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1. ZUM MARKETINGVERSTANDNIS

1.1 Grundbegriffe

Beschaffung » Produktion » Absatz

Funktionale Betrachtung

M aterial wirtscheft Produkti onswirtschaft Absatzwirtschaft

Ingtitutionale Betrachtung

- Einkauf - Verkauf/Vertrieb
- Transport - Werbung
- Lagerhaltung - Marktforschung

Lieferant Beschaffung %:I Produkti0n<—Jﬁ Gestaltung <;%;. Marketing <§> Kung

Prozessorientierte Betrachtung

Marketing befasst sich mit den Austauschbeziehungen zwischen Institutionen/Personen
und Personen/Institutionen

Marketing erstreckt sich auf die Beeinflussung der Austauschbeziehungen zur eigeren
Zielerflllung

Die Austauschbeziehungen sind umso wirkungsvoller beeinflussbar, je mehr von den
Ansprichen der Austauschpartner ausgegangen wird

magisterludi @uni.de WS 2001/ 2002
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Marketingplanung

fraher:

Problemerkennung Absatz Kunde
I I —» —>
Produktion
heute:
v v
Problemerkennung —p | Problemldsung —> Angebot —> Kunde
(8.2

Aufgaben des M arketing

Pr oblementdeckung

Welche Probleme kénnen bei einem Kunden morgen eine Rolle spielen?

Problemldsung

Welche Probleml6sungen werden morgen bevorzugt?

N~ _
—

Prognosenaufgaben
L 6sungsaufgaben
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1.2 Wettbewer bsorientierung

In der heutigen Wettbewerbsgesellschaft kénnen Unternehmen nur durch Profilierung Uberleben

Profilierung bedeutet:

Anbieter Nachfrager

Konkurrent

(S.8)

- subjektive Wichtigkeit
- ldentifikation der Wichtigkeit (Werbung)

Wettbewerb heift Profilierung in den Augen der Kunden gegeniiber den Konkurrenten

Pr ofilier ungsgebote

1. Wahrnehmungsgebot: Der (potentielle) Kunde muf3 die Leistungen des Herstellers
unter allen Umstanden wahrnehmen.

2. Wichtigkeitsgebot: Die Leistungen missen fur den Kéufer wichtig/interessant sein.

3. Vorteilhaftigkeitsgebot: ~ Wichtige Leistungen missen dem Kaufer besser zusagen, as
die der Konkurrenz.

4. |dentifikationsgebot: Die Leistungen miissen dem Hersteller auch eindeutig
zugeordnet werden kénnen.

magisterludi @uni.de WS 2001/ 2002
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Profilierungsdimensionen

wo? bei wem?

N e
e .

womit? WO gegen?

Profilierung als M arketingaufgabe

Profil ierurgsstrategi en

Vorlesungsmitschrift

Kostenf ULrerschaft- L eistungsfUihrerschafts-
strategie Strategie
Niedrigpreiss  Normprodukt- Modische Kognitions- Emotions-
strategie strategie Billigprodukt- Strategie strategie
Strategie l |
Solo Produkte  alternative z.B. Swatch gute Partner-  &stethische
technische
zB.BIC Standard- schaft Faszination
strategie

Konsequenzen der Profilierungsstrategien

das Figur-Grundprinzip
- Leistungsbemerkbarkeit
- Leistungswichtigkeit
- Leistungsvorteilhaftigkeit
- Leistungszurechenbarkeit
das Pragnanzprinzip
- Einfachheit
- Harmonie
- Eindeutigkeit
- Geschlossenheit
das Konstanzprinzip
- Zeit zum lernen
- Menge der Lernanstol3e
- ldentitét der Lernanstofde

magisterludi @uni.de
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Pragnanzprinzip

Anspriiche

Pragnanz

Leistung Gestaltung

Umfelde nfllisse
Agenten
A
C
B =1
= Hersteller Kaufer/ '
§ b > Verwender %
E 4
D
v
Konkurrent
UmfeldeinflUisse

Austauschakteure (S. 10)

Agenten (Mediatoren / Vermittler) bestimmen das Verhaten der Kéufer bzw. dienen als
Multiplikator

magisterludi @uni.de WS 2001/ 2002
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1.3. Verhaltensorientierung

