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Aufbau der Vorlesung

1. Konzeptionelle Grundlagen des Marketing
2. Markte und Umwelt der Unternehmung
3. Marketingentscheidung und Marketingkonzeption
4. Kauferverhalten und Marktsegmentierung
5. Produkt- und programmpolitische Entscheidungen
6. Kommunikationspolitische Entscheidungen
7. Preispolitische Entscheidungen
‘ 8. Distributionspolitische Entscheidungen \
9. Markenpolitische Entscheidungen

10. Marketingkoordination
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| Gliederung des 8. Kapitels

[ ——
8.1 Ziele und Entscheidungstatbestinde \

8.2 Entscheidungen liber den Absatzkanal
8.21 Gestaltung der Absatzkanile (Selektionskonzept)
8.22 Gestaltung der Vertriebsform (Kontraktkonzept)

8.23 Gestaltung des Verkaufsmanagements

(Stimulierungskonzept)

8.3 Entscheidungen lber die Logistik
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" Einfliihrung : Distributionskostenanteil am Umsatz

T

Nahrungsmittel

Automobile |

Metallrohstoffe und
weiterverarb. Met. I —

Chemische
Erzeugnisse |

Papier und
Papiererzeugnisse |

Textilerzeugnisse

Holzerzeugnisse |

Maschinen

0 10 20 30

Quelle: In Anlehnung an Specht 1998
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Distributions
kosten-
anteil in %



Ziele und Entscheidungstatbestiande der
)/ Distributionspolitik

Entscheidungstatbestinde: (a) Entscheidungen liber Absatzkanale
Wirtschaftlich-rechtliche Ubertragung
von Verfugungsmacht Uber Leistungen

(b) Entscheidungen liber das
logistische System
Physische Ubermittlung von Leistungen

Ziele: - Vertriebskosten (Handelsspanne) - Distributionsgrad
- Image des Absatzkanals - Aufbaudauer
- Steuerbarkeit - Flexibilitat

Zentrale Probleme: Zielkonflikte und Machtasymmetrien
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" Ausgewahlte Zielkonflikte
Y
Ziele Hersteller Handel
Produktpol Markenimage auf Markenimage auf
itische Produktebene Sortiments-ebene
Ziele Platzierung neuer Produkte Listing von ,Renner®-
in den Regalen des Produkten, Auslistung von
Handels Penner®- Produkten
Mehr Regalplatz durch Férderung der
Produktdifferenzierung Handelsmarken
Preispoliti Niedrige Handelsspanne Hohe Handelsspanne
sche Einheitliche Raum- und zeitbezogene
Ziele Endverbraucherpreise einer Preisdifferenzierung

Marke
Weitestgehende
Preisstabilitat

Sonderangebotspolitik
(preispolitischer Ausgleich)
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Ausgewahlte Zielkonflikte

v

b/ |

Ziele Hersteller Handel

Distribu- Kontinuierlicher Abverkauf Bestellmenge entsprechend
tions- an den Handel der Nachfrage

politische Distribution des gesamten Zielgruppenbezogene

Ziele Herstellersortiments Auswabhl einzelner Marken

Keine Warenrlicknahme
(Remissionen)
Fertigungsoptimale
Bestellmengen
Mindestbestellmengen fur
den Handel

Grolde Bestellmengen
Bevorzugte
Regalplatzierung far
eigene Marken
(Zweltplatzierung)

Hohe Distributionsdichte

und Produktvarianten
Ruckgaberecht flr
Lagerware

Nur Regal fullende
Bestellmengen

Flexible
Nachbestellméglichkeiten
Schnelle Lieferung auch
kKleiner Mengen
Sortimentsgerechte
Warenplatzierungen
exklusive Distribution
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Ausgewahlte Zielkonflikte

v

b/ |

Ziele Hersteller Handel
Kommu- Handel wirbt Uberregional Regionale und lokale
hikations- fur den Hersteller Werbung fur den eigenen
politische Hersteller gestaltet Standort

Ziele Marktauftritt am Point of Eigenstandige Gestaltung

Sale mit

Schaffung von
Markenpréaferenzen
Erhdhung oder
Stabilisierung der
Markentreue

des Marktauftritts am Point
of Sale

Profilierung der
Einkaufsstatte als Marke
Erhéhung oder
Stabilisierung der
Handlertreue
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.ﬂ® Machtasymmetrien: Wachsende Konzentration,
v/ P nicht nur im Lebensmitteleinzelhandel

