1.1.13 Marketing-Mix (4Ps)

Die notwendige Kombination der absatzpolitischen Instrumente eines Unternehmens wird
als Marketing-Mix bezeichnet. Einfach ausgedriickt ist dies der Werkzeugkasten, mit wel-
chem das Unternehmen seinen Markt bearbeitet.

Die klassische Marketinglehre unterscheidet vier zentrale Submixe respektive die 4Ps des

externen Marketings:

PRODUCT
» Sortiment
» Haupt-

leistungen:

= Eigenschaften

= Qualitat, Ges-
taltung

= Design

= Styling, Farbe

= Markenname

= Name

= Verpackung

= Bedienungs-
anleitung

= Markierung

» Zusatz-
leistungen:

= Information,
Beratung,
Schulung

= Reparatur,
Serviceleis-
tungen

= Garantieleis-
tungen

= Riickgabe-
maoglichkeiten

= Kundendienst

Y V VY

PRICE

Listenpreis
Preishdhe
Rabatte, Skonti
& Preisnachlas-
se

Zahlungs-
bedingungen
Kreditbedin-
gungen
Preisdifferenzie-
rung
Handelsmargen
Preisaktionen
Art der Preisan-
gabe

A7

VYV VYV V

PROMOTION

Werbung
Verkaufsférde-
rung

Produkte PR
persodnlicher
Verkauf
Sponsoring
Direkt-
Marketing
Product-
Placement
Event

Messen
Internet
Merchandising

YV VV VYV

Y

I S A viATRA I T R

&
=
e
o
]
2
o
c
£
Q
X
e
©
=

PLACE

Absatzkanale
(eigene und
fremde)
Verteildichte
Lagerbestdnde
Transporttrager
Logistik
Belieferungs-
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schaft

Hinweis: Je nach Markt kédnnen die Instrumente in ihrer Art und Weise variieren.

PRODUCT (Produktgestaltung)
Als Produkt bezeichnet man die Leistung, welche ein Unternehmen anzubieten hat. Diese
Leistung wird auch Marktleistung genannt. Die Produktpolitik beschaftigt sich mit samtli-
chen Entscheidungen des Unternehmens zur Gestaltung des Leistungsprogramms. Man
kann unterscheiden nach einem engen Produktbegriff, der nur das physische Produkt
selbst umfasst, einem erweiterten Produktbegriff, der auch die direkt mit dem Objekt in
Verbindung stehenden Dienstleistungen umfasst und schliesslich einem weiten Produkt-
begriff, der sich neben den materiellen Sachleistungen auch auf immaterielle Dienstleis-
tungen im Leistungsprogramm bezieht. Zum weiten Produktbegriff zdhlen etwa Produkt-
innovation, Namensgebung, Serviceleistungen, Sortimentsplanung und Verpackung.
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Folgende Fragen werden gestellt und erlautert:

Wie gestaltet sich die Sortimentspolitik?

e Sortimentsbreite: Wie viele Produktlinien es gibt?
e Sortimentstiefe: Wie viele Produkte pro Produktline gibt es?

Wie gestaltet sich die Produktpolitik im engeren Sinne?

e Produktgestaltung: Wie ist die Qualitat, der Stil und die Form?

e Markenpolitik: Wird das Produkt ein ,No-Name" oder ein
Markenprodukt?

= Verpackungsgestaltung: Wie sieht die Verpackung des Produkts aus?
(Prestige, Ansehen, Image, Tauglichkeit)

e Service: Wird das Produkt mit Service angeboten oder
ist dies eine Zusatzleistung bzw. ein eigenes
Produkt?

PRICE (Preisgestaltung)

Der Preis ist das Entgelt fir den Erwerb eines Produkts. Die Preispolitik legt die Konditio-
nen fest, unter denen die Produkte den Kunden angeboten werden. Dies umfasst Ent-
scheidungen Uber den Preis eines Produkts, Uber gewahrte Rabatte, Boni und Skonti, Uber
Liefer- und Zahlungsbedingungen.

Es ergeben sich folgende Fragen und Begriffe:

Wie gestaltet sich die Preispolitik?

e Mit welcher Preisstrategie will das Unternehmen erfolgreich mit einem Produkt
an den Markt?

e Marktdurchdringungsstrategie?

e Abschopfungsstrategie?

e Andere Preisstrategien?

