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Im Vorteil!

Immer einen Schritt voraus - das ist die beste Marketingstrategie fir ein Unternehmen und auch fiir Dich, den Blick
zielgerichtet auf die Priifung gelenkt.

Mit diesem Modulheft hast Du die Nase weit vorn. Du vertiefst und wiederholst das notige Fachwissen fiir die Wahlqua-
lifikation ,Marketing und Vertrieb“, um auch vor der IHK als Gewinner dazustehen. Wettbewerbsvorteil nennt sich das!

Du profitierst von u-form PLUS:

—
Tipp: Nutzen: Praxis:

Priifungswissen Report-Leitfaden Ubungen

Am Ende wirst Du keine Probleme haben, ein geeignetes Thema fiir einen Report zu finden oder eine der beiden praxis-
bezogenen Aufgaben zu I6sen, die Du in der klassischen Priifungsvariante zur Auswahl erhaltst. Entweder der Report CHECK
oder die Fachaufgabe bildet die Grundlage fiir das Fachgesprach der miindlichen Priifung.
Basis-Priifungswissen findest
Ausgestattet mit niitzlichem Wissen und der Fahigkeit kreative Losungen zu entwickeln, wirst Du dariiber hinaus als ~ Duin den Lemkarten PLUS,

Experte/Expertin fiir Marketing und Vertrieb im Berufsalltag ein kompetenter Ansprechpartner sein. Bestell-Nr. 2304 und in den
Lernkarten Abschlusspriifung,

Bestell-Nr. 2300.
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Alle Personen, Unternehmen
und Handlungen im Text sind frei
erfunden. Eventuelle Ahnlichkei-
ten mit realen Personen sind rein
zufallig.

Team lernt es sich leichter

Ceo e . e

Hallo! |
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Lea Kevin Hannah Emir
PRIMA Kolsch, Lila Lounge GmbH, Lampen Himmel GmbH & Co. Second Sight Ltd.
Privatbrauerei GmbH & Co. OHG Mdbelhersteller mit Azubi KG, Grof3- und Einzelhandel Internationale Marketing
mit Azubi Lea De Luca Kevin Grabowski mit Azubi Hannah Meyer Agentur mit Azubi Emir Birol

Liebe Auszubildende, lieber Auszubildender,

wir Vier sind fast am Ende unserer Ausbildung zum Kaufmann und zur Kauffrau fiir Bliromanagement angelangt und
immer wieder ist es ein bisschen wie in einem Krimi. Zusammen laufen wir jetzt in die Zielgerade ein und es wird noch
einmal richtig spannend. Die Abschlusspriifung ist in Sichtweite und wir bereiten uns auf die Wahlqualifikationen vor.
Als einen Bereich haben wir Marketing und Vertrieb gewahit.

Wir begleiten Dich durch diesen Lerntrainer und unsere Ausbildungsbetriebe dienen Dir als Musterfirmen fiir zahlreiche
Ubungen. Sie helfen Dir, eine der zwei Fachaufgaben in der Priifung zu Isen und die Fragen der Priifer zu beantworten!
Dariiber hinaus findest Du in den Downloads zwei ,Muster-Aufbauanleitungen® als Leitfaden fiir Deinen Report. AufBer-
dem findest Du Niitzliches fiir den Berufsalltag und unsere Priifungstipps. Dennoch hast Du sicher Lampenfieber - wir
ebenso! Das gehort dazu. Aber als Lerngruppe stehen wir nicht allein da und machen uns gegenseitig Mut. Vielleicht
findest Du auch einige Schulfreunde, mit denen Du Dich regelméagig treffen kannst: zum Abfragen, um Ubungen durch-
zugehen und zum Chillen. Letzteres ist Hannahs Lieblingsteil. Sie ist iberzeugt: Pausen miissen auch sein.
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Also, starten wir mit dem Training. Gehen wir Schritt fiir Schritt vor, damit uns nicht auf den letzten Metern die Puste aus-
geht. Am Tag der Priifung miissen wir darauf vorbereitet sein, dass wir nicht nur gelerntes Wissen wiedergeben, sondern
selbstbewusst und kompetent auftreten. Gerade im Marketing sind starke Personlichkeiten gefragt.