Wie kann man den Kaufentscheid der Kunden so lenken, das der Kunde das Produkt
(unreflektiert) wieder kauft?
(wichtig, da Zufriedenstellung der Altkunden = Wiederkaufer billiger ist als Neukundengewinnung)

Kundenanalyse- wie?

e n Strukturmodell -

Individuelle Aspekte

Affektive
Faktore

Wahrnehmungs-
Faktoren

Kognitive
Faktoren

Reize Reaktionen

Situtive
Faktoren

Sozide
Faktoren

Umaebunasbezooene Aspekte

Wahrnehmungsfaktoren

Psychische Prozesse
Physische Prozesse

P Rez —p Empfindung—— » Bedeutung

sehen
hdren
riechen
fihlen
schmecken
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Affektive Faktoren
Emotionen: subjektives Erleben der inneren Zustande
—p Geflhle
(z.B. Furcht, Trauer, Liebe, Sehnsucht, Angst)

Motive: Ursachen/Antriebskrafte menschlichen Verhaltens
(z.B. Hunger, Durst, Sexualitét)

Werte: das Wiinschenswerte, Zielvorstellungen des Lebens
z.B. Emanzipation, Flei3, Disziplin, Pflichterfillung, Ordnung, Enthaltsamkeit, Genuss)

Einstellungen: innere Bereitschaften von Personen, konsistent auf Umweltstimuli zu reagieren

Einstellung

Neuheiten-
oientieruna

Prestige-
orientierung

Astethik-
oientierung

Okologie
orientierung

Sicherheits-

Einstellungen D B cher
orientierung

Traditions-
orientierung

Leistungs-
orientierung

Aufwand-
orientierung

\/
Kognitive Faktoren (Wissen iber Produkte)
Intelligenz Impulsives Kaufverhalten (ohne jeglichen Verstand)
Wissen Normiertes (stereotypes) Kaufverhalten (gel erntes automati sch/unreflektiert
wiederholen)
Phantasie Extensives K aufentscheidverhalten (ausgiebige Information/Uberlegung)

Soziale Faktoren

Kultur (Einrichtungs-, Essenskultur)

Soziae Schicht (Ober-, Mittel-, Unterschicht)
Soziae Rollen

Familie

Gruppe

magisterludi @uni.de WS 2001/ 2002
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Situative Faktoren

Zeitlich

Raumlich
Wirtschaftlich
Gruppe

Besondere Ereignisse

1.4. Entscheidungsorientierung

Alternativen (Marketinginstrumente, Marktfeld, Methoden, ...)

Mal3stabe (Ziele, Préferenzen, ...)

Wahlfreiheit (begrenzt durch Chef/Auftraggeber, Budget, ...)

Ungewissheitsproblem (,, Kunden verhalten sich nicht wie wir wollen*)
Komplexitéatsproblem (verschiedene Ziel setzungen bei langen Handlungsketten, hoher
Grad an Marktkomplexitét erschwert es Entscheidungen zu treffen, aus der Prioritét des
einen sind Mal3nahmen abzuleiten, um die Komplexitdt zu vermindern)

Service-
politik
Produkt- < / \ » | Distributions-
politik politik
Kommunika- Entgelt-
tionspolitik | > politik
Gleichrangige Instrumental betrachtung (S. 15)
Distributionspolitik Servicepolitik

> Produktpolitik <

k\ /
,— \»

Entgeltpolitik Kommunikationspolitik

Produktpolitik als Kerninstrument (S. 15)

P die Produktpolitik ist allen Marketinginstrumenten Uberzuordnen; sie bestimmt/bedingt
also auch die anderen Entscheidungen

magisterludi @uni.de WS 2001/ 2002
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Spezialitaten

Wenn-Koponente
Bedingungs-
komnonente
A B C
Dann-Komponente
Handlungskomponente
1
2
3
Eine mdgliche Grundform der Entscheidungsmatrix (S. 19)
Wenn Komponenten
Angebotsaspekte Zielaspekte Nachfrageaspekte
Produktionsleistungsniveau billig Massenproduktion Bedarfsdichte
Marktneuheit Standardprodukte Bedarfsweite
Produktionskonkurrenz solide Produkte Bedarfsmenge
Produktionsl el stungswandel exklusive Spitzenprodukte Bedarfsintensitét
M odeabhéangigkeit intelligente Spitzenprodukte Produktmarge
Individualisierungsgrad Pionier-Produkte
Produktgefahrdung Me-too-Produkte
Erklarungsbedirftigkeit Designer Produkte

