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Kursüberblick

Herzlich willkommen!
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Einleitung
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Kurzinfo

± Diese Präsentation erhalten Sie vorab dem Kursmodul
± Vorbereitung zur Gruppendiskussion:

n Ich bitte Sie wenn möglich Unterlagen zu den 
jeweiligen Themata der Gruppendiskussion 
mitzubringen (wenn möglich)

± Notebook mit Internetzugang ist von Vorteil 
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Gemeinsames Kennenlernen

Mein Lebenslauf (CV) in 2 Minuten
n Ausbildung
n Erfahrung

Was erwarte ich

Was trage ich zur Lehrveranstaltung, Gruppenarbeiten etc.
bei
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Lernen

± Aber was heißt lernen überhaupt für Sie?

± Überlegen Sie einen Moment …

± Sie sind in einem Lernumfeld

± Es ist Ihre Chance wahrzunehmen, zu reflektieren, Ideen 
zu entwickeln, zu experimentieren und zu lernen

Seite 6
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Voraussetzungen
Mein persönlicher Weg

± Zeitplan und Kursinhalte

± Unsere Zusammenarbeit: Meine Verantwortung
n Anwesenheit
n Pünktlichkeit
n Aufmerksamkeit (einander zuhören und sprechen 

lassen)

± Skript gelesen und aktive Mitarbeit bei der 
Lehrveranstaltung, der Gruppe und bei Fallstudien

Seite 7
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Unsere Zusammenarbeit/Vorgehen

± Vorgehen
- Keine rigide Präsentation
- Offen sein für Fragen, Reflektionen und Diskussionen ist 

wichtig und erwünscht

Seite 8



© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie

Unsere Zusammenarbeit/Vorgehen
± Ihre Verantwortung:

- Eintrag in der Anwesenheitsliste
- Seien Sie pünktlich und gut vorbereitet (Skript mind. 

2mal gelesen und kurz zusammengefasst)
- Namensschild beim Kursmodul
- Keine Mobiltelefone (lautlos)
- Gegenseitiger Respekt
- Stören Sie Ihre KollegInnen nicht während des 

Unterrichts
- Benutzen Sie das Lernumfeld, um zu experimentieren
- Haben Sie Spaß…

± Konsequenzen?
± Sind Sie einverstanden?

Seite 9
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Gruppenarbeiten

± Warum Gruppenarbeiten?
n Kursskript/Theorie mit Fallstudien anzuwenden und 

weiterentwickeln
n Gemeinsamer Erfahrungsaustausch

± Kurzer Test über zu hohe Selbstsicherheit
n Sind Sie zu selbstsicher?

± Film I.B.
n Was sehen Sie?

± Reflektion

± Wie arbeiten Sie in der Gruppe zusammen?
Seite 10
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Prüfung und Noten

± Schriftliche Prüfung
- 60 Minuten
- Bitte um pünktliches Erscheinen

± Hausarbeiten
n Bitte IfM Leitfaden wissenschaftliche Arbeiten 

beachten
n Abgabetermin beachten
n Qualität geht vor Quantität (inkl. kritischer 

Betrachtung aber mit Begründung)

Seite 11
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Modul 1: Der Marketing-Mix im Kontext
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Ze
ith

or
iz

on
t

Unternehmenspolitik/strategische Grundsätze
•Unternehmensleitbild (Vision und Mission)
•Bereichpolitiken

Führungsinstrumente

•Produkt-Marktbereiche
•Strategische Ziele
•Strategische Erfolgspositionen

Strategischer Unternehmungsplan/Unternehmungsstrategie

Langfristig
ohne zeitliche
Beschränkung

Langfristig
5 bis 10 Jahre

Mittel- bis 
langfristig
3 bis 10 Jahre

kurzfristig
1 bis 24 Monate

Funktionsbezogene Strategie bzw. strategische Konzepte 
spezifischer Funktionen und Bereiche

Operative 
Marketingpläne 
(Budgets, 
Aktionspläne)

Strategisches 
Marketing-Konzept
•M-Mix-Konzept
•M-Infrastrukturkonzept

Strategisches 
Produktionskonzept

(Operations 
Management)

usw.

usw.Operative 
Produktionspläne
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Management des Marketing-Mix
Eigene Unternehmung

Mitbewerb
Produkt     

Promo-
tion

Distribu-
tion

Preis

Produktverwender

Rahmenbedingungen

Handelsunter-
nehmung

• Interesse
• Kaufkriterien
• Potenzial
• Gewohnheiten
• usw.

• Potenzial (Personen,
Anlagen, Finanzen)

• Marketing-
infrastruktur

• Marketing-Mix für
weitere Produktgruppen

• Marketingmaß-
nahmen

• Infrastruktur
• Potenzial
• usw.

Marktsegment 1
• Bedürfnisse
• Kaufgewohnheiten
• Image, Präferenzen
• Kaufkraft
• usw.

Marktsegment 2
• Bedürfnisse
• Kaufgewohnheiten
• Image, Präferenzen
• Kaufkraft
• usw.

Marktsegment 3
• Bedürfnisse
• Kaufgewohnheiten
• Image, Präferenzen
• Kaufkraft
• usw.

• wirtschaftliche
• soziale
• technologische

• gesetzliche
Faktoren

• ökologische
• politische
• kulturelle

2 3

5 55

1 11
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1. Marktdefinition und Analyse der Marktstruktur

4. Analyse des Zwischenhandels

3. Analyse der Rahmenbedingungen/Faktoren und 
externen Beeinflusser

2. Beschreibung der Teilmärkte und 
Marktsegmente/Produktverwenderanalyse

5. Mitbewerbsanalyse

6. Auflistung unternehmensinterner Vorgaben und 
Rahmenbedingungen

7. Schlussfolgerungen: Chancen und Bedrohungen

Marketingsituationsanalyse
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Umwelt
System

6%78+&%9* 6%78+&%9*

$%&'*(,-9
$,:*

Produktverwender
Käufer und interne Beeinflusser

Firma X
%/3#)*&*-#4,78(#),*#4,(/%(,.-3%-%123*#*&+.19(

$%&'*(,-9
$,:*

$%&'*(,-9
$,:#)*3#
;%-)*13

Mitbewerbsunternehmung

externe
Beeinflusser

externe
Beeinflusser

Handel

6%78+&%9*6%78+&%9*

wirtschaftliche politisch/rechtlichetechnologisch/
ökologischesoziale/mediale

Rahmenbedingungen/Faktoren
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Professioneller Bereich
! -&((=$.$*5'+*6.)Y$
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Teilmärkte
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Die Matrixfelder lassen sich als mögliche Zielbereiche für den Einsatz des Marketing-Mix interpretieren. Die 
eingefügten Sternsymbole zeigen die relative praktische Bedeutung der Marktsegment-Teilmarkt-
Kombinationen.
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./. unbedeutend

!!
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Prüfliste zum 3. Analyseschritt
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Prüfliste zum 4. Analyseschritt

J" 0-%123*#)*3#;%-)*13

M$,>E.$&9$'*,&$*+&$*@&>E(&6,($'*-$./B!=$*+$,*W!'+$=,2*M$.0>/,&>E(&6$'*;&$*
&',9$,)'+$.$*!5>E*$G$'(5$==$*U'+$.5'6,($'+$'F$'2******

-"/02.5"*('+*D'1=$%05('),1"'+"'#"'!"#"$%&'(')*+"/*E@,.1#0.'H5"*@#=>*
+"/*I.'+"5,J./1'"/



© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie

Getränkehersteller

Depositäre
(klassischer Getränkehandel)

H
ot

el
s

R
es

ta
ur

an
ts

Te
a 

R
oo

m
s 

 

Ka
nt

in
en

, 
Ba

us
te

lle
n,

 u
sw

. 

Außer-Haus Konsum

Produktverwender

U
na

bh
än

gi
ge

Fi
lia

lb
et

rie
be

W
ar

en
hä

us
er

 

Ve
rb

ra
uc

he
rm

är
kt

e

M
er

ku
r

Bi
lla

Sp
ar

Heimkonsum

Übriger Detailhandel Großverteiler



© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie
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Prüfliste zum 6. und 7. Analyseschritt
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1. Markt- und Marktsegmentstrategie

2. Einsatzrichtung des Marketing-Mix

3. Positionierung des Angebots und Wirkungsziele

M
-Z

ie
l-

be
re

ic
he

M
-Z

ie
le

4. Bestimmung der Marktbearbeitungsstrategie

M
-In

st
ru

m
en

te

5. Bestimmung der Massenschwerpunkte des Marketing-Mix

M
-M

itt
el

6. Bestimmung nötiger Änderungen und Anpassungen der Marketinginfrastruktur

7. Bestimmung des Marketinggrobbudgets

Bestimmung des Marketing-Mix 
Konzeptes
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1. Markt- und Marktsegmentstrategie
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Variante 1
Primäre Orientierung an Teilmärkten

Untervarianten
1a  Spezialist für Desktop (Bearbeitung aller Segmente)
1b  Spezialist für Desktop und Notebook (für alle Segmente)
1c  Computerhersteller, Abrundung des Sortimentes durch Installation, Wartung, Beratung

und Outsourcing
1d  Büromaschinenhersteller, Abrundung des Sortimentes durch weitere Produkte

wie Kopiergeräte, Rechenmaschinen, Buchungsmaschinen, Textautomaten,
usw. 

Variante 2
Primäre Orientierung an Segmenten

Untervarianten
2a  Konzentration auf den „professionellen Bereich“, Angebot eines hierauf ausgerichteten

Komplettsortiments
2b  Konzentration auf den „professionellen Bereich“, Angebot eines umfassenden

Sortiments
2c  Bearbeitung des „professionellen“ und „halbprofessionellen“ mit einer Produktelinie
2d  wie 2 c, jedoch zusätzliche Bearbeitung des „privaten Bereiches“ mit einer Zweitlinie unter

eigenem Markennamen, usw. 
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2.1 Marktentwicklungsstrategie, Teilmarktentwicklungsstrategie oder 
Mitbewerbsstrategie?

2.2 Bei Mitbewerbsstrategie: aggressive Preisstrategie, Me-too-Strategie oder 
Profilierungsstrategie?

2.3 Bei Teilmarktentwicklung: Profilierung als „besser“ oder „billiger“ gegenüber 
der Sustitutionskonkurrenz?

2.4 Bei Marktentwicklung: Nachfrageausweitung oder Nachfrageintensivierung?

Eventuell: Gemischte Strategien

2. Einsatzrichtung des Marketing-Mix

Bestimmung der Marketingziele DI/'2A)-.31/;2;%177-/,<,1/3,C,3-%,# J#.KJ
#-')53.&G

3. Positionierung des Angebotes

Entweder

3.1 Positionierung gegenüber dem Mitbewerb oder Substitutionskonkurrenz

oder

3.2 Psychologische Feinpositionierung bei den Produktverwendern

Unter bestimmten Umständen sind 3.1 und 3.2 zu bestimmen

3.3 Bestimmung der wirtschaftlichen Grobziele
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Ausgangslage A

Marktentwicklungsstrategie

Mitbewerbstrategie

#$%&'$/'-.*,3-%,L.%>$,M,
.>,N$)%-,O

#$%&'$/'-.*,3-%,L.%>$,M,
.>,N$)%-,O,P,!