. Marktanteil der jeweils
funf grofRten Lebensmittel-
hander in Deutschland

Prognose 2010: 81,6%

Tengelmann  E¥&Y:

Aldi

Edeka/AVA

i

Quelle: GLOBUS, M + M Eurodata 1999
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" Konzentration im LEH - Heute
b/

1990 1999 2005
Ubriger aricant Ubriger Ubriger

LEH

Aldi
ReWe/

Fur Sie Markant

Metro Markant
Spar/ _
Gedelfi ' ReWe/ -
Edeka Fur Sie Edeka ReWe/Fur Sie
TOP 5: 67,7% TOP 5: 74,3% TOP 5: 82,9%

Top 5: 82,9 % (Prognose bereits lGibertroffen)
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v Gliederung des 8. Kapitels
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1. Wahl des/der Absatzkanaile: Selektionskonzept

‘ Absatzkanalstruktur \

/\

Vertikale Struktur

Direkter rlndlrekter

Vertrleb Vertrieb
Eigenvertrleb |'Ffemdvertrieﬂ
%

r frei J rvertraglic

h
gebunden

innovatives

'ﬁorizontale
Struktur

— Breite:

Zahl der Absatzmittler
je Stufe:

«intensive Distribution
*selektive Distribution
«exklusive Distribution

— Tiefe:

Art der Absatzmittler
je Stufe:

» Betriebsform
- Betriebstyp
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A 2. Wahl der Vertriebsform: Kontraktkonzept

Absatzkanalsysteme mit “anarchistischen” Beziehungen

S —

Lose Kooperationen

Kommissionsvertrieb

Vertriebsbindungssysteme

Vertragshandlersysteme

Franchisingsysteme

PN
Direktvertrieb Uber herstellereigene Verkaufsorgane

glichkeiten des Herstellers -

Gestaltungsspielraume der Absatzmittler <
Vertragliche
Vertriebssysteme

innovatives



Bedeutungszuwachs des Franchising

Jahr

1995

1999

2000

2001

2002

2003

2004

2005

Franchise-
Geber

530

720

735

750

760

830

845

870

Franchise-
Nehmer (in
Tsd.)

22

34

37,1

38

41,2

43,1

45

48,7

Beschaftigte
der Branche
(in Tsd.)

230

330

347

350

362

390

406

421

Umsatz der
Branche (in
Mrd. €)

12

19,4

22

22,7

23,8

254

28

32,3

innovatives




’v} | Die groften Franchisesysteme der BRD

Rang Franchise-System Branche Betriebe
1 TUI/First Reisebiiros 1.420
2 Foto Quelle Fotohandel 1.311
3 McDonald’s Fast Food 1.262
4 Studienkreis Nachhilfe 1.010
5 Kamps Bakeries Béckereien 963
6 Schiilerhilfe Nachhilfe 932
7 Ihr Platz Drogerie-Einzelhandel 824
8 Ad-Auto Dienst Autoreparatur 620
9 Fressnapf Tiernahrungs-Einzelhandel 546
10 Musikschule Frohlich Musikpé&dagogik 941
11 SUNPOINT Sonnenstudios 535
12 Datac Buchhaltung 510
13 Holiday Land Reisebiiros 440
14 Burger King Fast Food 432
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Verkaufsmanagement: Begriffsverstandnis

Verkaufsmanagement:

Planung, Steuerung und Kontrolle von
Interaktionsvorgangen zwischen mindestens
zwel Personen, die durch Medien unterstutzt

sein kdnnen und das Ziel verfolgen, einen
Verkaufsabschlul® zu bewirken.

