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Ebenen der Transaktionsanalyse

Phasenverlauf und Fehlerquellen bei der Kommunikation

Stufenmodell der Werbung

Systematik der Kommunikationskanile

Elemente der Kommunikation

Anforderungen an WerbemaBnahmen

Richtungen im Kommunikationsprozess

Einteilungen der Werbung

Formen der Kollektivwerbung

Einteilung der Werbeobjekte

Konzeptdefinitionen

526
528
530
538
542
544
547
550
552
553
558
561
568
569
575
580
586
587

588
590
591
593
594

596
598
601
606
611
612
620
625
631
634
635
636
637
642
644
645
647
648
651
652
656
658
662



Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.
Abb.

186:
187:
188:
189:
190:
191:
192:
193:
194:
195:
196:
197:
198:
199:
200:
201:
202:
203:
204:
205:
206:
207:
208:
209:
210:
211:
212:
213:
214:
215:
216:
217:
218:
219:
220:
221:
222:
223:
224:
225:
226:
227:
228:
229:
230:

231:
232:

Endgiiltige Angebotsnutzen

Ubersicht der klassischen Mediagattungen
Private Fernsehsender in Deutschland
Medienprofil im Intermediavergleich
Quantitativer Intermediavergleich
Elemente der Kontaktqualitit

Zentrale Medialeistungswerte
Mehrfacheinschaltungen und -belegungen
Ermittlung wichtiger Medialeistungswerte
Formen nicht-klassischer Werbung
Formen der Werbeeffizienzmessung
Ad*vantage (Gang der Untersuchung bei Print)
Absatzkanalbeziechung: Push
Absatzkanalbeziehung: Pull

Gestaltung der Absatzkanalbreite
Alternativen der Absatzkanalbreite
Alternative Absatzkanaldesigns
Gestaltung der Absatzkanaltiefe
Absatzkanal (Pipeline)

Alternativen der Absatzmethode
Einteilung der Einzelhandelsbetriebstypen
Ablauf des Streckengeschiifts

Formen von Absatzhelfern

Rechtsstellung der Absatzhelfer
Handelsvertreterbeziehung
Kommissionarsbeziehung

Versandweg

Warenumschlag iiber Frachtfiihrer
Ursachen der Regalplatzknappheit
Uberwindung von Pipelineeffekten
Vertikale Zusammenarbeit im Absatzkanal
Formen des Kontraktmarketing

Shop in the shop-Konzepte (Beispiele)
GroBte Franchisesysteme in Deutschland
Vertragshindlerbeziehung
Entscheidungen iiber Lagerung und Transport
Alternativen der Transportmittelwahl
Kostenvergleich Handelsvertreter - Reisender
Kostenvergleich Reisender vs. Handelsvertreter
Elemente der Verkaufsorganisation
Phasen des Verkaufsgesprichsablaufs
Kommunikation im Verkauf
Verkaufsverhandlungs-Widerstinde
Verkaufsgesprachsfiihrungs-Techniken
Einordnung des E-Commerce

Kennzeichen des Konsumentenmarkts
Kennzeichen des Produzentenmarkts
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Geschiftsarten im industriellen Marketing

FlieBender Ubergang von Sachleistungen zu Dienstleistungen
Konstitutive Dienstleistungsmerkmale

Veredelte Dienstleistungen

Matrix der Dienstleistungs-Geschiftsarten

Formen der Provision

Formen der Pramie

Aktionsfelder des Marketing

Nicht-kommerzielle Betriebsformen

Einteilung der Giiterarten

Abgrenzungen des Social marketing

Kennzeichen der Mirkte fiir institutionale und ideelle Giiter
Aspekte der Ethik im Marketing

Kennzeichen des Wiederverkiufermarkts

Alternativen der Sortimentsgestaltung

Kiriterien zur Sortimentsbildung

Prinzipien der Sortimentsbildung

Kriterien zur Ladenorganisation

Module des Geschlossenen Waren-Wirtschafts-Systems
DPP/DPR-Berechnung

Category captains im deutschen Lebensmitteleinzelhandel
Matrix zur Direkten Produkt-Rentabilitit

Ziele des Efficient consumer response

Wichtige Standortfaktoren
Beschaffungsrisiko-Gewinneinfluss-Matrix
Informations- und Leistungsfluss im Kanban-Konzept
Beschaffungs- und Lagerhaltungsdoktrinen

t.9-/t, S- / s, g-Bestelldoktrinen

$,S-/t,s,q-/t, s, S-Bestelldoktrinen

Zielkonflikt zwischen Serviceniveau und Serviceaufwand
Informationen der XYZ-Analyse

ABC-XYZ-Analyse

Abgrenzung des Internen Marketing

~Arena” des Marketing

Bewertung von Linderrisiken
Internationalisierungsstrategien

Formen der internationalen Marktbearbeitung
Alternative Formen des Markteintritts
Absatzwege im AuBenhandel (Export)
Schemata von Transit und Durchfuhr
Formen von Kompensationsgeschiften
Ablauf eines Dokumenteninkassos
Ablauf eines Dokumentenakkreditivs
Ablauf eines Lieferantenkredits

Ablauf eines Bestellerkredits
Vergleichende Darstellung der Incoterms
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Was man im Ausland tunlichst vermeiden sollte
Léndergruppen nach Hofstede (ordinalisiertes Dendogramm)
Vor- und Nachteile der Verkaufsorganisationen
Kundenwert-Matrix

Vereinfachtes Gap-Modell

Ansitze zur Zufriedenheitsmessung
Kundenunzufriedenheitsmatrix

Zielsystem im strategischen Marketing
SWOT-Matrix

McKinsey-Portfolio

Marktfeldstrategien

Alternative Marktfelder

Marktabdeckung im Single segment
Marktabdeckung in Multi segments

Formen der Marktstimulierung

Statischer GroBeneffekt

Dynamischer GroBeneffekt

Dynamischer GréB8eneffekt (Rechenbeispiel)
Zusammenhang zwischen Marktanteil und GréB8eneffekt
Wettbewerbsvorteilsmatrix
Innovationsneigungsmatrix
motrategiewiirfel”

Strategieprofil (I)

Strategieprofil (II)
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