#$%&'$/'-.*,3-%,L.%>$,M,
.>,N$)%-,O,P,!
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Ausgangslage B

Teilmarktentwicklungsstrategie

#$%&'$/'-.*,3-%,L.%>$,M,
.>,N$)%-,O

#$%&'$/'-.*,3-%,L.%>$,M,
.>,N$)%-,O,P,!
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Unique selling proposition (USP)

Als USP bezeichnen wir

± eine im objektiven Sinne einzigartige Eigenschaft eines 
Angebotes (primär der Hauptleistungen, aber auch der 
ergänzenden Dienstleistungen),

± die auch der Käufer subjektiv, das heißt aus der Sicht 
seiner Bedürfnisse, als Vorteil beurteilt, und die ihn 
deshalb zu positiven Reaktionen veranlasst.
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Unique advertising proprosition (UAP)

Ein UAP ist zu verstehen als

± durch Kommunikation (Werbung, PR, Verkaufskontakte) 
geschaffenen oder verstärkte „psychologische 
Eigenschaft“ eines Angebotes,

± die der Käufer subjektiv, aus der Sicht seiner 
Bedürfnisse als Vorteil empfindet und die ihn deshalb zu 
positiven Reaktionen veranlasst. 
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4.1 Bestimmung des Absatzweges bzw. des Absatzkanals oder der 
Absatzkanäle

4.2 Bestimmung der Zielgruppen im Bereich der externen Beeinflusser

4.3 Bestimmung der Bearbeitungsschwerpunkte (Produktverwender, Handel, 
externe beeinflusser) und Grobverteilung der zur Marktbearbeitung 
einzusetzenden Mittel; damit: Bestimmung der Pull-Push-Relation

Falls Händler eingeschaltet werden:

4.4 Bestimmung der (zusätzlichen) Wirkungsziele gegenüber dem Handel

Falls externe Beeinflusser aktiv bearbeitet werden sollen:

4.5 Bestimmung der (zusätzlichen) Wirkungsziele gegenüber den externen 
Beeinflussern

4. Bestimmung der Marktbearbeitungsstrategie

5. Bestimmung der Maßnahmenschwerpunkte des Marketing-Mix

5.1 Bestimmung des „Teilmix Produktverwender“

Falls Händler eingeschaltet werden:

5.2 Bestimmung des „Teilmix Handel“

Falls externe Beeinflusser aktiv bearbeitet werden:

5.3 Bestimmung des „Teilmix externe Beeinflusser“
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Unternehmung
Marketinginfrastruktur

„Teilmix Produktverwender“=

1 Produkt
2 Preis/Konditionen
3 Kommunikation
4 Distribution

„Teilmix Handel“>

1 Produkt 
2 Preis/Marge
3 Kommunikation
4 Distribution

Marketing-Mix

Produktverwender

Handel

Marketingmaßnahmen des Handels
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Heizungsthermostat-Hersteller

Verwaltungen Private
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6.1 Einzusetzendes Potenzial

6.2 Führungs- und Informationssystem

6. Bestimmung nötiger Änderungen und Anpassungen
der Marketinginfrastruktur

Grobbestimmung der Marketingmittel DI/'2A)-.31/;2;%177-/,Q,1/3,R,3-%,
# J#.KJ#-')53.&G,

7. Bestimmung des Marketinggrobbudgets
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Die Sub-Mixe des Marketing-Mix 
gemäß den vier „P‘s“

Product
Produkt

Price
Preis

Promotion
Kommunikation

Place
Distribution

! S1$*.'F'
! I.;-/2A)$T'-/,1/3

U12$'0$122'$''1/;
! @'6*./;
! #$%&-//$>-
! V-%7$A&1/;
! =%WX-
! @-%9.A-*-.2'1/;-/
! =$%$/'.-*-.2'1/;-/
! YZA&;$?->W;*.A)&-.'

! [.2'-/7%-.2
! Y$?$''-,1/3,

\$A)*F22-
! U$)*1/;2 J

&5/3.'.5/-/
! ]%-3.'?-3./;1/;-/

! ^-%?1/;
! 4-%2W/*.A)-%

V-%&$1T
! V-%&$1T2TW%3-%1/;
! 41?*.AY-*$'.5/2

! _?2$'0
! V-%'-.*3.A)'-
! :-01;2`1-**-/ J

2'$/35%'-
! [$;-%?-2'F/3-
! E%$/275%''%F;-%
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Zielgruppen des Marketing-Mix:
?4.)+5/(G$.@$'+$. • CD($.'$*M$$&'%=5,,$.?W!'+$=H\9,!(F/!'J=$

Instrumente des Marketing-Mix:
Extern wirksame Leistungen und Kommunikationsmaßnahmen

Instrumente der Marketing-Infrastruktur:
Führungsmittel und Führungsinstrumente des Marketingbereichs (das Marketing-Controlling)

!
S*3(%1(/-9#)*3#F*&3.-*11*-T#%-1%9*5@U,9*-T#
+,-%-V,*11*-#/-)#&*78(1,78*-#B.(*-V,%13#)*&#
4(*11*-T#),*#,-#*&3(*&#W,-,*#$%&'*(,-9%/+9%>*-#
D%8&-*85*-
! T!E=*+$.*-!./$(&'6,($==$'
! N')@ SE)@*+$.*;($==$'&'E!9$.
! ?$.%069!.$*C#?SW!.+@!.$
! \'=!6$'*5'+*C&'.&>E(5'6$'*+$.*7EA,&,>E$'
#&,(.&95(&)'

! ?$.%069!.$*%&'!'F&$==$*-&(($=
! 4!($'($O*f&F$'F$'O*CD/=5,&GG$.(.J6$
! 5,@2

<
S*3(%1(/-9#)*3#XY8&/-93323(*53#/-)#
Z,-3%(V#)*&#XY8&/-93,-3(&/5*-(*#)*3#
$%&'*(,-9>*&*,783#
! V).B5=&$.($*-!./$(&'67E&=),)7E&$
! -!./$(&'6).6!'&,!(&)'
! C'(=)E'5'6,,A,($B
! \5,9&=+5'6,,A,($B
! 4=!'5'6,,A,($B
! V0E.5'6,,(&=
! N)'(.)==,A,($B
! 5,@2

H
S*3(%1(/-9#/-)#Z,-3%(V#)*3#
$%&'*(,-9,-+.&5%(,.-3323(*53
! -!./(%).,>E5'6*&'/=2*N)'/5..$'F S5'+
ZB@$=(%).,>E5'6

! 8!77).(@$,$'
! ;(!(&,(&/
! 8$=$G!'($*I$&=$*+$.*N),($'.$>E'5'6
! #!($'9!'/$'
! #)/5B$'(!(&)'$'
! V.0E@!.',A,($B
! 5,@2

!
B&.)/'([4.&(,5*-(

! 4.)+5/(6$,(!=(5'6*&B
@$&($,($'*;&''$*3g5!=&(J(O
#$,&6'O*?$.7!>/5'6O
-!./&$.5'6O*5,@2"

! ;).(&B$'(, 6$,(!=(5'6*
3I&$%$O

M.$&($O*;(.5/(5."*'!>E
9$=&$%$.9!.$'*I$&=BJ./($'
5'+*-!./( ,$6B$'($'

! 5,@2

<
B&*,3[\.-),(,.-*-

! 4.$&,E[E$
! 4.$&,.$=!(&)'$'*&B

;).(&B$'(
! \.(*+$.*4.$&,!'6!9$
! 8!9!((,A,($B
! W!'+$=,B!.6$'
! 4.$&,!/(&)'$'
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-&,>E/!=/5=!(&)'$'*5'+
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H
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Gruppendiskussion: Bestimmung des 
M-Mixes
± Welche Entscheide zur Bestimmung des Marketing-

Mixes sind wichtig?
± Ihr Vorgehen?
± Was halten Sie von Me-too Strategie?
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Modul 2: Produkt
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Produkt (Gesamtproduktkonzept)

± das heißt, das Produktangebot ist nicht das Produkt 
selbst, sondern das Gesamtpaket seiner Vorteile, des 
Nutzens für den Kunden.

± das Produkt muss vom Standpunkt seines Werts oder 
Nutzens für den Kunden aus betrachtet werden.

± der Wert des Produktes kann durch mehrere Vehikel 
gleichzeitig transportiert werden

± Achtung: Ein Produkt kann auch eine Dienstleistung sein
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Produkt (Wertetransport)

± das physische Produkt selbst
± den Markennamen
± die Reputation des Unternehmens 
± Informationen der Verkäufer vor dem Kauf 
± den technischen Support nach dem Verkauf
± den Reparaturservice
± Finanzierungspläne
± die Verfügbarkeit 
± Mundpropaganda erster Anwender des Produkts
± die Reputation der Verkaufsstelle, an der das Produkt 

gekauft wurde
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Produktlinienplanung

± Produktplanungsentscheidungen betrachtet, mit denen 
Unternehmen konfrontiert sind

± Breite der Produktlinie
n Mercedes denkt darüber nach, in Zukunft auch 

Minivans oder Sports Utility Vehicles (SUVs) 
anzubieten

± Länge der Produktlinie
n VW überlegt den Einstieg ins Premium-Segment

± Tiefe der Produktlinie
n Ob VW seine Golf-Reihe mit X-Varianten an Farben 

und Ausstattungen anbieten sollte
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Drei Haupttypen von Entscheidungen 
über die Produktlinienplanung

± Befriedigt das Produkt Kundenbedürfnisse auf eine Weise, 
die für das Unternehmen profitabel ist?

± Bietet das "Produkt" unter Berücksichtigung der Gesamtheit 
seiner Vorteile für die Konsumenten auch Möglichkeiten zu 
einer Differenzierung von der Konkurrenz?

