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Kapitel 9 Differenzieren und Positionieren des Wertangebots
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Beispiel: Telra Pak; Verpackung sollte mehr sparen, als sie kostet
Zusammenfassung
Anmerkungen




Kapitel 12 Management von Dienstleistungen

Dienstleistungen sind iiberall
1241 Wesen und Unterteilung von Dienstleistungen
Exkurs 12-1: Neue Geschaftsméglichkeiten mit Dienstleistungen
12.2  Besonderheilen von Dienstleistungen und ihre Auswirkungen fiir das
Markeling
12.2,1 Immaterialitit
12.2.2 Integrativitat
12.2.3 Qualitéitsschwankungen
Beispiel. Qualitatsiberwachung der Dienstleistungen bei Lufthansa
12.2.4 Iehlende Lagerfihigkeit
Beispiel: Kapazitatsauslastung durch Sonderangebote
Marketm%t]‘ategmn fiir Dlenstlelsmngmmomohmr‘n
E =|: Radford Community Hospital — Be I: Internes Marketing bei Singapore Airlines
High-Tech und High-Touch bai Banken
al: High-Tech und High-Touch bei Aramark
14’, 3.1 Dlﬁbmnﬂcrunﬂsgrad der Lelstung
Beispiel: Deutsche Post  Beispiel: Lufthansa: Zusatzleistungen far Vielflieger
Seispiel: American Express setzt auf Image
QuUALIEE AST LEISINIE o vovesnesrsmnssisrnsaenssssesresss sassens s esastsskonpspastantrionssnssss
Exkurs 12-2: Wie kiinnen Kundenerwartungen Obertroffen werden?..........cooeeee.
Exkurs 12-3: Beurteilung der Servicequalitat im Online-Geschaft
Exkurs 12 4: Empfehlungen zur Verbesserung der Servicequalitat....
Be I Falsche und richtige Fragen zur Leistungsuberwachung be: UPS
Exkurs 12 5: Kundenbewertung der Dienstleistungsqualitat
spiel: Hyatts Reaktion auf Kundenbeschwerden
Beispiel: Safeway und Arten der Mitarbeitermotivation
12.3.3 Produktivitit der Leistung
Warenbegleitende Dienstleistungen
Belspiel: 5an Diego Medical Center und Cisco — produktivere Mitarbeiter
mit besserer Technologie
Exkurs 12-6: Hinweise fur eine erfolgreiche Gestallung warenbegleitender
Dienstleistungen
12.4.1 Dienstleistungen als Zusatzgeschafl
Exkurs 12-7: Garantiedienste als Verkaufsforderungsmittel
12.4.2 Dienstleistungen zur Verkaufsforderung
12.4.3 Dienstleistungen nach dem Verkaut.
ZUSAMIMENTRESMNEL oo s s G s R s s
12,5  Anmerkungen

Kapitel 13 Preismanagement

Wie Preise ngemacht« werden
13.1 Erstmalige Preisbildung oo
Exkurs 13-1: Preispolitik im Internet erfordert die Fesliegung des Erlssmodells...
13.1.1 Plel&]JOllllSLhB AT A T e oy P PGP Ty T L
Beispiel: Intel: Preispolitik flir Computerchips
Exkurs 13-2: Preisbildungsmodell zur kurzfristigen Gewinnmaximierung........e.
Exkurs 13-3: Power Pricer — wie kluge Unternehmen den Preis als ein
strategisches Instrument nutzen




