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Sortimentsbildung
Sortimentstiefe

Wie tief ein Sortiment ist, hängt proportional davon ab wie viele Varianten von einem Artikel angeboten werden. Bei einem Supermarkt kann von einem tiefen Sortiment gesprochen werden, da es von den Artikeln viele verschiedene Ausführungen gibt (z. B. Milch mit verschie​den Fettgehalten, in verschiedenen Größen usw.…)
Sortimentsbreite

Wie breit ein Sortiment ist, hängt proportional davon ab wie viele verschiedene Warengruppen (grundsätzlich verschiedene Produkte) geführt werden. Bei einem Tante-Emma-Laden kann von einem sehr breiten Sortiment gesprochen werden, denn dort gibt es z.B. Lebensmittel, Rauchwaren, Postwaren, Drogerieartikel. Dafür ist das Sortiment bei einem Tante-Emma-Laden nicht sehr tief, denn man bekommt nur eine sehr geringe oder gar keine Auswahl von dem einzelnen Artikel. Z.B. Nur normales Shampoo und nicht zusätzlich noch das Angebot von Pfirsich-, Glanz- oder Antischuppenshampoo.

Sortimentsanpassung
Sortimentserweiterung
· Horizontal, d. h. neue Artikel oder Sorte (z. B. Schuhe in Übergröße)

· Vertikal, d. h. neue Warengruppe ohne Zusammenhang (Risikostreuung z. B. Sportreisen)

Sortimensbereinigung
· Veralterung, Mängel

· Negativer Deckungsbeitrag – sinkender Marktanteil

· Imagegefährdung

Produktlebenszyklus






Grafik Nr. 1 - Produktlebenszyklus eines relativ erfolgreichen Produktes

Die einzelnen Phasen des PLZ werden in der Literatur unterschiedlich fein herunter​gebrochen.

· Entwicklungsperiode 

· Wachstumsphase 

· Reifephase 

· Sättigungsphase 

· Rückgangsphase 

· ggf. wird auch noch von einer Nachlaufphase gesprochen. 

1. Mit Beginn der Entwicklungsperiode hat das Unternehmen bereits durch Werbung und Public Relations auf das neue Produkt aufmerksam gemacht. Somit steigen die Umsätze allmählich an. In dieser Investitionsphase werden durch die hohen Promotionkosten bedingt weder Gewinne erzielt, noch Selbstkosten gedeckt. Der Imageaufbau entsteht aufgrund der Aussagen der Marktkommunikation und nicht aufgrund von Empfehlungen. In dieser Phase entscheidet sich, ob der Markt das Produkt überhaupt annimmt. Sie ist beendet, wenn der Break-Even erreicht ist, die Erlöskurve also die Gesamtkosten durchbricht.--> diese Aussage stimmt leider nicht mit der Abbildung überein, da wird die Gewinnschwelle erst mit Abschluss der Wachstumsphase erreicht!!! 

2. Mit Beginn der Wachstumsphase werden erstmalig Gewinne erzielt, obwohl die Ausgaben für Promotion und Kommunikation anhaltend hoch sind. Die Phase ist durch schnelles Wachstum gekennzeichnet und Werbung beschleunigt dieses Wachstum am Markt, die Preis- und Konditionenpolitik nehmen an Bedeutung zu. Auch die Konkurrenten werden auf das Produkt aufmerksam ("Free-rider-Problem"). Die Wachstumsphase endet, wenn die Umsatzkurve von einer progressiven auf eine degressive Steigung wechselt. 

3. Die Reifephase ist meist die längste Marktphase. Hier befinden sich viele bekannte Produkte, die sich seit vielen Jahren auf dem Markt befinden. Diese Phase ist die profitabelste, da die Umsatzkurve hier am höchsten ist. Doch gehen allmählich die Gewinne zurück, da die Konkurrenz sehr stark ist. Allerdings haben die Unternehmen immer noch einen hohen Marktanteil. Diesen können sie durch ein geeignetes Erhaltungsmarketing und durch Produktvariationen erhalten und erhöhen. 

4. Mit einer hohen Wahrscheinlichkeit tritt irgendwann dann die Sättigungsphase ein. Das Produkt hat kein Marktwachstum mehr. Durch verschiedene Modifikationen kann man nun versuchen, mehr Kunden zu gewinnen. Ein Beispiel dafür ist Coca-Cola - von Stagnation kann da nicht die Rede sein. 

5. Die nächste Phase ist die Rückgangsphase (Degeneration): Der Markt schrumpft und der Umsatzrückgang kann auch durch gezielte Marketing-Maßnahmen nicht abgefangen werden. Das Produkt verliert an Marktanteil und hat ein negatives Wachstum, die Gewinne sinken und das Portfolio sollte bereinigt werden, es sei denn, es bestehen Verbundbeziehungen mit anderen Produkten (Economies of Scope). Wenn hier nicht richtig und schnell gehandelt wird, kommt das Produkt eventuell in die letzte Phase: Das Produkt bringt keine Einnahmen mehr, Lagerbestände für Ersatzteile, Support usw. binden aber Kapital. Das Portfolio ist nicht schnell genug bereinigt worden, unnötige Kosten entstehen. Zeichnet sich die Niedergangsphase ab, kann auch der Relaunch (Rekonsolidierungsphase) eines Produktes erwogen werden. Dabei wird das Produkt erheblich modifiziert und neu positioniert. Zielsetzung dieser Maßnahme ist, dass das Produkt einen weiteren Lebens​zyklus durchläuft. Als Beispiel kann die Umstellung vom Golf I auf den Golf II genannt werden. 