± Welche Auswirkungen hat dieses Produkt auf den Rest der 
Produktlinie? Stellt es eine Ergänzung dar oder ist es 
vielmehr ein Ersatz, der vielleicht den Umsatz drücken wird

± Welche Auswirkungen ergeben sich auf die Marke und auf 
die Reputation des Unternehmens?
n Markenwert ist häufig ein wichtiger Trumpf, den ein 

Produkt verstärken oder von dem es ablenken kann



© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie

Einzelentscheidungen

± Artikel aus der Produktlinie zu streichen
± Produkt in der Produktlinie neu zu positionieren
± Performance eines bestehenden Produkts zu stärken, 

um es besser zu positionieren 
± Neues Produkt in einer bestehenden Produktlinie 

einzuführen
± Produkt einzuführen, um eine neue Produktlinie zu 

schaffen
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Prozess zur Entwicklung eines neuen 
Produkts
± Erkennen einer Chance
± Erstellung eines Konzepts
± Tests
± Produkteinführung
± Management des Produktlebenszyklus
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Produktlebenszyklus
(Product Life Cycle)

!)&*@3%,&A :4B3-#,C D$)*$<E;##)A,&A=$A$&$%4#)1&

Marktstruktur

Kunden
Mitbewerb

Innovators
Few

Early adopters
Imitators

Mass market
Intense

Laggards
Lessening

Marktinvestition High Highest Modest Low

Gewinn Negative Highest Declining Low

Marketing
Ziele
Product
Price
Ad. Spend
Distribution
Incentives

Awareness/trial
Basic
High
High
Selective
Channel

Build franchise
2nd generation
Dropping
High
Intensive
Channel

Develop channels
Multiple line
Lowest
Modest
Intensive
Customer

Maint. dist.
Basic
Rising
Low
Selective
Channel
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Produktlebenszyklus – Wachstums-
strategie – Beispiel Red Bull
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Management des Produklebenszyklus

± Nach Markteinführung beginnt das Reaktionen auf das 
eingeführte Produkt ist es wichtig mehr über die 
Konsumenten erfahren

± Neuen Erkenntnisse lassen möglicherweise eine 
Neupositionierung oder eine Änderung des Marketing-Mix 
geboten erscheinen

± Marketingumgebung ändert sich ständig
± So sind Kundenwünsche nichts Statisches, Größe von 

Marktsegmenten schwankt, die Angebote der Konkurrenten 
ändern sich, Technologien wirken sich auf die Fähigkeiten 
und Kosten des Unternehmens aus

± Produktlinienmanagement ist ein dynamischer, langfristiger 
Vorgang
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Direkt Mailing „InnovationsPrämie“

± Zielgruppe: Sattelzugmaschine (SZM)
± Ziel der Kampagne:

n Unterstützung bei der Vermarktung der 
Sicherheitsfeatures im SZM Segment →Generierung 
von Aufträgen

n Unterstützung des Verkaufsberaters
n Erleichterung bei Kontaktaufnahme → zu (Neu-) Kunden 

aus einem konkreten Anlass Kontakt aufzunehmen bzw. 
zu halten

n Imageeffekt
± Kampagnenmotto:

!"#$%&'()*()&+$,-.$/01)2+3'(,+4$.&)$
5--678+&6-39*:0&)$;<=$;<>;<$?#/@A%
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Gruppendiskussion: Produkt

± Zeigen Sie anhand von Volkswagen die Produktpolitik 
auf

± Auf was setzt Volkswagen?
n Produkttiefe?
n Produktbreite?
n Produktlänge?

± Was sind die Chancen und Gefahren
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Gruppenarbeit: Red Bull

± Schaffung eines neuen Marktes
± Fallstudie mit Fragen wird am Kursmodul abgegeben
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Modul 3: Preis
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Preis und der wahrgenommene Wert

± Kombination der "3 Ps" - Produkt, Kommunikation und 
Distribution (Vertriebskanal) - bestimmt darüber, wie der 
Endkunde den Wert des Produkts in einem bestimmten 
Wettbewerbskontext wahrnimmt

± Wichtigster Leitfaden: Vom Konzept her repräsentiert der 
wahrgenommene Wert den höchsten Preis, den der 
Kunde zu zahlen bereit ist

± Sobald ein Unternehmen seinen Kunden einen Mehrwert 
anzubieten vermag, ist es berechtigt, einen Teil dieses 
Werts zur Finanzierung zukünftiger Wertschöpfungs-
aktivitäten für sich selbst zu beanspruchen
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Preissetzung

1. Kostenorientierte Preissetzung
n Kostenzuschlagskalkulation
n Gewinnzielorientierte Preissetzung mit Break-Even-

Analyse
2. Wertorientierte Preissetzung
3. Wettbewerbsorientierte Preissetzung
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Preissetzung (II)

Kostenorientierte Preissetzung
n Kostenzuschlagskalkulation

! Kosten plus festgelegtem Gewinnzuschlag
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Preissetzung (III)

Kostenorientierte Preissetzung
n Gewinnzielorientierte Preissetzung mit Break-Even-

Analyse
! Verwendung von Break-Even-Kalkulation
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Break-Even Analyse/Kalkulation

!"#$%&'(
)&(*(+

!""

!"#$%
&'()$*

!"#"""
,$-./

$%#"""

+,-",./$%
&'()$*

0$(,1) 2
31(,)4

5-$,62
78$*2
93*6)

0$(,1) 2
6'()$*



© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie

Break-Even Kalkulation
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Preissetzung (IV)

Wertorientierte Preissetzung
n Wertorientierte Preissetzung dreht Prozess um: 

Zielpreis wird festgelegt unter Berücksichtigung des 
Produktwertes der vom Kunden wahrgenommen 
wird
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Preissetzung (V)

Wettbewerbsorientierte Preissetzung
n Preissetzung durch Orientierung an Marktpreisen



© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie

Preisfestsetzung

± In den meisten Fällen sollten die Kosten die 
Preisgestaltung nach unten hin begrenzen

± Preiserhöhung kann allerdings schwer durchsetzbar 
sein, wenn die Kunden den Einführungspreis erst 
einmal als Referenzpreis betrachten

± Beim wahrgenommenen Wert erheben sich zunächst 
zwei Fragen:
n Worin besteht das Marketingziel? und 
n Wie leitet sich das Preisziel von dem Marketingziel 

ab?
± "Abschöpfungs-" und einer "Penetrations-

Preisgestaltung"
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Preisstrategie

± Bei der Abschöpfungsstrategie liegt der Schwerpunkt auf 
finanzstarken Kunden

± Mit einer Penetrationsstrategie setzt das Unternehmen 
den Preis niedriger an, um rasch möglichst viele 
Verkäufe zu tätigen
n Die Attraktivität der Penetrationsstrategie steigt in 

dem Maße, als:
! (1) Kunden preissensibel werden
! (2) Skalenvorteile an Bedeutung gewinnen
! (3) Adäquate Produktionskapazitäten zur 

Verfügung stehen
! (4) Konkurrenz droht
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Preisanpassungen

± Lohnt es sich Bewertungsunterschiede zu nutzen, um 
verschiedenen Kunden unterschiedliche Preise zu 
verrechnen. In manchen Fällen ist das auf Grund 
gesetzlicher Beschränkungen und logistischer Umstände 
nichtmöglich

± Beispiele:
n Autoverkauf
n Selbes Produkt aber unterschiedlicher Preis in 

verschiedenen Gebieten/Regionen/Länder
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Preisanpassungen

± Entwicklung einer Produktlinie
± Kontrolle über das Angebot niedrigerer Preise, indem 

diese beispielsweise nur an manchen Standorten 
angeboten werden.

± Preisunterschiede auf Grund beobachtbarer 
Käufermerkmale. Softwareanbieter verkaufen Upgrades 
günstiger als das Erstprodukt

± Preisunterschiede auf Grund beobachtbarer Merkmale 
der Transaktion wie etwa Mengenrabatte, die darauf 
zurückzuführen sind, dass Abnehmer großer Mengen 
das Produkt weniger schätzen als Abnehmer kleiner 
Mengen
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Einfluss des Preisnachlass (5% mehr 
Umsatz, 10% Nachlass)
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Preisführerschaft

± Branchen weisen  ein hohes Maß an wechselseitigen 
Preisabhängigkeiten auf

± Die Neigung zu einem exzessiven Preiswettbewerb ist 
besonders dann akut, wenn:
n Unternehmen hohe Fixkosten, aber niedrige variable 

Kosten aufweisen,
n wenn kaum zwischen den Produkten der Konkurrenz 

differenziert wird und die Konsumenten ihre 
Kaufentscheidung nach dem Preis treffen,

n wenn die Branche ein schwaches Wachstum 
verzeichnet,

n den Kapazitätenanpassungen Grenzen gesetzt sind 
und Skalenvorteile wichtig sind



© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie

Gruppendiskussion: Preis

± Zeigen Sie anhand von BMW die Preispolitik auf
± Auf was setzt BMW?

n Hochpreis?
n Niedrigpreis?

± Was ist hoch?
n Wie kann man eine Hochpreisstrategie erfolgreich 

durchhalten?
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Gruppenarbeit: Öresund-Brücke

± Vorschläge für Preisstruktur
± Fallstudie mit Fragen wird am Kursmodul abgegeben
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Modul 4: Kommunikation
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Kommunikationsstrategie

± Eine nützliche Merkhilfe für die Planung einer 
Kommunikationsstrategie ist das so genannte 6M- Modell:
n Markt An wen richtet sich die Kommunikation?
n Mission Was bezweckt die Kommunikation?
n Message Welche spezifischen Punkte sollen

kommuniziert werden?
n Medien  Wie wird die Botschaft vermittelt?
n Money Wie viel Geld wird für das Vorhaben

ausgegeben?
n Messung Wie werden die Auswirkungen der

Kampagne bewertet?
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Werbung

Betrachtungsebenen:
1. Gesamtmix

4. Instrumentendimensionen

3. Einzelinstrumente

2. Teil- und Submixe

5. Unterdimensionen
und  Elemente

Marketing-Mix

Kommunikations
-Mix

Botschaft(en)

„Teilmix-Produktverwender“

Textgestaltung
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Kommunikations-Mix umfasst….

± „Unpersönliche" Elemente wie die folgenden:
n Werbung
n Promotions-Veranstaltungen
n Direct Marketing
n Public Relations
n Verpackung
n Fachmessen sowie
n Persönlichen Verkauf

± Für die Entwicklung einer effektiven 
Kommunikationsstrategie ist es wichtig zu wissen:
n Welche Menschen an der Verkaufsentscheidung 

beteiligt sind, welche Rolle sie spielen und wie sie die 
Situation im Augenblick wahrnehmen
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Werbung und Wirksamkeit

± Werbung in Medien ist besonders wirkungsvoll, wenn es 
darum geht:
n Bewusstsein für ein neues Produkt zu schaffen
n Die Merkmale eines Produkts zu beschreiben
n Anwendungsvorschläge zu machen
n das Produkt von Konkurrenzprodukten abzuheben
n Käufer zu einer Kaufentscheidung zu führen
n Ein Markenimage zu schaffen oder zu verbessern



© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie

!"#$%&'%()#*+&,-$&*,./$&$%#(%(&01-&

-./1%./$%2&0)%(&#*$%(&34-$5*6%*&70**&-,%&

#*)%80/1)0(&9%(6%*:;
L%$/&,[5(-



© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie

!<%+%1*&-,*6&*,./$&608#&602&60--&40*&-,%&

)%=>1+$2&->*6%(*&60--&40*&-,%&)(,./$:

?%@>(&40*&-,%&)(,./$2&4#--&40*&-,%&
*0$A(1,./&-%/(&+#$&7%**%*:;
Michael Conrad



© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie

Als erstes einige wenige Fakten



© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie

Die werbestärksten Länder der Welt

Deutschland ist ein starker Werbemarkt 
bei Werbeinvestitionen von ca. 30,4 Mrd. € 
und ca. 350.000 Mitarbeitern.
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Die großen Handelketten investieren am 
meisten in klassische Werbung

Die aktivsten Werber….

