Marketing Mix

Das so genannte Marketing Mix basiert auf vier 8@&uwvelche hier nur kurz umrissen wer-

den kdnnen:

1. Die Produkt- und Sortimentspolitik (product): Mit dem Wissen um Veranderungen bei
Kaufern und Wettbewerbern, um technologische uradai@ksche Entwicklungsrichtungen,
Uber Marktwachstum oder -schrumpfung muss sichsjétigernehmen strategisch wie opera-
tiv mit Fragen auseinandersetzen wie, haben wiridiigen Produkte, ist unser Sortiment
ausreichend oder zu grof3, wie innovativ sind unaegebotenen Leistungen, welche Pro-

dukte des Wettbewerbers sollten wir auch fihrem gdeade nicht usw.?

2. Preis- und Konditionenpolitik (price): Auch hierbei gilt es fur die Unternehmensleitung,
immer wieder Uber Fragen nachzudenken wie, bildenle Preise ,aus dem Bauch" oder
haben wir einen definierten Pricing-Prozess, agpeitir mit Abopreisen, psychologischen
Preisen, Limitpreisen u. a., wie viele Konditiori@aten wir unseren Kunden an, welche Ne-
benleistungen erhalten unsere Kunden bzw. verkawifieinnen? Die Preise und Konditionen
sind dabei z.B. mit einer mehrstufigen Deckungsag#rechnung durchzurechnen, welche

den Umsatz in Menge und Preis aufspaltet (direstimg-Ansatz).

3. Kommunikationspolitik (promotion): Hier geht es um innerbetriebliche Festlegungen:
wer, wie, mit wem (allgemeine Offentlichkeit, Kundeeferant), unter Anwendung welcher
Mittel, kommuniziert. Die Produktwerbung ist daleai, aber keineswegs der alleinig ent-

scheidende Weg.

4. Distributionspolitik (place): Jedes Unternehmen sollte die Wege und Methodevieter
teilung seiner Waren und Dienstleistungen bestimrdoeitet man mit Handelshausern,

Handelsvertretern, Tippgebern zusammen, gibt esA¢epunt Manager oder Direktvertrieb.

Marketing ist also viel mehr als nur Werbung. Evstn alle vier Saulen des Marketing Mi-
xes definiert sind, kénnen sie mit Budgets bepleriden und schliellich setzt damit malf3-

geblich das operative Marketing- und Vertriebsadlhitrg ein.
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