15. Prozessorientierung

(sukzessive L 6sung von Problemen)

Problemanalyse |—»

f

Planungspr ozess

Potential- und
Zielplanung

f

—p | Instrumental-
planung

f

—» | Kontrollplanung

f

Realisationspr ozess

\4

Kontrollprozess

Stufen des Planungsprozesse (S. 22)

magisterludi @uni.de
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Beschaffung

Produktion

Entwicklung/
Gestaltung

Absatz

mmmmdp dominanter Einfluss

C——> restriktiver Einfluss

==—=> kreativer Einfluss

Planungseinfliisse zwischen betrieblichen Funktionsbereichen (S. 22)

P der Absatz bestimmt die Entwicklung, die die Produktion bestimmt, die die Beschaffung bestimmt

Markt-
anaylse-
planung

- Marktfeld-
bestimmung

- Anspruchs-
analyse

- Konkurrenz-
anayse

- Limitierungs-
analyse

- ziel- und
potential-
adaguate
Anspruchsaus-
wahl

Produkt-
gestaltungs-
planung

- Gestaltungs-
mittel tber-
prufung

- Gestaltungs-
mittelkom:
bination

- Wirkungs-
kontrolle

- Mengen und
Kosten
schétzung

Produkt-
vermarktungs-
planung

- Evaluierung
des Produktes
nach den
Ausstrahlungs-
effekten

- Zuordnung
der
Vermarktungs-
instrumente

- Wirkungs-
kontrolle

Anpassungs-
planung

- Ursachen
anayse fir

Akzeptanz-
stérungen

- Modifikation
des Angebots
- Modifikation
der Zielgruppe
-Elimination
des Angebots

Prozessstufen eines Absatzmarketingplanes (S. 23)

magisterludi @uni.de
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1.6. Methodenorientierung

welche Methode liegt vor/sind moglich?
was leisten sie?
wie sind sie an evtl. Probleme anzupassen?

2. MARKTANALYSE

2.1.  Produktinnovation oder -pflege?

Long-life Produkt

Vorlesungsmitschrift

Produktinnovation / Launch

Produktvariation / Relaunch

Konkurrenz

Klassker

Avantgardis-
tisches Produkt

Bunepueo A\

Produktdifferenzierung

M odisches Produkt

Pflegebereich

Innovationsbereich

magisterludi @uni.de
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Markt- Gestaltungs- Ver- Angebots-
analyse — analyse — | maktungs |—p | anpassungs-
anayse analyse

v v v v v

Bestimmung Anspruchs- Konkurrenz Limitierungs- Formalziel
> des analyseim analyse, analyse und Potential-
= Suchfeldes: identifizierten Positio- analyse
E Problemfeld nierung
§ | wer? —> —> — | Vorgaben -
° Wo? Restrik-
g tionen

Briefing

Problemdefinition Problemanalyse
= Marktfeld-
bestimmung Marktanalyse i.e.S.

Der Prozess der Marktanalyse (S. 119)

2:2 M ar ktfeldbestimmung

Was? (Produkt)

Wo? (Region) Wer? (Kéufer)
(S. 119)

magisterludi @uni.de WS 2001/ 2002
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Sukzessiv breitere Abgrenzungen des Geschaftsber eichs

Candy Riegel Motorrader

SURigkeiten motorisierte Vergnugungsfahrzeuge

Imbisse motorisierte Fahrzeuge

Nahrungsmittel Fahrzeuge

mar ktebezogene Difffrenzierungsijberlegungen (wo?)
Schornsteinmarki- internationale
bestimmungen Marktbestimmung
lokal regional national Nationale Hemispharen Weltgestaltung
Differenzierung gestaltung

— Amerikanisierung |— Coca Cola
— Européisierung | Swatch
| Asiatisierung

(S. 126)

P bel stagnierendem Markt ist Konkurrenzverdrangung nur tber Anpassung an die
Besonderheiten des Marktes moglich b Orientierung an Préferenzen

Kundengruppendefinition  (wer?)

welche Kunden gibt es?
wer winscht was? (das wissen selbst die Kunden nicht!)
welche Kunden sind interessant? (v.a die treuen Kunden, nicht die Neukunden!)

