Giitereinteilung:
a Verbrauchsgiiter (Repetierfaktoren = gehen unter)
a Gebrauchsgiiter (Potentialfaktoren = nutzen ab)

fur private Haushalte: a Konsumgiiter

fir Be- und Verarbeitungsunternehmen: & Investitionsgiiter
Wiederverkaufer: a Handelsgiiter
Offentliche Hand: a Offentliche Bedarfsgiiter

e Unterscheidung in professionelle und private Nachfrager!

Markt:

a vollkommener Markt: Fehlen von Priferenzen, homogene Giiter bei vollstandiger
Marktiibersicht und -transparenz € Idealtyp, aber irreal!

& unvollkommener Markt: VVorhandensein von Praferenzen, heterogene Giiter
(konkurrierend), mangelnde Markttransparenz € Normaltyp eines Marktes

Abgrenzung vom Mirkten in:

a) technol ogisch-gutsbezogen (= ,,physische Marktbetrachtung™)
b) bediirfnisbezogen (= ,,funktionale Marktbetrachtung™)

¢) nachfragerbezogen

Abgrenzungsschritte: Sektor - Art - Segment - Produkt/Nachfrager

Segmentierungsmer kmale fiir Konsumgiiter-Markte:
& Demographische Merkmale

& Sozio-6konomische Merkmale

a Psychographische Merkmale

a Verhatensmerkmale

Segementier ungsmer kmale fiir Absatzmittlermarkte/Industrieller Abnehmer:
a Firmendemographische Merkmale der Absatzmittler/Industrieller Abnehmer
a Okonomische Merkmal der Absatzmittler/Industrieller Abnehmer

a Psychographische Merkmale der Absatzmittler/Industrieller Abnehmer

a Verhaltensmerkmale der Absatzmittler/Industrieller Abnehmer

Bestandtelle einer vollstindigen Zielformulierung:
& Angabe einer Zielart

& Angabe des angestrebten Ausmafies einer Zielart
& Angabe eines Zeitbezugs der angestrebten Zielart
& Angabe des Objektbezugs der angestrebten Zielart
& Angabe der Zielgruppe

e Marketing Strategieprizisierung erfolgt durch & Festlegung von Zielvorstellungen
a Festlegung des Krifteeinsatzes

Absatzmittler selektion:

€ horizontale Selektion & Auswahl innerhalb der Handel sstufen

e vertikale Selektion & Auswahl zwischen den Handel sstufen

- Positionier ung:




... 1st die Entscheidung eines Anbieters, welche Art von Kundennutzen den angpeilten
Abnehmern angeboten werden soll.

Marketing-Instrumente:

& Produktgestaltung

a Serviceleistungen

a Geld- oder Sachzuwendungen

a Preisforderung

& Abnehmerbindungen

a Marktkommunikation

€ Marketing Mix ist die Zusammenstellung mehrere Instrumente/Strategien

Alter native PreisAbsatzfunktion:
a) Lineare Preis-Absatzfunktion = x =a- bp, fir a,b>0

b) Multiplikative Preis-Absatzfunktion = x =axp®, fir a>0;b<0

Optimalitatstheoreme

Optimalitatstheorem I:

a8ix(B) 6 _ 1

g dB g . dKv(x)
P- dx

,,m Budgetoptimum ist der Grenzabsatz in bezug auf das Absatzférderungsbudget gleich dem

inversen Grenzdeckungsbeitrag in bezug auf die Absatzmenge'

[DB-max Absatzférderungsbudget bei geg. Preis]

Optimalitatstheorem I 1:
_ a8 + dKv(x)
dx(B) dx
1. Summand: Grenzkosten der Absatzforderung
2. Summand: Grenzherstellungskosten

,,lm Budgetoptimum ist der Stiickerlos (der Preis) gleich der Summe aus
Grenzherstellungskosten und Grenzabsatzforderungskosten in bezug auf die Absatzmenge'

Optimalitatstheorem 111:

« e dKv(X) 0

B =h x c¢p- =
8p dx

,,Das DB-max Absatzforderungsbudget ist das Produkt aus der Absatzforderungsel astizitit,
der optimalen budgetbedingten Ansatzmenge und dem Grenzdeckungsbeitrag

DB-max Preisbei linearer PAF:

18@+ Kv2
e

p:Eb g



Umsatzmax. Preisbei linearer PAF
p*z% ° [- bp" +(a- bp")=0]

Preiselastizitit:
oo OX(D) P
dp  x(p)

,,Driickt aus, um wieviel Prozent sich der Absatz veriandert, wenn der Preis um 1% verandert
wird*