Unter-
nehmen

2007
in Mio. €

1. Media-
Saturn 500

2. Procter & 
Gamble 389

3. Aldi 
(Nord+Süd) 284

4. Unilever 282

5. Ferrero 274

Unter-
nehmen

2007
in Mio. €

6. L‘Oréal 247

7. Edeka 
(Zentrale) 245

8. Lidl 225

9. 
Volkswagen 205

10. Danone 170
?5.,,$,%&"*N"/@(')B*O("55"*P$"5,"'*-"+$.*G",".%&
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Zeitungen

RadiosenderFernsehsenderAnzeigenblätter

FachzeitschriftenPublikumszeitschriften

Die Medienvielfalt in Deutschland stieg 
drastisch in den 90er Jahren
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Das Internet als Werbeform hat stark 
zugenommen
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„trifft voll und ganz zu“ - „trifft zu“ 

Werbung wird von den Konsumenten 
durchaus als 
unterhaltsam empfunden.
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„trifft voll und ganz zu“ - „trifft zu“ 

Die Mehrheit der Konsumenten halten 
Werbung für hilfreich.
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„trifft voll und ganz zu“ - „trifft zu“ 

Die überwiegende Mehrheit der 
Konsumenten erhalten manchmal 
nützliche Hinweise über neue Produkte.
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! Werbung ist ein 
Miliardengeschäft

! Werbung wird vom 
Konsumenten akzeptiert

! Werbung wirkt
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Erste Übung: Was halten Sie von ...
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Gute Werbung ist ausschließlich für 
das Produkt da

Gute Werbung ist:

± nicht eine Frage des Geschmacks

± nicht das, was die Agentur oder der Kreative möchte

± nicht für den Chef gemacht

± nicht die Selbstverwirklichung des Kommunikationschefs 
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<<<(=)$(%)&%=(#6>3%2%&(?2"@%##

! Agenturbriefing

! Planning

! Kreativ-Briefing

! Entwicklung kreativer Routen

! Finale Kreativroute

! Umsetzung

Stellen Sie sich vor, Sie sind der 
Kommunikationsmanager:

! >+.'8$,.1'$--.#'?@%')0*,.*.+%.%'AAA AAA'@1B'1@1'#%.8%'B.*'
/*.$%+)C8.D'E8*.*' F?.1%@*')0*'E81.1G

<<<(=)$(A)%B(3>&$%=(?6C)%2

Und wie
entscheiden Sie?

Ab jetzt kostet es
richtig Geld!
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Welche Regeln gibt es?
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Wie lautet die Botschaft, die 
kommuniziert werden soll?

Fragen:

! Kann der Konsument diese verstehen oder muß er 
raten?

! Ist die Botschaft eindeutig oder muß der Konsument 
interpretieren?

! Ist die Botschaft fokussiert (auf den Punkt gebracht) 
oder werden mehrere Themen diffus angeschnitten?
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Kleiner Exkurs:

A)--)-$%&)$.&)$B*)&C82+&DE)&+$.)*$F)*G,-DH
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Welche Zielgruppe soll angesprochen 
werden?

Fragen:

! Ist die Zielgruppe eindeutig definiert, oder wird die 
Botschaft breit gestreut?

! Wird die Zielgruppe adäquat angesprochen, oder 
werden Experimente gemacht?

! Wird auf die richtige Zielgruppe fokussiert, oder auf 
eine, für die die Botschaft ggf. nicht relevant ist?
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Ist die Botschaft für die Zielgruppe 
relevant?

Fragen:

! Gibt es überhaupt eine klare Botschaft

! Trifft die Botschaft die Zielgruppe ins Herz, oder 
adressiert sie nur eines von vielen Themen?

! Kann die Information von der Zielgruppe weiter-
verarbeitet werden und können sich weitere 
Gedanken, Wünsche, Sehnsüchte entwickeln?
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Ist die Kommunikationsmaßnahme 
„on strategie“?

Fragen:

! Werden mit der Maßnahme die Unternehmensziele 
gestützt oder wohlmöglich konterkariert? 

! Werden die Vertriebsziele eindeutig verfolgt oder 
wird „kreativer Weitwurf“ gespielt? 

! Werden die Kommunikationsziele exakt umgesetzt 
oder werden die Kunden durch (unabsichtlich) neue 
Themen verwirrt?
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Liegt den Kommunikationsmaß-
nahmen eine klare, beschreibbare 
Idee zugrunde?

Fragen:

! Handelt es sich um eine neue Idee, oder haben Sie 
diese schon einmal gesehen?

! Kann diese Idee über möglichst viele Kommunikations-
kanäle dekliniert werden, oder handelt es sich um die 
Spezialität eines Mediums?

! Hat die Idee Substanz, oder ist es nur ein Gag?
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Wird das Medium vollständig ausgenutzt?

Fragen:

! Beispiel Print: Existiert ein eigenes kreatives Bild-/ 
Fotokonzept oder wird Material aus der Retore 
genommen?

! Beispiel TV: Wird das Drehbuch markenadäquat und 
aufmerksamkeitsstark hinsichtlich Licht, Kameraführung, 
Bewegung, Dialoge, etc. umgesetzt oder sehen wir 
wieder das Übliche?

! Beispiel Mailing: Ist die Aufmachung so ideenreich und 
einladend, dass sie Öffnen und Lesen animiert, oder 
werfen wir den Umschlag gleich in den Papierkorb?
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Werden Regeln gebrochen und 
können Sie das akzeptieren?

Fragen:

! Adressiert die Werbung ggf. „geheime Wünsche“ der 
Zielgruppe oder ist sie einfach nur provokativ?

! Weckt die Maßnahme positive Assoziationen bei der 
Zielgruppe oder wird die Zielgruppe ins Abseits 
gedrängt?

! Bleibt die Glaubwürdigkeit der Marke für die 
geworben wird erhalten oder wird durch einen 
provokanten Tabubruch das Markenimage 
angegriffen?
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Passt die Werbung zu Ihnen, oder 
fühlen Sie sich unwohl?

Fragen:

! Wird Ihnen von den Kreativen etwas aufgedrängt?

! Entsteht bei Ihnen Kino im Kopf?

! Können Sie die Werbung in Ihrem Unternehmen 
verkaufen - stehen Sie dahinter?
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Zusammengefasst:

Fragen Sie sich als erstes:

±... Ist die Botschaft definiert und eindeutig?

±... Ist die Zielgruppe definiert und wird sie adäquat 
angesprochen?

±... Ist die Botschaft für die Zielgruppe relevant?

±... Ist die Kommunikationsmaßnahme „on strategie“?
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Zusammengefasst:

Und überlegen Sie dann:

± Gibt es eine Kommunikationsidee und ist diese neu oder 
haben Sie so etwas schon einmal gesehen?

± Wird das Medium vollständig ausgenutzt?

± Werden Regeln gebrochen und können Sie das 
akzeptieren?

± Passt die Werbung zu Ihnen, oder fühlen Sie sich unwohl?
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Untere 
Wirkungsschwelle

Obere 
Wirkungsschwelle

Intensität des Einsatzes des Instrumentes X

Wirkung des 
Instrumentes X

Und wieviel: Wirkungsschwelle
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Promotionsaktivitäten

! 4,G9G+*G&(2M$+*3*+U+"&.)"*&6-H+"&.5H"9"&+".A*".V-,"&9%(+",K.
S%<G&(.%&J.4,"*(-%((#6,"*)"&W.X&(+,%9"&+".-9.A*,$%&'(3GHH(+"&K.
A"&&.(*".-H(.$%,:=,*(+*'",.S-%=-&,"*:."*&'"("+:+.A",J"&W

! !*".J,"*.A*#6+*'(+"&.4,G9G+*G&(2YZ<"&.(*&J[
! \",),-%#6", 24,G9G+*G&(./]G&(%9",.4,G9G+*G&(1[25H"9"&+.A*,J.

3G&.4,GJ%:"&+"&.3",A"&J"+.%&J.,*#6+"+.(*#6.-&.5&J3",),-%#6",W.
5(.$^&&+".(*#6.%9."*&"&.<",.4G(+.:%'"(+"HH+"&.GJ",.*&.
4,*&+9"J*"&.-)'"J,%#$+"&.!*($G&+$%<G&.GJ",.%9.
Y,"%"<,G',-99".A*".J-(.N-99"H&.3G&.V",+9-,$"&.6-&J"H&.
"+#W

! _-&J"H( 24,G9G+*G&(./Y,-J".4,G9G+*G&(1[.5H"9"&+.A*,J.3G&.
4,GJ%:"&+"&.3",A"&J"+.%&J.,*#6+"+.(*#6.-&.J"&._-&J"HK.A*".
"+A-.3G,>)",'"6"&J".4,"*(&-#6HU((".GJ",.'"9"*&(-9".
V",)")%J'"+(

! _U&JH",24,G9G+*G&(./`"+-*H.4,G9G+*G&(1[..5H"9"&+.A*,J.3G9.
_-&J"H."*&'"("+:+.%&J.,*#6+"+.(*#6.-&.5&J3",),-%#6",K.G=+.
%&+",(+>+:+.J%,#6."*&"._-&J"H(24,G9G+*G&2M$+*G&



© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie

Public Relations (PR)
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Persönlicher Verkauf

± Ein Verkäufer als Kommunikationsvehikel hat den 
Vorteil, dass zwischen dem Unternehmen und seinem 
potenziellen Kunden eine echte Interaktion und nicht nur 
Informationsvermittlung stattfindet

± Der Verkäufer kann sich über Sichtweisen und 
Präferenzen des Kunden informieren und die 
Kommunikationsbotschaft der jeweiligen Situation 
anpassen

± Die Bedeutung des persönlichen Verkaufs innerhalb des 
Kommunikations-Mix steigt meist mit der Komplexität 
des Produkts und der Notwendigkeit, den potenziellen 
Kunden zu informieren
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Festlegung der Aufgaben des 
Verkäufers
± Eine Bestellung entgegen zu nehmen, die hauptsächlich 

durch andere Elemente des Marketing-Mix generiert 
wurde

± Die Schaffung einer Nachfrage wichtigste Aufgabe der 
Verkäufer. Sie müssen Ausschau nach neuen Kunden 
halten und/oder Kunden beraten, um ihnen bei der 
optimalen Lösung ihrer Probleme behilflich zu sein

± Ein Verkäufer kann auch für den Kundendienst 
zuständig sein, indem er technischen Support anbietet 
oder Kundendaten als eine Art Marktforschung an das 
Unternehmen weiterleitet
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Festlegung der Aufgaben des 
Verkäufers
± Zu wissen, welche Aufgaben erledigt werden müssen, 

stellt eine Voraussetzung für die Festsetzung der 
Qualifikationen und Fähigkeiten der Verkäufer dar

± Rekrutierung-, Auswahl- und Schulungsprogramme 
können so gestaltet werden, dass die benötigten Talente 
gefunden und entwickelt werden, Evaluierungs-, 
Vergütungs- und Motivationspläne können die 
notwendigen Maßnahmen anstoßen
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Verkaufsorganisation und -steuerung

± Welche Art von Verkaufsorganisation?
± Verkäufereinsatz
± Verkäufersteuerung
± Verkäufereffizienz
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Zusammenstellung des 
Kommunikations-Mix
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Produktverwender

Hersteller

Handel Handel

Produktverwender

Hersteller

MixMix

Dominant Pull (Nachfragesog) Dominant Push (Angebotsdruck)
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Zusammenstellung des 
Kommunikations-Mix
± Mit zunehmender Anzahl brauchbarer 

Kommunikationsvehikel (etwa Event-Sponsoring, 
Telemarketing, eigene Websites, Postings auf fremden 
Websites und Infomercials) ist es schwieriger geworden, 
den richtigen Kommunikations-Mix zu identifizieren
n Es gibt so viele Optionen und deren Varianten und 

Kombinationen zur Verfügung stehen
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Gruppendiskussion: Kommunikation

± Zeigen Sie anhand von Mercedes die 
Kommunikationspolitik auf

± Auf was setzt Mercedes?
n Image?
n Stern?