welche Kunden hat man? _____—w»Vewender—» Konsument

welche Kunden will man gewinnen? \
T

Handler Unternehmen

magisterludi @uni.de WS 2001/ 2002
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2.3 Anspruchsanalyse

Welche Anspriiche sind denkbar?
Welche Zielgruppe sind interessant?
Welche Anspriiche haben die Zielgruppen heute?
Welche Probleme haben Kunden heute? (Problem-detecting-analysis)
Welche Anspriche sind morgen wahrscheinlich? — Prognosen, try & error
Welche Anspruchsakzente sind morgen bel welchen Zielgruppen wahrscheinlich?
Welche Anspriiche befriedigt die Konkurrenz heute?
Gibt es Anhaltspunkte fir die morgige Anspruchsbefriedigung durch die Konkurrenz?
Entscheidungen tber Anspruchsakzente

ale Anspriiche

ale gleich gut

einige nicht

einige besonders gut (Pragnanzphénomen)

CoNO~WNE

(S. 140)

Anspriche
Marktbezug Unternehmensbezug
Verwender- Héandler- Logistik- Hersteller-
anspriiche anspriiche anspriiche anspriiche
Konsumenten- Grofthandels- Lagerungs- Produktions-
anspriche anspriiche anspriche anspriiche
Produzenten- Einzelhandels- Transport-
anspriiche anspriiche anspriiche Absatz-
anspriiche
Beschaffungs-
anspriche
F & E-/Design-
anspriiche
v v v P
Produkt- Vermarktungs- Produkt- USW-
anspriche anspriche anspriche
(S. 140)

magisterludi @uni.de
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Sachansprliche
Produkt- Produkt- Okonomie-
bewirkungs- bedienungs- anspriiche
anspriiche anspriiche
| | technische | | Vorbereitungs- Haltbarkeit
Anspriiche anspriiche
Zuverlassigkeit
|| Elnze!produkt- Benutzungs- _ .
anspriiche —| anspriiche Reparierbarkeit
Produkt -Produkt - Eneraieverbrauch
| anspriiche | | Erhaltungs-
anspriche Wiederverkauflickeit
Produktumgebungs -
L ich —
anspriicne Beseitigungs- Werterlust
physiologische anspriiche
| Anspriche
Nutzungserweiterungs-
| anspriche
Verstandlichkeits-
| anspruiche
magisterludi @uni.de WS 2001/ 2002
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Anmutungsanspr tiche

Empfindungsanspriiche

Antriebsanspriiche

Wert

— Hochwertigkeit
— Gleichwertigkeit
— Bereicherung

Besonderheit

Zeit

— Vergangenheit
— Gegenwart
—  Zukunft

— Zeitlosigkeit

Asthetik

— isoliert
— verbunden

Atmosphére

— Entspannung
— Stimmung
— Anregung
— Begeisterung
—  Perplexitét

Vertrauen

— Sicherheit
— Haltbarkeit
— Perfektion

Uberlegenheit

(S. 159)

magisterludi @uni.de

Gesundheit

L Erhaltung
— Regeneration
— Steigerung

Sicherheitsdrang

Geborgenheit

Selbstbestétigung

— Eigenmacht
L Selbstvertrauen

Besitzwollen

Schaffensdrang

Flrsorge

— Hegen
— Selbstbeschrankung

Gesdlligkeit

Neugierde

L allgemeine
— spezidle

Sel bstbehauptung

Tunwollen

Sich an Produkten
freuen wollen

Selbstdarstellung

Vorlesungsmitschrift
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2.4 Konkurrenzanalyse

Budgetkonkurrenz / Geldkonkurrent (generische Konkurrenz)
Probleml 6sungskonkurrenz (Produktvergleiche)
Produktleistungskonkurrenz

Imagekonkurrenz

M odalitétskonkurrenz (das gleiche Produkt unterschiedlich anbieten)

Positionier ungsmodell: (siehe hierzu auch S. 231 Ubersicht 94)

