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Distribution: Alle Entscheidungen und

Aufgaben die darauf ausgerichtet sind,
die Marktleistung einer Unternehmung
an den Endverbraucher zu bringen

Produktpolitik, -strategie

Analyse der Distributionssituation
Festlegung der Distributionsziele
Bestimmung der Distributionsmittel
Fixierung der Distributionsmassnahmen
Strukturierung der Distribution
Distributionskontrolle

Place: Distribution

Ziel: Marktleistun§ und Qualitat optimal
auf Kundenbediirfnis auszurichten und
Wettbewerbsvorteile zu realisieren

Umweltqualitét
Zusatznutzen

Eindeutige Markierun
Hoher Bekanntheitsgrad
Grosse Verbreitung im Absatzmarkt

Gleichbleibende, stetig verbesserte
Qualitat

Gleichbleibende Verpackung

Merkmale einer Marke

Sortimentsbreite Anzahl der unterschiedlichen
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Direkter Ahsatzwag

Marketingpolitik und -strategie
Indirekter Absatzwag
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Preis- und Qualitatsniveau

angebotenen Produktearten

Anzahl der angebotenen unter-
schiedlichen Produkte innerhalb
der gleichen Produkteart

Sortimentstiefe

Marktformen als Grundlage der Preisbildung

Srazshandel
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Kansum

Markilfomen als Grundlage der Preisbilduny

Preispolitik, -strategie

Kostenorientierung Selbskosten zuziiglich gewiinschte Marge

Targetcosting: Preis und Marge sind gegeben,
der Preis als Marktpreis und die Marge als Ziel.
Selbstkosten sind zu bestimmende Variabel

Break-even-Analyse: Verkaufsmenge wird soweit
ausgedehnt, bis gewiinschter Gewinn erzielt ist

Gewinnorientierung

Nachfrageorientierung Preisbestimmung auf Grundlage des Wertes, den

der Kunde der Marktleistung beimisst

Konkurrenz- und
Branchenorientierung

Grundlage: Preise der Konkurrenz, branchentbliche
Preise (Markte mit wenigen oder vielen Anbietern)
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Raumlich 2.B. geografisch

Zeitlich

Abnahmemenge keine oder geringe Lagerkosten

Auftragsgrosse
Vertriebskanal

Preisdifferenzierun

z.B. via INternet

Vertriebspartner z.B. Verkauf in Bars oder Gross

Verteiler