Auf welcher Basis wird die Preisentscheidung und die Preisfindung gestaltet?

e Kunden-/nachfrageorientierte Preisfindung?
e Kostenorientierte Preisfindung?
e Konkurrenzorientierte Preisfindung?

Wie gestaltet sich die Konditionenpolitik?

e Welche Kreditbedingungen fordern den Verkauf?
e Durch welche Rabatte kann man Absatzmengen erhéhen und die Auftragsab-
wicklung rationalisieren?

PLACE (Distribution)
Die Vertriebspolitik umfasst samtliche Massnahmen, die erforderlich sind, damit der Ver-
kauf des Produkts an den Kunden tatsachlich zustande kommen kann. Diese Funktion
Ubernehmen in der Regel der Handel bzw. die Absatzmittler. Zur Vertriebspolitik zahlen
drei Planungsbereiche:

1. Vertriebssysteme
2. Verkaufsorgane
3. Logistiksysteme
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Es stellen sich folgende Fragen:

e Wie sieht der potenzielle Kundenkreis aus?
e Wie soll der Vertrieb des Produkts aufgebaut werden?

e Welche rechtlichen Bedingungen miissen beachtet werden?
e Wie viel Budget ist vorhanden? Wie finanzkraftig ist das Unternehmen?

e Welche Strategien verfolgen die Wettbewerber?
e Wie gestalteten sich der Vertriebsprozess im Markt und das Verhalten der Kau-
fer?
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Distributionsintensitat
Die Frage, welche Strategie bezlglich der Distribution gewahlt wird, hangt davon ab, wel-
che Distributionsintensitdt man anstrebt. Dabei stellen sich die folgenden Fragen:

e Intensive Distribution
Wird eine weite Produktverbreitung angestrebt?
o Exklusive Distribution
Erfolgt eine Beschrankung auf einen oder einige wenige Handler?
¢ Selektive Distribution
Wird ein Mittelweg aus intensiver und exklusiver Distribution gewahlt?

PROMOTION (Kommunikation)

Unter der Kommunikationspolitik wer-
den samtliche Massnahmen zusam-
mengefasst, die der Kommunikation
zwischen Unternehmen und ihren aktu-
ellen und potentiellen Kunden, Mitar-
beitern und Bezugsgruppen dienen.
Einige der vielfaltigen Kommunikations-
instrumente sind Mediawerbung, Ver-
kaufsférderung, Sponsoring, personli-
che Kommunikation, Mitarbeiterkom-
munikation, Messen und Ausstellungen.

Abbildung: Promotion

Es stellt sich die Frage, welche Instrumente in der Kommunikation eingesetzt werden:

Print, Funk, Fernsehen, Aussenwerbung, Internet, PPR, Messen, etc.?

personlicher Verkauf, Versandhandel, Internet, etc.?

Wettbewerbe, Zugabe, Preisreduktionen, Verkaufsforderungshilfsmittel?

Messen, Sponsoring, Events, etc.?
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Damit werden folgende Ziele im Ablauf angestrebt:

e die Aufmerksamkeit des Kunden bekommen
e Interesse fir das Produkt zu wecken
e Kaufwunsch flir das Produkt férdern

Mit Bezug auf das bereits beschriebene Kommunikationsmodell lassen sich hier eine Viel-
zahl von Instrumente einsetzen, welche Botschaften vom anbietenden Unternehmen zum
potentiellen oder bereits bestehenden Kunden Ubertragen. Wird der Einsatz dieser Kom-
munikationsinstrument schlecht oder gar nicht geplant, bleibt der gewlinschte Effekt in
Form von Rickmeldungen aus.

Von den 4Ps zu den 7Ps

Die Kombination der diversen Instrumente aus den vier Submixen (Product, Price, Promo-
tion und Place) ergibt schliesslich den Marketing-Mix, mit dem die Teilmarkte und Kun-
dengruppe bearbeitet werden.
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Abbildung: Marketing-Mix mit 4P’s

Erganzt wurden diese 4Ps vor allem hinsichtlich des Dienstleistungsmarketing um zusatz-
liche 3Ps, welche das interaktive Marketing beschreiben. Bei der Erbringung einer Dienst-
leistung steht in der Regel ein Mitarbeiter in Form eines Prozesses mit dem Kunden in
einer entsprechenden Umgebung im Kontakt.