1) teuer
A Mercedes
BMW
AUDI
a) modern <« »  b) traditionell
2) billig
(S 231)
25  Limitierungsanalyse
Gestaltungsvor gaben
Schutz der Umwelt Schutz der Schutz der
Ké&ufer/Verwender vor Kaéufer/Verwender vor
Kéaufen infolge Schéden durch Produkte
unzureichender
Informationen
—Immisionsschutzgesetz L ebensmittel kennzeichnungs-VO — Produkthaftungsgesetz
Gesetz Uber technische
I— Waschmittel gesetz | Textilkennzeichnungsgesetz Arbeitsmittel (Geréte-
Sicherheitsgesetz) mit
I —Bezin- und Bleigesetz |_Preisauszeichnungs-VO Verweisungen auf DIN-
Normen, Regelwerke des
L usw. I —Eichgesetz und Fertigpack-VO VDI, VDE, DVGW und
VBG-Unfallverhitungs-
| —usw. vorschriften
| Stralenverkehrszulassungs-
Ordnung (StVZO)
— Postvorschriften fur
technische Geréte
VDI= Verein Deutscher Ingenieure Lebensmittel- und Bedarfs- I— Gegenstandegesetz und
VDE= Verband Deutscher Elektrotechniker damit zusammenhéngende VO
DVGW = Deutscher Verein des Gas- und Wasserfaches | Chemikaliengesetz
VBG= Verband der Berufsgenossenschaften I— Andere Gesetze
— usw.

Fir die Angebotsgestaltung wichtige Gestaltungsvorgaben (S. 239)

magisterludi @uni.de WS 2001/ 2002
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Gewerblicher Rechtschutz
als das Recht zum Schutz der gewerblichen geistigen

Leistungen
Technisch gewerbliche Gestalterisch gewerbliche K ennzeichnungsrechtliche
Limitierungen Limitierungen Limitierungen
Patentrecht E Urheberrecht Warenzeichengesetz
Gebrauchsmusterrecht Geschmacksmusterrecht 8§16 UWG
(S.241)
Corporate | dentity
Corporate Corporate Corporate Corporate
Culture Communicatign Design Image
[ I/ A\ I
/ Zielsetzung \
Zieldefinition:
Inhalt
Intensitat
Sachziel Formalziel Zeit
Messbarkeit
Beeinflussbarkeit
Konfliktfreiheit
Basisziele
Bereichsziele

Grundorientierung

Corporate Identity (S. 277)

magisterludi @uni.de

Instrumentalziele

Strategie

Mal3nahmenauswahl
und -gestaltung
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2.6 Zigl- und Strategieanalyse

Basisziele

Vorlesungsmitschrift

Erwerbswirtschaftliche

Zide

—Gewinnziele
—Umsatzziele
——USW.

Einige wichtige Basisziele (S. 251)

Sicherungs- und
Einflussziele

— Potentialerhaltungsziele
— Selbsténdigkeits-/

— Unabhangigkeitsziele
— Machtziele

— Prestigeziele

— USW.

Gemeinwohlorientierte
Zide

—— Sozialethische Zide
—— Gesamtwirtschaftliche
- Zidle

Funktionsbereichsziele

— UsSw.

Absatzziele

—Absatzerl 6se erhéhen
—Absatzkosten senken
senken
L _Absatzrisiko senken
—Absatzflexibilitat/
-autonomie erhéhen
—Absatzqualitét erhdhen
—Gemeinwohlorientierte
| —Absatzziele verfolgen

Einige Funktionsbereichsziele (S. 254)

magisterludi @uni.de

Produktionsziele

—Produktionskosten senken

—Produktionsrisiko senken
—Produktionsflexibilitat
erhohen
—Produktionsqualitdt erhthen
—Gemeinwohlorientierte
—Produktionsziele verfolgen

Beschaffungsziele

—Beschaffungskosten

—Beschaffungsrisiko senken
—Beschaffungsflexibilitat/
-autonomie erhéhen
—Beschaffungsqualitét erhthen
—Gemeinwohlorientierte

—Beschaffungsziele verfolgen
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Instrumentalziele