Nachfrageermitthung. «.anaminsmamiminmingimmn AT D09
Kmtnnqrhﬁtzung
Beispiel: Compagq: Target Costing
An'ﬂysn der Konkurrenzpraise und -angebole ..ooeieviinicniiiniinne.,. 606
Auswahl eines Preishildungsverfahrens.....onmm. peerere e . 606
Exkurs 13-4; Methoden zur Schatzung des empfundenen Werts
Exkurs 13-5: Ein Ansatz zur Preisbildung nach dem empfundenen
Winschaftlichkeitswert des Kunden
:1: Value Pricing
Exkurs 13-6: Discounting — wie werden Dauerniedrigpreise méalich? ..o, [‘ IG
13.1.6 Preisentscheidung
Exkurs 13-7: Gesetzliche und ethische Probleme bei der Preisbildung
Exkurs 13-8: Funf geografische Preisstrategien
Programmatische Preismodifizierung ..o,
13.2.1 Geografische Preismodifizierung
13.2.2 Preismodifizierung durch Rabatte und Nachlisse
13.2.3 Preismodifizierung zur Absatzfirderung
13.2.4 Diskriminierende Preismodifizierung
Exkurs 13-9: Die digitale Preisrevolution
13.2.5 Preisahstutungen im Produktverbund
LR T 1T L] T O PO OSSP 635
13341 I—‘missonkungon
Beispiel: Preisbindelung  Belspiel: Clean Car
Exkurs 13 10: Handlungsalternativen zur Preisgestaltung und zum
Marketing-Mix in Rezessionsphasen
13,3.2 PreiserhOhungen
Exkurs 13-11: Preiserhdhungen ohne Preistreibere
13.3.3 Reaktionen auf Preisnderungen.. ... rrmmrmerimmreiie i,
Beispiel Preiswettbewerb zwischen Mercedes und BMW
Zusammenfassung
ANMETKUTIERTL 1evvvieiieeiieiessrissss e snsssnssssssnsssssssns snnssnssensssanessesrsss PN

Teil IV Kommunizieren und Ubertragen von Wertangeboten

Kapitel 14 Management integrierter Marketingkommunikation

Der absatzfordernde Promotions-Mix..
14.1 Instrumente der ab%dtzfordemden Kommumkatlon
14.2 Kommunikationsprozess
14.3 Planungsschritte fiir ein wirksames Kommunikations- und
AbsatZfOrdSrUNESPIOPTAININ wueisrssrsrmmiissmnssussriniossinssasssonssssaissinnsstoniatssy S ——— S——
14,31 Ermittlung des Zielpublikums und seines Bezugs zum
KommunikationSobjekt i ... meeemmiemsisssmnsinesie e o
14,3.2 Bestimmung der Wirkungsziele ............
Exkurs 14-1: Ermittiung des Zielpublikums und der zu erzi eier‘den kaung
14.3.3 Gestaltung der Botschaft
Exkurs 14-2: Was bringt der Appell an das Angstmativy e 666




Wahl:dér KenimunikafBoHEWEEE s.uauvamamivaieie s itssommssaiiassisivi s 671
Beispiel: Arzneimittelvertrieb
Exkurs 14-3: Die Bedeutung von personlichen Empfehlungen und
Referenzgebern
Budgetierung der gesamten Kommunikation und Absatzforderung ..
Budgeteinteilung im Kommunikations- und Absatzférderungsmix ..........
Beispiel: Verkaufsferderungsprogramme McDonald'’s & Dr. Oetker
Exkurs 14-4: Wie bestimmen Unternehmen ihr Kommunikations-
und Absatzforderungsbudget in der Praxis? ..o iemieieciniccenenns
Exkurs 14-5; Das ADVISOR-Projekt — wie Industriegiiter-Marketer das
Gesamtbudget fur Marketingaufwendungen und das
Werbebudget festlegen
Ergebnismessung der absatzlordernden Kommunikation ..o
Management und Knerdination einer integrierten
Marketingkommumatiom s s i s Rt
Seispiel: Umfassender Service fir Allergiker
Beispiel: Integrationstrager der Wells Fargo Bank
Zusammenfassung 695
14.4 ANMETKUNIEET oovievee e e e L 696