± Bedroht der Smart die Marke Mercedes?
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Gruppenarbeit: Volvo Truck 
Nordamerika
± Gesamtkampagne um Fernsehspot
± Fallstudie mit Fragen wird am Kursmodul abgegeben
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Modul 5: Distribution
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Physische Distribution oder der 
Vertriebskanal
± Die sind jene Mechanismen oder jene Netzwerke, über 

die ein Unternehmen "auf den Markt geht", über die es 
also für verschiedene Zwecke von der Erzeugung einer 
Nachfrage bis hin zur physischen Lieferung der Güter „in 
Kontakt“ zu seinen Kunden tritt.

± Was die Kunden von einem effektiven Support erwarten, 
bestimmt, welche Funktionen alle Beteiligten des 
Vertriebskanals gemeinsam bereitstellen müssen

± Acht "generische" Funktionen des Vertriebskanals, die 
als Ausgangspunkt für die Beurteilung der 
Kundenbedürfnisse in einem bestimmten Kontext dienen 
können
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Physische Distribution oder der 
Vertriebskanal
± Produktinformation
± Kundenspezifische Anpassung des Produkts
± Qualitätssicherung des Produkts
± Losgröße (d.h. die Möglichkeit, kleine Mengen zu 

kaufen)
± Produktsortiment (bezogen auf die Breite, Länge und 

Tiefe von Produktlinien)
± Verfügbarkeit
± Kundendienst
± Logistik
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Vertriebskanal Entscheidungen

± Entscheidungen in Bezug auf den Vertriebskanal 
betreffen:
n Konzeption

! unter Berücksichtigung sowohl der Länge als auch 
der Breite

n Management
! welche Richtlinien und Verfahren angewendet 

werden, um für die Erfüllung der erforderlichen 
Funktionen durch die einzelnen Parteien zu sorgen
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Konzeption des Vertriebskanals

± Vertrieb „direkt“, „indirekt“ oder sowohl als auch erfolgen
n Einige Kunden auf die eine und andere auf die 

andere Weise bedient werden sollen
± Im Direktvertrieb existiert keine eigenständige Stelle 

zwischen dem Unternehmen und seinen Kunden
n Außendienstmitarbeiter besuchen die Kunden

± Im indirekten Vertrieb kommt eine Drittpartei ins Spiel
n Kann mit dem Unternehmen vertraglich verbunden 

sein (wie in einem Franchise-System) oder 
eigenständig handeln (wenn etwa ein Einzelhändler 
die Waren des Unternehmens bezahlt, sie im 
Eigentum erwirbt und dann zu einem beliebigen Preis 
und auf eine beliebige Weise weiter verkauft)
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Überlegungen in Bezug auf die Länge 
von Distributionskanälen
± A,-.)-E6-4)-+*8+&6-

n Konzentrieren sich die Absatzchancen auf einige wenige 
Kunden, so kann ein Direktvertrieb unter dem 
Kostengesichtpunkt sinnvoll sein. Ist die Zielgruppe 
jedoch größer und diffuser sind etwa die Dienste eines 
Zwischenhändlers gefragt
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Überlegungen in Bezug auf die Länge 
von Distributionskanälen (II)
± I,308J$.)*$A6-+*622)$,-.$K).),+,-D$.)3$.&*)E+)-$

A,-.)-E6-+8E+3

n Ein Argument für Direktvertrieb, ist das eventuelle Fehlen 
von Zwischenhändlern, deren Dienste sich das 
Unternehmen sichern kann. Das Unternehmen ist also 
nicht stark genug, um sich ein gewisses Maß an 
Kontrolle über die Zwischenhändler zu erwerben und 
somit sicherzustellen

n Der direkte Kundenkontakt könnte als das entscheidende 
Mittel der Wahl betrachtet werden, um das eigene 
Marktverständnis als Grundlage für die künftige 
Produktentwicklung zu verbessern
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Beschränkung des Vertriebs

± Gründe für eine Beschränkung des Vertriebs auf 
ausgewählte oder exklusive Vertriebspartner mit 
folgenden Faktoren an Gewicht gewinnen:
n Bereitschaft des Kunden, weiter zu fahren und das 

Produkt aktiv zu suchen
n Lagerkosten je Produkteinheit
n Ausmaß und Aufwand der erforderlichen 

"Vertriebstätigkeit" oder Marktentwicklung
± Je bekannter ein Produkt wird, desto unselektiver wird 

der Vertrieb
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Vertriebskanal Management

± Konflikte zwischen den „Partnern“ eines 
Vertriebssystems. So entbrennen Rechtsstreitigkeiten 
unter anderem über Fragen wie:
n "Wir haben ein großartiges Produkt angeboten, aber 

sie haben es nicht wie vereinbart verkauft"
n "Wir haben den Markt entwickelt, aber sie waren gar 

nie in der Lage, uns das Produkt verlässlich zu 
liefern"

n "Sie haben ausgerechnet in dem Gebiet, das wir seit 
Jahren entwickeln, mit dem Vertrieb über einen 
Diskonter begonnen"
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Vertriebskanal Management und 
Konflikte
± " Generell möchten alle Beteiligten eines 

Marketingsystems, dass das Produkt "gut läuft".
n Parteien sich nicht über die Ziele einig sind, zum 

Beispiel wenn die wichtigste Priorität des Herstellers 
im "Aufbau der Kundenbindung" besteht, während 
dem Vertriebshändler in erster Linie daran gelegen 
ist, im aktuellen Quartal Geld zu verdienen

n Parteien sich nicht darüber einig sind, wer welche 
Aufgaben ausführt. Unklar könnte sein, wer 
bestimmte Funktionen wie den Kundenservice 
übernehmen soll, wer sich um die Kleinkunden 
kümmert, wer für globale oder nationale Kunden 
zuständig sein soll, wenn das Vertriebsgebiet zuvor 
kleiner war
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Konflikt und Resolution

± Das Vertriebskanalmanagement bedeutet tägliche 
Arbeit, es ist keine Situation, die mit einem Schlag gelöst 
werden kann. Wenn auf den richtigen Vertragsaufbau 
und andere explizite Vereinbarungen geachtet wird, 
kann dies dazu beitragen, das Konfliktpotenzial zu 
verringern. 

± Eine gute Kommunikation, etwa über Händlerverbände 
oder Beiräte, stärkt eventuell Verständnis und Vertrauen, 
zwei Faktoren, die fast immer gefragt sind, sobald 
Probleme auftreten, zumal Verträge nicht alle möglichen 
Situationen vorwegnehmen können
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Definition von Logistik
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Definition von Logistik und Operations

=)&A$'richtig G,'#,&' QUALITY 45I4&#4A$
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Abfall reduzieren und elimiminieren

!"##$%&'()*+$'($*%,'-.%+$'%.$*%/$*+$,,$*0-1%.$*%2*34$,,$%'-53#5'$*(6

Lager Überproduktion

Transport

Defekte

Unnützliche
Prozesse

BewegungWarten

Faktoren für die kontinuerliche Verbesserung um 
Operationellel Exzellenz zu erreichen 
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5.+#6+.-

Geschäftsstrategie zur Kundenzufriedenheit 
und profitablem Wachstum: Ein infinitiver 
Process?
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Wieviel ist zu bestellen?
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Überlegungen für die Zukunft

± Integriete Lösungen:
n End-zu-End Lieferlösungen?

± Technologie:
n Tracking and tracing: Radio frequency identification 

(RFID)
± Outsourcing?

n High quality
± Grüne Logistik
± und…
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Gruppendiskussion: Distribution

± Zeigen Sie anhand von einem chinesischen Hersteller 
die Distributionspolitik auf

± Auf was setzt der Hersteller?
n Just in time?
n Auf Halde zu produzieren?

± Ist es schwierig die Ware nicht sofort verfügbar zu 
haben?
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Gruppenarbeit: Books on Demand

± Buchproduktion und – vertrieb auf neuen Wegen
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Modul 6: Die drei neuen Ps
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Transaktions- und 
Kundenbeziehungsmarketing
± Vom Transaktionsmarketing (4Ps) zum 

Kundenbeziehungsmarketing (3 neue Ps)
n Kundenbeziehung oder auch “Customer 

Relationsship Marketing/Management” (CRM) ist 
zusätzliche Perspektive
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Die 3 neuen Ps des Marketings

Personnel
Personalpolitik

Physical facilities
Ausstattungspolitik

Process
Prozesspolitik
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Instrumentalbereiche der 3 Ps
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Die neuen „Ps“

± Personnel (Personalpolitik)
n Das eine Dienstleistung erstellende Personal als auch 

die betroffene aktiv handelnde Person
! Zahnarzt/Patient

± Process (Prozesspolitik)
n Der Herstellungsprozess, also die 

Dienstleistungsproduktion
! Patientenbeteiligung bei der Behandlung

± Physical Facilities (Ausstattungspolitik)
n Das Erscheinungsbild des Produktionsortes, des 

Dienstleistungspersonals und der zur Erstellung 
notwendigen materiellen Hilfsmittel

! Ambiente, Arbeitsmittel
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Personalpolitik –
Mitarbeiterorientierung
± Personalpolitik im Marketing kann nur erfolgreich sein, wenn 

alle Mitarbieter eingebunden werden
n Alle Mitarbeiter wirken am Erfolg der Organisation mit

! Mitarbeiterbeteiligung nicht als reiner 
Humanisierungsansatz verstanden, sondern als 
Instrument zum Nutzens des Unternehmens und des 
einzelnen Mitarbeiters zur Ausfüllung seiner Rolle in 
der Organisation



© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie

K>*8%L$&6%-&E4L>9%(4%*$-&#48#-%$8%*2&
#*6&M,$0()%,$%(>(,%*$,%(#*+&@%(-$5(7%*

± Übertragung von Kompetenzen und Aufgaben, die früher 
den Führungskräften vorbehalten waren, an Mitarbeiter 
im Kundenkontakt
n Empowerment ermöglicht nicht nur die Steigerung der 

Mitarbeiterzufriedenheit, sondern auch der 
Kundenzufriedenheit und erhöht zugleich die 
Kundenbindung

± Empowerment beruht auf der Erkenntnis, dass 
diejenigen Personen, die direkt mit dem (Kunden) 
Problem konfrontiert sind, dieses Problem am besten 
kennen und demzufolge auch die möglichen Lösungen 
am besten beurteilen können
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Prozesspolitik – Prozessmanagement