Vorlesungsmitschrift

Produktziele Serviceziele Distributions- Entgeltzidle Kommunikations-
zide zide
—exklusive —Erhdhung der —Ausweitung —Preisstabilisierung —Aufmerksamkeit
Spitzenprodudt Lieferbereitschaft der D.-Organe wecken
—Preisanhebung
L Intelligentes —Verbesserung —Konzentration —Bekanntheit
Spitzenprodukt der Lieferqualitat der D.-Organe —Preiskontrolle steigern
—Billiges —Beschleunigung —Verdichtung —Preisimage- —Wissen
M assenprodukt der Kundendienst- desD.-Gebietes anderung vermehren
mal3nahmen
—gangiges —Niveauanhebung —Rabattverein- —Einstellungsauf-
Standardprodukt —V erbesserung des der D.-Organe heitlichung bau + -anderung
Kundendienstimage
—Solides Produkt —Senkung der —Beschleunigung —Beschleunigung —Kaufabsichts-
Kundendienstkogten der Logistik des Zahlungseingangs starkung
—Pionierprodukt —Erhoéhung der —Senkung der —Senkung des —Kaufbestétigung
Garantietransparenz Logistikkosten Kreditrisikos
—M e-too-Produkt L_usw. —USW. L_usw. L_usw.
L designorientiertes
Produkt
LSpezialitét
(S. 255)
Produktstrategien
I |
) Einzel produkt Produktfamilie Produktlinie
% (Komplementaritét) (Substitutionalitat)
%’ - Risikoaspekte - Tragfahigkeit der - Anspruchs-
e Familienmarke differenzierung
% - Kostenaspekte - Generierbarkeit von - Zielgruppen-
bl Markeni dentitét differenzierung
S - Ubereinstimmung mit
fan Corporate Identity
- Modulierbarkeit
(Merci 9 Portionnierbarkeit)
) Avantgarde-Gestaltung Longlife-Gestaltung Swatcherisierung
) - neue zeitinvariante Lésung - reduzierte Gestaltung - modischer Wandel
g_ - hoher Innovationsgrad - Produktpflege - Spal3produkte
‘D (Relaunchbereitschaft)
N - Samml erobjekt - Konstante Funktionalitat
(S.275)

magisterludi @uni.de
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2.7 Potentialanalyse
Gewinnung Prifung, ob sict
von Produkt- Filterung der Ermittlung der Gegenuber- der Aufbau /
ideen I deen anhand Anforderungen stellung der Abbau von
(zielgruppen- der —» andie — Anforderungen | Potentialunter-
orientiert Produktziele Potentialvariabl mit Vorhandenem schieden lohnt
en
Der Potential bestimmungsprozess (S. 288)
Unter nehmenspotential
Potentialbereiche
Absatz- Entwicklungs Produktions- Beschaffungs- Finanz- M anagement-
potential -potential potential potential potential potential
- Firmen- und - Anzahl, - Zahl, - Zahl, - Eigenkapital - Qualifikation
Programmimage | Qualifikation, Qualifikation, Qualifikation, ausstattung undMotivation
Motivation und Motivation und Motivation und desM anagement
- Angebots- Kreativitat der Kosten der Organisation
prasenz Forscher, Kon- Arbeitskréfte der Mitarbeiter -V erschuldungs- -Organisations
strukteure oder maoglichkeit/ -struktur
- Zahl und Art Designer - AusstolR3quantitét -bereitschaft
der Distribution- , -qualitét, -kosten | Lagerpotential,
organe Transportmittel
- Patente, Ge - -potential, - Liquiditét
- Marktposition brauchs- und , -Image Kontrollinstru-
der Angebote Geschmacks- mentpotential - Gewinnsituation
musterrechte
- Bekanntheitsgrad
der Angebote
-Marktstellung
des Unternehmens

Potentiavariable

Potential bereiche des Unternehmens (S. 281)
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Unternehmung Wettbewerber Markt Umfeld
Potential- Potential- Anspruchs- Umfeld-
anayse anayse anayse anayse
Starken
Schwéchen
Anayse
v v
Chancen
Risiko-
P Anayse
v
Angebots-  mm
anayse >
<
<
SWOT-Analyse (S.290)
2.8 Ideenfindung und Briefing
Gestaltungsbriefing
1 Fixierung und Beschreibung der Produktkaufer (Kerngruppe)
Anspruchsanalyse
Anspruchsentwicklung
Anspruchshintergriinde
2. Darstellung des Konkurrenzangebotes aus K aufersicht
Konkurrenzbestimmung
Konkurrenzangebot
Konkurrenzentwicklung
3. Fixierung der eigenen marktbezogenen Zielvorstellungen
Basisziele
Marktziele
Produktziele
4. Angabe der Restriktionen

rechtliche Restriktionen
Potentialrestriktoren

5. Fixierung der erwarteten Produktleistungen

(S.323)