Kapitel 15 Management effektiver Werbeprogramme G99

Ein Blick auf Bedeutung und Praxis der Werbung................. P e D S S A T ere 700
Exkurs 15-1: Wie arbeitet eine Werbeagentur und was kosten ihre Dienste? ... 702
15.1  Festlegung der Werbeziele ... R A K R S R R TR 703
Beispiel: Vergleichende Werbung
15.2 Bestimmung des Werbeb UdZELS .o imesse s sss e resses s snessassinnes 706
15.3  Entscheidungen zur Werbebotschall 709
15.3.1 Enlwicklung von Werbebotschaften 709
Beispiel: Wirksame Werbung — Milka & Taco Bell
ispiel: Schotts Pobleme mit Ceran in den USA
15.3.2 Bewertung und Auswahl der Werbebotschaft
15.3.3 Gestaltung der Werbebotschall
Heispiel: Werbestrategie Prodixan
15.3.4 Einhaltung sozialer und gesetzlicher Standards
Beispiel: Benettan: Hart an der Grenze
Entscheidungen zur Medienbelegung
16.4.1 Reichweite, Frequenz und Eindrucksqualitit der Werbedarbietung..........
15:4:2 Mediengattungswehlisiin s baadinisins s
Exkurs 15-2: Fernsehwerbung — das Massenmedium Nummer eins? ........c.cceevunene
Beispiel: 120 Filme fir den VW-Passat
15.4.3 Detaillierte Medienwahl
15.4.4 Timing des Medieneinsalzes ........ PO s oo N
Beispiel: Timing und Einsatzwege
Beurteilung der Werbewirkung
Belsplel: Pulsierende Werbung von Anheuser-Busch
Exkurs 15-3; Mikrotestmarkte zur Beurteilung der Werbewirkung
15.5.1 Beurteilung der kommunikativen Wirkung
Exkurs 15-4: Messverfahren der kommunikativen Werbewirkung fiir
Printmedien und TV




15.5.2  Verkaufswirkung
Zusammenfassung

Kapitel 16 Management von Verkaufsférderung, Public Relations,
Sponsoring und Eventmarketing

Wettbewerbsvorteile sichern
16.1 Verkautsforderung
Zaispiel Anreize Uberall
16.1.1 Bedeutung der Verkaufsforderung..
16.1.2 Zweck der Verkaufsforderung
Beispiel Verkaufsforderung mit Stitzung des Markenimage
Exkurs 16-1: Instrumenle der verbrauchergerichteten Verkaufsforderung
Beispiel; Verkaufsférderungsinstrumente
Exkurs 16-2: Instrumente der handelsgerichteten Verkaufsforderung
Exkurs 16-3: Instrumente zur Forderung der AuBendienstarbeit...oov e
Puhhr Relations — Offentlichkeitsarbeit
iwpiel Intel und der fehlerhafte Pentiumchip
=1 Microsoft und die Einfihrung von Windows 95
Entscheidungen zum Einsatz von Marketing-PR.............
Exkurs 16-4: Instrumente der Marketing-PR
2eispiel: PR-Initiative der chemischen Industrie. B :[2 Lurchie
ispiel: ADAC Deutschland Rallye  Beispiel: »Bi erkneq« bei der FuBball-W
16.2.2 Zmlsnlzunn von Sponsoring und Eventmarketing ...
16.2.4 Planung und Durc thfiihrung von Sponsoring-
und Eventmarketing-Aktivitaten sansmmmmasmininmmmninsiguniinuma
Zusammenfassung

Kapitel 17 Management von Verkauf und Verkaufsorganisation

Von »aalglatten« Strahlemannern und seridsen Vertretern ...,
171 Gestaltung der Verkaulsorganisation
17.1.1  Arbeilsziele fiir die Verkaulsorganisation
17.1.2 Einsatzstrategien [ir die Verkaulsorgunisation
17.1.3 Strukturierung der Verkaufsorganisation
Beispiel: Getrennte Verkaufsorganisation bei Sebapharma
Exkurs 17-1: Das »Key Account Management« — seine Ziele und Funktionen ........
[,1 UBe der Verkaufsorganisation
i: Restrukturierung der IBM-Verkaufsorganisation
Enlluh.uuugs:.ys_lem [tir das Verkaulspersonal
telepiel: Direktmarketing der Mettler-Toledo AG
Exkurs 17-2: Grundformen der Entlohnung und andere Aufwendungen
fiir den Verkauf
Managemenl der Verkaufsorganisation
17.2.1 Gewinnung und Auswahl von Verkaufspersonal
Exkurs 17-3: Bewertungsleitlinien zu einem zweistufigen
Verkduferauswahlverfahren
17.2:2 Suhulung des Verkaufspersonals
Beispiel: Lernsystemn sInfo-Windows