Zusammen schaffen wir das! Viel Gliick von

Lea, Kevin, Homwmah wid. Evmiir

Hilfe fiir den Report in Marketing und Vertrieb

Du hast Dich fiir die miindliche Prifung fiir das Modell ,Report” entschieden? Dann schreibst Du in jeder Deiner Wahl-
qualifikationen einen dreiseitigen Report. Du musst zwei individuelle Themen finden, eins aus jeder WQ, und den Ablauf
einer tatsachlich durchgefiihrten, betrieblichen Aufgabe schildern.

Die Priifer wéahlen eins der beiden Themen aus, (iber das sie dann das Fachgesprach fiihren werden. Das konnen fiir
Marketing und Vertrieb zum Beispiel Arbeiten aus den Bereichen ,Kundenzufriedenheit (mit Analyse der Servicequali-
tat)“, ,Werbeplan“, ,Beschwerdemanagement (mit Kosten-Nutzen-Rechnung)“, ,Vertriebswege“ oder ,Produktlebens-
zyklus* sein.

Deine eigene kreative Leistung kann Dir keiner abnehmen,
aber die u-form Report-Leitfaden vereinfachen die Sache!

Hier herunterladen: www.u-form.de/addons/2315-2025.zip
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1. Fitinallen
Marketingaktivitaten

1.1 Marktbeobachtung
und -analyse

Mit Pauken und Trompeten

Ein Musikinstrument wandelt eine Note in einen wohlklingenden Ton um - ein Marketinginstrument macht aus einem

Produkt einen Verkaufsschlager. Dafiir setzen Marketingfachleute ein ganzes ,Absatz-Orchester” ein, die 4 P's. Diese P I’L{f s
stehen fiir Product, Price, Place und Promotion. WWF
wn Lea

Produktpolitik:

= Entscheidung fiir oder gegen
ein Produkt, Beschreibung der
Produkte bzw. des Sortiments,
erganzende Dienstleistungen,
Menge

Preispolitik:

= Kalkulation, Kostendeckung,
Preisdifferenzierung, Preisvariati-
on, Abhangigkeit von Marktform
und Produktlebenszyklus

Kommunikationspolitik:
= Informationen tiber ein Pro-

Das Zusammenspiel dieser vier Instrumente dient der Umsetzung eines Plans in eine Aktion. Es handelt sich um den dukt und Bewerbung der Marke,
Marketingmix. Présentation eines Unternehmens

Distributionspolitik:

= Absatzkanal: direkt oder indi-
rekt, Multichannel, E-Commerce
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1. Fitinallen
Marketingaktivitaten

1.1 Marktbeobachtung
und -analyse

vwon Hann

Strategische Marketingziele:

= langfristig

= zukunftsorientiert

= von elementarer Bedeutung
= Erschliefung neuer Mérkte
= Erreichung neuer Zielgruppen

Operative Marketingziele
(auch taktische Marketingziele):

= kurzfristig
= sofortiger Verkauf

= zeitlich auf das strategische
Marketing folgend

Mit Sinn und Verstand

Kevin ist ein Ass auf der Gitarre und in den Lernpausen schlagt er manchmal ein paar Saiten an. Die anderen drei fin-
den es cool und kdnnen dabei entspannen. Hier ist der Nutzen klar. Aber was bringen Einsatz und Zusammenspiel der
Marketinginstrumente?

Erst der gemeinsame Auftritt aller Marketinginstrumente bildet eine Basis, auf der samtliche Handlungen eines Un-
ternehmens beruhen und verhilft diesem zu einem iiberzeugenden Marketingauftritt. Dieses Konzept verfolgt sowohl
quantitative als auch qualitative Ziele.