6. Die Nachlaufphase umfasst alle nach Einstellung der Produktion anfallenden Aktivitäten im Zusammenhang mit dem Produkt wie Garantieleistungen, Ersatzteilversorgung, Rücknahme und Entsorgung von Alt-Produkten sowie die Desinvestition von Betriebsmitteln. Meist übersteigen die Auszahlungen die Einzahlungen in dieser Phase, so dass eine Korrektur des Gesamt​produkterfolgs nach unten erfolgt. 

Absatzpolitische Instrumente
	Absatzwerbung
	Public Relations
	Sales Promotion

	Kunden an das Produkt heranführen.

Kunde → Produkt
	Pflege der öffentlichen Beziehungen zur Verbesserung des Ansehens der Unternehmung

Unternehmung → Öffentlichkeit
	Produkt an den Kunden bringen.

Produkt → Kunde


Werbung ist die planmäßige Beeinflussung des Kunden durch Werbebotschaften. Ziel: Waren und Leistungen bekannt machen und zur Inanspruchnahme veranlassen.
Die Direktwerbung umfasst alle Arten von Verkaufsappellen, die mit der Post, durch Zustellung oder persönlich dem möglichen Käufer eines angebotenen Produkts oder einer Dienstleistung präsentiert werden, und zwar ohne Verwendung eines indirekten Mediums wie z. B. Zeitung oder Fernsehen.

Public Relations

Public Relations, sind Bemühungen von Unternehmen, die darauf ausgerichtet sind, die Öffentlichkeit für die eigenen Arbeiten und Ziele zu interessieren, ein eigen​ständiges und positives Image zu gestalten und Vertrauen zu schaffen. 
Das Vermitteln von Informationen sowie eine grundsätzliche Bereitschaft das eigene Tun gegenüber der Öffentlichkeit zu vertreten sind grundlegende Merkmale der Public Relations, für die im deutschen Sprachgebrauch häufig das Wort Öffent​lichkeits​arbeit oder die Abkürzung PR verwendet wird.

Im Gegensatz zur Werbung sind Public Relations nicht markt- sondern öffentlichkeitsorientiert, d. h., sie nehmen eine gesellschaftspolitische Informations​funktion wahr. Außerdem bezieht sich die PR-Arbeit nicht – wie die Werbung – auf ein einzelnes Produkt, sondern auf das gesamte Unternehmen. Zu den Aufgaben einer PR-Abteilung, über die mittlerweile jedes größere Unternehmen verfügt, gehört es u. a. gute Kontakte zu den Medien herzustellen und zu unter​halten, Presse​konferenzen durchzuführen, die Geschäftsberichte eines Unter​nehmens profes​sionell zu gestalten oder Broschüren, Kundenzeitschriften oder andere Publikationen zu veröffentlichen. Oft setzen Public Relations auch außerhalb des wirtschaftlichen Bereichs an. So werden beispielsweise kulturelle, wissen​schaftliche oder künstler​ische Aktivitäten gefördert, um auf diesem Weg das Unter​nehmens​image zu pflegen. Wachsende Konkurrenz und immer härter umkämpfte Märkte sorgen für eine ständig wachsende Bedeutung von Public Relations, da das positive Image eines Unternehmens eine immer wichtigere Rolle bei der Kaufentscheidung spielt. So kann beispielsweise ein umweltfreundliches Image eines Unternehmens und der von ihm hergestellten Produkte in Zeiten wachsenden Umweltbewusstseins den Absatz erhöhen. 
Verkaufsförderung (englisch Sales Promotion), taktische, kurzfristige Maßnahmen mit dem Ziel, den Verkauf eines Produkts zu fördern; insbesondere handelt es sich dabei um Werbemaßnahmen. Man unterscheidet zwischen drei Arten von Verkaufsförderung: Die Verbraucherpromotion zielt darauf ab, den Konsumenten zum Kauf zu bewegen, beispielsweise durch das Errichten von Ständen, an denen Kunden Produkte ausprobieren können oder die Produkte vorgeführt werden. Die Außendienstpromotion will die Vertreter im Außendienst dazu anregen, sich verstärkt für den Kauf eines Produkts einzusetzen, und zwar durch Verkaufswettbewerbe sowie Schulungen für die Vertreter. Bei der so genannten Händlerpromotion werden Maßnahmen wie Händlerwettbewerbe und -seminare durchgeführt. 

Distributionspolitik
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Selbstständiger Kaufmann

· Handelt in fremden Namen und auf fremde Rechnung

· Erhält Provision auf Umsatz

Vorteil:

· Keine Sozialabgaben für Auftraggeber

· Bei Krankheit keine Kosten durch Fixum

Je geringer der Umsatz, desto eher Entscheidung für Handelsvertreter!

Reisender
· Angestellter des Unternehmens

· Handlungsvollmacht

· Fixum & Provision

· Weisungsgebunden

Kommissionär (siehe HöHa Skript)
Vergleich: Reisender oder Handelsvertreter
Beispiel: 

Reisender

   Handelsvertreter

2.500 € + 3 % 
= 0 € + 8 %

2.500 €

= 5 %

50.000 € Umsatz
= x[image: image4.png]



Alle Angaben ohne Gewähr auf Richtigkeit und Vollständigkeit.








Weitergabe des Kaufvertrages
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Lieferung & Zahlung





Vertrags�abschluss
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Handelsvertreter








Absatzwirtschaft