± Im Dienstleistungsmangement spricht man oft auch von 
Service Operations:
n Ausrichtung der Organisation und Prozesse (auch 

Marketingprozesse). Prozess ist ein System von 
Tätigkeiten, das ausgehend von Ereignissen (z.B. Anruf 
eines Kunden) Eingaben in Ergebnisse umgestaltet. 
Kunde im Mittelpunkt ihres Handelns und des Prozesses

± Kundenorientierten Organisation Prozesse und nicht 
Funktionen und Abteilungen stehen im Mittelpunkt und 
wirken als Katalysator zwischen Input und Output

± Maßnahmen zur kontinuierliche Identifikation, Führung, und 
Regelung der kundenorientierten Geschäftsprozesse sowie 
zur Umsetzung von Kreativität und Innovationen
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Prozesse folgende Relevanz und es 
gilt zu beachten:
± Prozesse werden systematisch gestaltet und gemanagt
± Prozesse werden wenn nötig verbessert, wobei 

Innovation eingesetzt wird, um die Kunden und andere 
Interessengruppen vollumfänglich zufrieden zu stellen 
und die Wertschöpfung für diese zu steigern

± Produkte und Dienstleistungen anhand der Bedürfnisse 
und Erwartungen der Kunden entworfen und entwickelt

± Produkte und Dienstleistungen werden hergestellt, 
geliefert und gewartet

± Kundenbeziehungen werden gemanagt und vertieft
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Schema des Marketing Prozesses
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Marketing Mix (Die 7 Ps)
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Ausstattungspolitik – Service Design

± Die materielle Komponente hat starken Einfluss auf die 
psychische Bereiche der Dienstleistungsproduktion
n Im Dienstleistungsmanagement entwickelt man 

solche Prozesse mit Vorgehensmodellen des Service 
Engineerings 

± Konstruktion und Entwicklung von Räumen, Ambiente, 
technischen Systemen gehören zum Aufgabenfeld des 
Marketings
n Beispiel: Empfangsbereiche, die u.a. von Architekten, 

Designern und Ingenieuren manchmal auch 
Psychologen geplant und entwickelt werden
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Ausstattungspolitik – Service Design

± Die Sicht des Marketings ist dabei umfassender, indem 
der gesamte in die materielle Umwelt eingebettete 
Dienstleistungsprozess gesehen und bis über die 
Implementierung hinaus begleitet wird.
n Achtung: Schnittstellen zu anderen Ps, insbesondere 

zur Kommunikationspolitik, aber auch zur 
Produktpolitik
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Die neuen Ps verankern

± Um die Stimme des Kunden übergreifend verankern zu 
können, müssen die Schranken:
n die durch hierarchische Organisationsform 

entstanden sind
n und die mentalen Schranken, abgebaut werden

± Wichtig auch eine gezielte Personalpolitik, Gestaltung 
von kundenorientierten Prozessen sowie angepasste 
Ausstattungspolitik fest im Marketing-Mix zu verankern
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Gruppendiskussion: Drei neue Ps

± Zeigen Sie anhand von Starbucks ein Beispiel der 3 
neuen Ps auf.

± Auf was setzt Starbucks?
n Ausstattungspolitk?
n Atmosphäre
n Prozess?

± Ist es schwierig den Prozess zu kopieren?
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Gruppenarbeit: Drei neue Ps

± Zeigen Sie anhand von BP ein Beispiel der 3 neuen Ps 
auf.

± Auf was setzt BP?
n Ausstattungspolitk?
n Atmosphäre?
n Zusatzangebote?

± Ist es schwierig den Prozess zu kopieren?
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Modul 7: Marketing-Controlling

Was ist strategisches und operatives 
Marketing-Controlling?
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Marketing-Controlling

± Kann als klassisches Schnittstellenthema aus zwei 
betriebswirtschaftlicher Gebieten betrachtet werden:
n Marketing und Controlling

± Marketing-Controlling steht in Kontext der 
Unternehmensführung (Unternehmensziele und 
Marketingstrategie) und setzt sich aus folgenden 
Bereichen zusammen:
n Strategisches Marketing-Controlling
n Operatives Marketing-Controlling
n Marketing Audit
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Marketing-Controlling

Operatives Marketing-Controlling

Strategisches Marketing-Controlling
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Preis Distribution etc.

Produkt KommunikationUmsatz- & Kosten-
Budget
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Strategisches Marketing-Controlling –
Planungs- und Kontrollsysteme (1.1)
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Strategisches Marketing-Controlling –
Planungs- und Kontrollsysteme
Planungs- und Kontrollsysteme
± Entwicklung von einer Marketingsstrategie, Zielen, 

Marketingplan und Aktivitäten
± Definition von Planungs- und Rapportierungsanforderungen

! !-+"&
! M%(A",+%&'"&
! 4",(<"$+*3"&
! N#6H>(("H:-6H"&.%&J.S"Z.4",=G,9-&#".X&J*#-+G,(./S4X1
! M9<"H(Z(+"9

± Buchhaltung und Kontrollsystem um folgendes zu prüfen:
! N+,-+"'*(#6",.4H-&K.`"+%,&.G&.X&3"(+9"&+./`;X1K.@"A*&&.%&J.

\",H%(+,"#6&%&'./4kl1K.]-(6.aHGA./]a1K.N6-,"6GHJ",.\-H%"./5\M1.
"+#W
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Shareholder Value -
Wertetreiber

Shareholder Value
(Dividende; 

Kapitalwachstum )

Finanzielle
Werte -
treiber

Marketing
Werte -
treiber

Organisation
Werte -
treiber

Sales Growth

Operating margin

Investment

Level of Cash 

flow

Timing

Duration

RiskMarketing knowledge

Strong brands

Customer loyalty

Strategic 

relationship

Skills

Systems

Leadership

Market 
selection

Differential advantage

Core 
capabilities

Motivation
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Balanced Scorecard (BSC)

± Die BSC ist ein Konzept um die Unternehmungsstrategie 
und Marketingstrategie umzusetzen

± Die BSC startet mit der Vision und Strategie einer Firma und 
definiert die kritischen Erfolgsfaktoren auf dieser Basis

! S"Z.4",=G,9-&#".X&J*#-+G,(.%&+",(+>+:"&.J*".(+,-+"'*(#6"&.e*"H"W.
!"(6-H).*(+.J*".0N]."*&".c-&-'"9"&+J",*3-+.J",.\*(*G&.%&J.
N+,-+"'*"

± Das BSC Konzept unterstützt auch die strategische Planung 
und Einführung der Marketingsstrategie

± Nur der traditionelle Fokus von Finanzratios wird modernem 
Business Management nicht gerecht

± Vier verschiednen Perspektiven entwickelt, dass Firmen ihre 
strategischen Ziele und Aktivitäten evaluieren können

g5$==$X*G6=2*:.!5,!B*\565,(**3i__j"O*-!./$(&'6*C'6&'$$.&'6O*-!./$(&'6*\>>)5'(&'6O*-!./$(&'6*e)'(.)==&'6*
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Balance Scorecard (BSC) –
Vier Perspektiven

± Finanzperspektive
n Wie beurteilt der Aktionär die Finanzresultate?

± Kundenperspektive
n Wie beurteilt der Kunden das Unternehmen?

± Interne Prozessperspektive
n Welcher Prozess ist für den Unternehmungserfolg 

wichtig?
± Lern- und Wachstumsperspektive (Innovation)

n Wie kann das Unternehme die Fähigkeit verstärken 
um sich zu verbessern und zu ändern?
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Umsetzung von Vision und Strategie -
Vier Perspektiven

S%&J"&<",(<"$+*3"
to achieve our vision, how should we appear to our 
customers?

Actual Target Initiativen
Measure#1

Measure#2

Measure#3

l",& 2%&J.V-#6(+%9
to achieve our vision, how will we sustain our ability 
to change and improve?

Actual Target Initiativen

Measure#1

Measure #2

Measure#3

X&+",&".4,G:"(("
to satisfy our shareholders and customers,
what business processes must excel at?

Actual Target Initiativen
Measure#1

Measure#2

Measure#3
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Strategie

Werte

Vision

Mission

Strategische Mappe

Ziele und Initiativen

Balanced Scorecard

Persönliche Ziele

Strategische 
Resultate

Satisfied share-
holders

Delighted
customers

Efficient/effective
processes

Motivated/prepared
Workforce

Warum existieren wir

Was ist wichtig für uns

Was wollen wir erreichen

Unser Spielplan

Umsetzung der Strategie

Maßnahmen und Focus

Was müssen wir unternehmen

Was tue ich

Quelle: Kaplan Robert S. and Nolan David P. (2004), Strategy maps: converting intangible assets into tangible outcomes, p.33

Die BSC ist ein Schritt in einem 
Kontinuum, die beschreibt, was 
Wert ist und wie er verursacht wird
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BSC als Strategiemappe - Beispiel 
Bank of Tokyo Mitsubishi (BTM)

± BTM verwaltet mehr als 600bn€ in über 700 Standorten
± BSC um strategische Informationen inneralb der 

Organisation tz transportieren
± Klassifiziert nach drei Zieltypen:

! N++A$C$)&
! !)&'I$%K)&5+)B3$-'M)$+'*@%'5)$'A$-4C#$'(4&L

! 0$#$)+#

! !)&')&#$%5)I)-)1&4+$-'M)$+'I1&'0$-B3;*#-$)&3$)#$&
! !)&G)A4%#)A

! !)&')&#$%5)I)-)1&4+$-'M)$+'*@%'$)&$'NK#$)+,&A

± Um die Mitarbeiter/Belegschaft zu einem gemeinsamen 
Satz an strategischen Zielen auszurichten (gleiche 
Richtung)
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Increase Fee
Income

Maximize 
income core 
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Minimize Credit
costs

Enhance cost
efficiency

Increase net income

Be #1 foreign
wholesale bank

in America

Be a reliable
source of credit

provide global
network banking

provide speedy 
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services

Grow revenues Manage risk Enhance productivity
Strategically 

focus on regional
opportunities

Close
collaboration

Segmentation and
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Proactive risk
management and

compliance

Enhance risk
management in
Latin America

Enhance disaster
recovery

continuity Plan

Execute
technology/efficiency 

projects

Enhance
collaboration –
Supply Chain
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approval process
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Strategisches Controlling -
Informationssysteme (1.1)

6+4&&)&A'4&5'B1&#%1+'->-#$C- /&*1%C4#)1&-->-#$C$V/E</WX

! D$#,%&'1&')&I$-#C$&#'VDU/X
! 6%1*)#'4&5'+1--'V6YZX
! P4-3'*+1H'VP[X
! E34%$31+5$%'I4+,$'N&4+>-$

! (4+4&B$5'-B1%$B4%5\
9[)&4&GO$%-O$L#)I$'
98,&5$&O$%-O$L#)I$

96%1G$--O$%-O$L#)I$
9Z$%&9,&5':4B3-#,C-O$%-O$L#)I$

! J4%L$#)&A')&*1%C4#)1&'->-#$C-'
VJ/EX
! P,-#1C$%'%$+4#)1&-3)O'C4&4A$C$&#

VPDJX
! =4#4'H4%$31,-$
! U&+)&$'C4%L$#)&A
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Strategisches Marketing-Controlling –
Informationssysteme (IS/IT)