Daher bezeichnet man die zusatzlichen 3 Ps als Personal, Process und Physical Facilities.
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Abbildung: Marketing-Mix mit 7 Ps
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Personnel (Personalpolitik)

In diesem Punkt werden die Kapazi-
tats- und Qualifizierungsbedlirfnisse
fir Personal (Quantitat, Qualitat,
Schulungsbediirfnisse usw.) definiert.
Die Personalpolitik umfasst alle In-
strumente zur direkten Beeinflussung
des Personals.
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Abbildung: Personal
Folgende Themen werden behandelt:

e fachlich
e Verhalten
e Personlichkeit

e berufliche Eigenschaften
e personliche Eigenschaften
e fachliche Eigenschaften

e Motivationssysteme
e Mitarbeiterbeurteilung
o Entwicklungsmdglichkeiten

Process (Prozess-Management)

In diesem Punkt wird definiert, wel-
ches die relevanten Prozesse der
Dienstleistungserbringung sind und
wie diese gestaltet werden. Durch
gezielte Einwirkung auf die betriebli-
chen Prozesse lassen sich Arbeitsab-
laufe effizienter und kundenorientierte
gestalten, ohne die eigenen betriebs-
wirtschaftlichen Anliegen zu vernach-
ldssigen. Ziel dieser Massnahmen ist
es, dass Informationen den richtigen
Personen zum richtigen Zeitpunkt
vorliegen.

Abbildung: Prozessstufe beim oiffeur

©Copyright by www.samatra.ch 27



N T I S AMATRA S

Folgende Themen werden behandelt:

Kundenprozesse

e Schaffung einer optimalen Arbeitsorganisation mit einer entsprechenden Aufga-
benverteilung
e klare Zustandigkeiten: Wer ist fir was verantwortlich?

Interne Prozessgestaltung

e Ablauforganisation sicherstellen, so dass eine optimale Zusammenarbeit aller
betrieblichen Prozesse mdglich ist

e Kontrollmassnahmen zu samtlichen (inner-) betrieblichen Arbeitsablaufen

e Wer gibt welche Informationen an wen weiter?

Physical facilities (Ausstattungspolitik)

In diesem Punkt wird definiert, welche physikalische Ausstattung vorhanden sein sollte
(z.B. Art des Gebdudes, Kundenlounge, Rezeption usw.), um die Dienstleistung zu erbrin-
gen. Absicht ist es, durch gezielte Gestaltung des Umfeldes die Dienstleistungsqualitat
durch physische Signale zu demonstrieren und unter Beweis zu stellen.

Abbildung: Ausstattungsbeispiele der Dienstleistung

Folgende Fragen werden also im Grundsatz gestellt:

Wie kann der Kunde uns visuell und physisch wahrnehmen?

Was ist vom Kunden beobachtbar und beurteilbar?
Welches sind sichtbare Faktoren?

Wie wird die Inneneinrichtung wahrgenommen?
Ist die Infrastruktur Gbersichtlich?

Dies geschieht immer mit der Absicht, das angestrebte Leistungsversprechen positiv zu
unterstltzen.

1.1.14 Entscheidungsmatrix

Im Rahmen der Erarbeitung von Konzepten und Strategien werden im Marketing immer
wieder Entscheide notwendig. Um diese Entscheide ohne emotionale Einflisse treffen zu
kénnen, werden im Alltag entsprechende Instrumente als Hilfsmittel eingesetzt. Eines der
wichtigsten Instrumente ist die Entscheidungsmatrix. Mit Hilfe dieser Technik wird der
Entscheid fiir oder gegen eine Variante/Mdglichkeit selbst fir ein Produkt sachlich abge-
stitzt. Die Entscheidungsmatrix ist eine rationale Mdglichkeit, um eine Entscheidung zu
treffen. Bei dieser Methode steht am Ende fest, fiir welche Mdglichkeit Sie sich entschie-
den haben.

Es wird zwischen einer einfachen (ungewichteten) Entscheidungsmatrix und einer gewich-
teten Entscheidungsmatrix unterschieden.
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