( N\ [ )
Quantitative Marketingziele: Qualitative Marketingziele:
Umsatz Service
Gewinn Qualitat

Deckungsbeitrag Image
Kosten Bekanntheit
Wachstum Kundenloyalitat
Marktanteile psychologische Ziele
1\ J J

Als Erstes ist zu entscheiden, mit welchem Produkt oder mit welchen Produkten diese Ziele in Angriff zu nehmen sind,
als Zweites, zu welchem Preis und dann, mit welcher Distribution und mit welcher Kommunikation. Die vier Punkte
werden im Folgenden néher betrachtet.
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Erstens: Das Produkt - The product

Die PRIMA Kdlsch Privatbrauerei GmbH & Co. OHG hat gerade mit machtigem Marketinggetdse zwei neue Biermischge-
tranke auf den Markt gefeuert. Trotz aller Prognosen steht der Erfolg in den Sternen. Ein Konkurrent kann unerwartet mit
einem &hnlichen Produkt zu einem niedrigeren Preis in Erscheinung treten oder unvorhergesehene qualitative Méngel
tauchen auf.

Dennoch, jeder Unternehmer, ob Produzent oder Handler, trifft eine grundsatzliche Entscheidung, welche Produkte er
anbieten will. Mit der Produktwahl hat er drei Absichten: A) die vorhandenen Nachfrager bedienen, B) dariiber hinaus
Nachfrage schaffen und C) sich von der Konkurrenz abheben. Dazu bedient er sich der Manahmen der Produktpolitik:
Innovation, Diversifikation, Differenzierung, Modifikation oder Variation und Eliminierung.

Produktinnovation

Ein neues Produkt entsteht aus einer Idee heraus, diese wird einer Priifung und Bewertung unterzogen, woraufhin das
Produkt moglicherweise in die Entwicklung und nach erfolgreich absolvierten Tests auf den Markt geht.

Beispiele: Smartwatches, Flutlichtdrohnen, Mikrowellenpommes

Produktdiversifikation

Horizontale Diversifikation beschreibt die Erweiterung eines Produktprogramms um nah verwandte Produkte. Vertikal
meint den zusatzlichen Verkauf ahnlicher Produkte, lateral die Aufnahme neuer Produktgruppen fiir neue Markte, die
sich nicht mehr &hneln.

Beispiele: Horizontal: Eine Brauerei produziert aufer Bier auch Biermischgetranke.
Vertikal: Eine Metzgerei verkauft zusétzlich Nudeln, Saucen und saure Gurken.
Lateral: Eine Tankstelle bietet neben Treibstoff Backwaren und Getranke an.
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1. Fitinallen
Marketingaktivitaten

1.1 Marktbeobachtung
und -analyse

Z’Z*f““ﬁ?f’

Ziele der Produktpolitik
e Wachstum

e Absatzsteigerung bei glei-
chen Kosten

¢ Nachfragesicherung durch
Kundenbindung

¢ Imagebildung

e Alleinstellungsmerkmale
herausbilden

¢ Ausbau der Marktanteile

¢ Risikominimierung durch
Streuung



1. Fitinallen
Marketingaktivitaten

1.1 Marktbeobachtung
und -analyse

Produktdifferenzierung

Mehrere Varianten eines Produkts, das auf unterschiedliche Zielgruppen zugeschnitten ist, gelangen auf den Markt. Sie
haben unterschiedliche physische, funktionale, &sthetische und symbolische Merkmale. Dies erméglicht die Eroffnung
neuer Mérkte.

Beispiele: Burger mit unterschiedlichen Saucen, Kaugummis in mehreren Geschmacksrichtungen, Shampoos fiir blon-
des, braunes oder rotes, diinnes, lockiges oder trockenes Haar

Produktmodifikation oder Produktvariation

PMWW Die Produkteigenschaften bereits existierender Produkte werden abgewandelt, wobei die Grundausstattung erhalten
) P bleibt. Verdnderungen erfolgen z.B. in Hinblick auf den Namen, zuséatzliche Merkmale oder die Verpackung.
wn [Nejin

Beispiel: Die Lila Lounge GmbH stellt ein Regal bisher in schwarz und weif her. Jetzt kommen zusétzlich drei Neontdne