! Informationsangebot (System/Databank orientiert)
! :43+'I1&'=4#4K4&L->-#$C$&<U&+)&$'J4%L$#)&A

? Informationswunsch /-bedürfnis (Problemorientiert)
] NK3;&A)A'I1&'5$%'^$H$)+)A$&'0$-B3;*#-K$%$)B3'<'E#@BL',-HR'

NK3;&A)A'I1&'5$%'($%)B3#$%-#4##,&A'5$%'W)$*$',&5'N#$C

? Merkmale von Marketingdaten
] E#4&54%59NAA%$A4#)1&_'4,*A$#$)+#')&'6%15,L#'<'D$A)1&'<'7$%#%)$K-H$A$9_'

8,&5$& 90%`2$_'O1#$&G)$++$'8,&5$&_'8,&5$&9/&#$%4L#)1&',&5'
81CC,&)L4#)1&'C)#'5$C'8,&5$&',-HR

? Data Warehouse Systeme
] N&*%4A$&_'($-#$++,&A$&_'FC-4#G_'($-B3H$%5$&_'6%15,L#'81-#$&_'

:$##K$H$%K$%96%1*)+$_'PDJ_'$#BRR

? Informationsabfrage (Verhaltensorientiert)
? Verwendung und Applikation
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Situationsanalyse Strategische Bewertung Strategische 
Kontrolle

! Frühwarnsysteme
! Stärken, Schwächen,

Chancen und Gefahren
(SWOT Analyse)

! Delphi Methode
! Gap Analyse
! Scenario Plannung
! Scenario basierende

strategische
Konversation

! Produktlebenszyklus
! Erfahrungskurvenanalyse
! Gewinn Impakt auf

Marktanteil (PIMS)
! Portfolioanalyse

(BCG matrix)
! Wertkettenanalyse

(Value chain)
! Fünf Kräfte (Five forces)
! Benchmarking und Best

Practice
! Balanced Score Card

! Investitionskontrolle
! Zielkosten Analyse

(Target costing)
! Aktionärswertanalyse

(EVA, MVA etc.)
! Kundenzufriedenheit

/Loyalität
! Lebenszeitwert

Analyse vom Kunde

Strategisches Marketing-Controlling –
Methoden and Modelle (1.2)



© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie

Operatives Marketing-Controlling –
Accounting und Reporting (2.1)

Verkaufsbudget/
Kontrolle

Kostenbudget/
Kontrolle

Erfolgsbudget/
Kontrolle

! Prognosen Modelle
! Früherkennungs

Modelle
! Umsatz/Segmentation

Analyse
! Abweichungsanalyse

! Kostenplanung
! Plankosten
! Projektkosten
! Marketing Kosten-

planung
! Operationelle Kosten-

kontrolle
! Vergleichs Analyse

! Preisoptimierung
! Werbeoptimierung 
! Break Even Analyse
! Key performance

indicator (KPI) 
! Deckungsbeitrag
! Abweichungsanalyse

! Führt zum Input für die Balanced Scorecard (Verkauf, Kosten und Erfolgs
budget/Kontrolle)

Balanced Scorecard
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Operatives Controlling –
Accounting und Reporting

Werkzeug: Accounting und Reporting
± Accounting und Reporting (Rechnungslegung und 

Berichterstattung) ist der Teil die Informations- und 
Datenanalyse unterstützt um die Leistung und den Erfolg 
zu überprüfen damit richtige Entscheidungen getroffen 
werden können oder Korrekturmaßnahmen eingeleitet 
werden können

± Fokus auf Aufteilung von: Kosten und Gewinn (cost and 
profit center)
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Markt/Verkaufs -
gebiet

Kunden -
bereich

ProduktbereichAx

A1

Px

P1
Cx

C1

g5$==$X*G6=2*f&'/*Q[.6*!'+*L$&,$.*eE.&,()7E*3i__l"O*-!./$(&'6 Se)'(.)==&'6O*72*iia

Accounting und Reporting –
Dreidimensionale Marketingerfolgsanalyse
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Central cost
center (Complete
sales department)

Market/sales
area

Customer 
group

Customer
Order
volume

Product
(article)

Total 
order volume

Product group

Order
mode

Distributor
(indirect sales)

Kostenzenter nach Markt und 
Verkaufsgebiete

Order position

User
(direct sales)

Debited costs/revenues

Direct allocation of costs

e.g. Costs for special
information material

e.g. Rental costs for leasing
office

e.g. Costs for customer
visits (not order specific)

e.g. Mailing costs

e.g. Costs for sales force
for one product

e.g. Costs for Product 
Manager (during
product sales period)

g5$==$X*G6=2*:.!5,!B*\565,(**3i__j"O*-!./$(&'6*C'6&'$$.&'6O*-!./$(&'6*\>>)5'(&'6O*-!./$(&'6*e)'(.)==&'6*!'+*9$,$+*)'*-$%%$.(O*-!./$(& '6
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Operatives Marketing-Controlling –
Marketing-Mix Methoden (2.2)

Produkt Preis Kommunikation Distribution

! Produkt-Mix
! Optimisierung

des Product-Mix
- Produktkosten/

Nutzen
- Produktkosten

um Kunden zu
bedienen

! Preispolitik
! Preissetzung
! Preis

Management
(Preiserhöhung)

! Verkaufsförderung
via Preis/Rabatt

! Marken
Management

! Markenwert
! Kommunikation-

budget
! Kommunikation-

kontrolle
! Event

Management

! Logistik
! Lagerumschlag
! Verkaufs-

management
! Verkäufer

- Kompensation
- Effizienz
- Effektivität
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An “Executive” Dilemma:
Zu viele Daten und zu wenig Zeit

Entwicklung von 
Datenbanken/Netzwerke 
einschließlich des Internets

Mengen an Daten 
verfügbar

Globalisierung Strenger
Wettbewerb

Unternehmen 
die größer und 
komplexe sind

Mehr Variablen
sind zu berück-
sichtigen

Erstellen der 
Notwendigkeit für 
Executive-
Entscheidungs-
Systeme

Ausgleich von kurz-
und Lanzeitrendite

Notwendigkeit einer 
Angleichung 
Geschäft mit 
Strategie

Systemdenken Ganzheitliche 
Betrachtung der 
Organisation

g5$==$X*G6=2*\6.$,*;(5!.(O*#!&9$.=*;($%!'O*-)5=(*M&==*m*;7!$(E*3i__a"O*-!D&B&,&'6*,E!.$E)=+$.*G!=5$*9A*9.&+6&'6*(E$*B$(.&>,*)%*%&'!'>$*!'+*B!./$(&'6O*>)5.,$*')($,*
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Aber wie behandelt das internationale 
Geschäftswelt das Datenproblem/-
dilemma?

1990s – Balanced Scorecards

21st Jahrhundert Executive Dashboards

g5$==$X*G6=2*\6.$,*;(5!.(O*#!&9$.=*;($%!'O*-)5=(*M&==*m*;7!$(E*3i__a"O*-!D&B&,&'6*,E!.$E)=+$.*G!=5$*9A*9.&+6&'6*(E$*B$(.&>,*)%*%&'!'>$*!'+*B!./$(&'6O*>)5.,$*')($,*



© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie

Reflektion: Was kommt nach der 
Balanced Scorecards

Was können Sie tun?

± Die Überwindung der Komplexität

± Quer durch alle Informationen "Silos„

± Verbindungen aufbauen und die Struktur

g5$==$X*G6=2*\6.$,*;(5!.(O*#!&9$.=*;($%!'O*-)5=(*M&==*m*;7!$(E*3i__a"O*-!D&B&,&'6*,E!.$E)=+$.*G!=5$*9A*9.&+6&'6*(E$*B$(.&>,*)%*%&'!'>$*!'+*B!./$(&'6O*>)5.,$*')($,*
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… aber es ist das Executive 
Dashboard …
… das alles in den Fokus bringt

Modelling

Forecasting

Real time update

Simulation

Analysis

Key performance indicators (KPIs)

Graphics

Information 
technology

Data

Wichtige 
RŸckkopplungs -
schleifen

Charts, Graphs,
Colour codes

Finance,
Marketing,
Linkages

Operations,
HR, R&D,
other

Application software
System database software
Hardware incl. networks

Data needed
Data available

g5$==$X*G6=2*\6.$,*;(5!.(O*#!&9$.=*;($%!'O*-)5=(*M&==*m*;7!$(E*3i__a"O*-!D&B&,&'6*,E!.$E)=+$.*G!=5$*9A*9.&+6&'6*(E$*B$(.&>,*)%*%&'!'>$*!'+*B!./$(&'6O*>)5.,$*')($,*
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Von Datenmanagement zum
Executive Dashboard (I)

± Unternehmen beginnen mit den ersten beiden Ebenen (Daten 
und Technologie)

± Key Performance Indikatoren verwenden um Sicht zu 
verbessern

± Grafik und Modellierung ermöglichen bessere Vorstellung von 
der Vergangenheit

± Rückkopplungsschleifen stärken KPIs und erleichtern eine 
kontinuierlichen Verbesserungsprozess

± Echtzeit-Aktualisierung gibt einen klaren Überblick über die 
Vergangenheit und die Gegenwart

± Prognosen bieten einen Blick in die Zukunft
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Von Datenmanagement zum
Executive Dashboard (II)

± Simulation bietet alternative Blicke auf die Zukunft
n Power auf höheren Ebenen

! Simulation: Was könnte geschehen, was sollen wir tun 
es

! Prognose: Was passiert,
! Echtzeit-Update: Was passiert jetzt
! Analyse: Wie und warum es passiert ist
! Grafik: Was ist passiert
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Ein Dashboard –
Beispiel

27% 31% 30% 26%
15%

1999 2000 2001 2002 2003

27% 31% 30% 26%
15%

1999 2000 2001 2002 2003

27% 31% 30% 26%
15%

1999 2000 2001 2002 2003

27% 31% 30% 26%
15%

1999 2000 2001 2002 2003
RJ"/.1$')
$'%82"

G"7"'("

%.,&*.'+*,&8/1*
1"/2*$'7",12"'1,

GST*,J"'+$')

g5$==$X*@@@2!.>&(&>%=!B&'6)2>)B
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Marketing-Controlling und Audit –
Was wird auditiert (2.3)?