magisterludi @uni.de

WS 2001/ 2002




Marketing
Prof. Dr. Koppelmann

Vorlesungsmitschrift

3. GESTALTUNGSANAL YSE
3.2 Gestaltungsprinzipien
Markt- Gestaltungs- Ver- Angebots-
analyse —p | andyse — | marktungs- — | anpassungs-
analyse analyse
Uber- Isolierte
prifung Analyse Ge- Muster
und der stalltungs- und Start- Pro-
Fixierung TP geeigneten TP mittel- — Prototyp- ™ Wirkungss [ mengen- — duktions-
der Ge- Ge- kombi- Ent- kontrolle be- vor-
staltungs- staltungs- nation wicklung stimmung bereitung
prinzipien mittel

[

I

I

Der Gestaltungsprozess (S.344)

3.3

| solierte Gestaltungsmittelanalyse

Standardisierung
Spezialisierung
L eistungsvariabilitét
Firmenstilidentitét
Gestaltungsmittel bindung
Mengenbegrenzung

Archetyp

Avantgarde

(S. 345-359)

Aufgaben des M arketingmanagers

1. Mit den einzelnen Abteilungen die Aufgaben redisieren!
2. Was macht die Konkurrenz?
3. Was durfen wir realisieren?
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Unternehmendeitung

Konstruktion

Forschung und
Entwicklung

Produktionsplanung

Produkt-
gestaltung

Finanzplanung

Anwendungstechnik

Marketing
(Produktmanagement)

Beschaffung

Design

Unternehmengleitung

Einflussbereiche auf die Produktgestaltung (S. 330)
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3.5 Designiiberlegungen

Aus welchem Material wollen wir produzieren?
Welche Mengen wollen wir produzieren?

Mittel der
Produktgestaltung
]
elementare komplexe
Gestaltungsmittel Gestaltungsmittel
| | | |
originare derivative prinzipielle konkrete
Mittel Mittel Mittelkombination Mittelkombination
— Stoff/Material — Zeichen — Funktionsprinzipien — Produktteile
— Form — Oberflache — Konstruktions-
Prinzipien
— Farbe L historische
L ésungsprinzipien
Das System der Gestaltungsmittel (S. 340)
Gestaltungsmittel
|
Mensch Zeit Ort Material Zeichen Orga-
prinzip
Quantitat Zetlange Présenz- technische - Eindeutigkeit Kunden
(Wann?) (haufigkeit) Leistungs- orientierung
und —weite fahigkeit
Qualitét Zeitdarer Entfernung Image Bekanntheit Flexibilitat
Verhalten Termingite Erreichbarkeit ~ Atmosphére Image Leistungs-
willigkeit
Aussehen Intervalle Transportkosten  Variabilitéat USW. USW.
USW. usw. Kommunikations- Kompatibilitét
kosten und
-moglichkeiten
Umfeld
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3.6 Wirkungskontrolle und Startmengenbegrenzung
Beurteilungsprozef3
A1 1
A, 1.Wahrnehmung der L,
' > Leistung +— —
As Ls @.
L > . +“— 4
o 2. Nutzung der Leistung 5
:E A4 «Q
B - g
c As 3. Vergleich der Ls a
< ' » L eistungen und o
LAs Anspriichen 55 2
Ai Lz
' 4. Bewertung der ]
[As o L ei stungsentsprechung L
Zum Prozess der Qualitétsbeurteilung (S. 475)
Produktwirkungskontrolle
Verwender- Handler- Lagerungs- u. Hersteller- Konkurrenz- Limitierungs-
kontrolle kontrolle Transportkontrolle kontrolle kontrolle kontrolle
Rationali- technische Pro- Produkt - Kontrolleder
Pro- sierungs- Lager und duktions- vergleich rechtlichen
dukttest kontrolle Transport- kontrolle Zulsssigkeit

kontrolle

Produktwirkungskontrolle (S. 474)
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Qualitatsurteile

faktische

Qualitétsurteile

Sach
qualitéts-
urteile

Vorlesungsmitschrift

intendierte
Qualitétsurteile

Anmutungs-
qualitéts-
urteile

v
Ubereinstimmung

kongruente

Mogliche Qualitatsurteile (S. 477)
Siehe auch S. 487, Ubersicht 221: Milieutypische Sollprofile
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