Strukturanalysen hinzu, um junge Kunden anzusprechen.
Kundenstrukturanalyse L
i Produkteliminierung
Altersstrukturanalyse o ) . )
Produkte, die sich als Flop erweisen oder technisch veraltet sind, werden vom Markt genommen.
Umsatzstrukturanalyse
Deckungsbeitragsanalyse Beispiele: Walkman, VW Phaeton, Samsung Galaxy Note 7

Ziele: Entscheidungsgrundlage fiir
Verénderungen des Sortiments
oder des Produktionsprogramms:
Muss das Portfolio (wie Kun-
denportfolio, Produktportfolio,
Preisportfolio) erweitert werden?
Oder: Um welche Produkte muss
es bereinigt werden?
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1. Fitinallen
Marketingaktivitaten

1.1 Marktbeobachtung
und -analyse

Rein oder raus? Oder anders?

Die Sortimentspolitik regelt, ob Artikel ins Sortiment aufgenommen oder entfernt werden. Wenn der Begriff Sortiments-
politik auftaucht, ist gewdhnlich das gesamte Angebot eines Handelsunternehmens gemeint. Ein herstellender Betrieb
spricht eher von Programmpolitik oder von seinem Produktionsprogramm.

Zum Sortiment zahlen alle angebotenen Waren bzw. Artikel, die im Kernsortiment, im Grundsortiment und im Randsor-
timent (zudem Lagersortiment, Bestellsortiment, Saisonsortiment) eines Geschafts ihren Platz finden. Zentrale Steu-
erelemente der Sortimentspolitik sind Sortimentsinnovation, Sortimentsdiversifikation, Sortimentsdifferenzierung,
Sortimentsvariation sowie die Eliminierung, zum Beispiel veralteter oder Verlust bringender Artikel. Die Diversifikation
betrifft zwei Ebenen: Die Erweiterung des Sortiments in die Breite (= horizontal) und/oder in die Tiefe (= vertikal). Die
Sorten sind die kleinste Einheit innerhalb der Sortimentsdimension. Sie unterscheiden sich nur minimal und formen
einen Artikel. Die Artikel wiederum bilden eine Warengruppe.

Artikel
/

Warengruppe
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1. Fitinallen
Marketingaktivitaten

1.1 Marktbeobachtung
und -analyse

PRAXIS: Ubung 1

A) Was istder Unterschied zwischen quantitativen und qualitativen Marketingzielen?
B) Welche Mafnahmen kdnnen mithilfe der Produktpolitik erfolgen?
C) Wasistder Unterschied zwischen Sortimentsbreite und Sortimentstiefe?

Hier ist Platz fiir Deine Notizen. Einen Losungsvorschlag findest Du am Ende des Buchs.

18 ©u-form Verlag - Kopieren verboten!



PRAXIS: Ubung 2

Kevin muss den Marketinginstrumenten jeweils ein Beispiel zuordnen. Kannst Du das auch?

1. Preispolitik

2. Kommunikationspolitik
3. Distributionspolitik

4. Produktpolitik

Die PRIMA Kdlsch Privatbrauerei GmbH & Co. OHG veranstaltet einen Tag der offenen Tiir.
Die Lila Lounge GmbH bietet die Sofa-Serie Potatoe neuerdings auch im Internet an.
Die Lampen Himmel GmbH & Co. KG gewéhrtim Sale einen Rabatt von 5 % auf alles.

Second Sight Ltd. bietet neben Unternehmenssoftware nun auch Leads an.
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1. Fitinallen
Marketingaktivitaten

1.1 Marktbeobachtung
und -analyse

Fisfugstpp

Definition Produkt:

Die Bezeichnung Produkt trifft
nicht nur auf ein Smartphone

oder eine Tafel Schokolade zu,
sondern auf vieles mehr.

Zum Beispiel auf...

...Dienstleistungen: Versiche-
rungsagentur, Friseur, Reisebiiro

...Personen: Model, Musikband,
Artist

...0rte: Parkhaus, Immobilien