Audit
± Organisation

± Management

± Kosten

± Prozesse/Systeme



© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie

Marketing Mangement –
Ethisches Verhalten und Audit (2.3)

Organisations-
einheit Audit

Management
Audit

Kosten
Audit

Prozess/System
Audit

! Aufgaben,
Kompetenz und
Verantwortung

! Ethisches
Verhalten

! Strategien
! Reisen
! Kosten
! Ferien

! Kosten-
management

! Kostenvergleiche

! Prozessabläufe
! Autorisierung
! Prozessqualität

Management und Marketing - Ethik
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Audit -
Organisation
Formale Struktur, Funktionale Effizienz, Schnittstelleneffizienz
! /-#'5$%'P!U'<'P[U'<'PJU'<'P/U'$#BR'@K$%'4,-%$)B3$&5$'N,#1%)#;#',&5'

7$%4&#H1%#,&A'*@%'5)$'NL#)I)#;#$&'4,-A$-#4##$#a
! E)&5'5)$'7$%#%)$K-9,&5'J4%L$#)&A4L#)I)#;#$&'1O#)C4+'&4B3'*,&L#)1&4+$&9_'6%15,L#9_'

!&5 9F-$%_',&5'#$%%)#1%)4+$&'M$)+$&'-#%,L#,%)$%#a
! 0)K#'$-'A,#$'81CC,&)L4#)1&-9,&5'N%K$)#-K$G)$3,&A$&'GH)-B3$&'5$&'

0$-B3;*#-$)&3$)#$&_'[@3%,&A-L%;*#$',&5'J)#4%K$)#$%a
! /-#'54-'6%15,L#'J4&4A$C$&#'E>-#$C'H)%L-4Ca

! 6+4&$&'[@3%,&A-L%;*#$'&4B3'0$H)&&$&'15$%'&,%'FC-4#GI1+,C$&<J4%L#4&#$)+$&a
! 0)K#'$-'0%,OO$&'5)$'C$3%'N,-K)+5,&A_'J1#)I4#)1&_'bK$%H4B3,&A'15$%'($H$%#,&A'

K%4,B3$&a
! 0)K#'$-'6%1K+$C$'GH)-B3$&'J4%L$#)&A',&5'6%15,L#)1&_'[Y!_'!)&L4,*_'[)&4&G$&_'

D$B3&,&A-H$-$&'15$%'%$B3#+)B3$'c1#H$&5)AL$)#$&a

g5$==$X*G6=2*N)(=$.*4E&=&7*3`kk`"O*-!./$(&'6*B!'!6$B$'(O*!'!=A,&,O*7=!''&'6O*&B7=$B$'(!(&)'*!'+*>)'(.)=O*72*jij
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Audit –
Management und Strategien
Mission, Strategien, Ziele
! /-#'5)$'J)--)1&'A,#'$%+;,#$%#a'/-#'$-'C`A+)B3'5)$-$'G,'$%%$)B3$&a
! E)&5'5)$'F&#$%&$3C$&-9,&5'J4%L$#)&AG)$+$')&'[1%C'I1&'L+4%$&'M)$+$&_'$)&$%'

J4%L$#)&A96+4&,&A',&5'!%*1+A-L1&#%1++$'4,*A$G$)A#a
! E)&5'5)$'M)$+$'4,*'54-'F&#$%&$3C$&_'5)$':$##K$H$%K-O1-)#)1&_'5$%$&'

D$--1,%B$&',&5'J`A+)B3L$)#$&'4&A$C$--$&a
! .4#'54-'J4&4A$C$&#'$)&$'L+4%$'E#%4#$A)$'G,%'!%%$)B3,&A'5$%'V)&#$%&4#)1&4+$&X'

M)$+$'4%#)L,+)$%#a'/-#'5)$'E#%4#$A)$'@K$%G$,A$&5a'/-#'5)$'E#%4#$A)$'4,*'5)$'634-$&'
5$-'6%15,L#+$K$&-G>L+,-_':$##K$H$%K$%9E#%4#$A)$&_',&5'5$%'Z4A$'5$%'
:)%#-B34*#'4&A$O4--#a

! ($&,#G#'54-'F&#$%&$3C$&'$)&$'A,#$'0%,&5+4A$'*@%'5)$'J4%L#-$AC$&#)$%,&Aa'
0)K#'$-'$)&$'-1+)5$'($H$%#,&A'5$%'8%)#$%)$&'*@%'5)$'E$AC$&#$',&5'5)$'N,-H43+'
5$%'K$-#$&a'.4#'$-'A$&4,$'6%1*)+$'5$%'$)&G$+&$&'M)$+A%,OO$&-$AC$&#$'
$&#H)BL$+#a

! .4#'54-'F&#$%&$3C$&'$)&$'-1+)5$'61-)#)1&)$%,&A',&5'4,-A$H;3+#$&'J4%L$#)&A9
J)"'*@%'^$5$-'M)$+-$AC$&#a'E)&5'J4%L$#)&A9D$--1,%B$&_'5)$'4,*'5)$'H)B3#)A-#$&'
!+$C$&#$'5$-'J4%L$#)&A9J)"'1O#)C4+'] 5R3R'5)$'d,4+)#;#'5$%'6%15,L#$_'E$%I)B$'
5$-'N,2$&5)$&-#_'4&A$O4--#$':$%K,&A_'6%1C1#)1&',&5'=)-#%)K,#)1&a

! E)&5'A$&@A$&5'D$--1,%B$&'15$%'G,'I)$+$'D$--1,%B$&'G,%'7$%H)%L+)B3,&A'5$%'
M)$+$'$)&A$-$#G#a

g5$==$X*G6=2*N)(=$.*4E&=&7*3`kk`"O*-!./$(&'6*B!'!6$B$'(O*!'!=A,&,O*7=!''&'6O*&B7=$B$'(!(&)'*!'+*>)'(.)=O*72*jij
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Audit –
Kosten

± Kosten Management

± Kosten Reporting

± Kostenvergleich

± Kostenkontrolle und Rückkoppelung

± Einkaufsprozesse und -verantwortung
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Audit –
Prozess and Systeme (I)
Information-, Planungs-, Kontroll-, Produktions- und
Entwicklungssysteme
! 6%15,G)$%#'54-'J4%L$#)&A9/&#$++)A$&G9E>-#$C'A$&4,$_'4,-%$)B3$&5$',&5'

%$B3#G$)#)A$'/&*1%C4#)1&$&'@K$%'!&#H)BL+,&A$&')C'J4%L#'I1&'8,&5$&_'
/&#$%$--$&#$&_'=)-#%)K,#1%$&_'.;&5+$%_'81&L,%%$&#$&_'Z)$*$%4&#$&',&5'5$%'
FCH$+#a

! [1%5$%&'5)$'!&#-B3$)5,&A-#%;A$%')C'F&#$%&$3C$&'A$&,A'J4%L$#)&A9[1%-B3,&A'
,&5'I$%H$&5$&'-)$'5$%$&'!%A$K&)--$<!CO*$3+,&A$&a

! 7$%H$&5$#'54-'F&#$%&$3C$&'5)$'K$-#$&'J$#315$&'*@%'5)$'71%3$%-4A$'I1&'
J4%L#,C*$+5',&5'7$%L4,*a

! /-#'5)$'6+4&,&A'A,#'L1&G)O)$%#',&5'H)%L-4Ca
! /-#'5)$'FC-4#GO%1A&1-$'-1+)5$'5,%B3A$*@3%#a
! E)&5'7$%L4,*-e,1#$&'4,*'$)&$%'A$$)A&$#$&'0%,&5+4A$a
! E)&5'5)$'!%*1+A-L1&#%1++$&'4,-%$)B3$&5_',C'-)B3$%G,-#$++$&_'54--'5)$'^;3%+)B3$&'

M)$+$'$%%$)B3#'H$%5$&a

g5$==$X*G6=2*N)(=$.*4E&=&7*3`kk`"O*-!./$(&'6*B!'!6$B$'(O*!'!=A,&,O*7=!''&'6O*&B7=$B$'(!(&)'*!'+*>)'(.)=O*72*jij
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Audit –
Prozess and Systeme (II)
Information-,  Planungs-,  Kontroll-, Produktions- und 

Entwicklungssysteme
! N&4+>-)$%#'54-'J4&4A$C$&#'%$A$+C;2)A'5)$'D$&#4K)+)#;#'5$%'6%15,L#$_'J;%L#$_'

0$K)$#$',&5'7$%#%)$K-L4&;+$a
! :$%5$&'5)$'81-#$&')&'%$A$+C;2)A$&'NK-#;&5$&'A$O%@*#a
! /-#'54-'F&#$%&$3C$&'A,#'1%A4&)-)$%#',C'&$,$'/5$$&'G,'$%G$,A$&a
! .4#'54-'F&#$%&$3C$&'$)&'45;e,4#$-'[1%-B3,&A-L1&G$O#',&5'

0$-B3;*#-4&4+>-$&'K$I1%'/&I$-#)#)1&')&'&$,$'/5$$&'A$#;#)A#'H$%5$&a
! .4#'54-'F&#$%&$3C$&'K$I1%'5$%'!)&*@3%,&A'&$,$%'6%15,L#$'5)$'

$&#-O%$B3$&5$&'6%15,L#$',&5'J;%L#$'A$#$-#$#a

g5$==$X*G6=2*N)(=$.*4E&=&7*3`kk`"O*-!./$(&'6*B!'!6$B$'(O*!'!=A,&,O*7=!''&'6O*&B7=$B$'(!(&)'*!'+*>)'(.)=O*72*jij
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Audit –
Management und Ethik

± Umsatz und Gewinn im Geschäft um welchen Preis?

± Ethisches Verhalten ist aber “der” Schlüssel zum 
langfristigen Erfolg

± Wie verhalten Sie sich?
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Ethik und ethisches Management

„Allgemein gesprochen, würde ich wünschen, dass 
Führungskräfte in der Wirtschaft und in Privatunternehmen 
nicht notwendigerweise Theorien im Kopf haben, wohl aber 
moralischen Anstand.“

b-*>1',@A)>.3',D<ddeG

g5$==$X*-5(*F5.*V0E.5'6X*W$=B5(*;>EB&+(*&B*:$,7.J>E*B&(*Z=.&>E*L&>/$.(
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Gruppenarbeit: Marketing-Controlling

± Zeigen Sie anhand von einem Beispiel aus ihrer Praxis 
Marketing-Controlling-Ansätze und Beispiele auf.

± Wer und wie kontrolliert das Marketing?
± Wer ist verantwortlich (Geschäftsführer, Buchhaltung, 

Verkauf, Werkstatt?)
n Gibt es Beispiele wie man es nicht machen sollte?
n Gibt es Best Practice fürs Marketing-Controlling?
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Hausarbeit und Prüfung

Eine gute Vorbereitung und viel Erfolg!
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Und zum Schluss…
Wenn Ihnen das Business Marketing Strategie: Marketing-
Mix Modul gefallen hat: Erzählen Sie es anderen Kollegen 

und Freunden. Wenn nicht, bitte teilen Sie es mir mit.
Dankeschön. 

m"J"(.a""J)-#$.GJ",.SG99"&+-,.*&.0":%'.-%=.J*"(".4,U("&+-+*G&nJ-(.
S%,(9GJ%H.*(+.'"(#6U+:+.-&[

G++GW#W=,G99"H+o'9-* HW#G9



© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie

Biographie

Dr. Otto C. Frommelt, MBA ist Managing Director von Volvo Austria GmbH und
General Manager vom Volvo Truck Center in Österreich. Er verfügt über ein
signifikantes Management Know-how und internationale Erfahrung in der
Automobilindustrie.
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