevieiieiniciiinicnicicescnenns 737
3.2 Begriff und Inhalt der Marketing-Implementierung ........cocceveeniniceiniccinicnininnns 739
3.2.1 Konzept der Marketing-Implementierung...........cccvuccivicirinicninicninicciecnn. 739
3.2.2 Ziele der Marketing-Implementierung. ... 740
3.2.3 Ebenen der Marketing-Implementierung..........cccvvueuninincriinicinicinisicisieienns 741
3.3 RealisierungsvorausSEtZUNGEN . ..c.uuiuiieiuiiieiiiieieiieeteisie ettt ssssesesassessaes 744
3.3.1  ImplementierungSstile ......co i 744
3.3.2 ImplementierungsgesChwindigKeit .......coccueiieuiiniiciniiieiniieiieciceeiceccieneaes 746
3.3.3 ImplementierungsintenSItAten . it 746
3.3.4 ImplementierungStrAZEr ..cooiiiiiiieciriiiciicieii it 748
3.3.5 Organisation der Marketing-Implementierung .........cccoeveevcvvicininiciicnniiniiennes 750
3.4 Aufgabenbereiche der Marketing-Implementierung ..o, 750
341  DUICRSEEZUNG ..ottt 750
342 UMSCLZUNG...ocviuivriieiicieteicie sttt ae e 753
3.42.1 Konkretisierung der Marketing-Implementierung.........ccecevecuvieeicurnann. 753
3.42.2 Anpassung der Unternehmenspotenziale.........ccouvevicivinicininincinicinnnn. 753
3.5 Prozess der Marketing-Implementierung.........cccvveuiuriciniinicininininiecsicisceieiiaes 755
3.6 Unterstltzende Instrumente der Marketing-Implementierung.........ccccceueecuruniucnnee. 758
3.6.1 MaBnahmen der Marketing-Implementierung .........coovuvivicriieiccnicininsieniciniaes 758
3.0.2 Internes Marketing ... 760
3.6.3 Organisationales Lernen — Wissensmanagement......ooeevcuriercesicesineucsninans 761
3.7 Kontrolle der Marketing-Implementierung ..o 763
3.7.1 Grundlagen der Implementierungskontrolle .........cccocveurivininicininincnicininiennes 763
3.7.2 Kontrollorgane, Kontrollarten und Kontrollkfiterien ......cccveuvieriirieiniicincinnes 767
3.8 Probleme bei der Marketing-Implementierung...........occeuvveueirieuninicieinicniniceinienes 769
Wiederholungsfragen und -aufgaben zur ,Marketing-Implementierung“............... 772

Einflhrende Literaturempfehlungen zur ,Marketing-Implementierung®................ 772



Titel, Impressum, Inhaltsverzeichnis, Vorwort, 9783825288297, 2023
wurde mit |P-Adresse 185.176.017.196 aus dem Netz der ${institutionUser.displayName} am Mai 10, 2024 um 08:34:49 (UTC) heruntergel aden.

Das Weitergeben und Kopieren dieses Dokuments ist nicht zulassig.

4 Marketing-Controlling.......cccueeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeceee e aaees
Lernziele im Kapitel ,Marketing-Controlling™ ...t
4.1 Grundlagen des Marketing-Controlling ..........cccccueieuiiininininiciniiicnic e
4.2 Aufgaben des Marketing-Controlling ..........cccvcuviciniiniiiniiniiinieiisiencsiessiecisieians

421 UDEIDICK 1evveuireereeesieeeseeeeseeees s esseeessee st sssssssss st ssessssssssssssessssseens
4.2.2 Informationsversorgung des Marketing-Management..........cccceceuviueurcericrniunnnes
4.2.3  PlanungsunterStiitZUNg .......ccvieueuiucuriiieiniiieiiiciessieiessiesessssesesssessssssesessaesessssesens
424 Marketing-Kontrolle ..o
4.2.4.1 Strategische Marketing-Kontrolle und -Uberwachung.............ccoeveerveenee.
4.2.4.2  Operative Marketing-Kontrolle..........covruiniininiicnicinieciecccaes
4.2.5 Marketing=-AUdit ....c.cceviiiieeiiiiciiic s
4.3 Instrumente des Marketing-Controlling.........ccccvueurieiiinicininieiiinicicicsicceienaes
4.3.1 UDEIDICK 1evverreerresneeeseseesseeeesseeesseessee s ssssee s sssessss st st ss s esssssssessssseees
4.3.2 Kennzahlen und Kennzahlensysteme.........ccccvvcuvivicuninicininicnnicninicscieiees
4.3.3  Balanced Scorecard ...
4.3.4  AbsatzsegmMentreChNUNZ ......c.cvciiuiciiiricirc e
4.3.5 Kundenportfoloanalyse ...t saeseseenas
4.4 Organisatorische Einbindung des Marketing-Controlling ..........cccoevivicciiicinninians
Wiederholungsfragen und -aufgaben zum ,Marketing-Controlling®.........................
Einfihrende Literaturempfehlungen zum ,Marketing-Controlling“........c.ccccooevenuee.