17.2.3 Anleitung zur Produktivitdt im Verkauf.........onnninni
Beispiel: Business TV zur schnellen Verkauferschu:ung bei Mercedes nach
Elchtestkrise der A-Klasse  Beispiel Verkaufseffizienz bei Bell Telephone
Exlcurs 17-4: Der Einsatz von Camputern fur die praduktive Verkaufsarbeit ..
17.2.4 Motivierung des Verkaufspersonals
eispiel: Im President's-Club von OKI
17.2.5 Beurteilung des Verkaufspersonals
Grundlagen fiir das personliche Verkaufen
17.3.1 Vorgehensschritte beim professionellen Verkaufen
Exkurs 17-5: Unterschiede in den Verhaltensweisen von Kdufern
und Verkdutfern
Beispiel John Deere: Erfahrung macht glaubwirdig
Beispiel: Bitburger: multimedialer Verkauf
17.3.2 Verhandlungsfiilhrung .....cccoevvieeieiniinieeivininns . e N
Exkurs 17-6: Die Strategie der prinzipienbestimmten Verhandlungsfihrung...........
17.3.3 ‘V[dnug,eznt,nt der Kundenbeziehungen ..., R E e e TS e
ispiel: Beziehungsmanagement
Exkurs 17-7: Beziehungsmarketing — wann und wie? ...
Zusammenfassung
17,4 Anmerkungen ...,

Kapitel 18 Management des Distributionssystems

Externe Ressource mit Schlisselcharakter.............oovuie T SR T R
181  Wesensziige von Distributionssystemen
18.1.1 Distributionspartner und Marktstrategie ....... R RS R TSR SRR
18.1.2 Warum Absatzmittler und Zwischenhandel?............ccoonviiiicnnicnnianns
18.1,3 Funktionen im Distribulionssystem
Exkurs 18-1: Bedroht, doch nicht hoftnungslos — Was passiert, wenn
E-Commerce traditionelle Funktionstrdger ausschaltet?
Stufen im Distributionssvstem
Heispiel: Nespresso-»Recycling«
Exkurs 18-2: Neue Distributionssysteme und Wettbewerber be|
BankdienstlelBtungem qiui: saniiimammidaneaenasis i
18.1.5 Distributionssysteme fiir Dienstleistungen
Planung des Distributionssystems. .. ..o R
18.2.1 Analyse des Kundenbedarfs nach Distributionsleistungen
18.2.2 Distributionsziele und -einschrankungen........coven. O TPRTPR
18.2.3 Gestaltungsalternativen fiir das Distributionssystem...
Exkurs 18-3: Ermittlung des optimalen Partners flr die Auskuhruqq dPr
Distributionsfunktion
iel: Vertriebspartnerschaft von Avon und Bank One
I: Entscheidung fir unkenventionelle Distributionssysteme
I: Exklusive Audi-Auftritte  Beispiel: Selektive Distribution bel Puma
- Calvin Klein klagt markengerachtes Verhalten ein
seispiel: Distributionsalternativen eines Mobelhandlers
18.2.4 l]ewerhmg der Alternativen
Management des Distributionssystems ..., N S SRR A
18.3.1 Gewinnung von Dmtnhutmnqmrmprn
Exkurs 18-4; Der Aufbau eines Hanulemetze; fur dle Produkte von Epson
18.3.2 Schulung und Zertifizierung von Distributionspartnern ...