- Verkauf als ,,.Speerspitze des Marketing*




v"'® Verkaufsmanagement:
J Mﬂ' Begriffsverstandnis im Wandel
Frither: Hard Selling Heute: Ganzheitliche
Kundenbetreuung

Vorkaufs-
phase

Nutzungs-
phase

AN R innovatives | =1L




Stimulierungskonzept im Handel

Push-Konzept
- Hersteller

Monetédre und nicht-
monetdre Anreize .

v

Aufnahme und Férderung
der Marke im Sortiment

Handel

Prasenz und besondere
Hervorhebung gegeniiber
Konkurrenzprodukien

4
Kauf der Marke

[—

Endabnehmer

Pull-Konzept
" Hersteller

Information

uber die Marke .
1

' Nachfrage der Marke

Handel

Aufnahme und Férderung
der Marke im Sortlme;-_--

1
Wachfrage der Marke
Endabnehmer
Bedarf nach der Marke

innovatives




<" Gestaltung des AuBendienstes: Kostenvergleich

v

J | Reisender versus Handelsvertreter
b

Kosten‘

U, = kritischer Umsatz

qy = var. Kosten Vertreter

dg = var. Kosten Reisender

fy, = Fixkosten Vertreter

fr = Fixkosten Reisender

R = Umsatzabhéangige
Gesamtkosten des
Reisenden

V = Umsatzabhéangige

Gesamtkosten des

Handelsvertreters

Umsatz

Vertreter— U*, U, «—— Reisender
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Ziele und EinfluRfaktoren

Austausch-
barkeit
der Produkte

Lehrstuhl fir - Markenmanagement (LiM), Universitét Breme

Ziele: - Lieferzeit

"~ Produkt-
eigen-
schaften

 Lieferzuverlassigkeit

Standort
des

 Lieferungsbeschaffenheit
* Lieferflexibilitat

Kunden

Abhangigkeit
des
Kunden

Output:
Lieferservice___...-

Marketing-
logistik
der
Konkurrenz
(Just-in-time)
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W Lieferservice als Output
y/ b
Umsatz
Kaetar Kosten des
N Lieferservice
| |
: Umsatz
I |
I |
| |
I |
I |
I |
| |
|
-" |
|ll| |
J ! Liefer-
Service- Service- njveau
minimum maximum

Quelle: In Anlehnung an Pfohl 1977
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" | Funktionen des Distributionslagers

b/
Funktionen des Distributionslagers
Warenbewegung Warenaufbewahrung
* Warenannahme (Ausladen) » Ausgleichsfunktion
* Einlagern/Auslagern « Sicherungsfunktion
(Materialhandhabung) » Spekulationsfunktion
« Kommissionieren » Veredlungsfunktion

(Auftragszusammenstellung)
* Versenden
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@ Wirkung einer Lagerbestandsreduzierung auf den ROI

b/
sonstige + Lagerhalt- sonst. Um- N
4 Vorrate
Kosten ungskosten laufvermogen
95 5 20 20
- Gesamt- Umlauf- [+ Anlage- und
Umsatz " , =
kosten vermagen Finanzvermdgen
103 100 40 20
Gewinn . Umsatz Umsatz feied OSS2ME |
vermdgen
3 103 103 60
Umsatz- X Kapital-
rentabilitat 3 umschlag
2,9 Rentabilitat 1,7

Return on Investment

0
Quelle: Pfohl 1994 5,0 A)
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v | Wirkung einer Lagerbestandsreduzierung auf den ROI

Annahme:

20% Senkung der Lagerbestande
durch verbesserten Lieferservice
|

v v
sonstige + Lagerhalt- sonst. Um- 2
- Vorrate
Kosten ungskosten laufvermégen
95 | 95 5 4 20 20 20 16
U - Gesamt- Umlauf- | + Anlage- und
msatz - | S — ,
kosten vermdagen Finanzvermodgen
1031103 100 | 99 40 | 36 20 20
Gewinn 1= Umsatz Umsatz = Sesamt I
vermaogen
314 \ 103 | 103 103 | 103 l 60 | 56
Umsatz- X Kapital-
rentabilitét 3 umschlag
29 13,9 Rentabilitat 1,7 11,9
Return on Investment
Quelle: Pfohl 1994 alt 2,0 % 7,1% > neu =42 % Verbesserung

innovatives
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W Die totalen Kosten der Lagerhaltung
T

Kosten
Totale Kosten

Lagerhaltungs-

»* kosten

¢
*
‘0
*

-y gy %
"7' « == PBestellkosten

“
.ol e o o Fehimengenkosten

(Out-of-stock-Costs)

—_agerbestand
(in Mengeneinheiten)
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