5 Marketing-Organisation......ccceeeeiiiiiiiiiieeiiiiiiiiiieeciinieee e cesssssseeeesenns
Lernziele im Kapitel ,Marketing-Organisation®............coeeeeeeeeceeeeeeeeeeeeeeeeene,
5.1 Grundlagen der Marketing-Organisation..........ccvucuriicuniicininiciniccinicseessseenens
5.2 Integration der Marketingfunktion in die Organisation des Unternehmens ..........
5.3 Determinanten der Marketing-Organisation ..........cceuvieieuniciiinicinisiciieeicsecsennn.
5.4 Grundsitzliche Gestaltungsparameter fir die Unternehmens- und Marketing-

OLZANISATION ..viieieiiiiiiie bbb

541 SPEZIAlISICIUNG......viuiiiiciiiiciiiciice ittt
542 KOOLdINAtION ..couiviiiiicicicicicici s
543 KONfIGUIAtON....iiiiiiiiiiiiic e
5.4.4  Entscheidungsdelegation ...
545 FOrmaliSIErtung ......cocveuiiuiiimiiieiiiiiiniiciiciiscie s ssassaes
5.5 Organisation der Marketingfunktion ........cccceuvieuiiniininiininiciccccccnas
5.5.1 Funktionale OrganisationsfOrmMen.......coceeuviiuririininiciniiiciceecceaes
5.5.2  Objektorientierte Organisationsformen ...,
5.5.2.1 Produktorientierte Marketing-Organisation........ccceeuverecrrieeinersicineneinn.
5.5.2.2 Regionenorientierte Marketing-Organisation ...........ceeeeeevicurivicrsinicnnnicnns
5.5.2.3 Kundenorientierte Marketing-Organisation.........cccvueuveevcrniersieiicsennnn.

5.6 Neuere OrganisationsfOrmMEen. ...t
5.6.1 Prozessorganisatorische ANSALZE ...t
5.6.2 Netzwerke und virtuelle Unternehmen ..o
5.6.3 Teammodelle.......couiiiiiiiiiiiiiiic e
5.7 Beurteilung der Effizienz der Marketing-Organisationsformen ..........ccoeeeuviucunnece.
5.7.1  EffiZienzKIterien oot
5.7.2  Beurteilung einzelner Marketing-Organisationsformen .........cccocovveevvvvciricincnnn.
Wiederholungsfragen und -aufgaben zur ,Marketing-Organisation®......................



Titel, Impressum, Inhaltsverzeichnis, Vorwort, 9783825288297, 2023
wurde mit |P-Adresse 185.176.017.196 aus dem Netz der ${institutionUser.displayName} am Mai 10, 2024 um 08:34:49 (UTC) heruntergel aden.

Das Weitergeben und Kopieren dieses Dokuments ist nicht zulassig.

Einflhrende Literaturempfehlungen zur ,Marketing-Organisation“....................... 855

6 Human Resource Management im Marketing ......cccccueeeeeeeinneeeiniiinnnnieenennnnnns 857
Lernziele im Kapitel ,Human Resource Management im Marketing“..................... 857
6.1 Grundlagen des Human Resource Management im Marketing.........cccoeuvevrvcucnnn. 857
6.2 Personalbedarfsplanung im Marketing........cccooeuvreieiiieiiciniciincsecscce s 859
6.3 Personalgewinnung und -beurteilung im Marketing .........cccoevueeriecinieiicniciniciicinnnns 861

6.3.1 Prozess der Personalauswahl..........cccvieunieiniicninceniieicecesecenccseneees 861
0.3.2  Personalbeurteilung.........coiuieciiiiiciiiniiiiiiiice s 868
6.4 Personalverglitung im Marketing..........ccocvuiiiiiiiiniiniiicccnes 871
0.5 Personalfiihrung im Marketing .......c.cccvvririiiiiiiiiiciiiic s 874
0.5.1  FUhrungstheorien ..o s 875
0.5.2  FUhrungsstile ... 877
6.5.3 Fihrungstechniken......cocoociiiiiii s 882
0.6 Personalentwicklung im Marketing.......cccccuviriciiiciiiiiiininiscsiece s 384
Wiederholungsfragen und -aufgaben zum ,Human Resource Management im
MAEKEEINE ..o ettt ettt ettt ete et se s esetensesessasesetensesessesan 890
EinfUhrende Literaturempfehlungen zum ,Human Resource Management im
MAEKEEINE ..ottt ettt et ettt ettt st ess s et et ansesessasesetensesessesan 890
LiteraturverZeiChnis «uouieeeeireiiiiiiiiieeiiiiiinnineerereeeceeec e 893
SaChVerZeiChnis. ... .uuieeiiiiiiiiiiiiiiitieeee e 925



*BISSe|NZ 1oL IS1SIUBWINYOQ SISAIP UBIBId0 Y pun LagebeIvM Sed
‘uspeebeiunIRY (D.LN) 6:7E:80 WN 202 ‘0T N We {euweNAe|dsip BSNUORMIISUI }§ P ZPN WP STe 96T LT0'9LT'S8T 85S2IpY-d | i 8panm
€20C '/6Z88ZGZ8EBLG "HOMIOA ‘SIULPBZIBASI YU ‘Wnssaidu| ‘piL