Motivierung von Distributionspartnern...
Exkurs 18-5: Funf Grundlagen der Mdchtausubunq im Maﬂduerm—‘nl van
Distributionsbeziehungen
ispiel: Funktionale Rabattstruktur
Exkurs 18-6: Wie man Industrievertreter als Marketingpartner behandelt
ieispiel: Kraft Foods: maBgeschneiderte Merchandising-Pragramme
Bewertung der Distributionspartner
Modifizierung das Distributionssystems.. ..o e
Exkurs 18-7: Anpassung des Distributionssystems an den
Produkilebenszyklus
Svstemkonzepte zur Integration von Distributionspartnern.....
18.4.1 Vertikale Marketingsysteme
Beispiel: Apple-Stores: Modifizierung der Distributionsstrategie
Exkurs 18-8: Hauptformen vertikaler Marketingsysteme
Horizontale Marketingsysteme
Multikanal-MarkelingsysSteIme ...u i RS R
feispiel. Symbiotisches Marketing — Beispiel: Méglichst viele Kunden erreichen
Exkurs 18-9: Die negative Seite des Multikanalmarketing —
Distributionskanalkonflikt bei IBM
Exkurs 18-10: Vertikaler Distributionskanalkonflikt in der
Lebensmittelbranche
Kooperation, Konllikt und Konkurrenz im Distributionssyslem
18.5.1 Konfliktarten
1852  KOrTHICUBIITIAR 5o mmmsm v v i 5 s s sy s v i s vt
18.5.3 Knnﬂll\ﬂoqung
Exkurs 18-11: Et“|sche und rech‘rllche Probleme b@t Handeiﬁhemehungen
Zusammenfassung
18.6 A T O R TY B OTE vt B R A B S S Ve Ve
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Kapitel 19 Management von Einzelhandel, GroBhandel und Warenlogistik

Marketingentscheidungen von Handelsunternehmen
19.1 Einzelhandel...
19.1.1 Wesen und Bedeulung tle:, Einzelhandels...
19.1.2 Betriebsformen des Einzelhandels...
Exkurs 19-1: Wichtige Belriebsformen des Iadengebunder‘len Elﬂze;handels
Exkurs 19-2: Die wichtigsten Farmen des ladenlosen Einzelhandels
Exkurs 19-3: Einkaufserlebnis und Freizeit im Einkaufszentrum
Marketingentscheidungen des Einzelhandels ..o
Beispiel: lkeas und Benettons Zielmarkte
Exkurs 19-4: Der »Extra« Future Store in Rheinberg
19.1.4 Tlends im Einzelhandel
al: Wal-Marts Riickzug aus Deutschiand
Exkurs 19-5: Hybrides Kaufverhalten und seine Folgen fiir den Handel -
das Verschwinden der Mitte

19.2.1 Waesen und Bedeutung des GroBhandels ...

19.2.2 Betriebslormen des Grofhandels

19.2.3 Marketingentscheidungen des GroBhandels......ocoeoiviiee i
Beispiel: »Partnerschaftskonzept« der Gehe AG




19.2.4 Trends im GroBhandel
teispiel: Elektro-Grofihandel: vom Vollsortiment zum Spezialisten
Beispiel: GroBhandler als Mittler zwischen Handwerker und Endverbraucher
Warenlogistik
Exkurs 19-6: Basisstrategien von leistungsfahigen GroBhandlerm .......eciienns [T e 940
19.3.1 qunn cler Warenlogistik
el Wal-Mart: Digitale Logistik
Exkurs 19-7: Fortschrittliche Ansdtze zur koordinierten und effizienten
Marktversorgung
19.3.2 /mlsr*tmng der Warenlogistik
Beispiel: Strategische Z1elselzung
19.3.3 Komponenten der Warenlogistik
Beispiel: Auftragsabwicklungen bei der Gehe AG, VW und GE
Zusammenfassung
19.4 ATHTNETKUTUZO oot iavisiesiaeisis ieerssatsnssssnssseisassssnssnsssessanessnssesmssssesseiastssssessssnssneses

Kapitel 20 Management von Direkt- und Online-Marketing

Kunden miihelos und (berall erreichen
20.1 Wachstum und Vorteile von Direkt- ind Online-Marketing.
20.1.1 Konzepte des Direktmarketing
20.1.2 Ausbreitung von Direkt- und Online-Markeling ...
20.1.3 Vorteile des Direklmarketing ........ccecoveriicciiiiiinnninn 10—
Hauptentscheidungen im Direktmarketing
2024 Fasle i S P o e e Pt P AP PR B I
20032 ZIBIZTUPDC vt o o svaisisivn i A o T s AR e R
Exkurs 20-1: Das Pareto/NBD-Modell zur Kundenaktivitatsprognose e
Exkurs 20-2: Direktmarketing flr Buying-Center
20.2,3 Angebotsstrategie
20.2.4 Einsatztests
Exkurs 20-3: Direktmarketing bei Schwabisch Hall
20.2.5 Erfolgsbeurteilung
Die Kundendatenbank, Kernelement im Direktmarketing....
Beispial Langlristige Erfolgsbeurteilung
Exkurs 20-4: Database Marketing und Computer Aided Selling als Hilfsmittel
des Direktmarketing
Beispiel: Kundendatenbank
Klassisches Direktmarketing
20.4.1 Personlicher Verkaul....
20.4.2 Katalogversand
Beispiel: Eddie Bauers virtuelle Umklmdenabme
20.4.3 Kundenansprache per Anschreiben.... i
20.4.4 Kundenansprache per Telefon
20.4.5 Kundenansprache per TV, Radio, Zeitschriften und Zeitungen ...
Online-Marketing ... s s
20.5.1 Der Onling-Konswmenb:: i aniciasiianiuindaiipieiivsgaimaa i
Beispiel: Verbraucherfreundlicher Autokauf im Internet
20.5.2 Vorteile der Kundenansprache per Internet
20.5.3 Der Auftritl in Online-Medien
Exkurs 20-5: Sechs Geschaftsmodelle von Werbetragern fir das Internet ..............
Beispiel; Vorbildlich: Amazon & Spiegel  Beispiel: Virtuelle Chemiebcrse




20.5.4 Das Internet — Herausforderung und Chance im Direktmarketing ............
B : Power-Shopping: Je mehr Kéufer, desto billiger
Exkurs 20 6: Electranic Commerce

Ethische Probleme beim Direktmarketing

20.6.1 Beldstigung

20.6.2 Ubervorteilung/Ausnutzung

20.6.3 Tduschungstechniken

20.6.4 Kindringen in die Privatsphire ...

Zusammenfassung

20.7  Anmerkungen...........oenioneoion.

Teil V Wertstrategie auf Nachhaltigkeit anlegen

Kapitel 21 Strategien fiir die Phasen im Produktlebenszyklus 1001

Kein Produkt lebt ewig 1002
21.1  Konzept des Produktlebenszyklus 1002
21.1.1 Nachfrage- und Technologielebenszyklus ceeeien 1002
21.1.2 Produktlebenszykliis ... e s 1003
21.1.3 Lebenszyklen von Produktkategorien, Produktformen und Marken 1005
21.1.4 Unterschiedliche Formen des Praoduktlebenszyklus .......cccocviimnicricnins 1006
Exkurs 21-1: Ein Ansatz zur Prognose der Form und Lange des
Produktlebenszyklus flr ein neues Produkt........ceiiviiicminesiinnns 1007
21.1.5 Begriindung fiir das Produktlebenszyklus-Konzeptl ..., 1010
Exkurs 21-2: Internationaler Produktlebenszyklus 1011
Phasen und Strategien iiber den Produktlebenszyklus ... e 1012
21.2.1 Einfiihr unﬂqphaso und der Vorleil des Ersten 1012
21.2.2 Strategien in der Einfithrungsphase ..o, wee TO
Exkurs 21-3: Ist der Vorteil des Frsten nachha!tlg? ................................................. 1016
21.2.3 Wachstumsphase
21.2.4 Marketingstrategien in der Wachstumsphase ..., 1019
21.2.5 Reilephase
21.2.6 Marketingstrategien in der Reifephase ..o, 1021
Beispiel: Leica Camera AG
Exkurs 21-4: Neue Chancen fir »reife Produkte«
Riickgangsphase
Marketingstrategien in der Riickgangsphase ..., 1026
Beispiel: Erdal: wiederbeleblter »Schuh-Pflege-Glanz«
Belspiel: Das Revival der »Creme 21«
Exkurs 21-5: Finf Schritte zur Verjingung eines Produkts
Zusammenfassung und Kritik am Produktlebenszyklus-Konzept
Konzept der Marktevolution
21.4.1 Phasen der Marktevolution
Beispiel: Die »Einkreisungsstrategie« von Procter & Gamble
21.4.2 Dynam_ll\ des Wetthewerbs durch neue Leistungsmerkmale .......cccoennee 1036
Zusammenfassung
Anmerkungen




Kapitel 22 Strategien fiir globale Markte
Wie wird man »Exportweltmeister«?.............c.oe. TR PR AR VA S SRR R T
22.1 Entscheidung zum Eintritt in das Aualandqgmchatt
Exkurs 22-1: Varsicht vor Fehlern bel der Globalisierung
Exkurs 22-2: Chancen und Risiken des internationalen E-Commerce
22.2 Lmqrhen]ung zur Wahl der Auslandsmérkte
: el: Expansionsstrategien von Tyco Toys und Karcher
Beispiel. Bewertung von Landerkandidaten
Fntscheldng zur Art des Markleinstiegs ..iovvmieaniesemsenssses
22.3.1 Indirekter Export
22.3.2 Direkter Export ...
Exkurs 22-3: Geslaltungshmwsﬂse fur eine |nternat|or1ale Websne ................... s
2208 LAZOTBVRIGRADG  visssvss covssssssmss soss sosrssmsons vasansn cessmsa issssssseassass
22.3.4 Joint Ventures
22.3.5 []1rekt1n\ebliuumn
22.3.6

iel: CPC setz‘c auf Iokale Experten

Entscheidung zum Marketingprogramm

Exkurs 22-4: Globale Standardisierung oder Adaptation des Marketingmix?
22.41 Produktanpassung

spiel: Ber(cksichtigung regionaler Sitten und Gebrauche
Kommunikationsanpassung
Beispiel: Regionale Besonderheiten in der Werbung beachten
Preibdﬂpassunﬂ
leispiel: Transferpreise fir Guter
Beispiel: »Grauimporte« bel Minolta und VW
Beispiel: Alternativen zu Preissenkungen
Exkurs 22-5: Formen des Kompensationshandels
22.4.4 Vertriebsweganpassung
Entscheidung zur Marketingorganisation ......oevvevveeniieninnnns T ..
22.5.1 Lxportabteilung als Fiihrungsstelle
22.5.2 Internationale Sparle als Fiihrungsstelle
Beispiel Matrix-Organisation von Westinghouse
Exkurs 22-6: Sollen international operierende Unternehmen ihre
Qrganisation global, lokal oder »glokal« ausrichten?.... .o vuieniveeees 1077
22.5.3 Glebale Organisationsfiihrung 1078
Zusammenfassung ; 1079
22.6 YT R O i i S S BT 1080

Kapitel 23 Strategien flir den Wettbewerb 1083

Wi steht idie KONKUFPRIET . .oruimssrsosiissimiminmssmamieni e (s sriaas i ssmisi b £y sias s anini L — 1084

23.1 Analyse des Wetthawerbs 1084
Beispiel: Latente Konkurrenz um den gleichen Kundennutzen
23.1.1 Kategorien des Substitutionswettbewerhs ..., 1085
23.1.2 Horizontale und vertikale Konkurrenz 1087
23.1.3 Wetthmw\rhskr‘fifta und ALtraLtivitéit einer Branche.. svictieesziss 1 BT
23.1.4 PPRRURAPNONES] 1 3 . |
23.1.5 Anzahl dnr Anhwmr und Dli'fcrenzmrungs:grad OO 18 i |

Exkurs 23-1: Funf Branchenstrukturformen ........oocoievceiniens T R




23.1.6 Einfritts- und Mobilitdtsbarrieren .........c.......

23.1.7 Austritts- und Schrumplungsbarrieren .........

23.1.8 Kostenstrukturen i
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